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spremembe, in to na bolje. Pac v duhu tega, da si je
za doseganje zadovoljstva treba zastavijati vedno vigje
cilie. Tako to Stevilko revije Ze ureja mednarodni
uredniski odbor. V njej so prvic objavljeni tudi
prispevki tujih avtorjev. Poleq tega si je Akademija
MM pridobila status slovenske znanstvene revile, kar
pomeni, da bo morala izhajati redno vsaj dvakrat na
leto. Prizadevamo si tudi za njeno uvrstitev

v mednarodne radunalnigke baze in s tem za njeno
mednarodno prepoznavnost, Seveda pa ta korak
zahteva daljge, konsistentno kakovostno delo v zvezi
z vsebino prihodnjih Stevilk.

UVODNA BESEDA |V vsak novi steviki nase reviie udejanjamo

Boris Snoj

Za to Stevilko revije je znadilno, da jo je s svojimi
prispevki preplavil milajgi val slovenskih avtorjev

s podro&ja marketinga. In kar je Se bolj razveseljivo,
iz njinovih prispevkoy je vidna vse bolj korektna
uporaba vseh sestavin, ki jih zahtevata priprava

in cbjava znanstvenegda ¢lanka (opredeljen problem
raziskovania, namen, cilji in trditve, predpostavke

in omeijitve, raziskovalna metodologija, teorstini del,
prikaz rezultatov, razprava in predlogi za bodode
raziskovanje). V nekaterih primerih ie opus uporabe
literature prav na zavidljivi ravni. S to Stevilko pa smo
ponovno vzpostavili tudi stik z marketindkirni avtorji iz
bivih jugostovanskih republik, natandneje iz Hrvaske
oz. 2z zagreb8ke Ekonomske fakultete, ki se ponasa

z bogatimi tovrstnimi izkugnjami in s katero so imeli
v preteklosti tesne vezi zlasti marketingki avtorii

z Ekonomsko-poslovne fakultete v Mariboru.,

Avtorji v te] Stevilki ponujaje tevilne sveze koncepte
v marketingu (na primer »asset based marketings,
virtualni marketing, marketing odnosov. »cause
related marketing ipd.) in jih povezujejo s problemi, ki
so za majhno slovensko gospodarstvo zelo aktualni.

Tako gostujodi avtor prof. Graham Hoocley z Aston
Business School iz Birminghama v Angliji, svetovho
priznani strokovnjak za podrogje strateskega
marketinga, v svojem &lanku predstavija tudi za
slovensko gospodarstvo kljuéne spremembe na
svetovnih trgih in spremembe v samib organizacijah
kot temelje, ki jih morajo organizacije upostevati pri
oblikovanju svojih strategij, Ge hoCejo preZiveti in se
razvijati. Avtor nakazuje znadilnosti t. i. »hidden
championse, srednje velikih zelo uspesnih organizacij
v Nemdiji. ki so specializirane za ozke trZne niSe in
nastopajo globalne na vseh pomembnejsih trgih po
svetu. Njihove znadilnosti bi nedvomno morale biti
zanimive tudi za nase organizacije. V svojem Clanku
prikaZe tudi nekatere rezultate mednarodnega
raziskovalnega projekta ACE, ki je bil izveden za
potrebe EU in v katerega je bila akiivno vklju€ena tudi
Slovenija, tako kot objekt raziskovanja kot prek
skupine raziskovalcev s Katedre za marketing na
mariborski EPF.
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Dr. Milan JurSe v svojem prispevku predstavija
internet kot eno od kljuénih inovacij scdobne
informacijske tehnologije, ki odpira nova obzorja tudli
razvoju marketinga. Poudarja prednosti in ovire
virtualnega marketinga, ki tudi malim podjetiem
omogoda nastop na svetovnih trgih, ter nakaze
razvojne stopnje poslovanja podjetja prek interneta.

Dr. Vesna Zabkar empiriéno prouduje vedstopenjski
konceptualni modet trZeniskih odnosov med
ponudniki in uporabniki profesionalnih storitey

s poudarkom na uporabi strukturnega modela enaéb
in merskega modela. [z &lanka veje avtoridina teznja
po poudarjanju mehkih konceptov v menjalnih
procesih: odnosov, kakovosti v njih, vrednosti,
zadovoljstva, zvestobe, strogkov menjave in podobnih.

Dr. Matjaz [r3i¢ proucuje na osnovi multifaktorske
matrike problematiko razvitosti povezovalnega
odnosa organizacie z dobaviteliem na nabavnem
trgu ter v zvezi s tem stopnjo razvitosti tega odnosa
na vzorcu organizac v Sioveniji. Ugotavija, da je
stopnja razvitosti povezovalnih odnosov na tem
pedrodiu relativno nizka.

Mag. Ur8a Mandek v svojem prispevku osvet|juje

v slovenski praksi relativno novo podrodje znan,

1.i. »cause related marketing« — eno izmed oblik
druzbeno odgovornega marketinga, ki povezuje
pridobitne in nepridobitne organizacije, take da
prinasa vsem partnerjem koristi. Avtorica pojasnjuje
vecstopenjski model marketinga s podporo
dobrodelnim namenom in poda rezultate empiriéne
raziskave v Sloveniji v zvezi z uporabnostjo te cblike
druzbeno odgovornega marketinga.

Mag. Janez Damjan in Ur§a Golob predstavijata vpliv
oglaSevanja na trzne deleze blagovnih znamk izdelkoy
v Sloveniji, namenjenih Siroki porabi, Ugotavljata, da
oglasevanje za te izdelke pri nas Se vedno hitro raste
in da imajo vodilno viogo tuji oglagevalci z mognimi
blagovnimi znamkami. Prav tako ob upoStevanju
omejitev z rezultati dokazujeta motno pozitivno
odvisnost med vlozki v oglagevanje in splognimi
trZnimi deleZi proutevanih znamk.

Dr. Tanja Dmitrovic se v svojem prispevku loteva
koncepta blagovnih znarmk in prouduje trgovske
blagovne znamke v trgovini na drobino v Sloveniji.
Ugotavlja, da v svetu v prodaji izdelkov nara3ta dele?

teh znamk. V uvodnem delu sestavka prikaze
konceptualni razvoj znamk in spreminjanje motivov
trgoveev, proizvajalcev in odiemalcey v prid trgovskim
blagovnim znamkam. V empiri¢nem delu pa razisde
stanje v Sloveniji na tem podrodju in ha podlagi tega
ugotavlja, da trgovska podjetja na drobno nimajo
razvitih strategij blagovnih znamk.

Hrvaska avtorja dr. Burdana Ozreti¢ DoZen in dr.
Tihomir Vranesevié v teoretiénem delu Sanka
prikaZzeta pomen marketingkih znanj v raduncvodskih,
financnih in podobnih organizacijah, v emgpiri¢nem pa
raziSeta status marketinga v teh organizacijah na
Hrvadkem.

Prispevke v tej Stevilki zaokro?i dr. Milan Jurge

z recenzijo knjige Medunarodni marketing, avtorjeyv
Previsica in Ozreti¢ DoSenove z Ekonomske fakuitete
v Zagrebu. O tem letos izdanem obseZnem sirokovno
pogloblisnern delu ugotavija, da lahko sluzi tako
Studentom kot sodoben ucbenik, marketingkim
strokovnjakom v gospodarski praksi pa kot temelini
strokovni vodnik.

Naj kontam uvodno besedo z odlomkoma iz knjige
Sufifske zgodbe modrosti Julije Pergar (Ljubljana
1993), ki po mojem posredeno nakazujeta teZavnost
in mik ponujanja in razumevanja marketingkih znan;
(kar velja tudi za vsehinsko zgradbo nade revije):

Zgodbe: Nekdo je Bahaudinu odital:
»Pripovedujete nam zgodbe, ne poveste pa nam,
kako naj jih razumemo.« Bahaudin je odvrnil-
»Kako bi se pocutili, &e bi vam branjevec pred
ocmi pojede! sadje, ki ste ga od njega kupili, in
vam pustif samo lupine?«

Skrivnf ucitelf: Nekdo je odkril, da skrivni uditel
Khidr dela kot brodar. Khidr, ki je prebral njegove
misti, je rekel: »Ce bi ustavijal liudi na cesti in fim
svetoval, kako naf Zivito, bi miushili, da sem nor ali
da pocnem to v svojo korist, in me ne bi ubogall
Ce bi se oblekel kot uden ali kot bogat moz in jim
potemn svetoval, bi moj nasvet zavinili ali pa bi mi
poskusali ustredi, namesto da bi skusali ustredy
tistemnu, kar predstavijam. Ce pa se druzim

Z ffudmi kot eden rzmed njih in recem besedico tu,
besedico tam, bodo nekateri prisfubnili tako kot
ste rme tudi vi prepoznali, medtem ko me tisod
drugiht ni«
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l. | Marketing strategy
in a Changing World

Abstract

Wit s to achieve sustainable success in the demanding world
marketplace, tomorrow’s company must be able to learn fast
and change fast. To do this a winning company must inspire its
peaple to new levels of skiff efficiency and creativity, supported
by a sense of shared destiny with customers, suppfiers and
investors.” A.5.A. {1354)

Graham Hooley
redni profesor

Aston Business School
Univerza Aston

Velika Britanija

In the: highly competitive markets envisaged for the foreseeable future
ahility to assimilate and act on knowledge, to create strategies based
on assets and competencies, 1o establish close, deep relationships
with chosen custorners in cleary defined market segments, and
finally the ability to re-dafine the scope and role of marketing within
the organization will be the bases for creating competitive advantage.

Izviedek
Marketinska strategija v spreminjajodem se svety

»e podietie Zelf uspeti na zahtevnem svetovnem r#iséu, mora
Bt sposobno hitro uditi se in se hitro spreminfati. Da b uspesno
podietie to storifo, mora motivirati svoje fudi 2a nove raviy
usposobljenosti udinkovitosts in krealivhosti in to poadprat z
obdutkom skupne ysode s kuper, dobavitefi in investitorfic R.5.A
(1984}

Na visoko korpetitiviih trgih prihiodnosti o osnova za ustvarjanje
konkurenéne prednosti zmoznost asimilacie in ravnanje na podlagi
znanja, ustvarjanje dobitkonosnilt in kempetentrib strategi.
uveljavijanje tesnih, globokih razmerij z izbranimi potrogniki v jasno
definiranih tr2nib segrnentih in konéno zmoznost redefiniranja obsega
in viage marketinga v organizaciji. ’

1. THE CHANGING COMPETITIVE ARENA

To claim that “the only constant is change” is trite but true in
today's business environmment, The recent UK study by the
Royal Society for the encouragement of Arts, Manufactures &
Commerce (RS.A.) tarmed “Tomorrow's Company” identified
a nurnber of major changes taking place i business markets:

The pace of economic change is accelerating. During the
Industrial Revolution it took 60 vears for productivity per
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person to double. China and South Korea have dong the
same in 10 years.

There is an explosion in innovation and new knowledge
generation that is also accelerating. Every year as much
new knowledae is generated through research and
development as the total sumn of all human knowledge up
to the 1960s,

Compestitive pressures are intensifying, Computer
manufacturers, for example, need to reduce costs and
improve product performance by around 30% per annum
to rerain competitive.

Manufacturing can now take place almost anywhere.
Companies are constantly sesking more sfficient
manufacturing options and that typically means sourcing
from wherever makes economic sense. 1993 figures show
UK manufacturing labor costs at haif those of Germany but
twice those of Korea and Taiwan. Labor costs in Poland,
Thailand, China and Indonesia are significantly lower stili,
New organizational structures are emerging as firms seek to
rnake themselves more competitive. Firms have
reorganized, reduced overheads, de-layered, merged,
created alliances and partnerships in attempts to create
advantage in the market place.

International trade is being liberalized through the GATT and
World Trade Organization but there are still massive
regional trading blocks within which regional, nationalistic,
ethnic and religious groupings seek to retain individual
identity. :

Company actions are becoming increasingly visible,
especially their effects on the environment, Custorners are
demanding more hoth economically and environmentally.

At the macrodevel these changes can be grouped into
economic, technological, social, legal and political issues. Most
macro-environmental factors are outside the conirol of
individual firms. Few companies have the ability to
significantly influence political, economic, social, and
technological processes. Most need to ensure they
understand and predict the changes going on.

A number of further trends can be seen in today's markets
that are likely to continue into the foreseeable future.

First, customers are becoming increasingly demanding of the
products and services they buy. Customers demand and
expect, refiable and durable products with quick efficient
service at reasonabla prices. They also expect the products
and services they buy to meet their needs. Different
customers have different wants and needs and hence
companies biave an opportunity to select segments where
their offerings most closely align with those needs and where
they can focus their activities to create a competitive
advantage.

A second major trend, one that particularly differentiates the
late 1990s from the 1980s, is that customers are less
prepared to pay a substantial premium for proclucts or
services that do not offer demonstrably greater value. While it
is undeniable that well developed and managed brands can

command higher prices than unbranded products in many
markets, the differentials commanded are now much less
than they were and customers are increasingly questioning
the extra value they get for the extra expense. Marlboro
cigarettes are a case in point. On 2nd April 1992 {"Mariboro
Friday™) Philip Mortis announced a one fifth reduction in price
of its market leading brand of cigarettes to defend rmarket
share against aggressive US rivals. The brand had lost
substantial market share to lower priced competitors.
Customers were simply not convinced that Marlboro was
worth the premium price it had been charging. The
implications are clear. Differentiation needs to be based on
providing demonstrably superior value to customers,

A third major frend is in both the fevel and nature of
cormpetition. Competition is becoming more intense and more
global in nature. As international trade becomes more
liberalized under the aegis of the World Trade Organization
(WTOQ), the successor to the General Agreement on Tariffs
and Trade {GATT) so firms face tougher international
compestition at home and increased opportunities abroad.
Time and distance are shrinking rapidly as communications
become near instantaneous. When Deng Xiaoping. the
Chinese Paramount Leader, died on 18th February 1997
news of his death reached London, Washington and Bonn
before many in Beijing knew about it. Firms are increasingly
thinking global in their strategies, especially as cross-hational
segments are beginning to emerge for products and services
from fast foods through toys to computers and automobiles.

Not only are markets becoming more competitive through
more players emnerging in them. Those firms that survive and
thrive in these more competitive conditions are, by their very
nature, tougher competitors, Weak firms are being shaken out
of markets where they do not have clear positionings and
attendant capabilities. The implications of heightened, more
aggressive compstition, both domestic and international, are
that firms will need to look even more closely at their scope of
operations and targeting in the future,

A study undertaken with colleagues from the University of
Maribot* confirmed that these trends originally observed in
Western markets are equally apparent in Central and Eastern
Europe. Table 1 below shows some of the significant findings.

* The empirical research reported in this paper was funded by the European
Union under its ACE 94 initiative. The contributions of Professors John Fahy,
Teny Cox, David Shipley. Kriszting Kolos, lema Agardi, Krzysziof Fonfara, Marin
Marinov, Svetla Marinova, Boris Snej and Viadimir Gabrijan to the four country
study are gratefully acknowledged.
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Table 1: Changing Customer Expectations
First figures show percant of respondents from each country agreeing with the statermant
Figuras in italics show which factors have had a big effect on the businesses concerned
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Tatal Hungary Poland Bulgaria Slovenia
Changing Customer Exgectations n=2672) [n=585) {n=385) {n= 10801 621}
Cuslamars are increasingly demanding better quality and raliability 96% £3% 93% 53% 88% 73% 96% 63% 98% 65%
Custamars are hecoming increasingly price sensitive 9% T9% 95% 75% §3% 66% 94% 8% 9% 77%
There is Incieasing customer choice 94% 62% 94% 59% 98% 62% 92% 68% 7% 52%
New market seqments are emerging with differem needs and expeciations 85% 42% B1% 34% 7% 32% 90% 5% 86% 3%
Lustomers are becoming incroasingly sensitive o the environmantal impact of business ~ 60% 21% 79% 53% 8% 18% 5% 13% 59% 76%

it is clear from the above table that the trends experienced in
western markets are egually evident in CEE. Despite concerns
over costs and prices customers do increasingly expect hetter
quality and reliabiiity in the products and services they buy.
They have more choice, and because of that new market
segments are starting to emerge. These offer great market
opportunities for the firms that can spot them and lead them,
While recognition of the emergence of new market segmerits
is high, relatively few firms believe they currently have a big
impact on their business. Similarly, increasing concern for

Table 2 : Pressures on Business

environmental issues was noted but its current impact on
specific businesses reported as limited. Again, this may signal
a potential area for innovative and progressive firms to move
ahead of their less innovative competitors.

In addition to changes in customer requirements and
expectations many of the key prassures on businegss from
other guarters were also mirrored in the research. Table 2
shows some of these.

Tolal Hungary Poland Bulgaria Slovenia
Changing Business Pressures n=26f {n=h85} {n=186 {n=1280) In=621)
Thete is incraased pressure 10 keap busingss costs down 93% 5% 93% 63% 83% 66% 30% 83% 99% 76%
Hew producls & services are coming 1o market more quickly than in the past B5% 55% 6% 50% 94% 56% 71% E0% 93% 5%
Technology is changing rapidly itk 3% 73% A% 73% 1% 19% 26% 86% 45%

Cost pressures dominate business worldwide. They are
particulary apparent during times of economic depression
such as that experienced over the last few years. I is unlikely,
however, that as economies in the region begin to grow more
strongly as Poland and (1o a lesser extent) Hungary are now
doing these pressures will subside. Tomaorrow's company
naeds to be both effective {giving customers what they want}
and efficient {doing it as cheaply as possible).

Technological change also affacts all markets. The figures
here were actually lower than might have been expectad

Table 3 : The Infrastructure for business

perhaps reflecting the current technological infrastructure in
some older industries. We must anticipate for the future that
technolegical change will gather momentum, It was
noticeable that more rapid change was acknowledged in
Slovenia than the other countries studied reflecting the high
technolcgical base of the economy.

Concerns have been expressed, however, concerning the
general infrastructure in which business is conducted in CEE
in genaral. Table 3 balow shows some of the main factors.

Total Hungary Poland Rulgeria Slovania
Tha Infrastruciure for business {n=2672) =B85 (=386} |n=1080} {n=621}
(vartaration on enlerprises is reducing the funds avaitabla lor re-investmant 46% 82% 9% B2% 92% 78% 0% 9% 6% 76%
The level of official bureaucracy is a detement to foreign invastment 2% 4% 63% 43% 58% 35% 0% 45% 0% 39%
There is 4 high level of business uncariainty in the markel 1% 62% 62% 49% 0% 3% 89% 8% 53% 45%
Tha "black markex" is a deterrent to rade and legitimate enterprise 65% 40% 5% 5% 39% 28% 1% 33% £3% 42%
Tha political siluation in the country is condueive 1 business activily {(disagree) 62% 47% 52% 3% A9% 28% 6% 69% 2% 30%
Tha legat [ramewark in the country is conducive 1o business activity [disanree) 75% 48% 51% 32% 60% 4% A8% 6% 75% 46%
The financial infrastructure is conducive to business activity |disagrae} 0% 59% 63% 34% B3% 47% 98% 84% 7% 49%

Clearly there is a role for governments in providing and
encouraging the conditions under which enterprise can
flourish.

2. ORGANIZATIONAL CHANGE

The 1990z saw a major emphasis in many western
organizations on corporate "downsizing” or “restructuring”. In
attermnpts to deal with the difficult economic conditions of the
sarly 1990s in western, developed markets costs came
under increasing pressure and layers of both workers and

managers were removed. In CEE also the impact of
deregulation and privatization has been to push
unemgployment levels 1o heights never (overtly) seen under
the planned economies of the past,

While "downsizing” is now less fashionable, as firms have
realized that there is onfy so much fat that can be cut before
you damage the muscle and too aggressive slimming can
lead to "anorexia industrialis” (the excessive desire to be
leaner and fitter leading to total emaciation and eventual
death) its impact on organizational structures for the new
millenniurn has been far broader. These are manifest in two
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main directions. First the impact within the firm, second the
impact on interfirm relations.

Within firms the houndaries betwesn functional arcas are
becoming more blurred. Where firms weie once organized
with clear cut divisions between marketing, finance and
operations it is how recognized that “functional silos” can
result in myopic operations and sub-optimal strategies. In
leading firms the functional boundaries have long since been
replaced by process teams that can view the operations of
the organization in holistic terms and will not be hampered by
petty rivaliies between functions.

At the same time the role of marketing per se in the
organization has been challenged (Brady and Davis 1983;
Dovyle 1995} in 1994 Lever Brothers abolished the job of
marketing director, merged sales and marketing departments
into business groups focusing on consumer research and
product development. They also created "dustomer
development teams” responsible for relationship building with
key retail customers {The Economist 9.4.94),

Marketing depariments can get in the way of serving
customers for two main reasons. The first is territorial. They
may see dealing with custorners as their preserve and wish to
retain the power and influence that goes with that. Second,
however, they may encourage others in the organization to
offload responsibility for custorner building to the marketing
departrment, This creates the dangerous view that others
dont need to concern themselves with custormers, someone
else will take care of it.

Between firms the boundaries of where one finishas and the
next starts are also increasingly blurred. Boundaries with
suppliers, distributors and custormners are changing as more
husinesses understand the need to manage the entire value
chain from raw materials through to customers, and work
more closely with partner firms to achieve added value
through the chain. A number of authors now refer to the
"virtual organization” {Piercy and Cravens 1994) as networks
and alliances create supra-organizational entities.

The above major trends and changes taking place both in
markets and organizations lead to a need to reassess business
strategy in general and marketing strategy in particular. The
strategies that will be successful in the future will need to be
responsive and adaptive rather than rigid and fixed. Key will
be creating an crganizational context in which learming can
take place, market changes can be identified and capabilities
can be fashioned 10 ensure a strateqgic fit between market and
firm.

3. FUNDAMENTALS OF STRATEGY
IN A CHANGING WORLD

Figure 1 below shows a number of factors that are
increasingly essential in dealing with complex and changing
circumstances,

Figure 1: Fundamentals of Strategy in a changing World
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3.1 The Learning Organization

Central to developing a sustainable competitive advantage in
rapidly, and often unpredictably, changing circumstances, is
the ability 10 learn and adapt. The competitive dynamics of
markets with new entranits, substitute technologies and shifts
in custorner preferences can swiftly erode static advantages
built on the "generc” strategies of cost leadership or product
differentiation {McKee and Varadarajan 1995). Organizational
learning, however, offers the potential to both respond to, and
act on opportunities in the markets of the firm, Indeed,
Dickson (1992) suggests that ability to learn faster than
competiiiors may be the only real source of sustainable
competitive advantage.

Learning is manifest in the knowledge, experience and
inforration held in an organization (Mahoney 1996). It
resides both in people and technical systems, Learning
involves the acquisition, processing, storing and retrieval
(dissemination) of knowledge. A major challenge for many
organizations is to create the combination of culture and
climate to maximize learning (Slatar and Narver 1985}, At the
human level managerial systerns need to be established to
both create and control knowledge. At the technical level
systems need 10 be established to facilitate the accumulation
and storing of relevant information in a manner that makes it
readily accessible 1o those who need to access it.

Much of an organization's knowledge base typically resides in
the heads of managers and workers. When personnel leave
through "downsizing” of recruitrnent by competitors that
knowledge may be lost, or more damagingly, gained by a
competitor, Employment contracts of key personnel are
increasingly including "golden handeuffs” that prohibit critical
managers from taking their knowledge to competitors.
Organizations are also increasingly looking for ways of
extracting the knowledge of their key people and transmitting
it to others in the organization, through expert systems and
fraining processes, so that the knowledge is more secure and
embedded in the fabric of the organization.

Of particular importance in the comtext of marketing strategy
15 the development of knowledge and skills in how to create
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superior customer value. Slater and Narver (1995) show that
a primary focus of market crientation is to create superior
customer value, and that in turn needs to be based on
knowledge derived from customer and competitor analysis,
together with knowledge gleanad from suppliers, businesses
in different industries, government sources, universities,
consuftants and other potential sources. They conclude that
learning organizations continually acquire, process and
disserninate knowledge about markets, products, technologies
and business processes based on experience,
experimentation, information from customers, suppliers,
competitors and other sources. This learning enables them to
anticipate and act on opportunities in turbulent and
fragmented markets.

While the central requirement for cormpeting in the future is
learning, a number of other more specific building blocks can
be suggested as important ingredients in fashioning
compstitive strategy.

3.2. Heightened market orientation & focus
on creating superior customer value

In increasingly crowded and competitive markets there is no
substitute for being market oriented. Put simply a market
orientation focuses the firm's activities on meeting the heeds
and requirements of customers better than competitors. This
in turn requires finding out what will give customers value and
ensuring that the firms energies are directed at providing that.
Identifying ways of providing superior customer value is one
of the central challenges of management for the new
rnillennium.

A market orientation does not imply over-sophisticated
marketing operation. Indeed it has been argued by some that
marketing departments can themselves get in the way of
providing superior customer value,

As Simon {1996) shows, German mid-sized “hidden
champlons” demonstrate a clear focus on providing solutions
for their custormers. These companies go deep rather than
broad (they specialize in narrow niches of the market) but
operate across global markets. Their success is based on
understanding their customer needs and being highly
responsive to delivering solutions to customer problems. They
typically have dominant market shares of their chosen niches
world-wide. For exarmple, Krones has 80% worldwide market
share in bottle labeling rmachines, Hauni is world market
leader in cigarette machines with 20% share of high-speed
machines, Brita has 85% of the world market for point of use
water filters and Baader's share of the world market for fish
processing equipment is 80%, All have a narrow focus but
operate across global markets.

Winterhalter Gastronom make dishwashers for commercial
use. There are many markets for these products including
hospitals, schools, companies, hotels, military institutions etc.
each with different product requirements, Many products are
on the market and Winterhalter found that, globally, they only

commanded 2% of the market. This led to a re-focusing of
the firm's strategy. First they decided to focus solely on hotels
and restaurants {the second part of the company name was
added after this decision to focus was rmade}. The business
was re-defined as the supplier of clean glasses and dishes for
hotels and restaurants. In addition to designing the
dishwashers to meet the specific requirements of the hotels
and restaurants the company extended its product line to
include water-conditioning devices, an own brand of
detergent and round the clock service. Thus they were taking
full responsibility for the provision of the clean glasses and
dishes, going into depth with the chosen segment, rather than
simply offering dishwashers across the market and leaving the
provision of services and detergent to others. The company
now has a world market share of its chosen segment of 20%
and climbing (Simon 1996).

In the quest to provide superior customer value no firm can
stand still. What offers better value than competitors today will
be standard tomorrow. Innovation, the constant improving of
the offering to customers, is essential for sustained
competitive advantage. Again Simon's hidden champions
demonstrate this clearly. Many of these firms created their
own markets through technological breakthroughs but then
continued to innovate to stay ahead of further industry
entrants. They typically hold relatively large numbers of
patents and derive disproportionate armounts of profits from
new products. Critically, however, they achieve a balance
between being technology driven and market led. While they
are determined to exploit their technological advantages they
also ensure that these are aligned with changing markat
requirements. W.L. Gore Inc, for example, an American
"hidden champion”, maker of semi-permsable Gore-Tex
fabrics has exploited its technological lead in fabric
manufacture to develop products suitable for its customers in
the garment and shoe industries {Simon 1396).

The focus of activities in firms that are truly market oriented
and intent on creating superior value for their custorners is on
finding solutions 10 those custorners’ problems, Rather than a
focus on selling the firm's own existing products it sets out
first to identify current and future customer problems and then
0 find solutions to them. Solutions may involve creating new
products and services, integrating the offerings of other
providers {through afliances), and even in some instances
accepting that custorners cannot be well served and
recommending alternative suppliers, After exhausting all other
options a truly market oriented firm can gain more customer
goodwill (and ultimately more long term business) by
admitting that it cannot provide exactly what the customer
wants rather than trying 1o persuade the customer to accept
second best, or even pretending that the solution offered is
appropriate,

3.3. Positioning built on Marketing Assets,
Capabilities and Competencies

Much of the emphasis in the strategy literature in the early
90s has focused on the “resource hased theory” of the firm
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{s=e Grant 1995 for a summary). The theory emphasizes the
need for strategies 1o be based on the resources and
capabilities of the firm, rather than merely chasing custormers
irrespective of the ahility of the firm to serve them. Resource
based theorists, however, are in danger of losing sight of the
fact that resources are only valuable when they are translated
into providing something that customers want. This is the
essence of the “asset based marketing” approach (see Hooley
& Saunders 1993).

Markets change and so too must assets and competencies.
They need to be constantly improved and developed if the
firm is to thrive. An essential task for marketing management
is to identify the competencies and assets that will bs needed
in the future, as well as those that are needed today, so that
they can be built or acquired in advance.

Markating assets are any properties that can be exploited in
the market place to create or sustain a competitive advantage.
They range from recognized brand names, through unique
use of distribution channels, to information and quality control
systems. These assets are the resource endowments the
business has created or acquired over time and now has
available to deploy in the market. Competencies are the skills
that are used to deploy the assais to best effect in the
market. Day {1994) refers to themn as the glue that binds the
assets together and enables them to be deployed
advantageously. He also offers a formal definition of
capabilities:

“Capabilfties are complex bundles of skills end
collective learning, exercised through organizational
processes, that ensture superior co-ordination of
functional activitics” [page 38)

This definition is in line with Barney {1991} who suggests that
it is managernent that are important in the resource based
view of the firrn because they make use of the assets and
other resources available to thern based on their knowledge
of the market acquired through their previous learning.

Competencies and Capabilities

Day (1994) goes on to identify three main types of
competencies: outside-in; inside-out; and spanning and
integrating competencies. Outside-in competencies are those
skills and abilities which enable a business io understand iis
custorners and create closer linkages with them. They include
markst sensing skills, or the abilities of the firm to assess and
judge changes in its markets. Specific skills include the ability
1o conduct and interpret marketing research, and the
capability of disseminating that information to those who
nead to know within the firm, Also refevant are customer
bonding and linking skills which help build closer links with
key customers.,

Inside-out competencies are the internal capabilities of the
firm and its employees that might he deploved in the market
place to provide better products and services to customers.

They inciude financial management, cost controlling skills,
technological skills, logistics managernent, manufacturing
processes, and human resource management.

Spanning and integrating competencies bring together the
inside-out and the outside-in to ensure delivery of appropriate
products and services to customers. They include customer
order fulfillment {which is achieved through understanding
customer wants and needs [outside-in} and using internal
systems and procedures to ensure delivery [inside-out]).
Parhaps the most significant spanning and integrating
capabilities are the ability to set cornpstitive, yet profitable,
prices and the development of new products. Both require a
clear understanding of market needs coupled with intarnal,
technical capabilities.

Alliance based assets and competencies

Not all assets and capabilities may be vested in the focal firm.
Increasingly companies are creating alliances and networks
with others that enable them to leverage further assets and
competencies of partner firms. Alliances can offer four main
sets of assets and competencies: access 1o new markets;
access to managerial competence; access to technological
competence; and economic benefiis.

Access to new markets might be provided through the
networks and reputation of the partner firm, Western firms
entering the newly emerging markets of central and Eastern
Eurcpe, for example, have typically done so through alliances,
joint ventures or acquisitions with local firms that know the
market, have some existing market presence on which to
build and, perhaps most crucially, understand how to do
business in that very different market environment. In essence
the ocal firmn provides market knowledge and exisiing
relationships that can add to the fund of assets and
competencies of the foreign partner (see Hooley et al 1986).

Alliances may provide further managerial competencies
above access to markets. These can include technical skills in
dealing with local technologies, and human resource skills in
dealing with local staff.

In strategic alliances technological competence can be gained
through technology transfer and the sharing of core skills and
processes. Aliances may be created 1o allow all partners to
share in the enhanced technical abilities of the partnership.

Economic benefits of aliances include the sharing of risks and
costs (such as with new product developrnent), taking
advantage of locational assets such as cheap labor or
availability of raw materials, volume and scale opportunities
and access 1o funds.

Taken together marketing asssts and
competencies/capabilities are the basis on which any
competitive positioning is built. Ideally firms are seeking to
build their positions on the basis of assets and competencies
which are superior to the competition’s and difficult to
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duplicate. They are also seeking to create or acquire assets
and cornpetencies that can be exploited in many other
sftuations {e.g. extend their brand name into new markets,
exploit their technology in new industries, use their networks
in different ways). A critical issue for the future is how different
assets and competencies can be combined to create new
products and services {(Hamel and Prahalad 1994).

3.4. Establishing closer relationships with
key customers

Relationship marketing (Gummesson 1987; Grénroos 1994:
Payne 1996} has been one of the most significant
developments in marketing thought of recent years. While it
has been recognized as important in some markets for some
time {e.g. financial services) it is now generally agreed that
customer retention, through superior service and relationship
building is applicable in far wider markets.

In consumer markets relationships may be built initially
through branding and reputation creation, while in business
markets relationships are more generally built at an individuai
level. Simon {1998}, however, strasses that the relationships
which endure in business markets are those based on sound
economic and business grounds rather than, perhaps
ephemeral, personal/social bases. Relationships and
reputations can he far harder for competitors to copy than
possibly transitory product features, special offers or deals.

Zeilke and Pohl {1996} show that key factors for success in
the machine tool industry have changed since the start of the
1990s. In 1990 the keys to success were cross-functional
Tearns, single sourcing and group working. These factors were
seen 1o differentiate the better performing firms from the
weaker ones. By 1896, however, these operational
characteristics had become standard in the industry and no
longer differentiated winners from losers. What now
differentiates the more successful companies is their
relationships with customers and suppliers. The rarkst
leaders are now managing the complete valus chain with
suppliers becoming increasingly concerned with new product
development and quality improvement, They are also linking
pay and other rewards with customer related performance
targets. While efficiency has been the focus at the start of the
decade. the ernphasis has now shifted to customer and
supplier relationship management.

3.5. Rethinking the role of marketing in the
organization

The above lead 1o the inevitable conclusion that the role and
function of marketing within the organization {or within the
“virtual network”) needs to be redefined and reasserted,

Basic to that rethinking is to escape from the notion that
marketing is essentially a business function, a department on
the organization chart. increasingly marketing is being seen as
a process within the value chain, a process responsible for
ensuring the creation of value for custormers in hoth the short

and long teern. This requires a focus more on marketing skills
rather than marketing titles (Brown 1995). Structures need 1o
be created that facilitate rapid response and flaxibility rather
than hinder it. Indeed, it interesting to note that some of the
best firms such as Virgin, Marks & Spencer and BodyShop
don't even have marketing depariments yet few would
dispute that they are close to their customers and responsive
to their needs (Doyle 1988},

Simon (1896) alse notes that many of the firms in his sample
of “hidden champions” do not have marketing departments,
They share, howaver, two main traits. First they are extremely
close to their customers and ansure that all smployees
recognize their role in serving them. Second, they focus on
solving customers’ problems through innovation to constantly
improve on their offerings to customers, continuously
providing additional customer value . These two traits are the
essence of a market orientation but are achieved without the
trappings of a marketing department.

Itis important in defining the role of marketing for the future to
recognize that marketing operates at two main levels: strategic
and operational. At the operational level brand managers and
marketing managers deal with day to day marketing tasks
such as fiaison with market research companies, advertising
and public relations agencies and so on, In FMCG companies
they also spend much of their time organizing trade and
consumer promaotions, special deals, competitions etc.

At the strategic level. however, marketing is more concerned
with decisions as 10 which markets to operate in and how o
compete successtully in them. At this tevel marketing is not a
functional activity but requires input from across the
organization of alternative perspectives and skills.

Marketing needs to become and remain flexible and
responsive to change. That entails distinguishing the
philosophy from the trappings. At a strategic level averyone in
the organization should place customers at the forefront of
their minds because, as the CEO of Xerox says in the firm’s
mission statement, at the end of the day it is customers who
will decide whether the firm survives and whether employees
and managers have a job or not in the future.

Handy (see Abrahams 1998) talks of “shamrock
organizations” emerging for the future, These will consist of
three leaves. The first will be a small core of professional
senior managers on fixed contracts who will be running the
business and making the strategic decisions such as the
markets in which the firm will operate and the ways in which
it will create competitive advantage (positioning decisions, see
Hooley, Saunders and Piercy 1998). The second leaf will be
those on fixed term contracts providing services such as
public relations, database management and advertising.
These managers will be specialists in operational and
implemeantation aspects of marketing but will be closely
directed as to where their efforts should go. The third feaf wil
be ad-hoc contractors whom will supply specialist expertise
as and when needed, such as advertising agencies, marksting
research agencies, design consultancies ete.
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4. CONCLUSIONS

In the highly competitive markets envisaged for the
foraseeable future ability to assimilate and act on knowledge,
to create strategies based on assets and competencies, to
establish close, deaep relationships with chosen customers in
clearly defined market segments, and finally the ability 10 re-
define the scope and role of marketing within the organization
will be the bases for creating competitive advantage.
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Porajajanje virtualnega
globalnega trga in njegovi
vplivi na mednarodni
marketing’

Izvlieiek

Kljub zaenkrat 3e relativno manjfemu obsegu svetovne trgovine prek
interneta v primerjavi s konvencionalne mednarodno trgovino postaja
svetovni splet ena od kijuénih inovaci sodobne informacijske
tehnologijs, ki nakazuje novo obdobje v razvoju paradigme trienja na
prehiodu v 21. stoletje in napoveduje temaeline spremembe v nadinu
organiziranosti postovnih procesoy in konceptih menedfmenta
podijatil. Internat ustvarja kontekst za globalni virtualni trg z aktivnirni in
suverenimi porabniki, katerih poloZaj na trgu se modno krepi zaradi
neoviranega dostopa do informaci] o trgu in trZni ponudbi, zato lahko
v procesu menjave okrepijo svojo pogajalsko pozicijo nasproti
debaviteliem. s tem pa paradigma konvencionalnega mnoficnega
tr¥enja polagoma prehaja v trzenje, ki temelji na interaktivnerm
izgrajevanu neposrednih odnosov z vsakim posameznim porabnikom
in ustvarjanju drugaénih {partnerskib, uravnoteZenih, trajnejsih,
donosnih v daljem obdobju) odnosov med dobavitelji in odjernalci
na trgu.

Interret ni zgolj le eden od novih distribucijskih in komunikaciskih
kanalov, termved postaja ofitno precej ved. Nakazuje spreminjanje
terneljne paradigrme tr¥enja, ki tudi malim podjetjisrm omogoda
udinkowvit vstop na svetovni trg. Zarad interaktivnosti v komuniciranju
pa vpliva tudi na spremembao tradicionalnega razeerja modi med
trZnimi udelezsnci in vzpostavija nove odnose med njimi, tako da s
porajanjern novega poslovnega modela fizidne razdaije med trgiin s
tern tudi med kupci in dobavitelji izgubljajo pomen, podjetiern pa se
ponuja uginkovit model za razvoj trzenja na globalnem trgu. Posledica
vsega tega je sprerminjanje tradicionalnih konceptov in nastajanje
novih pravil uspeinega trienja. Ker se s tem oblikujejo tudi nov okvir
za razvoj tr¥anjskega koncepta in novi pristopi za razvijanje trzenjskih
strategij podjetij, bodo morala slovenska podjetia v bodode
pogumnejs in bolj agresivno umestiti intsrnet v koncept bodofega
razvoja svoje trzenjske in celotne poslovne strategije.

Milan Jure

izredni profesor
Ekonomsko-poslovna fakulteta
Univerza v Mariboru

Abstract

Influences of the Emerging Virtual Global Market on
International Marketing

In spite: of the fact that current level of international trade on the
internet is relatively low in comparison to conventional international
trade, Internet represants one of the key emerging information
technological innovations on the eve of 21% century, promising to

! Prispavek je dopolnjena in razifgena varziia prispevka, ki je bil pradstaviien na
4, marketindki konferenci DMS, 4—B. junija 1999 v Pororozu,
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challenge traditional marketing concept, arganisation of business
processes and menadZerial concepts. Internet creates a newy context
for global virtual market, characterized by sovreign customers with
easy access to market information and growing Largairing power
agiainst suppliers and distributors. Through these underiying changes
a new marketing paradigrn is emerging and through replacernent of
the conventional mass marketing concept with one-to-one marksting
it relies upon marketing relationship development with each individual
customer at once. Interactivitiy in relationship developrnent with each
customer supports strategic shift toward partnerships and more
hatanced division of power between suppliers and their customers
aimed at realising a long-term profitahility of these relationships.
Internet createsa new global market space with active consumers,
who are becoming more sovereign market participants due to an
unhindered access to market information and consequently, thair
bargaining power will be increased in the market sxchange process.
Traditional mass rarketing concept will be grtadually replaced by
direct {one-to-one) marksting, based on interactive developrment of a
firrn’s relationships with an individual cusiomers and long-term
relationships between suppliers and their customers.

Internet represents not only a new type of distribution and
communication chanrel, but also delineates profound changes in a
basic marketing paradigm and enables also to SWE {0 enter
efficiently the global market. It changes the traditional dlivision of
povwer between market participants in a way that it enables
custorners to be well informed about the market and thus active and
powerful subjects who eniter well informed into the exchange
process. Consequently, also geographic distances between markats
are losing their traditional role as barriers to exchange in international
miarketing and with the ererging virtual global market new concepts
for success in the market will replace traditional onas and
conventional marksting principles will be changed or rewritten,
Companies have the possibility to enter the global market efficiently
through Internet and can use this neww marketing infrastructure as a
framework for active and aggressive development of future marketing
and overall husiness strategies. In this new marketing environment
and rules also Slovenian companies will have 10 be encouraged to
ernbed their marketing and business strategies more aggressively
into the Internet context,

UVOD IN IZHODISCA RAZPRAVE

Internet postaja ena od kljuénih inovaci sodobne informacijske
tehnclogie, ki nakazuje novo obdobje v razvoju paradigme
frzenja. v nadinu organiziranosti poslovnih procesov in
konceptu menedzmenta podietil. Namen prispevka je oceniti
vlogo in pomen interneta za mednarodno trZzenje in opozoriti
slovenske trinike in teoretike tréenja na nov trzenjski izziv.
lzkudnje padjeti). ki pri svojemn poslovanju Ze intenzivio
uporabljajo internet, nakazujejo tudi grobe obrise novega
ekonomskega modela poslovarja. Nekatera pionirska podjetja,
ki so svo] model s konvencionalnega poslovania razsirila tudi
na poslovanje in trzenje prek interneta, npr, proizvajalec
racunalnitke opreme Dell, pa tudi hitra uveljavitey nowvih
{kibernetskih) blagovnih znarmk, kot so Netscape, AQL, Yahoo!,
Armazon.com idr.. opozarjajo s svojimi izkusnjami na
pomembno dejstvo, da internet ni zgolj nov distribucijski in
kornunikacijski kanal, ternveé se razvija v pornembno novo
trZno infrastrukture, ki nakazuje temeljite spremembe v
procesy meniave In razvoju marketindkih konceptov.

Internet ustvarja globalni trg z aktivnimi in suvereninmi
porabnik, katerih poloZa) se mocno krepi zaradi neoviranega
dostopa do informacij o trgu in trzni ponudbi. Prav zaradi
uginkovitega in enostavnega dostopa do informaci] lahko
perabniki v procesu menjave okrepijo svojo pogajalsko mod

nasproti dobaviteljemn in distributerjem, s tem pa prehaja
poudarek paradigme trZenja od konvencionalnega
mncficnega trzenja na trzenje, temeliede na interaktivhem
izgrajevanju neposrednih odnosov z vsakim posameznim
porabnikom in ustvarianju drugacénih {partnerskib,
uravniotezenih, trajnejsih, denosnih v daliSem obdobju}
adnosov med dobavitelji in odjeralgi. Dostop do tr2nih
informacij poveduje tudi transparentnost trga za porabnike in
Jim tako omogoca aktivnejie vkliuéevanie v menjalni proces
na globalnem trgu.

Ocene o pomenu interneta za podjetja so zelo razlidne in
Ceprav so ta v novem trZnem okolju, 1. na internety, prisotna s
trzenjern izdelkov in storitev v precej razliéni meri in je relativni
obseq prodaje pri vrsti izdelkov in storitev zaenkrat Se prece)
skromen {1—3 %) v primerjavi s prodajo na konivencionalnem
{fizifnern) trgu in s konvencionalnim trZemjskim konceptom,
vendarle ne gre spregledati nekaterih kjuénih dejstev, kot so
npr. izigrno dinamicne stopnje rasti prodaje, skokovito
poveCevanje Stevila uporabnikov, ki imajo dostop do interneta,
hitra Siritev prisotnosti podijeti] v svetovnem spletu, hitra Siritey
elektronskega posiovanja in trzenja podietij na
medorganizaciskih trgib, pojavijanje novih podjetij z
inovativnimi koncepti trzenja in strukturiranja poslovnih
procesov ter skokovita rast frzne vrednosti pionirskih podjetij,
ki so zasnovala svoje poslovanje na uporabi svetovnega
spleta.

Medtern ko nekatere ovire, zlasti tehnologke, programske,
psihologke in posiovna, na sedanji razvojni stopnji e omejujejo
hitrej3e Sirjenie trienja prek interneta, ki ormogoda vstop na
globalni trg tudi malim podjetiern in ne le multinacionalnim
korporacijam, pa se nedvormngo Ze zarisuje nov tréenjski
koncept, ki se mu v svojem razvioju v dogledni prihodnosti ne
bo moglo izogniti tudi nobeno slovensko podietje. Sedsj je
pravi trenutek tudi za menedzerje v slovenskih podjatjih, da si
zastavijo razvojno pomembng vprasanje, kako se lahko
strategija elektronskega trZenja umedca v korwencionalni
koncept trzenja njihovih podjetij, ali in kakSen stratedki pomen
ima intemet za poslovno strategijo njihovih podjetij in na
kaksen nacin naj vkljugijo ta porajajodi se model tréenja v
poslovho strategijo.

Globalna informacijska revolucija vse bolj spreminja temealje
vodenja podjetij in strukturiranja poslovnih procesov, spodbuja
nastanek novih in inovativnih podjetij ter tako vpliva na
konvencionalni koncept menedZmenita podjetij in posarneznih
poslovnib funkcii in procesoy, torej tudi na proces menjave in
marketindke koncepte, V prispevku Zelimo zato opozont
trznike na pormembno dejstvo, da morajo biti pozorni na
spreminjanje konceptov in natiel uspednega trrenja, saj
intarnet tudi malirm podjetiemn omogoda udinkovit vstop na
svetovni trg, krepi proces internacionalizacije posiovanja in
zaosiruje konkurenco, zlasti zaradi vedje transparentnosti trga
za porabnike. Zaradi interaktivnosti v komuniciranju pa vpliva
tudi na tradicionalno razmerje moti med trZnimi udeleZenci in
vzpostaviia med rjimi nove odnose; z nastajanjem novega
poslovnega modela izgubljgjo fiziéne razdalje med trgi svoj
tradicionalni znacaj ovire v mednarodni menjavi (zaradi visokib
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logisticnih stroskov) in s tem tudi med kupci in dobavitelji in
podietiem se ponuja uginkovit model razvoja trZenja na
globalnem trgu. Posledica vsega tega je spreminjanje
tradicionalnih konceptov in nastajanje novih pravil uspednega
tr¥enja. Novi okvir razvoja trzenjskega koncepta in novi pristop
k razvijanju trzenjskih strateglj bodo v bodode tudi slovenska
podietia prisilili v pogurnnejée in bolj agresivino umeitanje
trzeniske in celotne postovne sirategije v razvojni kontekst
interneta ter njegovo izkori$éanje kot osnovo za izgrajevanje in
utijevanje konkurenéne sposobnosti,

INTERNET KOT STRATESKI OKVIR RAZVOJA
TRZENJSKE PARADIGME

Tehnololke inovacije nenehno postavijajo podistia pred nove
priloZnosti in nevarnosti ter jim ponujajo razvoj inovativnih
postovnib konceptov. S hitrim procesomn komercializacije
upcrabe interneta, ki je bil sicer razvit kot veliko superomrezje
radunalnikov, ki uéinkovito povezuje Stevilne lokalne
racunalnike v mrezo in omogoda paketni prenos podatkov s
pomodjo izoblikovanih standardov ozirorma protokolov {npr.,
TCP/IF, FTP), se je v zadnjih letih pricela tudi njegova
intenzivna gecgrafska in vsebinska Siritev. Za mednarodne
trénike je zato danes pomembno dejstvo, da se internet vse
hitreje Ziri tudi na poslovne podrogje, bodisi znotraj podjetij ali
v njinovem poslovanju z okoljem.

Internet navidezno sicer ne sili podjetij v razvoj lastne strategije
vstopa na virtualni trg in podpore poslovanja, pa vendarle je
vse bolj ofitno, da postaja s svetovinim spletom kot svojim
osnovnim delorm nov vzvod za njihove incvativne pristope in
okolie za njihovo hitro tr2no ekspanzijo, Eetudi imajo zelo
omejens vire in Nimajo razvite lastne distribucijske mreZe v
konvencionalnih distribucijskih kanalih, Trzniki in vodstva
podjetij morajo pogurmneje usmeriti svojo pozornost v
nastajanje nove paradigme trzenja ter jo sprejeti kot nadalinii
razvojni korak v razvoju zasnove tréenjskih procesov, saj nova
inforrmacijska tehnologija z novimi pravili trznega uspeha
postavijia podijetja v drugaen trzni kontekst. Pospeseno
dinamiziranje razvoja infrastrukturnib in podpornib tehnologii
ter novih trienjskih konceptov in nacel trzenja, ki zaenkrat stcer
e niso jasno izohlikovani in povsem stabifni ozirora ustalieni,
poveduje poslovno negotovest, obenem pa spodbuja podjetja
tudi k inoviranju tr#enjskib konceptov in ponuja s tem nov
okvir za izgrajevanje konkurencne prednosti v procesu
oblikovanja izdelkov in storitev za zadovoljevanje potreb
porabnikov na trgu. Seveda pa zgolj modna prisotnost z lastno
domado stranjo na svetovnem spletu $e ne zagotavlja podjetju
konkurenZnega uspeha v virtualnem trznem prostoru, ternved
j& za to treba storiti precsj ved.

Razen ravni razvitosti komunikaciske mraZe in dostopa do
interneta sta varnost elektronskega poslovania in trgovanja ter
varovanje osebnih podatkov porabnikov nedvormno osrednji
vpradanji nadaljnjega razvoja interneta v komercialne namene,
saj za zdaj e ovirata hitrejdi razmah virtualnega trZenja.? Hkrati

2 Dinamika razvoja trienja na medorganizacijskih trgih je prece] vedia, zato
ohstajajo ocene, da bo v nasledniih letih medorganizacisko trzenje na internetu
doFivijalo veliko hitreji razrnah v primerjavi s trzenjern na porabniskem trgu.

pa je vse bolj oditno, da internet nakazuje korenite
{revolucionarne) spremembe v trZenjskih konceptih, zlasti
zaradi interaktivne podpore komuniciranju, in razvoju poslovnib
odnosov med dobavitelji in individualnimi porabniki na
globalnem trgu ter spreminia uveljavljens koncepte ustvarjanja
vrednosti za odjemalce in nadine izroéanja (distribucije)
izdelkov porabnikom.

PORAJANJE NOVEGA EKONOMSKEGA
MODELA IN RAZVOJA KONCEPTOV
VIRTUALNEGA TRZENJA

Hiter razmah elektronskega trgovanja

Kot kaZejo podatki analitikov, je uporaba interneta v
komercialne namene zelo razli¢éna na razliénib izdelnih in
nacionalnih {regionainih} trgik, vendar so zaradi nejasnih
konceptov in pravil zaenkrat tudi razpolo?liivi podatki o
dejansko ustvarjeni elektronski prodaji in prognoze bododega
razvoja %e prece] nezanesljivi. Ceprav se ocene analitikov
razlikujejo, pa so po naem mnenju na te) razvojni stopnji bolj
kot absolutne Stevilke pormembni zlasti trendi rasti in razvoja
novega kancepta trZenja, ki kaZejo na hitro Siritev uporabe
interneta v trzenju. Na drugi strani pa zaradi neizdelane
metodologije merjenja novih pojavoy razpoloZljivi podatki
opozarjajo na raznolikost analitiznih ccen bodogega razvoja in
s tem na fluidnost stanja na elektronskem trgu.

Datamonitor ocenjuje, da ima dostop do interneta priblizno
170 milijonov uporabnikov, do leta 2002 naj bi ga imelo Ze
¢ez 260 milijonov in leta 2005 Ze 300 milijonov, Zelo hitro
rast je mogode pri¢akovati v drzavah Latinske Amerike in v
Aziji. Letno se &tevilo uporabinikov poveda tudi za 1000
odstotkov. Promet na internetu se Sedalje bolj priblizuje
prometu v telefoniji in telekomunikacijska podjetja vse bolj
spoznavajo niegov strateski pomen za razvo] telefonije. V ZDA
uporabljata elekironsko trgovanje Ze ved kot dve tretjini vedjin
podjetij {banke, turistitne agenciie, letalske druzbe,
avtomobilska prodaja, radunalnistvo), medtern ko Evropa
zaostaja za ZDA. Priblizno dve tretjini vseh prikljudkov na
internet sta na severnoarneridki celini in po nekaterih ocenah
bodo 80 odstotkov vseh slektronskih denarnih transakcei
opravila amerigka podjetja,

Analitiki pri Forrester Research ocenjujejo, da so usivarili
trgovci prek interneta v ZDA leta 1998 prodajo v obsegu 7.8
milijarde dolarjev, to je potrojitev prodaje v primerjavi z letom
1987, ko je znadala samo 2.4 milijarde dolarjev. Do leta 2003
naj bi se ta povedala na 108 milijard dolarjev, saj bo do takrat
Ze vet kot 40 milijonov ameriZkih gospodinjstev nakupovalo
prek tega medija. To sicer ni velika vsota v primerjavi s celotno
prodajo na drobno, saj je samo WallMart leta 1998 ustvaril
prodajo v visini 130 milijard dolarjev, celotna prodaja trgovcey
na drobno pa je znasala 1.700 miljard dolarjev. To pomeni,
da bo prodaja po intemetu &ez pet let znatala samo & %
celotne prodaje na drobno {Ths Economist 1993). Obseg
elektronskega trgovanja med podjetji je Ze sedaj petkrat vedji
od trgovanja na porabniSkemn trgu in je leta 1998 zna%al 43
milijard dolarjev. do leta 2003 pa naj bi se povzpel na 1.300

19

AKADEMUA Ii!;!;!il




Ii!i!i!il AKADEMIIA

milijard dolarjev. Armazon.com je leta 1998 ustvanil prodajo
knjig v obsegu 610 milijonov dolarjev, njegova tréna vrednost
pa znasa skoraj 20 milijarde dolarjev (Hof, 1999),

Analitiki tudi ocenjujejo, da je bilo leta 1998 na internet
prikljuenit 128 milijonov ludi, do leta 2005 pa naj bi jih bilo
300 milijonov. Do leta 2007 naj bi bilo v Zahodni Evropi 70
odstotkov gospodinjstev prikljucenih na internet. V Zahodni
Evropi naj bi se prihodki od elekironskega trgovanja povedali
od 6 milijard dolarjev leta 1998 na 223 milijard leta 2002, v
ZDA od 31 milijard dolarjev na 221 milijard in v celotnem
svetu od 41 miliiard na 623 mifijard dolarjev. Stevilo
»elektronskes populaciie naj bi se do leta 2005 povedalo na
priblizrne 90 milijonov v Evropi in prav toliko v ZDA ter 150
milijonov v preostalem svetu. Z naraiCanjem Stevila
porabnikoy in podjeti na internetu se hitro povedujejo tudi
priloZnosti za razmah elektronske trgovine na porabnidkem in

medorganizacijskem trgu. Po podatkih international Data Corp.

naj bi se v svetovnem okviru prihodki od elektronskega
trgovanja povedali od 41milijard dolarjev v letu 1998 na 623
milijarg do leta 2002 (Taylor, 1999}

S hitrim razmahom elekironskega trgovanja pricenja vedno
ved ponudnikov ponujati svoje izdelke in storitve na
svetovnem spletu kot novemn in udinkovitem distribucijskem
kanalu, ki bo v naslednjih nekaj letih najboli zanimiv za prodajo
naslednjih izdelkov: turistiéne storitve (rezervacije letalskih
vozovhic, hotelov in turistiénib potovani), ralunalnidko opremo
in softver, knjige, Specerijske izdelke, obladila, izdelke za
zabavo {racunalniske igre, glasbeni cedeji in ploiZe), darila,
elektronske izdelke, igracde {The Economist, 1998), V Zahodni
Evropi uporablja internai priblizne 10,4 % prebivalcey, stopnja
rasti deskanja po njem pa se je povzpela na 50 % letno.
Analize kazejo, da so evropski uporabniki v primerjavi z
amerigkimi bolj nezaupliivi do izvajanja financnih transakcij po
internetu (Baker et al, 1999). Manje zaupanje evropskin
porabnikov v varnost elektronskega platevanja s kreditnimi
karticami, relativno vigji strodki elektronskega nakupovanja in
omejena razirjenost interneta v posameznih evropskih
drZavah so poglavitne ovire hitrej$ega razmaha elektronske
prodaje v Evropi, e jo primerjamo z ZDA. Po nekaterih
ocenah bo do leta 2002 razpolagalo s prikljuckorn na
omre#je samo 10 % gospedinjstev v Spaniji in taliji, kar je
precej manj kot npr. na Svedskern, kier se bo ta delez povzpel
na 35 % gospodinjstev (Woodruff, 1988),

Razmers s& hitro spremingajo tudi v regijah, ki so nedavno de
zaostajale za trendom Siritve dostopa do internata v primerjavi
2 razvitimi drzavami, Tako npr. Azija {brez Japonske) bele?i z
10.5 miljona naroénikov interneta 3 8-odstotno letno rast,
analitiki pa ji napovedujsjo podobno dinamiko rasti
elektronskega trgovania tudi za prihodnost. Medtem ko
trgovanje prek interneta leta 1998 3e ni imelo omembe
vrednega obsega, naj bi se obseg prodaje prodaje povetal na
16 milijonov dolarjev do leta 2002. V Aziji sicer trenutno
previadujgjo poslovni uporabiniki interneta, v bodode pa naj bi
se v uporabniki strukturi intenzivneje povedeval deleZ
gospodinjstev, tako da bi se povzpel od sedanjih 20 na 32
odstotkov. Povsem drugadno pa je stanje npr. v ZDA, kjer

odpade na gospodinjstva 54-odstotni deleZ uporabnikov
internetnih storitev (Eihorn, 1999).

Tudi v Sloveniji vse vat porabnikoy posega po internetu kot
mediju za nakupovanje. Po anketi, ki jo je izvedla revija AMof
mikro, slovenski porabniki pogosto uporabljajo internet za
nakupovanje, naro¢anje in rezervacije bodisi v Sloveniji ali v
tujini (Batagel). 1999a). Prek intarneta kupujejo zlasti naslednie
izclelke: cedeje (42 %}, knjige (39 %), programsko opremo (37
%}, ralunainike dele {9 %), vhaprej pripravijeno hrano (7 %),
srecke (7 %), rezervacije za potovanja (5 %). Za nakupe v tujini
se je leta 1998 odlodila Eetrtina uporabnikov interneta, za
nakupe doma pa 15 %3

Spreminjanje konvencionalnega
ekonomskega modela in konceptov trzenja

Hitra rast poslovanja prek interneta in naragéanje prinodkov
podieti] iz tega nadina prodaje kazZeta, da se tradicionalni
koncept poslovanja Ze intenzivno spreminja. Globalna
informacijska revolucija spodbuja nastajanje novih podjetij, ki
postajaje nekonvencionalni tréni leaderji, saj spraminjajo
models in pravila poslovanja ter postavijgjo s tem pod vprada
obstojede koncepte menedzmenta. Poslediéno se porajajo
sprameambe v strukturiranju poslovnih procesov v
organizacijah, sprerinja pa se tudi strateski okvir razvoja
cdnosov podjetii z dobavitelii in odjemalci, s tem pa tud
koncepti poslovanja in pravila trznega uspeha.

Z novimi tehnoloSkimi koncepti nastajajo tudi nove prilcZnosti
in nevarnosti, ki 3e dodatno spodbujsjo razvo) inovativnih
postovnih konceptov. Vse ved podjetij narred spoznava, da
na globalnem trgu, na katererm zaradi hitrega razvoja
tehnologije obstojede proizvodne zmogliivosti znatno
presegajo pladiino zrmozno povpradevanje, zgolj kakovostni
izdelki, ki jih zmore ponujati Cedalje ved proizvajalcev iz
razliénih delov sveta, niso ved zagotovilo za rast prodaje in
ustvarjanje dobicka, V posameznih panogah se ¢edalje bolj
spreminjajo konvencionalni dejavniki trznega uspeha (cena,
kakovost, servis} v povezavi z obvladovanjem kritiénih Slenov
vrednostne verige izdelkov in storitev.

V tem novem kontekstu, v katerem igrajo vse pomembnejso
vlogo storitve in zlasti informacije, tudi razpolozljiva
programska podpora {softver) poslovnih procesov in procesa
menjave izdelkov na trgu vse bolj dolota znadaj izkusen, ki jilb
pridobijo odiemalci v interakgiji z dobavitelji. Odjemalci lahko
zagotavljajo trznikorm aZuren in neposreden feedback o
kakovosti, ceni, storitvah in servisu, dizajnu, prodajnih kanatih
itd. 5 sprejernanjem ali zavratanjern izdelkov in storitev
podieta sporodajo menedzerjem pomembne tréne signale.
Na ta nadin se ustvarja tudi neposreden dvosmerni proces
u&enja, v katerega vstopajo porabniki in dobavitelli na podlag
rmedsehojne interakcije z neposrednim dialogom. Zato
nekateri avtorji poudarjajo, da lahko postane programska
podpora podietia pomemben vir konkurengnih prednosti*

Vi, W rlis org sl ris I8 wawwelpost fumi

4 Prahalad, C. K. M. 5, Krishnan {1399}, »The Mew Meaning of Quality in the
Imformation Ages, Harvard Business Raview, 77 {September—0October) b,
st 116,
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Zaradi zasi¢enosti konvencionalnih trgov se zaostruje
konkurenca za trZne deleZe, zato proizvajalci vse pogosteje
posegajo po kratkoroénem zniZevanju cen, na drugi strani pa
i5Cejo tudi nove prijerne v procesih ustvarjanja vrednosti za
odjernalce, da bi tako ufinkoviteje obvladovali poslovne
strogke in dosegali dobi¢konosnost prodaje. Nadini in oblike
odzivanja podjetij na te izzive sodolnega trga ob koncu
dvajsetega stoletja so v razlicnih panogah in pri raziid¢nib
proizvajalcih zelo razliéni.

Nova ekonomija, ki se Ze poraja in jo nekateri imenujejo »e-
ekonomifas, bo korenito spremenila tudi ustaljene pristope na
podrodju trzenja. Inforrmacijska tehnologija ustvarja novi rog
podijetij, ki spraminjajo globalno poslovanje. Hamel in Sampler
{1998} imenujeta ta podietia »e-korporacies, ki interneta ne
uporabliajo zgelj za to, da bi spremenile pristop do trga in
odjemalcev, temvel za to, da bi spremerile vsa svoje
poslovanje in funkcioniranje. Hitra odzivnost na porabniske
zahteve in izgrajevanje tesnih, neposrednih in trajnih odnosov
Z vsakim posameznim porabnikom postajata oshovna
znadilnost sodobnega trzenjskega koncepta. Beg od
mnofiénega trienja standardiziranih izdelkov k ustvarjanju
celovitega zadovoljstva porabnikov in partnerskega odnosa
rmed odjemnalci in porabniki postavija odiemalce v sredisée
irzenjskih prizadevan] podjeti. Spreminjanje konvencionalne
postovne logike, pravil trZne igre in konceptov trzenja, ki ga
sproza razvo] komercialne uporabe interneta, se Ze kaZe v
spreminjanju korivencionalnega modela dobavne verige s treh
vidikov, in sicer: vse bolj se poveduje hitrost poslovanja,
izboliguje se udinkovitost komuniciranja, izvajanja transakcij in s
tern udinkovitost celotnega poslovanja, nastaja moZnost za
udsinkovito obvladovanje strodkov {Gross, 1898},

Ze na tej stopnji spreminjanja kenvencionainega modela
trzenja je jasno, da v celotnem konceptu ne gre le za
oblikovanje spletnih strani podjetij s penujanjem naslovoy za
elektronsko postc in telefonskih Stevilk, marved za
spreminjanje samega koncepta vrednostne verige, za njeno
razstavljanje in ponovno sestavljanje s konceptom
outsourcinga. Splet bo temeljito spremenil pricakovanja
porabnikov o prikladnosti {udobnosti) nakupovanja, hitrosti,
kompatibilnosti, cenah in storitvah, na koncu pa se bo
zmozZnost porabnikov, da nakupujejo na velikern omreZnem
trgu, pokazala v pritisku na znizevanje cen {Hamel in Sampler.
1998). Zato je za podjstia zelo pomembno, da &im prej
preudijo vpliv interneta na svojo panogo in na svoj nabavni in
prodajni trg ter si izoblikujejo izhodidda za razvoj lastne
strategije prehoda na novo paradigmo poslovanja. Nekatera
podjetjia pospeSeno eksperimentirajo z novimi koncepti
poslovanja in tréenja, razvijgio drugane pristope v razvoju
izdelkov. odkrivajo nove trzenjske priloznosti tudi v majhnib
tr¥nih nidah, se povezujejo v virtualne skupnosti oziroma
spodbujajo njihov nastanek in razvoj, razvijajo nove globalne
koncepte trzenja in narmenjajo osrednjo pozornost razvoju
odnosov z odjiemalci. Nadrtujejo in udejanjajo tudi nove akcije,
izjemno hitro razvijgjo nove znamke in jih agresivrio
promovirajo, odjiernalcern namenjajo osrednjo viogo v razvoju
menjave, zato jih vkljuujejo v sarm poslovni proces in proces
razvoja novih izdelkoy, vse bolj pa se tudi zavedajo, da je boj)

kot sam koncept pomemben kontekst razvoja postovanja in
interakeii z odjemalci, dobavitelji in porajajodimi skupnostmi
{Martin, 1997}

V konvencionainem poslovnem okolju so proizvajalci obidajno
izdelovali izdelke »na zalogo«, da bi se lahko odzvali na
dejansko povprasevanje na trgu, zato so jih v pretezni meri
standardizirali, vendar pa si je zaradi tega lahko obidajno le
relativnio malo porabnikov defansko zagotovilo izdelke ali
storitve, ki so bili povsem prilagoieni njihovim individualnirm
zahtevam. TrZenje v svetovnem spletu pa zagotavija
porabnikorn naroganje izdelkov, ki v celoti ustrezajo njihovim
specifiénim zahtevam in Zeljam, podjetja pa sili v razvoj
drugadnega koncepta poslovanja, ki temelii na hitri odzivhosti,
individualizaciji izdelkov in povezovanju vseh delov vrednostne
verige na tak nadin, da je organizaciia na eni strani zmoZna
zaclostiti zahtevam vsakega posameznega kupca, na drugi pa
racionalizirati stroke poslovanja in izboljZevati svoj
konkurencni poloZa) na trgu.

Amerigki proizvajalec ratunalnikov Dell Cormputers je 2
razvojem ucinkovitega poslovnega modela trzenja v
svetovnam spletu znizal zaloge nadokonanih racunalnikov na
minirmurm. Da bi bil zmofen kupou hitro dobaviti narodeni
ratunalnik na osnovi njegovih specifikacij, so morali
strokovnjaki podjetja drugate zasnovati koncept poslovanja in
sodelovanja podjetja z dobavitelji komponent in sestavnih
delov. Z novirn pristoporm je podietju uspelo znatno znizati
strodke tekotega poslovanja, zaradi neposredne prodaje
racunalnikov konénim kupcem pa tudi strogke distribucije, kar
j& na koncu odsavalo v okrepljeni konkurenéni sposobnosti in
dohitkonosnosti prodaje. Podjetje je moralo zasnovati tudi
drugaden model nabavnega poslovanja, da bi lshko s
pomodio virtualnega modela nabave komponent dosegalo
znatne stroskovne prihranke. Zato podilja svoja narodila
dobaviteliern po internstu vsaki dve uri, dobavitelji sproti
dobivajo povratne informacije o nabavnih zahtevkih in imajo
vpogled tudi v proizvajalieve zaloge in njegove proizvodne
nadrte. Na ta nacin lahko Dell ponuja povsem individualizirane
osebne raunalnike, s takim nadinom narodanja pa mu je
uspelo zniZati tudi zaloge na vsega 8 dni, medtem ko njggov
konkurent Compaq Se vedno vzdrzuje 26-dnevne zaloge
kormponant. Dell st z novim konceptorn prodaje zagotavija tudi
nadpovpretne (tudi 55-odstotno) rast prihodkov. To pa
seveda pormeni, da nova logika dobaviteljske verige zahteva
korenito spremerbo nabavne strategije in taktike ter temeliit
premislek o vsakern poslovnem procesu (Hof et al, 1298,

str, B6).

Izkugnje nekaterih podijetij, ki so Ze intenzivno prepletla nowvi
model trzenja s konvencionalnim, nakazujejo. da bo internet
korenito spremenil tudi same odnose rmed odjemalc in
proizvajalci, Nova trzenjska stvarmnost je vedjs prehajanje
nadzora nad procesom trZenja v roke odjemalcev, ki postajajo
vse bolj aktiven trzni subjekt, kar pomeni povsem drugacno
tr¥no stvarnost za podjetja in novo razdelitev modi v procesu
menjave. Zatc Hamel in Sampler {1998) opozarjata, da se
podietja Ze danes izpostavijajo nevamaosti, da bodo izgubila
konkuranéno tekmo, ée se menedZeri 8e vedno ne zavedajo,
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kako daljnoseZni vpliv bo imel internet na obstojei rrodel
poslovanja njihovih podieti), saj 2e dosedanii razvo] opozaria,
da se vsaki&, ko se spremeni poslovni model, pojaviio tudi novi
leaderji. Za elektronsko trzenje pa ni kljuénega pomena zgolj
informacijska tehnologija sama po sebi, temve?d zlast
razvijanje in vzdrzevanje novih in drugadnih odnosoy pri
ustvarjanju mrez povezay med kljuénimi subjekti
konvencionalnega {fizitnega) trznega okolja (Larsson,
Lundberg, 1298).

Konkurenéna izhodigéa za ustvarjanje konkurenéne prednosti
podjetij se v tern procesu spreminjajo zlasti zaradk:

*  vse vedje dinamike sprernemb v razvoju trga in
ustvarjanja novih trnih pravil

*  razvoja udinkovitih instrumentoy in mehanizmov za
zagotavljanje holige informiranosti porabrikov o trzni
ponudbi (vedja transparentnost trga)

*  zniZevanja transakcijskih strofkov zaradi znizevanja
pomena geografskih razdal] med trgi in razvoja lastne
prodajne mreZe {npr. lastnih prodajaln na ekskluzivnih
lokacijah)

* razvoja novih konceptov tréenja

+ vetjega poudarka na individualiziranju odnosov med
udseleZenci menjave

» naradCanja pormena odzivnostt podjetij {skrajfevanje
odzivnega ¢asa) na trou.

Eno od podieti internetne dobe, ki je uspeino razvilo koncept
virtualnega tréenja in zelo jasno pokazalo, da za trgovino na
drobno nista ved pomembna fizitna lokacija prodajaln in
lastna logisti¢na infra (velika skladiéa izdelkov), je ameritka
elekironska knjigarna Amazon.com. Podjetje je razvilo
ucinkovit sistern za prodajo knjig prek interneta, pri emer si
prizadeva spoznati osnovne preference vsakega
potencialnega kupca in podrobno preferenéni profil svoiih
obstojecih kupcev knjig. Z akiivnim komuniciranjem s kupci po
elektronski posti jitk sproti obvesa o aktualnem stanju njihovih
narogil in dobave narofenih knjig, prek povratnih informacij
odjemnalcev pa lahko tudi nenehno spremlja njinove elje,
priporodila in pricakovanja. Na tej osnovi lahke sproti prilagaja
svoj koncept poslovanja s ciliem uresniditi pricakovanja
odiemalcev in jim nenehno ponujati dodatne koristi, kot je npr.
vnaprejinje obvesdanje o izidu nove knjige, ki ustreza
ugotoviienemu profilu porabnika. Za razliko od klasiénih
knjigarn posluje Amazon.com z zelo skromnimi zalogami knijig,
kljub ternu pa ponuja ved kot 3 milijone naslovoy, tudi takih, ki
jih kKlasiéne knjigarne nikoli nimajo na zalogi. Amazon.com $iri
prodajo na podrodje glashenih cedejev in daril. Vse vedje
Stevilo stafnih strank pa je zgolj posledica uspednega modela
zadovoljevanja njihovih potreb.

Podietja, ki trZijo svoje izdelke prek interneta, nenehno
eksperimentirajo z razvojem konceptov prodaje in krepijo
svojo dobavno odzivnost s skrajevaniem dobavnega Gasa v
skladu s percepcijo porabnikov o nonling logiki« odzivnost
ponudnikov, saj 50 na virtualnem trgu, na katerem so
prodajalne odprie 24 ur na dan, tudi dobavna pricakovanja
porabnikov povsern drugadna v primerjavi z nakupovanjem v

konvencionalnem trznam okolju. Internet se je pokazal kot
ucinkovit oglasevalski medij, s pomodjo kateraga je mogoe
meriti tudi neposredni odziv obiskovalcey, tako da lahko
podjetja spremljajo uGinkovitost vioZenih sredstev v
oglaSevanje. Ponudnik internetnih storitev, ki ima &iroko bazo
uporabnikov, bo zlahka pritegnil veliko podjetij, ki Zelijo
oglaSevati in biti prisotna na njegovi vstopni tock, za
odstopanje oglasnega prostora na svoijih spletnih straneh pa
jim zaradunava ustrezno provizijo (Jackson, 1999). Ved
naroCnikov ko si uspe zagotoviti, bolj je zanimiv za
oglaSevanje.

V konvencionalnern trznem okolju porabnik niti v diskontni
prodajalni ne more vecleti, ali je resniéno dobil izdelek po
najugodneidi ceni, saj ne more fizikno ohiskat Stevilnib
prodajaln, da bi si zagotovil vpogled v dejansko raven cen za
iskani izdelek. Trgovcl se tega dejstva zavedajo, skuBajo sicer
ponuiati konkurenéne zelo ugodne cene, ker pa vado, da
porabniki redko razpaolagajo s podrobno informacijc o
hajugodnejdi ceni, lahko veliko laZe arbitrirajo pri postavljanju
cen za svoje izdelke, zato je geografsko diferenciranje cen
samo ena od oblik njhove strateglje. Zaradi laZjega dostopa
do trZnih informaci] se spreminja vioga porabnikov kot
udele¥sncev v procesu menjave. saj zaradi boljse
informiranosti o trzni ponudbi naragéa njihova pogajalska mog,
postajajo aktivnej§i in enakopravnejdi trzni subjekt, sofasno pa
se jim ponuia moZnost za resniéno prilagajanje trzne ponudbe
lastnim individualnirn potrebam in prigakovanjem,

Porabniki se prigenjajo zavedati prednosti novega trinega
okolja in trzne modi, ki jo imajo zaradi uginkovitega dostopa do
informacij. Pogosto obis¢ejo internet samo zato, da si ustvarijo
pregled nad ponudhbo izdelkov (storitev) in trgoveev, ki
ponujajo dolozene izdelke, ter Zele nato, na osnovi zbranih
informacij, ohiféejo izbranega trgovea, pri katerem bodo
izdelek dejansko kupil. Na osnovi vpogleda v stanje ponudbe
na trgu, ki si ga lahko sedaj pridobijo v izjemno kratkem &asu z
virtualnim obiskom konkurenénih prodajeln in analizo trine
ponudie ali pa s pridobitvijo informacij pri informacijskih
posrednikih, postajajo zahtevneSi kupci in aktivni pogajalei v
procesu dolocanja primerne ponudbe pri trgoveu.

Internet spreminja nakupovalne navade in vedenje porabnikov,
ti pa postajajo vir novih spodbud za spreminjanje klasicne
paradigme mnoZiénega trienja v smeri individualiziranega
trzenja. Pri elektronskern trzenju imajo porabniki prece
drugaéno izhodice za svoje nakupne odloitve. Kot posebna
ablika pritiska porabnikov na zniZevanje cen dobaviteljev
izdelkov in storitev se namred pojavijajo tudi interaktivne
avkcije, s pomodio katerih si skugajo kupci zagotoviti cenovno
najugednei§i nakup Zelenih izdelkov oziroma storitey, pac od
ponudnika, ki je pripravijen ponuditi najnizjo ceno. Na ta nadin
se za porabnike 3e dodatno poveduje cenovna
transparentnost trga.

V procesu izgrajevanja elektronskega trgovanja se zaradi
vzpostavijanja interaktivnih povezav z odjemalci spreminja tudi
vioga terenskega prodajnega osebja, Neposredne obiske
kupcev v veliki meri zamenjujgjo elektronske povezave in
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komuniciranje s pomodjo elektronske poste. Za sofiver
specializirana podjetja pospeseno razvijajo programsko
podporo za udinkovito elektronsko poslovanje, ki zagotavlja
nodjetiern vpogled v vse faze dobavne verige, npr. spremljanje
poti izdelka na logistiéni poti do kupca in dinarnike
povprasevanja za hitrej$e odzivanje na spremembe v vzorcih
porabe ter ufinkovito nadziranje gibanja zalog izdelkov in
sastavnih delov.

Internet pa ne omogoda zgolj avtomatiziranega izvajanja
rutinskih transakei) v spletu, temved tudi hiter pretok informacij
v organizaciji in povezovanje poslovnih funkcij z vidika trzno
naravnanega izvajanja poslovnih procesov. Tore ne gre zgolj
za tranzakcije in izvajanje operativnih aktivnosti v prodajnem
procesu prek interneta, temved za novi koncept poslovanja in
s temn za drugaden model izvajanja poslovnih procesov. S
pomodjo interneta je mogode redefinirati splet storitev za
odjeralce, nadin nadrtovanja novib izdelkov, sofasno pa tudi
povecati hitrost odzivanja podjetja na zaznane signale s trga.
Na ta nadin spreminja internet celoten koncept strukturiranja
poslovnih aktivnosti podietij in trZenia izdelkov oziroma storitey
{podrobneje o tem v; Schlender, 1989).

Pravocasno in uspeino prilagajanie spremermbarn v okolju
postaja kljucna prvina trZne odzivnosti podjeti, ki jo podpira
tudi interaktivni koncept komuniciranja s sodobno
informacijsko tehnologijo. Trienje v svetovnem spletu
zagotavija porabnikom narofanje izdelkov, ki v celoti ustrezajo
njihovim specifiGnim zahtevam in Zeljam, podjetja pa sili v
razvoj drugadnega koncepta poslovanja, ki temelii na hitri
odzivhosti, individualizaciji izdelkov in povezovanju vseh delov
vrednostne verige na tak nadin, da je organizacija na eni strani
Zmozna zadostiti zahtevam vsakega posameznega kupca, na
drugi pa racionalizirati strodke poslovanja in izboljSevati svoj
konkurendni poloZa) na trgu,

PREDNOSTI IN OVIRE V RAZVOJU
KONCEPTA OMREZNEGA MEDNARODNEGA
TRZENJA

Potencialne prednosti virtualnega trzenja

Dejavniki, kot sta znizanje pomena fizicnih razdalj in meja med
drZavami ter krepitev pomena izgrajevanja neposrednib in
trajnejéih odnosov s partnerji na nabavnem in prodajnem trgu,
ustvarjajo drugaden ckvir za razvoj trzenjskega koncepta.
Poudarek se vse bolj pomika od kratkoroéne in transakcijske
naravnanosti poslov na razvoj trajnejsih odnosov s stratedkimi
partnerji na podlagi upotevanja vzajemnih interesov in
zaupania ter ustvarjanja obojestranskih koristi, Bistveno
vpra$anje seveda je, kako hitro so menedzerji zmoZni spoznati
i razumeti strateske razseinosii teh sprememb, kijih
prinaa razvo] komunikacijske in informacijske tehnologije, in
nato izkoristiti prednosti te tehnologije pri strukturiranju
posiovnih procesov v podietiu za agresivhej$e konkuriranje na
trgu. Koncept virtualnega trga zahteva od podietij, da
prilagodijo svoj poslovni rodel drugaénim zahtavam, kot so
nenehni dialog z odjernalci in dobavitelji, vedia tréna odzivnosti
ter krepitev dobavne sposobnosti podietja.

Medtem ko trgovai na drobno e vedno vabijo odismales, da
obistejo njihove prodajalne. pa v elektronskem trgovanju
porabniki pridakujejo, da jim bodo trgovei dostavili izdelke na
Zeleno lokacijo, in to kmalu potem, ko so jih narodili, Nenehni
dostop porabnikov do ponudbe v elektronskih prodajalnah
zahteva namre od podjetij, da morajo temu ustrezno
organizirati svoje proizvodne in logistitne procese, pri emer
konvencionalno razumevanie delovnega Gasa ni ved
sprejemljiv operativini okvir za izvajanje logistiénib operacij. Ali
kot poudarjata Hamel in Sampler { 1998), v kibernetskem
prostoru nihée ne spi in trgovine so vedno odprie.,

5 prehodom na trienje v svetovnem spietu lahko podjetie
izkonsti nekatere pomembne prednosti, ki jih ponuja tak
koncept trzenja. lzkunje podjeti, ki so Ze prisotna na
virtualnem trgu in na njem ponujajo svoje izdelke in storitve,
kaZejo. da so lahko ta prednosti zelo raznorodne. Tudi kupai
{porabniki} lahko izkoristijo vrsto prednosti, Zlasti velja Se enkrat
arnenhiti kljugno, to je njihov aktivnej$i in modnejdi polozaj
nasproti dobaviteljern. Ker bo internet zagotovil odjemalcem
veliko vedjo trino mod, bo 1o podietisrm z velikim trznim
deleZem na trgu oteZilo moznost, da nenehno povadujgjo
dobickonosnost prodaje. Porabniki, ki imajo moznost
enostavnega dostopa do informacij o cenah konkurentov na
rgu, bodo namred povecevali pritisk na zniZevanje cen
oziroma usmerill svoje nakupe k dobaviteliem z ugodnejo
cenovino ponudbo. Ze sedaj lahko uporabliajo v ta namen
razlitne iskalnike, ki prefesavajo omreZje in i8tejo izdelke z
najniZjo ceng,

Internet sicer ne ponuja moZnosti za neposreden stik
uporabnikov z izdelki oziroma ponudbo podjetia, vendar pa
omogoca prezentiranye vsebine ponudbe odjemalcam v ved
oblikah: s pomoéjo teksta, dvodimenzionalng grafike,
tridimenzionalnib prikazov, avdio in video posnetkov. Na tak
nadin lahko podietje razvile za vsakega znanega
potencialnega kupca virtualini izdelek, in to Se prej, preden ga
bo dejansko izdelalo, pri tern pa uposteva potrebe, Zelie in
pricakovanja porabnika in njegove povratne informacije kot
input v razvoju prilagojenega izdelka. V ospredje rmanjainega
procesa in trzenja stopajo kot stratedke prvine torej osebni
odnosi, zaupanje in partnerstve med dobaviteli in odjemalai, ki
omogodajo manjavo in izvedbo fizicnih transakeij.

MNedvomno je drugaden poloZaj porabnika na virtualner trgu
tista osnovna prednost, ki pelie do spreminjanja samega
koncepta trzenja. Ta prehaja od klasitnega »pushe modela —
za tréenje izdelkov na rmanofi¢nem trgu — k »pulle modelu — za
trzenje porabnikovirn potrebam prilagojenin izdelkow, ki jik
podietie lahko razvije na osnovi pritegnitve porabnika na svojo
spletno stran in aktivhega dialoga z njim v procesu razvoja
izdelka. informaciska tehnologija omogoca podjetju, da so
prizadevanja trZznikov na osnovi heposrednih odnosov z
odjernalci v procesu trienja prek interneta usmerjena zlasti na
obdrianje obstojedih odjemalcev z razvijanjem privladne
ponudbe in utrjevanje odnosov Z njirmi, ne pa tolko v nenehne
Siritev baze odjemalcev. Zato skuiajo podjetja razvijati trajngjie
odnose s svojimi odjemalci s pemodjo ponovljenih interakeij in
nenehnega dvosmernega dialoga z njimi na osnovi izmenjave
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informacij. Internet omogoda to na razliénih ravneh razvitosti
spletnih strani podjetia in na razliénih ravneh interakcije
{Srirojanat et al, 1998).

Internet pa ne omogoda zgol) aviomatiziranja izvajanja
rutinskih transakci) v splety, temved veliko ve€. Omogoda hiter
pretok informacij v organizaciji in povezovanje poslovnih
funkelj z vidika trzno naravnanega izvajanja poslovinih
procesov. S pomodjo interneta je mogode redefinirati splet
storitev za odjemalce, nadin nadrtovanja novih izdelkov in
soCasno povelati hitrost odzivanja podietja na zaznane
signale s trga. Internet spreminja caloten koncept strukturiranja
poslovnih aktivnosti podietij in trzenja izdelkov oziroma storitey
| {podrobneje v: Schlendsr, 1399). Torej ne gre zgolj za
transakcije in izvajanie operativnih aktivnosti v prodajnem
procesu prek interneta, marvet za nov poslovni model in s
tern za drugaéen model izvajanja poslovnih procesov.

Podjetia pogosto razvijajo tudi intranet omreZia za
komunikaciisko povezovanie in izvajanje transakeij med
| enotami lastnega podjetia, ki so na razlidnih lokacijah, npr. v
vet drZavah, 7a povezovanje s svojiimi dobavitelii in distributerji
izdelkov pa razvijgjo tudi t. i. eksiranet omreZie kot osnovo za
utinkovitejfe in ceneffe izvajanje trZenjskih transakcij in
celovitega izvajanja postovnih procesov, saj kahko npr. grosist
realizira prejeto narodilo trgoveey na drobno v nekaj urah,
mechtem ko je pri klasiZnern nadinu poslovanja za to
potreboval kar dva dneva. Zlasti pospeseno dasovno
odzivarye na zahieve trga postaja novi vir konkuranéne
prednosti podietij. Tako je npr. pravoéasno pritagajanje
spremembam v okolju zelo pomembno za proizvajalce
modnih obladil,

Za podjetja dobiva politika izdelka in cen vsa bolj znataj
kreiranja primerne ponudbe (znadilnosti izdelka in primerna
cena) za vsakega posameznega kupca, pri demer je mogode
izvesti spremembo cen takoj, torej v stvarnem Casu in v dani
trzni situaciji, ne pa Sele v daljfern Sasovnam obdobju, kot je
to bilo v klasiGnern trZenju, ko je moral proizvajalec spreminjati
cene in obveidati svoje distributerje o tem ter pogosto natisniti
celo nove cenike, zato je minilo kar nekaj éasa od njsgove
odloditve za spremembio cene pa do dejanske uveljavitve
novih cen na trgu, pri emer so bili pogosto obéutni tudi
strodki za izvedbo te aktivnosti. Nekatera podjetja Ze razvijgjo
posebne iskalne stroje {robote}, ki bodo omogodali
odjemalcem hitro pregledovanje svetovnega spleta pri iskanju
najugednejie trine ponudbe, Fotencialnim kupcem bo tako
na voljo preglednica s prikazom najugodnej$e ponudbe
razliénih ponudnikov izbranega izdelka ali storitve.

MNove koncepte trZenja pomagajo udejanjati tudi novi trzni
subjekti. Oblikuje se nov tip posrednikov, ki prevzemajo vlogo
infarmaciskif posrednikov® in ki bodo novi ustvarjalci trga.
Pri prodaji osebnih avtomehbilov npr. posredniki Ze poidéejo za
potencialnega kupca najugodnejio ponudbo Zelenega modela
nsebnega avtomobila, mu zagotovijo ugodno kreditiranje
nakupa, zavarovanje novega avtomobila, sam fiziéni nakup pa
opravi kupec neposredno pri prodajaleu aviomobilov.,

& Nekateri avtori jih imendje itformedianies (Harnel in Sampler, 1998).

Posredniki se poiaviigjo v tr¥enju prek interneta v razhiénih
viogah, in sicer kot (1) pravi trgovel {distributerji), (2) posredniki
informaci), ki ponujajo kupcem informacije o tréni ponudbi
{prirnerjava cen in drugih ugodnosti pri razlidnih dealerjin) in
jirm svetujejo pri nakupu ali se v imenu kupca celo pogajajo s
trgovcem za ugodno ponudbo, ali {3} kot avkcionarii, ki vodijo
avkecije za nakup in prodajo {novih ali rabljenih) izdelkov.,

Porabniki kot aktivni trZni subiekti si prizedevajo pridobiti
zanesljive informacije o trZni ponudbi, saj lahko zdaj na
Casovno in stroSkovno udinkovit nadin opravijo proces zbiranja
inforrmacij. Pri kenvencionalnem trzenju so hili namred strogki
zbiranja informaci, ki bi jim omogoéili neposredno primeriavo
izdelkov in storitev, pogosto izjemno visoki. V elektronskermn
trZznem prostoru pa nastopajo nevtraini elektronski brokeri, kot
je npr. ComparefNet {npr. wwiv.compare.corm), ki zagotavijajo
porabnikom informacije, s pomodjo katerih lahko primerjajo
znadilnosti izdelkov in njihove cene, nepristranske ocens
izdelkov in izmenjujejo svoja minenja in izkudnje v razpravah v
debatnih skupinah.

V elektronskern trenju imajo velik pomen ponudmik! storitev
ob vstopu porabnikov na internet - t. 1. portali Vse vet
podjetij Zeli biti prisotnib na spletnih straneh portalov, saj sina
ta nadin zagotovijajo opaZenost ob vstopu potencialnih
odiemalcev v svetovni splet. Nekateri ponudniki, kot so npr.
Yahoo!, Netscape Netcenter in AOL, ustvarjajo prihodie tudi z
narocning, ki jo zaratunavajo naroénikom, pa tudi s prispevki
za oglaevanje podjeti], ki Zelijo biti prepoznavina na vstopnem
mestu v internet. Podoben pristop razvija tudi prvi slovenski
portal £on.5/. Prav ti portali opozarjajo na pomen stalnih
odjemalcey, v tem primeru zvestih obiskovalcey istih spletnib
strani, saj se na ta nadin poveduje tudi trina vrednost vstopne
tocke v svetovni splet. SoZasne si portali prizadevajo pritagniti
nove obiskovalce in na ta nadin krepiti svojo pozicijo na
virtualnem trgu. Yahoo! omogodéa svojim stalnim
chiskovalcem, da si ustvarijo lastan informacijski servis,
izkoriéajo brezplatno podilianje elektronske poste ipd. tako da
jim omogoda nakupovanje z enim postankom in krepi njincv
ob&utek pripadnosti skupnosti (The Fconomist, 1998}

O¢itno je torej, da ponujata nova informacijska tehnologija in
koncept virtualnega trzenja vrsto prednosti podjetiem.
Navedimo samo nekaj najpomembnejgin:

» zagotavljanje hitrega, u€inkovitega in racionalnega vstopa
na svetovni irg

*  znizanje sirodkov vzdr¥evanja prodajne lokacije v
primerjavi s klasiénimi prodajnimi mesti

* izboljSanie prodajne pripravljencsti (odzivnosti) podjetij na
povpraievanje ne glede na Cas

«  enostavno in azurno prilagajanje ponudbe, aktualiziranje
informacij za kupce in s tern povedanje odzivnosti
podjetja na zahteve odjeralcey in spremembe v trZnih
pogojih {npr. sprememba cen)

* ulinkovito pridobivanje podatkov za ustvarjanje baze
podatkov o porabnikih ter oblikovanje profila nakupnega
vedenja vsakega kupca z aktiviim spremlianjemn njegovih
nakupovalnih navad {obicajni Cas ohiska, ¢as zaustavljanja

24




na posarneznih spletnih straneh, najbolje obiskane
spletne strani) in preferenc

*  ponujanje moZnosti za vkljuevanje porabnikov v proces
razvoja prilagojene ponudbe

*  niZje institucionalne ovire za izvozno tréenje

« racionalno usmerjanje trzenjskih prizadevanj na ozko
definirane trine nise

«  zagotavljanje Sircke dostopnosti za svoje izdelke in
storitve porabnikom na tujib trgih

+  enostavno eksperimentiranje za razdirtev trznega dosega
in baze odjemalcey

* mo#nost za interaktivno odzivanje na zahteve, prefarence
in pri¢akovanja porabnikov ter moznost vzpostavljanja
interaktivne komunikacije z njimi€

= udinkovito in usmerjeno izvajanje kormuniciranja s
porabniki brez nekaterin omajitev. ki so prisotne pri
konvencionalnibh medijih (as, dinamika, strogki, omejen
oglasevalski prostor ali Cas)

*  znifanje operativnih strogkoy, saj fizidna lokacija prodajaln
izgublja svo tradicionalni pomen

*  moZnost za takojinje vzpostavijanje neposrednisga
disloga s potencialnimi kupci, kakor hitro se pojavijo na
gpletnih straneh podjetja in pri¢negjo iskati informacije

*  mo?Znost za znizanje vpliva in pogajalskc mog
distributerjev na strategijo prodaje izdelkov podjetia na
izbranih trgih

+  moZnost povedevanja udinkovitosti ponudenih informacij

s preverjanjern Casa zadrZevanja porabnikov na spletnih
straneh podjetja in prilagajanjem strategije z namenom
zadrZati potencialne porabnike na spletni strani oziroma
jih prepriéati, da se ponovno vrmejo na domado stian
podiet);

*  razsiritev prodajnih kanalov za obstojeta izdelke {velja tudi
za posrednike in ne le proizvajalce),

Internet ormogoda tudi malim podjetiemn udinkovit vstop
niihovih izdelkov na svetovni trg. Sodobna tehnologija
omogoca neposredne stike z odjernalci na razli¢nih
geoqgrafskih lokaciiah, fizifna dobava izdelkov v razliéne dele
sveta je dedalje hitrejEa in ekonomidnejéa. Tudi ogladevanje
oziroma komuniciranje z odiemnalci postaja z uporabo
interneta bolj usmerjeno in prilagojeno posameznemu
porabniku, saj lahko na csnovi boljSega poznavanja vsakega
individualnega porabnika podietie uéinkovito prilagodi
strategijo in vsehino komuniciranja z njim. Oblikuje se torej nov
okvir za razvoj trzenjskega koncepta in s tem tudi novi pristopi
Za razvilanje trZzenjskih strategij podjetij, zato bodo morala v
bodoée tudi slovenska podjetja pogumneje in bolj agresivno
umestiti internet v koncept razvoja svoje trzenjske in celotne
poslovne strategije.

Ovire in prepreke v razvoju koncepta
virtualnega trzenja

Ne glede na vrsto prednosti, ki jih lahko izkoristi podjetje z
vstoporn v virtualni model trZzenja, pa je treba opozoriti tudi na
ovire, ki na sedanji stopnji razvoja celotnega koncepta, zlasti

% Ta znatilnost dobi predznak slabosti, ¢e podjetje ne zmaore zagatovitl ustrezne
Aitrosti odzivanja na pricakovanja porabnikoy.

Se tehnoloSke in programske podpore, in razumevania
njegovega bistva omejujejo ali ote2ujejo hitrejsi razvoj trzenja
prek interneta. Med ovirami kaZe omeniti najprej
infrastrukturne, torgj tehnitne, ki so povezane s samo
razsirjenostjo in stopnjo razvitosti komunikaciske infrastrukture
in informacijske tehnologije v posameznih dr¥avah, z
dostopnostjo in uporabnisko prijaznostjo razpolofliive
programske opreme. Pri podjetjih kot uporabnikih internata pa
tahko tudi omejena zmoZnost dobaviteljske mreZe za
prilagajanje poslovania novemu sisternu ovira prehod podjstja
na elektronsko trzenje na nabavnem trgu,

Tudt nerazumevanje vodstev podietij vioge in pomena
sodobre informacijske tehnolegije in interneta v poslovanju je
lahko notranja {organizacijska) ovira, ki onemogoda
udejanjanje strataskih zamisli o razvoju tréenja prek
svetovnega omreZia. Prilagajanje podjetja novim tehnoloskim
izzivom lahke upocasni tudi nezmoZnost vodstva za celovito
razurmavanje pomena in priloZnosti elekironskega trzenja,
pogosto zaradi nepoznavanja informacijske tehnologije in
njens uporabe v poslovanju, pa tudi zaradi pomanjkanja vizije
glede dolgoroénih usmeritev in vioge novih konceptov v
razvojni strategiji organizacije ali pa pomanjkanja ustreznih
izkusen], uporabnih resitev in modelov za redevanje aktualnih
poslovnih problernoy s pomodio nove tehnologije. Ta ovira
lahko povzrota tezave tudi, kadar se vodstvo odlodi sicer za
uporabo sodobne informacijske tehnologie, vendar je
prepri¢ano, da je celoten projekt uvajanja tréenja prek
interneta zgolj v pristojnosti organizacijske enote za
informacijski sistem. Nezadostna usposobljenost strokovnjakov
v podjetjih za razvoj elektronskega poslovanja in $ibka
povezijivost obstojecih baz podatkov pa lahko $e dodatno
upoasnita prehod podjetja na elektronsko trienje.

Dodatna ovira za hitrejsi razmah elektronskega trzenja so tudi
nekatera veja odpria vprasanfa in problemi spletnega
trerya, med katerimi omenjamo zlasti naslednije:

* nere3eno vpradanje varnost elektronskih pladil

*  wvelika izpostavijenost porabnikov razkrivanju osebnih
podatkov in moznost nestiéne uporabe teh podatkov s
strani ponudnikov internetnih storitey

* necelovit sistem pravne varnosti etektronskega
poslovanja {spodtovanje pogodbenih/ponudbenih
obveznost), lastni§tvo intelektualne lastnine) zaradi
pomanjkanja ustrezne mednarodne zakonodaje na
podrotiu elektronske trgovine 7

» neizdelani standardi stiénega poslovanja (razkrivanje
osebnih podatkov, polnjenje postnih nabiralnikov
porabnikov z neZelenimi sporodili idr.}

* neizdelana strategija podjetij za prilagajanje vsebine
spletnih strani lokalnim porabnikom (kulturne in jezikovne
razlike)

* neurgjenc vpraSanje zaiite pravic industrijske in
intelektualne lastnine,

? 5 terni viprafanji se v zadnjem &asu intenzivno ukvarjajo tako viadni organi v
ZDA kot tudi v EU, tako da je mogode pricakovati. da bo v kratkemn izoblikovan
konsistantan pravni okvir 2a trfsnje na intermetu.
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Reitev teh pomembnih vpradan) utegne dati veliko vedji
zagon razmahy izvoznega irzenja prek interneta.

Pri uporabnikit je torej treba omeniti Zlasti dve vrsti ovir,
Najprej gre za emejen dostop do intermeta in omejeno znanje
uporabnikov pri uporabi osebnega ratunalnika, pa tud
nepreglednost mnozice informacij na medmraZju lahko
povetuje njihove negotovost pri iskanju primernih informacij in
tr¥ne ponudbe. Pornembna ovira je lahko tudi psihologke
narave, poverana z nezaupanjem v tehnologijo, strahom glede
varnosti elektronskih placil in izpolnjevanja obljub ponudnikoy
na internetu.

Nezaupanje uporabnikov v nakupovanje prek interneta je
lahke tudi posledica ogroZanja njihove zasebnosti {nevarnost
nenadzorovanega in nepooblaienega razsirjanja osebnih
podatkov. do katerih imajo dostop ponudniki internetskih
storitev z registriranjem uporabnikoy, zhiranjern ossbinih
podatkov o njih, tudi s pomodjo evidentiranja elektronskih
plagil - Stevilke kreditnih kartic, nakupovalni vzorci idr,
puicanje sledi t. i. cookies, ki oznadujejo nakupni profil
uporabnika interneta, poskus vnasanja possbne kode v
procesor zaradi identifikacije uporabnikov ipd.). Tako
nezaupanje utegne vplivati na potasneSi razvoj nakupovanja
prek interneta v primerjavi z zelo optimisti¢nimi prognozarmi
analitikov o razmahu elektronskega trgovanja. Na drugi strani
pa se prav zaradi teh dejstev povedujejo prizadevanja
ponudnikoy storitev na internetu za zagotavijanje ustreznejsih
sisternov elekironskega plaCevanija in zlasti varnosti transakcij
{npr. varovanje finanZnih transakcij pri elektronskem banénem
poslovanjul. Kljub subjektiviemu znadaju nekaterih ovir pa to
$e ne pomeni, da porabniki ne bodo uporabljali interneta,
Nasprotng, Stevilni ga uporabljajo predvsem za informiranje o
ponudbi (izdelki, storitve, cene), nato pa narolajo izbrane
izdelke ali storitve pri konvencionalnih prodajaleib. Na ta nacin
vkliucujejo ovire v delno madificiranje svojih nakupovalnih
navad,

RAZVOJ STRATEGIJE ELEKTRONSKEGA
TRZENJA

Zaradi izjernne dinarnike razvoja informacijske tehnologije in
kenceptov poslovanja prek interneta je na te] razvojni stopnji
nemogode zoblikovati splodno veliaven okvir za njegovo
uporabo v mednarodnern trzenju, saj e ni univerzalnih pravil
virtualnega trzenja, prakti¢na uporaba intereta pa ustvarja
vsak dan nove izkunje in sproza nova konceptualna vpraganja
o razvoju novega modela trzenja {Samice, 1998, str. 413}, Na
medorganizacijskih trgih se je v $tevilnih podjetjih dodobra
uveljavil sistern elektronske izmenjave podatkaov (EDI), ki jih je
spodbudil v uvajanje elektronske tehnologije poslovanja s
kupci in dobavitelji. Sisterm omogoga hitro izmenjavo podatkov
(sistem narcCanja, pospeSeno izvajanje transakcij in pladil,
disponiranje z blagom idr.}, zmanjuje papirmato
administriranje, ustvarja uinkovito vzpostavijanje stikov in
znizuje strodke poslovanja. Internet bo ta proces samo $e
pospesil. Tudi v malih podjstiih Ze spoznavajo prednosti hitre
izmenjave sporodil z elektronsko podto, moZnost cenenega

vsiopa na mednarodne trge, moznost brskanja po obseznih
katalogih in cenikih izdelkov idr.

Izhodidce za razvoj elektronskega trienja je nedvomno
pravilna presoja {ccena) pomena interneta za podjetje, zato si
morajo tréniki Ze v fazi snovanja strategije razvoja
elekironskega tréenja za podjetje najprej odgovoriti na
naslednja vpraanja:

* Kald@no strategijo elektronskega tréenja 2eli razvitl podjetje
in katere cilie naj doseze s postavijanjem svoje domate
sirani na svetovni splet?

+  Ali bo internet uporablien zgolj kot posrednik trzenjskih
informacij za porabnike {brodure, kontakini nasiov,
katalogi), kot novi distribucijski kanal ali tudi kot
mehanizem za doseganje specifitnih skupin odjemalcev
in pozicioniranje znamk podjetja? Katere storitve bo
podjetje ponudilo prek interneta?

+  Kako se bo elektronsko trZzenje skladalo s Eirsim
kontekstom dejavnosti podjetja?

= Kak&ni bodo pri¢akovani udinki in rezultati novega
koncepta poslovanja podjetja?

+  Ali bo imelo elektronsko trZenje strate$ki pomen za
glavno dejavnost podjetja {razvoj novega koncepta
poslovanja) ali pa gre zgolj za avtomatiziranje nekaterih
operativnih trzenjskih aktiviosti (npr. proces naroganja,
sistern fakturiranja in plagil, avtomatiziranje
dokumentaciskega tokaj?

»  Ali bo internet vplival na cbstojeto pozicijo podjetia na
trgu in kako jo utegne izbolj3ati?

+  Kako bo podjetje razvile lastne zmoZnosti za udejanjanje
koncepta elektronskega poslovanja in tréenja prek
interneta?

= Kaksni bodo stro8ki razvoja novega koncepta poslovanja
in v kolik§nern Zasu bo naloZba dosegla prag
rentabilnosti?

Celoten koncept virtualnega poslovanja podietij je $e v zgodnii
fazl svojega razvoja, v kateri se Sele pri¢enjajo zarisovati pravila
menedzZmenta v novemn ckolju, zato je mogode iskati reSitve v
obliki Aibricnega modefa trisnja, ¥ ga uporabljajo nekatera
podjetja, ko prepletajo konvencionalni model s kibernstskim
poslovnim modelom. Zlasti nova (pionirska} podietja, ki so
organizirala svoje poslovanje izkljuéno v internetskem okolju z
interaktiviim fondine) modefom trfenja, agresivno ustvarjajo
nova nadela poslovanja in razvijajo poslovne koncepie, ki bodo
terneljito spremenili konvencionalni model menedZmenta
podijetij in vodenja poslovnib procesov in zato korenito vplivali
tudi na vodenje trienjskih aktivnosti. Osnovne zamisli o
prehodu konvencicnalnega koncepta izvoznega trzenja na
slektronski model trzenja prikazujerno v slikovnem prikazu
(slika & 1).

Internet ne cmogoda podietjem samo drugadnega pristopa v
izgrajevanju informacijskega sistema in zagotavijanju dostopa
do informacij za sodelavce v podietiu, njpgove dobavitelje in
druge partnerje, termved ponuja povsem drugaden koncept
izgrajevanja samih odnosoy z odjemalci na trgu. Za razliko od
pristopa v tradicicnalnem konceptu trzenja, ki je bil
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s standardiziranjem izdelkov in strategijo zagotavijanja
vrednosti porabnikorn usmerjen prateZzno na mnoziéni trg,
lahko trZniki z novim konceptom trenja zagotovijo
indiviclualizirano trino podporo - individualnemu porabniku
prilagojeno predprodajne podporo, svetovanje pri izbiri
izdelkov, pritagojeno komuniciranje in razvoj interaktivhega
poslovnega odnosa s ciliem trajnejfega zadovoljevanja potreb
porabnikov (Gascoyne, Ozcubukeu, 1997, str. 158}

Zelo pomembno je, da podjetje razvije prijazen uporabniski
vmesnik in dejansko ponudi na svojih spletnih strangh tiste
interaktivne sioritve, ki zagotavljajo ustrezne oziroma nove
koristi obstoje€im odjemalcem, pritegnsjo nove odjemalce in
mu obenem omogocajo uginkovit vstop na trg, izbolgano
odzivnost na potrebe in Zelje porabnikov in zniZanje strodkov
poslovanja s pomodjo racionaliziranja dokurnentacijskega toka
ter logisti¢nih stroSkov; pri elektronskih katalogih odpadejo tudi
strodki tiskanja in distribucije, niZji pa so tucli strodki
oglasevanja {Business Strategy, 1998).

K temu je treba dodati, da je poleg vsebine - znadilnosti
ponudbe - enako pomemben tudi kontekst razvaja trZenja
na spletnih straneh. Tako so imeli nekateri tradicionalni
ponudniki Gasopisov in revij {vsebina) resne teZave s
prilagajanjem svojega konvencionalnega modela dinamiki
digitalnega sveta, saj Ze samo ustvarjanje, skladitenje in
distribucija digitalne vsebine v interaktivnem okolju vplivajo na
precblikovanje vrednost, ki je povezana z vsebino. V
digitalnem okolju dologa vrednost kontekst, tako da je lahko
vsebmna v trznem okoliu na internetu celo brez vrednost, zlastt
e je sodasno enostavneje dosegliiva v drugih medijih, kot so
npr. revije, ki so bralcu dostavljene neposredno v njegov
postni predal. Zato je za uspsh trfenja prek interneta treba
poleg vsehine upostevati tudi kontekst kot enakavredno
sestavino trzenjskega koncepta v novern okolju. Kot kontekst
pa lahko opredelimo prepletenost dejavnikov Sasa, prostora,
relevantnosti vsebine, tehnologije in ciline publike (Martin,
1997, str. 141). Prav s kontekstom podjetje lahko zagotovi
priviatnost svoje domade strani za odjsmalce in jim ponudi
celotno ponudbo na tak nadin, da se bodo pripravijeni
nenehno vradati na njegovo spletno stran.

Zlasti v zadetnih fazah, ko je celoten koncept elektronskega
trzenja v obdobju hitrega razvoja, ki ga v veliki meri diktirata
razvo] informacijske tehnologije in programske podpore,
rnorajo bit! trzniki dovzetni za nenshno prilagajanje koncepta
elektronskega trenja. Nedvomno gre za dinamifen proces
razvoja novega trzenjskega okolja, v katerern mora podjetje
nenehno iskati primerno vssbino in obliko v procesu udenja s
pomodjo eksperimentiranja, povratnih informacij od
porabnikov in spremiljanja tehnolokega razvoja na podradju
radunainiske in programske opreme, Omrezni trg je zelo
dinamiten, zato tudi izdeléne strategije ni mogode v celoti
razviti brez realnih &asovnih izkugean), tempo aktivhosti je
iziemno hiter, celoten koncept pa veliko bolj smehake in v
spremenljiivem stanju {Martin, 1897, str. 20).

Celoten proces trfenja podjetie lahko veliko bolj cilino naravna
in sproti prilagaja posameznim uporabnikom {odiemalcem) s

pomadio interaktivnaga trzenjskega koncepta, saj lahko na
podlagi beljfega razumevanja vedenja odjemalcev gradi
odnose z njimi na individualni ravni in prilagaja nacin svojega
odzivanja specifinim zahtevam posarneznikov, sotasno pa si
zagotavija dostop do Sirokega trga. Na operativni ravni trienja
pa mora podjetje organizirati svoje tréenjske aktivnosti po
posameznih fazah trenja - od sprejemanja narodil,
zagotavljanja izdelkov in storitev {logistike) do izvedbe sistema
pladil in poprodajne podpora kupcem - na tak nadin, da bo
zagotavljalo ustrezno raven odzivnosti v skladu s
priCakovanii kupcev {slika 1).

Na splofno so znane naslednje razvojne stopnje poslovanja
podietja prek interneta:

I razvaina raven: objavijanie podatkov o podietju; podietie
zagotavlja uporabnikom samo osnovne informacije o sebi
s pomodjo enosmerne komunikacije. Obi¢ajno posreduje
v elektronsko okolje podatke za svoje delnitarje, obvestila
za splodno javnost in medije (odnosi z javnostmi),
informacije o svojih izdelkih in storitvah za odjemalce,
informacije o zaposlitvenih moZnostih, ogladevalska
obwestila ter svoje osnovne podatke (naslov, Stevilke
telefona in telefaksa). Vsebinsko gre za povsem
enosmerni kancept komuniciranja podjetja z okoljem.

2. razvojna raven; izoblikovanje osnovnega dvosmernega
toka informacij z uporabniki interneta in ustvarjanje
osnovnih interakeij z njimi. Podjetje Zeli vzpostaviti
sodelovanje in interaktiven odnos z odjernalci na
internetu. Na svajih spletnih straneh jim ponudi osnovno
tehniéno podporo, svetovanje pri uporabi izdelkov.,
moZnost brskanja po elektronskern katalogu izdelkov,
interaktivno kemuniciranje s pomodjo elektronske poste.

3. razvoina raven: omogodanie elekironskih transakcij s
porabniki in s tern razvoj dejanskega procesa trZenja. Na
ta nadin podjetje zagotavija prodajo in nakup izdelkov ter
ustrezen nadin izvrSevanja pladil. Prilagoditi mora svojo
organiziranost in strukturiranost poslovnih procesov,
tehniéno infrastrukturo in ustrezno usposohiti svoje
osebje za elsktronske poslovanie in zagotavijanje
ustrezne odzivnosti na zahteve odjsmalcev.

4. razvojna ravern: integriranje poslovnih aktivnosti podjetia
prek interneta z aktivnim vkljuGevanjem porabnikov in
posrednikov v proces trZenja, Tako se porabniki pogosto
vkljuGujejo v proces trenja Ze v fazi razvoja izdefkov ali
storitev. Zlasti na medorganizacijskem trgu vodi ta faza do
tesne integracije nabavno-prodajnih aktivnosti med kupci
in njihovimi dobavitelji, sistemn povezovanja prek intermeta
pa pogosto nadomesti model elektronske izmenjave
podatkov (EDH), ki ga je podietie razvilo pred tem,
ZniZevanje stroSkov interakcij s trgom omogoéa
podietiem boljde usklajevanie tréenjskih aktivnosti v
procesu povedevanja vrednosti za odjemalce ®

Obstajajo torej razliéne ravni razvitosti prisotnosti podjetja v
svetovnem spletu. Tako je lahko podjetje samo pasiviho
predstavljeno na spletnih straneh s ponujanjemn osnovnih

8 Podrebneje v delu: O'Connor in Galvin, 1998, str. 36—46.
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Slika 1: Povezovanje konvencionalnega trZenja z virtualnim trZenjem

MODEL o MODEL
KONVENCIONALNEGA i -' INTERAKTIVNEGA
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informacij uporabnikom interneta, nato lahko razvije
interaktivno predstavitev svoje dejavnosti in poruja
uporabnikorn moznost iskanja po elektronskih katalogih in
nakupovania izdelkov, a v zelo togern okolju. Lahko pa razvije
takdno strategijo prisotnosti na internetu, ki mu omogoda
razvoj interaktivnih odnosov in neposredsn dialog s porabniki.
Z vKljuZevanjemn porabnikov v proces oblikovanja svoje
ponudbe, ki bo prilagojena specifinim zahtevam vsakega
posameznega porabnika, lahko izbolj$a svojo odzivnost na
zahteve trga.

Na podlagl preliminarne analize razvitosti spletnega trzenja
slovenskih podieti lahko sklepamo, da je kencept virtualnega
trZenja zelo razliéno prisoten v poslovni strategiji slovenskih
podijeti), Ceprav obstajajo tudi mnenja, da se ne bo razvil take
hitro, ker zaradi majhnosti domadega traa podietja v
slsktronskem trgovanju preprosto ne vidijo dovolj zasluzka
{Drakuiie, 1998, str. 72). Zgolj v ilustracijo navajamo nekaj
ugotovitev. Tudi slovenska podistia se zelo razliéno lotevajo
uvajanja razvoja trZenja na svetovnem spletu. Pogosto se
odlogijo zgol} za csnovno domado stran z logotipom podjetja
in osnovnimi kontaktnimi podatki, kot npr. podjetje Mura EFD
{rura.si). Ali pa k termu dodajo 8e pregled proizvodnega
oziroma prodajnega programa in naslove svoje prodajne
mireZe v Sloveniji in tujini, e jo Imajo, npr. Trimo (trime.s),
Unior {unior.ss), Mont {mont.si). Pregled prodajnega
programa je pogosto zelo okviren in se omejuje na osnovni
katalog izdetkov ozirora storitev, pogosto brez podrobnega
tehniénega opisa izdelkov,

Nekatera podijetja pa so naredila korak naprej, tako da zelo
podrobno predstavijajo svoj prodajni program (katalog
izdelkav}. kot npr. podjetje Donit {donittesnit s uporabnikom
omogodcajo interaktivno tehni¢no podporo na osnovi
njihovega interaktivnega fesdbacka in jim ponujajo nasvete pri
reSevanju doloZenih problemov, povezanih z izdelki podjetja
{Lek npr. ponuja nasvete za samozdravijenje). Ponekod so
dedane tudi osnovne informacie o razvoju podjetja,
organiziranosti, strukturi lastnidtva, finantni podatki, pregled
| aktualnih aktivnosti ter sporoila v okvird stikov z javnostmi. Pri
nekaterih podjetjih je mogoe zaznati nerazumevanje
odzivnosti in aktualnosti ponudbe in informaciie na intetnetu,
ki se kaZe v »neinteraktivnosti oziroma neaZurnosti pri
vzdréevanju spletnih strani {neko podjetie je npr. svoje spletne
strani nazadnje aZuriralo aprila 1988)). Veliko podjetij se pri
razvoju strategije prisotnosti na spletnih straneh osredotoda na
domadi trg (podatki so izkljuéno v slovenskem jeziku} in zgolj
na osnovno informiranje javnosti.

Nekatara podjetia pa skuSajo predstaviti svajo ponudbo
celovito in na zelo priviaten nadin, kot npr. Cetis (cetis.sf, a le
za domace uporabnike interneta. Zlasti prodajalci radunalnidke
opreme so razvili Ze zelo dodelano straiegijo elektronskega
trzenja oziroma ponujanja svojih izdelkov prek interneta,
podobno poskuda tudi Mercator (mercatorsi) razviti
slektronsko prodajalne Zivilskih izdelkov z njihovo dostavo na
dom. Letalski prevoznik Adria Airways {adiva.si} ponuja poleg
rezervacijskepa sistemna in prodaje letalskih vozovnic vrsto
upcrabnih informacij za potnike in druge uporabnike svojih

storitev, npr. za tovorni promet. Svoje spletne strani sproti
aZurira, Podobno so prisotne na internetu nekatere turistiéne
agencije in turistiéna podietia, npr. Terme &ataZ
{termecatez. s,

Podietia, ki se s prodajo svojih izdelkov preteZno osredototSajo
na tuje trge, pa obicajno vzdriujejo spletne strani tudi v twjih
jezikih {najpogosteje v anglesdini, pa tudi v nem3séini,
slova$cini, rus¢ini). Nekatera skuzajo s konceptom elektronsie
predstavitve slediti svojim vedjim konkurentom iz tujine. Npr.,
Gorenje {gorenje.si), ki se predstavla s podrobnirni
informacijami o podjetju, finandnem poslovanju,
organiziranosti, prodajri in distribucijski mredi v tujini, vzdréuje
katalog izdelkov in ponuja osnovne kontakine naslove. Podatki
s0 tudi v tufih jezikih, v angledéini, deloma nemaéini in desdini.
Uporabnikom penuja moznost interaktiviiega komuniciranja in
iskanja informacij o podjetju ter njegovem programu. Spletne
strani s0 oblikovane zelo priviaéno in dinamicno, Nekateri
njegovi konkurenti Zelijo Ze z uvodno spletno stranjo zbuditi pri
obiskovalcih obéutek dormaénosti in vstopa v dom {npr.
Electrolux - efectrofux.com)in podobno uporabnike zelo
preprosto voditi in usmerjati po spletnih straneh. Electrolux
ponuja tudi zelo podrobne informacije za delniéarje in vzdrZuje
aZurne in intenzivne stike z javnostjo s $tevilnimi sporodili. Tudi
Siemens {siamens.de), Maytag (maytag.com) in Whirlpool
{whiripool com} imajo podoben pristop pri organiziranju
spletnih strani. Whirlpool usmerja porabnike k nakupu
primernih gospodiniskih aparatov s sisternom vpradanj in
odgovorov in skuda na ta nacin izoblikovati predprodajno
svetovanje ter jih spodbujati k zelo zgodnjemu vzpostavijanju
stikov s korporacijo in k usmerjanju niihovih nakupnih
odlotitev v prodajalni. Objavlja tudi izbrang kuharske nasvete
in recepte in porabnike tudi na ta nadin spodbuja k vradanju
na svoje spletne strani.

Prikaz pristopov nekaterih domacih in tujih podietij k razvoju
trzenjskega koncepta s pomodjo interneta kaZe, da se podjetia
lotevajo strategije na zelo razliéni ravni. Nedvomno gre torej za
razvojni proces, v Kateremn bodo razvila svoji lastni poslovni
filozofiji primerno raven elekironskega poslavanja in v tem
okyiru tudi koncept virtualnega tréenja, Jasno je, da bodo tista
podietja, ki delujejo na trgu, ki je zele dinamiden in kjer
abstojedi in novi ponudniki hitro spreminjajo konvencionakne
modlele poslovanja, trgovanja in trZenja, hitreje razvijala tudi
lastno strategijo in koncept virtualnega trzenja kot pa podjetja,
ki delujeje na trgih s previadujodim konvencionalnim natinom
trzenja, nizke razvojno dinamiko in kjer Zefijo imeti uporabniki
neposreden stik z izdelkom na prodajnermn mestu.

SKLEPNE UGOTOVITVE

Dasi obstajajo razlitne ocene o hitrosti razvoja virtualnega
rzenja in tudi razliéne ovire ne spodbujajo podietij k
agresivnemu razvoju trZenja v okolju svetovnega spleta in
Eetudi poslovna praksa $tevilnih podjetij opozarja, da podietja,
ki Ze poslujejo v novern interaktiviem okolju, ne ustvarjajo
vsels) (velikega) dobicka s prodajo prek interneta, veaj ne
kratkoro&no. pa morajo tréniki v sedanjern obdobju razvoja
novega ekonomskega modela, ko pravila trinega uspeha niso
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iasno postavliena in vioge v novemn trZnem prostoru $e niso
razdeliene, vendarle pozormno spremiljati razvoj novih trzenjskib
konceptov in tudi tveganja, ki so jim izpostavljgna podjetja z
vstopom v novi model trZenja na interaktivnemn trgu ali pa s
Eakanjermn na konvencionalnem trgu. Zlasti pa j@ pomearmben
proces ucenja, v katerem si trzniki in vodstva podistij
pridobivajo nove izkudnje z eksperimentiranjen in testiranjern
razvoja in uporabe novih poslovnih konceptov in novih
modelov za zagotavljanje vrednosti odismalcemn. Z zgodnijim
razvojem primearne izhodii&ne pozicije na viriualnem trgu s
podietie nenehino pridobiva nove izkudnje in si zelo zgodaj
ustvarja potrebna izhodi$éa za bododi trini razrmah. Gre torej
za proces udenja, spoznavanje nove logike trzenia in razvoj
konkurenéne sposobnosti za delovanje v novem trzenjskem
kontekstu, sotasno pa tudi za razvoj zmoZnosti podjetij za
ustvarjanje prisotnosii v novem trznern prostory, ki vodi do
pridobivanja novih odjemalcev na globalnem trgu, razvoja
prepoznavne trzne identitete med virtualnimi konkurenti in
dobavitelji, razvoja novib konceptov rZenja, novih oblik
poslovnega povezovanja z drugimi udeteZenci trfenjskega
procesa, pa tudi za razvoj in pozicioniranje znamk v novemn
trZnem prostoru.

Zaradi relativno skromne prakse domadih podjetij v
elektronskem trZzenju in Sibke prisotnosti v svetovnem spletu
smo Zeleli v prispevku opozoriti zlasti na dejstve, da interneta
tréniki ne smajo obravnavati kot zgolj 36 enega novega
distribucijskega in komunikacijskega kanala, temvet da gre za
pomemben razvojni korak sarnega marketingkega koncepta,
Zarisuje se narmred spreminjanje temeline paradigme trienja,
zato morajo mednarodni trZniki najprej razumeti, kakéne
moZnosti se ponujajo podjstjem z razvojem novega
trZenjskega ckolia. Razen razmisleka o tem, kako naj podjetie
izkoristi sodobno informacijsko infrastrukturc na operativni
ravni za udinkovitejSe izvajanje poslovnih transakcij, morajo
razumeti tudi 3irsi pomen (strategki okvir} novega okolja za
mednarodno trzenje. S spreminjanjem odnosov in razmerja
modi med tr2nirmi udeleZenc, z drugaéno oshnovo za trZno
odzivnost podjetij. z ustvarjanjem racionalne moZnosti za
ustvarjanje prisotnosti na globalnem trgu, z razvojem novih
konceptov v strukturiranju aktivnosti za izrotanje vrednosti
odjemalcern in s pojavijanjern novih konkurentov se narmred
oblikujgjo tudi drugadna pravila uspesnega tréenja, ki zahtevajo
nov razvojni korak v trZenjskem konceptu podietij.

Nedvomno zahteva internet korenite spremembe v klasicni
paradigmi trzenja. Z nastajanjem novega poslovnega modsla
izgubliajo pomen fiziéne razdalie med trgi in s tem tudi med
kupci in dobavitelji, manj$a se tudi pomen fizitne lokacije
izvajanja posameznih poslovnih procesov, na drugi strani pa
se poveluje pomen znanj za ustvarjanje in vzdrevanje mre?
razliénih poslovnih povezav. Pomen pridobivajo tudi
nepasredne interakcije med trZnimi udeleZendi, ki vodijo do
razvoja trajnejih poslovnih cdnosov in vkijucevanja
porabnikov v proces oblikovanja in proizvodnie izdelkov. Tak
razvoj poslovnega modela vpliva tudi na razvoj novih nadinov
strukturiranja poslovnih procesoy, na njihovo organiziranost in
model oskrbovanja odjermalcey ter spreminja nadin izvajanja
poslovnih procesov in trZenjskih strategij podjetij. ki skusajo

slediti novi trzni dinamiki oziroma jo aktivno soustvarjati in s
tem spreminjati znaCaj trgov In panog.

ZniZevanje stroSkov interakcij s trgom omogoda podjetjsm
boljfe usklajevanje trfenjskih aktivmosti v procesu povedevanja
vrednosti za cdjemalce. Zaradi novega poslovnega modsla in
trznih konceptoy, npr. razvoja interakiivnih avkeij, se spreminja
tudi znadaj tradicionainih distributerjev kot posrednikov med
proizvajalci in porabniki. Medtern ko so posredniki
tradicionalno s pridom izkorid¢ali Sibko pregiednost trZne
ponudbe na konvencionalnem trgu, na katerem so bili strogki
visoki za porabnike zlasti v procesu ustvarjanja pregleda nad
trézno ponudbo, pa so z upadanjem interakeijskih strodkov
zaradi uéinkovite kornunikacijske tehnologiie podietia zadela
razvijati neposredne stike s porabniki s pomodjo telefonskib
povezay in prek interneta, pa tudi porabniki sami so zaceli
aktivno iskati najugodnejio trzno ponudbe.

Internet omogoda tudi malim podjetiem udinkovito tréenje
izdelkov na svetovnem trgu. Sodobna tehnologija omogoda
podjetjem neposredne stike z odjemalci na razliénih
geografskih lokacijah in fizitna dobava izdelkov v razliéne dele
sveta je Cedalje hitrej8a in ekonomiéna. Tudi ogladevanje
ozircma komuniciranje z odjemalci postaia z uporabo
interneta bol] usmerjeno in prilagojeno posameznemu
porabnikuy, saj lahko podjetie na osnovi boli$ega poznavanja
vsakega individualnega porabnika uéinkovito prilagodi
strategijo in vsehino komuniciranja z njim. Oblikuje se torej nov
okvir za razvoj trzenjskega koncepta in s tem tudi novi pristopi
za razvijanje trienjskih strategij podjeti], zatc bodo morala v
bodode tudi slovenska pedietia pogumneje in bolj agresivno
umestiti internet v koncept bododega razvoja svoje tréenjske
in celotne poslovne strategije.
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Konceptualni model in
empiricna preverba
trzenjskih odnosov med
ponudniki in porabniki
profesionalnih storitev

Izvtedel

V nekaterih najbol; razsienih modelih, ki pavezujejo koncepte
zadovoljstva, zavezanosti in vrednost. je zadovoljstve porabnikov
postaviieno v odvisnost kot funkcija pricakovanj porabnikov in
zaznane kakovosti. Zavezanost je odvisna od zadovolistva porabnikov
in ovir za zamenjavo, Navedeni koncepti so zajeti v na3 model
trZenjskib ednosov med ponudniki in porabniki profesionalnih storitev,
Dolgoro&ni trZenjski odnosi med ponudnikom in porabnikom

Vesna Zabkar

asistentka profeslonalnih storitev se razvijajo prek stopnje spoznavanja, stopnje
Ekonomska fakultsta rasti in zavezanosti, dokler se konéno ne razdrejo. Dolgoroéen
Ljubljana trZenjski odnos med ponudnikom in porabnikom zahteva kakovost pri

vzpostavljanju tega odnosa, kakovosten odnos na stopniji rasti ter
2adovoljstvo in zavezanost na stopnji zavezanosti,

V flanku predstaviiamo model rzenjskih odnosov, ki naj bi prispeval k
izboljEanju razumevanja odnosov med osrednjimi koncepti -
zadovaljstvormn porabnikov in zavezanostjo. V skladu z Bagozzijevo
celovito sestavo (1984) lahko pridemo do pravega pomena osrednjih
konceptov z apredelitvijio vseh dejavnikov (kakovost pri vzpostavijanju
trZenjskih cdnosay, kakovast trfenjskih odnosov) in posledic
posameznega koncepta (zavezanost). Da bi model empirigno
preverili, smo anketirali vzorec 153 oglasevalcev. Parametr] modela
so ocenjeni s pomadjo LISREL-orodja, tako smo najprej ocenjevali
merski model, nato pa njegove povezavo s strukturmim modelom.
Kakovost trienjskih odnosov se je pokazala kot pornemben element v
njinovem razvoju, tako za oblikavanje zadovoljstva, zavezanosti kot za
dolgerotne uspeinost ponudnikoy profesionalnih storitev,

Abstract

Canceptual model snd empirical research of marketing
relationships among clinats and professionat services providers

In some of the best known models which connect concepts of
customer satisfaction, customer loyalty and valus, customer
satisfaction is modeled as a function of customer expectations and
perceived quality. Lovalty, in turn, is a function of customer
satisfaction and switching barriers, These concepts are also
integrated into our model of service provider/client refationship. A
long-teimn refationship between a company and a profassional service
provider progresses through an exploration stage, expansion,
commitment and finally dissolution. It requires that both the buyer
and the seller expertence an effective encounter in the exploration
stage, a quality relationship in the expansion stage and satisfaction
and loyalty in the commitrnent stage.

In article we present a model of marketing relationships which
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attempts to enrich our understanding of the relationships between
focal constructs - customer satisfaction and loyalty. Following the
Bagozzi holistic construal {1284), the conceptual meaning af our
focal concept of customer satisfaction is 1o be obtained threugh
specification of the antecedents {encaunter quality, relationship
cuality) and the consequences (loyaity). In order 1o test the model in
a real setting, a sample size of 193 advertisers was used. A LISREL
solution far the model was developed: a measurement model and
structural equation model were estimated. The relationship quality in
our model was confirmed to be paramount for custorner satisfaction,
loyalty and also the long term success of busingss services.

1. UVOD

V zadnjih dvajsetih letih se v trZenjskem raziskovanju
intenzivno uveljavijalo strukturni modeli z nemerljivimi
spremenljivkami, najpogosieje v obliki kovarianénih struktumnih
modelov v programskem paketu LISREL. Paket, ki zdruZue
metodolodke prispevke s podrodja faktorske analize iz
psihometrije ter strukturne modele enach s podrodja
ekonometrije. uporabliamo v tem delu za empiriéno preverbo
konceptualnega modela. Na ta nadin je mogoda razlaga
strukture med latentrirni {neopazovanini, teorstitnimi}
spremenjivikami, ki so ponazorjene z eno ali ved merjenimi
{opazovanimi, empiriénimi) spremenljivkami. Strukturni modeli
(SEM} z latentnimi spremenljivkami otmogodajo zdruzevanje
delov raziskave v celoto in kot metodologija zahtevajo
oblikovanje konceptov in hipotez, opazovanje in merjenje ter
izgrajevanje modelov {Bagozzi, 1994, 317}, V druzboslovnih
in poslovnih znanostih raziskovalci pogosto uporabligjo za
analizo podatkov SEM', ker dopu¥éajo uporabo podatkov, v
katerih so razliéne merske napake (Bollen, 1988, 10—-16;
Coenders, 1998, 125). SEM z latentnimi spremenljivikami
nadalie dajejo raziskovalcem mocna in relativno enostavna
orodja za preverjanje zanesljivosti in veljavnosti merjenja
{Bagozz, 1984, 26).

V skladu z Bagozzijeva celovito sestavo (1984, 11—28) lahko
pridernc do pravega pomena osrednjih konceptov 2
opredealitviio vseh dejavnikov in posledic posameznega
koncepta. Vstopna iotka za oblikovanje modelov s tako
opredeljenimi koncepti je ohstojete znanje na znanstvenem
podrodju, rezultat pa je lahko nov prispevek na znanstvenem
podrodju. Proces oblikovanja modelov zajerna uporabo
logiénih nadel, metod in postopkov ter standardov raziskovanja
dolodenega podrodja. Struktura oblikovanja modslov obsega
teoreticne koncepte, hipoteze, opazovanja in merjenja, ki so
formalno organizirana v sploéni predstavitvi modela,
Bagozzijeva celovita sestava je podlaga za strogo
metodolosko razmidlianje in presega filozofijo znanosti?, ki se
usmerja predvsemn na logine in episternoloike pojme,
zanemarja pa operacionalizacijo in empiridna merila. Prav tako
prasega statistiChe pristope, ki so prepogosto usmerjeni na
tehnidna oz, empiritha merila, zanemarjajo pa formalna merila
za oblikovanje teori]. Kot zagovorniki Bagozzijeve celovite
sestave v skladu s povedanim v lanku zdruzujemo teoretiéno
podrodie z empiriénim.

! Za primere uporabe glej npr. Anderson, 1987 Bagozzi, Yi. 1988; Hooley.
Hussey, 1994,
2 Ang, philosephy of science

V pri¢ujodemn clanku na podiagi obstojede literature s podrodja
trzenja in drugih podrodi) oblikujerno hipoteze o
konceptualnem ckviru trZenjskih odnosov na primeru odnosoy
med ponudniki in porabniki profesionalnih storitev. S pomogjo
konceptualnih dognanj na pedrocju profesionalnih storitev n
medorganizaciskega trzerja ter obseZnega testiranja v
strokovhih krogih smo razvil skupine metliivih spremenljivic, da
bi na te] podlagi oblikovali merski instrurent. Nag namen je bil
oblikovati model trzenjskih odnosov z zadovoljstvomn
porabnikov kot osrednjim kenceptomn, z dejavniki v kakovosti
trzenjskih odnosov ter kakovosti pri vzpostavijanju odnosov
kakor tudi s posledicami v zavezanosti med ponudnikom i
porabnikom. Model poskusa obogatiti nade razurmevanie
povezay med vrednostjo, kakovostjo, zadovoljstvom in
zavezanostio v tréenjskih odnosih na medorganizacijskih trgih
profesionalnih storitev.

Da hi model empiriéno preveriii, smo oblikovali vzorec 200
porabnikov — poglavitnih naroénikov ogladevalskih storitey v
slovenskem prostoru®. VpraZainik je bil pripravijen za
telefonsko anketiranje s pomodjo racunalnika. V telefonskih
interviujih je sodelovalo 1532 vodilnih na podrodju tréenja.
odgovotnih za odnose z ogladevalskimi agencijami. TolikSna
velikost vzorca naj bi bila zadostna za konéno reditev v LISREL-
u za modele s tremi in ved merjivimi spremanljivkami na
posamezno latentno spremenijivko (Anderson in Gerbing,
1988, 415 MacCallurn, 1938, 118).

Na prirmeru vzorca naroénikov iz slovenskega prostora tako
preverjamo teoretiéno veljavnost postavijenih povezav in
razvijamo merski model ter strukturni maodel enagb. Za analizo
uporabliamo dvostopenjski pristop {Anderson, Gerbing, 1988,
417-422}, po katerem posebe) preverjamo merski model in
v naslednjem koraku njegovo povezavo s strukturnim
modelom. Strukturni model je opredelien tako, da je vsaka
odvisna spremenijivka odvisna samo od predhodnih odvisnih
ali neodvisnih sprerenljivk, torej brez logicnih zank
{Joereskog, Soerbormn, 1989, 2; 1993, 1). Parametri so
ocenjeni s pomodjo metode napvedje verjetnosti v LISRELu.

2. KONCEPTUALNI MODEL

V konceptualni opredelitvi trzenjskin cdnosov med ponudniki
in porapnili profesionalnih storitev izhajamo iz interakcijskega
oz. diadnega pristopa {Halinen, 1997, 24—26). Nadaljie smo
podlage poiskali v teoriji druZbene menjave (Thibaut, Kelley,
1959), razlagi diadne narave trzenjskih transakcij, opredelitvah
Scanzonija { 1979, 61—89) na podrodju razvoja dolgorotnih
odnosov ter Stevilnih drugih teoretiénih dognanjih na podroéju
irzenjskih odnosov. Zanima nas predvsern, kako se razvijajo

3 Mead 300 voditnimi slovenskirni podjetii po prinodku oz, dobicka {GY, 1996)
je bilo izbranih 150 podjeti), ki so med ogladevalel v slovenskern prostory oz,
mad tistime, ki ogladujejo svye zdelke/staritve v medijih v slovenskem proston
{Marketing magazin, 1996}, Ker seznarn vodiinih slevenskih podieti ne zajema
finanénihy instituci, smo v vzore: izbrali 8 BO oglafevalcev med bankami,
zavarovalnicami in finanénimi institueganmi {Bilten zdruZenja slovenskih bank,
Statistiéni zavarovalnigki bilten, 1996). Gre tore] za vzorec, za katarega ¥elimo
zagatoviti, da imajo enote v vzorcu — naraéniki — vzpostaviiens odnose 2
aglagevalskimi agancijami, hkrati pa predstaviale poglavitne narodnike iz
slovenskega prostora.
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trienjski odnosi in kako lahko s pomeodjo izbranih teoretiénih
konceptov opiSemo vsebino teh odnosov med naraénikorm in
ponudnikom profasionalnih storitev. V diadnern odnosu
sodelujeta posamezni porudnik in porabrik, ki sta vzajernno
aktivna, adnos pa je lahko partnerski, prijateliski, tekrnovalni ali
5aMo ha ravii poznanstva. Vedina literature na pocdradju
trézenjskih odnosov na medorganizaciiskih trgih se nanasa na
partnerski odnos, ki je oseben, tesen, temelji na zaupanju,
sodelovanju in zavezanosti {Krapfel et al, 1991, 33—36) iz
partnerskega odnosa bo izhajal tudi nad konceptualni model,
Proces razvoja trZenjskega odnosa se lahke kaZe na razliéne
racine, osnovni scenari pa opredeljuis, da se na prvi stopnji
obe strani spoznavata, ne da bi se druga drugi zavezall,
medsebojna pridakovanja so le recko usklajena. Pozneje v
razvoju obe strani postavijata realneja pricakovanja in
ocenjujeta zadovoljstvo s tréenjskimi odnosi oz. rezultati
odnosov na podlagi poznavanja partnerja. Blize ko sta si obe
strani glede pri¢akovan, verjetneje je. da bo njun odnos
dolgotrajen in uspesen (Szmigin, 1983, 19—20).

Halinenova (1997, 277—282) opredeljuje model razvoja
odnosov na primeru narodnikov in ogladevalskih agencij s
stapnjo pred odnosom, zadetno stopnjo, stopnjo rasti, stopnjo
upadanja, stepnjo stalnosti in stopnjo teZav. Meje med
posameznimi stepnjarmi predstavijajo kritiéni dogodki ali serije
manjSih dogodkov in sprememb. Posamezno stopnjo je
mogode opisati 7 intenzivnostio menjave in drugih interakeij,
mocjo infrastrukiure v odnosu, nivojermn zadovolistva ter modjo
povezav v trzenjskih odnosih. Posameazne stopnje se lahko
ponavijajo ali pojavljajo nepredvideno v dasu trajanja
trfenjskega odnosa. Pomembno je spoznanje. da ne obstaja
predpisana pot razvoja za vse trienjske odnose, kar je vezano
na to, da je razvof vsakega odnosa odvisen od namenov obeh
strani v odnosu ter da nanj vplivajo posebnosti ckolja in
razimer, v katerih se razvija.

Na3 konceptualni model sodi med tiste, ki opredeljujejo razvoj
odnosay z vidika dejavnikov, ki spodbujajo, vzpostavljajo in
ohranjajo odnose ali vplivajo na drugatne postedice. Cas v
naem meodelu ni absolutna in linearna dimenzija, kar porneni,
da posamezne stopnje v razvoju niso vezane v strogo lineamo
zaporedije. Glede na nadin empiriénega raziskovanja gre za
madel, ki temelji na podatkih, zajetih v eni asovni todki,
Stopnje razvoja odnosov s0 pri nasemn konceptualnem
modelu po Stevilu stopsnj in vsebinsko zasnovane drugade kot
pri Halinenovi; dolgorotni trZenjski odnosi na
medorganizacijskth trgih profesionalnih storitev se razvijajo
prek stopen] spoznavanja, stopnje rasti in stopnje zavezanosti,
Razlago za takino razumevanie stopen] v razvoju odnasov
opredeliujerno v nadaljevanju.

Na stopnjo spoznavanja je v nadem konceptualnem modely
vazan koncept kakovosti pri vzpostavijanju odnosov. To je
veddimenzionalen koncept, ki vkljuduje prilagoditve med
ponudnikom in porabnikom, pridakovanja porabrika,
komunikacijski slog ponudnika, zaznano vrednost stotitve ter
oportunistiéno obnasanje obeh strani. Prilagoditve so bistveni
sestavni del vzpostavljanja in razvoja odnosov med ponudniki
in parahniki in se kaZejo kot relativno preproste adf Aoc ali kot

strateske (Brennan, Turnbull. 1997, 67—69). Na zgodnijih
stopnjah vzpostavljanja odnosa obe strani oblikujeta mnenje o
uresniclivost trzenjskega odnosa, pri demer je posebe|
pomembino, da posamezna stran ne zazna obnadanja drugs
kot oportunistiénega. Pricakovanja kot napovedi bodadih
dogajanj igrajo osrednjo vlogo pri razumevaniju in
ovrednoatenju rezultatov odnosa in zadovoljstva s storitvami in
odnasom, oblikujeio pa se %e predhodne aii na zadetky
vzpostavljanja adnosov {Cliver, 1996, 66—68). Razumevanje
vrednosti trenjskih odnosov olajiUje vzpostavijanje odnosov
in pogajanja o poloZaju v odnosu. Virednost trienjskih odnosoy
ie opredeliena kot splet ekonomskih in druzbenih korist],
izraZen v denarnih enotah, ki jih porabnik dobi v zameno

za ceno, kijo plata, ob upoitevanju razpoloZliivih ponudb
drugih ponudnikov (Anderson et al, 1993, 5—8). Menjava

in prilagajanje med ponudnikom in porabnikom kaZeta, da je
bilo vzpostavijanje odnosov uspesno.

Na stopnjo rasti je vezan koncept kakovosti odnosov.
Kakevost odnosov je veddimenzionalna in kompleksna. V
nasem konceptualnem modelu obsega primerjalno raven in
kakovost storitev, norme, kontrolo v odnosu, kakovost
komunikacije, sposobnost razresevanja nasprotij in mod ter
zaupanje. Porabnik e za svojo odloditey & nakupu potrditey,
take da pridobiva dodatre informacije od drugih ponudnikoy,
pri tem pa primerja raven kakovosti doblienih storitev 2
alternativami, dotedaniimi izkugnjami in znanjem (Bejou, 1994,
90). Kakovost storitve je opredeljena kot zaznana kakovost,
tore] subjektivne, kar uporabniki primerjzgjo z idealom ali
pricakovanji odliénosti (Oliver, 1996, 168—170). Norme v
trzenjskih odnosih opredeliuigjo dovoliens meje obnalanja in
tako sluijo kot zasgita za kakovost odnosov, Partneria sta do
doloene mere odvisha od odnosa in lahko s spreminjanjem
svojih aktivnosti vplivata na njegove kakovost, ¥V tem smislu e
mog v trzenjskih odnosih opredeljena kot zmo¥nost vplivanja
na rezultate odnosa. Bistveno na stopnji rasti pa je
vzpostavijanje zaupanja med oberna stranema, ki se razvija od
spoznavne prek Custvene do obnalalne osnove (Fenneteau,
Guibert, 1897, 234—244). Zaupanje v odnosih med partnerji
prispeva k povecanju vrednosti odnosa in zavezanost] v
odnosih {Morgan, Hunt, 1994, 23),

Na stopnjo zavezanosti vezemo v natem konceptualnem
madelu dva koncepta: zadovoljstve z odnosi ter zavezanost.
Zadovoljstvo je zaZefeno stanje za porabnika. Pri ocenjevanju
zadovolistva Uporabljajo porabniki razlicne vrste primerjay, tako
priakovanja. potrebe, ideale, vrednost, obljube ponudnikov in
norme v panogl {(Woodruff, Gardial, 1996, 90—93: Oliver,
1996, 66—91). Zadovoljstvo porabnikoy je povezano z
vrednastjo storitve, toref s konceptom kakovosti pri
vzpostavijanju odnosov, s tem ko je opredeljeno kat pozitivno
ali negativno ob&utenja vrednosti, ki so jo prejel iz odnosa,
Zadovoljstvo je nadalje povezano s kakavostjo odnosov
{Fornell, 1992, 13—19; Cronin, Taylor, 1992, 63—65),
Zadovoljstvo z odnosom lahko vodi v zavezanost,
nezaclovoijstvo pa v prekinitev odnosa in/ali negativno ustno
izrodilo o storitvi in odnosu,

Zvestoba 0z. zavazanost je bila prvotno opredeliena samo kot
penovijent nakupi, pozneje pa so raziskovalci ugotovili, da gre
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pri zavezanosti poleg obnaganja $e za stali$ca {prepri¢anja,
zelie, zavezo; Jacoby, Chestnut, 1978, 35—47; Bloemer,
Kasper, 1995, 311=318). V navezavi na Stiristopenjski model
razvoja zvestobe (Oliver, 1996, 392-394), gre pri razvoju
zavezanosti za razvoj vse modnejdih povezav, tako da morajo
bitt spodbude za zamenjavo ponudnikov vse modnejde. Kot
reteno, je zaupanje, tore] sestavina kakovosti odnosoy, ena
glavnih dolodljivic zavezanosti, Pogosto je v literaturi
uiemeljena tudi vzrodno-posledicna povezava med
zadovoljstvom in zavezanostjo {npr. Fornell, 1992, 6—-21).

Stopnjo zavezanosti nekateri raziskovalel dopolnjujejo s
stopnjo razgradnje oz. razpustitve odnosa (Ford, 1980, 349;
Dwyer in Oh, 1987, 19—20; Wackman et al, 1987, 23). Nag
konceptualni model ne zajema stopnje razpustitve odnosa, ker
menimo, da je kon&anje odnosa samo konéno dejanje stopnje
zavezanosti in kot tako samo zanlkanje te stopnje {podobno
Anderson, 1995, 348). '

Dalgoroten trzenjski odnos med ponudnikom in porabnikorn
zahteva kakovost pri vzpostavijanju tega odnosa, kakovosten
odnos ha stopniji rasti ter zadovoljstvo in zavezanost na stopniji
zavezanosti. Trzenjski odnos se lahko prekine na katerikoli
tocki, kadar so priviadnost in nagrade iz odnosa niZje kot
priviaénost in nagrade iz alternativnih, drugih trZzenjskih
odnosov. Medsebojne povezave med posameznimi koncepti
v razvoju tr¥enjskin odnosov ponazarjamo na sliki 1.

Slika 1. Konceptualni model trfenjskih odnosov na medaorganizacijskih
trgih profesionalnih storitey

zadovoljstvo in zavezanost na stopniji zavezanosti, Trzenjski
odnosi se lahko prekingjo na katerikoli toéki, kadar so
privlanost in nagrade iz odnosov niZje kot priviaCnost m
nagrade iz alternativnih trzenjskih odnosov.

Stevilni raziskovalci priznavajo pomen vzpostavijanja odnosov
med ponudnikom in porabnikom na podrodju trZzenja storitev
{tako Stock, Zinszer, 1987; Bitner, 1980). Teoretitne in
empiriéne ugotovitve v tréenjski literaturi kaZejo na to, daima
vzpostavljanje odnosov velik vpliv na kakovost trzenjskib
odnosov, zadovoljstvo z odnosi in posredno na zavezanost
{npr. Crosby &t al., 1990, 68—72). Pri tem je zanimivo, da
imajo ex-post merena pricakovanja kot element koncepia
kakovosti pri vzpostavljanju tréenjskih odnosov veliko
napovedno moé pri ocenjevanju zadovoljstva (Oliver, 19986,
87—88), Razan pritakovanj ima vrednost trzenjskih odnosov
kot element koncepta kakovosti pri njihovern vzpostavijanju po
mnenju Woodruffa in Gardiata {1296, 67—70) bistveno viogo
pri opredelievaniu zadovaljstva za naroénika. Na podlagi
navedenega oblikujemo naslednje hipoteze:

H,: Kakovost pri vepastavlianju trZenfskih odnosov in
kakovost trZenjskih 0dnosov sta pozitiviio povezan,

Hy: Kakovost pri vzpostaviianju trienjskifi odnosov je
pozZitiviio povezana z zadovolistvom narodnika.

H,.: Kakovost pri vzpostaviansu trienyskih odnosov
pozitivira voliva na kakovost trienjskih odnosov.

H,: Kakovost pri vzpostavifanju tr7enjskih odnosov
pozitivno vpliva na zadovolfstvo s trienfskimi odnosi.

Kakovost . .
odnosov Stopnja rasti

Stopnja spoznavana

Kakavost pri
vzpostavljanju
odnosov

Zadovoljstvo
z odnosi

Stopnja
zavezanosti

Zavezanost

Na stopnji rasti trZenjskega odnosa med ponudnikom in
porabnikorn profesionalnii storitev se poveéuje menjava, tako
v obsegu kot v strateski pomembnosti projektov {Halinen,
1997, 278). V tréenjski literaturi je mogode najti utemeljitve za
povezave koncepta kakovosti trienjskih odnosov, s katerim
opisujeno to stopnjo, z drugimi koncepti, tako pri Andersonu
in Narusu (1984, 1990), Andersonu in Weitzu {1989),
Bitnerjevi in Bubbertovi {1993) idr. Anderson in Narus (1984,
67—74) sta gradila na teoriji druzbene menjave Thibauta in
Kelleyja {1959} ter pokazala, da ima zaznana primerjalna
raven storitey kot element kakovosti trzenjskih odnosov
pozitiven vpliv na sodelovanje/zadovoljstvo. Stevilni
raziskovalci 50 preudevali povezave s kakovostjo storitev (npr.
Groenroos, 1984 Berry et al. 1990}, npr. pozitiven vpliv

3. HIPOTEZE O POVEZAVAH POSAMEZNIH
STOPENJ V RAZVOJU TRZENJSKIH
ODNOSOV

V procesu razvoja trzenjskih odnosov med ponudnikor in
porabnikom profesionalnih storitev smo opisali razlitne
stopnje, tako stopnjo spoznavanja, stopnjo rasti in stopnjo
zavezanosti. Posamezne stopnje lahko neopazno prehajajo
druga v drugo brez vidnejiih sprememb in ob manjsih
dogodkih, prehodi pa so lahko tudi burnejsi, ob kriténih
dogodkih, ki pogosto oznadujejo konec razvoja dolodenega
trZenjskega odnosa. Zapisali smo Ze, da dlje Sasa trajajoci
trZenjski odnesi zahtevajo kakovost pri njihovemn
vzpostavijanju, kakovostine odnose na stopnji rasti ter

kakovosti storitev na zadovolistvo, ki naprej vpliva na pozitivno
ustno izrofilo. Splodna ocena kakovosti odnosa/storitve, ki je
zasnovana na celoti izkugenj skozi &as, dovoljuje raziskovanje
povezanosti kakovosti z drugimi koncepti, posebej z
zadovoljstvom. V skladu s teorijo nepotrjenih priSakovan; je
zZadovoljstvo vezano na naroénikove zaznavo rezultatov
storitve, ki jin primerja s standardom {Oliver, 19986, 66—91).
Raziskave Morgana in Hunta {1994, 22—24) ter poznejSe
potrditve {npr. Kalafatis, Miller, 1987, 412—414) so pokazale
pozitivno viogo zaupanja kot elementa kakovosti trzenjskih
adnosov na izgradnjo zavezanosti. Na podiagi navedenega
postavliamo nasladnje hipoteze:

H,: Karovost trienjskih odnosov je pozitivno povezana z
zadovolfstvom z odnost
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H.: Kakavost trieryskifh odnosov pozitivno vpliva na
zadovolfsivo Z odnost

Za stopnjo zavezanosti, s katero sta povezana koncepta
zadovoljstva s trzenjskimi odnosi in zavezanosti odnosom, je
znadilen zmeren razvoj, v katerem je menjava ustaliena na
dolodeni ravni {Halinen, 1997, 280). Razvoj s stopnje rasti na
stopnjo zavezanosti kaZe na 1o, da so nagrade iz obstojedega
trzenjskega odnosa vidje kot nagrade drugih moznih trfenjskih
odnosov. Zavezanost je posledica zadovoljstva narotnika
{Oliver, 1998, 367). V tréenjski literaturi Bitnerjeva {1990,
179—80) dokazuje, da zadovoljstvo s trZenjskimi adnosi vodi
k zaznani kakovosti trzenjskih odnosoy in posleditno k
pozitivnemu ustnemu izrogilu, zavezanosti ali zamenjavi
ponudnikoy, Fornell (1992, 13—19} oblikuje povezavo med
koncepti zadovoljstva, zavezanosti in ovirami za zarmenjavo v
obliki, da je zadovolistvo odvisno od pri¢akovan] in zaznanih
rezuliatov, zavezanost pa je funkcija zadovoljstva, ovir za
zamenjavo in dobrega glasu ponudnika, Zadovolistvo
poveduje zavezanost in zmanj§uje verjetnost zamenjave
ponudnikov. V splognem je dokazano, da bodo porabniki, ki so
zadovoljni s storitvijo, verjetno nadaljevali z nakupora in
uporabo storitev. Na podiagi navedenib ugotovitey podajamo
naslednje hipoteze:

H.: Med zadovolistvom s trZenjskimi odnosi in
Zavezanostio trienfskim odnosom je pozitivhia
povezava,

H, . Zadovaiistvo pozitivno vplva na zavezanost.

H,: Med zadovolistvom in teZnfo po zamenjavi agencije
je negativia povezava.

H,: Med zavezanostio in tenjo po zamenjavi agencie je
negativha poverava,

4. REZULTATI TESTIRANJA HIPOTEZ
O POVEZAVAH POSAMEZNIH STOPEN.
V RAZVOJU TRZENJSKIH ODNOSOV —
STRUKTURNI MODEL

Pomen posameznega koncepta je mogode pokazati z
mnoZico povezav z drugimi koncepti, kot jih opredsljujsjo
teoretiCna dognanja in kot se povezujgjo v nomoloiko mreZo.

Pristop z modelom linearnih strukturrih enaéh v LISRELu
omogoda preverjanje hipotez o povezavah med posameznimi
koncepti, v naSem primeru stopnjami v razvoju trézenjskih
odnosov, s preverjanjern celotnega modela. zhodisde za
preverjanje hipotez je primerjava hipotetiénih povezav z
izrmerjenimi, podanimi v obliki matrike varianc in kovarianc ali v
obliki korelacijskih koeficientov in povprednih vrednosti
razpoloZljivih empiriénih podatkov {za poedrobnejdi opis
postopkov in razlago glej Saris, Stronkhorst, 1984; Zabkar,
1995, 388},

V strukturnem modelu imamo v naSerm primeru opravka z
nepovratnim sistemom linearnih enacb®, Parametre modela

4V nepovralnem sistenu enach {ang. recursive system) je mogote odvisne
spremenljivke razporediti v zaporedje, take da je vsaka odvisna spremenljivka
odvisna samo od predhadnih odvisnih in neodvisnih spremenlivk {Josreskog,
Soerbom, 1993, 28—20).

ocenjujemo s pomodjo najpogosteje uporabljane metode
najvedjega verjetja. Ta pristop sicer predpostavlja raultivariatno
normalno porazdelitev merjenih spremenljivk, kar v naSem
primeru ni popolnoma izpolnjeno, kot je sicer pogosto pri
merjenju zadovoljstva in zavezanostl. Ne glede na to so
Stevilne raziskave pokazale robustnost modeloy LISREL glede
te osnovne predpostavke {Satorra, 1990),

Predlagani strukturni mode! obsega eksogeno latentno
spremenliiviko kakovosti pri vzpostavijanju trienjskih odnosaov
ter endogeni spremenljivki kakovosti trenjskih odnosov in
zadovoljstva, ki so pojasnjens z odvisnostjo od eksogens
spremenliivke in endogenih spremenljivk, Tako je kakovost
trzenjskin odnosov pojasnjena s kakovostjo pri vzpostavijanju
odnosov, na zadovoljstvo vplivata tako kakovost pri
vzpostavljanju odnosov kot kakovost trZenjskih odrosov na
stopnii rasti. ¥ modelu so merjene spremenljivke, ki
operacionalizirajo zavezanost, neposredno odvisne od
zadovoljstva {slika 2.)° Razen dejstva. da nemerljiva
spremenljivka zavezanosti ne nastopa neposredno v modelu,
je podoba razvoja trenjskih odnosov med porudniki in
porabniki profesionalnih storitev v slovenskern prostoru v
skladu s postavljenimi hipotezami,

V splofnem so bile povezave med posameznimi koneept, ki
sma jih lahko preverili v mocdlelu, potrjene. Ocena parametrov
so statistiéno znadilne. Predznaki povezav so skladni z & priori
opredalienimi predznaki. Kakovost pri vzpostavijanju trzenjskih
odnosov j& zmerna in pozitivno povezana s kakovostjo teh
odnasov fer z zadovoljstvom narognika. Kakovost odnosov je
pozitivno in relativho moéne povezana z zadovoljstvomn, kar
opraviéuje njuno neposredno poveravo v modelu, Povezave v
modelu nakazujejo, da na kakovost odnosov neposredno in
pozitivno vpliva kakovost pri njinovem vzpostavijanju, Seprav
sistern hipotez v predlaganem strukturnem modelu e zdaled
ne zajema vseh spremenljivi, ki vplivajo na kakovost trZenjskih
odnosov (deleZ pojasnjens variance je nizek, 4.8 %). Analiza je
nadalje pokazala, da na zadovoljstvo neposredno in pozitivno
vplivata tako kakovost odnosov kot kakovost pri njihovem
vzpostavljanju (pojasnjena varianca je 48,1 %). To pomeni, da
vi§ja raven kakovosti pri vzpostavijanju odnosov na stopnji
spoznavanja in vidja stopnia kakovosti odnosov na stopnji rasti
ob vseh drugih nesprernenjenih spremenljivkah v modelu
pomeni bolj zadovoline porabnike. Namesto nemerljive
spremenljivke zavezanosti nastopajo v modelu samo merjene
sprermenljivike; z njimi smo feleli operacionalizirati zavezanost.
Zadovoljstvo naroénikov in kakovost trZzenjskih odnosov
posredno prek zadovoljstva tako pozitivno vplivata na
obravnavanje ponudnika kot partnerja, na kontinuiran in dlje
Casa trajgjot odnos s ponudnikom ter na to, da bi morala biti
na voljo veliko bolj3a alternativa, da bi se porabnik odlodil za
zamenjavo. Tako opredelien struktumi modal, oblikovan na
podlagi hipotez o povezavah posameznih stopenj v razvoju
trzenjskih odnosov, e glede na merila za oceno celotnega

& Navedeno sprememio narekujejo nizke korelaciie med posameznimi
marjgnimi spremenlivkamni zavezanosti, Razlog za nizke korelacijske kosficiente
lahko iB&emo v operacionalizacii koncepta zavezanosti. Spremenljivke, s
katerimi smo Peleli opsracionalizirati zavezanost, se nanadajo na vidike
zavezanost, ki se le delno povezujejo. Z obstojséinmi spremenljivkami v
raziskavi teh vidikav zavezanosti ni mogode podrobnaje raziskati.
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modela sprejemliiv {x? = 52,1, prostostne stopnje = 48,
stopnja tveganja = 0,319, CFl = 0,991).

V skupnern ne moremo ovredi postavijenih hipotez o
povezavah med posameznimi stopnjami v razvoju tréenjskin
odnosov med ponudniki in porabniki profesionalnih storitev,
Ca s tefnjami po zamenjavi razumemo negacijo zavezanosti,
potem lahko v tem smislu pritrdimo tudi hipotezam o
negativnih povezavah med zadovaljstvom in teZnjami po
zamenyjavi, Ceprav v modelu neposredno ne uporabliamo
koncepta teZenj po zamenjavi (za povzeiek hipotez glej
tabelo 1)

Povezave v opisanem struktumem modelu nakazujgjo, da se
stopnja spoznavanja povezUje s stopnjo rasti in posradno prek
nje s stopnjo zavezanosti, da obstajajo vzrotne povezave med
kakovostjo pri vzpostavljanju tréenjskih odnosoy, kakovostjo
trzenjskih odnosov, zadovoljsivorn in zavezanostjo. Porabniki,
ki izkusijo kakovostne tr7enjske odnose in izpolnitey
pricakovanj, so v vedji meri zavezani izbranemu ponudniku,
obravnavajo ga kot partnarja in nameravajo pri njem tudi v
prihcdnje narocati projekie.

Tahela 1: Povzetek ocen raziskovalnih hipotez o povezavah
med posameznimi stopnjami v razvoju tr¥enjskih odnosov

Fakior Pritakovani predznak Kof. Std. nap, nceng
Kakovost odnosov

Kakovost pii vzpostavlianju [H, H + 0,219 0
Zadovaljstvn

Kakovost gri vzpostavlianiu (Hy, Hyl + 0.59% on
Kakovast odnasoy {H,, H) * 0.250 0,09

5. PRISPEVKI IN SKLEPI

Ugotovitve pritujotega dela nakazujejo nekaj teoretiénit
prispevkov na podrodiu trfenjskih odnosov na
rnedorganizacijskih trgih. Konceptualni model, ki smo ga
predstavili, je lahko osnova za razlago in razurmevanje razvoja
trzenjskih odnosov med ponudniki in poratniki profesionalnih
stontev. Malo raziskovalcey je namre€ empiriéno proudevalo
vadstopenjski model razvoja tréenjskih odnosoy. Pridujodi
clanek poskusa z modelom zajeti tako stopnjo spoznavanja
kot stopnjo rasti, zadovoljstva in zavezanosti ter prek
navedenih stopenj pojasniti razvej trzenjskih odnosov. Kaze na
1o, da sta kakovost pri vzpostavijanju trZenjskih odnosov

in kakovost tfrzenjskih odonosov lahko pomembna elementa
v razvoju teh odnosov in naj bi bila kot taka vkljuéena tudi

v prihodnje raziskave zadovoljstva in zavezanosti v trzenjskih
odnosih.

V predstavlienem konceptualnem modeiu uporablarmo
teoretiéne vidike iz drugih znanosti na podrodju trZzenjskih
odnosov (Thibaut, Kelley, 1959}, poleg tega pa upcrabliamo
in prilagajamo koncepte iz obstojedih modelov razvoja
trzenjskih odnosov za razvoj teh odnosov na
redorganizacijskih trgih {Dwyer et al, 1987, Wackman et al,
1987; Bejou, 1994 Halinen, 1897; Ford [ed], 1297).
Teoretiéni prispevek dsla je v Sirfem razumevanju procesa

razvoja trzenjskih odnosov med naroénikom in ponudnikom
ter v povezavi konceptov v logitno zaporedje.

V konceptualni predstavitvi si navadno Zelimo parsimoni@nost
konceptov in povezav med njimi ter tega, da se konceptualna
predstavitev nanasa na problem, ki ni opredeljen preozko,
cesar smo se v izgradnji modela skugali drzati, Tako smo
dejavnike okolia omejili na tiste, ki so vezani na obe strani v
adnosu, pogoje za vzpostavitev odnosov upostevali kot
eksogene spremenljivke v modelu, predvsem pa se posvetil
vsebini in razvoju odnosoy prek konceptov kakovost,
zadovoljstva s trfenjskirmi ocnosi ter zavezanosti,

Predstavljeni model seveda ne zajemna {niti ni bil to njegov
namen) vseh dejavnikoy, ki vplivajo na zadovoljstvo in
zavezanost v trzenjskih odnosih, prav tako pa tudi ne vseh
posledic. Poleg kakovosti odnosov in kakovosti pri njihovem
vzpostavljanju so seveda Se drugi dejaviiki, ki vplivajo na
zaclovoljstvo, npr. pormanikanje alternativ ali individualne
znadilnosti vpletenih posameznikov, Model je navadno
poenostavitev stvarmnosti, ker je stvarnost prezapletena, da bi jo
lahko raziskali do zadnje podrobnaesti. Tako je tudi predstavijeni
konceptualni model poenostavitev stvarnosti, ki se nanasa na
samo niekatare vidike trzenjskih odnosov med narodniki in
agencijami. Vendar pa je oblikovan na asnovi vsebinskih teori],
drugace bi lahko bil samo prazna razlaga podatkov, brez
prispevka k obstojeernu tecretinemu znanju.

6. ODPRTE TEME ZA PRIHODNJE

Spremenljivke, ki smo jib zajeli v konceptualni modet in
njegovo preverbe, se nanasajo samo na del elementov
kakovosti pri vzpostavijanju odnosov, kakovosti odnosow,
zadovoljstva in zavezanosti, predvsem zaradi parsimonicénosti.
V nadalinje raziskave razvoja trZenjskih odnosov bi bilo treba
vkljuciti tudi druge elemente, ki jin raziskovalci odkrivajo v
medorganizacijskem okolju, & posebsj sodelovanje, druzbene
povezave, sttofke zamenjave idr. Poleg tega posamezni
koncepti zajemajo Stevilne vidike, ki bi jih bilo mogode vikljudit
v model neodvisno, z razlidgnimi dejavniki in razlicnimi
posledicami,

MNadaljnja razsiritev bi poleg vsebine in razvoja trézenjskih
odnosov ter pogojev za njihovo vzpostavitev v vedji meri
zajela vpliv dejavnikov okolja na razvoj tréenjskih odnosov v
profesionainih storitvah. Na tak nadin bi v raziskavo vkjjugili ved
posebnosti trzenjskih odnosoy v drzavah na prehodu, ki jik
nas modlel v Zelii po ugotavijanju 3irgih zakonitosti v trZzenjskil
odnosih med ponudniki in porabniki profesionalib storitey n
posebej izpostavijal. Morebitna usklajenost merjeni s sedanjimi
bi lahko pokazala, ali se sedanje merjenje nanasa na neko
posebng obdobje v splodnem razvoju trzenjskih odnosov v
drzavi na prehodu. Teorija razvoja trZenjskih odnosov se je
namred razvila v relativno stabilnih gospodarstvih Severng
Amerike in Zahodne in Severne Evrope, tako da bi bile
primerjave z drugimi drzavami na prehodu, kjer se trZenjski
odnosi ele oblikuigjo, zelo dobrododle.
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Slika 2: Qcene parametrov za model strukturnib enacb — razvoj trienjskih odnosov med ponudnili in porabniki profesionalnih

staritev
0.95
0.22
Kakovost pri
vzpostavljanju 0.25
odnosey
0.52
¥*=56206,48 ps, p=032
CFI =099, AGFl = 091, RMSEA = 0.02

Kakovost
odnosov

0.30

Opomba: Vse ocene parametrov so statistitno znadine (p < 0.05). Padane so standaidizirans eSitve.
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Ugotavljanje razvitosti
povezovalnega odnosa
organizacije z dobavitelji

—- modelski pristop na
primeru vzorca organizacij
v Sloveniji

lzvleéek

V &tanku prouduiemo problematiko razvitosti povezovalnega odnosa
organizacije z dobaviteljern na nabavnem trgu, Raven povezanosti z
dobaviteljam je ena pomembnejsih sestavin pri prouZevanju razvitih
konceptov wrarketinga povezav« {ang!. relationship marketing}. ¥
raziskavi proudujerno stopnjo razvitosti povezovalnega odnosa na
vzorcu organizacij v Sloveniji, pri &emer izhajamo iz modelskega
pristopa z uporabo Olsen-Ellrarnove multifakiorske matrike, ki vkljuduje
dve pomembni dimenziji: relativne atraktivnost dobavitelja in
intenzivnost povezovalnega odnosa, Na podlagi tehtanib ocen smo
prisl do ugotovitey, da je stopnja razvitosti povezovalnih odnosov v
organizacijah v Sloveniji relativie nizka.

Matjaz Irsic

asistent

Ekonomsko-poslovna fakulteta
Univerza v Mariboru

Abstract

I the: present paper we are dealing with the problem of the
davelopment of arganisational relationship with its supplier in the
purchasing market The level of relationship with supplier is one of the
most significant elements in the contaxt of study of the developed
concept of relationship marketing. During the research process we
are investigating the level of development of the relationship on the
sample of Slovanian enterprises using "Olsen-Ellram” modeling
muftifactor approach with two important dimensions: relative
atractiveness of the supplier and intensity of the relationship. On the
base of weighted estimation we have found out, that the level of
developrnent of such refationship in the Slovenian enterprises is
retatively low.

1. UVOD

Sodoben tréni pristop organizacij na nabavnern trgu nujno
temelji na proudevanju kakavosti in intenzivnosti zvez s trznimi
partnet]i v menjalnem odnosu, proces nastajanja koalicij in
opozici) na trgu pa narekuje potrebo po prilagajanju organizacij
z vidika postavijanja ciljev, strategij in takti&nih aktivnosti.
Uporaba zunanijih virov nabave, ki temelji na dolgoreénem in
intenzivhemn odnosu z dobaviteljer, porusi tradicionalne trzne
koncepte delovanja organizaciie na nabavnem trgu in klasicne
pristope k razumevanju porazdelitve akcijskih parametrov, ki
dolodajo pogajalsko mot partnerjev. Uinkovito in uspeine
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kreiranje sirategij nabavnega marketinga v takih pogojih nujno
zahteva temeljito poznavanje taksnih odnosov, potrebnik
pogojev za njihov nastanek, prednost in pomanijkljivost ter
njihove rezultate,

V sedemdesetih in osemdesetih letih avtorji s podrodia
rmarketinga ugotavljajo, da je primarna usmeritey marketinga
rmenjalni proces oziroma transakcija (Kotler, 1973; Kotler in
Levy. 1969).

Razvoj na tem podrogju pomenijo predvsem Frazierjevo
oradje za medorganizaciisko menjavo {1983}, Boggozijeva
razvojna teorija menjave (1975, 1979} in Weitzov
kontingendni model prodaje (Dwyer, Schurr, Oh, 1987). Poleg
tega menjava okupira tudi druge strokovnjake s podrodja
ekonomike in politiéne ekonomije {(Achrol, 1991; Amdt,
1983).

Pomanikliivosti tradicionalne marketindke paradigme,
spremembe odnosov med trznimi subjekti z neposrednim in
posrednim priblizevanjem zaradi potrebne komplementamosti
v nabavi, proizvodnil, financiranju in ponudbi vedno bol|
sestavijenih izdelkov, globalizacia trgov. naraddanje pomena
znanja in lastnih sposobnosti (prihaja do redefiniranja
najpormernbngjiih dimenzij in virov konkurengnib prednosti),
omejenost nabavnil virov, spremembe v zahtevah
odjernalcev. spremembs v vedeniskih vzorcih trénih subjekiov
ter vedno pogostejée vertikalne integracije med trznimi
subjekti pripeljejo do redefiniranja koncepta marketinga in
trznih odhosov med udeleZenci v menjalnem procesu,

Z wvidika organizacije na nabavhem trgu pomesni pridobivanje
zanesliivin nabavnih virov hkrati tudi strateSko premozenje,
zato pomenijo moznosti dolgoroénih povezay z dobaviteljermn,
ki temeljijo na tesnejsih rmenjalnih odnosih, izvor konkurenénih
prednosti, doseganje boljde udinkovitosti in uspesnosti tako na
nabavnem kot tudi poslediéno na prodajnem trgu.

Izhodisda »nove« paradigme marketinga devetdesetih let
temeljijo na interaktivnih povezavah med trZznimi subjekt,
upostevaje pri tem sdliadicnix odnos med dvema
organizacijama (Anderson, Narus, 1580; Anderscn in Weriz,
1989; Dwyer, Schurr in Ch, 1987: Gummesson, 1995 Low,
19986; Payne, 1994; Han, Wilson in Dant, 1993},

V takih pogojih je proudevanje ravni razvitosti povezovalnega
odnosa med udeleZenci v menjavi izjiemno pomembna
sestavina proudevanja udejanjanja koncepta smarketinga
povezave (angl. relationship marketing).

2. RAZISKOVALNI PROBLEM, REZULTATI
PRELIMINARNE RAZISKAVE
IN RAZISKOVALNI CILJI

Ker jo raven razvitosti povezovalnega odnosa organizaci z
dobavitelji posledica udejanjanja koncepta razvitih oblik
marketinga povezav, 1. razvitih marketingkih konceptoy,
moramo kot izhodisEni problerm izpostaviti predvsern troje:

a) prouditev spreminjajotega se gospodaiskega /
poslovnega okolja organizaci v Sloveniji

b} prouditev udejanjanja posameznih poslovnih konceptov
teh organizaci) s posebnirn poudarkorn na problemu
udsjanjanja koncepta marketinga in ovir za takino
udejanjanje

¢} prouditey stanja na podrodju obstojedih povezav
organizacij z dobavitelji ter trfne modi dobaviteliev
v slovenskem prostory,

Omenjene analize stanja so rezultat preliminarne raziskave
v okviru mednarodnega raziskovalnega projekta ACE {Fahy,
Snoj, Mumel, Gabrijan, Ir&i&, 1997).

V omenjenem projektu smo izhajali iz statistitne mnozice vseh
podjetij v Sloveniji z ved kot 20 zaposlenimi. Velikost
statistitne mnoZice je znasala N = 15681 organizacij.
Upostevanih odgovorov {= vrnjenih vpraalnikov) je bilo 628,
kar znaga 39,7 %.!

Podatki iz raziskave predstavljajo odgovore generalnih
direktoriev anketiranih organizacij v Sloveniji in torej temeljijo
na njihovih zaznavah v zvezi s proucevano problematiko.

To dejstvo v neki meri predstavija tudi pornenske omajitev
tovrstne raziskave in s tem tudi preliminarne raziskave, kajt
izhodis&a, na katerih ternelji analiza stanja organizacij

v Stoveniji, so rezultat mnenj slovenskih menedzerjev {njihovih
predstav), ki niso nujno identiéna z dejanskim {objektivnimy)
stanjam,

Vendar je po drugi strani taka omejitev majhnega pomena, e
vemo, da gre v omenjenam raziskovalnem projekiu za
proudevanje zelo velikega vzorca organizacij (N = 628), in
glede na dejstvo, da je udejanjanje razvitih poslovnih
koncaptov vendarle v veliki meri rezultat zaznavanja razmer

v Zunanjemn in notranjern okolju organizaci s strani vodilnin
menedierjev,

Iz orenjene preliminarne raziskave in nekaterih tecretiénih
izsledkov, omenjenih Ze v teoretiénem delu disertacije, kaze
izpostaviti naslednja dejstva:

1. Majhen odstotek organizaci) je takih, v katerih so tesnej$e
dolgoroéne zveze z dobavitelji vir konkurennih prednasti,
kar ni smotrno, &g upostevamo, da je po drugi strani
pogajalska mo dobaviteliev relativno viscka in so tore
akgcijski parametri pri oblikovanju ravei in strukture
objsktov menjave na strani dobavitelja.

2. Razloge za omenjenc dejstvo kaZe iskati med drugim tudi
¥ nepoznavanju in premalo intenzivnem uveljavijanju
koncepta in filozofije marketinga v nabavi ter v preteklih
vrednotah organizaci, ki so bile usmerjene precvsem k
doseganju kratkorone uginkovitosti na ratun dolgorotne,
razvojne uspesnosii.

' Pri omeryenam mednarodnem raziskovalnen projektu ACE smo proudevali
uttinke privatiziranja in neposrednih twiit viaganj na rarketingke strategije in
aktivnosti organizacii v Sredniji in Vzhodni Evropi. Del raziskovalnega projekta je
zajemai tudi slovensks organizacye.
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3.V slovenskern prosioru trenutno uveljavljanje koncepta
marketinga prepreéujejo poleg neznan] tudi procesi
tranzicije in dolgotrajen proces privatizacije. Ker pogoji, v
katerih delujejo trzni subjekti, niso povsem razéidfeni (z
vidika lastnine, kapitala, finantne modi}. je tudi teZavno in
tvegano ugotavijati realno boniteto dobaviteligy, na
podlagh katere bi bilo mogode odloéati o izboru tistih, s
katerimi je smiseng vzpostavljati tesngjie dolgorotne
povezovalne odnose, ki bi terneljii na konceptu
marketinga povezav.

4. Nenazadnje je kot zaviralni dejavnik v razvitosti
povezovalnih odnosoy v Sloveniji mogode opredeliti tudi
odsotnost razumavanja nabavne funkcije v organizaciji
kot pomembne nosilke strateskega razvoja organizacije.

Od tod izhajajo za potrebe nadaljinje raziskave naslednji
raziskovaini cilji;

*  Ugotoviti za vZorec organizacij njihovo tshtano
vrednostno oceno relativhe atraktivnosti izbranega
dobavitelia na podlagi posamiénih dejavnikoy

*  Ugotovili za vzorec organizaci] njihovo stopnjo
intenzivnosti povezovalnega odnosa z izbranirn
dobaviteljern na podlagi merjenih dejavnikoy

* oceniti na podlagi predhodno omenjenih kriterijev raven
razvitosti povezovalnega odnaosa vzorca organizacij
izbranim dobaviteliermn.

3. METODOLOGIJA RAZISKAVE

3.1. VVzorec

lzhodi3de za oblikovanje vzorca v raziskavi je statisticna
mnoZica organizacij v Sloveniji z ved kot 20 zaposlenimi.

lzmed 1581 organizacij v statistiéni mnoZici smo chlikovali
novo statistiéno mnofico 628 organizaci), ki so v okviru
mednarodnega raziskovalnega projekta ACE (= hkrati na3a
preliminarna raziskava) vrnile izpolnjene vpraalnike.

Velikost celotnega vzorca glede na obseqg raziskovalnin
spremenljivic in pricakovane stopnje odgovoroy znasa
N = 428 organizac).

V prvi fazi izmed omenjenih 828 organizacij izberemo tiste, ki
kakorkoli omenjajo stesne zveze z dobaviteljis kot pomermban
dejavnik pri doseganju konkurencne prednosti na nabavnem
trgu ali pa ta dejavnik opredeljujejo kot pomemben v okviru
menjalnih procesov. Na ta nadin dobimo po nadelu izloditve
165 takih organizacij, ki ustrezajo omenjenemu kriteriju. Na
podlagi tega kriterija j& tore] v vzorcu cefotna statistiéna
mncZica tovrsinih organizaci].

Preostale, 1. 272 organizacij, izberemo po nadelu
enostavnega nakijutnega izbora izmed precstalin 628
organizacij.

V vzorcu so torej zajete tako organizacije, v katerih menedzeriji
zaznavajo doloteno obliko tesnih zvez z dobavitelji, pri katerih

pricakujemo potenciaing vidjo raven razvitosti povezovalnih
odnosov z dobavitelji, kot tudi organizacije. za katere to ni
evidentno.

Strukturo vzorea prikazujemo v naslednji tabeli.

Tabela 1: Struktura vzorca za raziskavo

« statisticna populacia: 15871 arganizacij v Sloveniji z ved kot
20 zaposlenimi

« statistiZna mnofica: 828 organizaci), ki so v okviru mednarodne
raziskave ACE vrnile vpragalnike (izhodiste za opredslitev vzorcal
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Karakteristika vzorca i vh
Organizacije, katerih menedzesji zaznavajo doloteno

stopnjo pomembnossi tesnih zvez 2 dobavitelji 155 6.2
Preostale niganizatije 73 63.8
Skupaj 128 00,0

3.2. Metodologija izdelave vprasalnika

Zbiranje podatkov je termeliilo na uporabi visoko
strukturiranega anketnega vpraalnika, ki smo ga poslali
generainim direktorjam omenjenega vzorca organizacij.

Cilji vpragalnika so usmerjeni v ugotavljanje ravni razvitosti
povezovalnega odnosa organizacije z njenim
najpornembnejim dobaviteljem, pri ¢emer je bilo merilo za
izbranega analiziranega dobavitelia njegova strateska
pomembnost za organizacijo odiemalca z vidika strategke
vloge objekta nabave,

lzhodiite za pridobivanje podatkov smo poiskali v 1.1, Qlsen-
Ellramovi multifaktorski portfolijski metodi {prirejenc po Olsen,
Ellramn, 1997, 102), pri Gemer smo razvitost povezovalnega
odnosa ugotavljali na podlagi dveh mukifaktorskih dirnenzij:

1. relativne atraktivnosti izbranega dobavitelja za odjemalca
2. intenzivnosti povezovalnega odnosa z dobaviteliemn.

Proutevanje relativne atraktivnosti dobavitelja je temeljilo na
izhoru 17 dejavnikov. za katere smo ugotavljali tehtano
wrelativiows oceno v primetjavi s potencialnimi dobavitelji za
merjeni stratedki objekt nabave, Tako smo prigli do tehtanih
vrednosti za naslednje izbrane dejavnike, razdeljene v
zaklucene vsebinske sklope:

1 skiop: finandni in ekonomski dejaviiki

(1) velikost dobaviteljievega pribitka na lastno cenc izdetka
{2} dobaviteljeva finanéna stabilnost
(3) dobavitelieve izkudnje in »ratingu v poslovnem okolju

2. sklop: dejavniki izvedbe

{4) pogoji dobave
{5} kakovost nabavijenega izdelka
{6) nabavna cena

3. sklop: rehnoloski dejavniki

{7} sposcbnost dobaviielja, da se sooda in prilagaja
spremembam v tehnologiji

{8} dobaviteljeve sposcbnosti v oblikovanju

{9} dobaviteljeva hitrost v razvoju
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4. skiop: organizaciski, kulturni in stratesks dejavniki

{10) podobnost v »strate$kern razmislianju med odiemalcem
in dobaviteliem

{11} integracijski procesi dobavitelja

{12} strateski poloZaj dobavitelia v panogi

{13} stalif¢a menedfmenta dobavitelja (pogled na
prihodnost}

{14} sposobnost stops menedZzmenta dobavitslja

{15} kompatibilnost med poslovnimi funkcijami odjemalca
in dobavitelja

{16} obfutek zaupanja in zatite z dobaviteljom

{17) sposobnost dobavitelia, da obvladuje spremembe
v okolju.

Intenzivnost povezovainega odnesa z dobaviteljern smo
ugotavlial na osnovi merjenja 10 dejavnikov:

(1) vrednost nabave izdelka izbranega dobavitelja v celotnih
nabavnih stroskih odjemalca

{2} pornembnost odjiemaleve nabave za dobavitelja
{merilo: dele? nabave v celotni ponudbi dobavitelja}

(3} izhodni stroski {iz pancge) — merilo je specifiénost
premoZenja v menjalnem odnosu z izbranim
dobaviteljem ozirora velikost transakcijskih strogkoy

{4} razseZnost menjave z dobaviteljem (z vidika razseznosti
objekta merjave)

(b) ocenjeno {pricakovano} trajanje povezovalnega odnosa

{6) potencialno sodelovanie odjernalca z dobaviteljem
pri razvoju izdelka

{7} potencialno sodelovanje odjemalca z dobaviteljiem
na podrodju tehnologije

{8) potencialne sodelovanje odjemalca z dobaviteljem
pri procesih upravljanja :

{9} podobinost organizacije odjemalca z dobaviteljern z
vidika vrednot in organizacijske kulture

{10} podobnost crganizaciie odjemalca z dobaviteljern z
vidika stopnje razvitosti tehnologije.

4. REZULTATI RAZISKAVE

Na podlagi primarne raziskave s strukturiranim vpragalnikom
na vzorcu 428 organizacij v Sloveniji smo prejeli vinjenih in
veliavno izpolnjenih 154 vpragainikov, kar pomeni, da je znaSal
tlele? odgoveorov 36 %.

VpraSalniki so bill namenjeni generalnim direktorjern v
organizacijah?, zato predstavijajo odgovori njihove zaznave v
zvezl & prougevano problematiko, ki pa niso nujno izraz
realnega ali povsem obiektivnega stanja,

4.1. Relativna atraktivnost izbranega
dobavitslja

Relativno atraktivnost dobavitelja (RAD) smo ugotavjali na

2 Coprav bi bile morda v vedin organizacijah bol) smiselno spratevatt o
omenjent problarmatiki odgovorne za pedrodje nabavnega poslovanja (nabavne
menederje), je v manjSih organizacijah za strate3ke nabavne odloditve v
alavnem odgovoren ganeralni direktor. Ker je problem v splonem stratekega
pomena Za organizacijo, smo mnenja, da so generalni direktorji ne glede na
velikost organizacile all sestavljenost in pornen nabavne funkeije v organizaciji
dovolj relevantna cilha skupina ozirema ustrezen primarni informacijski vir.

podlagi ocene generalnih direktorjev o zaznani stopnji
pomembnosti {sp) posameznega merjenaga dejavnika
{prilagojena Olsen-Ellramova multifaktorska matrika)® na
G-stopenjski skali z vrednostmi od O do 5 {0 — nepomernben,
5 —izjgmno pomemben) ter prirmerjalne (relativne} ocene {ro)
izbranega dobavitelja za posamezni merjeni dejavnik glede na
konkurenéne dobavitelje s 3-stopenjsko skako z vrednostmi od
3 do 1 (3 — izbrani dobavitel] je boljSi kot konkurenéni,

2 —enakin 1 — slab&i.

Relativno atraktivhost j-tega dobavitelja smo tako izragunali kot
vsoto produktov med stopnjo pomembnostt in relativno
oceno Hega dejavnika:

7

RADJ = Z (sp, x10,).
I=1

pricemerije j=1,..n

Cim vija je dobliena tehtana vrednost (RAD), tern vidia je
atraktivnost izbranega dobavitelia v primerjavi s konkurendnimi
dobavitelji.

Ker pa kumulativna tehtana vrednost RAD ne da zadostnega
vpoglaeda v posamiéne dejavnike, ki sestavijgjo relativno
atraktivnost, je bolje ugotavljati posamicno relativno
atraktivhost jtega dobavitelja za i dejavnik {tabela 2},

Tabela 2: Analiza stopnje pormembnosti posameznega
dejavnika pri izbiri dobavitelja v organizacijah

Dejavik n M ]

Finan&i [n ekonomski dejavrik]
1. Yalikost dobaviteljevega pribitea

na lastae ceno izdelka 163 35179 12669
2. Oobaviteljeva finanéna stabilnost 152 37897 11362
3. Bobaviteljeve izkusnje in sratings

v posloynem okolj 152 3.8079 10940

Dajavnik vadha
4_Pagaji dobava 1h2 41,3082 0,8633
5. Kakovost nabavljenaga izdelka 182 45132 07457
6. Nabavna cena 150 4 4667 0.5487

Tehnolo3ki dejavniki
7. Spusobnost dobavitelja, da se prilagajs

spremembam v tehnologiji 153 3703 12462
8. Dobavitelieve sposobaos v oblikovanju 152 30395 15132
9. Dohavyiteljeva hitost v tazvajy 152 16118 12073

Organizacljski, kuhwmi in stratedki dejawniki
i0. Podobnost v statedkam razmidljanju med

vado organizacije in dobavitaljem 162 1,6066 11217
H. bntegracijski procesi dobavitelja 152 28639 11413
12, Statedki polofaj dobavilelja v ganogi 152 4 5068 58213
13. Stalista menedimenta dobavitalja

{pogled na prihodnost) 152 3.7105 11255
4. Sposobnost stop menedimentas dobavitelia 152 34934 10798
15. Kompatibilnost med vasimi postovaimi

Tunkcijami in dobaviteljevimi 150 3.2667 13628
15. Obéwek zaupanja in zadtine 2 dobavileliem 153 41234 0.830
17, Sposobnost dobavitelja, da obviaduje

spremembe v okeli 152 3,6487 1,0964

1 — 4lawilo odgovaroy, M — aritmenitna sreding, S0 — standardni odklon

Generalni direktorji ocenjujejo visjo stopnjo pomembnosti

* Anketiranci so bili opozorjeni, da naj se njihavi odgovori nanasajo na enega
jzmed dobaviteliev, od katerega nabaviiajo zanje strateiko pomemben izdelek
{skuping A}
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predvsern pri dejavnikih izvedbe, kier je tudi SD zelo nizek.
Razen tega kaZe opozoriti na ohéutno pomemibnost dejavnika,
ki se naraa na »ob&utek zaupanja in zaddite z dobavitelipme.
Dejavnik »strateski poloZaj dobavitella v panogi« prav tako kaze
visoko stopnjo pomermbnosti, vendar pa je razprsenost
opazovane ocene dejavnika med organizacijami izjermno
visoka.

Drugo pomembno skupino dejavnikov z nekoliko niZzio cceno
gleds pomembnosti za organizaclo pa predstavijata
pradvsem dejavnika »dobaviteljeve izkudnje in rating v
poslovnem okolju« ter »sposcbnost dobavitelja, da obvladuje
spremembe v okoljue, kar kaZe na to, da sta poloZaj
organizacije in njena fleksibilnost zslo karakteristiéna
parametra pri izbiri dobavitelja.

V tabeli 3 prikazujerno, kako so generalni direktorji ocenjevali
relativio atraktivmost dobavitelja po posameznih dejavnikih
atraktivnosti v odstotkih organizacij,

Tabela 3: Relativna atraktivnost dobavitelja po posameznih
dejavnikih atraktivnosti (% organizacij}

posamezen dejavnik [rad 1 — rad 17]; wehtana oeens lahko zavzema viednosti med 0n 15, ker pred-
stavija produkt med stopnjo pememebnosti in iefaifvna otenn dobavitelja 2a posamesni i dejavnik,

Iz tabele je razvidno, da se raven atraktivnosti dobavitelja po
posameznem dejavniku v povpredju giblie med 6,1 in 9.9,

Najvi§jo raven atraktivhosti izbranega dobavitelja (=1b)
ocenjuje zelo velik odstotek generalnih direktorjev v
proucevanih organizacijah v okvire dejavnikov:

pogoji dobave (26 % generalnih direkiorjev)
kakovost nabavlienega izdetka (25 % generalnih
direktorjev)

nabavna cena (27,1 % generalnih direktorjev).

Najslab%o atraktivnost dobavitelja zaznavajo generalni direktorji
v povprediu pri dejavniku »dobavitelieve sposobnosti v
oblikovanju« {ocena 8,1}, temu sledi dejavnik nkompatibilnost v
poslovnih funkecijah med dobaviteljem in odiemalceme {ocena
6.7).

Dajavniki relativne atrakiivnosti dobavitelja

4.2. Intenzivnost povezovalnega odnosa z

. . vitel
I::d‘:[:l mil md? d3 rdd 5 ed6 d7  wedd  redd izbranim dobaviteljem
0 27 14 28 0 0@ 00 27 81 27 | Intenzivnost povezovalnega odnosa z izbranim dobaviteliem
I o0 14 00 00 08 o0 08 14 00 | smo ugotavijalh na podlagi spleta desetih dejavinikov in vplivoy.
; ?; ;: gg E; gg gg i; ‘gg gg Vi%ja vrednost v posameznih odgovorih {in v kumulativni
3 B0 3 W4 82 27 B',E 58 13:5 53 oceni) pornem visjo STODF?JD Imtenzlvnostt povezovalnega
3 14 34 27 103 36 18 i 4 7] odnosa z izbranim dobaviteljem.
[ 29 137 1Al 18 10,1 at 3B 182 183
7 6o 00 00 08 00 @t oD 00 0D | Raven intenzivnosti povezovalnega odnosa (IPO) jtega
g M4 185 ®1 180 N6 47 182 176 178 dobavitelja srmo torej dohili kot vsoto posamiénib il vrednosti
9 11 62 42 0.0 0.0 0.0 00 14 27 d oF
0 W B W6 26 0 70 e Rz Tg | odgovorov Q)
n 00 00 0.0 0,0 0.0 0,0 0,0 0.0 00
12 85 137 M6 6,8 41 42 a5 4] 8.9 9
13 0000 00 00 00 00 00 00 00 [pO=XQ
14 o0 08 00 00 00 00 QD 00 0p Poa=y
15 95 55 153 260 260 1 14,2 4.7 15
Spsj 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 | pridemerjej=1,..m
Arsred” 76 B0 87 84 a9 98 82 6,1 18
2 L I ¥ 8 40 4D 38 37 |z tabele 4 so razvidni nekateri pormerbnejdi statistitni podatki
Dejavniki reltivre atraktmosts dobavitela rezultatc_:lv tega de_la Vpraéalni‘ka, Zapgred!we §teyi|ke v
Tohlama oo 1 wd1z wdid mdlé sdl5 18 mdl7 vprasanjih \n"_‘JEEIIbEh se nanalajo rl‘na dejavnike, prikazane v 3.2
trednost {metodologija izdelave vpradalnika).
i 14 42 0.0 14 14 42 00 0.0
| 0.0 14 14 0.0 00 0.0 14 14 Tabela 4: Analiza odgovorov v zvezi z ugotavljanjem stopnje
Z 10 98 14 56 il b8 8 42 intenzivinosti povezovalnega odnosa z izbranim dobaviteljemn v
3 28 472 14 28 14 5B 14 0, organizacijah
4 155 141 14 1.3 8.6 211 3.7 85 Vrednost odgovorov®
5§ 28 21 64 55 38 48 NI 92 i t21 a3 S
6 108 30 7 Wl W2 BI 86 BT |y [ R A " %
700 06 00 00 00 080 B0 DD g B35 |7 & [77 0 |4 oo
8 m4 W0 b7 BT W67 WE W08 B4 g 2 12 [ 730 [ B [z 1000
]9 gg 313 :;‘: ;g ‘ég 4l 4l ]5-';' 0. B 566 | 5| 398 § 39 |14 1000
]? 0 gﬁ 'gg E'u 73 4 26 | @ 645 |80 329 |12 1000
- - ' : : - - 2| B 0z 67 - -~ [%0 323 [ 1000
12 92 28 93 17 12.6 56 146 134 N 106 £9) a7 309 871000
}3 gg gg gg gg gg gg gg gg 7. S ; —[®m 23 [0 1000
B 9' 7 ]' 1 ] 3'5 ”’3 5’} g.g 1810 ?‘0 26. 28 189 92 §z.2 8 183 148 1000
- - - - - * - - . 27. 59 393 80 53,3 1 13 50 1000
Skupaj 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 N : :
Mitsted® 75 58 T 78 78 6.7 83 8.1 Ypnadanja 21 2ahleva lofena analizo.
D 3.7 28 B5 37 34 39 30 33

* Dpomba; aritmatiéna sredina predstaviia srednjo viednost iehtang oceng alisktiveosti dobavitelja za

Iz tabele je razvidno, da je strukiura odgovorov v posameznih
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organizacijah zelo razliéna. Najved organizacii dosega najvijo
vrednost odgovorov pri 18, vpra$anju, ki se nanada na
vrednost nabave izdelka v celotnih nabavnih strokin. Ta je kar
pri 5O % organizacij visoka,

Pomembnost nabave organizacije za dobavitelja {merilo: delez
nabave v celotni ponudbi izbranega dobavitelja) se pokaZe pri
73 % organizacij kot srednje pomembna.

izhodni stroski (kot posledica velikosti ohstojetega
specifiénega premoZenja v povezovalnem odnosu z izbranim
dobaviteljern) niso pretiranc visoki. V 39,6 % organizacij so
srednje visoki in v 56.5 % organizacij nizki, kar kaze na
relativno nizke stopnjo tovrstne povezanosti z dobaviteljiem.

Trajanje povezovalnega odnosa z dobaviteljem v vedji meri
temelji na srednjeroénih (64.5 %) in deloma na dolgoroénih
pogodbah (32,9 %), e iziermoma se organizaciie {otevajo
enkratne nabave.

Prevladujejo organizacije, pri katerit sodelovanja
z dobaviteliem pri razvoju izdelka, na podro&ju tehnologije in
pr upravljanju ni.

Delna podobnost organizacie odiemalca z dobavitelem z
vidika vrednot in organizacijske kulture kot tudi z vidika stopnje
razvitosti tehnologije je domena ved kot polovice analiziranih
argarizacij.

Zslo pornemben dejavnik ugotavijanja intenzivnosti
povezovalnega odnosa z dobaviteljen je tudi razseznost
menjave, pri éemer mislimo na Stevilo in kormpleksnost
objektov menjave med udeleZzencema v takem menjalnern
odnosu ter stopnjo otipliivosti oziroma neotipliivosti
menjavanit vrednosti (vpradanje 21). V tabeli 6 prikazujemo
rezultate odgovorov vpradanih v zvezi z omenjeno
problematiko.

Tabaela 5: Razsefnost menjave z izbranim dobaviteljem*
v organizacijah

Monasti F %
{1} sama oupliive sestaving izdelka 7 64k
12} wdi storitve in oknow-hows 37 240
13} celovita menjava, ki vkljufuja tudi menjave vrenot, kultre,

vedenja. natinov razmisljana ipd. 14 LAl

*Mekaled vpasani so abkeofili [1] in (2} ko,

iz tabele je razvidno, da 69,5 % organizacii menjava samo
otipljive sestavine izdelka z dobaviteliern, medtem ko je
celovita menjava domena manj kot desetine analiziranih
organizaci.

5. UGOTOVITVE IN STRATESKE IMPLIKACIJE

Iz omenjene raziskave je mogode sklepati naslednje:

1. Relativno majhen odstotek organizacij v Sloveniii udejanja
klasicen ali podruZibljen marketingki koncept (31,8 %), kar
poslediéno kaZe tudi na relativino nizko stopnjo razvitosti
koncepta smarketinga povezavu kot obiike strateZkega

ravnanja organizacij v okolju na podrodju udejanjanja
marketinskega koncepta.

2. Atraktivnost dobaviteljev je najvedja predvsem pri
dejavnikih izvedbe {pogojih dobave, kakovosti nabaviienih
izdelkov in nabavni ceni). OCitno je, da 5o tovrstni
dejavniki tudi sicer temelino merilo in dimenzija za
doseganje konkurencnih prednosti na dobavitefjevern
prodajnem trgu. Drugi dejavniki atraktivnosti niso zelo
pomembni za organizacije na nabavnem trgu.

3. Posledica ugotovitev pad tocko 2 je, da je razvitost
menjainih odnosov, Ce jih ocenjujemo skozi raznovrstnost
in sestavlienost objektov menjave, ki nastopajo v
menjalnih odnosih, nizka, saj v veéini organizacij
prevladujejo v menjavi predysem otipljive sestavine
izdelka, manj intenzivno pa so prisotne {tako po obsagu
kot 3tevilu in kakovosti) neotipljive sestavine menjalnih
vrednosti. Od tod izhaja relativnio nizka stopnja razvitosti
povezovainih odnosov z dobavitelji {nizki transakcijski
stroski zaradi majhne vrednosti specifitnega premoZenja
udeleZzencev, ki ga vkljucujsjo v menjalni odnos, ter
poslediéno tudi niZji sizhodnix strodki iz takega odnosa),

Ze v okviru omejitev raziskave smo navedl, da smo za
ugoctavljianje razvitosti povezovalnega odnosa organizacije na
nabavrem trgu z njenimi dobavitelii uporabili kot izhodigse 1. 1.
Olsen-Ellramov model dejavnikov. sestavljenih iz dveh kljudnih
merjenit dimenzif relativne atraktivnosti dobavitelja ter
intenzivnosti povezovalnega odnosa. Dejstvo, da gre za
modelski pristop. nakazuje prvo moZnost nadaljevanja
raziskave v smeri Siritve posameznih kljugnih dejavnikov, ki
vplivajo na razvitost povezovalnega odnosa, s &imer mislmo:

* navkljugevanje drugih dimenzij, ki pormembno vplivajo na
doloceno stopnjo razvitosti povezovalnega odnosa (npr.
kakovost odnosov z dobaviteliern ipd.)

= na Sirjenje dejavnikov v okviru obstojedih in morebitnih
novih dirnenzij razvitosti povezovalnega odnosa.

Koné&no pa moramo dano problematiko proudevati tudi v
specificnih pogojih ozirorma glede na razlitne pomembne
kriterije organizaci in tako poiskati v okviru dolotenega kriterija
razlike med posamitnimi zhadilnostmi;

*  po panocgah proucevanih organizacij

*  poizvoru kapitala proucevanih organizaci]

*  po velikosti organizacije, kjer je lahko merilo vidina
realiziranega prihcdka

*  po razvitosti nabavne funkcije

* po pemembnosti nabave organizaciie za dobavitelja
{deleZ nabave proudevane organizacije v celotni ponudbi
dobavitelja).
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Ill. | TrZzenje s hkratno podporo
dobrodelnih namenov

lzvliecek

TrZenje s hkratno podporo dobrodelnih namenov je nov nadin
povezovanja pridobitnega in nepridobitnega sektorja. ki se je razvilo v
okviru vse vedjega pomena druZbene odgovornosti in sprememb na
strani podjetij, potrognikov in neprofitnih organizacij. Gre za strategijo
irfenja, katere terneljini namen je uresniciti k dobicku usmerjene cilje,
sodelovanje z neprofitne organizacijo (ali podpora dobrodeinih
namenov) in ki hkrati omogoa tudi uresnidevanje drugotnega cilja

Ursa Mancek
vodja sluZbe za trznc
komuniciranje in odnose

A jaVP‘]OStmI omenjene strategije, 1. drufbeno odgovarnega poslovanja podjeta.
Mobitel d.d. Praksa v ZDA kaZe, da so ti programi lahko zelo uspeéni, e so skrbno
Slovenij a nacrtovani in izvedeni, &e temsljijo na ernpiridnih podatkih iz trénih

raziskav in £e so dolgoroéni. Glede na rezultate trine raziskave,
opravijene v Sloveniji, sklapam, da so lahko tak3ni programi TPDN
uspesni tudi v Sloveniji.

Abstract
Cause-related markeating

Cause-related marketing is a new “profit - nonprofit connection”,
which evolution was encouraged by increasing importance of social
responsibility and changes in environment of companies, customers
and nonprofits. Cause related marksting is a marketing strategy.,
whose primary air is the accomplishment of for-profit objectives,
whils its secondary purpess is the fulfilrent of corporate social
responsibility. through the support of a notfor-profit organisation or
social cause, Existing cause-related programs show evidence of
suceess, if they are planned and implemented with care, based on
research findings and above all long term. According to results of a
cause-related rmarketing research in Slovenia such programs can and
will be successful as they are in the LUSA.

UVGoD

Druzbena odgovornost postaja v svetu eden izmed
pomembnejéih dejavnikov, ki vplivajo na prezivetie podjetja.
Potrogniki pri nakupu izdelka ali storitve ne upostevajo le
njegove ali njene kakovosti, temved jih zanima, kakéno
podjetje stoji za njima. V okviru vse vadjega pomena druZbene
odgovornosti in sprememb na strani potrodnikov, podjetij ter
neprofitnih organizacij se je razvilo tudi trzenje s hkratno
podporo dobrodelnih namenoy (v angleski kteraturi
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poimenovano kot cause-related marketing) kot nov nadin
povezovanja pridobitnega in nepridobitnega sektorja v obliki
strategije frZenja, katers temeljni namen je uresni&iti k dobigku
usmetjene cilje, sodelovanje z neprofitne arganizacijo (ali
podpora dobrodelnih namenov) pa hkrati omogoda tudi
uresnidevanje drugotnega cilia omenjens strategije, .
druzbeno cdgovornega poslovanja podjetia. Pri tr¥enju s
hkratno podpore dobrodelnih namenov gre preprosto za
obljubo podietia, da bo del izkupidka od prodaje {ali dobicka)
izdelka ali storitve darovalo (vnaprej) izbranemu dobrodelnemu
namenu,

Problematika trzenja s hkratno podpore dobrodelnih namenoy
in zadevno nadriovanje programov se je doslej najved
obravnavalo v ZDA, od koder izvira tudi vedina primerov
takEnih trznenjskih programov. Zaradi novosti koncepta tréenja
s hkratne podporo dobrodeinih namenov in prepletanja vad
specializiranih podrodi] v okviru tega (kot npr. trenje v
neprcfitnih crganizacijah, fitantropija podijeti), druZbena
odgovornost, upravijanje zbiranja sredstev ipd.) pogosto
prihaja do razliénih opredsljevan] koncepta, Prav tako je
veCkrat zaslediti zmotno enatenje trZenja s hkratno podporo
dobrodelnih namenov z akcjami za pospegevanje prodaje
{predvsem zato, ker programi tréenja s hkratno podporo
dobrodelnih namenov pogosto potekajo v povezavi s tak3nimi
akeijami), sponzorstvom in drugimi dobrodelnimi aktivnostmi
pedietia. Vendar pa je med njimi pornembna razlika, in sicer v
povradilu. Podietie v zameno za nakup svojega izdelka ali
storitve daruje sredstva izbranernu dobrodelnemu namenu,
medtern ko ta vidik za omenjene aktivnosti ni tako oditen,

Dolgoroéni in strateski programi trfenja s hkratnoe pedporo
dobrodelnih namenoy zahtevajo skrbno natrtovanje, ki poteka
stopenjsko — od opredelitve poslanstva, izbire neprofitnega
partnerja, usklajevanja poslovanja in komuniciranja do priprave
programa in ocenjevanja njegove uspednosti. Kritiéni totki pri
natriovanju programa sta predvser pravilna izbira
dobrodelnega namena cziroma neprofitne organizacije in
izbira izdeka ali storitve, ki bo vklutena v program, zato
morata obe izhiri tereljiti na trZni raziskavi, sicer se lahko
zgodi, da postane program trZenja s hkratno podporo
dobrodelnih namenov neuspeen.

Da bi slovenskim podijetierm ponudila nekaj empiriénih
usmeritev za oblikovanie programov irZenja s hkratno podporo
dobrodelnih namenov ter ugotovila splo3no mnenje javnosti
do novega nadina povezovanja pridobitnega in nepridobitnega
sektorja, sem opravila raziskavo na reprezentativnerm vzorcu
polnoletnih prebivalcey Slovenije.

V tem prispevku najprej opisujem evolucijo trienja s hkratno
padpore dobrodelnib namenov (v nadaljevanju TPDINY in
podajam opredelitev koncepta. Glede na obseZnost teme na
kratko predstavijarn model za uginkovito nadriovanje in
izvajanje programov TPDN ter raziskovalne hipoteze in nekaj
najpomembnejdih rezultatov raziskave o TPDN, opravijene v
Sloveniji.

EVOLUCIJA IN OPREDELITEV TRZENJA
S HKRATNO PODPORO DOBRODELNIH
NAMENOV

TPDN se je razvil v okviru druzheno odgovornega poslovanja
podjetja. Evolucija druzbeno odgovornega poslovanja je v
ZDA potekala od tako imencvane prostovoline druZbene
odgovornosti {ki je terneljila na dibkih povezavah med
potrebarni druzbe in podjetia) prek obvezne drufbene
odgovarnosti (ko so interesne skupine pritiskale na podjetja,
da se zaénejo obnasati druzbeno odgovorne) do t. i. stopnije
»doing better by dofng goodv oziroma »ée podistie podne
dobre stvari, je e uyspednefSe. Slednjo stopnjo zaznamuje
nova chlika, ki je nekje vmes med prostovolino in obvezno
druZbenc odgovornostjo, Lahke jo imenujemo presvetlien
samointeres. Podjetja ne gledajo ved na drufbeno
adgovorne poslovanje kot obveznost, temved ugotavijajo, da
Je to edini nacin preZivetja in doseganja konkuren&nih
prednosti. Zavedajo se, da lahko poslhijejo in ustvarigjo
dobi¢ek v trinem gospodarstvu le toliko Easa, dokler je to
zdravo in zadovolino. Kot pravita Mescon in Tilson {Collins,
1994, str. 226} wPoslovanje podjetja mora imeti druzbeni
smisel, druZzbeno odgovorne aktivnosti pa poslovri smisel.«
Druzbeno odgovorne aktivnosti tako postajajo vse bolj
strate$ko usmerjene, pa tudi globalne. Pomenijo investicijo, ki
dolgoreéno prispeva k uspesnosti podjetja. V tem okviru se je
razvil tudi TPDN, ki je v osnowvi trzenjski program; nakup
nekega izdelka ali storitve veZe na podporo dobrodelnega
namena (ali ve¢ dobrodelnih namenov}, ¥V novejSi literaturi
lahko najdemce naslednjo opredelitey koncepta (Berger, 1996,
str1673Y. »TPDN jo strategija trZenja, katere primarni
namen je uresniditi k dobidku usmerfene cifie, a
sodelovanfe z neprofitno organizaciio {afi podpora
nekemu dobrodelnernu namenu) hkrati ormogoda
uresnidevanfe sekundarnega cilfa omenjene strategife, t ..
druibeno odgovornega posiovanja podjetia.«

Nova oblika trZenja predstavlja osnovne spremembo
paradigme za neprofitne organizacije, podietja in potrodnike.
MNeprofitne organizacije so v zadnjih letih prevzele in sprejele
Stevilne trZenjske tehnike, ki so bile do nedavnega domena
pridobitnih organizacij, predvsem zato, ker so se njihovi
tradicionalni viri financiranja (donacije in podpora dréave)
moéno zrnanj$ali, Na drugi strani potrogniki vee bol|
sprejemajo nakupns odioditve ne le na podlagi kakovosti in
virednosti, termved na podlagi druzbeno odgovormnega
poslovanja podjetij. Prav tako pa podjetja v obdobju zrelih
trgov. homogenih izdelkov in vse ostrejiega konkuren®nega
boja teZje razvijajo obranljive konkurentne prednosti in
uspeino diferenciacijo svoijih izdelkov.

Te sprernembe so pripeljate do strategkih, trinib in
obojestransko koristnih povezav med podjstji in dobrodelnimi
narneni, Mnogi so prepricani, da so te povezave pripeljale do
konkurengnih prednosti, dodane vrednosti izdelkoy ali storitev.,
izbolj8anja podobe podietja in povedanja prodaje ter hkrati
pritegnile pozornost fragmentiranih medijev. Neprofitne
organizacije pa vidijo v teh povezavah predvsem nadin za
povecanie sredstev ter poslediéne boljSe oskrbovanje svoijih
klientov. Barnes je v letu 1991 anketiral vodje trZenja in
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neprofitnity organizacij v ZDA ter ugotovil, da kar 83 %
poslovneZev in 86 % vodij neprofitnih organizacii meni, da je
povezava v okviru TPON obojestransko koristna, kar 95 %
anketirancev pa, da je povezava dobitkonosna (Berger, 1996,
str. 1672},

MNa vse vedj pomen TPDN iasno kaZe tudi njegeva hitra rast. V
tetu 1993 je bilo v ZDA v programe TPDN vioZzena ena
milijarda dolarjev, kar porneni 24 % ved kot v letu 1952
{Berger, 1998, str, 1672},

NEKAJ PRIMEROV PROGRAMOV TPDN

Kot zaGetnika TPDN avtorji najpogosteje omenjajo podjetie
American Express, ki je leta 1983 zadelo z nacionalnim
programom TPDN za cbhnovo kipa Svobode. Podjetie je zata
namen od vsake transakcije z njegovo kreditno kartico
podarilo v ohdobju prvega Getriletja tega leta po 1 cent in po
1 dolar za vsako novo izdano kreditno kartico, Program je bil
izjernno uspesen: zbrali so 1,7 milijona dolarjev za obnovo
kipa Svobode, uporaba kartic pa se jg v primerjavi z enakim
obdobjem v letu poprej povedala za 28 %.

Kot zagetnika TPDM v Sloveniji lahke Stejemo dve podietii,
Prvo je McDonald's, ki je leta 1997 zaCel s programom TPDN,
v ckviru katerega je podijetje od vsakega prodanega Chicken
McNuggeta podarilo po 10 tolarjev Medobtinskemu drustwu
slepih in slabovidnih Ljubljane' za nakup posebnega, slepim
prirgjenega osebnega radunalnika. Drugo pa je farmacevtsko
podjetie Bayer s programom »Za zdravje nadih otroke, Od 1.
marca do 31. avgusta 1997 je od vsakega prodanega izdelka
darovalo po 1 tolar za zgraditev nove Padiatricne klinike
{RojSck, 1897). Zaletnika TPDN v Sloveniji sta torej znani in
uveljavlieni multinacionalki, ki innata izkugnje pri nadricvanju in
izvajanju programov TPEN, vendar nobeden od omenjenih
programov ni bil podprt z oglaSevanjem. V zacetku leta 1998
je s programom TPON zagelo tudi slovensko podjetie Helios, ki
pa je za kormuniciranje v zvezi s programom uporabilo vedino
orodij trzenjskokomunikacijskega spleta. Program je
dlolgoroéen in zasnovan tako, da od vsake okolju ptijazne
prodane vodne barve treh blagovnib znamk Helios podari po
60 tolarjev posebnemu skladu za ohranjanje voda v SlovenijiZ.
Program ni €asovno nitt vrednostno omejen, cilj pa je bil v letu
1998 v ta namen zbrati 2,5 milijona tolarjev. vV Heliosu so
povedali, da se je prodaja teh blagovnih znamk v prvem
trimesedju leta 1998 v primerjavi z istim obdobjem leta 1997
povecala za 30 %. Po Heliosovemn programu TPDN se je v
Sloveniji pojavilo kar nekaj novih programov TPDN, npr.
program Ljubljanskih miekarn »Mleko za opekoe, v okviry
katerega so skupaj z Rdedim krizem zbirali sredstva za chnovo
in pomod prizadatim v potresu v Posodiy; in program podjetja
Citrogn, ki je od vsakega prodanega avtomobila znamke Saxo

! Trajanje programa ni Znano.

2 Podjetie Helios je podpisale pogodbo z Ministestvomn za okolje in prostor, s
katerim skupaj pripravija programe 2a cohranjanje voda. Tako so v letu 1998
zbrana sredstva namenilt zagotavianju wifje in bobds kakovosti vode =
Ziftenjam kragkin jarn. Sredstva, zbrena v letu 1999, pa bodo namenil 23
oiivitev stovenskih krajevnih vodnjakoy {Tednik Hefios, 1998, str.1}).

Plus podaril del izkupicka za nakup novega evasiona za
Pediatriéno kliniko?,

NACRTOVANJE IN IZVAJANJE PROGRAMA
TPDN

Dolgoroten program TPDN zahteva strate$ko nadriovanje.
Simon (1995, str. 27) svetuje petstopeniski model
nacrtovanja, ki se zatne z opredelitvijo postanstva, nadaljuje z
izbiro neprofitne organizacije, z notranjim prestrukturiranjem in
konda z oblikovanjem programa {glej sliko 1). Tak$en model
nacrtovanja prepreCuje napake, ki jih naredijo mnoga podjetia,
ko preskodijo prve tri stopnje in se osredotodijo te na taktiden
del programa.

Zaradi kompleksnosti in Sirine vsake posamezne stopnje pri
nacrtovanju in izvajanju programoyv TPDN navajam le nekaj
kljuénih ugotovitey pri vsaki stopnji.

Opredelitev poslanstva

Pred samim zaCetkorn naCriovanja programa je potreina
{ponovna) opredelitev poslanstva podjstja kot celote, ki mora
obsegati tudi druZbeno odgovornost podjetja, Stedi
identifikacija dobrodelnih namenov, ki bi jin lahio vkludili v
program TPDN, nato pa sta potrebni e opredelitvi stratetkega
poslanstva potencialne zveze z izbranim dobrodelnim
namenom ozirema programa TPDN (ki mora biti usklajen s
poslanstvom podigtja kot celote) ter geografske razse?nosti
prograrma TPDN,

ldentifikacija dobrodelnih namenov

Najpomembnejsi korak v prvi fazi je identifikacija tistih
dobrodelnih namenov, ki so usklajeni s poslovanjem, s
strukturo, z vrednotarni in s kutturo podietia. Ce te usklajenosti
i, tudi potro3niki in drugi déleZniki ne bodo podprli programa
TPDN. Podjetie naj podpira tisti dobrodelni namen, ki je
nepcsredno povezan z dolgoroéno uspesnostjo poslovanja.
Graham npr. pravi, da naj bo pomoé¢ dobrodelnermu namenu
podaljSek normalnaga poslovanja podjetja. investicijski sklad
naj npr. sodeluje z izobraZevatimi institucijami pri poucevanju
o investicijskih postopkih. Podjetie za prodajo in servis
avtomobilov pa naj npr. ponudi zastonj popravilo avtomobilov
druZinam v stiski {Graham, 1994, str. 41).

? Trajanje obeh programoy ni Znano.
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Slika 1: Petstopenjski model

1. {PONOVNA) OPREDELITEY POSLANSTVA:
 |dentilikaciia dobrodelnega namena, ki je v skladu
s paslovaniem, struktur, kulturo in viednotami v podijetju.
OBLIKOVANJIE STRATEGUE » (pedelitey stratefkaga poslanstva potencialne zveze
2 izbranim dobrodelnim namengm, ki mora biti v skladu
s poslanstvom podijelja,
+ [(eografska opredefitey programa,

r

*

2. {ZBIRA NEPROFITNE ORGANIZAGIJE:
« Napodlagi #tirih kitetijev:
upled in etitnost pri poslovanju
* finantna utinkovitost
* konsisientnost in en partner ali fleksibilnost in vet
partnerjev
* drugi partnerski odnosi tkonffikni ali sinergitni)

L ]

3. USKLAJEVANJE POSLOVANJA IN KOMUNICIRANJA:
» Notranja revizija

IZVAJANJE STRATEGLE » {hlikovati / obnoviti atifni kodeks
o [hlikovari stvkiurn 2veze {izbrati kadre in alocirati
odgovornost]

¥

4. OBLIKOVANJE PROGRAMA:
» {pradslitev ciliey
+ Iebrari ciljne tréne segmenie {na podlagi raziskave)
» Komuniciranje ob programu {standardiziran ali prilagojen
izdelsk in medijski splet)
» Alociati resurse

¥

5, MERJENJE USPESNOSTI:

OCENA STRATEGIJE + Kvalitativna ocena {zhrana stedsiva, povecanje prodaie,
medijska izpostavljenast,...}

» Kvanlitativna acena {raziskavs o zavedanju in stalistih)

Avtorji priporocajo sistematiCen in z empinénimi podatki
podprt izbor dobrodelnega namena {Beneza, 19986, str. 29):

a) V prvem koraku opravimo poglobljeno reviziio prednosti
podjetja, razpolodjivin resursov in poslanstva,

b} Sledi trina raziskava cilinih skupin, s katero ugotovimo,
kateri dobrodefni nameni so po njihovem mnenju najbolj
potrebni podpore.

¢} Poisferno morebitno prekrivanje med todke a) in b), da
ugotovimo usrmeritev programa (opredelimo torej tiste
dobrodelne namene, ki so usklajeni s poslanstvorm
podijetja in jih ciline skupine opredeljujejo kot potrebne
pomaéi),

d}  Ocenimo dosedanjo pomnoé dobrodelnim namenom, da
se izognemao tistim, ki jih podpirajo 2e mnoga druga
podietja.

6)

Vir: Prirgjeno po: Simon, Globsf Corporate Phifanthropy: A Strategic Framework, 1995, str. 27.

Opredelimo nekaj dobrodelnih namenoy in neprofitnih
organizacij, ki se z njimi ukvarjajo. Preostane le 3e, da
izred njih izberemo vercdostojno neprofitno organizacijo,
ki lahko dopolni manjkajode resurse za izvajanje
pragrama TPDN.

Varadarajan in Menon {1988, str.66) opredelita izbor
dobrodelnih namenov & nekoliko ofje. Tako kot Simon
predlagata izbor dobrodsalnih namenov, ki jih cifind trg za
izdelek, v zvezi ¢ katerim izvajamo program TPDN, zaznava kot
pomaodi najbolj potrebne. Kot pravita, mora obstajati skladnost
med skuping, ki podpira dobrodelni namen, in ciljnirm trgom
podjetja. Pri tem fogita med dobrodelnimi narmeni
nacionalnega znacaja, ki priviadijo Siroko javnost, in med
dobrodelnimi nameni, ki pritegnejo specifiéne podskupine
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populacije. Izbor dobrodelnih narmenov pa je odvisen e od
treh dejavnikoy:

a) ZnaCilnosti izdelkov podjetia {predlagata, da so znadilnosti
izdelka, ki je de! programa TPDN, sklacine izbranirn
dobrodelnim namenom,

b} Podoba posarmezne blagovne znamke in njgno
pozicioniranje.

¢} Znadilnosti trga, na katerem nastopa podjetje

{demografske in druge znadilnosti cilinega trga za izdelek,
ki je del programa TPDN, naj bodo skladne z znadilnostri
skupine, ki podpira dobrodelni namen, v zvezi s katerim
izvajamo prograrm TPON).

Tudi rmedijska izpostavljenost je dejavnik, ki ga podjetja
upoitevajo pri izbiri dobrodelnih namenaoy. Na ta nadin se ne
izgubijo v mno#ici, vendar pa medijska izpostavlienost ne sme
biti edini oziroma glavni dejavnik pri izboru dobrodelnega
ramena.

Pri izbin dobrodelnih namenov naj omenim e, da lahko
podietje izbere en sam dobrodelni narmsn, ki ga bo podpirato,
ali pa si izbare cel portfolio namenov {npr. program TPDN
Master Carda zbira sredstva za boj proti raku, srénim boleznir,
Zlorabi otrok, odvisnosti od drog, misiéni distrofiji in vozZniji pod
vplivorn alkohola). Z izbiro vedjega Etevila dobrodelnih
namenov program pritegne ved segmentov javnosti, kar je
smiselno za podjetja, ki svoje izdelke prodajajo v ved trénih
segmentih.

MNaj na tem mestu $e enkrat poudarim, kako zelo keristne je
narediti raziskavo, da ugotovimo, kateri dobrodelni nameni so
po mnenju javnosti najbolj potrebni pornodi. Obsiena raziskava,
opravijena leta 1993 v ZDA. ki je proudevala mnenja skoraj
2000 potnoletnih prebivalcey o TPDN, je namreé pokazala,
da obstaja znadilen prepad med dobrodeinimi nameni, ki jih
podpirajo podietja, in tistimi, ki jih arketiranci oznatujejo kot
pormodi najbolj potrebne {Simon, 1986, str. 26).

Slika 2: Dobrodelni nameni, ki jih podpirajo podjetja, in tisti, ki
jfih anketiranci oznadujejo kot pomodi potrebne (rezultati
raziskave iz leta 1993, ki je zajela skoraj 2000 polnoletnih
prebivaloay ZDA)

Izbira neprofitne organizacije

Identifikaciji dobrodelnega namena sledi izbira neprofitne
organizacije {ah ved takih organizaci)), s katero (afi s katerimi)
ho podjetie sodslovalo v okviru programa TPDN.

Andreasan (1996, str. 49 in 50) navaja tri osnovne vrists
povezav med neprofitno organizacijo in podjetjiern v okviru
programoy TPDN:

Fromocife, ki temelifo na transakoiial, so verjeino
najpogosteja oblika poverovanja neprofitne organizacije
in podijetja v okviru programa TPDN, W takéni obliki
povezavanja podjetie podari eni ali veé neprofitnim
organizacijam vnaprej opredeljsno {in pogosto do
dolotene vaote omejeno) koliZino denarja, hrane ali
opreme, ki je dolodena kot deleZ prihodkov od prodaje.
Skupne promociiske akeye. Pritaksni obliki povezovanja
se podietie in neprofitna organizacija ali ve neprofitnih
organizacij skupaj lotijo refevanja nekega druZbenega
problemna, npr. z distribucijo izdelkov, promocijskih
materialov ali s skupnirn ogladevanjem. Denar se lahko
pretaka med podietiem in neprefitnimi organizacijami,
lahko pa tudi ne.

Tretja ohlika povezovanja ob programih TPDIN je tako
imenovano ficendno povezovanje, kar pomeni, da
neprofitna organizacija podietju dovoljuje uporabo
svojega imena in logotipa v zameno za dolodeno pladilo
ali deleZ prihodkov od prodaje?.

Za izvedbo strateEkih in dolgorotnih programov TPDN je
potreben partnerski odnos med podistiem in neprofitno
organizacijo. Ker javnost jasno izraza svojo prednost oziroma
naklonjenost tistim podjetjiem, ki dolgoroéno podpirajo
dobrodelne narmene, je pomembno, da podjetja pazljivo
izbersjo svoje neprofitne partnerje, Kako izmed mnogih
neprofitnih organizacij, vrednih podpore, izbrati eno ali ved. s
katerim bo podjetje sklenilo partnerski odnos? Identifikacija
dobrodelnega namena {ali ved dobrodelnih nameanov) v prvi
fazi je prvo sito, ki izlo€i nekaj neprofitnib organizacij. lzbira
neprofitnega partnerja pa zahteva 3e sisternatiéen pregled
poslovanja neprofitnih organizadij. njihove financne
uginkovitosti in etiSnosti. Horne {19986, str. 243) navaja, da
podietja uporabljsjo posebej za ta namen razvit postopek
izbire kandidatk, ki temelji na ve& merilih. Eno izmed meril je

Delei odgovaea 357

fv %)

30 -
L3l
207

novisnest od drog |

enakost [manjgine} |

Dobrodelni farnen

|EI Bi morali posvelati najvel pozomosti B Podietia so posveala najwet pozormiest |

lojalnost podpornikeov®. Bolj kot so podporniki lojalni, vedja je
rmoZnost, da bo program TPDN uspeden. Drugo pomembno

4 Primer takinega povezovanja je program TPDN podjatia JohnsondJohnson
(s skupino izdelkov za preo pomad) ter Adefega kiifa, K je podietiu dowalilo
uporabo svojega imena in logotipa v okvird omerjenega programa TPOM v
zameno za doloten deleZ prinodkov od prodaje skupine izdeikov, ki je del
programa TPDM {Varadarajan, 1988, str. §9). Andreasen {1996, str. 60)
navaja primer iz ZDA, v katerem je neprofitna organizaciia Arthritis Foundation
dovolila uporabo svojega imena podietiu JohnsonéJohnson za trézenje zdravil
proti botedinam pri vnetju sklepov — zdravilo so poimenovali Arthritis
Foundation Fain Relievers, V zameno je neprofitna organizacija dobila najmanj
mifijon dolarev fetno za linanciranje raziskav. Mnogi so temu nasprotovali, e
da neprofitna organizacija ne moare ved dajati bolnikom nepristranskih moenj in
nasvetoy.

5 Podporniki {ssupporterss) 5o ena izmed skupin, ki obdajsjo reprofitno
organizacijo (poleg uporabnikoy, nepristranskih oseb in urejevalcey alt
regulatornih teles). Mad podpornike sodijo darovalal, Sant neprofitne

Vi Simon, 1985, str 26,

organizacije, prostovolici... (Muhié, 1998, str. 5).
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merilo, ki sem ga ze omenila, je kreditna sposobnost oziroma
finanéna uéinkovitost organizacije. Sledita Se Stevilo
podpormikoy, ki jih ima neprofitna organizacija (ti pomenijo za
podjetie potencialne kupce), in ugled neprofitne organizacije,
Andreasen (1998, str. 57) dodaja, da podjetja pri izbiri
neprofitnih partnerjev za dolgoroéno povezovanje poleg
navedenih meril upostevajo tudi uspsinost pretsklih projektov
ali akcij neprofitne organizacije, Stevilo zaposlenih in
prostovoljcev v njgj (z njirmi lahko dopoinijo manjkajode resurse
v podjetju pri uresnidavanju programa TPDIN} ter njeno
trZenjsko znanjs in izkugnie.

Podietja se lahko odlodijo za sodelovanje z eno neprofitn
arganizacijo ali z ved neprofitnimi organizacijami. Sodslovanje
z vet neprofitnimi organizacijami omogo&a vedjo proZnost in
manj$o odvisnost od enega partnerja, medtem ko en
neprofitni partner pomeni konsistenitnost in enostavnej$e
komuniciranje programa TPDN. Podjetja se prav zaradi vse
vedije pozornosti, ki jo delovanju neprofitnih organizaci)
posvecaio medijl in javnost, odlogajo za izbiro vedijega Stevila
partnerjav; & posebej, kadar gre za globalni program TPDN,

Usklajevanje poslovanja in komuniciranja

Po izbiri ene ali ved neprofitnih organizacij se proces prevesi v
uresni¢evanje strategije, ki na zaletku pomeni notranjo revizijo
in cbnovo eti¢nega kodeksa za dosego uskladitve med
poslovaniem podietja in komuniciranjem v zvezi s TPDN. Vse
preveckrat se zgodi, da s programi TPON podvrZeni kritiki,
ker si Zeli podjetje z njimi pridobiti pozitivno publiciteto, sam
program TPDN pa ni usklajen s poslanstvom in poslovanjem
podietja ter predstavija njegovo obrobno aktivnost. Ce sta prva
koraka nadrtovanja programa TPDN dosledno izpeljana, se to
ne more zgodit. Pormembno je, da je komuniciranje o
programu TPDN usklajeno s poslovanjem podjetja.

Podjetie mora pred uresnititvijo kakrinegakoli programa TFDN
opraviti obsezno revizijo postovanja ter oblikovati ali chnoviti
svoj etitni kodeks. Na ta nacin lahko zagotovi doslednost
oziroma usklajenost med svojimi aktivnostri in
komuniciranjern o programu TPDN.

Za razvoj partnerstva med podjetiem in neprofitho
organizacijo je treba tudi {prejoblikovati pravilno notranjo
strukturo. Ker s se dobrodelne aktivnosti razvile od
enostavnih donacij do kompleksnih programov, ki vkljudujejo
re le prenos denarnih sredstev, temved tudi transfer
tehnologije in skupin prostovoljcey, zahteva razvol zveze med
podjetiern in neprofitne organizacijo oblikovanje praviine
interne {organizacijske} strukture, kar pomeni izbiro kadrov in
alociranje odgovornosti.

Sele po opravijenih vseh navedenih aktivnostih se lahko v
pedjetju lotijo oblikevanja programa TPDN. Brez izvedbe
prejinjib stopen| se sicer lahko zgodi, da bo program TPDN
neuspeien,

Oblikovanje programa TPDN

Po uspesno cpravijenih treh stopnjah nadrtovanja in
uresni¢evanja programa TPDN pride na vrsto stopnja

oblikovanja prograrmna, ki v grobem zajerma opredslitev ciljev,
izbiro trznih segmentov, komunikaciiski nacrt in alociranje
resuUrsoy,

Prvi korak pri nadriovanju programa TPDN je doloditev
njegovih ciligyv. Osnovni namen programa TPDN je zbiranje
sredstev za podporo izbranega dobrodelnega namena s
spodbujanjem potrodnikov, da se vkljuSujejo v proces menjave
s podjetjern. Programi TPDN imajo poleg asnovnega namena
tudi druge cilie, npr. povedati zavedanje javnosti o dolofenem
dobrodelnem namenu, spodibuditi neposredno darovanje
posameznikov® ali dolodene druzbane spremembe,
Nedvomno pa poskuda podjetie s programorm TPDN
uresniCevati nekatere svoje cilje ali cilie trZzenja, kot so
{Maradarajan, 1998, str. 80):

a) povedati prodajo (spodbuditi ponovne nakupe, nakupe
vatjega Stevila enct, nove nadine uporabe izdslka in
pritegniti nove kupce, doseti nove trine segmente)

b} okrepiti podobo podjetja

}  poveati zavaedanje o blagovni znarmki
d} povedati prepoznavnost blagovne znamke
1 okrepiti podobo blagovne znamke

fi  povetati lojalnost potrodnikov

g} povedati medijsko izpostavijenost

hy  zmanjBevati ali preprediti negativno publiciteto

f}  pomiriti interesne skupine

By povedati lojalnost in naklonjenost posrednikov na prodajni
poti.

Po dologitvi ciliev programa TPDN in glede na odlogitve na
prvi stopnji nadértovanja podjetie izbere izdelek {ali ved
izdelkov), ki bo del programa TPDN, ter ciline tréne segments.
Simon svetuje (1985, str. 30) izbiro cilinih trZnih segmentoy
na podiagi tréne raziskave. lzbira cilinih trZnih segmeritov je
tesno povezana tudi z izbiro izdelka {(ali izdelkov)?, na katerem
temelji program TPDN. Doszedanja praksa je pokazals, da so
vrste izdelkov, ki so vidiuéene v programe TPDN, zsio
raznovistne. Avtorji tudi tuka) svetuigjo izbiro izdetkov na
podlagi trine raziskave. Z7a uspagen program TPDN mora
obstajati sinergija med izbranim izdelkom, njegovo pozicijo in
dobrodelnim narmenom {Gains, 1998, str. 12},

Myers in Strahilevitzova {1998, str. 434—446) sta opravila
ved raziskav, da bi odkrila, ali znadilnosti izdelka {to je
hedonistiéni ali utilitaristiéni nakup®) vplivajo na uspesnost
podpore dobrodelnin namenov kot spodbude k nakupu,

8 Kot primer naj navedem program Special Clympics podietja
Procter&Gamble, ki je obljubile. da bo do dolotens najvedje veote darovalo
izbranemu dobradslnemu namenu enake vsoto denarnih sredstey, kot bodo
neposredno darovale maloprodajne trgovines in kupcl (Varadarajan, 1988, str.
81).

7 Izraz izdelek Lporabliam tudi za storitve.

¢ Kot hedonstiden nakup avtorja opredelujata lahkomiselna in potratne
nakupe vedinoma luksuznih izdelkov {npr. karamelnega sladoleda, luksuznega
krizarjenja), kot urifitanisticen nakup pa opredeljuieta nakupe praktiénih, nujno
patrebhib izdelkov {npr. prainega praska ali sesalnika za prah). Hedonistidno
potrodnjo opredelita kot k vitku usmereno poirodnjo, ki jo vodi 2elja po Eutni
nastadi, fantaziji in zabawi. lzdelke te narave poymujeta kot labkomiselne,
dekadentne, Zadovoljevanje asnovnih potieb ali opravijanje funkcionalnit nalog
pa vodi do utiftaristicne aif k ciffu usmerene potrosnje. lzdelke te narave
pojmusta kot praktiéne, nujne (Myers, 1998, str, 434—436).

54




Ugotovila sta, da dajejo anketiranci prednost povezovanju
hadonisti¢nih izdelkov s podporo dobrodelnih namenov pred
povezovanjern z denarnimi spodbudami {npr. kuponi, popusti).
Prav tako sta ugotovila, da je povezovanje hedonistiénih
izdelkov z dobrodalnimi nameni uspe$nej$e kot podobno
povezovanije s praktiénimi izdelki. Vse opraviiene raziskave so
torej pokazale dajanje prednosti povezovanju hadonistiénih
izdelkov s podporo dobrodelnib namenov. Tudi Taversky je to
v svoji raziskavi potrdil z ugotovitvijo, da ved ko potrodnik
zZapravijo za doloen izdelek, vedja verjetnost je, da bodo bolj
cenili podporo dobrodelnih namenov kot popust enake
velikosti (Myers, 1998, str. 444), Zaenkrat pa e ni bilo
raziskav, ki bi pokazale povezavo med znadilnostrmi izdelka,
njegovo ceno in velikostjo prispevka za dobrodelne namene,
Prav tako bi bilo koristno narediti raziskavo, ki bi pokazala, ali je
dolocene izdelke bolje povezovati z dolodenimi dobrodelnirmi
nameni, Torej raziskavo, ki bi karakieriziraia izdeléno-
dobrodelns povezave oziroma njihovo komplementamost,
Cetudi takénih raziskay Se ni, je v praksi opaziti, da se
dolotena podjetja povezujgjo s tistimi dobrodeinimi nameni, ki
30 nekako povezani z njihovimi izdelki® ali pa o ti relevantni za
njihove ciline trzne segmente. Prav tako je pri izbiri izdelkoy ali
klagovnih znamk, ki bodo del programa TPDN, treba
opredeliti, kako bo takSno povezovanje vplivalo na zaznavanje
kakovosti izdelka ali blagovne znamke in na referencno
oziroma primerjaing ceno taga izdelka ali blagovne znamke.

Ko podietje doloéi cilie programa TPDN. doloéi ciline tréne
segmente in izbere izdelke oziroma blagovne znamke, ki bodo
vkljuGene v program, mora opredeliti $e strategijo
kormuniciranja. Raziskave kaZejo, da se uspednost programa
TPDN zelo poveda ob pravilni uporabi
trézenjskokomunikacijskega spleta. Pri naértovanju
komuniciranja se lahko opremo na znano krivuljo procesa
difuzije inovacije, saj gre pri povezovanju izdelka z
dobrodelnim namenom v okviru programa TPDN za
ustvarjanje nekega novega izdeka oziroma ideje,

Za komuniciranje ob programu TPDN lahko uporabimo kot
vodilo tudi strategije kormuniciranja za razliéne stopnje v
Zivlienjskern ciklu izdelka, Vendar pa je pri nadrtovanju
komuniciranja v zvezi s programom TPDN potrebna
previdnost, saj, kot svari Karim {19986, str. 42), konvencionalne
metode niso vedno uspedne. Konvencionalne metode
komunicirania so primerne za situacie, ko koristi potrodnika, ki
izbere oglaZevani izdelsk, presegajo stroske. V primeru
programoy TPDN, ki posku3ajo spodbuditi neko druZbeno
spremernbo {npr. prehrana za brezdomce, boj proti aidsu ali
spodbujanje samostojnih preventivnih pregledov za zgodnie
odkrivanje raka na dojkah), pa koristi niso tako oprijernljive in
jasne, Koristi so ponavadi namenjene druzbi kot celoti, poleg
tega pa so tudi zelo dolgoroéne. Karim pravi, da je za
uéinkovito komuniciranje treba &im bolj natanéno opredeliti
ciline skupine in uporabnike programa TPDN ter prouditi
individualne koristi in strodke, ki jih imajo ciline skupine,

? Npr, podietje Purina Pet Foods je povezovalo swoje izdelke z ogrozenirni
Fivalskirni vrstami in s podporo lokalremu Fealskern vetu. Njihow izdelki so bili
tudi del programa, ki je oskrboval invalide in starejie ¢ hifnimi ubljenci. Al bi
bila povezava njihovih izdelkov s podpore podhranjenim ctrokonn ali
programom pegozdovanja enako uspesna (Myers, 1998, str. 444 in 446)?

Po izvedbi programa je treba meriti tudi njegovo uspesnost,
tako s kvantitativnega kot kvalitativinega vidika. Dolgoroéen
program TPON je treba redno spremljati ne le glede
udinkovitosti zbiranja sredstev. temved tudi glede povedevanja
zavedanja potrodnikov o dobrodelnem namenu ali obstoju
programa TPDN ter sprememb v stalidcih in chnadanju cilinih
skupin. Uspesnost programov TPDN je v prvi visti treba meriti
glede na zastavljene cilie programa TPDN.

RAZISKAVA O TPDN V SLOVENIJI

Rariskava'® je potekala v poletnih mesesih leta 15937,
anketiranje je bilo telefonsko, populacijo pa so sestavljali vsi
prebivalci Slovenije, starejdi od 18 let, ki so bili dosegljivi po
telefonu. Vzoréni okvir je predstavijal telefonski imenik R
Slovenije, vzorec je imel 928 enct in je ustrezal populacijskim
strukturamn po spolni, starostni in izobrazieni strukturi,

Cilji raziskave in raziskovalne hipoteze

Cilji raziskave in raziskovalne hipoteze, cpredeljene v
nadaljevanju, temeljijo na Ze opravijenih raziskavah v tujini, ki
sem jih nasla v literaturi, ter na morebitnih problemih in pasteh
pri pripravi programa TPDN, ki zmanidujejo njegovo
uspednost. Tako je, kot je razvidno iz prejnjih poglavij, izbira
dobrodelnega namena ena izmed najbol] kritiénih tock
vsakega programa TPON. Zato poskuZam s pomodjo
rezultatov raziskave opredeliti nekaj dobrodelnih namenov, ki
jih polnoletni Slovenci zaznavajo kot najboli pormodi potrebne.
Zanimalo me je tudi, ali se Slovencem zdi TPDN dober nadin
za podporo dobrodelnih namenov, in kaj menijo o taksni
podport, saj je v literaturi veckrat zastediti negativna mnenja o
programih TPDN; predvsern o tistih, ki so slabo na&rtovani.
Razli¢na mnenja ¢ TPON sem opredelita na podiagi trditev, ki
so bile Ze uporabijens v podobnih raziskavah v tujini.
Uspednost programa TPDN je zelo odvisna tudi od
komuniciranja v zvazi s programom, s katerim mora podjstje,
vsaj na zaletku, izobraziti javnost o tem novem nadinu
podpore dobrodelnih namenov. Zato sem v raziskavo vplstla
tudi nekaj vpraganj 0 poznavanju in razumevanju koncepta
TPDN med polnolatrimi Slovenci, saj je nekaj podjetij v
Sloveniji Ze uresnidilo programe TPDN {vendar vsi niso bili
podprti z orodji fréenjskega komuniciranja). Kakor je napisano
v prejsnjih poglaviih, so osnovni cilii programa TPDN vedno
tudi ekonomski. Zato me je zanimalo, ali program TPDN vpliva
na nakupne odloditve anketirancey. Cili raziskave pa je bil na
podlagi dobljenih rezultatov opredeliti £e razliéne segmente
slovenske javnosti glede na njihovo podporo programov
TPDN.

' Naro&nik raziskave je bila druzba Mobitel, izvajatec pa InStitut za raziskovania
rmadijey,

" Anketiranje je potekalo v dveh dasovnih intervalih od 26. 6. do 3. 61898 ter
ad 1.7 do 8 71998 Vzoréenje je bilo v prvem delu nakljuZno, vendar pa
realizirani vzorec niti po spelni. starostni niti izobrazbeni strulduri ni ustrezal
populacijskemu, zate ga js bile treba dopoinit. Drugi del vzorenja pa ni bil
nakljugen, temwve& kvoten, kar pomeni, da so anketarji iskali toéno doloéene
osebe z namenom zapelniti praznine v vzorcu, Ceprav je bil opravien e drugi
del anketiranja, reprezentativnost vzorca e vedno ni bila zadovoljive, zato sem
$5 odlodila za uteFavanje vzorca. Vzored je tako reprezentativan po spolu,
starosti in izobrazbi, vendar pa so stalistiéne ocene zaradi delnega kvotnega
vzorsenja manj zanestive.
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Za raziskavo o TPDN sem opredelila naslednie cilje raziskave
in raziskovalne hipoteze:

a} Identifikacya dobrodelnih namenov, ki so po mnenjy
pofnoletnih Slovencev potrebni podpore.

Ugotoviti nagprimerng/sl nadin pomaodi dobrodeinim
namenom.

b)

Hipoteza, ki serm jo postavila, je: TPDN je primersn nadin
pemodi dobrodstnim namenom,

c}  Ugotoviti mnenja polnoletnih prebivaicev Sloventie o
FPON

Postavila sem naslednje hipoteze:

TPDN je primeren nadin za reSevanje druZzbenih
problermow.

TPDN vpliva na izbolianje podobe o padjetju ali izdelku.
Pri TPDN ne gre za izkorianje dobrodelnih namenoy.
Polnoletni prebivalc Stovenije podpirajo dolgoroéno
pomod dobrodelnim namenom.

d} Vipliv TPDN na nakupne odfoditve.

Hipoteza, ki sern jo postavila, je: TPDN vpliva na nakupno
obnaganje,

8} Razumevanye koncepta TPDN in poznavanje
programov TPDON v Sfoveni.

fl  fdentifiktacia segmentov.

Cilj raziskave je doloditi segmenite {glede na dermografske

znadilnosti in predispozicije anketirancev za dobrodelno

ravhanje), ki podpirajo programe TPDN in imajo o njih

pozitivno ronenje. Hipoteza je, da se ka¥ejo dologene

znatiinosti tisth posameznikov, ki imajo pozitivno mnenje o

programih TPDN.

Rezultati raziskave

a) identifikacija dobrodelinifr namenov.

Prvi raziskovalni cilj je bil identificirati tiste dobrodelne namene,
ki jih polnoletni Slovenci opredeljujeio kot pomodi potrebe,
Anketiranci so brez priklica naved|i tri dobrodelne namene, ki
se jim zdijo najbolj pemodi potrebni. Najpogosteje omenjani
dobrodelni narmen pri prvi navedbi je bil pomod ctrokom, pri
drugi pomo¢ socialng ogroZenim in pri tretji pomod prizadetim
zaradi naravnih nesred. Slika 3 prikazuje deleZ vseh navedb pri
nosameznem dobrodelnem namenu,

* Podrobni rezultati raziskav so predstavijeni v magistrakem delu z nasiovom
Trienje s hkratno podpore dobrodelnih namenov (Ekonomska fakulteta,
Lubliana)

Slika 3: Dobrodelni nameni, ki jih polnoletni Slovenci
opredeljujejo kot pomoti potrebne

15

"
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Qele? odgovoroy [v %}

l

atroct
invalidi
bolgzni

brezdomci _l_l__lh ‘

naravne nestece

socialng ogrozeni |[
brezposalni

ftve vojn, begunci I_Lh

stargjl, upaknijenci
fudie v éivieniski stiski |

Dobradelni raman

Vir: Raziskava o0 TPDN v Slovenit

Rezuliati raziskave v Sloveniji kaZejo, da polnoletni Slovenci
opredeljujsjo naravne nesrede kot dobredelni namen, ki je
najboli pomodi potrehen. Pri ter ne smemo pozabiti, da je
anketiranje potekalo prav po potresu v Posodju, pa je zato teh
navedh vet. Tudi pomod otrokom in sociaing ogroZenim
sta dobrodelna mamena, ki po mnenju anketirancev v Sloveniji
zasluZita najvet podpore.

b} Najorimernei&i nadin pomodi dobrodelnim namenom.
Anketiranci so z ocenami od 1 do & {1 pomeni, da se
anketiranec s trditvijo sploh ne strinja, & pa. da se 2 njo
popolnoma strinja} ocenjevali pet razlicnin naginoy pomodi
podjetij dobrodelnim namenom. Najvigjo povpreéno oceno
(4,48) je imela pormoé v obliki materialnih dobrin, sledilo je
darovanije prostorov za opravijanje dobrodelnih aktivnosti
(4,35}, darovanje denarja (4,17}, TPDN {3.94} in strokovni
nasvetl s strani podietij neprofitnim organizacijam ali drugim
pomodi potrabnim (3,73),

Pri primerjavi aritmeticnih sredin posameznih nadinoy pomodi
dobrodelnim namenom glede na spol sem ugotovila, da
Zenske primernost TPDN statistitno znadiine ocenjujejo visjie
kot TPDN™.

¢} Mnenja poinoletnih prebivalcev Slovenije o TPDN

S spremenljivkarni tretiega vioraSanja sem 2elela ugotoviti, ali
so programi TPDN primeren nadin za reSevanie drubenih
problernoy in ali vplivajo na podobo o podjetju ali izdelku, Prav
tako me je zanirnalo, ali lahko omenjeni programi zbudijo
negativne chutke. Zato so anketiranci ocenjevali tudi trditey,
da gre pri programih TPDN bolj za izkorigtanje dobrodelnih
namenov v korist podietja, Ker s¢ programi TPDN v nasprotju
z npr. klasi€éno donacijo fahko zasnovani dolgorotno, me je
zanirmalo, ali anketiranci odobravajo dolgorotno podporo
dchbrodelnih narmenoy,

2 Pri drugih nadinih pomodi ttast ali ni bil znaditen ali pa 50 porazdelitve teh
spremenljivk preved asimstriéne, da bi lahko zaneslivo sklepali na podiag
rezultatow Hesta.
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Slika 4: Minenja polnoletnih Slovencev o TPDN

dolgorntna podpora debrodelnim
NAMENOM

ne gra le 2a izkarisanje dobrodelnih | '
namenoy

bola podoba podiena/izdelka i

dobies nadin za redavanie druzbenih ] ]
problemoy oo T

0% 2% A% 0% B 100%

LE] popolnoma sz sirinjam E3 delno se strinjam [T n2opredeljen 1 delng se ne strinjam B sploh s ne strinjam

Vir Raziskava o TPON v Sloven

Z najvidjo oceno so ocenili trditev, da bi morala padjetja Slika 6: Struktura odgovorov
podpirati dobredelne narmene dolgorocno {4,28), kar
svetujejo tudi mnogi aviori. Anketiranci so bili tudi mnenja, da
j& TPON dober nacin za redevanje druzbenih problemov
{3.84) ter da bi zaradi programa TPDN imeli bolise mnenje o
podietiu ali izdelku {3.59). Najnifje je hila ocenjena trditev, da
pri programi TPDN he gre le za izkori$canje dobrodelnih
namenov za lastne koristi podjetja {3.25). kar je ena izmed
glavnih kritik programov TPDN in med najvedjimi dejavniki
neuspeha takanih programov.

39%

o) Vpliv TPDN na nakupne odioditve. 3 bi, vsekakor

Vpliv programov TPON na nakupne odloditve sem preverjala s
trerai vpradanji:

bi. odvisno od dobrodelnega namens

7 bi, odvisnc od cene

1. Ceimate mo?nost izbire med za vas enakovrednima 1 ne, nikakor
izdelkorna, ali bi dali prednost tistemu izdelku, pri katerem
are del izkupicka za dobrodelne namene? Vir: Raziskave o TPDN v Stoveni
Slika 5: Struktura odgovorov 3. Izdelek, ki ga prav nujno ne potrebujem, bi bika
a9, pripravljerra kupiti, && bi 5el det izkupitka za dobrodelne

namene.

Slika 7. Struktura odgovorov

42%

b8%

Vir: Raziskava o TEON v Stovenyi, PR
v ‘I:I da O e i

2. Ali bi plagali veC za izdelek, pri katerem gre del izkupicka

2a dobrodelne namene? Vir Raziskava o TFON v Sloverifi,

Kar 96 % anketirancev bi pri izbiri med enakovrednima
izdslkorna dalo prednost tistemu izdelku, ki je vkijuden v
program TPON. To pomeni, da lahko programa TPDN podjetja
uporabijo za diferenciacijo svojib izdelkov.
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Tako hi bilo 26,1 % anketirancev pripravijenih v vsakem
primeru pladati za tak izdelek tudi veé, 38,7 % anketirancev bi
placalo ved v odvisnosti od dobrodelnega namena™ in

24,5 % anketirancey v cdvisnosti od cene izdelka, medtern ko
10 % anketirancev v nobenem primeru ne bi pladalo ved

za izdalek, ki je vkljucen v program TPDN, Prav tako bi bilo
87.7 % anketirancev v Sloveniji pripravijenih kupiti izdelek, ki
ga prav nujno ne potrebujejo, e bi bit ta vkljuen v program
TPDN. 42,3 % anketirancev ne bi kupilo izdelka, ki ga prav
nujna ne potrebujejo, tudi &e bi bil vidjuden v program TPDN.,
Velik dele? {9,3 %) anketirancev je ostal neopredslien.

Vedjih razlik med spoloma ni. Priblizne enak delef Jensk in
rnoskih je pripravijeno pri izbiri med enakovrednima izdelkoma
kupiti izdelek, ki je del programa TPDN. Pray tako je priblizno
enak deleZ mogkih in Zensk pripravljen v vsakem primeru
placati ve€ za takden izdelek. Razlike nastanejo pri
pripravijenosti plagati vet v odvisnosti od dobrodelnega
namena {422 % Zensk in 35 % moskih} in v odvisnosti od
cene (28,2 % rnoskih in 21,9 % Zensk). Prav take vedji dele?
moskih v nobenem primeru ni pripravijen plagati ved za
izdelek, ki je del programa TPON.,

Vedji dele? Zsnsk (64,4 %) kot mozkih (50.6 %) je pripravijen
kupiti izdelek, ki ga prav nujno ne potrebujejo, e gre za
podporo dobrodelnih namenov,

e} Razumevanye in poznavanje TPDN v Sloveniji
Poznavanje programov TPDN v Sloveniji sem preverjala z
dvema vprasanjema. V odgovoru na prvo so anketiranci
navedii, ali se spomnijo kakinega primera programa TPDN
v Sloveniji, v odgovoru na drugo pa primere teh programov,
Na slednje vpraZanje so odgovarjali le tisti anketiranci, ki so
pritrdiino odgovorili na prvo voraSanje.

Tabela 1: Struktura odgovorov na vpraganje: Ali se spomnite
kak3nega primera TPDN v Sloveniji?

in instituci, med njimi tudi Unicef, Pediatri¢no kiiniko in Rdedi
kriz, kar kaZe na nepoznavanje koncepta TPDN; zamenjujejo
ga z donacijami (Mobitel, Krka, Telekom ipd) ali z Ze
omenjenimi neprofitnirmi organizacijami,

Le tiste, ki so odgovorili, da se spomnijo primera prograrma
TPDN v Sloveniji, so anketarji tudi vprazaf, ali so v preteklem
letu kupili kak3en izdelek, ki je bil del programa TPDN. In &e je
bil edgovor pritrdilen, so anketirance poprosil, da navedejo,
kateri izdelek so kupili. S tem vprafanjem sem Zelela preveriti,
koliko zaostajajo nakupna dejanja za namerami. Skoraj 52 %
teh anketirancey {kar pomeni le 9,7 % vseh anketirancev) je v
preteklem letu kupilo izdelek, ki je bil vidjuden v TPDN, nekaj
manij jit ni kupilo takega izdelka, velik delez pa jih tudi ne ve
{gle] tabelo 21). Visok dele? odgoverov »ne veme spet ka¥e, da
anketiranci ne poznajo koncepta TPON., Ce dele? tistih, ki so

v preteklem ietu kupili izdelek, ki je bil del programa TPDN
(9.7 %), primerjamo z delezem tistih, ki so pripravijeni kupiti
izdslek. &s je del programa TPDN {96 %), vidimo, da nakupne
narmere dejansko zelo zacstajajo za nakupnim obnadanjem.
Ce pri tem upoftevamo Se dejstvo, da anketiranai koncepta
TPDN ne poznajo, je zaostajanje verjetno e vedje.

Tabela 2: Struktura odgovorov na vprasanje:
Ali ste v preteklem letu kupili kak¥en izdelek,
ki ja hil del programa TPDN?

Ddstotek Veliayni odstoisk
Da 97 51,8
Na g, 48.2
He vem i -
Brez odgovora 740 -

Vi Raziskava o TPDN v Stoverl,

Preverila sem tudi, koliko je takEnih, ki so odgovoril, da bi pri
izbiri med enakovrednima izdelkoma kupili izdelek, ki je del
programa TPEN), in da so dejansko tudi kupili izdelek, ki je bil
del programa TPDN. Le 9.8 % vseh anketirancev. ki s
adgovorili, da bi kupili izdelek, ki je del programa TPDN, je v

preteklem letu dejansko kupilo izdelek, ki je bit del tega

programa, vetina pa jih ni znala odgovoriti, Vzrok je verjetno

Odstotsk Veljavni odsiotek
Da piin 24,3
Na 511 85,7
Ne vem 2.2 -

slabo kornuniciranje podjetij v zvezi s programi TPDN.

Vir: Raziskava o TFDM v Stoven

Najpogostej§i odgovor je negativen, saj se kar 65,7 %
anketirancev ne spomni nobenega primera programa TPDN
v Sloveniji. Velik dele? anketirancey je tudi odgovoril z sne
vemu, kar dodatno kaZe na nepoznavanje koncepta TPDN.
34.3 % anketirancev pa se je spomnile primera programa
TPDN v Sloveniji. Omenjeni anketiranci so tudi navajali
primere; najved jih je navedlo Ljubljanske miekame { 18,2 %)
in HIT Nova Gorica (9,4 %). Sledita Pop TV 5 3.8 % in Citroén
s 3,2 %'®. Anketiranci so navedli vsega skupaj 109 podjetij

" Pri alternativi adgevora whi, odvisno od dobrodslnega namenas sem
posku3ala ugatovit, all obstaja povezanast med dolofenim dobrodelnim
marmsnom in navedenim odgoverom, vendar Zal ni bilo statistiéno zna&inih
rezultatoy.

' Ljubljanske mlekarne $o prav v asu anketiranja izvajale program TPDN,
imencvan shleko za opekow. Gra za pomod prizadetim v potrasu v Posotju,
Citrognov pragram TPDN je namenjen pomoci Pediatriéni kliniki. Prirner Hita iz
Nove Gorice mi pi znan, Tisti, ki so navajali Pop TV, pa so verjeina imeli v imislih
drazbo kombinezona voznika formule 1, katere zbrani denar je bil prav tako
namenjen przadetinm v Possdju.

Zanimale me je tudi, koliko je tak3nih, ki se spomnijo
programa TPDN v Sloveniji, pa vseeno niso kupili izdelka, ki je
del prograrna TPDN. |zmed tistih, ki poznajo program TPDN
(247 anketirancev), je 36 % anketirancev kupilo izdelek, ki je
del prograrna TPDN, 34 % {84 anketirancev) ni kupilo takega
izdelka, kar 30 % pa jih ni vedelo. Vzrok za dokaj visok dele?
tistih, ki niso kupili takinega izdelka, eprav se spomnijo
primera programa TPDN, je labke v motivadiji, vendar menim,
da je problem tudi nepoznavanje in nerazumevanie koncepta
TPON. To kaZejo tudi nasledniji primeri.

Tistih 90 anketirancev, ki so odgovoril, da so v preteklem letu
kupili izdelek, ki je bil del programa TPDN, je navedlo tudi,
kateri izdelek so kupili, Dolodens kategorije sem zdruzZila, saj je
bilo navedenih kar 41 izdelkov, tako da sem dobila tabslo 3.
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Tabela 3: Struktura odgovorov na vprasanje: Kateri izdelek, ki
je bil del programa TPDN, ste kupili?

lzdelek Valizvni odsiotak
Yotilnice 17,60
Mieko 18,60
{istita 210
Zivila 710
Znamke 4,80
Barva 2,60
Kniige 290
Drugo 43,10

Vir: Raziskava o TPDN v Stovenifi.

Tudi pri tem vpradanju sern naletela na nekaj neverjetnih
primearov: 17,6 % anketirancey je navedlo voidilnice (nekatere
res podpirajo dobrodelne namens}, 18,6 % jih je navedio
mileko {gre za program TPDN Ljubljanskih milekarn, s katerim
so pornagali prizadetim ob potresu v Posodju). Navedena so
tudi zdravila (verjetno v povezavi z Bayerjevo akcijo), Kot
primer bi lakko Steli tudi barvo - 2,8 %, saj je ta del
Heliosovega programa TPDN, Navajali pa so tudi razne druge
izdelke, npr. kozmetiko, &istila, porcelanski okras, igrace, blago.
Zivila ipd,

Tudi ti odgovori kaZejo. da polnoletni prebivalcl Slovenije tega
koncepta v glavnemn ne poznajo, zato je nesmiselno
ugotavijati, koliko zaostaja nakupno vedenje za nakupnimi
namerami.

fl  Opredeliter segmentov.

Cilj raziskave je bil opredeliti segments, ki so dojermliivi za
programe TPDN, glede na demografske znadiinosti in stali$éa
ter mnenja, povezana s posamezhikovo dobrodelnostjo.
Stali$Za in mnenja, povezana z dobrodelnostjo, so bila
opredeliena v obliki trditev '8, anketiranci pa so na lestvici od 1
(sploh se ne strinjam) do 5 {zelo se strinjam) ocenjevali svoje
strinjanje s posameazno trditvijo. Omenjene trditve osveiljujejo
posameznikovo predispozicio za dobrodelno ravnanje.

Problema opredelitve segmentov sem se lotila z multiplo
regresijo, vendar ni bilo statistiéno znagilnih rezultatov
predvsern zaradi slabe kakovosti zbiranja podatkov in velike
merska napake. Zato sem se odlodila za nekoliko drugaden
pristop - z diskriminantno analize sern poskusila identificirati
tiste, ki so doloCen dobrodelni namen oznadili kot potreben
dobrodelne porodi. Za opredelitev segmentov sern uporabila
demografske spremenljivke, posamezne nadine pomodi
dobrodelnim namenom, mnenja o TPDN ter stalid€a,
povezana z dobrodenostjcV,

Z nadaljnjo analizo sem opredelila naslednje segmente;

a) StareSe {od 40 do B5 let}, ki podpirajo predvsem
dobrodelna namena: pomod starefSim. upokojencem in

8 S tam vprasanjsm sern #slela zvedsti nekaj ved o anketirancih, Opredelila
sem nekaj rditev, ki po mojem mnenju, pa widi glede na tuje raziskave o TPDN,
vplivajo na posameznikovo dobrodeinost oziroma kafgjo posameznikove
predispozicio za dobrodelna ravnangs.

1 7a deset dobrodeinih namenoy; ki imajo dovolj enot, sem opravila
diskriminantno analizo najpre] za tri skupine: za tists, ki 50 doloden dobrodslni
namen navedii kot prvo navedbo; za tiste, ki so ga navedli kot drugo navedbo;
in za tiste, ki 50 ga navedii kat tretjo navedbo. Kot neodwvisne spremenljivke ssm
uporabila spremenljivke drugsga, tretjega in sedmega vpradanja (oziroma iz teh
spramenljivk obfikovane Likartove lestvice) in demografske spremenliivke

pomod brezposeinim. Ta skupina ljudi ima v povpredju
niZji Zivlienjski standard, ima vedje predispozicije za
dobrodelno ravnanje ter pozitivha mnenja ¢ TPON
{prepriZani so. da je TPDN dober nadin za reSevanje
druzbenih problemov ter da bi zaradi TPDN imeli boljSo
predstavo o podjetju all izdelku}.

b} Bolj izobraZene, ki podpirajo predvsem dobrodelna
namena; pomaod ob naravrih nesreah in pomoc
atrokom. Ta skupina ima visji Zivijenjski standard in
podpira vse nading pomodi dobrodelnim namencm
podjeti) {darovanje denarja, materiainih dobrin, prostorov
za izvajanje dobrodelnih aktivnosti in pomot prek
programoy TPDN),

¢}  Miajse (od 26 do 35 let), ki podpirajo predvsem
dobrodelna namena: pomod brezdomceem in pormoc
Frivam vojn in beguncermn. Primernost vseh nadinov
pomodi dobrodelnim namencm podjetij ocenjujejo niZje,
prav tako imajo nigje predispozicije za dobrodelno
ravnanje. Nekateri so niZje izobraZeni (predvsem tisti, ki so
navedli brezdomee), v povpredju nimajo dokongane niti
poklicne Sole, preostal pa so nekoliko viSje izobrazeni
{predvsem tisti, ki so navedli Zrtve voin, begunce). ¥V
povpredju imajo dokondano poklicno Sola,

|z opredelitve sagmenitov sklepam, da so pomembna cilina
skupina za programe TPDN v Sloveniji stargjsi, ki se zavzemajo
predvsem za pomod podjetij stareféim in upokajencemn ter
brezposelnim, Vendar imajo v povpredju niji Zivijenjski
standard, kar pomeni niZjo kupno mog. Kot neprimema cilina
skupina pa se kaZejo milajsi in slabo izobraZeni, ki opredeljujejo
pomaod Zrivam vojn in beguncem kot dobrodelni naren
najbolj pomodi potreben. Analiza je tudi pokazala, da sta za
programe TPDN v Sloveniji primerna predvsem dobrodelna
namena rigravne nesraede {tega kot pomodi potrebnega
opredsfjuje dobro situirana cilina skupina) in brezposeliny,
Prograrni TPDN bodo lahko uspedni tudi pri pomodi otrokom
ali starefsim in upokojencem. Pri programih TPDN pa se je
treba izogibati pomodi brezdomcern ali Zrivam vain in
beguncem.

SKLEP

Glede na rezultate opravijene raziskave in teoretiéna izhodidéa
lahko sklenem, da bodo programi TPON uspe3ni v Sloveniji
tako, kot so uspedni v tujini, &8 bodo nadrtovani in opravijeni
po opisanem petstopenjskermn modelu, predvsem pa oprti ha
empiriéne podatke iz trZnih raziskav in analiz. Pazljivost pri
naértovanju in uresni¢evanju je nujna predvsern zaradi
medijske izpostavijenosti programov TPDN ter zaradi
obéutliivosti povezovanja dobrodelnih namenov s pridobitnim

(starost, izobrazha, Stevilo Slanov gospodinjstva in Zivljenjski standard). Na ta
natin serm poskusila idertificirati 2nadilnosti tistih, ki podpirajo dobradelne
namens. Rezultati {prikazani so v nadaljevanju) so bili statistiéno znadiini le za
en dobrodelni namen - bokeznd. Razlog za neznadilnost statistiénih analiz je v
slabo opravlienemn anketiranju {z visoko mersko napako) ter v majhnam Stevilu
proudevanit enot, zato sem se odlodila raziskati, ali so razlike med dvera
skupinama, in sicer med tistini, ki 5o navedii dologen dobrodelni namen {vse i
navadbe sern zdroFika), in med tistinni, ki ga niso navedl, Diskrirminantne anahze
sem torej opravila ls za deset izbranih dobrodeinih namenay, ki imajo dowvol)
enct,
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sektorjem. Slovenska podietja pa imajo glede na razvite tuje
trge e eno pomembno prednost. Koncapt TPDN je v Slovenij
slabo znan (to so pokazali rezuliati raziskave), zato lahko
podjetja z uginkovitim dolgoronim programom TPEN (ki
temelji na pravilno izbranam dobrodalnem namenu} in z
ustreznim komuniciranjem v zvezi z njim ustvarijo
konkurenéno prednost, ki bo kar nekaj Gasa obranljiva,
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Vpliv oglasevanja na trzne
deleze blagovnih znamk
Siroke porabe

Povzeiek

Poletu 1991 je priglo na slovenskem trgu do sprostitve uvoznih
omegjitey, Semur je sledil moadéno povedan uvoz tujih izdelkov Siroke
porabe. Slovenski proizvajalci v vedini primerov niso bili pripravijeni na
agresivne trienjske strategije, s katerimi so na nas trg prodrli tuji
proizvajalei in uvozniki. Ti veliko viagajn v oglagevanje, zato je v
zadnjih lstih na slovenskem oglagevalskemn trgu ob&utiti velik porast
izdatkov za oglaSevanje.

Namen te Studije je prouciti spremernbe na trgu izdellcov Siroke
porabe, ki se dogajajo v letih po vzpostavitvi r¥nega gospodarstva.
Ob tem nas zanimajo predvsem spremembe na oglasevalskern trgu,
vlega, ki jo igra poreklo blagovnih znamk Siroke porabe in
deterrminiranost trinih dele?ev blagovnih znamk z vising ogladevalskih
izdatkow,

Iz rezultatov nade analize izhaja, da so se v dvoletnem intervalu 1996-
98 tr¥ni delefi dornadih blagovnih znark 3iroke porabe v povprediu
znizali, znizali so se tudi ogladevalski deleZi, medtem ko so se trzni
delezi tujih blagovnih znamk z agresivnim ogla3evanjern povigali. Kljub
temu ne morema trditf, da domadi oglaievalel manj viagajo v
oglagevanja kot v pretekiih latih, 2 opazujerno absolutne 3tevilke, ki
kazejo visino izdatkov za oglasevanje.

¥ nadaljnji analizi smo ugotovil, da med oglaevalskiri in trZnimi
deleZi blagevnih znamk obstaja korelacijska odvisnost.

Janez Damjan
predavatsl;
Ekonomska fakulteta
Univerza v Ljublani

Ursa Golob
absolventka
Ekonomska fakulteta
Univerza v Ljubljani

Abstract
The Influence of Advertising on Market Shares of FMICG

Brands

After year 1991, when Slovenian econormy bacome markst oriented,
Slovenian import trada has expanded. Therafore the import of fast-
moving consumer goods {(fmeg) has increased significantly, In most
cases, Slovenian rnanufacturers were not able to engage with
agaressive markeating strategiss of foreign manufacturers and
importers with rather large advertising budgets. Consequently. the
overall advertising expenditures in Slovenia have risen in recent years.
The purpose of the study is to examine the changes on the fast-
moving cansumer goods market in the past few years of market
economy in Slovenia, Above all, we are interested in changes that are
happening on the advertising rarket, the role of brand origin and the
deterrination of market share with advertising expenditures.

The results show us, that in average market and advertising shares of
domestic manufactures have decreased in two-year interval from
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19596 to 1998. On the other hand. market shares of foreign brands
with aggressive advertising have increased.

Mevertheless, we argus that domestic advertisers do not make less
advertising investments now as they did in previous years.

In further correlation analysis we found out that there is a close
relationship between the two investigated variables: advertising and
market share.

1. UVOD

1.1. Kratek oris sprememb na slovenskem
trgu izdelkov Siroke porabe

Pred osamosvojitvijo Slovenije so na nademn trgu Siroke porabe
vet desetletij prevladovale blagovne znamke domadih
proizvajalcev. Slovenski (oz. takratni jugoslovanski trg) je bil
relativno zaprt pred tujo konkurenco, zato so imele glavna
blagovne znamke povedini tudi stabilne trzne deleZe.
Slovenskirm blagovnim znamkarn so konkurirale predvsem
blagovne znamke nekaterih profzvajalcay iz drugih republik
bivie Jugoslavije, ki pa so v ofeh potrognikov praviloma imela
niZjo vrednost. Tujih blagovnih znamk je bilo na policah
slovenskih trgovin malo, predvsem v obliki licenénih blagovnih
znamk, ki so bile spet moéno povezane z imeni domadih
profzvajalcey.

Po letu 1991 je priflo na slovenskem trgu do sprostitve
uvoznih omejitey, dernur je sledil modno povedan uvoz tujih
izdelkov Siroke porabe. V trgovinah je bilo kmalu zaslediti
mnoZico svetovno znanih in manj znanih blagovnih znamk v
girckem kakovostnem in cenovnem razponu. Pri prodory na
na¥ trg so tuji proizvajalci oz. njihovi uvozniki uporabljali
pogosto zelo agresivne trzanjske strategije, na katere domadi
proizvajalci niso bili pripravijeni. Pomembno dodatno prednost
pri uveljavityi tujih znamk je predstavijala predvsern miselnost
povpretnega slovenskega porabnika, ki se je v zadetku
devetdesetih let prvic mnoZitno soodil z izbiro razlidnih tujin
blagovnih znamk. Te so bile v njegovi zavesti vedinoma zelo
visoko pozicionirane Za samo zaradi pridiha stujegax, Tako sta
Damijan in Vida {1997) v svoji raziskavi med slovenskirmi
Studenti ekonomije ugotovila nizko stopnjo ekonomskega
etnocentrizma’ in potrdila tezo, da so tuji izdelki vidati boljsi,
ker so narejeni v tujini.

Z leti so slovenski porabniki pridobili $tevilne izkusnje in boljSe
poznavanje vsakovrstnih blagovnih znamk, zato je upraviéena
domneva, da dimenzija »domadce - tujex izgublja pornen ali
vsaj ni ve terneljni kriterij za pozicioniranje. V zadnjih letih
lahko zasledimo tudi $tevilne primere, ko se porabniki Ze
zavedajo pomena kupovanja domadih izdelkov za podporo
gospodarsty in nasploh kazejo okreplieno narodno
zavedanje. Take s0 npr. v raziskavi, ki jo je fzvedla agencija
Kline&Kline, ugctovili, da je na podrodju prehrane izdelek
slovenskega porekla bolj cenjen od tujega (Kocié, 1998),

! Etnceentrizern, kot 513 ga opredelila Shimp in Sharma {v Damjan, Vida,
1237), je prepritan)s, da je kupeovanje uveZenih izdelkov napaéno, saj skodi
domattemu gospodarstvy, povzrota brezposelnost in je preprosto nepatrictsko.

1.2. Vloga in uginkovitost oglasevanja pri
upravljanju blagovne znamke

Blagovna znarmka lahko predstavija za podjetje kljuéno
primerjalno prednost. Znana blagovna znamka omogoda
lastniku blagovne znarnke stabilen ali celo rastod tréni dele#

in ekonomijo obsega v izdatkih za oglaSevanje. Ravno
oglaZevanje kot najbol vidna oblika trinega komuniciranja ima
pri upravijanju in pozicioniranju blagovnih znamk zefo
pomembno ali celo odlodiing viogo. White pravi, da
»ogladevanje prodaja blagovne znamke« {(White, 1999).
Podobno pravi Kapferer {1997), da je ogladevanje tisto, ki pise
zgodovino obstoja blagovnih znamk; lete lahko obstajajo le,
¢e jib komuniciramo.

Schrosr (1990) meni, da je konsistentnost izdatkov za
oglasevanje kiju¢na za velik ugled blagovne znamke, ki vpliva
na izbiro porabnika. Kot uspegen prirmer navaja Coca-Colo in
Pepsi, ki skupaj dosegata kar 70-odstotni trZni deleZ med
tovrstnimi pijatami. Danes 5o zato najuspednejse tiste
blagovne znarmke, ki so v preteklosti veliko viagale v
oglagevanje in si na ta nadin utrdile ugled?® . Jonaes (1998) je
mnenja, da samo oglagevanje sicer ne oblikuje s»velikih«
blagovnih znamk, vendar k termu zelo veliko pripomore;
podobne ugotovitve zasledimo pri van Kralingenu {(1989).
Vedina avtorjev (Ogilvy, 1923; McQueen, Sylvester, Moore,
1998; Broadbent 1298; Stewart 1980; Jones, 1990, 1998;
idr.} se tudi strinja, da je uspednost oglagevanja vidna v
povedanju prodaje ali trznega deleZa.

Pri razmi&ljanjih o tej problematiki pa moramo upodtevati
dejstvo, da se odzivnost kupcev na ogladevanje blagovnih
znarmk razlikuje in je v velki meri odvisna od lastnosti
blagovne znamke in od panoge, v kateri se znarmka nahaja
{Hollis, 1998). Tako Steiner lodi dve glavn] skupini izdelkov
Siroke porabe glede na njihove lastnosti in intenzivnost
oglatevanja. Prva skupina so izdelki, po katerih obstaja
generiéno povpradsvanje. Blagovne znamke v tgj skupini
izdelkov imajo enake osnovne znadiinosti in ogla3evanje ne
igra vetje vioge. V drugo skupino sodijo izdelki Siroke porabe,
kot so kozmetiéni izdelki in Sistila, pri katerih je oglaSevanje
zalo intenzivino in se blagovne znamke v odeh potrodnikov
pomembno razlikujejo (Steiner. 1998).

Za trg izdelkov giroke porabe je znadilno dejstvo, da je tahko
oglaZevanje uinkovito orodje pradvsem v konkurendni vojni
med blagovnirmi znamkarni, medtern ko na celotno velikost
trga oz. na povecanje celcinega povpradevanja nima vpliva
(Henry v Duffy, 1999). To pomeni, da lahko blagovne znamke
vedji trzni dele? pridobijo le na racun drugih blagovnih znamk,
Pri tem imajo veliko laZje delo tiste blagovne znamke, ki imajo
na trgu modno pozicijo, saj so takéne blagovne znamke »manj
ogladevalsko intenzivnex {Jones, 1890, 38). Povedano
drugade, glede na vrednost prodaje se porabi relativno manj

? Na tern mestu opozarjame, da avtorji krepitev ugleda kot posledico
ogladevanja v preteklosti razlitno opredeljuiejo. Nekateri (Aaker 1991; Batra,
Lehmann, Burks, Pas 1995} uporabljsjo izraze brand equity” ali ‘brand
goodwill; drugi izraze kot je ‘premija ugleda’ {reputation premiurm) {Sieiner
1998) ali ‘zaloga ogladevenja’ fadstock) {Stewart 1990, Broadbant 1990}
Menimo, da gre pri tern za adraz preteklin nakopicenih vtisov o blagovni
zramikd v ofeh razliénih porabnikoy,
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denarja za oglagevanje hlagovnih znamk z velikimi tr#nimi
delezi, kot za ogladevanje tistih z majhnimi trznimi deleZi,
Blagovne znamke z velikimi trznimi delezi dosegajo pri
oglaevalskih izdatkih ekonomijo obsega, njihovo oglaevanje
pa je zate bolj uéinkovito.

V literaturi poleg teoretiénih pegledov na problematiko {Cgilvy
1983; Fill 1995; Kotler 1998; Kapferer 1997; Aaker 1991;
idr.). ki i mnogi aviorji v zadnjermn asu namenjajo posebno
pozornost, zasledimo tudi empiriéne koncepte in raziskave
(Saunders 1990, Stewart 1978, 1980, 1990; Lubetkin
1982; Biel 1998; Jones 1990, 1998; Duffy 1999; idr), ki
dokazujejo, da vpliv oglafevanja na prodajo ali trine delede
blagovnih znamk ni zanemarljiv, oz. potrjuiejo tezo, da obstaja
precejinja povezanost med izdatki za oglaSevanje in tr¥nim
deleZem. Miller in Berry {1998} sta izvedla raziskavo v
storitveni panogi izposojevalnic avtomobilov, v kater sta
korelirala izdatke za oglaSevanje z rezultati razfiénih merjenj
{zavedanje o podjetiu, zavedanje o oglasy, imidZ podjetja in
trEni dele?) in ugotovila, da ohstaja modna pozitivha korelacija
red izdatki za oglaSevanje in trZnim delefem; ta povezava je
bila med vsemi merjenji tudi najmodne3a.

Fill {19956} in Jones {1990) navajata koncept »SOV«® {share of
volea), kjer se celotni izdatki za oglagevanje na nekem trgu
analizirajo gleds na deleZ, ki ga vsak oglaevalec na tem trgu
prispeva k celotnim ogladevalskim izdatkom. Velja, da z
veCanjem izdatkov posameznega podjetja za oglaBevanje
naradéa tudi njegov oglasevalski deleZ in zato je bolj verjetno,
da bo moénejie ogladevanje vplivalo na povetanje njegovega
trénega delefa. Koncept oglasevalskih deleZev lahko
poveZernc s trénimi deleZi oz, s »*SOM« {share of market) in z
njim izmerimo ogladevalsko intenzivnost. Primerjanje izdatkov
oglaevanja in trznih deleZev na podlagi koncepta
»SOV/S0Me je po Stewartu {197 8) le del celotnega
oglaSevalskega udinka na prodajo, ki ga lahko izmerimo;
Stewart to imenuje sotasni uéinek®.

Jones {1990} je na podlagi omenjenega koncepta razdelil
blagovne znamke v dve skupini. ‘dobi¢konosne’ blagovne
znarnke, pri katerih je oglaSevalski dele? niZji ali enak trznemu;
in ‘investicijske’ blagovne znamke, pri katerih je oglagevalski
dsleZ vidji od trznega {glej Jonas, 1990). Po Filli {1995) pa je
na podlagi razmerja med oglagevalskimi in trznimi dele?i
moZno izIusEiti pet razliénih tipov blagovnih znamk, ki temeljijo
na visini izdatkov za ogtasevanje. Koncept je primeren
pradvsem za analizo na zrelih trgih in blagovne znamke
razvrica na: ‘zalstne’ blagovne znarmke {zapolnjujeio trine
nide}, pri katerih nimarno oglasevalskih izdatkov: ‘rastode’
blagovne znamke {ogla3evalski dele? je vedji od trZnega), pri
kateriht je oglasevanje intenzivno; ‘molzne’ blagovne znamke
{oglaSevalski deleZ je manijsi od trinega) s simboliénim
oglaevanjern; 'dobickonosne” blagovne znamke (trini dele? je
vedji od ogladevalskega) z oslabljenim oglagevanjern, in
‘ravnovesne’ blagovne znamke (trzni dele? je enak
oglasevalskermu), pri katerih je uporabljena strategija
vzdrievalnega ogladevanja,

# ¥ domaéi literaluri se »share of voicer prevaja kot ogladevalski delez.
* Contemporansous effect {angl}

1.3. Raziskovalni problem in hipoteze

Prikazane ugotovitve iz tuje literature o vplivu oglagevanja na
trzne dsle?e so podlaga za nao raziskavo, v kateri bormo
poskusali uvodoma predstavijene spremembe na slovenskem
trgu izdelkov Siroke porabe analizirati z vidika strukture in
obsega izdatkov za ogla$evanje, ki so se pri nas v zadnjih letih
veckratno povedali (podrobneje v naslednjern poglaviu), Tako
bomo najprej podali analizo stanja na slovenskem
ogladevalskern trgu ter analizo trinih deleZev blagovnih znamk
Sircke porabe z vidika njihovega porekla. V nadaljevanju bomo
proucili povezanost obeh nizov podatkov in tako ugotavijali
vphiv oglaSevanja na trzne deleZe blagovnih znamk. Konéno pa
nas tudi zanirma, v kolik3ni meri so tréni delezi blagovnih
znamk dolodeni z visino njihovih ogladevalskih izdatkov.

Na podlagi spoznan] iz tuje literature in nagih raziskovalnih
izkuSenj smo postavili naslednje hipoteze:

H1: Trzni dele?i slovenskih blagovnih znamk na splosno
Upadajo.

H2: OglaSevalski deleZ} slovenskih blagovnih znamk se
relativno manjSajo.

H3: Obstaja pozitivna povezancst med trnimi in
oglaSevalskimi dela?i blagovnih znamk za posamezno
skuping izdelkov.

H4: Stopnja povezanosti med trznimi in oglasevalskimi deleZi s
¢asom narasta,

H5: Stopnja povezanosti med trZnimi in ogladevalskimi delefi
je modnefSa v skupinah izdelkov z vedjim $tevilom
blagovnih znamk.

HB: Stopnja povezanosti med trZnimi in oglaievalskimi deleZi
e moénejSa v skupinah izdelkov, pri katerih je chseg
ogladevania absolutno vedjt.

2. ANALIZA SLOVENSKEGA
OGLASEVALSKEGA TRGA V OEDOBJU
1996 DO 1998

V okvirt nase $tudije smo analizirali razvo) obsega
ogladevalskega trga glede na celotne izdatke za oglagevanje,
podatke o najvedjih petdesetih oglasevalcih od leta 19956 do
1998 in podatke o obsegu oglasevanja glede na vrsto
izdelkov in storitev v obdobju od leta 1994 do 1998 Podatke,
ki smo jih uporabili, zbira Indtitut za raziskovanje medijev v
okviru projekta IBO, ki poteka od zadetka leta 19945,

2.1. Gibanje vrednosti slovenskega
oglasevalskega kolaca

Povprecne stopnje rasti slovenskega ogla$evalskega trga
dosegajo v preteklern desetletnem chbdobju zelo viscke
odstotke. Tako je bruto vrednost oglaZevalskega kolata po
letih od leta 1985 do leta 1998 rasla po 39,3-odstotni

B Vzorec je sestavljen iz podatkov, ki izhajajo iz evidence vseh objavijenih
oglasnit sporodil v Stirih Sasnikih, sedemindvajsetih revijah oziroma Sasopisih,
petih taleviziiskih kanalih in medijih na prostern. Vsak objaviien oglas je
ovrednoten po ceni, ki je navedena v uradnem ceniku, agencijski in keli¢ineki
popust o tem niso upoStevani.
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povpredni stopnji. Med posameznimi leti v obravnavanem
obdobju 1995—98 so bile stopnje rasti med 30 % in 56 %, v
zadnjem proucevanem letu je stopnja rasti celotniby izdlatkov za
oglaevanje znasala 33 %8,

Tahela 1: Slovenski oglaievalski kolad

1935 199 1997 1998
Obseq celotaib izdatkoy
23 aglasevanje [v mio SIT} 386008  15ABBIE 200188 7664958
Obseq celotnib izdatkoy
" | 2a oglatevanje [y mio DEM} 119,33 172,05 21748 280,73
Dalez oplasevanja v BOP 044% 051% 0.69% -

Vir Marketing magazin, februar 189638
Statisticnd fetapis RS, 1998

Y obravnavanem obdobju 5o se posleditne zvidevali tudi
ogladevalski izdatki na prebivalca; od 60 nemskih mark na
prebivalca v letu 1995 na 141 nemékih mark v letu 1998,
Povedal se je dele? bruto ogladevalskega kolaa v bruto
druzbenem proizvodu drzave (glej tabelo 1} in ne zaostaja ved
tako rmoéne za deledi v razvitih driavah’.

2.2. Najvedji oglasevalci v Sloveniji

Petdeset najvedjih ogladevalcev v slovenskih medijih je leta
1995 predstavljalo dobrih 39 % bruto vrednosti
ogladevalskega kolaca, leta 1998 pa Ze 54 % vseh izdatkov,
namenjenih za ogladevanje v Sloveniji. V cbravnavanem
obdobju je njihov dele? rasel s 55-cdstotno povpredno
stopnio. V zadnjem letu proucevanega obdobja se je dele?
petdesetih najvedjin povedal kar za dobrih 73 % glede na leto

poprej.

Tabeta 2: Prvih deset oglagevalcev v obdobju 1995—98

Rang 1955 1996 1897 1998
1. lmerija Slovenije Loterija Slovenije PAG P&&
2. Heakel Zlatoreyg Kolinska Sportna loterija Henkel Zlalorog
3. PEB Henkel Zlalorog Loterija Slovenile  Lotenja Slovenije
4 Revoz P&G Henkel Zlawrog  Sponna loterija
. Petiol Revoz Whiglay Witgley
6. ¥rka Dioga Portorod Kolinska Peto Tiading
7. HNB Mobitel CocaLola [ajha TY
8. Mobitel Kika Revoz SB SmilhKting

Brecham

9. Come 2 us Tobataa Ljubljana Stimorol fobilel

10,  Xolinska Telakom Slovenije (lass | do.. Porsche Slovenija

Vir Mediana 180

Prva mesta na lestvici petdesetih najvedjih so v letu 1895
zasedali: Loterija Slovenije, Henkel Zlatorog, P&G, Revoz in
Petrol, v letu 1996 pa se je na drugem mestu znasla Kolinska,
ki je izrinila Petrol, Loterija Slovenije je ostala nesporni vodja po
bruto investicijah v oglagevanije do lsta 1997, ko jo je z velikim
naskekom prehitel P&G, za dobrih 100.000 tolarjev pa jo j&
prehitela tudi Sportna foterija. Oglagevalski izdatki P&G-a so
hili leta 1997 kar za polovice vidji od drugo uvriddena Sportne
loterije. V zadnjem proudevanem letu je drugo mesto prvic po
letu 1995 zopet zasedel Henkel Zlatorog, Seprav so njegovi

& Pri temn niso upodtevani razliéni popust, vkljueno pa je tudi oglaavanje
draFbenib akcij.

7 Za primerjavo navajamo nasiednjs podalka o dele?u briuto oglagevalskega
kolaga v BDP v letu 1854:

w Avstriji 0,75 %, v Nemdiii 0,90 %, v Veliki Britaniji 1.13 % in v ZDA 1,24 %.

izdlatki predstavijali le pribiizne 42 % oglasevalskih investicij
P&G-ja.

V proucevanem obdobju 199598 je dele? domacih
oglafevalcev upadal z 11,8-odstotno povpretno stopnjo. Leta
19956 je dele? domadih ogladevalcev v prvih petdesetih
znadal $e skoraj] 70 %, leta 1998 pa je upadel na slabih 48 %,
Okrepili so se dele?i ogladevalskih izdatkov tujih ogladevalcey:
ti so leta 19956 predstavijali dobrih 30 % izdatkov najvedjin
petdesetih, leta 1998 pa Ze 52.2 %. Povpredna rast
oglaSevalskih izdatkov tujih investitorjev je bila skoraj 20-
cdstotna.

Slika 1: Razmerje oglagevalskih delefev ndomati : tujiu v
skupni vrednosti izdatkov za ogladevanje prvih petdesstih
oglasevalcev v letih 1995988
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80% 1
60% 1
40% 1

20%:

0%_ R - - =
1995 1996 1997 1998

B domadi B3 tuj

Vi NMediana 180
2.3. Najbolj oglagevani izdelki in blagovne znamke

V celothem obravnavanem obdobiju je najbolj oglaSevan
izdelek avtomobil, saj ta skupina ogladevalcev pradstavija
dobrih 40 % celotne vrednosti ogladevalskega kolaca.
Zanirmivo pa je, da so se izdatki za oglalevanje avtornobilov v
letu 1998 v primerjavi g predhodnim lstom skora) prepolovii.
V letu 1998 je zrmanjSal izdatke cgladevanja predvsemn Revoz
oz. avtomobilska znamka Renault, ki je bila najholj oglasevana
znamka med avtomobili v vseh predhodnib letih v
prouéevansern obdobju.

Med izdelki Sircke poraba imajo najvedji dele? oglasevalskih
izdatkov v Etirih letih 2vedilni gumiji, pri katerih 50 se izdatki
glede na leto 1996 povedali v letu 1997 za skoraj 70 %. V
letih od 1995—98 s0 hile najbolj ogladevane znamke
2vedilnih gumijev Orbit in Airwaves, proizvajalca Wrigley. ki se
je v letu 1987 povzpel na peto mesto med petdesetimi
najvedjimi oglasevalci,

Prece| velik dele? ogladevalskih izdatkov v proutevanem
obdobju imajo tudi brezatkoholne pijace in pralni praski. lzdatki
obeh omenjenih skupin so se vidno povecali v letu 1997,
Majbolj ogladevana blagovna znamka brezalkoholnih pijad

v obdobju od 1995 do 1998 je Coca-Cola, med pralhimi

8 Absolutna vrednost oglasevalskih izdatkoy {v SIT) slovenskin podieti] se je od
1995 do 98 povedala 2a riblizne 4 milijarde tolargey.
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pradki pa je leta 1996 prvo mesto Persilu prevzela blagovna
znamka Ariel proizvajalea P&G.

3. ANALIZA TRZNIH IN OGLASEVALSKIH
DELEZEV BLAGOVNIH ZNAMK IZDELKOV
SIROKE PORABE

Ustrezne podatke za izradun trznih deleZev® blagovnih znamk
zbirajo pri trzno-raziskovalnern podjetju GraHteo s projektom
Panel trgovin, ki je stalen vzorec 270 prodajaln s porudbo
izdelkov Eiroke porabe. V vzoree so zajete klasicne in
samopostreZne prodejalne ter velablagovnice, ki so razpriene
po regijah sorazmerno s kupno maodjo. Podatki o trénih deleih
avtomobilov izvirajo iz podatkov Ministrstva za notranje
zadeve,

Posebej natanéno smo analizirali vrednosti zs 22 skupin
izdelkov Siroke porabe in za aviomobile. V vaaki skupini
izdelkov smo blagovne znamke Kasificiral] glede na poreklo v
sedem tipov:

1. Domade blagovne znamike. Te blagovne znamke so
slovenskega porekia in v slovenski oziroma domadi lasti;
npr. Cockta.

Sfovernske blagovne znamke, Poreklo blagovnih znamk
v tg] skupini jo slovensko, vendar so sedaj v najmany
vedinski tuji lasti; npr. Sofea.

Licendne blagovne znamke. Gre za blagovne znamke, ki
se po licengni pogodbi Ze dalj &asa proizvajajo v Sloveniji
npr. Kniorr.

Tuje blagovne znambe, proizvedene v Slovenifi
Blagovne znamke Cetrte skupine so v tuji lasti in tujega
porekla, vendar se proizvajajo v Sloveniji; npr. Renault
Clio,

UvoZene tufs blagovne znamke, Te blagovne znamke
80 tujega porekla, v Slovenijo se uvaZajo; npr, Gosser:
Blagovne znaméke iz republit bivse Jugosiaviie. Sem
sodijo blagovne znamke v tUji lasti, proizvedene v
republikah bivée Jugoslavije; npr: Podravka.,

7 Drugo: blagovne znamke nedolodljivega porekla.

Na podlagi nage Kasifikacije smo dobili tabelo s strukturo
trznih deleZev za 22 skupin izdelkov; vzorec tabele trinih
deleZev pralnih prasdkov (detergentov} je podan v nadaljsvanju;

Tabela 3: Struktura trinih delefev na slovenskam trgu Ziroke
porabe za pralne praske [detergente} glede na izvor in
lastnidtvo blagovne znamke

Zbrana podatke bome v nadaljievanju analizirali s pomodje
linearne regresiiske analize obeh spremenljivk - trZnega in
oglaevalskega dele?a blagovnih znamk, 3e prej pa si
poglejma analizo trinih deleZev blagovnih znamk glede na
njihovo poreklo.

3.1. Rezultati analize trznih deleZev blagovnih
znamk glede na poreklo

Trzni delezi posameznih blagovnih znamk so izredne majhni in
sklepama, da so tovrstne vrednosti tudi zelo nezanesljive. |z
nadaljnje analize smo zato izkljudili znamke, katerih tréni dele?
jo manj#i od 3 odstotkov.'? Na ta nadin smo znotraj t, i,
razredov porekla dobili naslednje Stevilo izdelénih skupin z
blagovnimi znamkami dologenega porekla; povedano
drugace, domade hlagovne znamke se pojavijgjo v 18
izdelénih skupinah od skupno dvaindvajsetin.

Tabela 4: Stevilo skupin blagovnih znamk glede na porekle

Ramed gleds na porekln Stavilo skupin
1. Domata BZ %
2. sSlovensket BZ v tuji lasti 4
3. Licantne 67 4
4, Tuje BZ {pisizey SLD} 3

5. Tuje BZ fuvoene)
6. 7Ex Yty BZ

i
g

3.1.1. Analiza gibanja trZnih defeZev hlagovnih
znamk

S pomotjo statistiénih programoy smo analizirali odstotne
spremembe trénih dele?ev blagovnih znamk glede na poreklo
med letoma 1296 in 1998. RazpoloZljivi dvoletni interval sicer
ni najboligi kazalec dinamike, kljub temu pa lahko podama
sploSno ugotovitev, da je trzni dele? domadih blagovnib znamk
v devetih skupinah upadel, v petih pa se je povedal. Tréni

dele? je najbolj upadsl pri pudingth: za 13,2 % v najvedji mer
na radun povecanja trénega deleZa wijih uvoZenih in biviih
jugoslovanskih blagovnih znamk pudingov. Majbolj so se
povedali tréni delefi doradih blagovnih znamk sadnih sirupov
- za 30.8 %.

Pri tujih uvoZenih blagovnih znamkah je tréni dele? v obdobju
od 1996 do 1928 upadel v okviru Sestih izdelénih skupin,
povedal pa pri desetih, Najbolj se je povedal trini dele?
blagovnih znamk v skupini marmelad: prace; se je povetal
tudi trZni deleZ v skupini zobnih krem, kjer so tuje uvofene
blagovne znamke v letu 1998 dosegle 60-odstotni tréni

dele?.

Zanimiv je trend upadanja trinega dele?a blagovnih znamk iz

bivie Jugoslavije; trini dele? je upadel za vse izdeléne skupine

razen pudinge in juhe v vre€ki, s katerimi je na slovenskem

trgu vse mogneje prisctna blagovna znamka Podravka.

koda Detergenti =D 1994 1996 19% 1997 1999
| Domate 82 13 45 14 11 1B
2 “Slovenske” BZ v njilasi 223 1.2 47 25 15
3 licentne B7 . - - - -
4 Tuje 87 (proizvy SLO} - - - :
5 Tuje BZ [uvniens) 6.7 76,0 88,7 it 22
6 “ExYU"BZ 4.2 21 04 03 1,7
7 Drugefy b5 50 6.0 70 38

Skupaj 100,0 998 995 99,7 1000

Pri slovenskih bfagovnib znamkah v tuji lasti je pri vseh

Vir: Panef trgovin, Graliteo, 1994—982

8 O vzorcu oglasevalskih dele¥ey smo pisali v 2. poglaviu.

obravnavanih izdelinih skupinah (pralni praZki, detergenti in

1 To smo storili v treh razredih gleds na poreklo: pri domadin blagovnih
znamkah, tujih uvaZenib blagovnih znamkah in pri blagovnih znarkah iz bivie
Jugoslavije. Iste skupine smo izZboéil tudi pri oglagevalskih delefih,
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zobne kreme) zaslediti padec trénih deleZev v opazovanem Tabela B: Prikaz korelacijskih koeficientov v obdobju od 1996
intervalu. To ugotovitev lahko najverjetneje razlagamo z gk° _1993 5 o 5
.- - . upina
zrnan|san|rn|.vlagan3| tl_ulh 1astn|vkov (preglvsem erfjke| p—— 0759 0778 EAT
Zlatorog. verjetno pa tudi Tobatna Ljubljana) v bivie slovenske | Brezikohalne pijate 0,793 0,364 0857
blagovne znamke. Pralni pradki {detergenti) 0,884 0347 0,890
Jedilno olje 0,965 0591 0.717*
Cokolad - 0.71 0873
3.1.2. Deleii oglasevalskih izdatkov blagovnih Kremni niamazi 0877+ 0580 0,340
znamk Rocno pomivanje 0,893 0,729 0,689
Sladoled 0,951 0,844 0,758"
Za skupine domaéih blagovnih znamk z zaznanim upadom Sadni sokovi 0,980 0,984 0920
Fuatilni qumij 0,849 0,844 -

tr¥nega deleZa v letih od 1996 do 1998 so znadilni tudi padci
ogladevalskih delefey, ki so vedji od padcev trZnih deleZev,;
lepo je viden torgj ufinek ogladevalske dedistine. Oglasevalski
dele¥i blagovnih znamk v skupini brezalkcholnih pijaé so v ’ , , > , -
dveh letih do leta 1398 upadli za 95 % ali na deleZ v visini odwsngsﬁ odril znacﬂng razlike, zato Iiahko z majhnim
0.8 %. kar pormeni, da so v letu 1998 domadi proizvajalci tveganjem (a<0.05) trcfimo, da obstaja povezanost med

blagovnih znamk brezalkoholnih pija¢ skoraj prenehali trénimi in oglaseval_sklml deleZ blagov{nh znamk. Med . .
oglasevati ohravnavanima pojavoma gre za splosno tendenco odvisnosti.

Y dveh skupinah {jediino olie in kremni namazi} je tveganje
vedje od 0.06, vendar Se sprejemijivo {a<=0.10), saj vrednost
t-preizkusa presega vrednost 2,0. Analiza kaZe, da je
povezanost med rZnimi in ogladevalskimi delefi pozitivna in
moéna.

Stivegarya: brez * <001, <0.0b, " =005

Pri vseh navadenih skupinah {glej tabelo 5} je preizkus

V skupini sadnih sicupov, kjer je skupna vrednost oglaevanja
v prou&evanem petletnem obdobju 84—98 le 1,16 %
vrednosti oglaevania za BAF, se je trzni deleZ domacih
blagovnih znamk v prouZevanem obdobju najbolj povedal in
domadi ogladevalci s skorajda edini ogla$evalci, Slovenske
blagovne znamke sadnih sirupov so v letu 1998 dosegle
87.5-odstotni deleZ v celotnih ogladevalskih izdatkih za sadne
sirupe.

Na podlagi poznavanja narave obeh spremenljivk in
ugotovitey iz literature sklepamnoe, da sta obe sprementjivki
med seboj vzrofno povezani, njun korelacijski koeficient pa je
razligen od ni¢, Ceprav se zavedamo, da visina oglagevalskih
Pri blagovnih znamkah, uvazenih iz tujine, so se v obdobju deleZev ni edini vzrok za visoke tréne deleZe, nam razmeroma
visok korelacijski koeficient vendarle kaZe, da gre med nasima
spremenljivkarma za precejnjo stopnjo vzrotne povezanosti
oz. da tisti, ki imajo vedje trine delefe, tudi vel oglasujejo.

1996—98 zelo agresivno ogladevale zobne kreme, sgj se je
njihovo ogladevanje povecalo za skoraj BO % med lstoma
1996 in 1998, Prav tako opazimo precej moéno oglasevanje
tudi pri drugih uvoZenih izdelkih (Eokolada, sladoled), katerih

tréni deleZ se je molno povedal, 4.2. Gibanje korelacijskih koeficientov
v obdobju 96—98 in mo¢ korelacije
4. POVEZANOST IN ODVISNOST MED Analiza korelacijskih koeficientov za skupine v ohdobju dveh
TRZNIMI IN OGLASEVALSKIMI DELEZI let pokaZe, da splodna tendenca zmanj$anja ali povecanja
modi povezave ne obstaja, &eprav lahko ugctovirme, da
4.1, Povezanost trznih in oglasevalskih delezev primeri, ko mod povezanosti naradéa, prevladujejo. Tako se je

v obravnavanem obdobiju e okrepila povezava v skupini
brezalkohoinih pijac, Sokolad, pralnih pradkov in kremnih
namazov. Vse 3tiri skupine dosegajo v letu 1998 zelo molno
pozitivho povezanost.

Za ugotavijanje povezanosti trznih in ogladevalskih dele?ev
smo uporabili Pearsonov korefacijski koeficient. S pomogjo
1ega koeficienta smo ugotavljali povezanost trénih in
oglaevalskih deleZev blagovnih znamk po izdelZnih skupinah
po letih od 1996 do 1998. Med analizo smo izloili skupine
s pomanikliivimi podatki, skupine, pri katerih gre predvsem

za izdelke, katerih proizvajalci zelo malo ogladujejo, ter cigarete
in pivo, katerih ogladevanje je zakonsko prepovedano. Za vse
izlodene izdeléne skupine sicer velja. da preizkus odvisnosti
(ttest} ni odkril znadiinih razlik, kar pa seveda 8e ni zadosten
razlog za trditav, da v izlo€enih skupinah odvisnost ne obstaja.

Med blagovnimi znamkami v skupinab avtomobilov in
sladoledav je zaznati zmanjSanje modi korelacije v
obravnavanemn chdeobiju, deprav obe vrednosti ostajata v
obmotju visoke povezanosti. Pri avtomobilih je upad vidnejsi,
na podlagi Sasar lahko sklepamo, da so ogladevalci v zadnjern
letu za ogladevanje namenili manj denarja ket v prejénjih dveh
letih, trZni deleZ pa se jim ni obéutno zmanjsal.

Na podiagi analize upostevanih izdelénih skupin podajamo

Pri #vedilnih gumijih ostaja povezanost v obravnavanem
naslednjo tabelo korelacijskih koeficientov: gum a po

abdobju kenstantna. Ugotovitev nas privede do sklepa, da
ohstaja med oglasevalskimi in trZznimi delezi skozi Eas velika
konsistentnost,

' Interval 1996-98 smo izbrali zaradi pomanjkljivih podatkov za predhodni leti Nadvse zanlma_ve %0 SkUle‘IfE‘, kl_ jh nle morle_mo_ UIWSUE' V_
za posamezna skupine, kar anemagoéa anlizo za celotno obdobje 1994-98. | nobeno omenjeno kategorijo dinamike. Pri jediinib ofjih in
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detergentih za roéno pomivanje posode smo prica
spreminjanju povezanosti v proudevanem obdobju v obliki
vboenega loka - v letu 1997 se korelacijski koeficient gleds
na predhedno leto zniza, v letu 1998 pa zopet zvida; pri
sadnih sokovih pa v obliki izbodenega loka, kjer se v letu 1997
korelacijski koeficient zvida, v naslednjermn letu pa upade.
Povezanost v vseh skupinah ostaja precej moéna.

Na podlagi analize podatkov lahko ugotovimo, v katerih
izdelénib skupinah so trZni in ogladevalski dele?i blagovnih
znark moéneje povezani 2. V letu 1998 je opaziti zelo tesno
pozitivno povezanost pri vedini izdelénih skupin, razen pri
avtomohbilih, kjer ima korelacijski koeficient glede na prejEnja
leta najniZjo vrednost - 0,547, Do neke mere lahko rezultate
razloZimo s pojmom vpletenosti v nakupnem procesu. Pri
avtomohbilh je tefa oglaevanja pri nakupni odlogitvi manjSa
zaradi rocnih vplivoy drugih dejavnikoy; v primeru visoke
vpletencsti v nakup je potroSnik zelo dovzeten za vsakrine
informacije, ki jih prejema iz okolia. Te informacije ovrednati in
oblikuje prepri¢anja ¢ oglagevanih blagovnih znamkah na
podiagi ovrednatenja sprejetih informadij.

4.3. Linearna odvisnost trznih deleZev
blagovinih znamk od izdatkov
za ogladevanje

Za ugotavljanje linearne odvisnosti trznih deleZev blagovnih
znami od oglasevalskih izdatkov smo uporabili regresijsko
analizo. Pri tem so bili ogladevalski delegi neodvisna
spremeniljivia, trzni delezi blagovnih znamk pa odvisna
spremenijivka, V tabeli predstavliamo kazalce po posamsznih
skupinah:

Tahsla 6: [Kazalci regresijske analize
Skupina Determinacijski Reqresijski Sandardna
koel. kosf, |nest) napaky otens
1995 1997 1808 1696 1997 1938 1996 1997 14AB
Avtomohili 0577 0530 0300 1280 1225 0782 373 333 48
Brezalkoholne
pijate 0552 0747 0734 0373 055 0456 387 328 30
Pralni praki
{detergenti} 0781 DB9S 0879 0375 0723 0982 487 342 7B
Jedilno olja 0931 0349 05614 0770 0653 0693 360 1232 10,72
Cokolade - 013 0847 - 0641 0115 - B89 ¢
Keenninamazi D458 0462 0BB2 0427 0552 05842 167 1310 493
Rotoo pomivange 0797 0532 0790 0426 0320 0533 482 785 547
Sladoled 0905 0712 0576 0B67 1184 0681 557 10565 1157
Sadni sakovi 036! 0968 0B47  DB93 0782 0732 277 246 483
Feetinigumii 0721 0713 - 0994 1077 - 872 1043 -

Pri vseh devetih skupinah so se pokazale znadilne razlike 2.
Analiza determinacijskih koeficientov pokaZe, da se koeficiant
z leti spreminjajo, kar kaZe na to, da nam modeli razlicno
pojasnjuiejo celotno vartanco trénih deleZev z varianco
neodvisng spremenljivke ogladevalskih delefev. Najvedja
odvisnost med ogladevalskimi in trznimi deleZi blagovnih
znamk skozi leta obstaja pri skupinah pralnib pragkov in sadnih
sokov; toref vedji ko so oglaevalski izdatki za blagovna
Znamke, vedii so tudi trzni deledi blagovnih znarmk v
posamezni skupini.

12 Za primerjavo smo izbrali Ieto 1928, kat zadnie lelo v naem proudevanju,
13 Glej amalizo korelacijskega koeficienta,

Kljub dokaj visokim wednostim determinacijskih koeficientov
je treba opozoriti na visino standardne napake ocene, ki nam
kaZe, da je vpliv precstalib faktorjay, ki jih v lingarmem modelu
nisme definirali (npr. drugih sestavin tr¥nokomunicijskega
spieta, cene ipd.), precejien. Ta ugotovitev je sevada
razumljiva, saj na trzne deleZe blagovnih znamk poleg
ogladevanja vplivajo Stevilni drugi trzni dejavniki in tudi
nakljucni faktorji,

Iz vrednosti ocenjenih regresijskih koeficientov skleparno, da
se ob poveanju oglasevalskega dele¥a blagovne znamke v
posamezni skupini za 1 odstotne tocko poveda tudi tr2ni dele?
blagovne znamke - za vet kot 0,37 odstoine totke. Ta
odstotek predstaviia najmanj$o spremembo v tabeli (glgj
tabelo B}, Najvedje spremembe tr¥nih delefev glede na
oglaZevalske dele?e dosega skupina blagovnih znamk
avtomnohbilov - 1,28 odstotns tocke v let 1998,

b. SKLEPI IN OMEJITVE

Slovenski ogladevalski trg je v zadnjem obdobju glede na
podatke o bruto vrednosti izdatkov za ogla$evanje Se vedno v
mocnem porastu. Dejanski izdatki sicer niso tolik3mi, ker se na
cene oglasnega prostora dajejo veliki popusti, obstajajo pa tudi
posebni dogovori, ki jih je v praksi nemogode izmerit. Ne
glede na to pa lahko z vidika nasega raziskovanja upoitevamo
bruto vrednosti kot zanesljiv in asovno primerljiv kazalec,

V prihodnosti lahko sicer pri¢akujemo, da se bo rast
oglaSevalskega trga umirila. Najved]i izdatki pripadajo
preclvsem tujim oglasevalcem z moénimi blagovnirmi
znamkarmi, ki vstopajo na nove trge s precejinjimi investicijami
v ogladevanje, s katerimi skuSajo izgrajevati vodilne pozicije.
Cgladevanje namred labko doloda porast in upad trénih
delaZev blagovnih znamk, ¢e med tekmeci obstajajo velike
razlike v izdatkih za oglagevanje. Predvidevamo pa. da se
visoki izdatki ne bodo nadaljevali, ko se bodo pozicie mognih
utrdile, Teorija pravi, naj ix konkurent, ki vodi taktiko
agresivnega oglalevanja, ta nacin uporablial le toliko Sasa,
dokler si bo povedeval svoj trZni dele? (Schroer, 1980).

Najvedjih petdeset ogla¥evalcey predstavija v zadnjem letu
vet kot polovico vseh izdatkov, namenjenih oglagevanju. Na
prva masta so se povzpeli tuji oglasevalci, ki so z moénimi
ogladevalskimi akcijami precej prehiteli slovenske. Ti oglasujejo
predvsem storitve, rmedtem ko so najbolj oglaZevane blagovne
znamke jzdelkov zopet tuje blagovne znamke. Ceprav s je
dele? domacih oglasevalcev glede na tuje zmanj#al, pa ne
moreme trditi, da slovenski oglaZevalci v oglaSevanje
investirajo manj, saj se je povedal skupni obseg izdatkov za
oglaSevanje. Hipotezo Stevilka 2, ki pravi, da se ogladevalski
deleZi slovenskih blagovnih znamk relativio manjSajo, lahko
torej potrdimo.

Pri analizi trznih deleZev blagovnih znamk v izbranih izdelEnih
skupinah smo ugotovili, da so se v dvoletnem intervalu
1996—98 trzni deleZi domadih blagovnih znamk Siroke
porabe v povpredju zniZali, kar govori v prid nasi hipotezi
Stevilka 1. Na drugi strani opazimo v dasetih skupinah
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povedanje trinih deleZev tujih znamk, predvsem tistih z zelo
agresivnim ogla$evanjem. Osiri mednarodni in tudi povedani
slovenski konkurenci pa se ofitne ne morejo upirati blagovne
znamke izdelkov &iroke porabe iz driav bivie Jugoslavije, od
koder je edini resni konkurent na nasem trgu ostalo le $e
hrvatko podjstie Podravka.

Pri analizi korelacijske odvisnosti smo ugotovili, da odvisnost
obstaja in da je precej mofna, kar je v skladu s hipotezo
Etevilka 3. Trditev lahko do neke mere poveZemo s podobnimi
ugotovitvami iz raziskave, ki sta jo opravila Miller in Berry
{1998}, Kljub vsemu moramo opozoriti, da so nasi sklepi
omejeni v tem smisly, da smo v proudevanje viljudili eno
samo spremenljivko in za analizo nismo uporabili multiple
regresije. Zavedamo se namred, da na velikost trznih delefev
vpliva 3e veliko drugih faktorjev.

Korelacijski kosficienti se v proutevanem ohdobju v vedini
skupin vedajo ali pa ostajajo konstantni, Upadajo pri
avtomnobilih, ker s v letu 1998 namenjali za oglasevanje
manj denarja, trZni dele?i pa sa niso znizali. Pri treh skupinah
izdelkov Siroke porabe zaznamo spreminjanje korelacijskih
koeficientov v obliki vboCenega ali izbotenega loka, kar
deloma lahko razlagamao z niZimi {oz. vi§jimi) izdatki v
oglaSevanje in drugimi dejavniki. Hipoteze Stevilka 4 tore) ne
rmoremo v celoti potrdtti, ni pa je mogode tudi popolnoma
zanikati,

Med obema proutevanima sprementjivkama smo ugotovil
iudi linearno odvisnost; vedji ko so izdatki blagovnih znamk za
ogladevanje. vedii so tudi tr2ni delezi blagovnih znamk. Ob tern
zopet ne smemo zanemariti dejstva, da vplivajo na odvisno
spremenljivko tudi drugi neznani vplivi, na kar nas opozarjajo v
vedini primerov dokaj visoke standardne napake ocane. Kljub
vsemn tem omejitvam pa nasi rezultati govorijo v prid
hipotezama Stevilka 5 in 8, da je stopnja povezanosti med
trznimi in ogladevalskimi dele?i mo&nej3a v skupinah izdelkov z
vedjim Etevilom blagovnih znamk in z vedjim cbsegom
ogladevanja.

Ob koncu Zelimo opozoriti $& na viogo, ki jo igra pri
ugotavljanju vpliva ogladevanja na prodajo ugled blagovne
znamke. Pred vstoporn tujih blagovnih znamk na slovenski trg
50 si precejSen ugled pridobile nekatere domade blagovne
znarnke, ki pa zaradi premajhne in premalo kontinuirane
podpore to zalogo oglagevanja ali sogladevalsko dediding« Ze
izgubliajo v boju 3 twjimi znamkami, Po Klinetu (1999} so
namred blagovne znamke dinamiéni sistemni, ki jib je treba
vzdrZevati. Ob tem ne smerno zanemariti niti sistermnatitnega
oglaSevanja, saj je to, soded po rezultatih nade raziskave, eno.
najmaodcnejiih orodij iujih blagovnih znamk, ki z utrjevanjem
ugieda in z osvajanjem zavidljivih vodilnih poloZajev potiska
slovenske konkurente v neugoden obrambni polozal, Po
hesedah Schroerja { 1990) je najslab$a pozicija pozicija
srednje velikega konkurenta, ki se ne diferencira od vodiinega
konkurenta in ki zaradi visokih strodkov postaja 3e bolj
nekonkurenden.

Po prikazani obravnavi ugcotovitev razli¢nih avtorjev in analizi

podatkov o slovenskem ogladevalskem trgu ter trznih delezih
bi seveda bilo zanimivo odgovariti na vecno vpradanje, ali se
ogladevanje splada, kar bi bilo Se posebsj zanimivo za nase
oglaevalce. Vendar se homo na koncu samo omejli na
opozorilo, da je treba ogladevalsko dejavnost in izdatke zanjo v
podjeiju obravnavati na strateski ravni, kar predvsem pomeni
dolgoroéno. Iz povrine obravnave nasih rezultatov za relativho
kratko obdobje je namred mogode sklepati, da povezanost
med ogladevanjem in trznimi dele?i ni dovolj moéna. Tako je
tudi v podjetjih kratkorono videti, da vedje zmanjianje
izddatkov ni prineslo bistvenega upada trznega dele?a ali da
podvojeni izdatki za oglafevanje ne dajejo sorazmernih
udinkov v prodaji. Vendar trdne blagovine znamke ni mogode
zgraditi brez izdatnega zadetnega in mocénega kontinuiranega
ogladevanja, posledice premajhnega viaganja v oglagevanje ali
celo izstopa iz oglatevalske tekme pa so vidne Sele na daljsi
rok.
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Trgovska blagovna znamka
v trgovini na drobno
v Sloveniji’

lzvietek

lzdelki s rgovske blagovno znamko 50 v svojem razvoju predli &tiri
razvoine stopnje - od popolnoma geneniénib, ki so dosegali
konkurenéno prednost zgolj na osnovi nizke cene, do inovativih,
ekskluzivnih, ki prinagajo kupcu dodano vrednost in dosegajo
premijske cene. V Sloveniji je veftina izdelkov s trgovsko blagovno
znamke na drugi razvojni stopniji, kar pomeni, da je strategija trgovskin
podieti usmeriena predvsern na zagotovitev ugodnega razmerja med
ceno in kakovostjo. TrZna raziskava med slovenskimi trgovei na
drobrnio j& pokazala, da ti pretezno $e nimajo razvite strategije lastnih
blagovnih znamk, Ceprav veina anketiranih trgoveey takine izdelke
e irna ali jih namerava v bliznji prinodnost uvesti,

Tanja Dmitrovi¢
asistentka
Ekonomska fakulteta
Univerza v Ljubljani

Abstract

Private fabel in retailing firms in Slovenia

Private [zbel has undergone four stages of development - from
generic praducts that competed solely on the basis of low prices to
innovative, exclusive products, which offer 1o the consumers
additional value and are sold at premiumn prices. The majority of
products sold under private label in Slovenia has reached the second
development stage when the retailers employ »value for moneya
strategy. The research among retailing firms in Slovenia showed a
general lack of private label strategy sven though most of the
participating firrs already have such products or intend to introduce
them in the near future,

1. UVOD

lzdelki s trgovsko blagovno znamko so v razvitih driavah e
dolgo prisotni na policah trgovin, v Slavenijl pa se v vedjem
Stevilu pojavljsjo Sele v zadnjib letih. Razlog so pridakovanja
trgoveey, da bode potrodni vzorci slovenskih kupcev sledili
tistim v razvitih drzavah. V drzavah Evropske uniie in Severne

! Prt izvedbi raziskava rni je pormagal Domen Bole, ki se mu zahvaljujemn za
odliéno opravijena delo. Prav tako se zahvaljujern predstavnikom podjetii, ki so
odgovorili na anketo, e posebej Dani Krafovec in Barbari Urarjsk iz
Poslovneqga sistema Mercalor za dragocene pripomibe i sestavljanju
vpraalnika, kakor tudi delefencemn 4. marketindke korderence, kjer je bil Slanek
prvift pradstavien.
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Amerike so trgovske blagovne znamke? {imenujemo jib tudi
lastne ali privatne blagovne znamke) pri Stevilnih izdelkih
pridobile zajeten tréni deleZ; v trgovini z Zivill predstavijajo v
povpredju 20—30 % celotne prodaje, v nekaterih primerih pa
zajema 1a delez kar 100 % (npr, Marks & Spencer v Veliki
Britaniji). Stevilni trgovei imajo za razliéne blagovne skupine
razligne iastne blagovne znamke, kar dodatno povetuje
njihovo Stevilo na trgu. Ob tak3nem razmahu trgovskih
blagovnih znamk seveda ne preseneda, da se zaskrbljenost
proizvajalcev povetuje.

lzdeki z lastno blagovno znamke so lahko za trgovee veliko
donosnejdi od izdelkov 5 proizvajaldevimi blagovrimi
znamkami, hkrati pa trgovci verjamejo, da ustvarjajo za kupcs
vigio vrednost in s tem povedujejo njihovo zvestobo trgovsk|
verigh. Zal pa pri tem pogosto pozabljajo, da je treba vsako
blagovno znamko, tudi trgovsko, negovati in viagati vanjo. Po
eni strani povzrodajo izdelki z lastno blagovno znamko trgoveu
dodatne stro2ke, povezane s financiranjem proizvodnje,
skladisZenjem in promocijo, po drugi pa od njega zahtevajo
obvladovanje novih poslovnih podrodij, kot je npr. upravijanje z
blagovnimi znamkari.

V &lanku proudujemo pojav trgovskih blagovnity znamk v
Sloveniji. V prvern delu analiziramo zgodovinski razvoj v
svetovnerm mevilu in potencialne koristi za trgovee, kupce in
proizvajalce. V drugern delu lanka predstavijamo rezultate
raziskave, v kateri prouCujemo staliséa slovenskih trgovskih
podijetij do uvedbe trgovskih blagovnih znamk. Anketa je bila
izvedena med trgovei na drobno v aprilu 1999,

2. RAZVOJ TRGOVSKE BLAGOVNE ZNAMKE

Blagovna znamka omogoda prepoznavo izdelka in njegovib
lastnosti in s tem claj$uje hakup. Fernie in Pierrel (1996)
opozarjata na razliko med »blagovno znamko« {brand} in
»oznako izdelka« (label). Po njunem mnenju mora blagovna
znamka zagotavijati pozitivno diferenciacijo v oéeh kupcey,
cenovno premijo, heodvisnost od imena lastnika (kar pomeni,
da jo lahko kupi in uspedno tré kdorkoli} in zazravo koristi na
simbolicni ravni (Davies, 1992). V primeru, da te znadilnosti
niso doseZene, lahko govorimo le o oznaki izdalka.

Blagovne znamks obstajajo tudi zato, ker kupcem v razmerah,
ko nimajo casa, priloznosti ali sposobnosti preveriti vseh
nakupnih alternativ, zagotavijajo dolodens koristi (Quelch,
Hardling, 1998}, Vendar pa se koristi za posamezne skupine
kupcev raziikujejo. Medtern ko kupci z vi§jim razpolozljivim
dohodkom Zelijo vejo izhiro izdelkov in pripisujejo vedi
pomen ugledu blagovne znamke in z njim povezanc
kakovostjo izdelkov in staritev, so kupci z nizjim razpoloZljivirm
dohodkom praviloma bolj cenovno ob&utljivi, zato iEdejo
cenovng UgodnejSo ponudbo. Vendar pa 10 ne pomeni, da
kupci iz vi§jih dohodkovnih razredov zavratajo izdelke

s trgovsko blagovno znamko, saj ima pri nakupni odloditvi velik
pomen tudi tako imenovana samozaznava spametnega

2V strokovri literaturi se pojavijajo tudi drugi izrazi za trgovske blagovno
Znamko, npr.. lastna blagovna znamka, privatna blagovna znamka, hidna
blagovna znamka ipd.

kupca« {Burton et al, 1998). Na kupce, ki so ponosni na svojo
sposobnost racionalne izhire, ima nacionalno ogladevanje
proizvajalcev uglednih blagovnih znamk manjsi vpliv, saj pri
nakupovanju ves ¢as primerjajo razliéne alternative in se
odloCajo glede na razmerje med ceng in kakovostjo. Do
podobnih ugotovitey je pri¥el tudi Hoch (1996}, ko je
prouteval povezavo med trznim dele¥em izdelkov s trgovske
blagovno znamko in cenovno proZnostjo kupcev,

Raziskave kaZejo, da se trzni deleZ trgovskih blagovnih znamk
poveca v Casu recesije, kar je posledica treh u@inkov: upada
razpoloZljivega dohodka porabnikov, man] intenzivnega
ogladevanja proizvajalcev, ki je posledica finanéne stiske
podietii. in povetanja investici] trgoveey v fastno blagovno
znarmko (Hoch in Banerji, 1993} Po drugi strani so proizvajalci
v razvitih drZavah sami prispevali k rasti trgovskih blagoynih
znamk s povetevanjem cen in zmanjievanjem cenovnih
promaci z uporabo kuponov in drugih oblik pospesevanja
prodaje {Nandan in Dickinson, 1984).

Sprva so trgovci z lastnimi blagovnimi znariami ciljali
predvsern na holj cenovno obdutljive kupee. Prve trgovske
blagovne znamke so se v nekaterin evropskih drzavah (npr, v
Veliki Britaniji in Franciji} pojavile 2e konec 13. stoletja. Pri
prehrambenih in potrognih gospodinjskih izdelkih pa je
trgovska blagovna znamka doZivela razmah Zele po drugi
svetovni vojni, $e zlasti po ukinitvi nadzora nad cenami.
Laaksonen (v Fernie in Pierrel, 1996) opredeljuje 3tiri razvojne
stopnje trgovske blagovhe znamke: generiéni izdelki (brez
imena), izdelki z oznake {skvazi« blagovna znamka). blagovna
trgovske blagovne znamke temelji na cedalie vedji vpletenosti
trgoveey v proces upravijanja z blagovnimi znamkami.

Generitni izdelki cijajo na cenovno najbolj prazne kupce, saj je
cena, kije za 20 % in ved niZja od cen izdelkov trinega vodje,
osnovni motiv za nakup, So povpredne ali celo podpovpredne
kakovosti in imajo le osnovne funkeije. Proizvodna tehnologija
je enostavna in ternelil na posnemanju tr¥nega vodje. Trgovec
se za njihovo prodajo odloda predvsem zaradi visje marze,

Pri izdelkih z oznako temelji strategija trgovea e vedno na
nizki ceni (10—20 % nizji od cen tr¥nega vodje), vendar
posveda vedjo pozornost kakovosti izdelka. Kupce poskusa
privabiti precvsem z razmerjem med ceno in kakovostjo,
Nijegov motiv je poleg doseganja vi§je marge tudi krepitev
pogajalske modl nasproti proizvajalcem, Tak3ne izdelke
navadno proizvaja lokalni proizvajalec, ki ima tudi svoje
blagovne znamke.

Tretja generacija razvoja trgovske blagovne znamke porneni
oblikovanje prave blagovne znamke, ki povetuje ugled
trgovca med kupel in po kakovosti izdelkov dosega trinega
vodjo. Na tej razvojni stopniji trgovec iri asortiman izdelkov z
lastno blagovno znamko, njegov cilj pa je poleg graditve
ugleda tud povedanje marfe v dolodeni blagovni skupini.
Cene takinih izdelkov so e vedno 5—10 % niZje od cen
trénega vodje, zaradi primerljiive kakovosti pa kupeu dejansko
ponujajo vi3jo vrednast, Zaradi ofitnega navzkriZja interssov
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med proizvajalci in trgovei morajo slednji za proizvodnjo
tak3nih izdelkov poiskati proizvajalca, ki je spedializiran za
proizvadnjo izdelkov s trgovskimi blagovnimi znamkarmi, Ker
lastnih blagovnih znamk nima, ne prihaja do kanibalizacije.
Vodenje strategije blagovne znamke je ha tej stopnji
popolnoma v rokah trgovea, ki Z8 mora sprejemati nekatere
proizvadne odioCitve.

Popoln nadzor nad proizvodnjo in prodaje izdelkov dosaze
trgovec z lastno blagovno znamko Setrte generacije. Na 18]
stopnji pride do raz3iritve oziroma segmentacije trgovske
blagovne znamke. lzdelki pomenijo dodano vrednost kupeu,
saj s0 inovativni in diferencirani od izdelkov trznega vodje.
Motivacija kupcev za nakup je v ekskluzivnosti izdslkov, zato
trgovec pridobi ugled, iri krog kupcev. hkrati pa dosega tudi
premijske cene {pogosto vigje od cen tr2nega vodje). Taksne
izdelke so sposobnhi proizvajati le redki proizvajalci, zsto so to
najpogostele mednarodna podjetja, ki so specializirana za
proizvadnjo trgovskih blagovnih znamk. Izdelki so pozicionirani
v trZne nise, zato so proizvodne serije majhne, asortiman pa
praviloma Sirok. Takdna strategija je povezana z visokim
tveganjem, zato Hoch in Banerji { 1993) menita, da se trgovai
rafe usmerjgjo na ponujanje dodatnih mo¥nosti izbire kot na
izpodrivanje proizvodnih blagovnih znamk, Strategija
nadomedcanja proizvednih znamk s trgovskimi lahke privede
do osipa kupcev, ki jih v trgovine privabligjo med drugim tudi
prestizne blagovne znamke, podprte z modnimi oglagevalskimi
akeijarni. Grewal et ai {1298) so v svoji raziskavi ugotovili, da
so blagowvne znamke izdelkov moéno pozitivho povezane z
zaznavo kakovosti, ta pa preko vplivov na ugled trgovine in
zaznavo visje pridobliene vrednosti moéno vpliva na nakupno
odlodéitev,

V Sloveniji je razvoj traovskih blagovnih znamic v veliki vedini
Sele na zadetni stopnji. lzjema so nekatere blagovne znamke,
ki so na trgu Ze dalj ¢asa in imajo znadilnosti pravih blagovnih
znarmk, ne le oznak izdelkov (npr. razlitne znamike kave). Nasa
hipoteza je, da se vedina trgovskih blagovnih znamk na
slovenskem trgu uvra v drugo generacijo.

3. MOTIVI TRGOVCEV, KUPCEV
IN PROIZVAJALCEV

Obstoj trgovske blagovne znamke temelji na pricakovanijih
trgovea, da bo izpolnil dolodens cilie, pri ¢emer bodo koristi
vedje od posrednih in neposrednih strogkov, ki jih povzroca
uresni¢evanje takne strategiie. Pri¢akovani dobicek izhaja iz
dveh virov: vedje koristi za kupca in ugodnejSih nabavnih
pogojev. Za uspeh trgovske blagovne znamke je torej nujen
obstoj koristi za kupce na eni in za proizvajalce na drugi strani,

3.1. Motiv trgovca za uvedbo lastne blagovne
znamke

Trgovci vidijo v lastni blagovni znarmki priloznost za povedanje
dobitka, ugleda in pogajalske modi do proizvajalcev. Dobicek
se poveduje predvsem zaradi ugodnej$ih nabavnit cen, ki jih
dose?ejo pri proizvajalcih. Po nekaterih ocenah {Hoch in
Banerji, 1993 je bruto marZa za izdelke z lastno blagovno

znamko za 20—30 % vidja od marZe za proizvajaléeve
blagovne znamke. Z vedanjem obsega narodenih proizvodnih
seri] po eni strani doseZejo nizjo nabavno ceno, po drugi pa
znizujejo fiksne stroske upravijanja z blagovno znamko in
fizitne distribucije. Hkrati se povetata nadzor nad izdelki na
policah in pogosto tudi dobidek na prodajno povrsine.
Minimalni uginkovit chseg proizvodnje izdelkov s trgovsko
blagovno znamiko narekuje potreben obseg prodaje. Prav zato
si lastno blagovneo znamko lahke privosdijo predvsem vedji
trgovai. Hkrati Zelijo trgovei ponuditi kupeem ugodne
alternative priznanim blagovnirm znamkarn in jih s tem privabiti
v svoje trgovine. Posledica je vedji obisk trgovine in s tem
vedja pogajalska moé nasproti proizvajalcem.

Z razvojem trgovske blagovne znarmke se spreminja odnos
trgoveev do kupcey in do proizvajalcev. posledica tega pa je
prilagajanje strategije novim ciljlem, Glede na to, da je
»najpomembnejda razdalja v poslovanju tistih 50 cm, ko
kupec seZe od nakupovalnaga vozicka do police« (Cort,
1998), ima trgovec s tem, da odlota, kak3ne spodbude ho
ponudil kupcu na samem prodajnem mesty, pomeambno
tréenjsko prednost pred proizvajalci. Vendar pa z razvojemn
lastne blagovne znamke posega na podrodje, kjer nima nujne
zadostnega znanja oziroma sredstey, da bi uresnidi|
konkurenéne prednosti. Funkeije, ki so tradicionalno v domeni
proizvajalcey, kot so embaliranje, koordinacija nabayvnih virov,
predvidevanje povpradevanja, skladi$éenje in opravijanje
drugih logisticnib dejavnosti, mora v primeru izdelkov s
trgovsko blagovno znamko izvajati trgovec. Na tretji in Setrtt
razvojni stopniji je potrebna mocna oglagevalska podpora,
hkrati pa mora trgovec sprejemati dodatne proizvodne
odlogitve. OglaSevalski izdatki za trgovske blagovre znamke
vodilnih trgoveey v Veliki Britaniji so bili v prvi polovici
devetdesetih let trikrat vedji od povpretne rasti oglasevalskega
trga (Fernie in Pierrel, 1996). Povedevanje izdatkov za
oglaSevanje ni le posledica utrjevanja ugleda blagovne
znarnke, temved tudi naradéanja Stevila blagovnih znamk
istega trgovskega podjetja. Trgovske blagavne znamke tretje in
detrte generacije pokrivajo Sirok razpon blagovnih skupin in so
usmerjens na razliéne segmente kupcev, Znamke detrte
generacije zahtevajo tudi lasten tehnologki razvoj, ki omogoda
diferenciacijo izdelkow.

Z razvojem lastnih blagovnih znamk se strogki trgovea hitro
povedujejo, to pa labko negativno vpliva na dobickoncsnost
tovrstnib izdelkov. Prednosti specializacije, ki je zgodovinsko
privedla do logitve funicij proizvodnie in menjave, izginjajo, kar
zahteva od trgovca povedanje udinkovitosti in menedzerskih
sposobnosti. Modernim trgoveem pri iskanju novih trznih
priloZnasti pomaga tudi hiter razvoj informacijske tehnologije.
ki omogota zelo natan¢no spremijanje nakupnega obnaganja
porabnikov in ustreznega prilagajanja ponudbe,

3.2. Motiv kupca za nakup izdelkov
s trgovsko hlagovno znamko

V neoklasitnem svetu popolne konkurence bi imel kupec na
voljo popolne informaciie in bi vedno sprejemal racionalne
odloditve. Seveda v realnosti to ni mogode, vendar kupec kljub
temu poskuSa pridobiti kar najved informaci. Blagovna
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znamka mu zagotavija doloCeno raven kakovosti izdelka in
hkrati zmanjSuje tveganje gleds njene variabilnosti, Kupec ne
Zeli vedno maksimalne kakovosti, saj je ta povezana z visoko
ceno. Zato if¢e predvsern ustrezno razmerje med vrednostjo,
ki mu jo izdelek prinaga {kakovost, ugled ipd.). in ceno izdelka,
pri Cemer upoSteva svojo rezervacijsko ceno, Hoch in Banerji v
Ze omenjeni raziskavi { 199 3) ugotavljata, da sta raven
kakovosti in njena nizka variabilnost veliko pomembneja
dejavnika nakupne odlogitve kot nizka cena. To je v nasprotju z
drugimi raziskavami, ki kaZejo na to, da se ob zniZanju cene
izdelkov s priznanimi proizvajalevimi blagovnimi znamkami
kupei zatasho preusmerijo nazaj k njim (Aggarwal in Cha,
1998). Richardson, Jain in Dick {1998) v svaji raziskavi
ugotavljajo, da se nagnienost k nakupu izdelkov s trgovsko
blagovno znamko v splodnem poveduje s seznanjenostjo
kupcev z blagovno znamko, z vedanjern zaznave razmerja
med vrednostjo in ceno in z vedanjern $tevila druZinskih
Clanov, zmanjuje pa z rastjo zaupanja kupcey v posredna
rerita kakovosti (cena, oglaevanje, embala®a..), z
naras&anjem tveganja glede stalne kakovosti izdelkov in z
nara§Canjem druZinskega dohodka. Podobna raziskava (Baltas,
1997} je potrdila pomen seznanjenosti kupca z blagovno
znarmko, vendar je ovrgla pomen ogladevanja, kakor tudi
dodatnib cenovnih popustov pri odloditvi 0 nakupu takega
izdelka.

Nasprotujodi si rezultat] raziskav same potrjuisjo obstoj
razliénih stopen] v razvoju trgovske blagovne znarmke, zato bi
maoral vsak trgovec natanéno opredeliti ¢il] svoje strategije in
poudarjati tiste elemente diferenciacije, ki ustrezajo razvojni
fazi, ki jo je izbral,

Pri nakupu prehrambenib in potro3nih gospodinjskib izdelkov
j& pornernbna deterrninanta tudi udobje. Kadar tovrstni izdelki
predstavijajo manjéi del porabnikovega proratuna, bo
pripravlien nameniti manj £asa iskanju najugodnej$ih nakupnih
moznostl. Ker taking izdelke kupuje »v koSaricia, zadoita, da
zaznava priloznost za ugoden nakup pri nekaj izdelkih, ki jik
kupuje v vedj koligini, da bo prisel v dologeno trgovino. Prav to
poskusajo dosedi trgovei na zadetnih stopnjah razvoja lastne
blagovne znamke. Z izdelki tretie in Eetrte generacije pa
poskusgjo privabiti zahtevne kupce in si 5 tem ustvariti ugled,
ki dodatno stimulira preostale segmenite k obisku trgovine,

3.3. Motiv proizvajalca za proizvodnjo
izdelkov s trgovsko blagovno znamko

Proizvajalec inna pri izvajanju strategije trgovske znamke
kljuéno viego, saj mora zagotavijati ustrezno raven kakovosti
izdelkov, nizko variabilnost kakovosti in nizko proizvodno ceno.
Seveda potrebuje za to ustrezen motiv. Trgovske blagovne
znamke prve in druge generacije najpogosteje proizvajajo
domaci proizvajalci, ki imajo tudi svoje (navadno uveljavijene)
blagovne znamke. Tak$en je wdi poloZaj v Sloveniji (z izjiemo
blagovnih znamk tujih trgovskih podjetij). Osnovni motiv za
proizvajalca je povedanje izkoridtenosti proizvodnih
zmagljivosti in £ tem niZanje povprefnih fiksnih stroSkov. Letne
pogedbe omogotajo tudi bolife naértovanje proizvodnje in
zmangujejo negotovost na strant povpradevanja. »Skupnas

proizvodnja izdelkov razliénib blagovnih znamk na drugi strani
zagotavlja trgoveem ustrezno raven kakovosti, zato ti
veCinoma zahtevajo, da so izdelki identiéni. lzjiemoma
dovoljujejo minimalne spremembe, ki omogodajo
diferenciacijo (npr. barva dodanega barvila).

Na videz porneni proizvodnja po narodilu trgovea za
slovenskega proizvajalca lahek zasluZek, vendar se mora ob
iem zavedati Stevilnib pasti, ki so delorna tudi posledica
nejasne zakonodaje in pravne prakse na podrogju
oznatevanja izdelkov. Zakon o varstvu potroinikov kot tudi
Zakon o standardizacii zahtevata, da je na embalaZi izdeka
navedena tudi pravna oseba, ki daje izdelek v promet. Trini
indpektorat, ki nadzira izvajanje teh zakonov, 1o napaéno
interpretira kot zahtevo, da je naveden praizvajalec, takino
pojasnilo pa sprejema tudi ZdruZenje za trgovino pri
Gospodarski zbornici Slovenije. Posledica je, da so na izdelkih
s trgovsko blagovno znarmko navedenti dejanski proizvajaici,
praviloma ugledna stovenska podijetja, ki imajc tudi modne
proizvodne blagovne znamke, Pozormi kupai lahko kaj hitro
ugetovijo, da stane izdelek s proizvodno blagovno znamko
20-30 % vet kot izdelek istega proizvajalca, ki nosi ime
trgovske blagovne znamke. To pormeni v odeh kupea pri
nakupu trgovske blagovne znamke veliko ugodnejie razmere
med zaznano kakovostjo in ceno. Z navajanjemn svojega
imena se proizvajalci tako sooéajo z resnim problemom
kanibalizacije svojih blagovnih znamk. Obstojeca zakonodaja
(pa tudi Pravilnik o oznacevanju Zivil, ki je v prinravi) dejansko
depudca, da se na izdslku pojavija samo ime trgovea, ki pa v
tem primery za izdelek odgovarja. Dokler so proizvajalci
podjetia z uglednimi blagovnimi znamkami {pogastokrat trzni
vodje) trgovei seveda nimajo motiva, da bi 2eleli nadomestiti
njihovo ime na embala#i s svojim, saj jim to prina3a visjo
zaznavo viednosti pr kupcu, bkrati pa manjs tveganje,
povezano z variabiinostjo kakovosti. Predstavo o enaki
kakovosti izdelkov trgovci $e dodatno krepijo 2z uporabo
podobne embala?e, ki lahko privede celo do spomote pri
nakupu«. Problem posnemania je prisoten v Stevilnih drZavah,
kjer zakenodaja ni dovol] prilagojena specificnostim trgovske
blagovne znamke. Nekateri avtorji govorijo celo o »kraji
identitete« (Davies, 1988},

Na vigjih razvoinih stopnjah trgovei naroéajo proizvadnjo
lastnih blagovnih znamk pri proizvajalcib, ki se specializirajo za
proizvodnjo takénih izdelkov. S tem se trgovei izognejo
potencialnirn spororm z nosilci proizvodnih blagovnih znamk, ki
zaznavajo v trgovskih znamkah vse vedjo groznjo, hkrati pa
dosegajo doloteno diferenciacijo izdelkov.

Rast trgovskih blagovnih znamk je widi odsev naradéajode
modi trgoveey na drobno. Tudi v Sloveniji se mod velikih
trgoveev na drobno krepi, vendar imajo proizvajalci z mocnimi
blagovnimi znamkami $e vedno dovolj pogajalske modi, da
vsiljujejo trgovcem svoje pogoje poslovanja. Zavedati pa se
morajo, da trendi v trgovini na drobno kaZejo na to, da se
tehtnica vse bolj nagiba na stran trgovcey. Trgovei na drobno
50 kljuéni &len na prodajni poti njihovih izdelkov, sofasno so
torej njihovi konkurenti in‘partnerji. Prav negovanje
partnerskega odnosa lahko zagotovi mesto proizvajaléevih
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blagovnih znamk na policah ne glede na to, kakéna bo
prihodnost trgovskib blagovnih znamk.

4. RAZISKAVA

S trino raziskavo smo Zeleli izmeriti stali3ca trgoveey do
uvedbe trgovskih blagovnih znamk. V aprilu 1999 smo poslali
vpragalnik vsem 129 podijetjemn, ki so se v letu 1997 uvricala
v dejavnost »Trgovina na drobno v nespecializiranih
prodajalnah« (SKD 52.110 in 52.120) in so v tern letu
zaposlovala vsaj) 10 delavcev. Meja je bila izbrana arbitrarno,
postavijena pa je bila zato, da smo izlodili manjsa trgovska
podjetia, ki zaradi majhnega obsega poslovanja ne izpolnjujejo
pogojev za uspedno uvedbo lastne blagovne znamke.

Izpclnjeno anketo je brez dodatne spodbude vrnilo 48 podjetij
{38 %), vendar tri podjetja rmed njimi dejansko ne sodijo v
omenjeno dejavnost {posledica spremembea podrodja
poslovanja ali napaéne Kasifikacije). Konéni vzorec torej
zajerna 46 podieti, kar predstavlia 37-cdstotni odziv. Zaradi
majhnega vzorca je pri interpretaciji in posploevanju sklepov
potrebna previdnost,

Vzorec je predstavlien v tabeli 1. Priblizno polovica podjetij iz
vzorca Ze ima izkugnje z lastno blagovno znamko, 26 %
podietij pa je splch ne namerava uvesti. Preostala podjetja
nameravajo uvasti lastno blagovno znamko v obdobju najved
dveh let. Podjetja, ki Ze imajo trgovsko blagovno znamko, se
po dejavnosti (SKD 52.110 ali 52.120), po donosnosti
prodaje, Etevilu zaposlenih in $tevilu prodajaln statistiéno
znatilng ne razlikujgjo od drugih podjetii, &e pa k tem
pridtejemo $e podjetja, ki nameravajo uvesti trgovsko
blagovno znamko, ugotovimo v primerjavi 5 skupino podjetij, ki
ne razmisfa o njeni uvedbi, statisticno znadilne razlke za zadniji
dve spremenijivki (pmp=0.003. P, w0012},

Tabela 1: Osnovne znadilnosti podjetij iz vzorea

Stevilo podjetij v vzorcu 48
0d 1egal”

+ & ima lastn blagovno znamko M
+ pamerava uvesti lastnn blagovno znamko 3

+ pe namersva uvesti lasing blagovne anamke 12
Povpretnn Sevile prodajaln 2 Zivili 106
Najmanjie in najvelje Stewilo prodajaln z il 0-71
Povpretno $evilo zapostenih . 178
Najvedje Stevilo zaposlenih 1134
Povpratino Ytevilo obswjedih izdelkoy s tryovskn blagovnn anamkn 53
Najmanjie in najvetje Slevito tzdelkov 5 trgovsko blagowno znamko 1-23
Povpratno Sevito predvidenth izdelkov s trgovske blagownn znamkn 21,7
Povpraino $tevito predvidenih prehrambanib izdelkov & wgovsko blagovno znamkn 14,6

Pavpraéno Etevilo predvidenih izdelkov za nospodinjsivo $ rgovska blagovno znamko 16

1 Ena podjetie ima pri taj spremenljivki manjkajodo viednost.

Osnowvni cilj raziskave je hil s pomodjo uporabe razliénih
statistiénib metod izmeriti;

1. zaznave trgovskih podjetij o lojalnosti njihovih kupcey
blagovni znamki

2. zaznmave trgovskih podjetij o motivih kupcev za nakup
izdelkov s trgovsko blagovno znamko

3. na kateri razvojni stopniji je trgovaka blagovna znamka je v
Sloveniji;

Stali$éa trgoveey smo meril s pomodjo 7-stopanjske Likertove
lestvice, kjer je ocena 1 pomenila sploh s& ne stiinjam, 7 pa
popolnoma se strinjam. S podobno lestvico so anketiranci
ocenjevalt dejfavrike nakupne odloSitve pri kupaih, kjer je
ocena 1 pomenila dejavinik sploh ni pomemben, 7 pa
dejavnik je zelo pomemben.

V analizo srno zajeli tudi nekaj demografskih spremenljivk, in
sicer: dejavnost podietia v letu 1997, donosnost prodaje v letu
1997, Stevilo zaposlenih v letu 1997 in Stevilo prodajaln v lety
1988, Spremenljivke iz leta 1997 izvirajo iz podatkov
Agencije za pladiini promet {Zakljuéni raduni za leto 19973,
Stevilo prodajaln pa iz ankete. Zaradi velikih sprememb na
podrod&ju trgovskih blagovnih znarmk v zadnjih letih so podatki
iz leta 1997 predvsem indikativne narave. S spremenliivkamma
»Etevilo zaposlenihe in sStevilo prodajalne smo merili velikost
podjetja, s spremenljivko »donosnost prodaje« pa uspesnost
poslovanja. Pri vedini podjetij trgovske blagovne znamke v letu
1997 Ze niso vplivale na uspesnost poslavanja (ker jih v veliki
meri $e ni hilo), vrednost spremenljivke za posamezno
podjetje pa nam lahko da indikacijo o uspegnosti
menedZmenta.

4.1. Lojalnost blagovni znamki

Lojalnost blagovni znamki je znadilnost kupcey cziroma
porabnikov izdelkev, zato ocene trgoveev ne kaZejo nujno
resnicnega stanja, Kijub temu pa je za ocenjevanje strategije
trgovcev zelo pomembno, da ugotovimo, kaksna je njihova
zaznava lojalnosti kupcey blagovnim znamkam. Prav na tgj
osnovi bi morali trgovei zasnovati svojo stratagijo trgovske
blagovne znamke. Burton in drugi avtori ( 1998) so pokazali,
da je lojalnost blagovni znamki negativino povezana z
odnosom kupcey do trgovske blagovne znamke, Za tak3ne
kupcs so primerne znamke tretje in Cetrte generacije, medtem
ko znamke prve in druge generacije ravno nasprotno temeljijo
na pripravljenosti kupcev za nakup manj uveljavijenih, a
cenejsih razlicic izdelka,

Lojalnost blagovni znamki smo merill s pormodjo naslednijib
trditev:

1. Kupcl navadno kupujejo vedno isto blagovno znamkeo
doloGenega izdelka.

2. Kupei primerjajo cene istovrstnih izdelkov, preden se
odlodijo za nakup.

3. Cenovno ugodna ponudba (promocijska cenal vpliva na

odloditev o nakupu dolofene blagovne znamke.

Blagovna znarnka je pri Zivilskih izdelkih pomermbna.

5. Kupci se navadno odlodijo o tern, katero blagovno
znarnko bodo kupill, Ze pred prihodom v trgovino.

6. Kupcl id€ejo ustrezno razmerje med ceno in kakovostjo,

>

S pomcdjo metode hierarhiénega zdruZevanja v skupine? smo
ugotovili, da obstajata glede na ocene nakupnih navad kupcey

? Metode razvrEanja v skupine omogotajo razvrstitev velikaga Stevila enot v
nakaj skupin, pri Samer poskufamo dosedi kar najvedjo homogenost med
enotami znotraj skuping in hkrati skupine &m bolj jasno razmeijiti. Cobliene
skupine obravnavama na podrodju trfenja kot trfme segmente, Razlaga
posameznih metod razvritanja je razvidna iz npr. Ferbigoj {1989), ali Dillon
WR.Goldstein M, {1984).
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dva segmenta trgovcev, ki smo ju nato dolodili s pomodjo
metode voditeliev. Uporabili sro Wardovo kriterijsko funkcijo,
ki daje najbolise rezultate.

Prvi segment sestavljajo trgovai, ki svojim kupcem pripisujgjo
veliko mero racionalnosti. V povpredju so vigie ocenili trditve,
da kupci pred nakupom primerjajo cene istovrstnih izdelkov,
da cenovno ugodna ponudba vpliva na nakup in da i$ésjo
kupci ugodno razmerje med ceno in kakovostjo izdelkov.
Drugi segment ocenjuje svoje kupee predvsern kot zveste
blagovni znamki. Sestavijajo ga trgova, ki so se v vedj meri
strinjali s trditvami, da kupcl kupujejo vedno iste blagovno
znamko, da je ta pri prehrambenih izdelkih pomembna in da
kupci navadne sprejmejc nakupne odloéitve Ze pred
prihodom v trgovina.

Oba segmenta sta priblizno enako velika; v prvega se uvréda
24 wrgovcey, v drugega pa 22. Ob tem se postavija vpraganje,
ali se segmenta razlikujeta gleds na to, ali so trgovska podietja
%e uvedla lastno blagovno znamko. Ceprav ima vegina podieti
v segmentu »racionalnihx lastno blagovno znamko, vedina v

segmentu »zvestiha pa je nima, razlike niso statistiéno znadiline.

Razlika med segmentorna popolnoma izgine, &e v analizo
viljucimo tudi podjetja, ki 3ele nameravajo uvesti trgovsko
‘| blagovno znamke. Po demografskih spremanljivkah se
segmenta ne razlikujeta.

4.2. Motivi kupcev za nakup izdelkov
s trgovsko blagovno znamko

Stalisca trgoveev do motivov kupcey za izhiro izdelkov s
trgovsko blagovno znamko smo merili s pomodjo dveh
sklopov vpragan. V prvem sklopu so trgovei ocenjevali

nastednje dejavnike nakupne odloditve kupcev.

. Nizka cena (N-cena)

. Enaka cena v daljfem Easovnem obdobju (E-cena)

. Visoka kakovost (V-kakovost)

. Stalnc enaka kakovost izdelka {F-kakovost)

. Ogladevanje v medijih (M-ogladevanje)

. Dglagevanje na prodajnem mesiu {v trgovini) {(T-
oglaSevanje)

. Priviatna embalaza {P-embalaZa}

. Razpoznavna embalaZa {R-embalaza)

. Posebna cznacha izdeka na polici {Ozn. na polici)

10, Izdelek je vedno na zalogi {Zaloga).

D@ s WM =

& 01 ~d

V drugem sklepu smo merli stopnjo strinjanja trgoveey 2
razlicnimi trditvami o znadilnostih izdelkov s trgovsko blagovno
Znamko:

1. lzdelke s trgovsko blagovno znamko kupujejo cenovno
obdéutljivi kupch. (C-obdutljivi}

2. lzdelke s trgovsko blagovno znamko kupujejo kupei z
niZjim razpoloZliivim dohodkorm. {D-ob&utijivi)

3. lzdelki s trgovsko blagovno znamko morajo biti kar
najvidje mozne kakovosti. {(Naj-kakovost)

4, Embalaza izdelkov s trgovsko blagovno znamko mora biti

&im bolj podobna embalaZi uglednih proizvajalcey. (S-
embalaza)

Za odkrivanje latentnih struktur v podatkih smo uporabili
eksploratorno faktorsko analizo®, ki je razkrila dve razseZnosti
{tabela 2}, Prvo opredeljujejo stalis®a do embalaZe izdelkov in
elementov pospeievanja prodaje v trgovini. Doloajo ga
oglaSevanje v trgovini. oznadevanje izdelkov na policah,
privlagnost in razpoznavnost embalaZe, razpoloZljivost izdelkoy
in sialnost cen (slednja spremenljivka ima dokaj naizrazito
ute?). Faktor meri pornen aktivhe predstavitve izdelkov 5
trgovsko blagovno znamko, kar nakazuje uporabo strategije
potiska. Poimenovali smo ga faktor pospeSevanja prodaje.

Druga razse?nost meri pornen ceng in kakovosti izdelkov, zato
smo ga poimenoval cenakakovost, Fozitivne utedi ima pri
spremenljivicah, povezanih s cenovno obdutljivostio kupcev
{cenovno In dohodkovno elastiGnostjo), negativhe pa pri
spremenljivkah, povezanih s kakovostjo izdslkov in
oglaevanjem v medijih (ki pa nima izrazite uteZi pri nohenem
od faktorjev). Pola seveda nista presenetljiva, sa) med cbema
spremenljivkama praviloma obstaja negativha povezanost,

Zanesljivost merjenja obeh konceptov izraZza Cronbachov o, ki
i8 v obeh primerih blizu priporogeni vrednosti ©=0.80. Za
koncept pospeSevanja pradaje znaga 0,pp=0,7 5, za koncept
cenakakovost pa o = 0. 74, Pri merjenju zanasljivosti so bile
spremenljivke z negativaimi ute?mi ustrezno rekodirane,

Tahela 2: Faktorsks ute¥i

Fakior 1 Faktor 2
H-zena 43 A8
E-cana 351 -102
Vkakovost 134 - 187
Ekakovost 287 -A87
M-oglasevanje 287 -.389
T-oplagevanje 108 -023
Pambalaia 538 - 037
R-ambalafa i - 1183
0zn, na palici B2 135
Zaloga 528 - 175
(-obtuljivi 042 A
U-obtutlivi 108 185
Haj-kakovnst 034 =541
S-embala¥a - 268 - 078

Da bi ocenili, v kolikini meri je zaznava motivov za nakup
izdelkov s trgovsko blagovno znamko konsistentna z oceno
lojalnosti kupcev, smo postavili segmenta v faktorski prostor.
Pri¢akovali bi lahko, da bo segment trgoveey, ki meni, da so
njihovi kupci predvsem racionalni {prvi segrment), dosegel
nadpovpreéno vrednost pri prvem faktorju {torej bado pripisali
nadpovprefen pomen razli¢nim oblikam pospedevanja
prodaje), medtem ko umestitev glede na drugi faktor ni

4 Uporabfiena je bila PAF metoda z oblimin rotacijo. Razlago metode podajajo
npr. Johnson DE. (1598} in Ditlon W.R,Galdstein M. { 1984, S faktorsko
analizo poskufamo posnostaviti kompleksnost povezay med mnodico
opazovanih spremenljivk z razkritjsm skupnih razsefnosti (faktorjev), ki
omogotiaje vpogled v osnovno strukturg podatkov. Cilj metod faktorske analize
je ugotoviti, ali so zveze med opazovanirmi spremenljivkami pojasnjiive z
ranjfim Stevilom posradno opazovanit spremenlivk ali fakiorjev {Ferligoj,
Kropivnik, 1998}
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povsem jasna. Ceprav racionalni kupci nedvomno spremijaio
cene, jih nizka cena sama po sebi ne preprita o nakupu. Hkrati
cenijo kakovost, vendar zanjo niso pripravijeni pladati vsake
cene, Pomembneje kot raven cen in kakovosti je njuno
razmerje. Podobno lahko pridakujemo, da bodo trgovci iz
drugega segmenta, ki menijo, da so kupci lojalni blagovnirm
znamkam, oba faktorja ocenili podpovpreno. Ce so kupci
lojaln, jih pospegevanie prodaje kakor tudi nizanje cen ne
premami k nakupu drugih blagovnib znamk {najsi bodo to
proizvajaléeve ali trgovske). Lojalnost hkrati nakazuje Zeljo po
nakupu izdelkov doloene kakovosti,

Rezultati so potrdili nasa pricakovanja samo pri prvern
segmentu. Vrednost faktorja, ki men pomen cene in kakovosti,
je hila pri tej skupini rahlo podpovpreéna, kar kaze na vedji
pomen kakovosti kot cene. Drugi segment je bil pri tem
faktorju pozicioniran v nasprotju z nasimi pri¢akovanji (cena je
pomermbnejia kot kakovost). Pri faktorju pospesevanja prodaje
sta oba segmenta zelo blizu povpredja. Povezanost med
faktorjema in segmentorna ponazatja tabela 3.

Tahsela 3: Umestitev segmentov v faktarski prostor {povpratne
vradnosti za faktorja)

Segent Viednost Fekierja 1 Vrednost Fakiorja 2
{Pospeevanje piodajs) {Cana-kakovost)

| - wRacionalnic 0,04 -0.24

2 - wZyestia -0,04 0,28

Skupat 0,00 0,00

Oba segrmenta sta zefo blizu sredidéa faktorskega prostora, kar
pomeni, da imata obe skupini trgoveey zelo podobna (in zato
povprecna) stalid¢a do obeh razseznosti, To kaZe na slabo
poznavanje znadilnosti nakupnega procesa in na neizdelano
strategijo vodenja trgovskih blagovnih znamk, predvsem na
Zzanemarjanje pomena pospedevanja prodaje. Slika ni nié bolj
optimistiéna, e razdelimo trgovee ha dve skupini glede na to,
ali ze imajo v svoji ponudbi izdelke s trgovsko blagovno
znamko. Umestitev obeh skupin v faktorski prostor da zelo
podobne rezuliate kot umestitey segmentoy. Regresijska
analiza med faktorji in demografskimi spremenljivkami v
nobenem prirmeru ne pokaZe statistiéno znadiinib razlik.

Pri¢akovali bi, da bodo trgove, ki imajo lastne znamke, bolje
opredelili motive kupcev za nakup izdelkov s trgovsko
blagovno znamko in na tg] osnovi opredeliti cilje, ki jih Zelijo s
trgovskimi blagovnimi znamkarni dosedi. V ta namen smo iz
segmentov izlodili iste trgovee, ki lastnih blagovnih znamk e
nimajo. Rezuliai analize je prikazan v 1abeli 4.

Tahela 4: Umestitev segmentov v faktorski prostor; vkljudena
so samo podjetja, ki Ze imajo izdelke s trgovsko blagovno
znamko

Viednost Fakiorja 1 Viednost Fakorja 2

Seqment

{Pospadevanje prodaje) {Canakakovost)
1 - sRacionalniy 0,12 -0,44
2 - ndvesiiv 0,22 0,22
Skupaj 0,00 -0.21

Trgovci iz drugega segmenta bi morali voditi strategijo
kakovosti izdelkov in s tem ponuditi kupcern ustrezno
nadomestilo za izdelke s proizvajaléevo blagovno znamko
ter strategijo pospedevania prodaje. ki bi kupce informirala

in prepriCevala k nakupu izdelkov s trgovsko blagovno
znamko. Dejansko ta skupina pripisuje vedji pomen
pospedevanju prodaje, vendar hkrati pripisuje vedji pomen
ceni kot kakovosti izdelkov. Trgovai, ki menijo, da so njihovi
kupci racionalni, bi morali gradiiti na strategiji ustvarjanja
wrednosti za cenoe, hkrati pa enako kot prejénji segment
vlagati v pospesevanje prodaje. Kot je razvidno iz tabele 4,
pripisujejo vedji pornen kakovosti kot ceni, vendar imajo
negativni odnos do pospedevanja prodaje.

4.3. Razvojna stopnja trgovske blagovne
znamke v Sloveniji

Analiza potrjuje naso hipotezo, da so slovenska trgovska
podjetia v povprediu na drugi stopniji razvoja trgovske
blagovne znamke. lzdelkov prve generacije, generikov v
pravern pomenu besede. pri nas praktiéne ni bilo. Cetudi
ponujajo trgovai pod lastno blagovno znamko vedinoma
najbol] osnovne izdelke, za katere j& znadilna nizka stopnja
diferenciacije {npr. sladkor, riZ, pomarantni sok, vioZeno sadje
in zelenjava ipd.), jin oznadujejo 2 blagovne znamke (ki je po
razvrstitvi Fernigja in Pierrela Se vedno le oznaka izdelka).
Pospelevanju prodaje in oglasevanju v skladu s syojimi
priakovanji do chnaganja kupcev namenjajo zelo malo
sredstev. Kot smo Ze omenili, so Stevilne raziskave ugatovils,
da je za uspseh trgovske blagovne znamke kljuénega pomena
seznanjencst kupcev z izdelkomn oziroma znamko. Trgovei
bodo morali zato ved viagati v promocijske aktivnosti, ki bodo
poleg informiranja kupcev o ohstoju teh izdelkov ustvadale
tudi pozitivne zaznave o njihovi kakovosti.

Znagilnost druge generacije izdelkov s trgovsko blagovno
znamko so tudi 10—20-odstotno nigje cene od vodilne
znamke na trgu. Trgovee smo v anketi spradevali tudi o tem,
kakéne naj bodo v povpradju cene izdelkov s trgovsko
blagovno znarmko v primerjavi s trZznim povpredjern. Medtern
ko trgovdi, ki Ze imajo lastne znamke, ocenjujajo ta razpon
med 10 in 20 % (kar pomeni pri vedini izdelkov 30—50 %
niZja cene od cen trinega vodie), trgovai, ki nimaje lastnih
znamk, menijo, da bi morale biti cene nize od 20—30%.
Razlika med oberna skupinama je statisti®no znadilna
{p=0,03). Manijia predvidena razlika med cenami izdelkov s
proizvadnimi in trgovskimi blagovinimi znamkami pri trgovcih,
ki fe imajo izkudnje z lastno blagovno znamko, je pedvomno
posledica bolj realne ocene stroBkov, ki jih ta povzroda.

5. SKLEP

Trgovske blagovne znamke so v Slovendji 3e na zgodniji
razvojni stopnji. Raziskava o odnosu trgoveey do lastnih znamk
j& pokazata, da kljub ternu, da vedina anketiranih trgoveev Ze
ima ali namerava uvesti lastne blagovne znarmke, tf e nimajo
razvite strategije blagovne znamke. Primerjava rezultatov
raziskave z ugotovitvarmi v literaturi nas pripelje do sklepa, da
strategije slovenskih trgovcey v vedji meri sledijo preteklim
strategijam trgovskih druzb v razvitih drzavah, Na$i trgovct bi
se morali v vedji meri u&iti od tistih, ki so pot razvoja trgovske
blagovne znamke Ze prehodil, in si zastaviti ambicioznejSe
cilie. Predvsem bodo morali ne glede na to. kakino strategijo

77

AKADEMIIA Ii!;!;!il




I;!i!;!il AKADEMIIA

bodo izbrall, povedati informiranost kupcey, saj lahko slaba 8. Davies, G, {1992), »Ths two ways in which retailers can be brandse,
prepoznavnost izdelkov s trgovsko hl agovno zn amko vodi v fpn;e;ﬁga;af Journal of Retaif & Distribution Management, 18(2),
gibko zaznavo vrednost, ki jo taksni izdelki prina3ajo. To pa 7. Dillon W.R.,Golastein M. (1984}, Muftivariate Analvsis: Methods and
lahko adlogilne vpliva na uspsh trgovskih blagovrih znamk na Applications. John Wiley and Sons, New York.

slovenskem trgu. 8. Farligo] Anuska, »Razvritanje v skupines, Metodolodks 2vazki &, FSPM,

Ljubljana 1339,
) _ . | 9. Farligoj Anugka, Kropivaik Sarma, Muftivariaina analiza: Primeri, Fakulteta
Raziskava je zajela samo eno plat problema, Enako pomembni za drufbene vede, Univerza v Ljubfjani, Liubljana 1998,
kot motivi trgovcey 5o tudi motivi proizvajalcey in kupcey 10. Fernie J. Pierrel R A. { 1998), »0wn tranding in UK and French grocery
izdelkov s trgovsko blagovno znamko, Zato bo v nadaljnjem ggrket&"‘ Journal of Product & Brand Management. 5{3). pp. 48—
raziskovanju treba proutiti tudi njihova stalidca, jih primerjati in - | 11, Grewal B. Krishnan R. Baker J. Borin N. {1998}, #The affect of store name,
medsebojno ovrednotiti, brand name and price discounts on consumers’ evaluations and
purchase intentionse, Jowrnal of Retaiing, 74(3). pp. 331=362.
12. Hoch S.J. {1898}, »How should national brands think about private labals«,

H H H" Sloan Managernent Ravisw, Winter 1998, pp. 89—102.

the ratura in vin 13. Hoch S.0. Banerji 3. {1993), sWhen do private labels succeeds, Sfoan

1. Agencija za plagiini promet. Zakiiudni racuni podjetij za feto 1997 Management Aeview, 34, pp. 57—67.

2. Aggarwal P, Cha T. {1998), sésymmetric price compstition and store vs 14, Johnson D, k. (1998), Applsd Multivariate Methods for Data Analysis,
national brand choices, Jowrnal of Product & Brand Management, Duxbury Press, Pacific Grove,
7{3), pp. 244253, 16. Mandan 5. Dickinson R. {1994}, »Private Brands: Major brand Perspactives,

3. Baltas G. {1897, vDeterminants of stors brand choice; a behavioral Journal of Consumer Marketing, 11{4), pp. 18=28.
analysisy, Journal of Product & Brand Management, G(5). 16, Quelch JA., Harding D. {1958}, vBrands versus prvats labels: Fighting to

4. Burton S., Lichtenstein D, R, Netemeyer B, G, Gartetson J. A, {1998}, »A win, Harvard Business Review, January-February 1996, pp. 99—109.
seale for measuring attitude toward private abel products and an 17, Richardson P! 5. Jain A, K., Diek A. {1998}, sHousehold store brand
axamination of its psychologicat and behavioral correlatess, Academy of proneness: A frameworke, Journal of Retasing. 72(2), pp. 159—186,
Marketing Scrence Journal, Fall 1993, 18. »Zakon o standardizaciie, {radn fist Republike Slovenije, 1/95.

5. Davies G, {1998}, »Retail brands and the theit of identitys, International 19, »Zakon o varstvu potrosnikove, Uradny list Republike Sfovenge, 2098,
Journal of Retall & Distribution Management. 26{ 4), pp. 140—1486, in 26/48.

78




AKADEMIIA li!;!;!il

IV. | Accounting, Auditing
and Finance Professionals
Value Marketing

Abstract

The article is the authors” attempt to present some of the marketing's
structural aspects and key features of management skills of human
resources {as an important and component part of any service) of
the sarvice companies that share common property; they employ
extremely qualified professionals and enjoy genuine reputation in the
services sector. These companies have the valuable experience of
marketing management of professionals who in tum are very capable
individuals and who work on exceptionally intellectual and creative
jobs.

Having overcome many barriers, most of them of legal and ethical
nature, marketing has only recently, even in the most developed
countries, become a component part of corporate management and
strateqy of accounting, auditing and other companies that provide
financial servicas. A significant portion of marketing activities of these
companies, carried out in order to gain and maintain competitive
edge, is concentrated on attracting and keeping in the company the
best professicnals that are available on the market. The knowledge.
vigws and conduct of these professionals form constituent part of the
services provided by the company. They are also the source for the
differertiation of services. It is therefore vital, that the professionals
possess the basic marketing management knowledge, have the feat
for public relations and that they undsrstand and realize that their
activities should includs those that create recognisable servics,
market competitiveness and custorner's satisfaction.

The authors carried out the reconnaissance research on the views
about the rmarketing of Croatian accounting, auditing and financial
professionals experts. This was a continuation of the research {carried
out during 1897 by the authors and three rore experts) on the
marketing oriertation of accounting and auditing companies in the
Republic of Croatia sumrnarized in the article. The objective of the
research was to empirically obtain. the basic findings on their
apinions and views about the marketing,

Purdana Qzretié¢ Dogen
docentka

Oddelek za marketing
Ekonomska fakulteta
Univerza v Zagrebu
Hrvaska

Tihomir Vrane$evié
izredni profesor
Oddelek za marketing
Ekonomska fakulteta
Univerza v Zagrebu
Hrvagka

Izvledek

Vrednostni marketing za radunovodske, reviziiske in finandne
strokovnjake

Clanek je poizkus avioriev predstavit nekaters strukturalne vidike
markatinga in kljuBne poteze upravijanja cloveskih virov {kot
pomermben in sestavni del vsake storitve} v storitvenih podjetjin, ki
imajo skupne lastnosti; zaposlujejo visoke kvalificirane strokovnjake in
ufivajo velik ugted v storitvenem sektorju, Ta podjetja imajo
dragocene izkunje z marketingkim upravlianjemn strokovnjakov, ki so
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vsl po vrsti zelo sposobni posamezniki in delajo na Ziemno
intelektualnibi in kreativnih delovnih mestinh.

Patem ko je marketing preragal veliko ovir, ve&inoma pravne in
etitne narave, je calo v najrazvitejdih de¥elah Zsle pred kratkim postat
sestavni del korporativhega mened?menta in strategije
racuncvodskih, revizijskih in drugih podjetij, ki porujaje finandne
storitve. Fomemben del marketingkih aktivnosii, ki jih takina podietia
izvajajo zato, da bi pridobila in ohranila tekmovalno ostrino, je
usmerjen v pridobivanje in ohranjanje najbol3ih strokovnjakov v
podietiu. Znanje. pogledi in obnaganje teh strokovnjakoy 5o sestavm
deli storitev, ki jih ponuja podjetje. So tudi vir diferenciacije storitev.
Zato je nujne, da imajo strokovnjaki osnovno znanje o upravijanju
marketinga, ob&utek za odnose 2 javnostri ter da razumejo in se
zavedajo, da morajo rmed njihovimi aktivnostmi biti tudi takéne, ki
ustvarjajo prepoeznavno storitev, konkurenénost na trgu in zadovoljstve
potrodnikowv.

Avtorja sta skupaj s #e tremi strokovnjaki leta 1997 izvedia
orientacijsko raziskavo o pogledih hrvagkih radunovedij, revizionistoy
in finanénih strokovnjakov na marketing. ¥ &lanku je povzeto
nadaljevanje raziskave o marketingki usmeritvi radunovodskin in
reviziiskih podietij na Hrvagkem. Cij raziskave je bil empiriéno
ponazoriti osnovne izsledke o pogledih in mnenijib hrvaskih
strokovnjakov o marketingu.

INTRODUCTION

The public image of every service company is by and large
created by their staff that are in direct contact with the users
of services. Partly in the role of production line warker, or of an
administrator but mostly in the capacity of service provider,
the staff of service companies often parform complex and
dlifficult jobs, Their interaction is twolold - with the outside
environment and with internal company organisation and
structure. The staff of service companies are very impartant
source of differentiation fror their competition. Hence it is
extremely important to understand not only their role and
position within the company but their personal views and
values also. All aforementioned elements should serve as
basis for development of marketing implications related 1o
staff as key companent in the comprahansive offer provided
by the service company.

STAFF ARE COMPONENT OF SERVICES
PROVIDED BY THE COMPANY

In companies that provide professional services {consultants,
lawyers, architects, experts in marketing, management,
finance, accounting and auditing, doctors, dentists)
professional staff, due to their qualifications, have recognised
status that is independent of their position within the
company. Services users or clients, as they are called by such
companigs, do not feel superior to professional staff of the
service company whose expert services they are seeking.
The conflict between client’s needs and demands on one
side, and company's organisational and structural dermand on
the other is the most frequent form of conflict found in the
service company. Reaction to such conflict is frequently linked
with the role and views of compary’s staff. Those providing
professional services are, thanks to their status and clear grasp
of the purpose of specific rules and regulations, in the position
to control the situation and respond to developments.

A partner in McKinsey once said™: “In our business the game
is won or lost at the moment you select your staff; we take
selection very seriously. It is not the question of quantity but
quality. You must locate the best people available, and the key
is in the understanding of the meaning of the best, It is not
only the brains or the appearance - in a person you must try
1o detect potentials to educate a complete professional, and
you should not only take into consideration what that person
is at the moment of selection. Some companies have very
superficial approach to the employment and rely on the
systern “promotion or departure from the company”, which is
getting rid of those not meeting their requirements. We also
apply this system but not as substitute for already existing
good practice in the selection of staff. We feel that the
rristakes in the selection of staff are too dear - in dollars,
meral and in the service provided to the client - 10 be
ignorea.”

Companies offering professional services can be labelled
without any hesitation as companies “whose assets are in
their staff”. The “"praduct” of such company is the knowledge
and expertise of their professionals and 1o a lesser degree an
anonymous cluster of services. Such services are usually
provided through very intensive contacts with the client. The
interaction between the client and the professional creates an
added value to the service and foundations are laid for the
development of customer loyalty. The bonds betwean the
client and the professional grow stronger and often become
stronger and more difficult to break than bonds, client -
company, that is professional - company.

THE MARKETING OF THE LEADING
ACCOUNTING FIRMS

According 1o T. Levitt?, our generation has been given that
historic task of carrying out the transformation of the services
sector of the same magnitude as the one that took place in
the industry sector at the beginning of the nineteenth century.

The framework within which client's needs and wishes are
met determines the level of achieved objectives of a service
company. This statemeanit might sound self-explanatory and
trivial - a useful slogan or even business axiom which
business people inundated by daily routines simply overlock -
but is a key component of a successful business.

The business and marketing philosophy of some service
companies (e.g. McKinsey, Arthur Andersen - consultants,
Goldman Sachs ~ investment bankers, Lathrman & Watkins -
lawwyers) have enabled them to become successful, profitable
and recoghised market leaders in good management on the
global level. Although they offer very different professional
services they all share similarities in organisational features

! Maister, D. H. "The One-Firm Firm: What makes ft Successful”, Sloan
Management Review, Fall 1985.p 7.

2 See Levitt, T, "The Production line Approach o Services”, Harvard
Business Review, Sept-Oct. 1972, p 41-52, and "The industriafisation of
Services” Harvard Business Review, Sept-Oct. 1976, p 63-74.

80




akapemua TV

and in the way they manage their marketing, businass
operations and human rescurces, The critical variables of their
approach are in the aggressive marketing, emphasis on
company oyalty, co-operation and teamwork.

Goldam and Sachs for example were Wall Street pioneers
that introcduced marketing thinking and the group for
compary's development. The latter's main task is 1o foster
contacts between the clients and parts of the company that
provide not only professional but technical services also. In the
consultancy area McKinsey is recognised for its internally
financed projects on research and development. The prime
example of such activity was a project that resulted in the
publication of the book “In Search of Excellence”,

MARKETING MANAGEMENT
OF PROFESSIONALS

Companies with strong identity are those ones whose good
services depend, and irrespective of their capital identity, on
the character and personality of their staff, their motivation
and views, company culture etc. They are companies where
essential elements of the service are produced in the contact
with the client and the guality of the service is thus in the first
place the quality of personal interaction between the
professional and the client supplermnentad by the technical
perfection of the service provided. The important part of
competitive edge fies in the task of attracting and keeping the
best professionals available on the market. To attract, motivate
and kesp the best available staff is a marketing problern and
pracess that is more complicated than demanding
rmanagement tasks related to clients. One should not forget
that companies operate on two markets. On one sids it is the
clients’ market where it is necessary to offer creative solutions
for the existing and potential clients. On the other side there is
the professionals” market which is just as demanding for
creative solutions that should attract desired job demand.

To institutionalise & company means to build and maintain the
loyalty of the professionals that would in their performance
take an extra step not motivated by financial benefits only.
Efforts to create a series of common interests of an
organisation are a contribution to the above. Certain values
acquired through education, team work and similar activities
can develop a sense of belonging to an organisation with
identity that is independent of the identities of its respective
members of the staff,

With prestigious companies the user of the service is the key
business player. Under service we not only understand
techinicaily correct job but attitude. attention and conduct in
relation 1o client’s needs. Such is the mentality of the
companies that perceive themselves as providers of business
solutions rather than providars of servicas and/or products.

Client’s satisfaction is the result of service’s influence, that is,
satisfaction is created in perceptions which client forms every
time he or she makes contact with the company. These
perceptions do not atways have logical explanations and they

are usually of psychological nature. The companies that
understand this phenomenon put a lot of attention in the
quality of interaction between the company and the client. For
that reason they want their professionals to have basic
knowledge of marketing ranagement, sense of public
relations and understanding that their activities include those
that will enable the client to understand and accept the
offered sclution.

PROFESSIONALS' VIEWS ABOUT
MARKETING

At the end of two-day seminar about marketing management
in professional service companies one of the participants
asked D. Maiser®: ” This is all very interasting and you have
just confirmed the things we waere already familiar with, But
why don't you ask us why we do nat implernent it?”

In the discussion that followed a number of managernent,
operational and personal reasons that prevent professionals
frorn more intensive introduction and implementation of
marketing activities surfaced. Many professionals know what
they should and can do but consistent implementation is
often lacking. Attempts to organise marketing efforts did not
yield expected results despite good understanding of what is
effective and worth taking action. For the majority of
companies providing professional services the marketing
problem is not in the marketing itself but in the management
- how 1o secure realisation of a proper idea?

Marketing is an investment and should be treated as such.
The prablem is not in the inadequate attention or time
devoted to marketing but in disorganised approach to
marketing. For that very reason most of the efforts and time
consumed are seen as ost and wasted,

Many professicnal implerment proper tactics but in a
disorganised manner, The results are, inefficiency and failure.
There is no tactic. however good it may be, that can act on its
own. Marketing requires planned and organised sequence of
events that will discraetly and subtly lure the dlient and
intensify his or her interest for the company and the services it
offers. Well organised and planned mix of marketing activities
designated for market segment that has consistent features
can make the service irresistibly attractive and can create
emotions with the client that that is exactly the company that
he or she wishes o do business with.

THE MARKETING ORIENTATION
OF CROATIAN ACCOUNTING
AND AUDITING COMPANIES

The results of research? carried out in 1897 show that all
companies that responded to the research conternplate

* Maister, D, H.. Managing Prolessional Service Firm, The Free Prass, New York
1993, p 133.

4 See Ozretic Dofen, 0. Vransevic, T. Gulin, D., Spajié, F, Spremic. |, “‘Marke-
tinska orjertacia poduzeda za pruZanfe radunovodstvenii f revizorskip
usfuga u Republici Hrvatskoi”, Ratunovodstvo | financiie, 10, 1997,
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marketing and are implementing various forms and kinds of
marketing activities. The needl to resolve the problem of
consistent creation, development and maintenance of
competitive edge has evidently been detected. The latter led
the researchers to the conclusion that the world trends are
being followed locally. However, the evidence that the
investment in marketing pays off does not have such a force
that would disperse reservations and conservative views on
the need to introduce and implement marketing in this area of
professional services. According to the researchers the reason
for above lies in disorganised approach to the marketing,
perception of marketing as a cost rather than investrent but
also in the fact that the companies are relatively young (the
oldest was established in 1988) and have not yet developed
their business philosophy.

As an interesting finding the researchers underline that
auditing firms view marketing more positively than accounting
firms who tend to be more conservative. The researchers feal
that such views stern from different formal requirernents
necessary to operate service company — the level of auditor’s
professional education is greater, requirements are more
demanding and are harmonised with international standards
and regulated by lawy,

In a nutshell and as a general assessment, the researchers
have concluded that auditing and accounting firms in Croatia
do not lack awareness of marketing as constituent part of
their business activities but stifl do not know how to transform
it inte an elernent of competitive advantage.

THE RESEARCH ON VIEWS ABOUT
MARKETING OF CROATIAN ACCOUNTING,
AUDITING AND FINANCE EXPERTS

1. The sample

The sample was 39 respondenits attending post graduate
course in accounting, auditing and finance at Zagreb's Faculty
of Economics.

The research was carried out in October of 1998 during post
graduate course hence the sample was intentional and
occasional. Since intentional samples are not probabikty
theory based the results obtained from the interviews with the
respondents could be viewed as indicative.

The respondents were from different cccupations
{accountant, magazine editor. financial police trainee, tax
advisor, accountant, analyst, auditor, head of auditing and
finance departrent, advisor, loan administrator). There were
only 3 respondents who refused 1o state their occupation.
Although jobs differ in titles it is possible to say, and with great
degree of certainty, that all (except few exceptions) belong to
accounting and finance sector.

The average age of respondents was 3. If divided in the age
groups 21 respondent were up to 28 vears old white 18
respondents ware 28 or older. The oldest respondent was 48
while the youngest was 23.

In gender tarms the sample had more females than males
(26 to 13). In relative indicators the ratic was 66.7% fernales
10 33.3% males®.

The respondents on average spent about three and a half
years in their current jobs, Those who were not employed for
the first time (19 respondents, 12 femalss, 7 males) on
average spent 8 years in their previous job (also accounting
and finance). In their current job females spent about 3 years
and males about & years. Significant gender difference was
not evident in relation o previous work experience (with
respondents whose current position was not at the same time
their first job in the accounting and auditing sector).

Vast majority of respondenits {38) were graduates from the
Faculty of Economics. Looking at the areas they majored in.
accounting, that is finance or finance and accounting were
the most represented areas (24 respondents or 62 5%). The
naxt area after was the foreign trade and it was indicated by 6
respondents {12.8%), Other areas (marketing, management,
tourism, trade exchange, commerce) were equally distnibuted,

2. Basic findings
2.1. The knowledge of marketing disciplines

As much as 7.7% of respondents stated that during their
education they had not been introduced to any of marketing
disciplines, meaning that as much as (or as little as, depending
on the viewy taken) 92.3% of respondents had been
introduced to at least one marketing discipline. Marketing
bazsics stands out as the most familiar discipling. The able of
familiar disciplines is given below:

Table 1: Marketing disciplines respondents wers introduced
to during their education

Marketing discipline %

Marketing basics 846
Market research 0.8
Sales 08
Pramotion 231
Custamer hehaviour 10.3
Other marketing disciplines 51
None 17

In general terms marketing knowledge and skills {91.9%) were
acquired at university courses, Other mathods of acquiring
rnarketing knowledge and skills are given in the table below:

Table 2: The methods of acquiring and developing marketing
knowledge and skills
Mathod ¥

University course 1.9
Education through work expenience 287
Permanant education [seminar, courses} 54
(Other 297

Here we should note the great influence of other methods of
acquiring marketing knowledge and skills. The most

5 It is clear that wa should taka into account the small size of the ssmple
{absoluts number of respondents) and statistically inadequate expression of
rasearch results in relative indicators {percentage and average grade).
Accepting above it was eventually decided o use relative indicalors, for
presentational reasons, to show basic results.
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frequently mentioried “other way” was marketing literature,
and not only textbooks and reviews, but conditionally
speaking popular literature as well - daily newspapers,
magazines, weeklies, TV programmes. Warning should be
signafled about learning from inadequate sources as they can
do more harm than benefit to both accounting and rarketing.
In accordance with learning and education practices the
respondents (4 3.6%j) state that the most helpful learning
practice for their job was the university course. It is curious to
note that 25.6% respondents or every fourth could not
indicate or make up their mind about the most helpful
learning practice for mastering marketing knowledge and
skills. The comparison of learning practices is most
transparent in the table below:

Table 3: The most useful methods of acquiring and developing
marketing knowledgs and slills

Method %

University course 43.6
Education throwgh work experience 128
Paimanen education {seminar, courses) 5.1
Diher ol
No answer 25,8

2.2. General view about marketing

Respondents were presented with humber of claims, which
was an attempt 1o reveal their general views about marketing.
Respondents had to express their (dislagreement with the
claims. The answers were on the scale from 1 to 5 where 1
was - Disagree completely, 2 - Disagree, 3 - Neutral , 4 -
Agree, b - Disagree completely. The claims were partly
“positive” and partly “negative”. This was done on purpose
and in order to avoid possible mistake and force the
respondents to fully concentrate on the answers.

The respondents average grade answers are given in the
table below:

The foliowing claims had the highest level of agreernent — the
result of successful marketing is greater customer
satisfaction {average grade 4.10), / am keen to attend
programmes that will improve my understanding of
marketing and students of accounting should familiarise
themselves with marketing in order 1o receive better
training for their future career (average grade for latter
clairms was 4.03).

The highest level of agreement was expressed for claims: / do
not need marketing, customers know what they want and
they come when they need to (average grade 1.56),
promotion and marketing are the same thing

(2.05). the use of marketing technigues in accounting is
not profitable in refation to time and effort spent {2.18),

The research of views depending on the gender did not show
any significant differences expressed in average grades. On
the other hand respondents’ views depending on the age {up
to 28 years, 29 + years) showed that the average grade for
four claims {6, 7, 10, 17) had statistically significant difference
with the level P < 10.

Younger respondents disagreed less with the false claim that
promotion and marketing are the same thing. Somewhat
surprising was the readiness of older respondents to attend
prograrmimes that could improve their understanding of
marketing {perhaps because marketing is relatively new
discipline, in our country at least).

Furthermore, younger respondents expressed greater level of
agreemnent with the claim that the use of marketing
techniques by large accountancy firms harms smafler
accountancies by luring their clfents. Disagreement over
claim that most of marketing activities wers unethical to

Tahle 4: Agrasment with the statements on the role of marketing

Tia avarage score 28 years 29 yoars Statist, sign.
Statamants for the sampla and younger and oldar {p<0.05)
1 Ihave a thorough knowladga of markering 241 233 250
2. lusa marketing concepls in practica and in designing organization 24 224 261
3. Modern marketing techniques and methods are indispensable Ia accounting firms 385 3.86 383
4. Marketing is esseniially sales 315 310 3.22
5. | do nat need markesing; our clients know what they need and they come when (hey need it 1.h6 1.62 150
6. Piomotion and marksting are basically synonymous 2.05 160 2.33 067033
7. 1am willing 1o attend programs which will dezpen my undersianding of marketing 403 381 428 083481
B Marketing increases (ha prica & client has to pay lor delivered accounting service 3.28 362 300
8. Using marketing technigues in delivering actounting services is nat eosteffective in ralation 10 the time
and affort spent 218 2.05 233
16. The usa of marketing technigues by larga accountancy firms is detrimental 1o smal fims because it (akes
away their cliants 280 KAL) 239 031613
1. Studenis graduating in accountancy should 1ake up marketing courses to prepare thamsslves betres
far Lheir future career 403 295 4.1
12, The result of successful markating is higher client satislaction 410 410 411
13, Matketing will play an important iole in the future of accounting firms 1.95 3.95 4.00
K. Swdants graduating in aceauntancy should take up more markating cowrses at university level and
nat jus! "The basics of marketing”, te prepare themselves bettar for thair llure career 341 2.4 3561
15, Heputation acquired through expart, quality work is more imporiant than specific, sdditional
marketing activilies 3.23 1.38 106
16, The marksting knowledge and skills | possess are sufficient 221 220 2.22
17, Hind most marketing activities 1o be inethical for real accountancy professianaiz 228 2.52 200 (55823
18.  Accountants shauld spend 2 certain percentage of revanua on marketing actvities 142 kL] 183
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trie accounting professionals was surprisingly greater (for
the authors of this article at least) with the older than with the
younger respondents. This should be viewed as a result of
failure of post graduate courses to underline the ethical
aspects of marketing {as marketing is ethical - at least when
implemented by experts and professionals). Slightly
encouraging was relatively sirong general disagreernent with
the above claim {average grade 2.28). We nevertheless found
the level of disagraerment still too high and such claim should
provoke higher level of disagreement as marketing is proving
itself {in ethical way) across many areas of human activities,
e.g. various forms of social or non-profit marketing (in non-
profit activities).

3. Limitations and discussion

Low number of respondents in suitable sample was the key
limitation of the research. Thus the resulis should be viewed
as indicative only. One should note that the purpose of the
research was exploratory and that the ohjective was to get
basic perceptions about marketing from current and future
accounting experts.

in accordance with this objective the level of significance,
implementation and interpretation of basic statistical analysis
carried out on relatively small sample (which, nevertheless,
consisted of 38 experts) was freely datermined. Of course, it
is possible to view this research, and in accordance with its
exploratory role, as the first in a series of researches with
same or similar content on the sample formed of accounting
and finance experts.

Despite indicated limitations the findings still represent views
and opinions of 38 accounting experts who are still attending
post graduate course and who deserve respect.

CONCLUSION

The companies which manage hurman resources in an
intelligent way create within their organisation certain
business capabilities that can be very valuable in gaining and
maintaining of competitive edge.

Marketing educated and oriented professionals and their
implementation of acquired marketing knowledge and skills in
daily operations are inharent ingradient of good service. It is
not a rare thing that in professional service firms there is
distrust batween partners and professionals in, for exarmple
auditing, tax or generally consuliancy departments, that is that
there are status clashes between professionals working
directly with clients and experts that form technical teams
working in the background. The practices of market leaders
among professional service companies show that marketing
thinking and the readiness of professionals to implement
marketing are elements facilitating secialisation (bringing
down of barriers between persons and departments) and
motivation. Together with a decent recruitment policy they are
considered as the main prerequisites for successful business
activity.

Daily challenges posed to Croatian accounting and auditing
firms are growing in number and are becoming more diverse,
In the search for strategic and tactical solutions towards better
business operation marketing is becoming increasingly
irmportant. Although aware that marketing is constituent
elerment of any business Croatian accounting and auditing
firms are, according to the research, still at loss on how to use
rnarketing as a tool to gain and maintain competitive edge.

Exploratory research on views of Croatian accounting and
auditing experts about marketing carries despiie all iis
limitations some indicative findings. The following claims got
the highest level of agreement;

The result of successful marketing is greater customer
satisfaction; | would fike to attend programmes that would
improve my understanding of marketing; Accounting students
shiould get to know marketing in order to prepare themselves
betier for their future career. They all encourage and lead 1o
the conclusion that Croatian professionals follow marketing
trends and value marketing. Hence, it would be realistic t©
expect that the future introduction and implementation of
rmarketing will receive greater endorsemeant in the activities of
local accounting, auditing and finance experts.
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V. OCENE |Jozo Previsié,

IN PREDSTAVITVE |Purdana Ozreti¢ Dosen:
Medunarodni marketing
(Masmedia, Zagreb 1999)

Pri zaloZbi Masrnedia v Zagrebu je nedavno iz8lo zajetno delo
s podrogja mednarodnega marketinga - knjiga Medunarodni
marketing (924 strani, ISBN 853-157-099-X), ki sta jo
napisala prof. dr. Jozo Previdi¢ | doc. dr. Burdana Ozretic¢
Dogen z Ekonomske fakuliste v Zagrebu. Knjigo je smiselno
predstaviti slovenski strokovni javnosti iz vrste razlogov,

Avtorja sta namred napisala obseZno, strokovno pogloblieno
delo o sodaobnih konceptih in prijemih vodenja

mednarodnega markstinga kot zasnove vkljudevanja

v mednarodno menjavo,

Milan Jurse

Knijiga je pisana kot univerzitetni utbenik za preuevanje
menedzrmenta mednarodnega marketinga na univerzitstnern
dodiplomskem in podiplomskem Studiju, zaradi celovitosti
obravnave preuevane tematike in Stevilnih prirmerov

iz prakse pa lahko sluZi tudi kot koristen strokovni vodnik
menedéerjern v gospodarski praksi pri razvoju marketingkih
konceptov in stratagij za mednarodne trge. Knjiga je bogato
ilustrirana s Etevilnimi slikovnimi prikazi, na koncu posameznih
poglavij so dodana Se vprasanja za pogloblieno preudevanje
obravnavanih tern. Tudi po tehniéni in grafiéni plati je knjiga
zasnovana kot iziemne trino priviaten izdelek in se tako po
strokovni kot tucli marketingki plati uspegno priblifuje
Kasienim delom o mednarednem marketingu v angledkern
jeziku,

5 strokovnega vidika sta avtorja obseZno delo, ki obsega 891
strani teksta, razdelila v 23 poglavil, ki so smiselno zackroZena
v &tirih vsehinskin delih,;

. del: Mednarodni marketing in svetovna trgovina
{224 strani)

II. dal: Okolje svetovnega trga (112 strani)

lIl. del: Mednarodni marksting v podjetju {198 strani)
V. del: Mednarodni marketingki splet (354),
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Avtorja sta izbrala klasiGen in v mednarodni markstinski
literatun” prevladujodi pristop za pisanje sodobnega
univerzitetnega uébenika o mednarodnern marketingu, tako
da sta najprej podrobneje orisala sodobna gibanja v
mednarodni trgovini, prikazala genezo razvoja mednarodnib
organizacij, ovir in omeijitev v mednarodni trgovini ter nato
podrobneje razélenila temeljne dimenzije mednarodnega
ckolja svetovnega trga in njegov vpliv na podjetje in
mednarodni marketing. Posebno pozornost sta namernila
prikazu sodobnega koncepta stratedkega mened?imenia
mednarodnega marketinga v okviru pospesens globalizacije
svetovnega trga.

Kot osnovni okvir za tak temelini pristop sta avtorja izbrala
prikaz teorij mednarodne trgovine kot mezzo- in
makrokonteksta, znotraj katerega se odvijajo tudi marketingki
procesi na svetovnem trgu, se porajajo osnovhi motivi (nagibi}
podieti] za vkijudevanje na svetovni trg in se kreira
konkurenéna sposobnost podjeti. DruZbeni vidik obravnave
mednarcdnega marketinga, ki se ne omesjuje zgolj na
ekonomsko dimenzijo, temved ga aviorja obravnavata pracej
&irfe in poudarjata njegovo vse vedjo viogo v sodobnem
konceptu mensdzrmenita, je poudarjen zlasti v razdelku o etiki
v mednarodnem marketingu,

Posebno pozornost sta avtorja namenia resniéno
podrobnemu prikazu modela marketingkih strategij za
izgrajevanie konkurenéne prednosti podjeti), ki se odlodajo za
aktivno vkljucevanje na mednarodne trge. Medtem ko je
mogode mestoma zaslediti prizadevanje avtorjev. da bina ta
nacin zainteresirala zlasti hrvaske menedZerje za sisternatiden
premislek o nacinih vstopa hrvagkih podjetij na svetovni trg,
Zlasti v sedani, razvojno pomembni fazi tranzicije
gospodarskega sistema in izgrajevanja trzne ekonomiie, bodo
lahko tudi slovenski tréniki nagli v tem razdelku pomemben
okvir za tehten strokovnt premislek o strategijah vstopa na
mednarodne trge.

Za razvoj utinkovitih strategij morajo trzniki dobro poznati
osnovne ovire iIn omejitve, ki jin postavlja pred podietja
mednarodno okolje, Avtorja jasno opozarjata, da je teh ovir
dedalie ved in da se ne omejujejo zgolj na klasi¢ne uvozne
carine in druge reZimske omejitve, ternved da posamezne
drZave razvijajo cedalie bolj kormpleksne i subtilne sisterne t. i.
»netarfne zaCitex domadega gospodarstva. Podrobna analiza
mednarodnih ekonomskih grupaci, integraci) in organizacij ni
samo odlien pregled sodobnih integracijskih procesov v
svetovnil trgovini in na regionalni ravni, temved ponuja tudi
osnovni okvir za razmisljanje trznikov o snovanju primernih
marketinskih strategij za uéinkovit trZni nastop na posameznih
regionatnih trgih oziroma trgih posameznih gospodarskih
integraci.

* Primerjati z deli naslednjin aviorjev: Cateora, Philip B R (1238), fnternational
Adarketing {Minth Edition}, Homewood, Richard D, Inwin: Czinkota, Michael,
Ikka &. Ronkainen (1928), intarnational Marketing (Fifth Edition], Forth
Worth, The Dryden Press; Jeaneaut, Jaan-Piarre and Hubert D. Hannessy
(1998), Globaf Marketing Sirategies (Fourth Edition), Boston, Houghton
ifflin Companvy, idr,

Avtorjemna je uspelo napisati sodoben udbenik s podroda
mednarodnega marketinga, ki je hkrati temelini strokovni
vodnik marketingkim strokovnjakom v gospodarski praksi pri
snovanju in udegjanjanja konkretnih marketingkih strategi] in
konceptov, opirajod se na temelino predpostavko sodobnega
marketindkega koncepta - aktivno prilagajanje podietja
tr¥nemu okolju. Zato sta aviorja v nadaljevanju opozorila na
posebnosti nakupnega vedenja porabnikov na posameznin
nacionalnih trgih in v okolju razliénih kultur ter povezala
spoznanja o tujih trgih {raziskovanje tujih trgov} s procesi, ki
potekajo znotrg) organizacij - z nariovanjem marketinskih
strategij, prograrov (marketindkega spleta), organiziranjern in
nadziranjern izvedbe marketingkih aktivnosti.

Zaradi vpetosti podjetij v proces internacionalizacije
poslovanja, ki postaja osnovni razvojni izziv tudi za hrvagka {in
slovenska) podjetja, sta avtorja na prirneru vrste mednarodnih
podjet] prikazala tudi modele organiziranosti marketindkih
aktivriosti podjetja v mednarodnem okolju, nadine
povezovanja (koordinacije) matitnega podjetja z mreZo enoct v
tujini ter mehanizme za razredevanje nasprotij v
mednarcdnem podjetniSkem sistemu. S podrobno
razélenitvijo strategij vstopa na tuje trge, oblikovanjem
koncepta marketintkega nadértovanja in izgrajevania
informacijske osnove {informacijskiega sistema}) za nadriovanje
in nadziranje postavijata avtorja osnovni okyir sodobnega
koncepta menedZmenta mednarodnega marketinga.

ZavedajoC se nujnosti veje razvojne vpetosti domadih podjetij
v mednarodne trgovinske tokove sta avtorja zelo pogloblisno
obclelala vlaganja v tujino kot osnovno, razvojno in kapitalsko
najzahtevnsj$o obliko vstopa na tuje trge in prikazala moZne
nacine operacionaliziranja taksne strategije agresivnega
vatopa na mednarodne trge v oloviru razliénit modelov
organiziranosti mednarodnega podjetja kot najzahtevnejega
razvojnega koraka v procesu internacionalizacije poslovanja
podjetja. Tematiko o marketingkem nadrtovanju zaokroZa
razprava o organiziranosti mednarodnih podjetij z vidika
ustvarianja primernega ravnovesja med centraliziranjer in
decentraliziranjern menedZmenta in marketindkega
naértovarja v mednarodnem podjetju, ki je postavlienc v
kontekst svetovnega {globalnega} trga kot najsirSega okvira za
alociranje virov podieti in torii¢a rjihovih strateskih
marketindkih prizadevan.

Tak strateski pristop sta upecrabila kot izhodiste za pedrobno
raz¢lenitev marketindkega spleta za ciljne trge, Posebno
pozornost namenjata mednarodnemu marketingu storitev kot
integralnemu delu marketindkega menedZmenta in podobno
kot drugi aviorji nakazujeta naraéajodi pomen storitev v
vkljugevanju podjetij na mednarodne trge, zlasti e posebnosti
koncepta marketingkega upravljanja pri plasiranju storitev na
svetovni trg. Tudi razdelsk o mednarodnem marketingu
storitev je lahko zelo koristno branje za markstindke
meneadZerje v slovenskih podjetjih, saj dobivata storitvena
dimenzija snovnih izdelkov in trZenje storitev vse
pomembnejfe mesto v njihovih marketindkih strategijah,

Politika cen je obravnavana ne le kot instrument taktike
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marketindkega spleta, ki omogoga podjetju ustvarjati prihodke
na svetovnem trgu, temved predvsem kot instrument
strate$kega marketingkega upravijanja, ki ga morajo
marketindki menedzerji uporabliati v kontekstu tr#nib in
financnih premikov in sprememb v mednarodnem okalju, Zato
sta aviorja posebsj prikazala vplive tedajnih sprememb na
politika cen, razéfenila politiko cen znotraj mednarodnih
podjstij {sistern transfernih cen} in crisala izvedbo posebnih
poslov v mednaredni trgovini, ki imajo presenetljive $e vedno
velik pomen tudi v danasnjih razmerah globalnega trga in
globalnih financ, zlasti v tistih drZavaly, v katerih morajo trzniki
zarach omejene platiine zmoznosti driave prilagajati svoje
cenovne modalitete pogojem lokalnih trgov in na ta nadin
zagotoviti udejanjanje menjalnin procesov,

Mednarodna distribucija je obravnavana kot instrument za
ucinkovito obvladovanje menjave in logistike, ki jo morajo
trzniki postaviti v kontekst globalnib trendov v mednarodni
distribuciji. Zaradi poudarjene udinkovitosti izvajana
miarketindkih aktivnosti na posameznih nacionalnih in
regionalnih trgiky in prispevka k utrjevanju konkurenéne
sposchnosti podjety je logistika obravnavana kot sistem
aktivnosti za uginkovi fizicni prenos izdelkov podjetja do
porabnikov v tujini, ki mora zagotowiti tudi primemo oskrbo
tujiti trgov z izdelki podjetja ob sofasnem optimiranju
logistinih strodkowv.

Zadniji element marketindkega spleta - promocija - je
obravhavan po posameaznih instrumentih komuniciranja
{oglaSevanie, osebna prodaja, publiciteta in odnosi 2
javnostmi) v kontekstu globalne oziroma lokalne
implementacije marketindkega nacria, torej v odvisnosti od
stopnje internacicnalizacije in modela organiziranosti
marketindkih aktivnosti podjetja. Za trénike v gospodarski
praksi je zlasti koristna razprava o vpradanju uginkovitosti
posarneznih kemurikacijskih instrumentoy in njihavih ciljih kot
vodila za naCrtovanje promocije za mednarodne irge.

Avtorja knjige Medunarodni marketing sta uporabila pri
pisanju strateski in evolutivni {razvojni) pristop pri obravnavi
zapletene in Siroke palete problemoy sodobnega
marketinskega upravljanja v kontekstu internacionalizacije
poslovanja padjetij in globalizacije trgov. Na ta nadin jasno
izpostavljata svojo implicitno tezo, da se moraje tudi podietja v
tranzicijskih drZavah priceti bolj aktivho spopadati s sodebnimi
problerni mednarodne konkurenénosti na globalnern trgu, pri
¢emer so strateski koncept v markstindkern upravijanju,
snovanje prirmernih strategij in programov jedro marketingkih
prizadevan] podjetij, ki pa morajo biti vpeta v kontekst
sodobnaga trga in razvoja konkurence.

Kliub prisotnernu poudarku na omejenih virih podjetij pa
avtorja jasno nakazujeta, da sta lahko nerazumevanje
sodobnil priemov v menedzmentu mednarcdnega
marketinga in neustrezna miselna naravnanost {poslovna
filozofija) menedierjev pomembni oviri pri uginkovitejiem in
uspesnejSem uveliaviianju domadih {hrvaskih, a tudi
slovenskih) podjetij na svetovnem trgu. Nujnost postopnega
vklju€evanja v proces internacicnalizacije poslovanja in
krepitve rednarodne konkurendnosti je poudarjena tudi zaradi
nezadrine globalizacije trgov, ki postaja znadilnost tudi za trge
tranzicijskih drzav, ki v procesu prikljuevanja svetovnermu
trgovinskemu in gospodarskemu sistemu pospeseno
deregulirajo svoj trg in na ta nacin vse bolj izpostavijajo
domaca podjetjia mednarodni konkurenci muliinacionalnih
korporacij Ze na lastnem trgu.

Vprasanje Sirine obravnavane tematike je vselej vprasanje
pristopa avtorjev in drugih omeiitey, npr. glede obsega dela.
Tako bo bralec v delu morda pogresal chsenejgo in celovito
obravnave nekaterih tern, ki postajajo Sedalje pomembnejie
za menedzment mednarodnega marketinga na stratedk ravni
{npr. koncept marketinikega upravljanja, usmerjenega v razvoj
odnosoy s trZnimi subjekti, marketing na interetu ipd.), kot
tud nekatere povsern konkretne {operativne) teme, npr.
tehnike in strategije mednarodnih poslovnih pogajan;,
posebriosti marketinga v posameznih panogah ali na izdel&nik
in dezZelnih trgih. Nedvomno pa je knjiga Medunarodns
marketing sodoben priroénik za marketingke menedzerje, v
katerem bodo lahko nali vrsto koristnih napotkov za
usmerjanje marketingkih prizadevan] podjetij na mednarodnib
trgih. Knjiga Je soasno prikaz marketindke nisli v term delu
Evrope. po tehnicni plati pa skuda v praksi udejaniti nacelo, da
mora biti sodoben izdelek tudi trino priviaten in re le
primeren po konceptuaini plati. S tega vidika predstavija knjiga
avitorjev dr. Previdica in dr. DoSencve pomemben mejnik v
zaloZniskih prizadevanjih na podrotiu strokovne literature, saj
se zelo uspeino postavija ob bok znanim uébenikorn
mednarodnega marketinga v zahodni strokovni literaturi.

Knjiga opozarja 3e ha en pomemben problem, ki je prisoten
tudi v slovenski rarketindki stroki, nanmret na obstoj
prirnernega strokovnega izrazia. Avtorja knjige sta, podobno
kot slovenski pisci, v vrsti primerov terminclotke zadrege
reSevala preprosto s prevzemanjem tujih {praviloma anglegkin)
izrazov, saj zanje nista nasla ustreznega domacega izraza. Na
ta nadin sta se v vrsti terminoloskih zadreg izognila problemu
»nasilnega« prevajanja strokovnih izrazov v domadi jezik,
vendar zavedajo€ se pomembne naloge domacih
strokovhjakov, da morajo aktivno razvijati tudi domade
strokovno izrazje.
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Obvestilo sodelavcem

Prispevki v Akaderniji MM niso honorirani, so pa refarentni
za napredovanje v znanstvenih nazivih. Akademija MM

je po kriterijih MZT uvriéena v.razrad strokowvnih revij.

Znanstveni in strokovni prispevki za objavo v Akademiji MV
morajo zadostiti kriterijgrn MZT za znanstvene in strokovne
prispevke (akadernski naziv avtorja, povzetek v slovensdini
in anglesgini, navedba virov in literature, pri raziskavah tudi
meatodologijo in institucijo, v okviru katere je potekala)

in so pred objavo recenzirani. Recenzenta za vsak prispevek

sprot dolodi urednigki odbor oz, urednik posamezne Stevilke.

Prispevke podljite na naslov:

Akadernija MM - Marketing magazin
Dunajska 5, 1000 Ljubljana

Tel: 081/1737 bG8, faks 061/1737 407
g-posta: mm@delo.si

lzid 4. stevilke Akademije MM so poleg MZT in MM
omogodii $e Delo Tiskarna, Delo Reprostudio,
Krlca Novo mesto, Droga PortoroZ, Henlcel
Slovenija, Gral Iteo, Union, BTC, Slovenijavino,
Goriane Tovarna papirja Medvode
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