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UVO D N A B E S E D A Marketing je vse in vse je marketing, je svoj ¢as

vzkliknil Regis McKenna. Prepotentno? Kakor se
vzame. V luci sodobnih sprememb, ko ni ni¢ vec
tako, kot mislimo, da bi moralo biti, je trditev laZje
razumijiva. Marketing postaja stalnica vsakrsne
dejavnosti, vsakrsne, cetudi ne povsem razlocéne
menjave. Obsedeni smo z njim: podjfetniki,
drZavniki, Zupani, kulturniki, sportniki, Zupniki,
Studentje in uditelji. Vseeno pa dejstvo, da vsi
ljudje vstopamo v Stevilne procese meryave

in tako tvorimo Ziv druZbeni organizem, Se ne
pomeni, da vsi v menjavi tudi pridobimo. Ponavadi
Je tako, da vedji kos pograbijo pametnejsi, zvite/s],
mocnejsi. e se jim seveda ne znamo dobro
upreti. Kakovostno marketinsko znanje je zato
temeljna zahteva preZivetja v sodobni trzni druzbi
in nacin socializacije ljudi v njeno zamotano
delovanje. Brez te socializacije bomo izgubljali vsi.

Zlatko Janéicé

Kako do znanja? Nadini so Stevilni, Marketing ima
to sreco ali pa smolo, da je lahko zlahka razumijiv,
vsaj de govorimo o klasicni dilerni »7To P or not to
P« kot Saljivo pravi Evert Gummesson. TeZje pa se
Je dokopati do poglobljenih strokovnih

in znanstvenih spoznanyj, saj nasa tradicija

in predvsem majhna kriticna masa ljudi pogosto
predstavijata previsoko oviro.

V Sloveniji beseda marketing uradno Ze vec kot
desetletie ni ved Zaljivka. To pa Se zdalec ne
pomeni. da smo koncno doumeli in obvladali vse
zakonitosti procesov menjave. Boljf bo drZalo,
izjerme ste seveda vi, bralci, da smo se naudili
novih besed, se sprijaznili z njimi, dejanja

v gospodarstvu in na drzavni ravni pa se niso kaj
dosti spremenila.

Akademija MM je zato svojevrstna upornica.
Cetudi mnogi umni ljudje sodijo, da Slovenci
nimamo kaj prida povedati o marketingu in da
moramo predvsem posiusati in ubogati bolf
izkusene in pametnejSe, se akademija ne da.
Dokazati hoce, da zmoremo tudi mi ustvarjat/
lastno znanje. Pred vami je njena tretja Stevilka, Ze
druga letos. Dve Stevilki na leto pa pomenita za
vedo /n jjudi. ki jo ustvarjajo, ogromno.

S strahom in zadovoljstvom obenem sem se toref
lotil urednikovanja te stevilke. Sprva ni kazalo
najbolje, saj mnogi prispevki, ki so bili
predstavijeni na 3. marketinski konferenci v
Bernardinu, niso preZiveli znanstvene presoje.
Razpis za dodatne clanke je resil urednikov
problem, saj smo prejeli Se vrsto drugih, povecini
zelo zanimivih prispevkov.

Recenzijski postopek je bil tokrat posebej strog,
saj hoce revija dokazati, da njen zvenedi
podnaslov — znanstvena — ni zgolj prazna
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puhlica. V postopek znanstvene evaluacije smo
zato pritegnili nekatere znane profesorje, tudi
zunaj same marketinske vede. Tako je bila
sprejeta le polovica vseh prispelih Slankov in e
polovica teh jih prihaja z nase konference. Tudi
med sprejetimi Clanki vsi niso bili sprejeti takoj,
ampak so morali avtori pred objavo odpraviti kar
nekaj pomanjkljivosti. To se mi zdi Se posebej
pomembno, saj se moramo navaditi, da tisto, kar
sicer s trudom naredimo, Se ni receno, da ne bi
bilo lahko Se bolse, bolj doreceno. Zahvala
posameznih avtorjev anonimnemu recenzentu
zato ni zgolj stvar olike, ampak pogosto tudi
zaresna potrditev dobronamernega posega
prenekaterega recenzenta.

Zdaj pa k sami vsebini Stevilke. V prvem dlanku
dr. Marko Lah razkriva vzporednice med
sodobnim razvojem ekonomije in novimi
spoznanji v marketinski disciplini. V ekonomiji
obstajajo danes tri teoreticne paradigme,
neoklasicna, postkeynesianska in transakcijjsko-
omreZna. e lahko vzporejamo s tremi
marketinskimi paradigmami: neoklasicno,
Kompetitivno in odnosno. Avtor njihove znadilnosti
povezuje s problematiko rasti podjetia, ki danes
postaja brezmejna.

Doktorska kandidatka mag. Vesna Zabkar
predstavija del svoje disertacije, bogate

z empiricnim gradivom. Pozornost namenja
spoznanju o zadovolfstvu s trZenjskimi
(marketinskimi) odnosi med udelezenci v menjavi
Izbrala si je storitveni in hkrati medorganizacijski
marketinski kontekst udeleZencev v
oglasevalskem sistemu. Njeni rezultati razkrivajo,
do kod je nova marketinska paradigma na tem
podrodju prisla v Sloveniji.

Dr. Milan Jur$e razpravija o procesu globalizacije
in njenih vplivih na mednarodni marketing. Zarad/
spoznanja o brezizhodnosti vztrajanja na trgih, za
katere so znadilne izCrpavajode cenovne vojne,
avtor trdj, da je obviadovanje sodobnega
marketinga tudi za nasa podjetja edina prava
moZnost. Kakor je lahko globalizacija velika
nevarnost, je lahko obenem tudi priloznost, saj se
odpirajo Stevilna strateska okna tudi za majhna in
srednje velika slovenska podjetja.

Doktorska kandidatka mag. Maja Makovec
Brendic razvija svojo analizo dejavnikov
konkurencnosti tudi v smeri proucevanja
necenovnih dejavnikov. Ugotavija, da so prav ti

v Slovenyji presibko razviti, da bi lahko racunali na
boljSe rezultate v mednarodni meryavi, Avtorica
nakaze nekatere poti, ki bi jih kazalo ubrati

v iskanju nacinov za doseganje vedje
konkurencnosti drzave in njenih podjetyj.

Skupina avtorjev mag. Viadimir Gabrijan,

dr. Boris Snoj in dr. Damijan Mumel, prikazuje
porodilo iz dolgoroéne raziskave o trzni
naravnanosti slovenskif podjetij. Tokrat se
ukvarjajo s problematiko lastnistva. Avtorji
ugotavijajo, da tuja viaganja v nasa podjetja ne
korelirajo z vecjo marketinsko naravnanostjo teh
podjetyj. Drugace je s podjetfi, ki so nastala

s sredstvi domacih privatnih lastnikov.

Diplomantka Fakultete za druZbene vede

v Liubliani Melita Zupandié je ponovila in
dopolnila raziskavo o marketinski usmeritvi
najuspesnejsih slovenskih podjetij, ki je bila prvic
izvedena pred desetimi leti (Jandic, 1988).
Ugotavija, da se v marketinski naravnanosti nasih
uspesnih podjetij v desetih letih ni veliko
spremenilo. Previaduje prodajna naravnanost,
zavita v izraze, ki izvirajo iz marketinske vede.

Dr. Damijan Mumel s sodelaveem

mag. MatjaZem Irsicem predstavija del
rezultatov longitudinaine mednarodne raziskave.
Osrednji poudarek je posveden primerjavi
posameznif aktivnosti marketinskega upravijanja
v dveh tranzicijskih drZavah, MadZarski

in Slovenij.

Zadryi ¢lanek prihafa iz ZdruZenih drZav Amerike.
Doktorska kandidatka mag. Monika Kukar-
Kinney je s pomodjo obsezne analize ameriskih
marketinskih revij izluscila najvplivnejse avtorje.
Za vse akademsko mislece strokovnjake v
slovenskem marketingu bo ta prispevek
spodbuda za Se bolj zagnano delo, obenem pa
skomin, saj nasi pogoji Se zdale¢ ne omogodajo
enake izhodiscne osnove.

Toliko o vsebini. Upam, da bo v reviji marsikaj
takega, kar vam bo lahko koristilo. Za vse, ki se
vam tokrat ni uspelo uvrstiti med avtorje
prispevkov, naj velja, da ne gre obupati.

Z dopolnjenimi ali novimi prispevki boste vedno
dobrodosli. Nenazadnje, drugo leto izideta dve
novi Stevilki Akademije MM. Naj bo ta uvodna
beseda hkrati tudi povabilo vsem, ki lahko

S kakovostnimi prispevki prispevate k nadalinjemu
razvoju marketinske vede in stroke v Sloveniji.




