1

AMNIZd41L VZ VIIATYE VNIALSNVNZ VIASNIAOTIS

WW VIIW3AAVIIV







AKADEMUJA I i!i I i!i I

AKADEMIJA MM

Slovenska znanstvena revija za trzenje
Slovenian scientific journal of marketing

19.

Ljubljana, september 2012




I i!i Ii!i I AKADEMIJA

Letnik X1/19. 2012
ISSN 1408-1652

Uredniski odbor:

John MT Balmer, Brunel University, West London,
Velika Britanija; William C. Gartner, University of
Minnesota, ZDA; T C Melewar, Brunel University,
West London, Velika Britanija; Udo Wagner,
University of Vienna, Avstrija; Durdana Ozretic-
-Dosen, University of Zagreb, Faculty of Econo-
mics & Business Zagreb, Hrva3ka; Aviv Shoham,
University of Haifa, lzrael; Wim Biemans, Univer-
sity of Groningen, Nizozemska; Graham J.
Hooley, Aston Business School, Aston University,
Velika Britanija; Peter Schnedlitz, Wirtschaftsuni-
veritat, Vienna, Avstrija; Aleksandra Brezovec,
Turistica, Univerza na Primorskem, Slovenija;
Barbara Cater, Ekonomska fakulteta, Univerza v
Ljubljani, Slovenija; Janez Damjan, Ekonomska
fakulteta, Univerza v Ljubljani, Slovenija; Ursa
Golob, Fakulteta za druzbene vede, Univerza v
Ljubljani, Slovenija; Zlatko Jangi¢, Fakulteta za
druzbene vede, Univerza v Ljubljani, Slovenija;
Milan Jurse, Ekonomsko-poslovna fakulteta,
Univerza v Mariboru, Slovenija; Tomaz Kolar,
Ekonomska fakulteta, Univerza v Ljubljani,
Slovenija; Maja Konedénik Ruzzier, Ekonomska
fakulteta, Univerza v Ljubljani, Slovenija; Maja
Makovec Brenci¢, Ekonomska fakulteta, Univerza
v Ljubljani, Slovenija; Borut Milfelner, Ekonomsko-
-poslovna fakulteta, Univerza v Mariboru, Slove-
nija; Damijan Mumel, Ekonomsko-poslovna
fakulteta, Univerza v Mariboru, Slovenija; Ale-
ksandra Pisnik Korda, Ekonomsko-poslovna
fakulteta, Univerza v Mariboru, Slovenija; Klement
Podnar, Fakulteta za druzbene vede, Univerza v
Ljubljani, Slovenija; ICa Rojsek, Ekonomska
fakulteta, Univerza v Ljubljani, Slovenija; Boris
Snoj, Ekonomsko-poslovna fakulteta, Univerza v
Mariboru, Slovenija; Dejan Veréi¢, Fakulteta za
druzbene vede, Univerza v Ljubljani, Slovenija;
Irena Vida, Ekonomska fakulteta, Univerza v
Ljubljani, Slovenija; Vesna Zabkar, Ekonomska
fakulteta, Univerza v Ljubljani, Slovenija

19. Stevilko Akademije MM je uredil
Doc. dr. Matjaz IrSic

Volume XI, No. 19, 2012
ISSN 1408-1652

Editornial board:

John MT Balmer, Brunel University, West London,
Great Britain; William C. Gartner, University of
Minnesota, ZDA; T C Melewar, Brunel University,
West London, Great Britain; Udo Wagner,
University of Vienna, Austria; Durdana Ozretic-
Dogen, University of Zagreb, Faculty of
Economics & Business Zagreb, Croatia; Aviv
Shoham, University of Haifa, Israel; Wim
Biemans, University of Groningen, the
Netherlands; Graham J. Hooley, Aston Business
School, Aston University, Great Britain; Peter
Schnedlitz, Wirtschaftsuniveritat, Vienna, Austria;
Aleksandra Brezovec, Turistica, University of
Primorska, Slovenia; Barbara Cater, Faculty of
Economics, University of Ljubljana, Slovenia;
Janez Damjan, Faculty of Economics, University
of Ljubljana, Slovenia; UrSa Golob, Faculty of
Social Sciences, University of Ljubljana, Slovenia;
Zlatko Janci¢, Faculty of Social Sciences,
University of Ljubljana, Slovenia; Milan Jurse,
Faculty of Business and Economics, University of
Maribor, Slovenia; Tomaz Kolar, Faculty of
Economics, University of Ljubljana, Slovenig;
Maja Konecnik Ruzzier, Faculty of EConomics,
University of Ljubljana, Slovenia; Maja Makovec
Brenéic, Faculty of Economics, University of
Ljubljana, Slovenia; Borut Milfelner, Faculty of
Business and Economics, University of Maribor,
Slovenia, Slovenija; Damijan Mumel, Faculty of
Business and Economics, University of Maribor,
Slovenia; Aleksandra Pisnik Korda, Faculty of
Business and Economics, University of Maribor,
Slovenia; Klement Podnar, Faculty of Social
Sciences, University of Ljubljana, Slovenia; I¢a
Rojek, Faculty of Economics, University of
Ljubljana, Slovenia; Boris Snoj, Faculty of
Business and Economics, University of Maribor,
Slovenia; Dejan Verci¢, Faculty of Social
Sciences, University of Ljubljana, Slovenia; Irena
Vida, Faculty of Economics, University of
Ljubliana, Slovenia; Vesna Zabkar, Faculty of
Economics, University of Ljubljana, Slovenia

Volume 19 was edited by
Ass. prof. Matjaz Ir$ic, Ph.D.




Akademija MM je edina slovenska znanstvena in
referenéna publikacija za podrocje marketingkih
znanosti. Kot taka vkljucuje tudi interdisciplinarne
stroke in dognanja s podrocij trznih komunikacij,
integriranega komuniciranja, ekonomije, psiholo-
gije, sociologije in likovno-oblikovnih ved. Usta-
novljena je bila z namenom Siritve in utrjgvanja
marketingkih znanosti v domacem okolju, prenosa
znanja in aplikacije akademskih spoznanj v praksi.

Akademijo MM izdaja revija Marketing
magazin skupaj z Drustvom za marketing
Slovenije.

Akademija MM je indeksirana v mednarodnih
bazah EconlLit, ProQuest in EBSCO.

Stalni uredniski odbor:

asist. dr. Mateja Bodlaj z Ekonomske fakultete
Univerze v Ljubljani, doc. dr. Ur8a Podnar Golob
s Fakultete za druzbene vede Univerze v Ljubljani
in doc. dr. Matjaz Ir$i¢ z Ekonomsko-poslovne
fakultete Univerze v Mariboru.

Tehniéni urednik in jezikovni pregled:
Nenad Seni¢

Ustanovitelj:

MM - Marketing magazin, v sodelovanju
z Akademsko sekcijo DMS - Drustva

za marketing Slovenije

Zaloznik:
MM-Marketing magazin, Medijski partner, d.o.o.

Direktor Medijskega partnerja, d.o.o.:
Marjan Novak

Izhaja:
od leta 1997

Naklada:
50

Tisk:
Trajanus, Kranj, september 2012

Naslov urednistva:

Marketing magazin

Gosposvetska 10, 1000 Ljubljana

Tel.: 01/43 45 640, fax: 01/43 45 645
E-posta: amm@dmslo.si

Spletna stran; www.marketingmagazin.si
www.dmslo.si

Akademija MM is the only Slovenian indexed
scientific publication in the field of marketing,
covering interdisciplinary topics as well

as marketing communications, integrated
communication, economics, psychology,
sociology and design. Our aim is to disseminate
and strengthen marketing science both at home
and abroad, and to transfer knowledge and the
application of academic findings in practice.

Akademija MM is published by Marketing
magazin and Slovenian Marketing Association.

Akademija MM is indexed in EconlLit,
in ProQuest and in EBSCO.

Editorial Staff:

dr. Mateja Bodlaj (University of Ljubljana),
ass. prof. dr. UrSa Podnar Golob (University
of Ljubljana), and ass. prof. dr. MatjaZ IrSi¢
(University of Maribor)

Technical Editor:
Nenad Seni¢

Founded by:

MM - Marketing magazin and the Academic
Section of SMA - Slovenian Marketing
Association

Publisher:
MM-Marketing magazin, Medijski partner, d.o.o.

Director of Medijski partner, d.o.o.:
Marjan Novak

Published:
since 1997

Circulation:
50

Printed by:
Trajanus, Kranj, September 2012

Editor's Address:

Marketing magazin

Gosposvetska 10, 1000 Ljubljana

Tel.: +386 1 43 45 640, fax: +386 1 43 45 645
Email: amm@dmslo.si

Website: www.marketingmagazin.si
www.dmslo.Si

AKADEMIJA I i!i I i!i I



mailto:amm@dmslo.si
http://www.marketingmagazin.si
http://www.dmslo.si
mailto:amm@dmslo.si
http://www.marketingmagazin.si
http://www.dmslo.si




AKADEMIJA I i!i I i!i I

KAZALO

19. AKADEMIJI MM NA POT /
A PREFACE TO THE 19™ AKADEMIJA MM
Prof. dr. Maja MAKOVEC BRENCIC 6

UVODNIK / EDITORIAL
Doc. dr. Matjaz IRSIC 8

Petra ZABUKOVEC BARUCA, Helena NEMEC
RUDEZ, Eva PODOVSOVNIK AXELSSON
ANALIZA KONKURENCNOSTI TURISTICNE
DESTINACIJE PORTOROZ

ANALYSIS OF COMPETITIVENESS OF
TOURIST.DESTINATION PORTOROZ 13

Boris SNOJ, Vladimir GABRIJAN
REDEFINIRANJE POJMA IZDELEK ZA
TEORIJO IN PRAKSO MARKETINGA
REDEFINING THE CONCEPT.

OF PRODUCT FOR MARKETING THEORY
AND PRAXIS 25

Mateja KOS KOKLIC, Irena VIDA

DEJAVNIKI NALAGANJA PIRATSKIH
DATOTEK S SPLETA PRI SLOVENCIH
DETERMINANTS OF DIGITAL PIRACY AMONG
SLOVENES 35

Milan JURSE, Polona TOMINC, Jerneja JAGER
KOMPLEKSNOST VZVODOV STRATEGIJE
PRODAJNIH POTI V IZVOZNEM TRZENJU
THE COMPLEXITY OF DISTRIBUTION
STRATEGY LEVERAGE IN EXPORT,
MARKETING 49

Hana SUSTER ERJAVEC

VPLIV TRZNE STRUKTURE NA DRUZBENOQ
BLAGINJO Z VIDIKA ZADOVOLJSTVA
PORABNIKOV

THE EFFECT OF MARKET STRUCTURE ON
SOCFAL WELFARE IN TERMS OF CUSTOMER
SATISFACTION 73

STRATESKI MARKETING 86




I i!i Ii!i I AKADEMIJA

Pred nami je Zze 19. Stevilka Akademije MM,
tokrat pod taktirko doc. dr. Matjaza IrSica in prvié
tudi stalnega uredniskega odbora. Tako kot se
posamezniki in druzba ucimo Ziveti s spremem-
bami, tako se spreminja tudi Akadamija MM: v
trdno umeséeno, s stalnim uredniskim odborom
in v prepoznavne baze usmerjeno znanstveno-
raziskovalno revijo. Seveda si akademiki Zelimo
umesd&anja tudi v tiste baze revij, ki nam prinasajo
vplivne faktorje znanstveno-raziskovalni misli,

a pot do tja ni enostavna, predvsem pa je dol-
gotrajna. A vendarle si pri tem Stejemo za uspeh,
da Akademija pocasi dobiva mesto tudi v medn-
arodnodostopnih virih, tokrat v bazi ProQuest
Research Library™, kjer Ze te¢e postopek
umescéanja.

In zakaj 0 vsem tem? Preprosto zato, ker se
moramo tako kot ponudniki za svoje kupce vsak
dan vse bolj sistematicno, vztrajno in predano
boriti tudi za prepoznavnost trzenjskega znanja

in raziskovanja, ki prihaja iz slovenskih logov. In
ker je kar nekaj Clankov v tej reviji namenjenih
mednarodnemu trzenju ali globalnemu porabniku,
s tem pa vidikom mednarodne konkurenénosti,
moramo tudi razvojne usmeritve te revije zastaviti
ob bok tistim, ki kaj Stejejo. Za to pa potrebujemo
dobre raziskave, tako znanstvene kot aplikativne,
in avtorje, tako domace kot iz tujine, ki so priprav-
lieni svoj trud in voljo pisanja deliti tudi z Aka-
demijo MM. Le tako jo bomo lahko ustvarili bolj

19. AKADEMIJI MM
NA POT

A PREFACE TO THE
19™ AKADEMIJA MM

The 19th Akademija MM is the first issue of the
journal with a standing editorial board; the editor of
this issue was ass. prof. Matjaz IrSi¢, Ph.D. Individ-
uals and society learn to adapt to changes and so
does Akademija MM; it is becoming a respected
academic journal with a standing editorial board
and focussed on well-established citation indexes.
It is only natural to want to be included in citation
indexes with impact factor. However, it isn't easy
getting there; it requires a lot of patience. We can
be proud of getting included in international in-
dexes, such as ProQuest Research Library™ - the
process is already under way.

What am | getting at? As product and service
providers, we must fight for the attention of our
customers every single day, especially making Slo-
venian marketing knowledge and research widely
recognizable. Since quite a few articles in this
journal discuss international marketing or global
consumers, including international competitive-
ness, it’s only logical to set the journal alongside
the most respected ones. We, hence, constantly
look for good research from Slovenia as well as
from abroad, and domestic as well as foreign
authors who are willing to publish their work in
Akademija MM. The journal will only then become
more attractive and internationally recognized.

| would like to thank the editor and editorial
board, and all authors for contributing to a reposi-




privlaéno in mednarodno prepoznavno.

Zato hvala uredniku in uredni8kemu odboru,
avtorjem in avtoricam, da prispevajo v zbir
znanja, dognanj in idej, ki nas lahko ne le v
zapisanem, ampak tudi (in predvsem) v prevodih
v prakso usmetjajo v zavedanje in ustvarjanje
novih korakov trzenjskega napredka. Trzenje je
prav z recesijo postalo 3e toliko bolj zahtevno,
saj so se porabniki z njo Ze nauéili Ziveti. Pa so
se tudi ponudniki? Prav z raziskovalho mislijo in
prodornimi trzenjskimi idejami jim pri tem lahko
pomagamo. Znanstveniki, raziskovalci, strokovn-
jaki, menedzetii, trzniki, ki se nam zdi pomembno
in vredno deliti dognanja in izku3nje trzenja v
Akademiji MM.

Hvala vsem,
Prof. dr. Maja Makovec¢ Brencic
Predsednica DMS

tory of knowledge, discoveries and ideas that can
guide us towards the development of marketing.
Due to recession, marketing has become even
more complex; customers have already learned
to live with it. What about companies? We — sci-
entists, researchers, experts, managers, market-
ing professionals who believe it’s important and
worth it to share our knowledge and experience
in Akademija MM - can help them with research
and breakthrough marketing ideas.

Thank you all.
Prof. Maja Makovec Brencic, Ph.D.
SMA President
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Pred vami je 19. Stevilka znanstvene revije za
trzenje Akademija MM. Na podlagi sprejetega
sklepa na sestanku Akademske sekcije Drustva
za marketing Slovenije oktobra lani smo oblikovali
njen stalni urednidki odbor (z mandatom najmanj
tri leta), ki ga sestavljamo: asist. dr. Mateja Bodlaj
z Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, doc.
dr. Urda Podnar Golob s Fakultete za druzbene
vede Univerze v Ljubljani in doc. dr. Matjaz IrSi¢

z Ekonomsko-poslovne fakultete Univerze v
Mariboru. Clani urednidkega odbora se bomo pri
urednikovanju revije izmenjavali.

Potem ko je bila revija Ze uvr§&ena v knjizne baze
Econlit in Ebsco, je ena pomembne;jsih nadalj-
njin nalog uvrstiti revijo v $e bolj zahtevne baze s
faktorjem vpliva. To seveda ni preprosto. Zdi se
mi izjemno pomembno, da poskusamo povecati
delez sodelovanja tujih fakultet in avtorjev, v obja-
vljenih ¢lankih pa povecati Stevilo citatov avtorjev
in njihovih del, ki so bila objavljena v revijah s
faktorjem vpliva.

Naslednji pomemben cilj je oblikovanje elektron-
skega zalozniSkega sistema, ki bo omogocal
elektronsko prijavo Glanka, elektronsko urednisko
in zaloZnidko delo kot tudi elektronsko izdajanje
revije.

Potrudili se bomo, da bosta letno iz8li najmanj
dve Stevilki revije, od katerin bo ena tematska in
ena z meSano objavo ¢lankov.

UVODNIK

EDITORIAL

This is already the 19th volume of the Slovenian
scientific journal of marketing Akademija MM.
Based on the decision passed by the Academic
Section of the Slovenian Marketing Association in
October 2011, a standing editorial board for the
next 3 years has been named: dr. Mateja Bodlaj
{University of Ljubljana), ass. prof. dr. Ursa Podnar
Golob (University of Ljubljana), and ass. prof. dr.
Matjaz IrSi¢ (University of Maribor).

The journal is already indexed in EconlLit in Ebsco.
Nevertheless, one of our many priorities is to get
the journal included in even more important cita-
tion indexes with impact factor. This shouldn’t be
taken lightly. | think we should aim to increase the
volume/percentage of texts by foreign authors
and increase the number of citations previously
published in journals with impact factor.

Our next goal is to set up an electronic/digital sys-
tem through which it would be possible to submit
papers electronically, which would make the entire
editorial and review process digital. We are also
thinking about a digital version of the journal.

The journal will continue to be published at least
twice a year; one issue per year is planned to
cover a specific topic.

| believe the mission and vision of the journal
should remain the same — to publish high qual-
ity scientific articles. In the field of marketing,




Menim, da mora ostati poslanstvo in vizija revije
objavljanje predvsem visokokakovostnih znan-
stvenih ¢lankov, ¢e zelimo izpolniti omenjene
prioritete in pricakovanja. Ker pa se na podrocju
trzenja zelo pogosto srecujemo z razli¢nimi stro-
kovnimi trzenjskimi problemi, morda velja razmi-
sliti tudi o kaksni strokovni reviji za trzenje.

Zavedati se moramo, da vioga urednika ni eno-
stavna, zato se mi zdi smiselno osvedéanje av-
torjev, da Ze vnaprej dovolj natancéno upostevajo
navodila pri pisanju Slankov in minimalna merila,
ki jih mora vsak kakovosten znanstveni ¢lanek
izpolnjevati. Na ta na¢in bo tudi manj dela za re-
cenzente, urednisko delo pa bo potekalo hitreje.

V vabilu k oddaji prispevkov za to $tevilko znan-
stvene revije Akademija MM smo zapisali »mar-
keting v obdobiju globalne gospodarske recesije«
s ciliem, da avtorji prispevkov usmerijo svojo
pozornost nanj, hkrati pa predstavijo zanimive
marketinske probleme, katerih teoretiCne in empi-
ricne resitve bodo pripomogle h krepitvi marketin-
ga kot znanstvene discipline in bodo predstavljale
izzive sodobnega marketinga. Menim, da pri¢ujo-
Cih pet prispevkov v precejdnji meri izpolnjuje ta
priakovanja. Kot urednik te 3tevilke revije hkrati
Zelim, da bi v prihodnjih Stevilkah revije avtorji v
svojih prispevkih kriti¢no razpravljali in presojali

0 Ze objavljenih prispevkih, saj bi z znanstvenimi
kritikami v reviji lahko oblikovali 8¢ eno udinkovito
pot za razvijanje marketindke znanstvene discipli-
ne, ki med drugim temelji na konstruktivnem, do-
bronamernem in pozitivnem dialogu med snovalci
znanstvene misli.

V zadnjem delu te Stevilke predstavljamo tudi
novost na knjiznem trgu, knjigo Stratedki marke-
ting Du$ana Radonjiéa in MatjaZa Ir$i¢a. Zelim si,
da bi tudi v prihodnje v revijo vkljucevali predsta-
vitve novih knjig s podro&ja marketinga in jih tako
priblizali moznim bralcem.

Prispevek, katerega avtorja sta Boris Sngj in
Viadimir Gabrijan, osvetljuje teoreti¢ne dileme pri
opredeljevanju pojma »izdelek« za teorijo in pra-
kso marketinga. Avtorja sta uporabila svoj lasten
pogled na problematiko obravnavanja in razu-
mevanja koncepta izdelka, ki po njunem mnenju
prispeva k izbolj8anju teorije in prakse marketin-
ga, saj predlagata opredelitev izdelka, ki temelji
na celostnem pogledu. Razen tega poudarjata
potrebo po empirithem preverjanju predlagane
marketindke opredelitve izdelka ter vloge organi-
zacij in njihovih ciljnih skupin pri (so)ustvarjanju
mozne in dejanske vrednosti izdelkov.

Prispevek Kompleksnost vzvodov strategije
prodajnih poti v izvoznem trzenju Milana JurSe-
ta, Polone Tominc in Jerngje Jager zapolnjuje

however, we are constantly faced with a variety
of professional marketing questions; thus I’d like
us to think about a new, more general magazine
about marketing.

We must be aware that the role of editor isn’t
easy; therefore, authors must thoroughly follow
the guidelines and at least the minimum criteria
for a high quality scientific contribution. This will
facilitate reviewers and the whole process will be
smoother and faster.

The invitation for this issue of Akademija MM said
“marketing in the age of global economic reces-
sion”. Our goal was to publish research that is
somehow relevant to the current economic situ-
ation around the world by exploring interesting
marketing research which should lead to strength-
ening the position of marketing as a scientific
discipline. | believe that we have achieved this
goal with this issue of Akademija MM. As its editor
I’d like authors to critically discuss and assess al-
ready published research more; scientific reviews
could effectively contribute to the development

of the marketing scientific discipline which is also
based on constructive, well-intentioned and posi-
tive dialogue between the scholars.

This issue also includes a short book review

of Strategic Marketing by Dusan Radonji¢ and
MatjaZz IrSi€. | think a book review should be
included in the next issues of Akademija MM to
introduce new marketing books to a wider audi-
ence.

Boris Snoj and Vladimir Gabrijan explore the
definition and usage of “product” in marketing
theory and practice. They look at the term from
their perspective, which they believe contributes
to better marketing theory and practice: they call
for a holistic definition of the term “product”. The
authors also emphasize the need for empirical
examination of the proposed marketing definition
of “product” and the role of organisations and
their target groups in (co)creating potential and
real value of products.

The Complexity of Distribution Strategy Lever-
age in Export Marketing by Milan Jure, Polona
Tominc and Jerneja Jager fills the theoretical and
empirical gap in marketing and distribution. Ac-
cording to the authors, distribution should not be
treated only as a marketing mix component, but
also as a strategic dimension of market posi-
tion development in foreign markets not only to
ensure the sale of a company’s products, but also
to create a distribution system that will provide
sales growth and strengthen a firm’s competi-
tive advantage in the marketplace. Based on the
sample of Slovenian manufacturing firms, they
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teoretiéno in empiriéno praznino na podrocju
distribucije v okviru marketinga in je zato izjemno
dobrodosel. Avtorji poudarjajo, da distribucije ne
kaze obravnavati zgolj kot ene od sestavin trzenj-
skega spleta podjetja, temveg tudi kot stratesko
razseznost razvoja trzne pozicije na izbranih

tujih trgih, katere cilj ni zagotoviti zgolj prodajo
izdelkov podjetja, temved ustvariti distribucijski
sistem, ki bo podjetju zagotavljal rast prodaje

in krepitev konkurenénih prednosti na trgu. V
empiriénem delu prispevka na izbranem vzorcu
slovenskih proizvodnih podjetij preverjajo pove-
zanost med izvozno trzno naravnanostjo pod-
jetja, inovativnostjo, odnosi z odjemalci na tujih
trgih, blagovno znamko proizvajalca in trgovsko
znamko ter strategijo prodajnih poti. Spoznanja
njihove raziskave imajo pomembne implikacije za
marketindko prakso, predvsem za menedzerje pri
gradniji prodajnih poti v proizvodnih podijetjih.

V obdobju globalne gospodarske recesije je
merjenje zadovoljstva ciljnih skupin Se posebej
pomembno, vsakrino ugotavljanje vloge trzne
strukture na druzbeno blaginjo z vidika zadovolj-
stva ciljnih skupin pa $e prav posebej dobrodo-
Slo. Prav tak3ne problematike se loteva Hana
Suster Erjavec, ki je na osnovi S-C-P paradigme
{v angl. structure-conduct-performance) postavila
tezo, da trzna struktura vpliva ha zadovoljstvo
porabnikov storitev. Izvedla je empiriéno razi-
skavo na vzorcu slovenskih porabnikov storitev

iz treh razliénih trznih struktur in ugotovila, da je
zadovoljstvo porabnikov storitev najvecije v okviru
monopolisticne konkurence.

Petra Zabukovec Baruca, Helena Nemec Rudez
in Eva Podov3ovnik Axelsson v svojem prispev-
ku preucujejo konkurencni polozaj turisticne
destinacije Portoroz na trgu turistiénih storitev z
vidika povpra3evanja. Pri tem se osredotocajo na
posamezne znadilnosti turisticne destinacije, ki
s0 kljuéne za njeno pozicioniranje. Namen njihove
raziskave je analizirati konkurenéni polozaj Porto-
roza in ugotoviti, ali dosega konkurenéne pred-
nosti na trgu turistinih storitev. Ker je po ugoto-
vitvah avtorjev opravljenin dokaj malo raziskav, ki
bi se lotevale problema ugotavljanja relativhega
konkurennega polozaja omenjene slovenske
turistiGne destinacije, je njihova raziskava po-
memben prispevek k strateskemu marketingu
turistiénih storitev.

Z razvitostjo informacijsko-komunikacijske infra-
strukture globalne druzbe, v katerti Zivimo, pa v
¢asu gospodarske recesije postaja globalen pojav
in »problem« tudi spletno piratstvo, ki pridobiva
vedno vegje razseznosti. Dejavnike nalaganja
piratskih datotek s spleta pri Slovencih preu-
Sujeta v svojem prispevku Mateja Kos Kokli¢ in

examine the relationship between a firm’s expott
market orientation, innovation, relationships with
customers in foreign markets, manufacturer brand
and retailer brand respectively and its sales chan-
nel strategy. The study is important for marketing,
especially for managers in manufacturing com-
panies who are responsible for successful sales
channel strategy.

During current global economic recession, it is
especially important to measure customer satis-
faction, whilst exploring the impact of a market
structure on the welfare of a society from the
perspective of customer satisfaction is even
more welcomed. Based on the SCP paradigm
{Structure-Conduct-Performance), Hana Suster
Erjavec hypothesizes that market structure affects
customer satisfaction with services. Her empirical
study is based on a sample of Slovenian custom-
ers of services from three different market struc-
tures. She concludes that the highest customer
satisfaction is in monopolistic competition.

Petra Zabukovec Baruca, Helena Nemec Rudez
and Eva Podov3ovnik Axglsson examine the com-
petitiveness of tourist destination Portoroz in the
tourism market in terms of demand. The focus is
on the key characteristics of the given destination,
which are critical for its positioning. The findings
indicate that Portoroz does not have a remarkable
competitive advantage in comparison to its com-
petitors. This study is an important contribution
10 the studies of strategic marketing of tourism
related services.

During the current economic recession, digital
piracy has become a global phenomenon and
“problem”. The determinants of digital piracy
among Slovenes are explored by Mateja Kos
Kokli¢ and Irena Vida. Their qualitative study
provides an insight into the factors that determine
consumers’ downloading of pirated files from
the Internet. They investigate consumers’ digi-
tal piracy in terms of motivators and deterrents
by examining which constructs used in theories
explaining piracy behaviour occur in focus group
discussions. Based on the findings the authors
suggest implications for policy makers, music,
film and software industries.

Ass. prof. Matjaz IrSic, Ph.D.




Irena Vida. V njuni kvalitativni raziskavi preucujeta
porabnikovo nalaganje piratskih datotek z vidika
motivatorjev in zaviralcev, pri ¢emer poskusSata
ugotoviti, kateri konstrukti, uporabljeni v teorijah
pojasnjevanja piratskega vedenja, se pojavljajo

v skupinskih pogovorih, ter na podlagi rezultatov
podati implikacije za ustvarjalce politike, glasbeno
in filmsko industrijo ter proizvajalce programske
opreme.
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ANALIZA
KONKURENCNOSTI
TURISTICNE
DESTINACIJE
PORTOROZ

Povzetek: Prispevek proucuje konkurenénost
turistiCne destinacije PortoroZ na turistiénem trgu
z vidika povprasevanja. Osredotoéamo se na
posamezne znacilnosti turisticne destinacije, ki so
kljuéne za njeno pozicioniranje. Namen raziska-
ve je analizirati konkurenéni polozaj Portoroza in
ugotoviti, ali ta dosega konkurencne prednosti na
turisticnem trgu. Najprej smo ugotavljali, katere
so konkurencne destinacije Portoroza in katere
potencialne prednosti 0z. znacilnosti so zaznane
pri turistin Portoroza ter kako jih ocenjujejo glede
na konkurenc¢ne destinacije. Ugotavljamo, da
destinacija Portoroz ne dosega izrazitin konku-
rencnih prednosti na turisticnem trgu. Nadaljnje
razvijanje kriticnih elementov konkurenénosti Por-
toroza bi nedvomno vodilo v izbolj$anje njegove-
ga konkurentnega polozaja, kar zahteva ustrezno
politiko in strategijo kot tudi njuno implementa-
cijo v praksi. V prihodnje se bo treba usmeriti v
izboljSanje splodnega konkurenénega polozaja
destinacije Portoroz s poudarkom na zaznani
podobi destinacije in njenem pozicioniranju na
mednarodnem trgu.

Kljucne besede: turisticna destinacija, konku-
rencnost, konkurenéna prednost, pozicioniranje

ANALYSIS OF COMPETITIVENESS OF
TOURIST DESTINATION PORTOROZ

Abstract: This paper examines the competitive-
ness of tourist destination Portoroz in the tourism
market in terms of demand. The focus is on the
key characteristics of the given destination, which
are critical for its positioning. For this purpose,
empirical research was undertaken. The compe-
titive advantage and characteristics perceived

by tourists in Portoroz are explored. The findings
indicate that Portoroz does not have a remark-
able competitive advantage in comparison to its
competitors. A further development of critical
elements of competitiveness of Portoroz would
probably lead to the improvement of its compe-
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titive position in the market. Future efforts sho-
uld be directed primarily to improve the overall
competitive position of PortoroZz emphasising the
perceived image and positioning in the tourism
market.

Keywords: tourism destination, competitiveness,
competitive advantage, positioning

1. UVOD

Turizem predstavlja za 3tevilne kraje po svetu ve-
liko priloznost za gospodarski in Sirsi druzbeni ra-
zvoj. To velja tudi za Portoroz!, destinacijo, ki ima
svoje mesto na mednarodnem turistiénem trgu Ze
vec kot stoletje. Kljub vzponom in padcem porto-
roSkega turizma v preteklosti, je danes ena izmed
najpomembnejsih slovenskih turisti¢nih destinacij.
V prispevku prou¢ujemo konkurenénost celotne
obcine Piran, v kateri je Portoroz glavni nosilec
turistitne dejavnosti, zato piSemo o destinaciji
Portoroz. Obdina Piran je po podatkih SURS-a
{2011) v letu 2010 zabelezila 383.277 prihodov
turistov in 1.314.059 prenocditev turistov, kar je

v tem letu predstavljalo 12,7 % vseh prihodov
turistov v Sloveniji in 14,7 % prenocitev turistov

v Sloveniji. Od tega je bilo 153.284 prihodov do-
macih turistov in 229.993 prihodov tujih turistov.
Med ustvarjenimi prenocitvami turistov pa je bilo
525.809 prenoditev domacih turistov, 788.250 pa
prenoditev tujih turistov. To nedvomno pottjuje
pomembnost destinacije Portoroz v slovenskem
turizmu in pomembnost tujih emitivnih trgov za
razvoj portoroskega turizma. Med slednjimi so
najpomembnejsi italijanski, avstrijski in nem3ki
trg. Poleg tega ima PortoroZ znadilnosti sredo-
zemske destinacije z visoko sezono v poletnih
mesecih. Kljub temu njegova ponudba ne vklju-
¢uje samo tipiénih poletnih poéitnic, imenovanih
tudi 38 (sun, sea, sand) pocitnice, ampak ima tudi
proizvode, povezane s kongresnim, zdraviliSkim,
igralnikim in navti¢nim turizonom. To je posledica
intenzivnih nalozb v obdobju med letoma 1998 in
2008 pretezno v izgradnjo in prenovo turisticne
infrastrukture, hotelov, kongresnih centrov, ba-
zenov, plaz, itd. S tem se v Portorozu ni povecal
le obseg namestitvenih kapacitet, ampak se je
izbolj3ala tudi kakovost turisticnega proizvoda.

Vizija in cilji, opredeljeni v Strategiji razvoja tu-
rizma v obcini Piran 2009-2015 (v nadaljevanju
Strategija), se nanadajo predvsem na krepitev
prednosti in razvoj ponudbe v tistih elementih,

ki pomenijo konkurencno prednost in jih konku-
rencne destinacije ne morgjo razvijati. Temeljni cilj
Strategije je valorizacija geografskih in naravnih
danosti ob dvigu kakovosti in pestrosti ponudbe
do ravni odliénosti, s katero se bo destinacija uvr-
stila v sam vrh sredozemskih turisti¢nih atrakcij.
Uspesen trzni polozaj na posameznih turisticnih
trgih je odvisen od pozicioniranja destinacije in
njenega razlikovanja od konkurenénih destinacij.
Strategija (2009) kot konkurenéne destinacije
navaja Opatijo, Rimini, Saint Tropez, medtem ko

1 TuristiCha destinacija Portoroz je v Strategiji razvoja
turizma v obCini Piran 2009-2015 poimenovana destinacija
Piran/Portoroz.
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Prasnikar in drugi (2006) navajajo Opatijo, Gra-
dez in Novo Gorico (slednjo predvsem zaradi
igralnidtva). V zadnjem desetletju se intenzivira
mednarodna konkurenca med destinacijami; med
pomembnejde se vzpenjajo tudi nove obmorske
in neobmorske destinacije, medtem ko se kon-
centracija tradicionalnih sredozemskih destinacij
zmanj3uje. Prizadevanija turisti¢ne destinacije
Portoroz gredo v smeri izbolj3anja hjenega kon-
kurenénega polozaja ha mednarodnem turistic-
nem trgu (Strategija, 2009). To hkrati narekuje
potrebo po raziskavi konkurencénega polozaja
Portoroza.

2. PREGLED LITERATURE

2.1. OPREDELITEV IN
POZICIONIRANJE DESTINACIJE

V literaturi najdemo razli¢ne opredelitve destina-
cije. Bieger (1998, 7) opredeljuje destinacijo kot
turisticni proizvod, ki na trgu tekmuje z drugimi
proizvodi, Buhalis (2000) pa pravi, da je desti-
nacija skupek turisti¢nih proizvodoy, ki se trzijo

s trzno znamko destinacije. Ti turisticni proizvo-
di tvorijo tako imenovan okvir Sestih A-jev, ki
omogodajo analizo turistiCne destinacije. To so
privlagnosti (angl. attractions), dostopnost (angl.
accessibility), turistiéna struktura in dobrine (angl.
amenities), razpoloZljivi turistiéni paketi (angl.
available packages), ki jih ponujajo turisticni po-
sredniki, aktivnosti (angl. activities), ki so ha voljo
v destinaciji, in podporne storitve (angl. ancillary
setvices). Destinacijo lahko opredelimo z vidika
povpradevanja ali z vidika ponudbe. Leiper (1995,
87) destinacijo z vidika povprasevanja opredeljuje
kot kraj, kamor ljudje potujejo in so namesceni
za dolocen ¢as z namenom pridobiti dolo¢ene
izkudnje. Nasprotno Keller opredeljuje destina-
cijo z vidika ponudbe. V tem primeru enacimo
destinacijo s proizvodom. Destinacija je kraj, kjer
s0 bile razvite dolocene aktivnosti, ki so tu tudi
proizvedene in potrodene. Ponudba destinacije
0z. proizvod zajema tudi vire in razline akterje

v destinaciji kot tudi lokalno skupnost. Keller (v
Konecnik, 2003) lo¢i med tradicionalno lokacijsko
pogojenimi destinacijami, ki lahko ponujajo veé
integralnih turisticnih proizvodoyv, in destinacijami
kot posameznim proizvodom (ha primer kriZzarje-
nje na ladji ali tematski park). V nadaljevanju pri-
spevka se bomo ukvarjali predvsem z destinacijo
Portoroz, ki je tradicionalno lokacijsko pogojena.

Turisti se za izbor turisti¢ne destinacije pogosto
odlogijo na podlagi imidza, ki ga destinacija ustva-
ri s pozicioniranjem na trgu (Gartner, 1989). Shoe-
maker in drugi (2000) pravijo, da je namen pozi-
cioniranja razlikovati destinacijo v mislih turistov

od konkurenénih destinacij. Koncept destinacije
kot blagovne znamke, Ki je vseprisotna tako pri
zasebnih kot javnih ponudnikih, pomeni, da gre za
integralni turisti¢ni proizvod, ki si ga vsak poten-
cialni turist predstavlja zelo subjektivno. Njegova
predstava je mocno odvisna od pozicioniranega
imidza in priCakovanj turista. Percepcijo osnov-
ne turisticne ponudbe opredeljuje tudi dodatna,
cilinim trgom tematsko prilagojena ponudba, kar
ie kljuénega pomena za trZzenje destinacije (Ko-
tler in drugi, 1996, 276). Vloga lokalne turisti€ne
organizacije je v prevzemaniju splo$ne odgovor-
nosti za destinacijo kot celothega integralnega
turistichega proizvoda na nacin, da s spodbudami
in politiko pospeSevanja razvija izdelke in stoti-
tve, ki zadovoljijo pricakovanja povpraSevanja in
hkrati ne ogrozijo lokalnih virov. Lokalna turisticna
organizacija je zaradi tega varuh podobe in virov
destinacije (Buhalis, 2011). Pozicioniranje desti-
nacije temelji tudi na diferenciranosti turisticne
ponudbe s poudarkom ha hjeni edinstvenosti.
Mnoge destinacije pogosto uberejo tako imeno-
vani mnoZicni pristop k trzenju destinacije, ki je
usmerjen v poudarjanje hjenih splodnih znadil-
nosti, s katerimi skusajo pritegniti prevec cilinih
trgov. Buhalis (2000) poudarja, da se sredozemske
destinacije pri promociji previadujote usmerjajo v
turizem, povezan z morjem in soncem. Po dru-

gi strani pa se danes sredozemske destinacije
sku8ajo repozicionirati in ponovno oblikovati svoj
proizvod stran od mnozi¢nega turizma s tem, da
i36ejo nove privlaénosti za oZje segmente turistov
(Apostolopoulos in Sonmez, 2000; Agarwal, 2002;
Crabtree, 2007). To zahteva trzenjske raziskave o
tem, kam je smiselno, da se destinacija usmeri na
turisticnem trgu. Nekatere destinacije imajo dober
potencial za razvoj tematske turisticne ponudbe,
z usmetitvijo v kulturno ali naravno dediscino,
umetnost, kulinariko in drugo.

Strategija ciljno pozicionira destinacijo Portoroz
kot »vodilno turistiéno destinacijo na vzhodni
obali Jadrana« z mo¢no prepoznavnostjo na trgu.
Konkurenca med destinacijami se namre¢ ¢edalje
bolj intenzivira, zato je zagotavljanje inovativnih
proizvodov in dobro usklajene turisticne ponudbe
pomembno za razvoj destinacije.

2.2. KONKURENCNOST DESTINACIJE

Konkurencnost turisti¢ne destinacije seje v
zadnjih desetletjih pogosto proucevala. Stevilne
Studije (ha primer Hassan, 2000, Mihali¢, 2000;
Go in Govers, 2000, Ritchie in Crouch, 1993;
Sirse in Mihali¢, 1999; Thomas & Long, 2000;
Omerzelj Gomezel in Mihali¢, 2007) tako prispe-
vajo k razumevanju tega podrocja. Hassan (2000)
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gleda na konkurenénost destinacije kot na njeno
sposobnost razvijati in izboljSevati proizvode z
visoko dodano vrednostjo, vzdrzevati vire de-
stinacije in hkrati ohranjati trzno pozicijo glede
na konkurente. Go in Govers (2000) sta konku-
rencnost destinacije osredotodila na proucevanje
integriranega sistema kakovostnega upravljanja
destinacije pri doseganju konkurencnosti. Kozak
et al. (2010, 58) poudarjajo, da ne obstajajo jasno
dolotljivi dejavniki konkurencnosti destinacije, saj
se pojmovanje konkurence lahko mocno razlikuje
med destinacijami in drzavami, ni pa tudi splogno
sprejete opredelitve o konkurenci.

Na podrodju proucevanja konkurenénosti desti-
nacij so razviti razliéni modeli. Keyser-Vanhove-
ov model konkurencénosti turistine destinacije
(1994) zdruzuje dejavnike konkurenénosti v pet
skupin, in sicer lo¢i med makrokekonomskimi
dejavniki, dejavniki na strani ponudbe, dejavniki
transporta, dejavniki na strani povprasevanja in
dejavniki, ki se nana3ajo na turisticno politiko.
Pearce (1997) je kasneje izpostavil tehnike in
metode ocenjevanja destinacije, s katerimi lahko
sistemati¢no analiziramo in primerjamo razlic-

ne lastnosti konkurenénih destinacij, kar lahko
prispeva k naértovanju razvoja ucinkovite politike.
Hassanov model (2000} konkurenénosti destinacij
se osredotocta na dejavnike trajnostnega turizma.
Med pomembnejSimi modeli konkurenénosti de-
stinacij ima pomembno mesto Calgarijski model
konkurencnosti destinacije (Ritchie in Crouch,
2000}, ki med dejavnike konkurenénosti uvrsca
podporne dejavnike in vire, kljuéne vire in atrak-
Cije, upravljanje destinacije, nacrtovanje in razvoj
destinacije in dejavnike usposobitve ter poveéa-
nja konkurencnosti turisti¢ne destinacije.

Svetovni gospodarski forum meri indeks kon-
kurenénosti turizma (angl. Travel and Tourism
Competitiveness Index) za posamezne drzave in
tako omogoda primerjanje konkurenénosti turiz-
ma med njimi. Namen indeksa je dvojni (Svetovni
gospodarski forum, 2009, 3). Prvig, zagotavljati
turisti¢ni dejavnosti uporabne, primerljive infor-
macije in je zato pomembno orodje za odloéanje
glede poslovanja in razvoja turizma. Drugic, izpo-
staviti ovire za razvijanje konkurenénosti destina-
cije snovalcem turistiéne politike in prispevati k
boljemu razvoju turizma z izboljSevanjem dialoga
med zasebnim in javnim sektorjem.

Na podrocju raziskovanja konkurencnosti Slo-
venije je bil De Keyser-Vanhovov model konku-
rencnosti destinacije apliciran na Slovenijo kot
turistitno destinacijo (Gomezelj Omerzel, Mihalic,
2008). Raziskava je pokazala, da je Slovenija

bolj konkurenéna na podro¢ju haravnih in kul-

turnih virov, manj konkurenéna pa na podrocju
upravljanja destinacije in pogojev povprasevanja
{mednarodnega zavedanja o destinaciji in imidza
destinacije). Slovenija ima torej priloznost, da
postane uspesdna turisticna destinacija, vendar za
uéinkovito blaginjo turizma so potrebne $tevilne
izbolj$ave na podro¢ju upravljanja destinacij in
povpradevanja, pri cemer bi se moralo strate$ko
izbolj3ati podrocje promocije in s tem prepoznav-
nost destinacije.

Pregled literature 0 konkurenénosti destinacij
kaze, da za Portoroz kot pomembno turistic¢no
destinacijo v Sloveniji in tudi na Jadranu v zadnjih
petih letih niso bile narejene raziskave o njegovi
konkurenénosti na turisti¢nem trgu. Namen te
raziskave je analizirati konkurenéni polozaj Porto-
roza. S tem Zelimo ugotoviti, ali Portoroz dosega
konkurenéne prednosti na mednarodnem turistic-
nem trgu. Natanéneje, ugotoviti nameravamo:

m Katere so konkurencne destinacije Portoroza?

m Katere potencialne prednosti oz. znagilnosti
Portoroza so zaznane pri turistih v Portorozu?

m  Kako turisti v Portorozu ocenjujejo njegove
znatilnosti glede na konkurenéne destinacije
oz. ali Portoroz dosega konkurenéne predno-
sti, kako moéno so izrazene in katere pravza-
prav So?

Na podlagi razvoja Portoroza v zadnjem dese-
tletju, investicij v raznolik in kakovosten turistiéni
proizvod, pomembnosti Portoroza kot turisticne
destinacije v Sloveniji, predvidevamo, da bi turisti
morali prepoznati njegove konkurenéne prednosti.

3. METODOLOGIJA

Ciljna populacija raziskave so bili turisti v desti-
naciji Portoroz v zacetku poletne sezone 2011.
Geografsko je zajemala tudi druge kraje, in sicer
Piran, Lucijo in Strunjan, ki smo jih za potrebe
raziskave zaokrozili v enotno destinacijo Portoroz.
Raziskava je temeljila na anketiranju turistov

z anketnim vprasalnikom, ki je zajemal, poleg
sociodemografskih podatkov o anketirancih,

Stiri vpraSanja — osnova za analizo konkurenéno-
sti Portoroza. To so vpraSanja 0 konkurecnosti
destinacije Portoroza, pomembnosti posamezne
znaéilnosti pri izbiri destinacije, oceni posame-
zne znacilnosti v Portorozu ter 0 oceni Portoroza
glede na konkurencne destinacije. Zadnja tri
vpradanja so zajemala vsako po 22 elementov
znadilnosti destinacije. Le-ta so bila oblikovana,
testirana in uporabljena v raziskavi o0 povezovanju
turisti¢nih destinacij na obmocju Severnega Ja-
drana in Goridke regije (Pradnikar in drugi, 2004).




Vpra$anje o konkurenéni destinaciji je bilo odprto
vpraSanje. VpraSanji 0 pomembnosti posamezne
znacilnosti pri izbiri destinacije in oceni posame-
zne znacilnosti v Portorozu sta bili zastavljeni v
obliki petstopenjske Likertove lestvice (1 = zelo
nepomembno in 5 = zelo pomembno), medtem
ko je vpradanje 0 oceni posameznega elementa v
destinaciji Portoroz glede na konkurenéne desti-
nacije zasnovano na osnovi tristopenjske lestvice
(1 = slab8e, 2 = enako, 3 = bolje).

Anketni vprasalnik je bil v slovenskem, angle-
Skem, nem3kem in italijanskem jeziku. Anketa se
je izvajala osebno od 23. 6. do 8. 7. 2011. Zbrali
smo skupno 511 veljavnih anket. Vzor¢enje smo
izvedli s proporcionalnim stratificiranim vzorce-
njem, pri katerem je bil vzorec vnaprej nacrtovan,
tako da so bile enote opazovanja (turisti v desti-
naciji) doloceni skladno s strukturo nastanitve
turistov (opazovane populacije) v destinaciji
(obcini Piran). Anketiranje je potekalo v hotelih (na
obmocju Portoroza v hotelih LifeClass, na obmo-
¢ju Lucije Metropol Resort, na obmocju Bernardi-
na v hotelskem naselju St. Bernardin, na obmocju
Pirana v hotelu Piran ter na obmociju Strunjana

v hotelu Salinera Resort in ZdraviliS¢e Krka), na
obmocju Turisticnega informacijskega centra v
Portorozu in v kampu Lucija.

Glede na narodnostno strukturo vzorca prevla-
dujejo prebivalci Slovenije (35,6 % vseh). Sledijo
jim prebivalci Italije (24,9 %), Avstrijci (11,4 %)

in Nemci (4,7 %) ter anketiranci iz Hrvaske (2,5
%). Med drugimi anketiranci so bili tudi prebivalci
Madzarske, Velike Britanije, Slovaske in Rusije
ter Francije zastopani v manjSem delezu, 2 %.
Vzorec je torej z vidika narodnostne strukture tu-

ristov reprezentativen. Odmik v vzorcu je zaznan
pri domacih turistih, ki v ob¢ini Piran (po podatkih
za Cas enake sezone v letu 2010) predstavljajo

44 % turistov, in pri ltalijanih, ki predstavljajo 10,6
% prihodov turistov. Med 511 anketiranimi turisti
Portoroza je bilo 50,3 % moskih in 49,7 % zZensk.
Povprecna starost anketiranceyv je bila 44 let. Z
vidika zaposlitvenega statusa je bilo v raziskavi
zajetih 54,2 % anketirancey, ki so bili zaposleni,
0z. 20 % anketirancey, ki so bili nezaposleni, 19,4
% upokojenceyv, 6,1 % dijakov oz. Studentov.

Podatke smo vnesli in obdelali v programu SPSS
17.0. Za namen ugotavljanja konkurenénosti
destinacije smo izvedli opisno statistiko, in sicer
frekvenéno porazdelitev pri treh zaprtih vpraSanijih
o konkurencnosti kot tudi pri sociodemografskih
vpradanjih. Odgovore na odprto vpradanije o tem,
katere destinacije so konkurenti Portoroza, smo,
upostevajoC odgovore, razvrstili v devet smiselnih
skupin.

4. REZULTATI RAZISKAVE

Za proucéevanje konkurencénega polozaja de-
stinacije PortoroZz smo najprej Zeleli ugotoviti,
katera destinacija 0z. destinacije sploh predsta-
vljajo konkuren¢no destinacijo Portorozu v o¢eh
turistov. Na odprto vpra3anje, katera je najbolj
konkurenc¢na destinacija Portorozu, so anke-
tiranci navedli razliéne destinacije. Kar 57 oz.
11,2 % anketirancev je navedlo, da v njihovih
oceh destinacija Portoroz nima konkurence oz.
je kot konkurenco Portorozu navedlo Piran, Ki ju
obravnavamo za potrebe raziskave kot enotno
destinacijo. Skladno z odgovori anketirancev smo

Slika 1: Konkuren¢na destinacija destinaciji Portoroz (n = 511)

Obmorska destinacija v Sloveniji
Obmorska destnacija v hrvaski Istri
Druga destinacija na Hrvaskem
Obmorska destinacija v FJK
Neobmorska destinacija v Sloveniji
Druga destinacija v Italiji

Druge destinacije

Ni konkurence

Ni odgovora, ne ve

Stevilo odgovorov 0 50

| 1

100
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destinacije smiselno porazdelili v naslednje sku-
pine: obmorske destinacije v Sloveniji, obmorske
destinacije v hrvaski Istri, druge destinacije na
Hrvaskem, obmorske destinacije Furlanije Julijske
Krajine (v nadaljevanju FJK), neobmorske desti-
nacije v Sloveniji, druge destinacije v Italiji, druge
destinacije in ni konkurence. Frekvence odgovo-
rov za te skupine so prikazane na Sliki 1.

Kar 27 (5,2 %) anketirancev na vpraSanje

ni odgovorilo ali ne ve, katera destinacija bi
predstavljala Portorozu konkurenco, 77 oz. 15,1
% anketirancev je zaznalo drugo obmorsko
destinacijo v Sloveniji kot najbolj konkurenéno
Portorozu. V 31 primerih je bila omenjena Izola in
26-krat Koper. Kot najbolj konkurencno destinaci-
jo Portorozu 53 oz. 10,4 % anketirancev zaznava
destinacijo v bliznji hrvaski Istri. NajveCkrat so bile
omenjene naslednje destinacije: Umag (18-krat),
Pula (12-krat), Porec¢ (11-krat) in Opatija (7-krat).
50 oz. 9,8 % anketirancev zaznava kot najbolj
konkurencno destinacijo Portoroza druge hrvaske
destinacije, pri Cemer so omenjene, razen v enem

primeru (Zagreb), obmorske destinacije, in sicer
Dubrovnik (8-krat), Bra¢ (7-krat) in Pag (6-krat).
Le 11 oz. 2,2 % anketirancev je navedlo celot-
no destinacijo HrvaSka, pri Cemer posamezen
kraj ni bil specificiran. Obmorske destinacije v
sosednji pokrajini FJK v Italiji so bile omenjene
32-krat (6,3 %) kot najbolj konkurencne destina-
cije Portorozu. Pri tem je kar 25 0z. 4,9 % anke-
tirancev omenilo Benetke, trije Lignano in dva
anketiranca Gradez. Po en anketiranec je omenil
Milje in Caorle. Za najbolj konkuren¢no destinaci-
jo Portoroza kar 60 oz. 11,7 % anketirancev vidi
neobmorsko destinacijo v Sloveniji. Pri tem naj
poudarimo, da so odgovori dokaj razprseni. Bled
in Ljubljana sta najbolj konkurencni destinaciiji
Portorozu za 9 anketirancev, Ptuj za 7 anketiran-
cev in Kranjska Gora za 6 anketirancev, Maribor
za 5 anketirancev in Celje za 4 anketirance. Kar
79 oz. 15,5 % anketirancev prepoznava razlicne
druge destinacije drugod v taliji zunaj FJK za
najbolj konkurenéne destinacije Portorozu. Med
njimi velja omeniti Rimini, ki je bil naveden kar
11-krat 0z. v 2,2 % primerih, in Rim, naveden v 9

Slika 2: Pomembnost znacilnosti destinacije pri izbiri destinacije (n = 511)

dostopnost (blizina)
pomirjujoCe vzdusje (mir in tiSina)
noc¢no zivljenje in zabava
kulturne prireditvi (koncerti, gledalisce...)
ponudba restavracii
zdraviliski turizem
wellness - masaze, savna, kopeli...
igralnistvo
mozZnosti za Sport in rekreacijo
lokalni avtobusi, taxa-ji...
moznosti nakupov
primernost kraja za druzinske pocitnice
kakovost namestitve
utrip kraja, Zivahno Zivljenje
cene
gostoljubnost domacinov, osebja
plaze
ponudba avtohtone, lokalne kulinarike
urejenost in Cistoca kraja
naravne lepote okolice
kulturna dedisCina
osebna varnost

0%

1 sploh ni pomembno

m 3 niti ni nepomembno, niti pomembno

m5 zelo je pomembno

20% 40% 60% 80%  100%

2 ni pomembno
H 4 je pomembno




Slika 3: Ocena znacilnosti v Portoroza (1 = najmanj, 5 = najvec) (h = 511)

dostopnost (blizina)
pomirjujoCe vzdusje (mir in tiSina)
nocno Zzivljenje in zabava
kulturne prireditvi (koncerti, gledalisce...)
ponudba restavracij
zdraviliski turizem
wellness - masaze, savna, kopeli...
igralnistvo
moznosti za $port in rekreacijo
lokalni avtobusi, taxa-ji...
moznosti nakupov
primernost kraja za druzinske pocitnice
kakovost namestitve
utrip kraja, zivahno zivljenje
cene
gostoljubnost domacinov, osebja
plaze |
ponudba avtohtone, lokalne kulinarike |
urejenost in Cisto¢a kraja
naravne lepote okolice _
kulturna dedis¢ina
osebna varnost

0%

Mocena 1

0z. 1,8 % primerih, 13 0z. 2,5 % anketirancev pa
je navedlo sploSno destinacijo ltalija. Med dru-
gimi, bolj oddaljenimi destinacijami, ki so najbolj
konkurenéne Portorozu za 76 oz. 14,9 % anke-
tirancev, najdemo razliéne destinacije v Spaniji,
Dunaj, Cannes in Monako.

Konkurenénost destinacije smo analizirali sko-

zi 22 razlicnih elementov, ki so lahko predmet
zaznavanja pomena destinacije in konkurencnosti
destinacije v o¢eh turistov (glej Sliko 2). Najprej
smo Zeleli ugotoviti, kakSen pomen pripisujejo
turisti v Portorozu posamezni znacilnosti pri izbiri
destinacije nasploh. Na podlagi dobljenih rezul-
tatov lahko ugotovimo, da anketiranci pripisujejo
najveciji pomen pri izbiri destinacije osebni varno-
sti, urejenosti in Cistoci kraja ter dostopnosti. Kar
50 % ali ve€ anketirancev je ocenilo te znacilnosti
kraja kot zelo pomembne. Ve¢ kot 80 % anke-
tirancev je urejenost in Cistoco kraja ter narav-

ne lepote kraja ocenilo kot pomembne ali zelo
pomembne pri izbiri destinacije. Na drugi strani

20% 40% 60% 80%  100%

ocena 2 Mocena 3

izstopa igralnidtvo, saj ga samo cetrtina
anketirancev opisuje kot zelo pomembnega pri
izbiri destinacije ter skoraj petina anketirancev
kot zelo nepomembnega. Skoraj za petino anke-
tirancev so sploh nepomembni ali nepomembni
za izbiro destinacije 8e noc¢no Zzivljenje in zabava,
zdravilidki turizem ter 15 % anketirancev smatra
kot takden tudi wellness.

Na vpraSanje, kak3no oceno bi dali posamezni
znacilnosti Portoroza, je ve¢ kot 90 % anketiran-
cev pripisalo najvisji oceni (4 ali 5) osebni varno-
sti in naravnim lepotam okolice Portoroza. Vet
kot 80 % anketirancev je ocenilo z oceno 4 ali 5
naslednje znacilnosti: dostopnost, pomirjujoce
vzdu$je, primernost kraja za druzinske pocitni-
ce, kakovost namestitve, utrip kraja oz. zivahno
zivljenje, gostoljubnost domacinov oz. osebja ter
urejenost in cistoco kraja. Nasprotno je skoraj
30 % anketirancev dalo najnizji oceni (1 ali 2)
igralnidtvu, priblizno petina anketirancev pa tudi
wellnessu, zdraviliSkemu turizmu ter noénemu
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dostopnost (blizina)

pomirjujoce vzdusje (mir in tiSina)
noCno Zivljenje in zabava

kulturne prireditvi (koncerti, gledalisce...)
ponudba restavracij

zdravilidki turizem

wellness - masaze, savna, kopeli...
igralnistvo

moznosti za $port in rekreacijo

lokalni avtobusi, taxa-ji...

moznosti nakupov

primernost kraja za druzinske pocitnice
kakovost namestitve

utrip kraja, zivahno zivljenje

cene

gostoljubnost domacinov, osebja
plaze

ponudba avtohtone, lokalne kulinarike
urejenost in istoca kraja

naravne lepote okolice
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osebna varnost

Slika 4: Ocena Portoroza glede na konkurencno destinacijo (n = 511)
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136
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26

127

m boljse

Zivljenju in zabavi.

Na splosno prevladujejo ocene 3, 4 in 5 pri
vseh znacilnostih Portoroza z izjemo igralnistva.
Najnizji oceni (oceno 1 ali 2) zaznamo pri dobri
desetini anketirancev e pri kulturnih prireditvah
(koncerti, gledalisce in podobno) ter kulturni
dedisc&ini.

V primerjalni analizi s konkuren¢nimi destinacijami
vidimo, da najmanj (40 %) anketirancev ocenjuje
Portoroz slabse kot konkurenéno destinacijo na
vseh ocenjevanih podrocjih oz. znadilnostih kraja.
Med posameznimi elementi ni bistvenih razlik.

Najveckrat so bili prepoznani kot slab3e konku-
rencni nasledniji elementi: nocno Zivljenje (50,7 %)
in kulturne prireditve (50,3 %), sledijo pa narav-
ne lepote okolice in kulturna dedi$¢ina. Najvec
anketirancev ocenjuje boljSe kot v konkurenéni
destinaciji osebno varnost (36 %), wellness (34,1
%) in igralnidtvo (33,3 %).

Sika 5 prikazuje povprecne ocene anketirancev
0 sploSnem pomenu posameznih znacgilnosti pri
izbiri destinacije in povprec¢ne ocene anketiran-

0%

40% 60% 80%  100%

20%

enako mslabse

cev 0 zaznavanju konkuren¢nosti Portoroza s
strani turistov po teh znacilnostih. 1z slike lahko
razberemo znacilnosti destinacije, ki so relativ-
no problemati¢ne. To so tiste, ki jim turisti pri
izbiri destinacije pripisujejo velik pomen (desna
polovica kroga) in imajo relativno nizko oceno v
destinaciji Portoroz v primerjavi s konkurenéni-
mi destinacijami. Med znacilnosti, ki jim je treba
nameniti posebno pozornost, tako sodijo naravne
lepote okolice, kakovost namestitve, dostopnost,
gostoljubnost, cene in utrip kraja.

Povezanost pomena posameznih znacilnosti pri
izbiri destinacije in ocene konkurenénosti Porto-
roza s strani turistov je izraCunana s Pearsonovim
korelacijskim koeficientom (glej Tabelo 1).

Anketiranci, za katere so pri izbiri destinacije
pomembnejSa osebna varnost, kulturna dediSci-
na, naravne lepote okolja, urejenost in gistoca
kraja, kakovost namestitve, primernost kraja za
druzinske pocitnice, moznost nakupov, moznosti
za Sport in rekreacijo, wellness in kulturne priredi-
tve Portoroza, so tudi bolje ocenili konkurencnost
Portoroza na teh podrogjih.
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Slika 5: Prikaz pomena posameznih znacilnosti pri izbiri destinacije in zaznavanje konkurencnosti

Portoroza s strani turistov po teh znacilnostih (n =

osebna varnost

|graln|stvo 05/-|
nocno 2|vIJenje N \05—

" -/

kulturna dedlscina S /
ponudba.:’:\
primernost

—=gploShi pomen

Opomba: Pomen posameznih znacilnosti pri izbiri destinacije je merjen s petstopenjsko lestvico Likertovega tipa
(1 = zelo nepomembno in 5 = zelo pomembno), medtem ko je konkurenénost destinacije merjena s tristopenjsko

lestvico (1 = slab8e, 2 = enako, 3 = boljSe).

Tabela 1: Povezanost med pomenom posameznih znacilnosti pri izbiri destinacije in ocene konku-

renénosti Portoroza s strani turistov (n = 511)

Pearsonov korelacijski koeficient

511)

= urejenost in Cistoca..
~ naravne lepote

\ \‘»’ pomirjujoce vzdusije...

7 gostoljubnost...

, utnp kraja, zivahno..
ponudba restavracij
kraja za..

ocena konkurenénosti

Statisti¢na znacilnost

osebna varnost 0,214 0,000
kulturna dediscina 0,183 0,000
naravne lepote okolice 0,107 0,015
urejenost in Cistoca kraja 0,132 0,003
plaZze 0,082 0,065
gostoljubnost domacinov/osebja 0,074 0,094
cene 0,019 0,668
utrip kraja, Zivahno dogajanje 0,083 0,062
kakovost namestitve 0,110 0,013
primernost kraja za druzinske pocitnice 0,122 0,006
mozZnosti nakupov 0,092 0,037
lokalni avtobusi, taxiji ... 0,049 0,270
moznosti za $port in rekreacijo 0,106 0,017
igralni§tvo 0,026 0,561
wellness - masaze, savna, kopeli ... 0,155 0,000
zdravilidki turizem 0,086 0,051
ponudba restavracij 0,059 0,185
ponudba avtohtone, lokalne kulinarike 0,071 0,108
kulturne prireditve, kot so koncerti, gledalice 0,138 0,002
no¢no Zivljenje in zabava 0,033 0,453
pomirjujoce vzdusje (mir in tiSina) 0,083 0,059
dostopnost (blizina) 0,070 0,116
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5. SKLEP

Namen raziskave je bil analizirati konkurencen
polozaj Portoroza, upostevajot posamezne zna-
¢ilnosti njegove ponudbe. Raziskava omogoca
poglobljeno razumevanje konkurenénega poloza-
ja PortoroZa na turisti¢énem trgu.

Raziskava je pokazala, da turisti v Portorozu
zaznavajo kot konkurencne destinacije Portorozu
zelo razliéne destinacije, med katerimi previaduje-
jo bliznje obmorske destinacije v Sloveniji, desti-
nacije v hrvaski Istri in bliznji FJK v Italiji. To nare-
kuje potrebo po nadaljnji raziskavi 0 konkurenénih
destinacijah Portoroza, saj nekatere destinacije,
ki so sicer v predhodnih raziskavah omenjene

kot konkurencne, niso bile ugotovljene kot take

v tgj raziskavi, in sicer sta Rimini in Opatija le v
manj8i meri zaznani kot konkurencni destinaciji,
Novo Gorico in Gradez je kot taki zaznalo le nekaj
turistov, medtem ko Saint Tropeza niso omenjali
kot konkurenéno destinacijo.

Konkurencen polozaj Portrooza smo prouceva-

li skozi 22 razli¢nih elementov oz. znacilnosti.
Ugotovili smo, da Portoroz kot destinacija nima
zaznanih izrazitih konkurenénih prednosti v pri-
merjavi s konkurenénimi destinacijami. Ceprav

s0 nekatere znaéilnosti Portoroza, kot so naravne
lepote kraja, urejenost in Cistoca kraja, pomirjujo-
¢e vzdusje, dostopnost in druge, zaznane v oleh
turistov relativno zelo dobro, z najvi§jima ocenama
na petstopenjski lestvici ocenjevanja, je bila desti-
nacija Portoroz po drugi strani presenetljivo slabo
ocenjena v primerjavi s konkurenénimi destina-
cijami. Vecina ocenjevanih elementov Portoroza
je bila v primerjavi s konkurencnimi destinacijami
neizrazitin. Hkrati tudi ne moremo trditi, da lahko v
destinaciji Portoroz izpostavimo dolocene kon-
kurencne prednosti, kvecjemu bi lahko govorili o
konkurencni enakosti glede na druge destinacije.
Pri no¢nem Zivljenju destinacije in kulturnih prire-
ditvah lahko zaznamo celo konkuren¢no slabost
destinacije, saj so pri teh znacilnostih pri vet kot
polovici anketirancev prevladovali negativni odgo-
vori. Razvijanje elementov konkurencnosti Por-
toroza bi nedvomno vodilo v boljsi konkurenéni
polozaj. To zahteva ustrezno politiko in strategijo
kot tudi njuno implementacijo v praksi.

Ugotovitve narekujejo potrebo po nadaljnji razi-
skavi konkurenénega poloZaja destinacije Porto-
roz, s poudarkom na zaznanem imidzu destinaci-
je in pozicioniranju. BoljSi vpogled v konkurenéni
polozaj Portoroza bi podala tudi trzna segmen-
tacija turistov, ki bi odgovorila na vprasanje, po
¢em najbolj povprasujejo posamezne skupine
turistov, pri cemer bi bilo smiselno segmentirati
trg ne samo glede na sociodemografske znadil-

nosti, ampak glede na koristi, ki jih v destinaciji
Portoroz is¢ejo.

Raziskava je omejena na zacetek poletne sezone
in prikazuje znacilnosti turizma destinacije tega
obdobja v letu, zato bi nekateri rezultati dobili
svojo pravo tezo ele, ko bi jih primerjali z rezul-
tati raziskav v drugih obdobijih leta, saj bi s tem
lahko ugotavljali razlike med sezonami, trendi na
strani povpradevanja, spremembe zaznav turistov
in spremembe v konkurenénosti posameznih
komponent ponudbe Portoroza. Manj8a omejitev
raziskave je tudi v delnem odmiku vzorca glede
na pricakovano narodnostno sestavo turistoy, in
sicer pri domacih in italijanskih turistih, kot smo
obrazlozili pri opisu vzoréenja raziskave. Poleg
tega je konkurenénost Portoroza analizirana le

s strani turistov. Smiselno bi bilo v raziskovanje
konkurencénosti vkljuéiti tudi pogled drugih dele-
Znikov (prebivalstvo, turistiéne ponudnike in or-
ganizacije idr.). Tkaczynski et al. (2009) je namreé
dokazal, da so tudi pogledi drugih deleznikov
pomembni za ugotavljanje relevantnih informacij
za trzenje destinacije.
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Pregledni znanstveni Clanek

REDEFINIRANJE POJMA
IZDELEK ZA TEORIJO IN
PRAKSO MARKETINGA

Povzetek: Pregled relevantne literature kaze na
znacilno razliéne razlage pojmov in izrazov: dob-
ring, izdelek, blago, proizvod, produkt, storitev,
usluga. Zaradi tega sva uporabila lasten pogled
na te pojme in izraze, ki po najinem mnenju pris-
peva k izboljSevanju teorije in prakse marketinga.
V prvem delu prispevka podajava klasifikacijo
dobrin, ki vkljucuje tudi izdelek, namenjen men-
javi. Drugi del prispevka se nana3a na kratek
opis pojavnih oblik izdelkov, ki sO namenjeni
menjavi. V osrednjem delu pojasnjujeva poslan-
stvo izdelkov. Predlagava opredelitev izdelka, ki
temelji na celostnem pogledu in je primerna za
uporabo v teoriji in praksi marketinga. Pojasnjuje-
va, da so generitne sestavine izdelka bitja, stvari
in njihove aktivnosti, ki se udejanjajo v razlicnih
pojavnih oblikah sestavin izdelka. Poudarjava, da
je zaradi teZnje po uspednosti njihovih izdelkov

v konkurenénih okolid&inah za organizacije, ki si
svoje preZivetje in razvoj omogocajo s procesi
menjave, Zivljenjskega pomena, da upostevajo
zorni kot ciljnih skupin in nenehnost sprememb v
njin samih in njihovem okolju. Zaradi tega sku3ajo
organizacije dosegati konkurenéne prednosti tudi
s povetevanjem sestavljenosti svojih izdelkov. Na
koncu prispevka obravnavava vioge organizacij in
njihovih ciljnih skupin pri {(sojustvarjanju mozne in
dejanske vrednosti izdelkow.

Kljuéne besede: objekt menjave, klasificiranje
dobrin, izdelek, pojavne oblike izdelkov, marke-
tindka opredelitev celostnega izdelka, storitveno
razmisljanje

REDEFINING THE CONCEPT
OF PRODUCT FOR MARKETING
THEORY AND PRAXIS

Abstract: The overview of the relevant literature
reveals the distinctive variety, of explanations of
concepts and terms: goods, product, commaodity,
service. In order to serve the marketing theory
and praxis, the authors use their own approach to
explain these concepts and terms. The first part
of this article explores the clasification of goods,
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which also includes products as the objects of
exchange. The second part offers a short de-
scription of basic forms of products as the objec-
ts of exchange. The notion of product from mar-
keting viewpoint is dealt with in the central part
of the article. The authors explain the mission of
products, and propose their definition from the
holistic marketing perspective. According to the
authors, beings, things and their activities are ge-
neric product elements, realized through different
basic forms of product elements. A continous
consideration of target groups, internal and exter-
nal environmental changes, is of vital importance
for organizations if they want successful products
in competitive markets. Therefore, organizations
try to attain competitive advantages by increasing
the complexity of their products. In the end, the
authors discuss the role of organizations and tar-
get groups in (cojcreating a potential and realized
product value.

Keywords: object of exchange, classification of
goods, product, basic forms of products, marke-
ting definition of holistic product, service logic

1. UVOD

Objekt menjave je nedvomno eden izmed kljucé-
nih pojmov v teoriji in praksi marketinga. Kljub
temu pa zlasti akademiki na podrocju marketinga
Se vedno i¢ejo primerne izraze za ta pojem. Za
objekt menjave v teoriji in praksi marketinga naj-
pogosteje uporabljajo naslednje izraze: izdelek,
proizvod, produkt, blago in storitev.

Izrazi (besede) so zgolj simboli za pojme (vsebine,
koncepte, pomene). Pojmi so temeljni sestavni
elementi teorije in so abstraktni elementi (miselni
proizvodi), ki predstavijajo pojave na dolodenem
podrogju stvarnosti, s katerim se ukvarja teorija
(To8 in Hafner-Fink, 1998). Pojmi so v teorijiin
praksi uporabiljivi, e jih ustrezno opredelimo. O
opredelitvah pojmoy, ki jih uporabljamo, obstajajo
razliéne stopnje soglasja. Ce znotraj teorije ob-
stajajo razliéne opredelitve nekega pojma, naj bi
avtor jasno navedel, katero opredelitev uporablja.
Osnovna zahteva vsake teorije so opredelitve, ki
jasno povedo pomen razli¢nih izrazov, ki bodo
uporabljeni v tej teoriji (Baker, 1983). Opredeli-
tev naj bi vsaj omogodila razlikovanje domene
dolo¢enega pojava od vseh drugih in pri tem
nakazala na njegov obseg in naravo (Baker,
2000). Pri opredelievanju katerihkoli pojmov, torej
tudi pojma objekt menjave, je treba upostevati, da
mora opredelitev pojma biti notranje trdna (vkljucu-
je naj vse pojave, ki sodijo v ta pojem) in zunanje
razlikujoca (lo¢iti mora pojave, ki sodijo v ta pojem,
od pojavoy, ki vanj ne sodijo) (Hunt, 1976). Jasno
opredeljevanje pojmov in njihova ustrezna uporaba
v teoriji in praksi dologata vsebino, nacin in rezulta-
te obravhavanih problemov.

Namen prispevka je iskanje odgovorov na nasle-

dnja vprasanja:

m Katere vsebine zajemajo izrazi dobrina, izdelek
in blago?

m Katere so pojavne oblike izdelka kot objekta
menjave?

m Kaj je poslanstvo izdelka?

m Kaksna bi naj bila opredelitev celostnega
izdelka, primerna za uporabo v teoriji in praksi
marketinga?

m Katere so generitne sestavine celostnega
izdelka?

m Katere so pojavne oblike sestavin celostnega
izdelka?

m Katere so osnovne oblike vrednosti celostnega
izdelka?

m Katere vloge imata lahko organizacija in njena
cilina skupina pri ustvarjanju vrednosti celo-
stnega izdelka?




2. DOBRINA, IZDELEK, BLAGO

Klasificiranje kakrdnihkoli pojavov, ki jih razisku-
jemo, ima pomembno vlogo v razvoju teorije 0
teh pojavih. Zlasti je klasificiranje pomembno za
razvoj deskriptivne teorije, saj vzpostavi temeljne
opredelitve za dolo¢eno podrocje obravnave.
Pojave je smiselno klasificirati, ko za navidezno
razli¢ne pojave kot objekte obravnavanja ugo-
tovimo enake znacilnosti. Klasificiranje pojavov
lahko razumemo kot segmentiranje vseh pojavov
v skupine, ki imajo znacilnosti, pomembne z vidi-
ka obravnavanja. Omogoc¢a boljde razumevanje
podobnosti in razlik med objekti obravnavanja.
Klasificiranje pojavoy, ki jih je moZno voditi, lahko
uporabljamo tudi za proucevanije vpliva znacil-
nosti klasificiranih pojavov na upravljanje teh
pojavov.

Pregled relevantne literature na podrocjih eko-
nomike, marketinga in upravljana izdelkov ter
slovarjev in publikacij s podrocja statistike kaze
na znacilno razli¢ne razlage pojmov: dobrina,
izdelek, blago, proizvod, produkt, storitev, usluga
in ponudba (Baker in Hart, 2007; Bradley, 1995;
Buttle, 1986; Crawford in diBenedetto, 2006;
Hunt, 2000; Kotlerin drugi, 2008; Kra¢un, 2008;
Potocnik, 2001; Samuelson in Nordhaus, 2002;
Schneck, 1993; Sfiligoj, 1999; Shostack, 1977;
SSKJ, 1995; Statisticni urad Slovenije, 2004;
Vargo in Lusch, 2004; Webster's, 1996; www.
marketingpower.com; www.de.wiktionary.org/

wiki/Gut).

Slika 1: Klasifikacija dobrin

Zaradi tega sva uporabila lasten pogled na te
pojme, za katerega meniva, da ustreza teoriji in
praksi marketinga ter temelji na najini klasifikaciji
dobrin po izbranih kriterijih (Slika 1).

»Dobrina« je vse, kar je namenjeno zadovoljeva-
nju potreb bitij (ljudi, zivali in rastlin).

Avtoriji na podrocju ekonomike (Kra¢un, 2008;
Samuelson in Nordhaus, 2002) obi¢ajno delijo
dobrine po kriterijih ustrezne kakovosti in ustrez-
ne koli¢ine na:

m proste (neomejene) in

m gospodarske (omejene) dobrine.

Ti avtorji trdijo, da so »proste dobrine« tiste, ki
$0 nha voljo v ustrezni kakovosti in zadostnih
koli¢inah glede na potrebe po njih. Med proste
dobrine uvri¢ajo, na primer, zrak, vodo, rastlinje
in minerale. Celovit pogled pa odkrije, da neo-
mejenih dobrin pravzaprav ni, saj so vse dobrine,
glede na potrebe v dolocenih okoli§€inah (prosto-
ru in ¢asu), omejene. Zrak, ki ga potrebujemo za
prezivetje, ni na razpolago v ustrezni kakovosti in
zadostnih koli¢inah pod vodo ali na vrhu hima-
lajskih osemtiso¢akov, vode v ustrezni kakovosti
in zadostnih koli¢inah ni na voljo za prezivetje
vecine bitij v puscavah.

»Gospodarske dobrine« so tiste, ki v doloc¢enih
okoli§¢inah (prostoru in ¢asu) bitjem niso na voljo
v ustrezni kakovosti in v zadostnih koli¢inah. Po

DOBRINE

PROSTE (NEOMEJENE)
DOBRINE

GOSPODARSKE
(EKONOMSKE, OMEJENE)
DOBRINE

DOBRINE, _
V KATERE NI VLOZENO
CLOVESKO DELO

DOBRINE,
V KATERE JE VLOZENO
CLOVESKO DELO
(IZDELKI)

IZDELKI,
NAMENJENI LASTNI UPORABI

IZDELKI,
NAMENJENI MENJAVI
(BLAGO)
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kriteriju vloZenega cloveskega dela lahko lo¢imo

dve vrsti gospodarskih dobrin:

m gospodarske dobrine, v katere ni vioZzeno &lo-
ve8ko delo (npr. naravne zaloge nafte, rudnin
in pitne vode, neobdelana rodovitna zemlja) in

m gospodarske dobrine, v katere je viozeno
¢lovesko delo (npr. naérpana nafta, 2elezo, pri-
dobljeno iz zelezne rude, pitna voda v plasten-
kah, obdelana rodovitna zemlja, Cevlji, notes-
niki, finanéno svetovanje, zdravnidki pregled).

Gospodarske dobrine, v katere je viozeno Clove-
8ko delo, imenujeva izdelki.

Po kriteriju namembnosti lahko razlikujemo dve

vrsti izdelkov:

m izdelke, namenjene lastni uporabi organizaci-
je',in

m izdelke, ki jih organizacija hamenja v menjavo
(objekti menjave, blago?).

Primeri izdelkov z vidika njihove namembnosti:

Gospod. Stefan izdela gugalnik:

m zase (izdelek, namenjen lastni.uporabi);

m za Zeno, ki mu v zahvalo spece njemu ngj-
ljub$o jed - slivov narastek (izdelek, namenjen
menjavi);

m Za lokalnega trgovca s pohistvom na oshovi
skienjene pogodbe (izdelek, namenjen menjavi).

Izdelke, namenjene menjavi, je mozno 3e nadalje
deliti na osnovi razlicnih kriterijev, na primer glede
na:

m generitne sestavine (bitja, stvari in njihovo
delovanije), iz katerih izhajajo osnovne koristi
izdelka,

m Clovedko zmoznost zaznave izdelka s cuti
(z vidom, z vonjem, z otipom, z okusom, s
sluhom),

m vsebnost izdelka (razli¢ni materiali in procesi,
razliCne stvarne in simbolicne vrednosti),

m sestavljenost izdelka (razli¢ne ravni strukture
od enostavne do sestavljene).

Houston in Gassenheimer (1987, 1992) piSeta, da

lahko organizacije ponujajo izdelke kot samostoj-

ne pojavne oblike ali v kombinaciji ve¢ pojavnih

oblik:

m proizvodi, produkti, fizicni izdelki (angl. tangi-
ble objects, often called »goods«),

m storitve (angl. services),

m ideje/koncepti (angl. ideas/concepts),

1 Vtem besedilu uporabljava izraz »organizacija« za
posameznike, gospodinjstva, podjetja, zavode, klube, drustva,
zdruzenja, skupine in drzave.

2 SSKJ (1995, 49) opredeljuje pojem »blago« kot izdelek, ki
je namenjen menjavi.

m prostori, kraji (angl. places),

m osebnosti (angl. personalities),

m organizacije (angl. organizations, social and
other),

m  mediji menjave (angl. medium of exchange) in

m izkudnje iz menjave (angl. exchange experi-
ences) in rezultati menjave (angl. exchange
consequences).

Primeri pojavnih oblik izdelkov so:

m proizvodi: Cevlji, strojfi, aviomobili, iPod, Nin-
fendo igralna konzola;

m Sstoritve: frizerske, izobraZevalne, bancne, od-
vetniSke, zdravstvene;

m ideje: »Maribor — Evropska prestolnica kultu-
re«, »Q¢istimo Slovenijos, »Slovenija — druzba
znhanja«, »Kajenje sSkodi zdravju«, »Nokia —
Connecting People«, »I feel Slovenia«, razne
koristne informacije®;

m prostori, kraji; lokacija novega stanovanjskega
bloka, lokacija prodajaine, vinska cesta Jeruza-
lem-0OrmozZ, Bled, Pohotfe, Slovenija;

m osebnosti: Tito, David Beckham, Madonna,
Alpert Einstein, Robert de Niro;

m organizacije: Mercator, London Business
School, FC Barcelona, Ozara, Impol, The Bea-
tles, Gostilna Pec v Selnici ob Dravi;

m mediji menjave: internet, prodajalne, muitiki-
no, mobilna telefonija, TV kanali, restavracije,
Zivilske trZnice;

m izkusnje iz menjave in rezultati menjave: zna-
nje, varnost, ugodje, olajsanje, zadovoljstvo,
zvestoba, sreca.

K tem oblikam izdelkov lahko dodamo Se:

m pravice, med katere sodijo: lastnidtvo, po-
sest, denar, franSize, patenti, licence, leasing,
garancije;

m dogodke, kot so: Sportne prireditve, razlicni
festivali, kongresi politicnih strank, znanstveni
simpoziji, sejmi, razstave.

Nekatere pojavne oblike izdelkov oziroma njihovih
sestavin so lahko osnovni predmet menjave zgolj
v simbolicnem smislu (Gabrijan, 1981; Snoj, 1992,
1998). Tako ha primer turisti oziroma uporabniki
izdelkov v turizmu obicajno ne morejo postati tudi
dejanski lastniki krajev kot turistiCnif destinacij,
volilci pa ne lastniki politiCnih osebnosti, ki jih vo-
fijo, kupci konfekcije znamke Armani ne postangjo
lastniki dizajnerja Giorgia Armanija, zvesti gledalci
oddaj na POP TV obicajno ne postanejo lastniki
tega TV kanala.

3 »Informacije« so nova znanja in pojavna oblika izdelka, ki
kot objekt menjave v danagnjem casu vse bolj pridobiva na
pomenu.
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3. CELOSTEN IZDELEK KOT
OSNOVNI OBJEKT MENJAVE

Iskanje opredelitev pojma objekt menjave (izde-
lek, ki je namenjen menjavi) v relevantni tuji in
domaci literaturi na podroc¢ju marketinga in upra-
vljanja izdelkov kaze, da obstajata dve skupini
avtorjev: (1) tisti, ki pojma izrecno ne opredelijo, in
(2) tisti, ki ga izrecno opredelijo.

Pregled izbranih del druge skupine avtorjev
{Baines in drugi, 2008, 354, 843; Baker, 2000,
333; Baker in Hart 2007, 41; Blythe 2006, 396;
Brassington in Pettitt, 2006, 288; Devetak, 1996,
67; 2001, 93; DeZelak in drugi, 1991, 5; Gabrijan
in Snoj, 1986, 174; Hunt 2000, 54; Jobber 1995,
246; Kotler, 1980, 351; Kotler in Keller, 2008, 372;
Kotler in drugi, 2008, 994; 219; Kotler in drugi,
2009, 867; Lambin, 2000, 111; Podnar in drugi,
2007, 121; Pride in Ferrel, 1983, 138; Solomon

in drugi, 2009, 574; Stanton, 1978, 179; Tav¢ar,

1997, 82; Wind, 1982, 7; www. Businessdictiona-

ry.com; www.marketingpower.com; Zupancic in

drugi 2003, 131) kaze, da so kljuéne znacilnosti
opredelitev izdelka naslednje:

m izdelek je vse (na primer fizicni objekti, stori-
tve, osebnosti, ideje), kar je mozno ponuditi ali
(pro)dati udelezencem v menjavi;

m izdelek je celota (»paket«) otipljivih in neotiplji-
vih ter objektivnih in subjektivnih atributov (se-
stavin, lastnosti, znacilnosti, funkcij, uporab,
koristi);

m izdelek daje koristi za zadovoljevanje potreb in
hotenj udelezencev v menjavi;

m izdelek je celota (protijvrednosti za nekaj.

Ugotavljava, da velika vecina prou¢enih opredeli-
tev izdelka ne vsebuje vseh navedenih Stirih kljug-
nih znacilnosti. Nobena izmed teh opredelitev pa
izrecno ne poudari celote delovanja bitij in stvari
v razli¢nih vlogah pri (so)udejanjanju koristi. Zato
poskuSava v nadaljevanju redefinirati pojem izdel-
ka kot objekta menjave, ki bi bil lahko primernejsi
za uporabo v teoriji in praksi marketinga.

Organizacije lahko izvajajo marketing katerihkoli
pojavnih oblik izdelkov oziroma njihovih kombina-
cij. Organizacije za to, da pridobijo resurse, ki jih
potrebujejo za svoje prezivetje in razvoj, ponujajo
izdelke {(objekte menjave) svojim ciljnim skupinam
na prodajnem podrocju {(odjemalcem-kupcem
in/ali uporabnikom) kot tudi ciljnim skupinam na
nakupnem podrocju {dobaviteljem-prodajalcem).

Ciline skupine se odlo¢ajo ¢ nakupu in uporabi iz-
delkov na osnovi pri¢akovane vrednosti izdelkov.
Ta je funkcija pricakovane uporabne vrednosti
izdelka in pricakovane cene pridobitve in uporabe

tega izdelka. Koristi (uporabne vrednosti) izdel-
ka so njegove sposobnosti zadovoljiti potrebe
udelezencev v menjavi in uporabi (Snoj, 1992).
Cena so vsi vlozki {(vloZzeni resursi, strodki, zrtve,
odpovedovanija, izgube, $kode, trud, tveganja), ki
jih udeleZzenci v menjavi »placajo« za pridobitev in
uresnicitev koristi.

Obicajno obstajajo razlictne mozne ciljne sku-
pine, ki imajo tudi glede istih izdelkov razli¢na
pricakovanja in te izdelke ter njihove posamezne
sestavine razliéno zaznavajo. Ene ciljne skupine,
na primer, dajejo vedji pomen visoki kakovosti
izdelka in so za to pripravljene vloziti ve¢, druge
iS¢ejo najbolje razmerje med kakovostjo izdelka
in vlozki, tretje dajejo najvedji pomen nizki ceni
izdelka ob 3e sprejemljivi kakovosti.

TrZzno naravnane organizacije izberejo tiste ciljne
skupine, katerih pricakovanja glede koristi in cene
lahko s svojimi izdelki izpolnijo ali celo presezejo
ter s tem z uporabo strategije eksterne diferenci-
acije maksimirajo konkurenéne prednosti.

Razlikujemo lahko:

m objektivizirane koristi in cene, Ki jih je soraz-
merno lahko natanéno meriti {v fizikalnih,
kemijskih in denarnih enotah);

m subjektivizirane koristi in cene, ki jih je soraz-
merno tezko natancno meriti (psihosocialne
koristi in cene).

Upostevanje teorije nepotrditve pri¢akovanj pri
obravhavanju zadovoljstva ciljnih skupin zahteva,
da organizacije s svojimi izdelki izpolnjujejo vsaj
dejanska priGakovanja ciljnih skupin (Oliver, 1980;
Zeithaml, Berry in Parasuraman, 1993). V pogojih
intenzivne konkurence organizacije udejanjajo
konkurenéne prednosti, tako da s svojimi izdelki
presegajo dejanska in tudi Zelena pricakovanja
ciljnih skupin. Uresni¢enje tega pa jim omogoca
uporabljanje proaktivne trzne naravnanosti, katere
bistvo je odkrivanje, razumevanje in zadovoljeva-
nje prikritin potreb ciljnih skupin (Narver, Slater in
MacLachlan, 2004).

Z izdelki udelezenci v menjavi (prodajalci in kupci)
zadovoljujejo potrebe in hotenja, torej redujejo
svoje probleme oziroma dosegajo svoje cilje. Oci-
tno je poslanstvo izdelkov zadovoljevanje potreb
udelezencev v menjavi oziroma doseganje in pre-
seganije njihovih dejanskih pricakovanj. Opozarja-
va, da so izdelki obljube o zadovoljevanju potreb
udeleZencev v menjavi.

Ciline skupine obicajno ne zaznavajo in inter-
pretirajo izdelkov ter njihovih sestavin loGeno po
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delih in lo&eno od okolij, v katetih se s temi izdelki
s00¢ajo. Zato naj bi organizacije, v skladu z
izsledki gestalt psihologije, obravnavale izdelke v
neloéljivi povezavi z okoljem, v katerem te izdelke
ponujajo. Ljudje namre¢ Stevilnih drazljajev, ki jin
prejemajo iz okolja, ne dozZivljajo kot posamicne,
temved tezijo k temu, da jih organizirajo v skupine
in jih zaznavajo holistiéno, torej kot poenotene
celote (Schiffman in Kanuk, 1978). Koristi, ki jim
jih dajejo izdelki, zaznavajo kot medsebojno pre-
pletene celote (»pakete« koristi).

Jing-jang (celosten, holisticen) pogled na menja-
vo in izdelek ima naslednje osnovne znacilnosti
{Gabrijan in Kokotec-Novak, 1991; Krulis-Randa,
1986):

= menjalni proces je soasno proces ponujanja
(prodajanja, dobavljanja) in povpradevanja
(nakupovanja, nabavljanja);

vsak udelezenec v menjavi je soasno v viogi
ponudnika (prodajalca, dobavitelja, dostavi-
telja, oskrbovalcay) in v viogi povpradevalca
(kupca, uporabnika, odjemalca, nabavnika,
priskrbovalcay);

izdelek, ki je objekt menjave je socasno
»paket« koristi in stroSkov.

Razli¢ne koristi imajo za posameznega udele-
Zenca v menjavi razlicen pomen, ki se spreminja
glede na razli¢ne dejavnike v samem udelezencu
in njegovem okolju. Koristi, ki jih dajejo izdelki,
lahko udelezenci v menjavi zaznavajo bolj ali
manj subjektivno. Koristi vplivajo na psiholodke
procese oziroma stanja in dajejo prijetne obcutke,
vzbujajo pozitivna custva. Vsem vrstam koristi iz-
delkov lahko udelezenci v menjavi pripisujejo tudi
bolj ali manj simboli¢en pomen. V razmerah inten-
zivnega konkuriranja je napacno, da organizacije
predpostavljajo, da bodo ciljne skupine pripiso-
vale odloéujo¢ pomen predvsem tistim koristim
izdelkov, ki jih lahko sorazmerno hatanéno metijo.
Tak3ne so zlasti tiste koristi izdelkov, ki izhajajo iz
sestavin izdelkov v obliki stvari.

Izhajajo¢ iz doslej zapisanega, predlagava nasle-
dnjo marketindko opredelitev celostnega izdelka:
»|zdelek je celota delovanja bitij in stvari, s kateri-
mi udeleZzenec v menjalnem odnosu (so)udejanja
koristi, za katere mora placati doloceno ceno.«

Meniva, da je predlagana marketindka opredelitev
celostnega izdelka uporabna za vse udelezen-

ce v menjalnih procesih. Ustrezna pa je zlasti v
pogoijih intenzivnega konkuriranja, saj daje trzno
naravnanim organizacijam neomejene moznosti
inovativnega eksternega diferenciranja ponudbe
(izdelkov). Predpostavljava pa, da bo uporaba te
opredelitve izdelka povzroala tezave teoretikom,

saj jim ne bo omogocala poenostavljenega poja-
snjevanja koncepta izdelka in njegovih sestavin v
procesih menjave. Uporabljen holistiéni pristop k
obravnavanju izdelka temelji na gestalt psihologiji,
ki celostno obravnava pojave in adnose med njimi
ter s tem zadovoljuje zahteve razliénih ved, med
njimi zlasti marketinga, ekonomike, psihologije,
sociologije, teorije sistemov in komunikologije.

Bitja, stvari in njihove aktivnosti so generiéne
sestavine in so v razli¢nih pojavnih oblikah ter z
razli¢nim pomenom stalno prisotne v vseh pojav-
nih oblikah izdelkov.

Splet izdelka zajema celoto dopolnjujocih gene-
ricnih sestavin, s katerimi organizacija ustvarja
koristi za ciljno skupino z namenom doseganja
njene ustrezne reakcije. V razlicnih okoli$cinah
uporablja razliche kombinacije teh sestavin za
dosego razliénih ciljev.

Celota dopolnjujocih generinih sestavin spleta iz-
delka je razvidna iz primera, prikazanega v Sliki 2.

Legenda:

Bitja v.zabavisCnem parku so:

m Jjudje:

prodajalci vstopnic na terenu, blagajniki,
biljeteri, natakarji, redarji, varnostniki, dreserji,
kuharji,vzdrZzevalci naprav, animatorji, znane
osebnosti, ki se pojavijajo v oglasih;

Zivali:

tiulnji, koze, race, delfini, osli;

rastline:

trava, okrasne rastline;

Stvari v zabaviScnem parku so:

m zemijisce, poti;

m zgradbe (lokacija, tip, ureditev);

m Oprema (igrala, bazeni, mize, stoli, klopi, hladil-
niki);

hrana, pifaca;

spominki, baloni, prospekti, razglednice.

Procesi v zabavisCnem parku, Ki fin izvajajo bitja in
stvari, so:

prodajanje;
prevaZanje;
oglasevanje;
sporodanje;

zabavanje;

kuhanje;

strezba;

omogocanje podivarija;
nudenje sence;
nudenje prve pomoci;
varovanje;
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Slika 2: Splet izdelka »zabaviSéni park«

Bitja
(udelezenci)

procesi

Stvari

KORISTI
za uporabnika

—
o
——

m CiSCenje;
m vzdrZevanje.

Koristi za uporabnika zabavid¢nega parka (uzi-
vanje v uporabi igral, v hrani in pijaci, v druzenju,
v premagovanju strahu) so rezultat ustreznih
procesov, Ki jin izvajajo bitja in stvari v zaba-
vi§énem parku. Za te koristi kupec/uporabnik
placa ustrezno ceno, ki ne zajema zgolj placila v
denarju, temvec tudi druge stroske (vlozen ¢as,
negotovosti).

Splet izdelka je podcelota marketindkega spleta.
Zato je treba odlocitve v zvezi z izdelkom pove-
zovati in usklajevati z odlo¢itvami na podrocju
marketinSkega komuniciranja in marketindkih poti
izdelka.

Splet izdelka zajema generiéne sestavine (ude-
lezence, stvari in aktivnosti), ki se udejanjajo v
naslednjih pojavnih oblikah sestavin izdelka:
dizajnu izdelka (bistvo izdelka),

prodajni ceni izdelka in kupoprodajnih pogojih,
prostoru,

kakovosti in videzu izdelka,

embalazi,

znamki izdelka.

Organizacije imajo neomejene moznosti kom-
biniranja sestavin izdelkov, ki jih ciljne skupine

razlino zaznavajo ter imajo razli¢no vsebnost in
razlicne stopnje sestavljenosti.

V konkurencénih okolid¢inah je za organizacije
Zivlienjskega pomena, da upoStevajo zorni kot
ciljinih skupin, ko opredeljujejo, kateri so alter-
nativni nacini (izdelki), ki zadovoljujejo dolo¢eno
potrebo. Ciline skupine namrec utegnejo zazna-
vati razliéne alternativne izdelke bistveno drugace
kot pa na primer inZenirji v organizacijah. Trzno
naravnane organizacije se zavedajo, da naj bi s
svojimi izdelki zadovoljevale potrebe ciljnih skupin
bolje kot konkurenti.

Primer:

Stanovalec hoce pritrditi na zid v svojem stano-
vanju knjizno polico in zato potrebuje stiri luknje
s premerom 5 mm. Da bi napravil taksne luknje,
sta mu obi¢ajno na voljo dve osnovni mozZnosti
(osnovna nacina zadovoljitve te potrebe). Izbira
lahko med dvema osnovnima vrstama izdelkov:
storitvami in proizvodi. Izdelki, v katerih previa-
dujejo procesne (storitvene) sestavine, s kateri-
mi lahko zadovolji omenjeno potrebo, so lahko
ustrezne storitve drugih organizacij (seveda tudi
posameznikov). Ustrezne luknje pa lahko napravi
sam na razlicne nacine oziroma z razli¢nimi tipi
izdelkov: razni elektriéni vrtalni stroji, rocni vrtalni
stroji, Zeblji. MozZno pa je, da Ze lastnosti zidu zah-
tevajo uporabo udarnega elektricnega vrtalnega
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stroja z mocjo nad. 600 W, kar stanovalec obic¢ajno
izrazi. kot »potrebo po uporabi udarnega elek-
triCnega vrialnega stroja z mocjo nad 600 W« S
tem je stanovalec izrazil svojo konkretno potrebo
(hotenje) tudi v. obliki »funkcif izdelka«, »lastnosti
izdelka«, »nacina zadovoljevanja potrebe« in »na-
Gina izvajanja funkcije«.

Pri obravnavanju alternativnih nadinov zado-
voljevanja potreb (izdelkov) naj bi organizacije
upostevale nenehne spremembe znotraj sebe in v
njihovem okolju. Zaradi najrazli¢nej3ih sprememb
organizacije razvijajo nove izdelke, ki nadomesca-
jo obstojede izdelke. Ta pojav v strokovni literaturi
imenujejo kreativha destrukcija. Kreativna de-
strukcija je pojav, ko nov izdelek povzro¢i odmi-
ranje obstojecega izdelka, saj kupci/uporabniki
pricnejo kupovati in uporabljati nov izdelek. To
nadome3cZanije je obitajno pocasnejde pri oshov-
nih vrstah izdelkov in hitrejde pri posameznih
izdelkih v okviru doloéene vrste izdelkov.

Primer:

Osebni avto je kot osnovna vrsta izdelka v prodaji
Ze vec kot 100 let in lahko predvidevamo, da bo
na trgih Se vsaj nekaj desetletij. RazliCice osebnih
avtomobilov pa se pojavljajo znova in znova ter
imajo precej krajsi Zivijenjski cikel kot osnovna
vrsta tega izdelka.

Zaradi teznje po uspesnosti svojih izdelkov jim
organizacije dodajajo vse ve¢ novih izvedenk po-
javnih oblik sestavin izdelka in s tem povecujejo
sestavljenost izdelkov.

Primera:

{zdelek »predvajanje filma v. kinematografu« je z vi-
dika obiskovalca presel razvojno pot od. sorazmer-
no enostavnega izdelka (prodajalka kart, prostor
za prodajo vstopnic, prodaja vstopnic, bilfeterka,
kinodvorana, leseni.sedeZi, filmsko platno, projek-
cifa nemega filma, pianist, ki je skrbel za glasbeno
podlago, ludi, obiskovalci, uZitki ob gledanju fil-
ma), do sorazmerno sestavljenega izdelka multi-
kino (internetna in druge oblik prodaje vstopnic

za nenehno odvijajode se predstave, informatorji,
biljeterji, prijetno urejeni in klimatizirani prostori
kinodvoran, kavabarov, restavracij, streZzba hrane
in pijace, varstvo otrok, majhne prodajaine, 3D
projekcije filmoy, uZivanje v druZenju, v doZivijanju
filmov, v.hrani in pijaci).

Kuhinjska sol je izdelek, ki so ga, in ga Se danes,
Stevilni avtorji obravnavajo kot tipiGen primer
homogenega izdelka, ki ga, glede na konkurencne
izdelke, ni mozZno in niti smiselno diferencirati. V
skiadu s taks§no miselnostjo so kuhinjsko sol pro-

dajali v eni razli¢ici. zrnatosti, okusa, viaZznosti. tako,
da jo je prodajalec v »Klasicni prodajaini z mesa-
nim blagom« z leseno lopatko vsipal v enostavno
papirno vretko brez kakr$nihkoli oznak. Danes pa
ta izdelek prodajajo v.zelo razlicnih oblikah pro-
dajain pod razlicnimi znamkami v Stevilnih razlici-
cah zmatosti, okusa, viaznosti, dodatkov. zadimb,
mineralov, v.razli¢nih oblikah embalaZe, ki omogo-
¢ajo uporabo soli v razliénin okoli§éinah, vsebujejo
razli¢ne obvezne in hecbhvezne informacije, ponu-
jajo ga na razlicnih degustacijah in podobno.

S povecevanjem sestavljenosti izdelkov {(»raz-
Sirjanje« izdelkov) organizacije izvajajo eksterno
diferenciacijo svojih izdelkov, kar jim omogoca
trzno uspednost kljub naradcanju intenzivnosti
konkuriranja. Eksterna diferenciacija izdelka pove:
m ali se izdelek organizacije razlikuje od izdel-
kov njenih konkurentov (diferenciacija izdelka
glede na izdelke konkurentov),
m ali pa je izdelek organizacije podoben izdel-
kom konkurentov (imitacija izdelkov konkuren-
tov).

Sodobna gibanja in 3e zlasti korekten marketingki
nacin razmisljanja kazejo, da za organizacije ni
smiselno, da obravnavajo procese, ki jih izvajajo
stvari, lo¢eno od procesov, ki jih izvajajo bitja.
Vargo in Lusch (2004, 2008) poglabljata in raz-
Sirjata razmisljanje 0 marketingu in izdelkih, po
katerem izdelki v katerikoli pojavni obliki izvajajo
storitve (procese op. p.) za ciljne skupine. Po
njunem mnenju izvajajo storitve za ciljne skupine
tudi stvari (avtomobili, notesniki, mize, stroji, ce-
ste, roboti, avtomati) in ne le ljudje. Potemtakem
tudi stvari izvajajo storitve v pomenu latinskega
izraza »servio«, ki ima v slovenscini ve¢ pomenoy,
in sicer delati za nekoga oziroma sluziti nekomu,
streci, pomagati nekomu oziroma narediti zan;
nekaj, ustredi, skrbeti, izvajati, oskrbovati, ponu-
jati, delovati, zadovoljevati, obnasati se (Bradaé
1966, 483).

Vargo in Lusch (2004, 2008) menita, da ciljne
skupine v izdelkih i8Cejo koristi v obliki storitev.
Ta koncept avtorja pojmujeta kot novo paradigmo
marketinga, ki jo imenujeta storitveno previadujo-
¢e razmisljanje (angl. service-dominant logic).

Gummeson (2007) in Grénroos (2008) celo piseta
o tem, da organizacija ciljni skupini (kupcem/upo-
rabnikom) omogoc¢a vrednost izdelka, medtem
ko cilina skupina s svojim delovanjem to vrednost
zase dejansko uresnicuje. Zaradi tega ne pojmu-
jeta ciline skupine (kupce/uporabnike) zgolj kot
soustvarjalca vrednosti zase, temve¢ kot ustvar-
jalca vrednosti. Ta koncept imenujeta storitveno
razmidljanje (angl. service logic).
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Z uporabo holistiehega pogleda na izdelek in sto-
ritvenega razmisljanja lahko lo¢imo dve osnovni
obliki vrednosti izdelka:

m  mozno vrednost izdelka, ki jo ima izdelek za
organizacijo in €ilino skupino do uresnicitve
prodaje/nakupa in

m dejansko vrednost izdelka, Ki jo ima izdelek za
organizacijo in ciljno skupino v procesu upora-
bljanja izdelka.

Pri ustvarjanju vrednosti izdelka imata lahko orga-

nizacija in ciljna skupina naslednji viogi:

m  Mozno vrednost izdelka lahko organizaci-
ja ustvarja sama ali v sodelovanju s ciljno
skupino izdelka. Torej lahko tudi cilina skupina
soustvarja mozno vrednost izdelka.

m Dejansko vrednost izdelka pa lahko ciljna sku-
pina ustvarja v procesu uporabljanja izdelka
sama ali v sodelovanju z organizacijo. Torej
lahko tudi organizacija soustvarja dejansko
vrednost izdelka.

4. SKLEP

Izhajajoc iz holistichega pristopa, sta teorija in

praksa nelocljivi sestavini celote in sta vzro¢ho-

-posledi¢no povezani. To pomeni, da je tudi pri

gradnji znanj ha podrocju marketinga nujno iskati

odgovore na tri temeljna vpradanja (Hunt, 1976):

m Kaj se s proucevanim pojavom dogaja? (pozi-
tivni, analiti¢ni vidik obravnave)

m Kaj je pri proucevanem pojavu dobro in kaj
slabo ter kje so vzroki za to? (diagnosticni
vidik obravnave)

m Kako naj bi prouc¢evani pojav deloval? (norma-
tivni vidik)

Ena izmed osnovnih zahtev vsake teorije so opre-
delitve, ki jasno povedo pomen razli¢hih izrazov,
ki bodo uporabljeni v tej teoriji. Opredelitev naj bi
vsaj omogocila razlikovanje domene dolodene-
ga pojava od vseh drugih in pri tem nakazala na
njegov obseg in haravo.

Ciline skupine obitajno ne zaznavajo in inter-
pretirajo izdelkov ter njihovih sestavin lo¢eno

po delih in lo¢eno od okolja. Koristi, ki jin dajejo
izdelki, ciljne skupine zaznavajo kot medsebojno
prepletene celote (»pakete«). V pogojih intenzivne
konkurence naj bi organizacije v skladu z izsledki
gestalt psihologije holisticno obravnavale izdel-
ke v nelocljivi povezavi z okoljem, v katerem te
izdelke ponujajo. Uporabljanje proaktivne trzne
naravnanosti jim omogoca, da s svojimi izdelki
presegajo dejanska in tudi Zelena pri¢akovanja
ciljnih skupin ter s tem udejanjajo konkurenéne
prednosti.

Obi¢ajno obstajajo razlitne mozne ciljne skupine,
ki imajo tudi glede istih izdelkov razli¢na pri¢ako-
vanja in te izdelke kot celote ter njihove posame-
zne sestavine razlicno zaznavajo. TrZzno harav-
nane organizacije izberejo tiste ciline skupine,
katerih priCakovanja glede koristi in cene lahko

s svojimi izdelki izpolnijo ali celo preseZejo ter s
tem maksimirajo konkurenéne prednosti.

Sodobna gibanja in 3e zlasti korekten marketingki
nacin razmisljanja kazejo, da za organizacije ni
smiselno, da obravnavajo procese, ki jih izvajajo
stvari loGeno od procesov, ki jih izvajajo bitja.

Pregled relevantne literature kaze, da obstaja
izrazito pomanjkanije raziskav tega, kako ciljne
skupine zaznavajo izdelke, ki jih organizacije
ponujajo. V okvir tovrstnih raziskav bi sodilo tudi
empiricno preverjanje:

m predlagane marketinSke opredelitve izdelka:
»lzdelek je celota delovanja bitij in stvari, s
katerimi udelezenec v menjalnem odnosu (So)
udejanja koristi, za katere mora placati dolo-
¢eno cenos;

m vlog organizacij ((projizvajalcev, ponudnikov,
prodajalcev) in ciljnih skupin, pri (so)ustvarja-
nju mozne in dejanske vrednosti pri razli¢nih
vrstah izdelkov.
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lzvirni znanstveni ¢lanek

DEJAVNIKI NALAGANJA
PIRATSKIH DATOTEK S
SPLETA PRI SLOVENCIH

Povzetek: Spletno piratstvo je globalen pojav,

ki pridobiva vse vecje razseznosti, posledice to-
vrstnih dejanj pa Cutijo zlasti glasbena in filmska
industrija ter proizvajalci programske opreme.
Pricujoca kvalitativha raziskava nudi vpogled v
dejavnike, ki opredeljujejo porabnikovo nalaga-
nje piratskih datotek s spleta. V Studiji smo si
zastavili naslednje raziskovalne cilje: (a) raziskati
porabnikovo nalaganje piratskih datotek z vidi-
ka motivatorjev in zaviralcev, (b) prouciti, kateri
konstrukti, uporabljeni v teorijah pojasnjevanja
piratskega vedenja, se pojavljajo v skupinskih
pogovorih, (¢} na podlagi rezultatov podati impli-
kacije za ustvarjalce politike ter industrijo. Rezul-
tati analize kvalitativnih podatkov, pridobljenih v
Sloveniji, kazejo, da je spletno piratstvo spreje-
mljiva oblika vedenja brez vecjih eti¢nih ali mo-
ralnih zadrzkov. Kljub temu porabniki uporabljajo
tehnike racionalizacije, s katerimi zmanj$ajo vpliv
negativnih custev, povezanih s krdenjem norm.
Med mocéne motivatorje nalaganja s spleta sodijo
zaznane koristi piratskih datotek, nasprotno pa
posameznike od te aktivnosti odvracajo zaznano
tveganje in zaznane koristi originalnih datotek. V
skupinskih pogovorih so sodelujoci omenili tudi
vidik posledic za SirSo druzbo, tako v pozitivnem
kot negativnem smislu, vendar pa ta nima tako
izrazitega vpliva na njihovo vedenje. V zakljucku
prispevka so podane tudi implikacije dobljenih
rezultatov.

Kljuéne besede: spletno piratstvo, vedenje po-
rabnikov, nalaganje piratskih datotek, motivatorji,
zaviralci

DETERMINANTS OF DIGITAL
PIRACY AMONG SLOVENES

Abstract: Digital piracy is a global and wide-
spread phenomenon, and the impact is felt
particularly in the music, movie and software
industries. This qualitative study provides an
insight into the factors that determine consumers’
downloading of pirated files from the Internet.
The goals of this research are: (a) to investigate
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consumers’ digital piracy in terms of motivators
and deterrents, (b) to examine which constructs
used in theories explaining piracy behavior oc-
curr in focus group discussions, (c) to suggest
implications for policy makers and industry. The
results show that digital piracy is an acceptable
form of behavior; it lacks significant ethical or
moral objections. However, consumers resort to
rationalization techniques to reduce the impact of
negative emotions associated with norm viola-
tions. Our findings show that perceived ben-
efits of pirated files are found to be one of the
strongest motivators for downloading from the
Internet. On the other hand, perceived risks and
benefits of the original file discourage individuals
from digital piracy. Participants in focus group
discussions also mentioned the aspect of con-
sequences for the society at large, both positive
and negative, but those consequences do not
seem to affect their behavior. In conclusion, the
implications of different patterns of results identi-
fied are discussed.

Keywords: Internet piracy, consumer behavior,
digital piracy, motivators, deterrents

1. UVOD

Spletno piratstvo, v tej raziskavi opredeljeno kot
nalaganje piratskih datotek s spleta, je globalen
pojav, ki pridobiva vse velje razseznosti. V za-
dnjih mesecih je vidneje razburkal tudi slovensko
javnost, ko je Slovenija postala podpishica med-
narodnega Trgovinskega sporazuma za boj proti
ponarejanju ACTA, ki se loteva tudi reguliranja
spletnega piratstva (MGRT, 2012). Pojav se dotika
ved deleznikov, od porabnikov in prodajalcev do
proizvajalcev. Med slednjimi &utijo mo&an vpliv
Zlasti glasbena in filmska industrija ter proizvajalci
programske opreme. Po ocenah iniciative BA-
SCAP (2011) naj bi se skupna vrednost piratskih
verzij glasbenih in filmskih datotek ter programske
opreme gibala med 23 in 57 milijardami evrov, do
leta 2015 pa naj bi se povzpela na 180 milijard
evrov. Najdemo $e druga porocila proizvajalcev, ki
prikazujejo kanibalski u¢inek piratstva na njihove
prihodke, vendar nekateri analitiki dvomijo ¢ pravil-
nosti tako ocenjenih izgub in skusajo opredeliti tudi
pozitivhe ucinke za proizvajalce (Bhattacharjee,
Gopal, Lertwachara in Marsden, 2006; Mattelart,
2009). Podobno je tudi z opredelitvijo uéinkov na
porabnike, saj v literaturi najdemo pozitivhe in ne-
gativne (Hennig-Thurau, Henning in Sattler, 2007).

Kljub zavedaniju, da gre za pomemben pojav, pa
literatura izpostavlja relativno plitko razumevanje
porabnikovega odnosa do piratstva, zlasti v ugi
druzbenih in psihologkih dejavnikov (Goles et al.,
2008; Gopal, Sanders, Bhattacharjee, Agrawal in
Wagner, 2004). Pogosto uporabljen pristop k raz-
iskovanju spletnega piratstva je domena eti¢nega
odloéanja, vendar pa $tudije kaZejo, da porabni-
kovo dojemanije presega pojem etike in se dotika
tudi tem, kot so finanéni ucinki na industrijo in
koristi vzorenja glasbenih novosti (Coyle, Gould,
Gupta in Gupta, 2009). Zato je smiselno natané-
neje raziskati, kateri dejavniki vodijo porabnike k
nalaganju s spleta in kateri jih od tega odvracajo.
Vrzel je zaznati tudi z vidika geografske pokritosti,
kajti raziskav, opravljenih na temo nalaganja pirat-
skih datotek med Slovenci, je malo. Za slovenski
trg je sicer znacilno, da je stopnja piratstva med
najvisjimi v Evropski uniji. Za ilustracijo havajamo
podatke organizacije BSA (2010), da naj bi delez
stopnije piratstva programske opreme v Sloveniji
zna8al 46 odstotkov. To dejstvo dodatno podkrepi
izbiro Slovenije za pogloblieno proucitev zazna-
vanja spletnega piratstva med njenimi prebivalci.
Omenjene vrzeli so nas spodbudile k raziskavi,
katere cilji so: (a) raziskati motivatorje in zaviralce
spletnega piratstva porabnikov, (b} prouciti, kateri
konstrukti, uporabljeni v teotijah pojasnjevanja
piratskega vedenja, se pojavljajo v skupinskih po-
govorih, (¢} ha podlagi rezultatov podati implikaci-
je za nosilce institucionalne politike in industrijo.
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2. TEORETICNA IZHODISCA

Obstojeca literatura obsega vse ve€ raziskav na
temo spletnega piratstva porabnikov, najveCkrat
pa gre za modele oblikovanja stalis¢, vedenja

in vedenjske namere (npr. Chiou, Huang in Lee,
2005; Al-Rafee in Cronan, 2006; Goles et al.,
2008). Dosedanje raziskave nudijo obsezen
nabor spremeniljivk, ki oblikujejo posameznikova
staliS¢a, njegovo vedenje in vedenjsko namero
glede spletnega piratstva. Vecji del teh
spremenljivk lahko opidemo kot motivatorje ali
kot zaviralce spletnega piratstva. K motivatorjem
umescamo tiste dejavnike, ki spodbujajo k
nalaganju piratskih datotek s spleta, medtem ko
zaviralci odvracajo porabnika od te dejavnosti oz.
zavirajo 1o dejavnost (Shanahan in Hyman, 2009).

Med dejavniki, ki spodbujajo nalaganije piratskih
datotek, sodijo npr. eticna nevtralnost nalaganja
s spleta, racionalizacija vedenja, kontrast med
osebnim in korporativnim, zaznane koristi pirat-
ske verzije, izkustveni razlogi, posamezniku nevi-
dne Zrtve vedenja, anonimnost, druzbene norme,
navada, odsotnost tveganja. Ceprav velik del lite-
rature na temo piratstva izpostavlja eticnost tega
pojava, pa raziskave kazejo, da posamezniki ve-
likokrat ne dojemajo piratstva kot eti¢ni problem,
kar pomeni, da je prisotna eticna nevtralnost
{npr. Cronan in Al-Rafee, 2008; Glass in Wood,
1996; Kini, Ramakrishna in Vijayaraman, 2003;
Lysonski in Durvasula, 2008). Drugace pa je v Si-
tuacijah, ko se porabnik zavestno odloéi za eti¢no
vprasljivo vedenje. Takrat se zateka k racionali-
zaciji ali upravic¢evaniju, ki predstavlja metodo za
zmanij3anje negativnih ¢ustev, tako da posame-
znik §e vedno verjame v svoje eticne vrednote
{Dacin in Murphy, 2011). Raziskave kazejo, da
racionalizacija utira pot nenormativnemu vede-
nju, tudi v primeru spletnega piratstva (npr. Coyle
et al., 2009; Ingram in Hinduja, 2008; Shanahan
in Hyman, 2009). K motivatorjem so Williams,
Nicholas in Rowlands (2010) pristeli tudi kon-
trast med osebnim in korporativnim. Porabniki
namre¢ drugace zaznavajo in se drugace vedejo
do posameznikov in njihove osebne lastnine kot
do lastnine podijetij. Caluzzo in Cante (2004) sta
na primer ugotovila, da imajo respondenti eticen
odnos do vedenja, povezanega z zasebnostjo

ali zasebno lastnino, medtem ko so nevtralni do
vedenja, povezanega z lastnino podijetij. Okolje, v
kakr§nem deluje internet, daje uporabnikom vtis,
kot da so njihova dejanja brez posledic (Glass in
Wood, 1996). Zrtve nalaganja piratskih datotek
se zdijo neosebne, oddaljene ali celo nevidne, to
pa botruje vedji naklonjenosti spletnemu piratstvu
{Chiou et al., 2005; Freestone in Mitchell, 2004;
Levin, Dato-on in Manolis, 2007). Podobno je tudi

z anonimnostjo, ki jo omogoca internet. Hinduja
(2007) pravi, da anonimnost ali psevdonimnost
osvobodi porabnike tradicionalnih omejitev in jih
spodbuja k nalaganju piratskih datotek. Shang,
Chen in Chen (2008) pa dodajajo, da se poveza-
va med anonimnostjo in piratstvom odvija preko
etiéne dvoumnosti in deindividualizacije.

Pomemben motivator za nalaganje s spleta so
tudi osebne zaznane koristi piratskih datotek,
ki obsegajo razlicne dimenzije, npr. ekonomsko
v smislu prihranka denarja, priro¢nost, prenoslji-
vost, funkcionalnost, enostavnost shranjevanja,
druzbeno vpetost (tj. delitev vsebin z drugimi),
maséevanje industriji in zbirateljsko korist (Goles
et al., 2008; Hennig-Thurau et al., 2007; Lysonski
in Durvasula, 2008; Yoon, 2011). Shanahan in
Hyman (2009) sta v spekter motivacijskih spre-
menljivk za spletno piratstvo dodala tudi izku-
stvene razloge, kot sta ob¢utek iskanja zaklada
in vznemirjenje ob iskanju novosti. Podobno so
Taylor, Ishida in Wallace (2009) med motivatorje
pridteli pozitivna pricakovana custva, Al-Rafee in
Cronan (2006) pa so izpostavili afektivna pre-
pricanja, natanéneje, obcutek vznemirjenja in
srece. V dolo¢enih primerih so v viogi spodbuje-
valnega dejavnika tudi druzbene norme. Levin
et al. (2007) so ugotovili, da tisti posamezniki, ki
verjamejo, da njihovi vrstniki podpirajo nalaganje
s spleta, nalagajo vec kot tisti, katerih vrstniki
tega ne podpirajo. Viogo vrstnikov in podrejanje
normam pri nalaganju piratskih datotek so med
drugim podprli tudi rezultati avtorjev Tang in Farn
(2005) ter Ingram in Hinduja (2008). Faktor, ki vrti
kolesje nalaganja s spleta, je tudi navada, opre-
deljena kot avtomatski vzorec, ki se ustvari ob
interakciji z vedenjsko situacijo (Triandis, 1979).
Nandedkar in Midha (2012} ter Yoon (2011) ugo-
tavljajo, da navada pomembno vpliva na porab-
nikovo naklonjenost in namero nalagati piratske
datoteke. Dejavnik, ki spodbuja piratstvo, je tudi
odsotnost tveganja — ¢e porabnik verjame, da
tveganja ni ali je majhno, se njegova teznja po
nalaganju piratskih datotek poveca.

Nasprotno pa je prisotnost tveganja ali zaznava-
nje tveganja dejavnik, ki zavira posameznikovo
teznjo po nalaganju s spleta (Hennig-Thurau et al.,
2007). Lahko gre za poudarjanje moznih negativ-
nih posledic za posameznika ali druge deleznike
(d‘Astous, Colbert in Montpetit, 2005). Dosedanje
proucevanje zaznanega tveganja v kontekstu
spletnega piratstva je obsegalo razli¢ne dimen-
zije tveganja, npr. tveganije obtoZbe ali pregona,
kot je strah pred kazenskim sankcioniranjem
zaradi nalaganja s spleta (npr. Lysonski in Durva-
sula, 2008; Hsu in Shiue, 2008; Hennig-Thurau

et al., 2007; Yoon, 2011). Podobna konstrukta
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sta verjetnost, da bodo odkrili in kaznovali po-
sameznika, in viSina zagrozene kazni (Morton in
Koufteros, 2008; Peace, Galletta in Thong, 2003).
Studije potrjujejo tudi zaviralni u¢inek funkcijskega
tveganja, natan¢neje tveganja, da piratske dato-
teke ne bi dobro delovale ali bi celo poskodovale
racunalnik (Chiou et al., 2005; Hennig-Thurau

et al., 2007). V sklopu zaznanega tveganja pa
nekateri ugotavljajo tudi znacilen vpliv psihicnega
tveganja, to je negativnih obcutkov zaskrbljenosti
zaradi kraje avtorskih del (Hennig-Thurau et al.,
2007; Nandedkar in Midha, 2012), ter druZzbenega
tveganija, ki odseva morebitno poslabanje porab-
nikove podobe v oceh vrstnikov ali bliznjih zaradi
nalaganja piratskih datotek (Nandedkar in Midha,
2012; Williams et al., 2012). Druzbeno tveganje
se prepleta z vplivom druzbenih norm, ki imajo
lahko, odvisno od naravnanosti skupine, poleg ze
omenjenega motivacijskega tudi zaviralni ucinek
(Higgins, Wolfe in Marcum, 2008; Hsu in Shiue,
2008; Williams et al., 2012). Vzporedno omembi
psihi¢nega tveganja (hegativnih ob&utkov) lahko
postavimo moralno intenziteto, ki je v literaturi
opredeljena kot porabnikovo zaznavanje resnosti
moralnih in eti¢nih posledic, ki izhajajo iz situacije
(Chiou et al., 2005; Jones, 1991). Med zaviralce
sodi moralna obveza, ki se nana3a na ob¢u-

tek krivde v situaciji nalaganja piratskih datotek
(Cronan in Al-Rafee, 2008). Negativne pricako-
vane obc¢utke ob nalaganju piratskih datotek na
splodno lahko pristejemo k zaviralcem piratstva
(Taylor et al., 2009). Podoben zaviralni uc¢inek na
spletno piratstvo ima tudi praviénost, ki temelji na
postenosti in enakosti (Yoon, 2011). K zaviralcem

priStevamo idolizacijo kot navidezno vez med
obozevalci in slavno osebnostjo, ki po izsledkih
raziskave Chiou et al. (2005) zmanjSuje namero po
nalaganju piratskih glasbenih datotek. Tako, kot
SO zaznane koristi piratskih datotek spodbuda za
nalaganje tak3nih vsebin, imajo zaznane koristi
originalnih datotek zaviralni ucinek na porab-
nikovo piratsko dejavnost (Hennig-Thurau et al.,
2007). Sinha in Mandel (2008) sta se v sklopu teh
koristi osredotocila posebej na funkcionalnost na
spletnih straneh z originalnimi vsebinami in ugoto-
vila, da zmanj3uje porabnikovo teZnjo po nalaga-
nju piratskin datotek.

Slika 1 grafi¢no ponazarja predhodno izpostavlje-
ne dejavnike vpliva na posameznikovo nalaganje
piratskih datotek s spleta, tako z vidika motiva-
torjev kot zaviralcev. V nadaljevaniju sledi razlaga
metodoloskega pristopa naSe empiricne raziska-
ve proucevanja dejavnikov spletnega piratstva
med Slovenci.

3. METODOLOGIJA

Za pridobitev vpogleda v zaznavanje nalaganja
piratskih datotek pri Slovencih smo uporabili
kvalitativho raziskovalno metodologijo. Izbrali
smo metodo fokusnih skupin, ki je opredeljena
kot proces pridobivanja moznih idej ali reSitev za
dolo&en trzenjski problem od skupine responden-
tov, ki razpravljajo o temi (Kumar, Aaker in Day,
1999). Ta metoda omogoca tesno sodelovanje
moderatorja z udeleZzenci, moderator nadzira
dinamiko skupine in tako pridobi odzive posame-

Slika 1: Pregled dejavnikov nalaganja piratskih datotek s spleta iz literature

NALAGANJE PIRATSKIH
DATOTEK S SPLETA

/'

SPODBUJEVALCI

Eti¢na nevtralnost
Racionalizacija

Osebno vs. korporativho
Nevidne zrtve
Anonimnost

Zaznane Koristi pirat.
datotek

Izkustveni razlogi
Druzbene norme
Navada

B

ZAVIRALCI

Zaznano tveganje
Druzbene norme

Moralna intenziteta
Moralna obveza
Pravi¢nost

Zaznane koristi originalov
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znikov (Bryman, 2001; McDaniel in Gates, 1998).
Moderator pridobi vpogled v podutje udelezencev
z analizo verbalnih in neverbalnih reakeij. Po-
membna je tudi dinamika med samimi udelezen-
ci, ki lahko spodbujajo drug drugega in si dajejo
povode za razliéne asociacije in zaznave, vezane
na osnovno tematiko (Bryman, 2001). Naj pouda-
rimo, da dobljenih rezultatov ne moremo posplo-
Siti na dolocen trg ali skupino, saj vzorec ni dovolj
velik in ni izbran po nacelu nakljuénega izbora.
Ugotovitve na podlagi metode fokusnih skupin
s$0 mocno odvisne od lastnosti sodelujocih oseb,
zato je korak izbire udelezencev izjemno pomems-
ben (Klemendic in Hlebec, 2007).

Nabor sodelujocih je potekal z metodo vzoréenja
po hacelu snezene kepe. Pred izvedbo skupin-
skih pogovorov smo po telefonu kontaktirali ude-
lezence in se z njimi dogovorili za tocen termin ter
lokacijo diskusije. Skupinske pogovore je vodil/a
moderator/ka z vnaprej pripravljenim polstrukturi-
ranim opomnikom, ki je zagotovil, da je vsaka cilj-
na skupina sledila isti strukturi in naslovila kljuéne
cilje raziskave (Krueger in Casey, 2009). V skladu
z naceli kvalitativnega raziskovanja moderator ni
togo sledil opomniku, temve¢ je dopuscal svobo-
dno razpravo do te mere, da je bilo mo¢ zaznati
in razviti posamicne ideje.

Izvedli smo skupno &tiri skupinske pogovore
(skupine A, B, C, D). V vsaki skupini je sodelovalo
od 6 do 9 oseb, ki smo jih izbrali na podlagi veé
kriterijev: (1) starost (zajeti osebe v starostnem
razredu od 18 do 65 let), (2) spol (doseti ¢im ve-

Tabela 1: Znacilnosti sodelujogih v fokusnih skupinah

Skupina Oznaka Spol Starost (let)

¢jo reprezentativnost po spolu) in (3) predhodne
izkudnje in poznavanije {v skupino zajeti osebe

z izkudnjami nalaganja piratskih datotek ali brez
njih). Pogovore, ki so trajali do 90 minut, smo
shranili v obliki avdio posnetkov, ki smo jih kasne-
je dobesedno prepisali. V prepisanem besedilu
smo zagotovili anonimnost sodelujocih.

4. ANALIZA IN REZULTATI

V raziskavi 0 nalaganju piratskih datotek so
sodelovale $tiri skupine, ki jih je sestavljalo 31
oseb, od tega 15 moskih in 16 Zzensk, starih od
19 do 59 let (Tabela 1). V prvi skupini {(skupina

A) je sodelovalo Sest oseb, Stiri Zenskega in dve
moskega spola starosti od 19 do 26 let. Drugo
skupino (skupina B}) je tvorilo osem oseb, tri Zen-
ske in pet moskih, starostni razpon pa je bil od 25
do 59 let. V tretji skupini (skupina C) je bilo prav
tako osem oseb, tiri zenske in $tirje moski, stari
od 21 do 25 let. Cetrto skupino (skupina D) je
sestavljalo devet oseb, pet Zzensk in Stirje moski,
stari od 19 do 28 let. Od skupno 31 udelezencev
je 18 zaposlenih, ostalih 12 pa ima status Studen-
ta. Vec kot dve tretjini udelezencev je ze poskusi-
lo ali redno nalaga piratske datoteke s spleta.

Za analizo prepisov fokusnih skupin smo izvedli
tematsko analizo (Braun in Clarke, 2006). Prvi
korak predstavlja seznanitev s podatki, kar pome-
ni natanéno veckratno prebiranje prepisov &tirih
pogovorov. Nasledniji korak je kodiranje vseh
prepisov ob pomoci tem, predhodno opredeljenih
v opomniku za fokusne skupine. Med seznanja-

Skupina Oznaka Spol Starost (let)

P1 z 24
P1 Z 26 P2 | M 25
P2 M 19 P3 Z 21
Skupina A P3 Z 24 Skupina C P4 Z 24
P4 M 24 P5 M 25
P5 Z 23 P6 M 22
P6 YA 24 P7 YA 24
P8 M 22
P2 M 28
P2 M 58

P3 M 27
P3| M o1 P4 | M 19

Skupina B P4 M 59 Skupina D y
Y P5 Z 24

P5 Z 26

< P6 M 24

P6 YA 25 v
s P7 VA 23

P7 VA 25 5
P8 M 46 P8 Z 24
P9 YA 22
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njem s podatki smo opredelili pomembne nove
teme, ki predhodno niso bile dolo¢ene, zato smo
jih dodatno kodirali. Sledilo je nadaljnje kodiranje
in rekodiranje ob veCkratnem prebiranju prepisov
ter uporabi programa NVivo za analizo kvalitativ-
nih podatkov.

Kljuéne teme, ki jih lahko opredelimo na podlagi
podatkov, so na eni strani dejavniki, ki porabnika
motivirajo ali ga spodbujajo k nalaganju piratskih
datotek, na drugi strani pa dejavniki, ki ga od tega
odvracajo. 1z prepisov smo v grobem razlocili tiri
poglavitne skupine motivatorjev: eti¢na nevtral-
nost, racionalizacija, koristi (nalaganja) piratskih
datotek za posameznika in koristi (nalaganja)
piratskih datotek za druzbo. Na strani dejavnikov,
ki odvracajo od piratske prakse, so zaznano tve-
ganje nalaganja piratskih datotek za posameznika,
koristi originalnih datotek in slabosti za druzbo
(Slika 2). Omenjene skupine spremenljivk so
natanéneje opisane v nadaljevanju, podani pa so
tudi citati, ki nazorno ilustrirajo posamicne dejav-
nike nalaganja piratskih datotek s spleta.

4.1. DEJAVNIKI, KI PORABNIKA SPODBUJAJO
K NALAGANJU PIRATSKIH DATOTEK

4.1.1. Eticna nevtralnost
nalaganja piratskih datotek

Splodno mnenje udelezencev je, da gre pri
piratstvu v Sloveniji za sprejemljivo vedenije, Ki
ga druzba ne obsoja in ni nemoralno. Pri vecini
oseb, ki nalagajo piratske datoteke, se niti ne
pojavi vpraSanje morale in etike. Eden izmed raz-
logov za nalaganje, omenjenih med udelezenci,
je razkorak med hitrim tehnolo$kim napredkom in
pocasnejSo zaznavo ljudi. Dolo¢eni posamezniki
prav zaradi svoje morale in etike nastopijo proti
industriji (npr. Microsoftu) in ne dopus&ajo njene-
ga bogatenja (npr. tako da »krekajo« programe).
Morda ¢lovek podvomi © moralnosti dejanja le, ¢e
gleda na piratstvo kot na krajo. Tovrstne zakljucke
dobro prikazejo naslednije izjave sodelujocih (za
znacilnosti sodelujocih oseb glej Tabelo 1):
P4, A: »Jaz sem bil Ze marsikje, ljudje sicer
downloadajo, ampak ne v takem Stevilu, ne
tako mnoZi¢no, kot se to dogaja pri nas.«

Slika 2: Pregled dejavnikov nalaganja piratskih datotek s spleta iz analize fokusnih skupin

NALAGANJE PIRATSKIH
DATOTEK S SPLETA

/

SPODBUJEVALCI

EtiCna nevtralnost
Racionalizacija

Zaznane koristi za posam.
hitra dostopnost
obilica podatkov
svoboda izbire
stroskovni vidik
izziv

prikladnost
primernost formata
povezanost

skrb za okolje
Zaznane koristi za druzbo
spodbuda
tehnologiji in
umetnikom
izmenjava
informacij
prepoznavnost
povecanje prodaje
obiskanost
koncertov

T~

ZAVIRALCI

Zaznano tveganje
za posam.
- obtozba (pregon)
- funkcijsko
- psiholosko
Koristi originalnih datotek
- simbolni pomen
kolekcije
dodatne vsebine
- nedostopne
vsebine
Slabosti za druzbo
neobdavéen
prihodek
manj ustvarjanja
izpad dohodka
viSanje cen
originalov
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P4, A: »Ja, tako, napredek. je Sel naprej, mo-
ralno oziroma percepcifa ljudi pa ni sla tako
hitro naprej, kakor je Sla ta tehnologija. «

P8, B: »Tako da jaz potem ne Cutim hi¢, ni
mi moraino sporno, ker bom uporabljala to
(slovar} v Studijske namene ...«

Pri primerjavi spletnega piratstva s krajo pa so
se mnenja med posamezniki precej bolj razlikova-
la. Nekaterim se piratstvo zdi kraja, ¢eprav ni isto
kot ukrasti fizicen izdelek. V kontekstu kraje so
izpostavili zlasti krajo programov in nato ponuja-
nje teh programov naprej, snemanije filma v kinu
in prodajo po zelo razlicnih cenah po razli¢nih
delih sveta. Dolo¢eni sodelujoci so menili, da je
sporna prodaja vsebin, ne pa lastna uporaba. Z
nalaganjem s spleta naj bi posameznik kradel ne
le od avtorja, ki je v delo vlozil svoj trud, temved
tudi od zaloZnika. Drugi so izrazili nasprotovanje
primerjavi piratstva s krajo, namreé ¢e drzava to
omogoca, potem je legalno. Gre zgolj za izme-
njavo podatkov. Mnenje, da ne gre za krajo, je
en udeleZzenec podkrepil z mislijo, da mu je film
ponujen, spletna stran je zastonj, on pa placuje
internet. Nekaj primerov izjav oz. citatov udele-
zencev podajamo v nadaljevanju:

P2, C: »Dejansko potem en, ¢e si »loada«

program, ne krade sam avtorja, ampak Se to

hiS0o.«

P5, D: »Najprej sem pomislila na to, kako se

krade to lastnino, kako je nekdo naredil, ne-

kaj vioZil svoj trud, mi pa v bistvu »loadamos

te stvari in v bistvu krademo t0.«

P8, A: »Ne vem, jaz tega ne vidim tako, se mi

zdj, da je kraja pregroba beseda.«

P3, A: »Saj ni¢ ne ukrades, saj ni tako, da

bi tam pisala cena in bi ti nasel nacin, da bi

to zastonj dobil dol. Nikjer ne pise nobena

cena.«

P3, D: »Ne vem, zakaj bi el od doma, ko

pritisnem v eni uri, internet placujem, tako da

ni¢ nisem ukradel dejansko, internetna stran

je pa zastonj.«

4.1.2. Racionalizacija nalaganja
piratskih datotek

Kljub previadujoGemu prepriGanju, da spletno
piratstvo ne posega v moralo in etiko, pa smo iz
pogovorov izludéili tudi koncept racionalizacije ali
upravi¢evanija, s katerim porabniki zmanjsajo vpliv
negativnih Custev, povezanih s krSenjem norm.
Skladno z literaturo smo zasledili pet tehnik upravi-
Cevanja (Skyes in Matza, 1957), ki jih prikazujemo v
nadaljevanju, vkljucno s primeri izjav udelezencev:

m zanikanje odgovornosti — gre za zanikanje
lastne odgovornosti za dejanje nalaganja pirat-

skih datotek, npr. film ti je skoraj ponujen; ¢e
bi imel moznost kupovati preko iTunes, bi raje
izbral to moznost; ¢e bi ves zasluzek res dobil
avtor, bi Ze kupil original; saj placuje$ internet,
sama spletna stran pa je zastonj; sam osebno
nisi odgovoren za nalaganje piratskih datotek,
v to te prisilijo zunanje okolid¢ine, npr. to je
samoumevno, vsakdanje vedenje;
P3, D: »Meni je internet dostopen, na
internetni strani.sem, ¢e pa tam kiiknem
in ga »downoloadamo« pa jaz nisem ktiv.
Meni je bil film ponujen, toref bi. morali
tistega, ki to gor da.«

zanikanje posledic nakupa ponaredkov - ne
vidi§ negativnega ucinka nalaganja piratskih
datotek; zaradi majhnega tveganja te ne skrbi,
da bi te dobili pri nalaganju piratskih datotek;
originalnega CD-ja tako ne bi kupil; original ze
nekdo kupi — zakaj bi potem veckrat placevali
za isto stvar;
P3, A: »Se zmeraj, &e ti je glasba od
nekoga vsec, bos sef na njegov koncert,
§e nobeden se ni po mojem pritoZeval nad.
prazno dvorano zaradi tega, ker SO Si vsi
itak z interneta glasbo dol poteghili.«

prelaganje odgovornosti — upornistvo oz.
mascevanije industriji in prodajalcem; misel-
nost, zakaj pa ponujajo vsebine na internetu;
industrija sama spodbuja piratstvo, da bi
dosegla vecjo prodajo; ni slabe vesti, ker pri
piratstvu ni jasno opredeljeno, kaj je kazni-
vo dejanje; krivi so drugi, npr. glasbeniki, ki
ogromno zasluzijo; kriva so podjetja, ki stojijo
za spletnimi stranmi za nalaganje datotek;
zalozbe Ze tako imajo dovolj denarja; zakaj pa
softverska podjetja sama ne zablokirajo ukra-
denih verzij, ko se te hoéejo nadgraditi;

P8, C: »Dokler imajo glasbeniki Ferrari
vozila pa to, mi je cCisto vseeno ali kupim
CD ali ne. Jim gre dobro tudi, Ce vsi
njihovo glasbo kopirajo.«

obsojanje drugih - vsi to delamo; sodelova-

nje pri piratstvu je mnozitno; s tem, ko nala-

gas datoteke, si tak kot ostali, vsi to pocnejo;
P2, D: »To, kar si ti prej rekia, vsi to po-
¢nejo, vsi »downloadajo«, vsi snemajo. «

cilj doseéi druge vrednote - z nalaganjem pi-
ratskih datotek lahko tudi koristimo avtorjem;
kljub nalaganju gres$ na koncert ali v kino, e ti
je glasba ali film res v3ec; to stimulira ekono-
mijo in umetnike; s tem, ko nalaga3 datoteke,
pripomored k temu, da vec ljudi spozna avtor-
jevo delo, torej mu s tem pomagas..

P4, B: »Takoj si downloadas album, hitreje
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se vse dogaja, to je tak neoliberalisticen
pristop, ampak mislim, da to zelo stimu-
lira in tehnologijo in umetnike, na obeh
straneh.«

4.1.3. Koristi nalaganja piratskih
datotek za posameznika

Udelezenci fokusnih skupin so v pogovorih
veckrat izrazili koristi, ki jih zaznavajo pri halagan-
ju piratskih datotek. Omenili so hitro dostopnost
podatkov z vet vidikov: porabniku ni potrebno
izgubljati ¢asa z obiskom prodajalne, vsebine so
dostopne, preden jih zaénejo prodajati v proda-
jalnah ali predvajati v kinu (npr. glasbeni ali filmski
DVD). Gre za ohranjanje koraka s ¢asom, tako v
smislu spremljanja vsebin, ki Sele izidejo, kot v
smislu uporabe novih medijev; npr. v eni skupini
so razpravljavci omenili, da so CD-ji in DVD-ji ze
preziveti mediji. V nadaljevanju prikazujemo nekaj
pripomb sodelujocih, ki se nana3ajo na obravna-
vano korist nalaganja piratskih datotek:
P4, A: »VCasih se mi zdi, da so zadeve celo
prej dostopne, kot so, Se posebej pri nas,
misfim, so prej dostopne kot v trgovini.
Najlepse je bilo igrat kako igrico 14 dni pred
izidom, uradnim. «
P2, B: »...da si, ¢e downloadas, si takof »up
to date« -- film $e ni dobro v. kino prisel, ti ga
lahko Ze dobis, to so asociacije.«
P2, C: »Dostopnost, tisto sekundo, ko se
spomnis, gres na internet, ali pa za en prog-
ram in ga odpres, pa tisto sekundo skoraj
imas komad pri sebi.«

Poudarili so tudi obilico podatkov, veliko izbiro,
na voljo so tudi nekatere vsebine, ki jih v proda-
jalnah ni veé&, npr. stare risanke. S tem povezan
motiv je tudi svoboda izbire, npr. sam porabnik
si lahko sestavi poljuben seznam glasbenih da-
totek in dobi tono tisto, kar hoce, brez oglasnih
vsebin. Posredno korist lahko razberemo tudi iz
omembe slabosti originalnih CD-jev ali DVD-jev,
in sicer udelezence moti zas¢&ita ha originalnin
plosckih, saj zaradi tega ne morejo poljubno pre-
snemavati datotek, kot je to mozno pri piratskih
datotekah. Oziroma, z besedami udelezencev
fokusnih skupin:
P4, A: »Potem obilica, bom rekel, nekih
podatkov .«
P3, A: »Meni je vSec, recimo pri glasbi, da
lahko kaksen komad. posebef das dol in potem
naredis mp3 CD, Cesar pri avdio ne mores. Ali
pa, Ce ke poslusas, moras menjati deset CD-
Jev, da lahko posiusas 100 pesmi zaporedoma.
Tako si pa lahko naredis mesano in vse.«
P3, A: »Meni ni vseé pri teh avdio CD-fih, ki
S0 originalni, da si jih ne mores niti na racu-

nalnik sneti, ker so zasciteni, tako da si il niti
nhe mores nekam dodati.«

V obeh skupinah so se razpravljavci spomnili tudi
stro§kovnega vidika: niZjin strogkov oz. prihran-
ka denarja. Nakup CD-ja ali DVD-ja, na katerem ti
je vsec le del pesmi, je relativno drag. Zanimiv je
bil odgovor enega izmed udelezencey, ki je izpo-
stavil dozivljanje uzitka, ko vidi ceno originalnega
programa, sam pa ga je uspel dobiti zaston].
Motiv, ki se je pojavil poleg Ze navedenih, je tudi
upornistvo, maséevanije industriji {(softverski).
Omenili so izziv, ko uspe$ pridobiti neke vsebine.
P5, A: »Ja, tako, da je zastonj, da je poceni,
cena pac .«
P1, B: »Saj ne ves, enim se Se, jaz vem, mia-
dim, se §e dobro zdi to, igrico sem cracku,
pa to, pa sploh ni stvar v igrici sami, ampaki
je stvar, da so crackal.... «

Naslednja skupina motivov je prikladnost: dato-
teke lahko nalaga$ od doma, vse imas na enem
mestu, omogocena je vedja preglednost, ne
potrebujes ogromnega Stevila CD-jev ali DVD-jev.
UdeleZenci so menili, da je mp3 format, v kate-
rem nalagajo glasbene datoteke, primernejsi v
primerjavi s CD-ji, slednji zasedajo fiziéni prostor,
imajo omejeno zivljenjsko dobo, prav tako véasih
niso uporabni v avto radiih, ki so se prilagodili
predvajanju mp3 formata — gre torej za primer-
nost formata.
P5, A: »Nama se zdi en velik motiv. tudi udob-
je, dom, a ne. Da ni treba zdaj nekam iti in to
gledati in poslusati, ampak da lahko vse od
doma naredis in tudi od doma gledas. «
P5, C: »Lahko recimo, si da$ na i-poda 120
giga glasbe in imas vse na enem koncu, tam
moras pa CD-je menjevat, bi moral imeti
10.000 CD-jev.«
P&, C: »Pa tudi recimo radiji nekateri, sploh
boljsi, sploh nimajo za CD, lahko v bistvu
samo mp3 glasbo.«

Nalaganije spletnih datotek po eni strani spod-
buja povezanost s prijatelji, pomoc prijateljem,
izmenjavo informacij. Razpravljavci so omenili
tudi skrb za okolje, kajti z nakupom originalnih
CD-jev v plasti¢ni embalaZi bi dolgoro&no one-
snazevali okolje. Ne nazadnije pa obicajno taka
aktivnost postane navada in se je zato ljudje
oklepajo.

P2, A: »Ja, no, kolega si downfoada en film,

ba pove nekomu drugemu. Pa isto z glasbo.«

P3, C: »Samo potem pa plastika, to kupis

in potem gre enkrat v smeti in onesnaZujes

okolje.«

P5, A: » Pa navada tudi, tako smo Ze navaje-

ni na to, da imamo lahko dostop do tega, da

redko Se pomistimo, da bi.. .«
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4.1.4. Koristi nalaganja piratskih
datotek za druzbo

Udelezenci so pri razpravljanju © zaznavanju na-
laganja piratskih datotek prepoznali veé koristi za
druzbo, vendar pa jih niso neposredno opredelili
kot motiv za nalaganje s spleta. Zaradi hitrega
pretoka informacij med uporabniki naj bi spletno
piratstvo spodbujalo tehnologijo in umetnike.
Pozitivha posledica je izmenjava informacij in s
tem Sirjenje svojega obzorja. Kot je recimo izpo-
stavil eden izmed udelezencev:
P3, A: »Po eni strani ti da tudi veé tem, 0
katerih se med seboj lahko pogovarjas in
mogocde tudi izobrazujes, tako skozi pogovor.
Mogoce med. sabo izmenjujes informacije.«

Povecevalo naj bi tudi prepoznavnost: razpra-
vljavei so se spomnili pozitivnega ucinka tudi za
neznane avtorje (npr. glasbenike), ki zaradi inter-
neta postanejo znani. Ena izmed udelezenk je s
tem v zvezi omenila, da z nalaganjem piratskih
datotek prisluhne vsaj eni pesmi dolocene glas-
bene skupine, torej se s tem $iri poznanost avtor-
ja. Nalaganije piratskih datotek poveéuje obseg
prodaje prek interneta in obiskanost koncertov,
npr. najprej nalozis piratske datoteke in ugotovis,
da ti je glasba v8ec, zato gre§ na koncert. Drug
primer je, da gre$ po ogledu piratske verzije filma
Se v kino, ki nudi drugaéne ucinke kot gledanje
na raéunalniku. Pa 3e nekaj primerov izjav sode-
lujocih, ki se nanasajo na te zakljucke:
P4, A: »Sedaj pa imas vsakega muica, ki
brenka tam v Siski in se da na internet in
ljudje to vidijo in postanejo zvezde.«
P5, D: »Ja, saj potem je pa tukaj samopro-
mocija. Mogoce pa naslednjic, ko vidis kak-
sen film njegov, pa ga gres v kino gledat. «
P3, A: »Verjetno, jaz mislim oziroma to kazejo
tudi statistike, da piratstvo celo za 25 % po-
vecuje promet, v nasprotju z govoricami.«
P2, C: »Drugace je pa tudi nekaj glasbenikov
po svetu, ki je svoje albume na racun share-
arija prek interneta procalo. «
P8, C: »Po eni strani jim je celo v§ed, ker ved
ljudi pozna glasbo, vec jih tudi pride na kon-
cert, od ¢esar.imajo oni vedji del zasiuzka...«

4.2. DEJAVNIKI, KI PORABNIKA ODVRACAJO
OD NALAGANJA PIRATSKIH DATOTEK

4.2.1. Zaznano tveganje zaradi nalaganja
piratskih datotek za posameznika

Udelezenci so poleg koristi nalaganja s spleta
poudarili tudi mozne negativne posledice, in sicer
tveganje obtozbe ali pregona, funkcijsko tvega-
nje in psiholosko tveganje. Tveganje obtozbe
(pregona) predstavlja tveganje, da te pri nalaganju

piratskih datotek zaloti policija ali da bi bil kot ku-
pec obtozen. Sodelujoti so omenili mozen obisk
policije ha domu, trzno indpekcijo, ki te lahko ka-
znuje za uporabo nelegalnih vsebin (programov)
ali kazen s strani davéne uprave.
P4, A: »Tu nastane tudi hudic. Ce si pote-
gnes dol nelegalne programe, potem te zna
davéna dosti. dobro kaznovati.«
P4, A: »Jaz pa, odkar imam »PeerGuardians,
ne razmisliam toliko o tem, prej pa sem, ker.
sem imel enega kolega, ki je imel diske tako
narejene, da jih je vrgel v.vodo, preden je
prisia policifa. Tudi v Sloveniji pridejo, tako
da ni vse isto tako.«
P3, D: »Moj kolega je preki svojega racunal-
nika ene e-maile na podjetfe na raunalnik
posilial, je policijia prisla na vrata in soseda
za prico in so mu zaplenili Skatlo, prav kot v
filmu, ne mores verjeti.«

Med negativnimi posledicami so tudi morebitne
tehnicne teZave, izrazene s funkcijskim tvega-
njem. Gre za tveganje, ali bodo naloZene dato-
teke pravilno in dobro delovale. Najveckrat so
udelezenci omenili skrb, da bi izgubili vsebine
na radunalniku, ¢e ob nalaganju s spleta dobijo
virus. Druga dimenzija znotraj tega tveganja pa je
kakovost nalozenih vsebin, ki je obicajno slab3a
v primerjavi z originalnimi, npr. pri predvajanju na
boljSih zvocnikih se lahko sliSi Sum ali dodatne
zvoke.
P3, A: »Mogoce so slabosti samo v virusih,
aa jih lahko dobis .«
PS5, D: »Lahko izgubi§ vse, ko ti pride en
virus, pa je konec. Ampak glede radia pa ne
vem, kako to vpliva, kako lahko prek enega
»windows media playerja« dobis viruse.«
P1: »Takoj ko si na internet prikiopljen, je
nevarnost. Je ¢isto vseeno, Ce ti Se tisti
»media players deluje ali ne.«

Pri psiholoSkem tveganju gre za tveganije, ali
posameznik izbere napacen izdelek oz. storitev in
8 tem negativno ucinkuje na svoj ego. Sodelujodi
so omenili, da obéutijo frustracijo zaradi poéasnhe
povezave pri nalaganju piratskih datotek, pa tudi
skrb zaradi morebitnih virusov. Eden izmed udele-
zenceyv je recimo izpostavil:

P5, A: »...samo Se napet imam zraven, to pa

zato, ker moj internet.fe ni tako hiter in me

potem spravija ob Zivce.«

4.2.2. Specificne koristi originalnih datotek

Kljub tevilnim prednostim nalaganja piratskih
datotek, ki so jih prepoznali sodelujodi, pa so
izpostavili tudi specifitne koristi originalnih
datotek. Nakup originalnega CD-ja ali DVD-ja pa
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obicajno nosi tudi simbolni pomen: do originala
imajo drugacen odnos, ga bolj pazijo, kupijo ga,
ée jim glasba ali skupina veliko pomeni, z naku-
pom podpirajo glasbenike, izrazijo spodtovanje
do avtorjev, hvaleznost, posredno tudi odnos do
avtorskih pravic, lahko je tudi spomin na koncert.
Gre tudi za oblikovanje kolekcije originalov, kajti
drugace je imeti cel album, ne le nekaj skladb,
korist nakupa originala pa je tudi pridobitev
dodatnih vsebin, kot so bonusne skladbe, vide-
ospoti, igrice. Z nakupom originalnih plod¢kov
lahko porabnik pride do dolo¢enih datotek, ki jih
je na spletu tezko ali celo nemogoée dobiti - pri-
dobitev na spletu nedostopnih vsebin.
P8, A: »Za tisto zbirko, ki jo imam, se mi zdi,
da imas laZje vse zbrane originaine CD-je kot
te, pa tudi drugacen odnos imas do njih. Bolf
jih pazis, bolj so skupaj.«
P7, B: »... za tisto, kar nam je vredno, bomo
dali denar, tudi &e je to kakSen klasicen
koncert recimo na CD-ju: bomo raje kupili
kvaliteten CD, ker nam to vec¢ pomeni...«
P7, C: »Ne vem, Ce ti originalen CD dosti
pomeni, Ce ti glasba dosti pomeni, si bos
tisto pac kupil.«
P1, C: »Mogode, da imam kolekcijo doma.«
P1, C: »Pa dosti je Se teh bonus trackov gori,
ki so »limited edition«, potem imas Se kake
videospote, igrice.«
P8, C: »Je pa tudi res, da ¢e kupis CD, so
kaksni komadi, ki jih ni vec na internetu, re-
¢imo Kkake starejSe zadeve, kar jih zelo tezko
dobis.«

4.2 3. Slabosti nalaganja piratskih
datotek za druzbo

Podobno kot prednosti za druzbo tudi slabosti
za druzbo niso bile neposredno izpostavljene kot
dejavnik nalaganju s spleta. 1z pogovorov smo
zaznali njihov posredni uc¢inek na posameznikov
proces odlocanja v zvezi z nalaganjem piratskih
datotek. V primerjavi s pri¢akovanimi koristmi za
druzbo so udelezenci opredelili relativho malo
negativnih posledic na ravni druzbe, kar bi lahko
bil odraz splo$nega pozitivnega stali§¢a do na-
laganja piratskih datotek. V eni izmed skupin je
udelezenec omenil slabost za drzavo, ker nalaga-
nja piratskih datotek ne more obdavéiti. V drugi
skupini pa je bilo podano mnenje, da lahko pride
do manj3ega obsega ustvarjanja novih vsebin,
saj avtorji ne bodo videli koristi zase. Udelezenci
so omenili tudi izpad dohodka, ki doleti avtorje,
saj porabniki ne kupijo originalne vsebine, tem-
vet nalagajo piratske datoteke. Ta vidik je zlasti
pomemben pri avtorjih, ki Zivijo od prodaje svojih
del. Po mnenju ene osebe je posledica nalaganja
piratskih datotek tudi viSanje cen originalnih

vsebin, ker glasbeniki menijo, da jim piratstvo
odzira zasluzek. Pa $e nekaj primerov izjav sode-
lujocih, ki se nana3ajo na te zakljucke:
P4, A: »Proti piratstvu se tocno zaradi tega
borijo, ker ga ne morejo obdavcéiti, ker je to
postala globalna zgodba.«
P8, B: »... saj bo aviorfev.zmanjkal, ker
poglejte, Ce vi toliko in toliko ur vioZite v nek.
produkt, v nek.izdelek svoj, recimo glasbeni
izdelek, saj ni vaZzno, ne, in da od tega ni¢
nimate... «
P3, C: »Verjetno bi se morali malo postaviti
v.tistega, ki to dela ali pa Zivi od tega, mu je
kruh. To je isto, kot bi v sluzbo prisli in izve-
deli, da ti je Sef za 50 % placo zniZal, samo
pac ne gledamo iz tega.«
P4, A: »S tem, ko imamo to piratstvo, je to
zanfe samo izgovor, da to ceno visgjo... «

5. RAZPRAVA

Tematika nalaganja piratskih datotek s spleta
vse bolj pridobiva na veljavi, kajti gre za naras-
¢ajo¢ pojav, ki pronica v vse pore druzbe. Zato

je smiselno pridobiti pogloblieno znanje o dejav-
nikih, ki vplivajo na nalaganje s spleta. Pricujoca
Studija povzema rezultate analize Stirih skupinskih
pogovorov na temo spletnega piratstva, v katerih
je sodelovalo 31 oseb. Nabor sodelujocih je sledil
teZnji zagotoviti raznoliko populacijo, ki vklju¢uje
Studentsko in nedtudentsko populacijo, s ¢imer
je spekter ugotovitev Sirsi in zagotavlja trdnejse
temelje za prihodnje raziskovanije.

V raziskavi ugotavljamo, da se vecina sodelujo-
¢ih nevtralno opredeljuje do spletnega piratstva
z vidika eti¢nosti, kar je skladno z nekaterimi
preteklimi raziskavami (npr. Bonner in O>Higgins,
2010; Lysonski in Durvasula, 2008). Drugace pa
je, ko smo udelezence prosili za primerjavo s
krajo — v tem primeru so postali bolj kritiéni do
spletnega piratstva, a je vedina Se vedno izpo-
stavljala skrajnejSe primere, kot je na primer
prodaja piratskih datotek. Piratstvo in krajo je
primerjal tudi Yu (2010) in ugotovil, da je nagnje-
nost k piratstvu povezana z nagnjenostjo h kraji,
vendar pa sta v o¢eh porabnikov to dva lo¢ena
koncepta. V pogovorih so se udelezenci pre-
cejkrat naslanjali na racionalizacijo kot orodje za
zmanij3anje negativnih ob&utkov po nalaganju s
spleta, hkrati pa ta dejavnik ustvari plodna tla za
nalaganje s spleta v prihodnosti (npr. Harris in Du-
mas, 2009; Higgins et al., 2008). Skladno z nasim
zakljutkom so prisotnost racionalizacije razisko-
valci potrdili za razlicne domene piratstva, na pri-
mer na splosno pri spletnem piratstvu (Morris in
Higgins, 2009), pri piratstvu programske opreme
{Hinduja, 2007; Phau in Ng, 2010} in glasbenem
piratstvu (Ingram in Hinduja, 2008).
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Pomemben motiv za odlocitev, da porabnik raje
naloZi piratsko datoteko s spleta, namesto da bi
kupil zakonito verzijo, je tudi splet zaznanih koristi
tovrstnega nalaganja za porabnika. Sodelujoci so
izpostavili hitro dostopnost datotek, podobno kot
je prihrangk ¢asa v okviru zaznanih koristi poka-
zal Yoon (2011), Goles et al. (2008) pa so potrdili
pomen enostavnosti pridobitve piratske prog-
ramske opreme. Udelezenci so omenili tudi korist
obilice podatkov in svobodo izbire, vzporedni-
co pa lahko potegnemo z zbirateljsko koristjo,
opredeljeno v raziskavi avtorjev Hennig-Thurau et
al. (2007). Obilico podatkov so v smislu pricako-
vanih posledic operacionalizirali tudi LaRose, Lai,
Lange, Love in Wu (2006), in sicer kot raznolikost.
Yoon (2011) je prav tako identificiral izobilje v
smislu »imeti ve¢ digitalnih produktov«. V sklopu
zaznanih koristi so udelezenci omenili cenovno
prednost piratskih datotek pred legalnimi, kar

so potrdili Hennig-Thurau et al. (2007) in Yoon
(2011). Porabnike za spletno piratstvo motivira-
jo tudi izkustveni razlogi, saj ob iskanju datotek
kot reSevanju izzivov dozivljajo pozitivha custva
(Goles et al., 2007; Shanahan in Hyman, 2009).
Za nekatere je motiv za nalaganje s spleta upor-
nidtvo in madcevanje industriji, podobno so npr.
ugotovili Hennig-Thurau et al. (2007) ter Lysonski
in Durvasula (2008). V spektru zaznanih koristi je
8e prikladnost, ki se do doloc¢ene mere prekriva z
mobilnostjo avtorjev Hennig-Thurau et al. (2007),
dimenzija primernosti formata pa je podobna
koristnosti shranjevanja iz raziskave omenjenih
avtorjev. Ceprav v pogovorih manj izpostavljen,
j& motiv tudi korist druzbene povezanosti, kar so
npr. analizirali Hennig-Thurau et al. (2007), LaRo-
se et al. (20086) ter Lysonski in Durvasula (2008).
Zanimiva je omemba koristi nalaganja piratskih
datotek za okolje, ¢esar v literaturi nismo zasledi-
li. NaSa raziskava je med drugim potrdila pomen
navade za ohranjanje spletnega piratstva (Nan-
dedkar in Midha, 2012; Yoon, 2011).

Opisane dimenzije zaznanih koristi se povecini
nanadajo na posameznika, le dimenziji druzbena
povezanost in upornistvo 0z. mascevanje sta
vpeti v SirSe okolje. 1z analiziranih pogovorov
lahko razberemo, da so osebne posledice mno-
go mocnejSi dejavnik vedenja kot pa posledice

za &ir§o druzbo, bodisi za dolocene interesne
skupine (nhpr. korporacije) bodisi za druzbo na-
sploh. Sodelujoci so v pogovaorih izpostavili tudi
pozitivhe posledice nalaganja piratskih datotek za
Sir8o druzbo, Ceprav jih niso mocno poudarjali v
kontekstu motivov za halaganje. Med koristmi so
omenili spodbudo tehnologiji in umetnikom, iz-
menjavo informacij, ve€jo prepoznavnost avtorjev,
povecanje prodaje njihovih izdelkov in obiskanost
njinovih koncertov. V obstojedi literaturi je mogo-

¢e kljub prevladujotemu vidiku negativnih po-
sledic za druzbo najti tudi nekatere koristi zanjo
(npr. Bhattacharjee et al., 2006; Coyle et al., 2009;
Denegri-Knott, 2004).

Na strani dejavnikov, ki porabnike odvracajo

od spletnega piratstva, je med udelezenci na-
jizrazitejSe zaznano tveganje. Analiza prepisov
fokusnih skupin je nakazala tri izrazite dimenzije:
a) tveganje obtoZbe ali pregona, b) funkcijsko
tveganije in ¢) psiholosko tveganije. Prvo dimenzijo
so v raziskavah proucevali razlicni avtorji, bodisi
kot legalne strodke (Hennig-Thurau et al., 2007),
legalne posledice (Lysonski in Durvasula, 2008),
tveganje kazni (LaRose et al., 2006) ali tveganje
obtozbe (Chiou et al., 2005; d-Astous et al., 2005).
Sodelujodi so izrazili tudi skrb glede nemotenega
delovanja piratskih datotek, nevarnost virusov ter
potencialno slabso kakovost piratskih datotek, te
dejavnike pa lahko pripiS§emo funkcijski domeni,
ki so jo Hennig-Thurau et al. (2007) poimenovali
tehnicni stroski. V literaturi se je v zvezi s psiho-
lodkim tveganjem pojavljala zlasti moralna skrb
(Hennig-Thurau et al., 2007; Yoon, 2011), medtem
ko so sodelujoci v nadi raziskavi porocali pred-
vsem 0 zaznavanju neprijetnih obéutkov strahu,
skrbi in napetosti zaradi pocasne povezave ter
morebitnih virusov. Med aktivne zaviralce sple-
tnega piratstva lahko, sode¢ po analizi izvedenih
pogovoroy, pristejemo koristi originalnih datotek.
Uporabniki jih zaznavajo v smislu vecjega simbol-
nega pomena originalnih datotek, ki se nana3ajo
tudi na poseben odnos od ustvarjalca. Chiou

et al. (2005) so podoben konstrukt poimenovali
idolizacija. K specificnim koristim so pristeli tudi
oblikovanije kolekcij, pridobitev dodatnih vsebin

in vsebin, nedostopnih v piratskih datotekah. Teh
specificnih koristi v literaturi nismo zasledili, so pa
Hennig-Thurau et al. (2007) presojali splo$no kori-
stnost originalnih datotek, Sinha in Mandel (2008)
pa sta ugotavljala vlogo izbolj$ane funkcionalnosti
originalnih datotek. Opisani dejavniki (zaznano
tveganije, koristi originalnih datotek) predstavljajo
aktivne zaviralce spletnega piratstva in sodelujodi
v fokusnih skupinah jih opisujejo kot dejavnike,

ki imajo nanje relativno mocan neposredni vpliv.
Manj izrazit vpliv smo zasledili pri slabostih za
druzbo, za katere pa lahko vseeno sklepamo, da
jin sodelujogi zaznavajo, ceprav Sibkeje kot nepo-
sredne osebne posledice. Neobdavéen prihodek
za drzavo, manijSi obseg ustvarjanja novih vsebin,
izpad dohodka izvirnih avtorjev in viSanje ¢en ori-
ginalov so tiste dimenzije, ki sestavljajo zaznane
slabosti za druzbo. Vzporednico lahko potegnemo
z obstojeco literaturo na temo moralne intenzitete,
ki izpostavlja zaznavanja resnosti moralnih in etic-
nih posledic in presega raven posameznika (Chiou
et al., 2005; Kwong, Yau, Lee, Sin in Tse, 2003).
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6. ZAKLJUCKI

Izsledke pri¢ujoce preiskovalne kvalitativ-

ne Studije lahko strnemo v naslednje kljuéne
ugotovitve. Nalaganje piratskih datotek velja za
druzbeno sprejemljivo oblika vedenja in je moral-
no in eti¢no dokaj nevtralno. Motivi zanj so tako
funkcionalne narave, kot npr. dostopnost, cena,
prikladnost (v okviru zaznanih koristi), kot tudi
simbolne narave, npr. pripadnost skupini, uporni-
8tvo, izziv. Kljub etiéni nevtralnosti se uporabniki
posluzujejo razliénih tehnik racionalizacije tega
vedenja, Ki jim pomagajo vzdrzevati pozitivho
samopodobo. Druzbena sprejemljivost se je
pokazala tudi v uporabi tehnike upravitevanja,
da to »po¢no vsi in zato ni ni¢ takega«. Na drugi
strani pa so dolo¢eni dejavniki, ki posamezni-

ke odvradajo od spletnega piratstva: zaznano
tveganje, koristi originalnih datotek in slabosti za
druzbo. Prva dva dejavnika spadata med zaznane
posledice in imata moc¢an neposreden vpliv na
posameznika. Ze Limayem, Khalifa in Chin (2004),
kasneje pa tudi Yoon (2011), so ugotovili, da na
posameznikovo odloditev modno vplivajo poten-
cialni izidi, bodisi kot zaznano tveganje bodisi
kot zaznane koristi. Med vrstami tveganja, ki jih
zaznavajo udelezenci, so omenili tveganje obtoz-
be ali pregona, funkcijsko tveganje in psihologko
tveganje. Zaznane koristi originalnih datotek so v
njihovem simbolnem pomenu, oblikovanju kolek-
cij, pridobitvi dodatnih vsebin in vsebin, nedosto-
pnih v piratskih datotekah.

Rezultati nase raziskave na temo spletnega pirat-
stva nudijo koristne smernice tako za oblikovanje
politike zas&ite intelektualne lastnine kot tudi in-
dustrijo in za nadaljnjo proucevanje tematike. Do-
sedanji napori, usmerjeni v zmanjSevanje obsega
piratstva, so sprva obsegali predvsem izobraze-
vanje porabnikov in legalne aktivhosti proti opera-
terjem omrezij. Sledile so pravne groznje in akcije
proti manjSim skupinam posameznikov, vendar
brez ve¢jega uspeha (Taylor et al., 2009). To velja
tudi za Slovenijo, kjer je kljub velikemu delezu pi-
ratstva kazenski pregon v veliki meri neucinkovit
(BSA, 2011; Trzni in8pektorat RS, 2012). Izhaja-
jo iz rezultatov pricujoce $tudije, lahko vzvode
za upravljanje spletnega piratstva iS¢emo tako
med motivatorji kot zaviralci. Z vidika nosilcev
institucionalne, npr. regulativne, politike in indu-
strije, se v posameznikovem procesu odlo¢anja
obicajno poskuda zmanijsati viogo motivatorjev

in povecati vlogo zaviralcev. Dosedanji poskusi
vzbujanja eti¢ne vprasljivosti spletnega piratstva
in uporabe zakonskih in pravnih sredstev se niso
izkazali za tako uspedne. Moc¢ni domeni odloca-
nja iz pricujoce raziskave sta predvsem zaznane
koristi piratskih datotek in zaznane Koristi origi-
nalnih datotek. Mozno je torej iskati nacine, kako

zmanij3ati porabnikovo zaznavanije koristi nalaga-
nja s spleta, npr. z vidika stroskov. Druga pot pa
je povecevanije koristi nakupa originalnih datotek
- ne le specifi¢nih, kot jih predstavlja ta Studija,
temved konkurenénih koristi piratskih datotek,
npr. z vidika dostopnosti, cene.

Pri upoStevanju rezultatov raziskave naj izposta-
vimo tudi nekatere omejitve. Glede na kvalitativen
znacaj raziskave je pomembno izpostaviti, da je
posploSevanje dobljenih ugotovitev omejeno oz.
je pri tem potrebna dolocena mera previdnosti.
En vir pristranskosti je nabor sodelujoéih, ki je po-
tekal po nacelu shezene kepe. lzvedena raziskava
je naslovila spletno piratstvo na splosno, pricako-
vati pa je doloéene razlike v dejavnikih glasbene-
ga, filmskega ali programskega spletnega pirat-
stva. Kljub omejitvam predstavlja ta raziskava eno
redkih sistematicnih $tudij o nalaganju piratskih
datotek z vidika motivatorjev in zaviralcev v slo-
venskem prostoru.
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KOMPLEKSNOST
VZVODOV STRATEGIJE
PRODAJNIH POTI
VIZVOZNEM TRZENJU

Povzetek: Distribucije v raziskavi ne obravnava-
mo zgolj kot ene od sestavin trzenjskega spleta
podijetja, temvel kot stratedko razseznost razvoja
trzne pozicije na izbranih tujih trgih, katere cilj ni
zagotoviti zgolj prodajo izdelkov podjetja, tem-
veC ustvariti distribucijski sistem, ki bo podjetju
zagotavljal rast prodaje in krepil konkurencne
prednosti na trgu. Na izbranem vzorcu sloven-
skih proizvodnih podijetij smo preverjali poveza-
nost med izvozno trzno naravnanostjo podjetia,
inovativnostjo, odnosi z odjemalci na tujih tr-
gih, blagovno znamko proizvajalca in trgovsko
znamko ter strategijo prodajnih poti. Raziskava
potrjuje pozitivho povezavo navedenih razse-
Znosti trzenjskega procesa z razvojem uspedne
strategije prodajnih poti proizvodnega podjetja v
procesu gradnje trajnejSih partnerskih odnosov z
neodvisnimi distributerji na tujih trgih.

Kljuéne besede: prodajne poti, distribucija,
inovativnost, znamka, trgovska znamka, trzno
znanje, globalizacija

THE COMPLEXITY OF DISTRIBUTION
STRATEGY LEVERAGE IN
EXPORT MARKETING

Abstract: Research doesn’t treat distribution
only as a marketing mix component, but also as
a strategic dimension of market position deve-
lopment in forgign markets, which aim is not only
to ensure the sale of a company’s products, but
also to create a distribution system that will pro-
vide sales growth and strengthen a firm’s com-
petitive advantage in the marketplace. Based on
a sample of Slovenian manufacturing firms, this
paper examings the relationship between a firm’s
export market orientation, innovation, relation-
ships with customers in foreign markets, manu-
facturer brand and retailer brand respectively and
its sales channel strategy. The study confirms a
positive link of these dimensions of the marketing
process with the creation of a manufacturer’s
successful sales channel strategy in a process
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of building lasting partnership with independent
distributors on foreign markets.

Key words: sales channels, distribution, innova-
tiveness, brand, retail brand, market knowledge,
globalisation

1. UVOD IN DEFINIRANJE PROBLEMA

Razumevanja mednarodne distribucije kot stra-
tegije zagotavljanja izdelkov odjemalcem na tujih
trgih ni mogoce skréiti zgolj na sestavino trzenj-
skega spleta podjetja, saj se krepi njen strateski
znacaj v upravljanju mednarodnega trzenja, ob
optimiranju fizi¢nih tokov znotraj mednarodnih
dobavnih verig pa postaja osredniji ¢len dinamicé-
nega upravljanja odnosov proizvodnih podjeti

s posredniki na mednarodnih trgih. Dinamicne
spremembe, ki jih sproza proces globalizacije,
zahtevajo od podijetij ustrezno prilagajanje trzenj-
skih konceptov, strategij, programov in operativ-
nega delovanja na mednarodnih trgih. S pospede-
nim zniZzevanjem ovir za zunanjetrgovinske tokove
in odpiranjem nhacionalnih trgov za mednarodno
trgovanje se proces globalizacije zrcali v pora-
janju globalne konkurence med podijetji na trgu,
hkratni internacionalizaciji proizvodnih in trgo-
vinskih podijetij pri izkori$&anju globalnih trznih
priloZznosti in ¢ezmejnem optimiranju poslovnih
operacij za maksimiranje poslovnega rezultata.
Globalizacija kot veérazseznostni pojav nakazuje
nujnost podjetij in menedzerjev, da razumejo ta
proces z vidika silnic poenotenja (konvergence) in
raznolikosti (divergence) mednarodnega trznega
in institucionalnega okolja, ki ustvarja zunaniji
okvir poslovnega delovanja gospodarskih subjek-
tov in omogoca na eni strani integriranje po-
slovnih aktivnosti in procesov preko nhacionalnih
meja, hkrati pa tudi preseganje razlik s prilaga-
janjem strategij in programov v lokalnem okolju
{(Ghemawat, 2001; Ghemawat, 2007). Trzenjsko
delovanje podijetij na izvoznih trgih vkljuéuje tudi
spoprijemanje z geografsko, kulturno in psihi¢no
distanco, spoznavanje razlik v lokalnih kulturnih
posebnostih, razumevanje specifiénih poslovnih
praks, ter prilagajanje raznolikim distribucijskim
in komunikacijskim strukturam in pravni regulaciji
poslovanja (Morgan et al., 2012, 272).

Snovanje strategije prodajnih poti je kompleksen
dinamicen proces, v katerem mora proizvodno
padjetje ob vstopu na tuji trg razviti primeren
distribucijski sistem na lokalnem trgu za uéinko-
vito prodajo izdelkov konénim odjemalcem. V tej
fazi mora tudi razresiti vrsto dilem, ki se porajajo
ob vstopu ha novi nacionalni trg (Coughlan et af.,
2006, 113): (1) z zagotavljanjem primerne fizine
razpolozljivosti izdelkov porabnikom mora doloditi
potrebno raven intenzitete trznega pokrivanja; (2)
razviti mora primerno kombinacijo razli¢nih tipov
in formatov distribucijskih kanalov (specializirane
prodajalne, trgovski centri, spletna prodaja idr.)
in (3) presoditi ali graditi vzporedno oba alter-
nativna strateska distribucijska kanala - mrezo
lastnih distribucijskih kanalov in sodelovanije z
neodvisnimi distributerji. Na drugi strani pa lahko
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tujemu podijetju razlike v pravni regulaciji ze ob
vstopu na lokalni trg vsilijo dolo¢ene omejitve
pri snovanju strategije distribucije in s tem nujen
odmik od obi¢ajnega ali poenotenega pristopa v
razvoju prodajnih poti (Griffith, 2010; Slocum et
al., 2006; Zhang et al., 2003). Uspesne strategije
distribucije na domacem trgu tako ne morejo biti
vselej primerno (edino) izhodisée za nacrtovanije
distribucije v tujini (Johansson, 2003, 477).

Snovanje ucinkovite strategije prodajnih poti na
lokalnih trgih je posebej zapletena naloga ob
vstopu ha kulturno in institucionalno oddaljene
trge s specifitno distribucijsko kulturo, saj zahte-
va, zaradi kompleksnosti lokalnega distribucijske-
ga sistema, kreativen pristop Ze v fazi nacrtovanja
trzenjskih aktivnosti. Posebnosti lokalne distri-
bucijske kulture se namre¢ zrcalijo v vrsti/tipih in
lokaciji prodajaln ter njihovi tehniéni opremljeno-
sti, v kakovosti prodajnega servisa, znacilnostih
nakupovalnega okolja in v nakupovalnih navadah
porabnikov. Distribucijska kultura pomembno
vpliva na kakovost izvajanja distribucijskih funkcij
in na njihovo izvedbeno organiziranost na pro-
dajni poti do konénih porabnikov. Na trgih neka-
terih drzav v Aziji, npr. v Indiji, na Kitajskem in v
Indoneziji, vplivajo geografska razseznost trga,
jezikovna, kulturna in druZbena heterogenost

na fragmentacijo trga in lokalne distribucijske
infrastrukture. Zato je nujno razumevanje omejitev
v lokalni distribucijski infrastrukturi kot osnova

za snovanje kreativnih strategij za premagovaje
zaznanih ovir in S0 pogosto oprte npr. na organi-
ziranje lastne mreze usposobljenih prodajnikov za
izvedbo fizitnega prodajnega procesa na ruralnih
podrodjih neke drzave (Douglas in Craig, 2011,
90 in 92). Razen z razprSeno strukturo distribu-
cije, ki jo sestavlja veliko Stevilo majhnih trgovin

s preprosto prodajno in logisticéno tehnolosko
podporo, se bodo dobavitelji na teh trgih soodili
3e z nenehnim spreminjanjem zunanjega insti-
tucionalnega okvira delovanja (Hoskisson et al.,
2000). Premagovanije distribucijskih ovir utegne
biti zaradi relativno skromno razvite lokalne
distribucijske mreze pomembna ovira v trzenju in
prodaiji izdelkov na teh trgih (Khanna et al., 2010,
5). Tako stanje je odraz splo3ne 3ibke razvitosti
sodobnih trznih institucij za podporo razvoja
trzenja, znizevanje tveganj z vzpostavljanjem
vedje transparentnosti v pravilih trznega delo-
vanja in $¢itenje interesov trznih subjektov. Na
nekaterih trgih pa opravljajo posrednidko viogo
specifitne neformalne institucije, kot so potujodi
prodajalci v Indiji, ki promovirajo prodajo izdelkov
na ruralnih podrogjih zunaj velikih urbanih aglo-
meracij, na drugi strani pa v vegjih mestih prodajo
izdelkov na drobno obvladujejo Stevilne (ved kot
10 milijonov) majhne druzinske prodajaine (v ang.
mom-and-pop stores), ki pri Stevilnih kategorijah

izdelkov ustvarijo 95 % celotne prodaje. Lokal-
ni distribucijski sistemi o¢itno zahtevajo razvoj
specifiénih oblik distribucije, saj vselej ne sledijo
tradicionalni konfiguraciji distribucijskih verig

na razvitih trgih, na katerih Stevilni specializirani
trgovci na drobno izvajajo vrsto sodobnih distri-
bucijskih funkcij (Khanna et al., 2010, 22 in Sirkin
et al., 2008, 125).

Na trgih razvitih drzav je opazen trend krepitve
trzne naravnanosti distributerjev in trzne mogi
trgovskih verig, podprte s hitro Siritvijo prodajne
mreze na nove trge. Distributerji opirajo svoje
strategije na nenehne inovacije, ki spreminjajo
detajlisticne poslovne modele in kljuéne dejavnike
uspeha v trgovini na drobno, saj se zavedajo, da
nadzirajo izpostavljenost izdelkov potencialnim
kupcem na prodajnih to¢kah, na katerih lahko
gradijo lastno trzno pozicijo z agresivnim razvo-
jem trgovskih blagovnih znamk. Kompleksnost
lokalnega institucionalnega in trznega okolja
torej od menedzerjev zahteva, da ocenijo vplive
lokalnih institucionalnih dejavnikov (Griffith, 2010,
65) na strategijo razvoja lokalne distribucijske
mreze za podporo trznega delovanja podjetja na
lokalnem trgu. Ceprav v prispevku obravnavamo
izbrane vidike razvoja mednarodne distribucije na
osnovi gradnje odnosov proizvajalcev izdelkov z
neodvisnimi lokalnimi distributerji, pa strategije
prodajnih poti ne razumemo zgolj v tem oZjem
smislu, temvec 3irSe, kot sistematicen pristop pri
zagotavljanju primernih oblik dostopnosti izdel-
kov porabnikom v lokalnem okolju, tudi z gradnjo
mreze lastnih prodajaln na drobno, fransiznih
mrez, direktne dobave izdelkov odjemalcem,
spletne prodaje ipd.

Proizvodna podietja se sre¢ujejo z vse vetjim
konkurenénim pritiskom mednarodnih konku-
rentov Ze na svojem domacem trgu, ki ga ti
ustvarjajo s samostojnim vstopom na trg ali pa s
prodajo izdelkov v mrezi neodvisnih distributerjev.
V konkurenénem okolju postaja tudi za slovenska
podijetja zelo aktualno vprasanje, kako krepiti la-
stno konkurenéno sposobnost z namenom braniti
trzno pozicijo na domaéem trgu in mednarodnih
trgih pred vse bolj agresivnimi konkurenti. Za traj-
nejsi poslovni uspeh in rast na izbranih tujih trgih
morajo proizvodna podietja izoblikovati uéinko-
vito distribucijsko mrezo (Dong et al., 2010, 6) in
konsistentno podporo prodaje izdelkov kupcem
na celotni prodajni poti.

Uspeh proizvodnih podijetij na tujih trgih je v veliki
meri odvisen od distribucijskih kanalov na izbra-
nih trgih, ki zagotavljajo razpolozljivost njihovih
izdelkov lokalnim porabnikom (Aulakh in Kotabe,
1997, 155), zato so pogosto nujna tudi viaganja
v ustvarjanje primerne integracije prodajnih poti
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paodjetja na tujih trgih v odvisnosti od pri¢ako-
vanega obsega prodaje in zasluzka. Za gradnjo
lastnega distribucijskega sistema na tujih trgih
mora podjetje razpolagati z ustreznimi viri in
zmoznostmi, zlasti s potrebnim trznim znanjem
kot osnovo za ucinkovito poslovno delovanje v
lokalnem okolju. Ker taka strategija internacio-
nalizacije izpostavlja podijetja vecjim tveganjem,
obi¢ajno sledijo v svoji Siritvi na tuje trge mo-
delu stopenjske internacionalizacije (Johanson

in Vahlne, 1977), po katerem dajejo v zacetnih
fazah prednost vstopu na trge z manj$o psihic-
no distanco in enostavnej$im oblikam vstopa

Z namenom omejiti izpostavljenost tveganjem
zaradi omejenega poznavanja tujih trgov. Zato
svoj vstop obicajno omejijo na pogodbene aranz-
maije z lokalnim posrednikom, ki prevzame viogo
pooblaséenega ekskluzivnega distributerja z
odgovornostjo za razvoj trzenja in zacetna vlaga-
nja v razvoj distribucije izdelkov, saj bolje pozna
posebnosti lokalnega trga. Kasnejse odlocitve 0
celovitem nadzoru nad distribucijo pa so lahko
oprte na celovito integracijo distribucijskega
sistema v trZzenjski sistem podjetja (Arnold, 2000;
Arnold, 2004, 130-132).

Presoja o primemi strategiji prodajnih poti je
pomembna stratedka odloditev, saj izoblikovanje
razliénih ravni integracije distribucijskih kana-

lov zagotavlja podjetju razlicno raven nadzora
nad celotnim prodajnim procesom, to pa ima

za posledico tudi razliéno raven dodelitve viroy,
potrebnih za uresnievanje strategije (Aulakh in
Kotabe, 1997, 145-146), ter razli¢no stopnjo izpo-
stavljenosti podjetja tveganjem na tujih trgih. Zato
predpostavljamo, da je strateski okvir za Zeleno
pozicioniranje izdelkov podjetja v veliki meri odvi-
sen od primerne strategije distribucije kot enega
od osrednjih strateSkih gradnikov razvoja zelene
trzne pozicije na izbranih trgih. Vlaganje specific-
nih virov v razvoj distribucijske podpore podjetja
na tujih trgih postaja kljuéni del tega procesa tako
pri gradnji lastne neodvisne prodajne organizacije
na tujih trgih za samostojno izvajanje trzenjskih in
distribucijskih funkcij kot tudi v razvoju partner-
stva z neodvisnimi lokalnimi distributerji v tujini
(Aulakh in Kotabe, 1997, 147). Ce torej neodvisni
distributer ne more v celoti zadovoljiti pricakovanj
proizvodnega podjetja, je mogoce pricakovati, da
se bo pri trzno naravnanih podjetjih dokaj hitro
poradilo pri¢akovanje po zamenjavi neodvisnih
distribucijskih partnerjev z oblikovanjem lastnega
{neodvisnega) distribucijskega sistema za direktno
prodajo izdelkov (ibid., 134). Predpostavimo torej
lahko, da zgolj pasivho prepuscanije iniciative
neodvisnemu lokalnemu posredniku podijetju ne
zagotavlja direktnega dostopa do relevantnega
trznega znanja za aktivno trzno naravnanost v gra-
dnji trzne pozicije in razvoju trzenja na tujin trgih.

Upostevati je treba tudi spremembe trznega
polozaja neodvisnih distributerjev na trgu, ki
nadgrajujejo svojo klasicno funkcijo ucinkovitega
povezovanja dobaviteljev s konénimi odjemalci

z vstopanjem v proces sokreiranja izdelkov na
osnovi relevantnega trznega znanja, ki ga prido-
bivajo na Stevilnih tockah fizi¢nega kontakta z
odjemalci. Hkrati pa utrjujejo svojo trzno moc z
vecjo trzno naravnanostjo in jasnim pozicionira-
njem prodajnega asortimenta s trgovskimi znam-
kami kot osnovo za gradnjo lastne razlikovalne
trzne identitete. Ta proces se je moéno okrepil
zaradi vplivov procesa globalizacije, podprtega s
pospesenim tehnoloskim razvojem, saj je ponu-
dil distributerjem ucinkovitejsi dostop do SirSe
ponudbe sodobnih izdelkov na globalnem trgu in
jih spodbudil v agresivno Siritev (internacionaliza-
cijo) trgovinske mreze na tuje trge za izkori§¢anje
novih priloznosti za trzno rast. S proaktivno kre-
pitvijo strateSkega poloZaja distributerjev na trgu
se spreminjajo tradicionalne vioge in odnosi med
dobavitelji izdelkov in distributeriji, s tem pa tudi
njihova trzna konstelacija, ki zahteva od proizva-
jalcev izdelkov primeren stratedki odziv.

S konceptualnega vidika je nada raziskava oprta
na teorijo razvoja distribucije in odnosov med
proizvodnim podijetjiem in distributerji, koncepte
razvoja znamk v sodobnem distribucijskem pro-
cesu, proces globalizacije trga ter paradigmo so-
dobne izvozne trzne haravnanosti kot pomemb-
nega vzvoda za inovativno delovanje podjetij na
trgu. V prispevku izhajamo iz predpostavke, da
morajo proizvodna podjetja celovito oceniti vplive
sprememb v globalnem trznem okolju na svojo
trzenjsko strategijo, s tem pa tudi na lastno stra-
tegijo distribucije na tujih trgih. Predpostavljamo,
da lahko proizvodno podjetje s primerno strate-
gijo prodajnih poti izoblikuje primerno konfigura-
cijo distribucijskega sistema za prodajo izdelkov
konénim odjemalcem na tujih trgih in z ucinkovi-
tim obvladovanjem fiziénih blagovnih tokov ter z
gradnjo jasnega pozicioniranja lastnih blagovnih
znamk in trzne identitete ucinkoviteje izkoridca
vzvode uspednega poslovanja. V raziskavi nas
zanima, kak3na je povezanost (a) izvozne trzne
naravnanosti, inovativnosti, odnosov z odjemalci
na tujih trgih, lastne blagovne znamke proizvajal-
ca in trgovske blagovne znamke s (b} snovanjem
strategije prodajnih poti podjetja na izvoznih trgih.
Preveriti Zelimo veljavnost nade osnovne teze, da
bodo podjetja, ki v svojih strategijah vstopa na
tuje trge upostevajo raznolikost lokalnih prodajnih
poti in izoblikujejo primerne odzive za zniZzanje
negativnih udinkov trgovskih blagovnih znamk
na lastno strategijo trZzenja izdelkov, na lokalnih
trgih razvijala primernej8e strategije distribucije
in s tem ucinkoviteje branila lastno konkurenéno
pozicijo pred erozivnimi vplivi trgovskih znamk.

52




2. TEORETICNI OKVIR IN
IZHODISCA RAZISKAVE

Trzenjsko upravljanje podjetja v razmerah od-
prtega trga ustvarja nove poslovne koncepte

v strukturiranju verige vrednosti pri snovanju
ponudbe zlasti z gradnjo 3irSih dobavnih siste-
mov (poslovnih mrez) in Eezmejnim optimiranjem
poslovnih procesov. Pomembna razseznost trzne
uspesnosti podjetja je strategija prodajnih poti

z gradnjo kakovostnega distribucijskega siste-
ma kot osrednjega povezovalnega ¢lena med
ponudbo podijetja in trznim povprasevanjem na
mednarodnih trgih. V strategiji trzenja je gradnja
primernega distribucijskega sistema izjemno
pomemben korak pri zagotavljanju dostopa do iz-
branih segmentov porabnikov na ciljnih trgih pod-
jetja. Obseg prodaje izdelkov na izbranem trgu bo
brez primerne motivacije in nadziranja prodajnih
kanalov obi¢ajno znatno zaostajal za pricakovanji
podjetja (Gillespie et al., 2007, 410). Proizvodna
podjetja zato potrebujejo jasen okvir za snovanje
strategije distribucije na tujib trgih kot mehanizma
za ucinkovito nacrtovanje in usmetrjanje prodajnih
naporov v doseganje Zelenega rezultata. Po-
membna je tudi presoja moznosti za poenotenje
(standardiziranje) ali prilagajanje procesov trzenj-
skega upravljanja in vedenjskih ucinkov pri dose-
ganju poslovnih rezultatov kot rezultante razvoja
odnosov proizvajalcev z distributerji v medna-
rodnem distribucijskem sistemu (Shoham et al.,
2008, 122), &eprav ta vidik presega okvir nase
razprave. V tem prispevku preucujemo strategije
prodajnih poti zgolj z vidika povezav med izbra-
nimi relevantnimi vzvodi trznega uspeha podjetja
in gradnjo primernega distribucijskega sistema
proizvodnega podjetja na tujih trgih.

Strategija distribucije oziroma prodajnih poti je v
literaturi obravnavana kot del strategije podjetja
za uspesno konkuriranje na mednarodnih trgih
(Douglas in Craig, 2011; Griffith, 2010; Solberg,
2008; Zhang et al., 2003). Pri oblikovanju stra-
tegije prodajnih poti za razliéne nacionalni trge
imajo podijetja na razpolago omejeno Stevilo
alternativnih opcij, saj hanje ne vplivajo le lokalne
pravne omejitve (Zhang et al., 2003), temvedé tudi
znatilnosti izbrane panoge in lokalni kontekstu-
alni dejavniki, na drugi strani pa tudi mednaro-
dne stratedke ambicije podjetja. Z raznolikostjo
distribucijskega okolja se poveduje kompleksnost
snovanja primerne strategije kot sistematicnega
okvira delovanja podjetja v prodajnih kanalih,
bodisi v obliki poenotenja distribucijskega sis-
tema, kadar je to mogoce, vse pogosteje pa z
nujnim prilagajanjem lokalnim trZznim okolisci-
nam. Strategija mora izoblikovati jasen okvir za
dolo¢anije prioritet glede gradnje distribucijskega
sistema podijetja, upostevajoc razlike v ravni marz

postednikov ter moznega ohsega in kakovosti iz-
vajanja distribucijskih funkcij, vkljuéno z razvojem
primernega prodajnega in poprodajnega servisa,
nacinov obvladovanja vzvodov za neodvisno po-
zicioniranje izdelkov in oblikovanije lastne strategi-
je prodajnih cen.

Partnersko povezovanje z neodvisnimi lokalnimi
distributerii je vir potrebnega lokalnega trzne-

ga znanja proizvodnega podjetja kot osnove za
uspesno trzenje izdelkov (Wu et al., 2007, 284),
saj lahko izbolj$a njegove zmoznosti za hiter
pricetek operativnega delovanja na novem trgu,
seveda Ge je upravljanje distribucijskih odnosov
oprto na primeren pristop v gradnji odnosov in

ne zgolj na formalni pogodbeni odnos. Podjetje
pa mora biti pozorno na nevarnost porajanja
oportunisti¢nega vedenja distributerjev z uresni-
¢evanjem lastnih interesov pred skupnimi cilji, saj
se zavedajo, da je relevantno trzno znanje vselej
kontekstno specificno. Podjetje mora zato obvla-
dati pristope za ucinkovito prepreGevanije takega
ravnanja distributerjev (Ju et al., 2011; Roath et
al., 2002), saj se vloga distributerja v tem procesu
zrcali kot svojstvena ,strukturna pozicija‘, ki odse-
va tudi to, kako zaznava sebe, svoj socialni status
in lastno identiteto (Dong et al., 2010, 4).

2.1. 1ZVOZNA TRZNA
NARAVNANOST PODJETJA

Gradnja ucinkovitega distribucijskega sistema
podietja je umescena v snovanje primernega
nabora (portfelja) prodajnih poti z u¢inkovitim
obvladovanjem fizicnih blagovnih tokov za zago-
tavljanje oskrbe in primerne celovite nakupoval-
ne izkusnje porabnikov ter doseganje Zelenega
poslovnega rezultata podijetja. Strategija mora
zajeti razvoj Zelenega trznega pokrivanja s prodaj-
nimi to¢kami glede na fazo razvoja trzne pozicije
podietja na lokalnem trgu in zgraditi primeren
vsebinski okvir za uskladitev procesov, aktivno-
sti in naporov podietja pri doseganju Zelenega
pozicioniranja njegovih znamk in trznega rezultata
kot odraza dejanskega zadovoljstva odjemal-
cev. Jasna in eksplicitna strategija prodajnih poti
ustvarja dosleden in dinamicen vsebinski okvir

za uspesno izvedbo procesa trzenja in specifi¢-
nega prodajnega procesa podjetja na izbranih
tujih trgih, zato mora ponuditi primerne vzvode za
udejanjanje skupnih ciljev z neodvisnimi distri-
buteriji, kadar so ti kot partnerji vkljuceni v razvoj
uc¢inkovite distribucije izdelkov na lokalnih trgih.

Trzno znanje in njegova uporaba (Kohli in Jawor-
ski, 1990; Jaworski in Kohli, 1993) v procesu
snovanja strategije prodajnih poti je odraz trzne
naravnanosti podjetja in se zrcali v zagotavljanju
kakovostnih storitev izbranim ciljnim skupinam
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odjemalcev na vseh prodajnih tockah njegovega
distribucijskega sistema. Seveda pa ne gre zgolj
za pridobivanje trznega znanja o eksplicitnih
potrebah porabnikoy, ki jo Narver et al. (2004)
definirajo kot odzivno trzno naravnanost podietja,
temvet tudi za odkrivanje, razumevanje in zado-
voljevanje latentnih potreb porabnikov kot proces
proaktivne trzne naravnanosti. Vplivi trzne narav-
nanosti na poslovno uspesnost podijetja v izvozu
se ne zrcalijo zgolj v njegovih notranjih procesih,
temvec tudi skozi njegove stratedke akcije na trgu
in v prodajnih kanalih, kjer mora upostevati spe-
cificen kontekst izbranih izvoznih trgov (Murray et
al.,2011, 254). Z vedjo izvozno trzno naravnano-
stjo v dinami¢nem procesu usklajevanja aktivnosti
podjetja z okolis¢inami na izbranih izvoznih trgih
(ibid., 265) podjetje ucinkoviteje izkoridca kon-
kurenéne vzvode razvoja trzne pozicije, zato je
krepitev njegove poslovne uspesnosti v veliki meri
odraz izkustveno pridoblienega znanja o tujih trgih
kot osnove za kreativho zagotavljanje izjemnega
setvisa odjemalcem v vseh fazah prodajnega
procesa (Cadogan et al., 2002; Rosea in Shoham;
2002; Kaleka, 2002; Navarro et al., 2010). Z veca-
njem vpetosti podjetja na tuje trge se spreminja
tudi kompleksnost zunanjega konteksta za razvoj
distribucije kot dela procesa gradnje trzne pozicije
podjetja (Cadogan et al., 2009).

Uvodoma smo Ze nakazali, da se Zelijo podijetja,
zlasti zaradi omejenega trznega znanja v zacetni
fazi vstopa podijetja na tuji trg, izogniti dodatnim
transakeijskim stroskom, ki bi nastali s pridobiva-
njem specifitnega trznega znanja, in omejiti svojo
izpostavljenost tveganjem v novem okolju. Zato
obi¢ajno poidcejo primernega lokalnega distri-
buterja in nanj prenesejo pristojnosti za razvoj
distribucije in trzenja izdelkov v pri¢akovanju, da
jim bo zaradi dobrega poznhavanja trga pomagal
hitreje premostiti vrzeli v trznem znanju in s tem
izboljsati njihovo zmoznost za operativho delo-
vanje v lokalnem okolju (Griffith in Harvey, 2001).
Tuji dobavitelji na lokalnem trgu obicajno tezko
presodijo funkcijo posameznih lokalnih distribu-
terjev, ki je pogosto kontekstno specificna glede
na lokalni institucionalni in geografski kontekst
(Sirkin ibid., 126), hkrati pa je pogosto potrebno
izoblikovati prilagojen ali razviti povsem specifi-
¢en distribucijski sistem za izbrani trg (Czinkota
et al., 2005). Upostevanije razli¢nosti kultur na
razli¢nih trgih (Hrastelj in Makovec Brendic, 2003,
65-70) omogoca dobaviteljem s snovanjem lokal-
nim razmeram prilagojenih strategij prodajnih poti
vedjo trzno fleksibilnost in odzivnost.

V gradniji distribucijskega sistema na tujih trgih je
potrebno upostevati tudi kontekstualne dejavni-
ke, kot npr. vzvode izvajanja moci (Heide, 1994,
72) in nadzora nad distribucijskimi kanali, u¢inke

nadzora nad distribucijskimi kanali v odnosu do
stro8kov razvoja distribucije ipd. Uspednost de-
lovanja podjetja znotraj tujih trgov in ucinkovitost
strategije prodajnih poti z gradnjo distribucijskega
sistema v sodelovanju z lokalnimi neodvisnimi di-
stributerji je v veliki meri odvisna od pridobivanja
in izmenjave trznega znanja, torej procesa ucenja
distribucijskih parterjev. Tuji dobavitelj izdelkov
obi¢ajno na tocki zaetnega vstopa na novi na-
cionalni trg ne razpolaga s potrebnim trznim zna-
njem ali pa je to relativno zelo skromno, saj si bo
nadrobno razumevanje posebnosti lokalnih trznih
okolid¢in kot osnove za udinkovitejsi nadzor nad
trzenjskimi aktivnostmi lahko ustvaril v dalj$em
¢asovnem obdobju z neposredno prisotnostjo na
izbranem trgu. Trzno znanje je torej mogoce razu-
meti kot izbolj8ano lokalno operativno zmoznost
podjetja {(Arnold, 2004, 70) za uspesno izvajanje
poslov v katerikoli drzavi na osnovi razumevanja
lokalnih trznih razmer in okolis¢in. Na tej tocki se
zato kaze zmoznost (prednost) lokalnih distribu-
terjev za graditev aktivnega partnerskega odnosa
z dobaviteljem izdelkov.

Na drugi strani pa se trzenjsko znanje zrcali kot
globalna na izdelke oprta zmoznost in je ne more
enostavno pridobiti oziroma razviti nekdo, ki je
nov v neki dejavnosti. Seveda sta obe zmoznosti
pomembhi za uspedno konkuriranje na mednaro-
dnih trgih. Lokalno trzno znanije je zaradi informa-
cijske asimetri¢nosti pomemben vir krepitve trzne
modi lokalnih distributerjev, ki izhaja iz njihovega
obSirnega poznavanija lokalnega trga in SirSega
administrativnega okvira poslovanja v lokalnem
okolju, zato je tujim dobaviteljem obi¢ajno otezen
hiter in samostojen prodor na lokalni trg. Taksna
informacijska asimetrija (Heide, 2003, 19) je vir
trznih imperfektnosti, ki omogocajo distributerjem
oportunisticno delovanje v odnosu do dobavite-
liev izdelkov, ki vstopajo na lokalni trg. Predpo-
stavljamo torej, da se raven trzne naravnanosti
podjetja zrcali tudi v kakovosti razpolozljivega
trznega znanja za gradnjo ucinkovitega distribu-
cijskega sistema na lokalnih trgih.

2.2. INOVATIVNOST

Proizvodno podietje lahko udinkoviteje vpliva na
pozicioniranje svojih izdelkov na prodajnem me-
stu, &e si zagotovi primeren nadzor nad distribu-
cijo svojih izdelkov, krepi dostop do relevantnega
trznega znanja in zlasti e opira svojo konkurenc-
nost na trgu na ponujanje inovativnih izdelkov. Z
novimi strateskimi pristopi v inovacijskih procesih
{koncept odprtega inoviranja) in s proaktivno
trzno naravnanostjo podjetij se spreminjajo tra-
dicionalni odnosi med proizvajalci in distributeriji,
ki pogosto postanejo stratedki partnerii v proce-
su inoviranja poslovnih modelov pri upravljanju
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prodajnega asortimenta izdelkov in ustvarjanju
dodane vrednosti za porabnike ter optimiranju
procesov v dobavni verigi (v ang. category mana-
gement) za maksimiranje skupnega poslovnega
rezultata.

Nekateri raziskovalci (Lages et al., 2009, 48)
oporekajo poskusom dokazovanja izvozne uspe-
Snosti podietij zgolj z neposredno povezavo med
strategijo izdelka in ekonomskim rezultatom, zato
svoje raziskave utemeljujejo s predpostavko, da
lahko podjetja, ki opirajo svojo strategijo izvoza
na gradnjo trdnih odnosov z lokalnimi partner-

ji (uvozniki, posredniki — op. M. J. et al.}, laze
izkoristijo celoviti potencial svojih izdelkov ha
tujih trgih. Inovativnost izdelkov je vsekakor eden
od moénih argumentov za privlacnost ponudbe
pri lokalnih odjemalcih in za okrepljeni interes
distributerjev za razvoj odnosov z dobaviteljem
takih izdelkov. Zato raziskave potrjujejo pozitivho
zvezo med strategijo izdelka (izdel¢ne inovacije,
kakovost) in kakovostjo odnosov izvoznih pod-
jetij z distributetji na izvoznih trgih, s tem pa so
podani tudi argumenti za tezo, da lahko zagotovi
inovativhost indirekten prispevek k celokupni
poslovni uspesdnosti podjetja (Lages et al., 2009;
Bello in Gilliland 1997). Podjetja z inovativnimi
visokokakovostnimi izdelki, ki so na trgu obicaj-
no pozicionirani kot prestizni izdelki, zato zelo
skrbno gradijo kakovostne distribucijske kanale s
strategijo selektivnega ali ekskluzivnega distribu-
cijskega sistema in visoko usposobljenostjo pro-
dajnega osebja za zagotavljanje primernih storitev
pri prodaji izdelkov zahtevnim odjemalcem (Slater
in Olson, 2001, Kotler in Keller, 2006, 480).

Zaradi fragmentirane strukture obstojecih distri-
bucijskih kanalov in Sibke tehnoloske ter logi-
sti¢he podpore v obstojedi detajlistiéni mrezi so
podijetja na nekaterih lokalnih trgih prisiliena v
proces kreativnega prilagajanja ali razvoja inova-
tivnih distribucijskih podpornih sistemoyv, ¢e zelijo
dosedi odjemalce v razli¢nih socialnih segmentih
oziroma na geografskih podrocijih s skromno raz-
vito trzenjsko infrastrukturo. Na razvitih trgih pa
morajo biti dobavitelji zmozni kreativho izkoris€ati
inovativne koncepte, ki se porajajo v trgovini na
drobno, pa tudi razvijati lastne izvirne oblike pro-
dajnih poti in distribucije svojih izdelkov konénim
odjemalcem z namenom vzbuijati pri njih obcut-
ke zadovoljstva z izdelki in krepiti percepcije o
izjemni celoviti nakupovalni izkudnji. Inovativnost
v pristopu se torej zrcali na razliche nacine in ni
omejena zgolj na inoviranje prodajnega programa.

Pri gradniji distribucijskega sistema z mrezo neod-
vishih distributerjev mora biti podjetje pozorno na
razvojne in inovativne spremembe na podrocju lo-
kalne distribucijske infrastrukture, nove koncepte

distribucije in razvoja novih poslovnih modelov v
trgovini ha drobno kot odraz razvoja sprememb in
v razvitosti trga in v nakupovalnih vzorcev porab-
nikov. Stevilne inovacije na podrogju distribucij-
skih konceptov in poslovnih modelov v trgovini na
drobno, ki spreminjajo koncept kljuénih zmo-
Znosti distributerjev za doseganje konkurenénih
prednosti v nekem trznem prostoru, vplivajo na
pomembne premike v razvoju odnosov distribu-
terjev z dobavitelji izdelkov, saj je za zagotavljanje
primernih storitev ¢edalje bolj zahtevnim porab-
nikom pomembno ne le, kaj prodajajo (prodajni
asortiment), temve¢ zlasti kako trgovci ha drobno
prodajajo v najsirSem strateSkem pomenu tega
koncepta z namenom ustvariti za porabnike kar
najbolj priviatno celovito nakupovalno izkusnjo.

S tega vidika trgovina na drobno ni ve¢ zgolj ¢len
prodajne verige za distribucijo fiziénih izdelkov do
konénih porabnikov (fizicna ,potisna‘ distribucija
in logistika) in del konteksta prodajne transakcije
izdelkov, temveé vse bolj detajlistiéni prostor za
ustvarjanje celovite porabnikove izkusnje (Sore-
scu et al., 2011, 85). Z rastoto prenasicenostjo
nekaterih trgov s prodajnimi hipersistemi velikih
prodajaln s standardnim prodajnim asortimen-
tom, kot tipi¢nega rezultata krepitve globalizacije
in vseobsegajode standardizacije na podrocju
globalnega trzenja (Vishwanath, 2006, 84), pa tak
Sablonski pristop vse bolj ogroza trzno rast pod-
jetij, ker se porabniki vse pogosteje odvracajo od
pretirano razoseblijenega nakupovalnega procesa.

Predpostavimo torej lahko, da omogoca podije-
tju pridobivanje relevantnega lokalnega trznega
znanja zlasti neposredna prisotnost na tujem
trgu kot klju¢nega vzvoda za kreativen pristop v
razvoju strategije prodajnih poti in usmerjanje tr-
zenjskih naporov v doseganje zelene rasti prodaje
izdelkov, oprte na inovativhe pristope v razvoju
distribucijskih sistemov in graditvi zadovoljstva
odjemalcev kot osnove vecje trzne uspesnosti
podjetja. Zato predpostavljamo, da je mogoce
pricakovati pozitivno povezavo med inovativhos-
tjo in kakovostjo izdelkov ter naslednjima Kkljuéni-
ma vidikoma poslovne uspednosti (Lages et al.,
2009, 50): odnosi z distributerji na lokalnem trgu
in ekonomski pokazatelji uspe$nosti.

2.3. ODNOSI Z ODJEMALCI NA TUJIH TRGIH

Skromno trzno znanje, razpoloZljivo ob vstopu
podietja na novi tuji trg, in prepuscanje trzne
iniciative drugim ima za posledico omejeno dis-
tribucijo izdelkov na lokalnem trgu, rezultat take
strategije distribucije pa so obicajno tudi skro-
mni poslovni rezultati, pa ¢eprav nastopa lokalni
partner kot ,svojstvena podalj§ana roka' podjetja
na tujem trgu (Arold, 2004, 14-15), Koncni uspeh
podietja v danih okolid¢inah je odvisen zlasti od
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stopnje motiviranosti lokalnih distributerjev za
skupne cilje in njihove pripravljenosti za zago-
tovitev potrebne lokalne trzne podpore tujemu
dobavitelju izdelkov, saj ima podjetje na razpola-
go zgolj omejene vzvode nadzora nad trzenjskim
procesom. Strategija pasivne posredne priso-
tnosti podjetja na lokalnem trgu ohranja distanco
med podjetjem in trgom, zato podjetje izgublja
priloznost za dejansko spoznavanje {proces
ucenija) lokalnih trznih okolis¢in in vedenja trznih
akterjev. Zacetno nezaupanje med dobaviteljem
in lokalnim agentom, ne dovolj jasne (iz¢is¢ene’)
oblike in dinamika njune medsebojne interakcije,
nepoznavanije specifi¢nosti trzenja izdelkov pod-
jetja na tujih trgih in drugi dejavniki dodatno kréijo
?e tako skromne moznosti za uspeh podietja na
trgu (prilagojeno, Arnold, ibid., str. 24-25).

Na koncept upravljanja prodajnih poti pa je
smiselno gledati z ve¢ zornih kotov. Strategije
ekonomskega upravljanja distribucije se fokusira-
jo na maksimiranje ekonomskih koristi iz procesa
distribucije, zato je pri distributerjih poudarjeno
udejanjanje lastnih interesov in esto prisotno
oportunisti€éno ravnanje (Dong et al., 2010; Jap
and Anderson, 2003; Williamson, 1981). Upravlja-
nje strategij z razvojem odnosov z distribucijskimi
posredniki pa se opira na razvoj motivacije in
socialnih norm v odnosih, vpetih v zaupanje, in
trajnejSe poslovno povezovanje za udejanjanje
skupnih interesov, saj »...kadar so distributerji
zadovoljni s svojimi odnosi s proizvajalcem, so
pripravljeni sprejeti dolgoroéno zavezanost svojih
kanalov z namenom zagotavljati nadpovprecéno
poslovno uspednost« (Dong et al., 2010, 3).

Kakovost in trajanje odnosov med proizvodnimi
podjetji in distributerji sta torej pogojena z ustvar-
janjem zaupanja v menjalnem odnosu (Boles et
al., 2000), uspednost teh odnosov pa se zrcali

Vv hjuni zavzetosti (predanosti) v distribucijskem
procesu (Morgan in Hunt, 1994) in v utrjevanju
zaupanja, ki izhaja iz transparentnosti komunika-
cij v vzajemnih interakcijah. Uskladitev interesov
se prepleta z ustvarjanjem skupnih vrednostnih
pogledov na sodelovanje z namenom doseganja
skupnih ciljev in niveliranja razlik v interesih pri
skupnem nastopu na izbranem trgu (Kashyap

in Sivadas, 2012). S tem dobi na odnose oprt
menjalni proces trajnejsi pomen za razvoj partner-
stva, saj izhaja iz deljenih druzbenih pricakovanj
ter zavzetosti obeh partnerjev za uresni¢evanije
vzajemnih koristi in zaupanja (Obaida, 2010).

S krepitvijo sodelovanja pa partnerja ustvarjata
tvorno klimo za rast prodaje (Crosby et al., 1990)
in doseganje vecje uspesdnosti na trgu, hkrati pa
nacrtno krepita medsebojno odvisnost in vplive na
oblikovanije in razvijanje potrebnih virov (informaci-

je, procesi, kompetence) za uspedno skupno kon-
kuriranje na trgu. V takem partnerskem odnosu se
krepi zaupanije, ki mehanizme formalnega nadzora
proizvodnega podjetja nad distributerjem nadgra-
juje s fair odnosi in zavzetostjo, pa tudi z vse vedjo
vzajemno odvisnostjo v udejanjanju skupnih ciljev
{Heide, 1994, 73). I1zoblikovane norme kot skupna
vodila oziroma nabor pri¢akovanj in vedenja v
ravnanju pri odlocitvah v okviru partnerstva (Heide
in Jones, 1988, 34) usmerjajo sodelovanje za do-
seganje skupnih koristi (Zhang et al., 2003, 552).
Na dinamiko razvoja partnerskega odnosa vpliva
tudi kontekst vzajemne odvisnosti dobavitelja in
distributerjev, ki izhaja iz formalnega pogodbe-
nega aranzmaja o sodelovaniju in opredeljenih
formalnih pravil in obveznosti pri uresniCevanju
skupnih ciliev (Lusch in Brown 1996, 21).

Zavzetost menedzerjev je oéitno osredniji genera-
tor izgrajevanja kakovostnih odnosov in zagotovilo
za uspesno poslovno sodelovanje pri doseganju
skupnih ciliev (Ambler in Styles (2000, 24). Ker je
razvoj odnosov zapleten proces, naj ne bo iskanje
primernega distributerja prepusceno nakljucju,
temved rezultat skrbnega mrezenja z lokalnimi
partnerii, ki izkazujejo najvedji potencial in interes
{ibid., 30-31) za sodelovanije in dobro poznajo
razmere na lokalnem trgu. Kompleksnost procesa
povecuje raznolikost odnosov, saj ha eni strani
vstopa podjetje v poslovni odnos z vrsto razliénih
distribucijskih subjektoy, ki sicer lahko izvajajo
podobne distribucijske funkcije v procesu zago-
tavljanja izdelkov porabnikom na lokalnem trgu, a
ima vsak izmed njih lastne specificne cilje, notranji
ustroj, strukturo prodajne mreze, koncepte mene-
dzmenta in operativnih postopkov ter se bodo te
razlike zrcalile tudi v znagilnostih formalnih aranz-
majev dobaviteljev z izbranimi distributer;ji.

Zaradi raznolikosti in specifithosti razvoja odno-
sov z razliénimi distributerji (Ford, 2002; Ford et
al., 2006, 20-22) morajo proizvajalci svojo ponud-
bo izdelkov kombinirati z raznolikimi zmoznostmi
in spretnostmi izbranih distributerjev pri usklaje-
vanju svoje ponudbe s pricakovaniji odjemalcev,
upostevajot pri tem tudi raznolikost distributer-
jevih odnosov s kupci njegovih izdelkov, oprtih
na raznolikost njihovih zahtev in nakupovalnih
navad. Podjetje z vstopom v distribucijski od-
nos z neodvisnimi distributerji zato ne vstopa v
poslovni odnos s posameznimi trznimi akter;i,
temvec v poslovno mrezo, v kateri je zgolj eden
od ¢lenov SirSe poslovne mreze v mnozici odno-
sov partnerskega distributerja z njegovimi drugimi
partnerji v oskrbni verigi, v kateri skusa vsak od
akterjev vplivati na razvoj odnosov v tej mrezi,
zato bo (ibid., 22) »... razvoj mreze rezultat vseh
teh naporov, ne pa zgolj diktata katerega koli
podijetja ...«
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Gradnja partnerskih odnosov z distributerji je

Se posebej kompleksna in ¢asovno ekstenzivna
naloga, kadar Zeli tuji dobavitel] s svojimi izdelki
dosegati na lokalnih trgih razliéne ciline skupi-

ne odjemalcev in priéne v ta namen izgrajevati
veckanalni distribucijski sistem v sodelovanju z
razli¢nimi posredniki, od katerih ima vsak lastne
interese, lasten prodajni program in lastne strate-
Ske cilje glede na svoj specifiten polozaj na trgu
{Rosenbloom, 2007). Gradnja partnerstva je di-
namicen proces, v katerem se partnerja pogosto
znajdeta pred povsem novimi izzivi in tveganiji, ki
zahtevajo vse bolj kompleksen in celovit trzenjski
napor (Arnold, 2004, 136-137). V partnerskem
razmerju se poraja tudi nevarnost kvarjenja ali
celo prekinitve odnosov zaradi razliénih stalis¢ v
interesih, ki se lahko razvijejo v resen konflikt, ki
ogrozi partnerstvo ali vsaj resno zasenci koristi
distribucijskega partnerstva. Na porajanje zaple-
tov v partnerskih odnosih je zato treba gledati
kot sestavni del dinamike razvoja odnosov med
dvema subjektoma (Samaha et al., 2011). Ni sicer
nujno, da se odnosi med partnerjema dejansko
razkrojijo, vendar lahko to vpliva na oportuni-
sti¢no vedenje distributerja, kvari odnose med
partnerjema in negativno vpliva na prizadevanja
distributerja za uresni¢evanje skupnih ciljev. Zato
mora biti proizvajalec pozoren na moznost pora-
janja takih situacij in jih ucinkovito odpraviti ali pa
prepreciti, preden se sprevrzejo v trajnejsi konflikt
2 negativnimi ucinki na partnerski odnos.

Dosleden distribucijski sistem podjetja na tujin
trgih je lahko pomemben vir njegovih konkurené-
nih prednosti pri razvoju mocne trzne pozicije,

saj lahko s kakovostnim distribucijskim sistemom
krepi u¢inkovitost povezav s kon¢nimi porabniki.
Podijetje na tak nacin laze gradi Zeleno pozicioni-
ranje svojih izdelkov in znamk, saj nakupovalne
izkudnje porabnikov na prodajnem mestu po-
membno sooblikujejo njihove percepcije o podobi
znamke in tako vplivajo na njihovo zadovoljstvo
{Coughlan et al., 2006, 1-2). Obstaja torej te-

sha zveza med kakovostjo odnosov podijetja z
odjemailci in njegovo konkurenénostjo, s krepi-
tvijo zadovoljstva odjemalcev pa se vecajo tudi
moznosti za doseganje nadpovpreéne finanéne
uspesnosti (Hunt et al., 2000). Vsekakor pa v di-
namiénem procesu razvoja odnosov dobavitelja z
distributeriji pri izgrajevanju kakovostnega distri-
bucijskega sistema proizvodnega podjetja ha tujih
trgih njegovi menedzerji ne morejo pricakovati, da
{Johanson, 2003, 478), »... distribucijska mreza,
ki jo je v nekem obdobju podjetje razvilo, ne more
ostati nespremenjena za vse ¢asex.

Pricakovati je torej mogoce pozitivho povezavo
med zaupanjem, kakovostjo in trajanjem par-
tnerskih odnosov med proizvodnimi podjetji in

distributetji ha utrjevanje njinove zvestobe, obseg
prodaje in trzni delez dobavitelja izdelkov na tujih
trgih. Ocenjujemo torej, da bodo podijetja s ka-
kovostnimi odnosi z odjemalci na tujih trgih laze
razvijala uspesne strategije prodajnih poti in s tem
vplivala na doseganje skupnih ciljev v sodelova-
nju z distribucijskimi partneriji.

2.4. BLAGOVNA ZNAMKA PROIZVAJALCA

Blagovne znamke proizvodnih podijetij so osredniji
instrument strateSkega pozicioniranja izdelkov pri
gradnji njihove razlikovalne trzne prepoznavnosti
na trgu. Z razvojem primernega distribucijskega
sistema si podjetje ustvari kreativen strateski
podporni sistem za udejanjanje zelenega pozici-
oniranja izdelkov z znamko na prodajnem mestu
z aktivnim vplivanjem na oblikovanje percepcij,
asociacij in stalis¢ porabnikov do znamk podjetja.
Mocna blagovna znamka je pomemben vir Ste-
vilnih koristi za proizvajalca (8irSi vzvodi cenovne
politike, dobickonosnost, spodbujanje povprade-
vanja, jasnegjSe cilino usmerjanje trzenjske strate-
gije v doseganje zelenega rezultata, razvoj mocne
trzne pozicije, hitrejSa trzna ekspanzija celotnega
izdelEnega portfelja idr.) in stratedki instrument za
povectanje trzne rasti podjetja z uvajanjem novih
izdelkov na trg, pritegnitvijo novih segmentov
odjemalcev in z vstopom na nove trge. Mocéna in
priviatna znamka porabnikom izbolj3uje pregled
nad trzno ponudbo in jim olajsa izbor izdelkov,
zaradi tezavnosti celovite ocene kakovosti izdelka
pred nakupno odlogitvijo pa jim ponuja tudi
svojstveno obljubo o doloceni ravni kakovosti
izdelka in s tem zniZuje tveganje napacnih naku-
phih odloéitev (Fischer et al., 2010, 826). Znamke
ponujajo porabnikom zeleno zadovoljitev njihovih
potreb tako s funkcionalnostjo izdelka kot tudi s
paleto neotipljivih koristi, kot so status, prestiz,
uzitek, skrb za dobro pocutje, individualnost,
projiciranje samopodobe ipd. S privlac¢no blagov-
no znamko in kreativnim pozicioniranjem si lahko
podijetje ucinkoviteje ustvari stalen krog odjemal-
cev in jasnegjde konkurencno razlikovanije (Kotler
in Keller, 2008, Keller 2008).

Skladno s spoznaniji iz strokovne literature o
vplivu blagovnih znamk na trzni uspeh in vrednost
podietja zato predpostavijamo, da lahko proi-
zvodna podijetja, ki prodajajo svoje izdelke pod
lastno blagovno znamko, dosegajo boljSe poslov-
ne rezultate in u¢inkoviteje znizujejo tveganje v
distribucijskih kanalih s krepitvijo konkurencénih
prednosti, oprtih na privlacnost in trzno prepo-
znavnost uveljavljenih blagovnih znamk. Hkrati
ocenjujemo, da bodo proizvodna podjetja, ki
vstopajo na tuje trge, na katerih obvladujejo pro-
dajo na drobno velike in moéne trgovske verige s
trgovskimi znamkami, veliko tezje razvijala strate-
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gijo neodvisnega pozicioniranja svojih blagovnih
znamk, kar se lahko posledi¢no negativno odrazi
na njihov poslovni rezultat.

2.5. TRGOVSKA BLAGOVNA ZNAMKA

Trgovske znamke so postale vse vedji izziv za
proizvajalce, saj najpogosteje predstavljajo
neposredno konkurenco njihovim blagovnim
znamkam (Quelch in Harding, 1996, 100), ker
kr&ijo proizvodnim podjetjem stratedki prostor za
neodvisno trZzenje in predstavljajo resno groznjo
razvoju prepoznavne trzne identitete proizvajalcev
izdelkov. Vsakodnevni neposredni stik z odjemal-
ci omogoca distributerjem, da ob podpori lastnih
trgovskih znamk ucéinkovito izgrajujejo zeleni profil
prodajnega asortimenta z vidika nakupovalnih
navad odjemalcev in tako ucinkoviteje zadovo-
ljujejo njihove potrebe in Zelje. Trgovske znamke
so postale pomemben stratedki vzvod pogajalske
modi distributerjev v celotni dobavni verigi, zlasti
na trgih, na katerih z lastno detajlisti¢no mrezo na
Stevilnih prodajnih to¢kah krepijo svoj nadzor nad
prodajnim asortimentom, ki ga ponujajo porabni-
kom (Kumar in Steenkamp, 2007). Na tak nacin
hkrati krepijo svojo pogajalsko moé v celotni
dobavni verigi in moznosti za oblikovanje neodvi-
sne cenovne strategije. S pogojevanjem sodelo-
vanja z dobavitelji 0 njihovi proizvodniji izdelkov za
znamko trgovca se dodatno krepi prepoznavnost
distributerjev v celotni dobavni verigi in v o¢eh
odjemalcev.

Trgovske verige na drobno v posameznih iz-
delénih kategorijah razvijajo trgovske znamke v
treh trZznih segmentih: v spodnjem kakovostnem
segmentu (ekonomicne znamke), v srednjem
segmentu kakovosti (standardne znamke) in v
vrhnjem premijskem segmentu (premijske znam-
ke). Zlasti slednje so lahko instrument za krepitev
imidza trgovske znamke kot krovne znamke za
vse tri kategorije izdeltnega asortimenta (Ge-
yskens et al., 2010). Pri porabnikih so postopoma
pri¢ele kopneti prvotne percepcije o trgovskih
znamkah kot ponudbi manj kakovostnih izdelkov,
ker so trgovci na drobno uspeli ustvariti viden
pozitiven premik v stali$¢ih porabnikov do teh
znamk, predvsem z domisljenimi strategijami
njihovega razvoja in pozicioniranja, poudarjeno
skrbjo za kakovost izdelkov in zlasti z razvojem
premijskih trgovskih znamk. Tak premik potrjujejo
tudi primerjalni testi neodvisnih institucij za testi-
ranje izdelkov, na katerih ne tako redko dosegajo
izdelki s trgovsko znamko celo bolj8e ocene od
testiranih izdelkov z znamko proizvajalca.

Znizevanje razlik v kakovosti izdelkov s trgovsko
znamko v primerjavi z izdelki z znamko proizva-
jalcev tako postaja za slednje vse resnejsi konku-

rencni izziv. Trgovske znamke porabnikom olaj-
8ajo izbor z lazjo identifikacijo iskanega izdelka
znotraj Sirokega ponudbenega asortimenta neke
kategorije izdelkov na prodajnih policah v trgovini
na drobno. Razen za povecevanje dobickono-
snosti uporabljajo distributerji trgovske znamke
tudi kot instrument za krepitev konkurenénega
razlikovanja svoje trgovske mreze in povedeva-
nje lojalnosti odjemalcev (Kapferer, 2008; Keller,
2008). Kadar porabniki presodijo, da so znamke
pomembne za hjihov izbor izdelkov, pricakujejo
od njih dolo¢ene stvarne in neotipljive koristi, zato
tudi trgovske znamke vplivajo na njihove nakupne
odlo€itve v kontekstu drugih nakupnih kriterijev,
kot so cena, udobnost nakupovanja in druge
koristi (Fischer et al., 2010, 825). Trgovci lahko

s kreativno strategijo programov pospes$evanija
prodaje in akcij za utrjevanje zvestobe kupceyv te
koristi dodatno utrjujejo in Sirijo.

Kakorkoli so deleZi izdelkov s trgovsko znamko
zelo razli¢ni pri razliénih izdelénih kategorijah

in na razli¢nih nacionalnih trgih (Nenycz-Thiel,
2011), pa je prisotnost trgovskih znamk na lokal-
nih trgih odraz krepitve trzne modi (trznih dele-
Zev) trgovcev na drobno nasproti dobaviteljem
izdelkov. Medtem ko trgovske znamke utrjujejo
trzno prepoznavnost in diferenciranje trgovecev na
drobno, pa potiskajo proizvajalce izdelkov, kadar
sprejmejo tako obliko distribucijskega aranzmaja,
v anonimnost in s tem v trzno neprepoznavnost
{(Kumar et al., 2010). S trgovskimi znamkami
ustvarjajo trgovci ha drobno jasno razlikovalno
konkurenéno pozicijo s pozicioniranjem lastnega
prodajnega asortimenta ter si prizadevajo v odno-
su do proizvajalcev izdelkov dosegi viden premik
modi in prerazdelitve dobi¢ka v lastno korist
{Chakravarthi in Wilcox, 1998), zato sta vse vedji
pritisk na znizevanje cen izdelkov proizvajalcev

in posledi¢no znizanje dobickonosnosti njihovih
izdelkov zgolj agregiran odraz asimetriéne preraz-
delitve trzne modi v korist distributerjev.

Globalna gospodarska recesija in posledi¢no
upadanje kupne mocéi porabnikov sta dodatno
okrepila privlaénost prodaje izdelkov s trgovsko
znamko, svoj polozaj na trgu pa izboljSujejo tudi
trgovci z diskontnim formatom prodaje na drob-
no. Zato je za proizvajalce izdelkov z znamko
pomembno, da utrjujejo custveno vez porabnikov
z znamko, vzdrzujejo njihovo zaupanje v znamke
podjetja ter jim zagotavljajo primerno vrednost

za sprejemljivo ceno. Pomembno je, da znamka
ponuja dejansko to, kar kupcem tudi obljublja
{Lowham in McLennan, 2010). Razvoj odnosov
proizvajalcev izdelkov z neodvisnimi distributetiji,
vpet v kontekst moci trgovskih znamk, opravi¢uje
naso predpostavko o verjetni negativni povezavi
med trgovskimi znamkami in stopnjo dobickono-
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snosti prodaje izdelkov za dobavitelje na trgih

z asimetri¢no porazdelitvijo trzne in pogajalske
moci v korist distributerjev, saj njihove znamke
delujejo kot pomemben selektivni regulator rasti
prodaje izdelkov proizvodnih podjetij v izbranem
prodajnem kanalu.

3. EMPIRICNA RAZISKAVA
VZVODOV DINAMICNE STRATEGIJE
PRODAJNIH POTI NA TUJIH TRGIH

Uspesna izvozna trzna naravnanost podjetja

se zrcali v pridobivanju relevantnih informacij o
ciljnih tujih trgih in njihovem razSirjanju znotraj or-
ganizacijskih enot podjetja z namenom ucinkovite
uporabe pri odlogitvah o trzenju na ciljnih trgih
{Leonidou et al., 2002). Ta proces zahteva ustre-
zno povezanost med oddelki in posamezniki v
organizaciji, ki vplivajo na ustvarjanje vrednosti na
trgih. V nasi raziskavi smo koncept trzne narav-
nanosti operacionalizirali skladno z Narverjevo in
Slaterjevo (1990) definicijo trzne naravnanosti.
Inovativhost organizacije zajema vse njene
sisteme, vedenje, sposobnosti in procese, ki
spodbujajo inovacijsko razmidljanje in omogocajo
uspesen razvoj novih procesov za razvijanje idej,
procesov in izdelkov, tako v smislu postopnih kot
tudi radikalnih inovacij. Inovacijski viri zajemajo
sposobnosti za inoviranje organizacije, ki kazejo
na sposobnost sprejemanja inovacij z notranje-
ga (menedzment in sodelavci v organizaciji) in
zunanjega vidika (vidik odjemalcev). Inovacijske
vire lahko delimo na inovativhost in sposobnosti
za inoviranje. Takdna delitev zajema poglede, ki
s0 jih poudarjali Damanpour (1991), Han et al.
(1998), Hurley in Hult (1998) in Hult et al. (2004).
Inovativnost organizacije sestavljajo razlicni sis-
temi, vedenje, sposobnosti in procesi, ki spod-
bujajo inovacijsko razmisljanje ter omogocajo
uspesen razvoj novih administrativnih in tehnicnih
procesov, ki lahko pripeljejo do postopnih ali
radikalnih inovacij. Sposobnosti za inoviranje po
drugi strani zajemajo sposobnost sprejemanja
inovacij z vidika organizacije in vidika zunanjih
akterjev na trgu (odjemalcev). V praksi lahko
sposobnost za inoviranje merimo npr. s Stevilom
uspesdno uvedenih novih izdelkov na trg.

Odnosi z odjemalci na tujih trgih predstavljajo
sposobnosti za pridobivanje, ohranjanje in krepi-
tev dolgoro¢nih odnosov z odjemalci z namenom
krepiti vzajemno zaupanje in zadovoljstvo par-
tnerjev kot pomembnega vzvoda poslovne uspe-
8nosti in doseganja skupnih ciljev obeh partnerjev
{(proizvodnega podietja in distributerjev na tujih
trgih). Dejavniki, ki kazejo na stopnjo sposobno-
sti, povezanih z upravljanjem odnosov z odjemal-
ci, ki jih bomo zajeli v empiri¢nem modelu, bodo
naslednji: organiziranost odnosov z odjemalci,

odzivnost na pri¢akovanja odjemalcev, osredo-
tocenje na kljuéne odjemalce ter menedZzment
znanja. Manj nas bo zanimal tehnicni vidik od-
nosov z odjemalci. Pri prou¢evanju sposobnosti
upravljanja odnosov z odjemalci se bomo podob-
no kot Palmer in Mayer (1996) in Sin et al. (2005)
osredotodili na dejavnike oziroma dejavnosti, ki
kaZejo na specificne sposobnosti organizacije za
uspesno in ucinkovito vzpostavljanje in ohranjanje
odnosov z odjemalci. Pri tem se osredoto¢amo
na sposobnost za pridobivanje, ohranjanje in kre-
pitev dolgorocnih odnosov z neodvisnimi distri-
buterji za doseganje vecjega oziroma chranjanja
dosezenega zadovoljstva odjemalcev.

3.1. KONCEPTUALNI MODEL
IN RAZVOJ HIPOTEZ

V nadaljevanju predstavljamo konceptualni model
in razvijamo hipoteze, ki jih bomo v tem prispevku
tudi testirali (Slika 1).

Ker je osnova izvozne trZzne naravnanosti prido-
bivanje informacij za bolj8e poznavanje odjemal-
cev na izvoznih trgih, predvidevamo, da bodo
podijetja, ki razpolagajo s temi informacijami,

jih raz8irjajo v podjetju in jih tudi uporabljajo pri
svojih poslovnih odlo¢itvah, tudi bolj uspedna v
razvijanju strategij prodajnih poti na izvoznih trgih.
Menimo namreé, da je za razvijanje prodajnih poti
kljuéno poznavanje potreb in hotenj odjemalcev
(tudi podietij), s katerimi poslujemo, torej podrob-
no trzno znanje, zato postavljamo prvo hipotezo:

H1: Bolj izvozno naravnana podjetja laZe razvijajo
uspesnejse strategije prodajnih poti,

Menimo, da je za razvoj primerne strategije pro-
dajnih poti zelo pomembno, da dobro zasnovano
strategijo prodajnih poti konkurenca tezje po-
snema. Izhajamo torej iz konkurenénih prednosti,
oprtih na vire in zmoZznosti podjetja, ki morajo biti
izvirni, redki in tezko posnemiljivi ter s tem trajneje
branljivi pred konkuren&nim ogrozanjem. Viri kon-
kurencnih prednosti podjetja so torej lahko oprti
na notranje vire in zmoznosti v organizaciji ali pa
na trzne vire, ki jih podjetje sicer ne kontrolira v
celoti, a lahko na njih zgradi dinamiéne zmoznosti
(Griffith in Harvey, 2001, 598) za razvoj konku-
renénih prednosti (npr. dosleden distribucijski
sistem na tujih trgih v strateSkem zaveznistvu s
skrbno izbranimi neodvisnimi distributerji). Pri tem
je Kljucnega pomena mehanizem inovativnosti
organizacije. Inovativne organizacije namrec kon-
kurenca teZje posnema, pri cemer sklepamo, da
inovativnost ni izolirana domena le dolo&enih de-
lov organizacije (npr. razvoj izdelkov), temvec se
kaZze v vseh njenih procesih, torej tudi v razvoju
strategij prodajnih poti in gradnji distribucijskega
sistema na tujih trgih. Razvoj veCkanalne strate-
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Slika 1: Konceptualni model in hipoteze

Izvozna trZzna naravnanost

H1+

Trgovske blagovne znamke

gije prodajnih poti pogosto zahteva dolgorocno
zavzetost podjetja za pomembne nalozbe v razvoj
trzenjske infrastrukture, ki vklju€ujejo viaganje
kapitala in ¢loveskih virov ter veS¢in. To nas vodi
do oblikovanja druge hipoteze:

H2: Bolj inovativna podjetja laZe razvijajo uspe-
SnejSe strategije prodajnih poti.

Raziskovalci menijo, da je z vidika medorganiza-
cijskih povezav in povezav s kon¢nimi odjemalci
uspesnost strategije trzenja povezana s sposob-
nostmi organizacije, da razvije, poiSce in ustrezno
upravlja ter ohranja trajne odnose z odjemalci
(Lambe et al., 2002). Da bi lahko organizacija
svoje strategije izboljSala, mora identificirati in
integrirati vire, ki krepijo aktivnosti za identifika-
cijo, razvoj in upravljanje odnosov, pri cemer je
menedZment znanja in uporaba znanja ena od
klju&nih sposobnosti za uspedno udejanjanje
trzenjskih odnosov. Zato lahko predvidevamo, da
je eden izmed klju¢nih virov za razvoj uspesne
strategije prodajnih poti sposobnost podjetja, da
razvija povezave s svojimi odjemalci. Glede na to
postavljamo naslednjo hipotezo:

H3: Podjetja, ki namenjajo vedji poudarek gradnji
odnosov z odjemalci, laZe razvijajo uspesnejse
strategije prodajnih poti.

Mocna blagovna znamka je vir Stevilnih koristi za
proizvajalca. Omogoca postavljanje in vzdrze-
vanje zelene ravni cen in s tem deluje kot vzvod
povecéevanja dobicka, spodbuja povprasevanije,
omogoca lazjo Siritev prodajnega asortimenta in
uvajanja novih izdelkov v distribucijske kanale ter
odpira vrata do novih odjemalcev in novih trgov.
Podjetje si z blagovno znamko ustvari razmero-
ma stalen krog odjemalcey, kar zahteva nenehno
vlaganje v trzenjsko podporo za zeleno pozicioni-
ranje znamk proizvodnega podijetja. Na tej oshovi
postavljamo naslednjo hipotezo:

Strategije na prodajni poti

Inovativnost ~ \
TH2 0N
Qdnosi z oﬂ;lii:lala na tujih H3 +"/ v‘
H4 + :
Lastne blagovne znamke il __H5 -

H4: Podjetja z vecjim deleZem lastnih blagovnih
zZnamk, laZe razvijajo uspesnejse strategije prodaj-
nih poti.

Diametralno nasproten okvir gornje hipoteze pa
predstavljajo trgovske blagovne znamke, ki proi-
zvodnemu podjetju ne omogocajo oziroma ga celo
ovirajo pri samostojnem (neodvisnem) postavljanju
in vzdrZevanju Zelene ravni cen ter omejujejo izbiro
izdelkov (prodajni asortiment) na prodajnem mestu
in s tem neovirano uvajanje novih izdelkov v dis-
tribucijske kanale. Vse pogosteje namrec cene in
proizvodne koli¢ine diktirajo trgovci. Zato menimo,
da v nasprotju z razvojem lastnih blagovnih znamk
proizvajalec ob prisotnosti trgovskih znamk teZje
razvija uspesdne strategije prodajnih poti za svoje
izdelke, zato postavljamo Se zadnjo hipotezo:

H5: Podjetja z vecjim deleZem prisotnih trgovskih
blagovnih znamk teZje razvijajo uspesne in neod-
visne strategije prodajnih poti.

3.2. METODOLOGIJAIN
REZULTATI RAZISKAVE

Za oblikovanje ve¢dimenzionalnih odvisnih in
pojasnjevalnih spremenljivk v postavljenih hipote-
zah H1, H2 in H3 smo uporabili faktorsko anali-
Z0, rezultate tega dela analize pa prikazujemo v
poglavju 3.4. Za primernost uporabe faktorske
analize smo uporabili Kayser-Mayer-Olkinov
(KMO) koeficient. Za preverjanje zanesljivosti
konstruktov smo uporabili koeficient zanesljivosti
Cronbach alfa («). Kot prikazujemo v nadalje-
vanju, konstrukt izvozna trzna naravnanost v
skladu z rezultati faktorske analize sestavljajo trije
podkonstrukti, in sicer naravnanost na odjemal-
ce, medfunkcijska povezanost in naravnanost na
konkurente. Inovativnost smo oblikovali kot sa-
mostojen konstrukt, konstrukt odnosi z odjemalci
na tujih trgih pa sestavljata dva podkonstrukta, in
sicer raziskovanije klju¢nih odjemalcev in naravna-
nost na potrebe klju¢nih odjemalcev.
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Kot samostojen konstrukt smo oblikovali tudi od-
visno spremenljivko — uspednost prodajnih strate-
gij. Pojasnjevalni spremeniljivki v hipotezah H4 in
H5 sta Stevilski zvezni spremeniljivki in oznacujeta
delez izdelkov na tujih trgih, ki jih podjetje proda
pod svojo blagovno znamko ter pod trgovsko
blagovno znamko.

Za preverjanje hipotez smo izvedli regresijsko
analizo, in sicer lo¢eno za vsako izmed posta-
vljenih hipotez; pri tem smo preverijali primernost
modela kot celote ter statisticno znadilnost v
analizo vklju¢enih pojasnjevalnih spremenljivk
(F-test in t-test). Pri tem smo predstavljali izpol-

njenost domneyv, na katerih metodolosko temelji
regresijska analiza. Rezultate tega dela analize
prikazujemo v poglavju 3.5.

3.3. ZNACILNOSTI VZORCA

V raziskavo smo zajeli vsa podijetja v Sloveniji z
ve¢ kot deset zaposlenimi in ki ustvarijo vsaj 20 %
svojih prihodkov z izvozom. Osnovo za populacijo
podijetij je predstavljala baza IPIS. Marca 2011, ko
smo priceli telefonsko in spletno sprasevanje, je
bilo v Sloveniji taksnih podjetij 8042. Vrsta vzorca,
po katerem smo zbirali podatke, je sistemati¢en
vzorec, torej vzorec, ki temelji na verjetnosti.

Tabela 1: Znacilnosti podijetij, ki so sodelovala v raziskavi

Velikost podjetja

AKADEMUA Ii!i I i!i I

Velika podjetja 65 22,57
Srednije velika podijetja 116 40,28
Mala podjetja 107 37,15
Skupaj 288 100,00
Delovno mesto 78 %,
Direktor podijetja ali predsednik uprave 44 15,28
Clan uprave 19 6,60
Direktor ali vodja oddelka izvoza 72 25,00
Direktor ali vodja prodaje 108 37,50
Ne Zelim odgovoriti 45 15,63
Skupaj 288 100,00
Dejavnost f %,
A - Kmetijstvo in lov, gozdarstvo, ribistvo 3,00 1,04
B - Rudarstvo 1,00 0,35
C - Predelovalne dejavnosti 192,00 66,67
D, E — Energija, oskrba z vodo; 2,00 0,69
ravhanje z odplakami in odpadki

F — Gradbenistvo 5,00 1,74
G - Trgovina; vzdr. in popr. motornih vozil 31,00 10,76
H - Promet in skladiS¢enje 19,00 6,60
| - Gostinstvo 2,00 0,69
J - Informacijske in komunikacijske dejavnosti 6,00 2,08
K - Finan¢ne in zavarovalniSke dejavnosti 3,00 1,04
L - Poslovanje z nepremic¢ninami 1,00 0,35
M - Strokovne, znanstv. in tehn. dejavnosti 22,00 7,64
N - Druge raznovrstne poslovne dejavnosti 1,00 0,35
Trgi f, %,
Evropska unija 239 82,99
Trgi zunaj Evropske unije (Azija, ZDA, Japonska, 45 15,63
Kitajska, Indija)

Drugi trgi 4 1,39
Skupaj 288 100,00
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Skupaj je bil vzpostavljen kontakt s 4637 podie-
tji, izmed teh jih 720 ni ustrezalo pogoju © 20 %
izvozu. |zmed preostalin 3917 podijetij je bilo v
raziskavi pripravljenih sodelovati 379 podjetij, kar
pomeni, da je bila stopnja odzivnosti enaka 9,67
%. |z konchega vzorca smo zaradi Stevilnih manj-
kajocih podatkov v anketnih vprasalnikih izlo€ili
8e 91 podjetij, tako da je v konénem vzorcu za
analizo ostalo 288 podjetij (=288).

Primemi respondenti podietja so bili tisti zaposleni,
ki so kompetentni za posredovanje podatkov o
izvoznih strategijah in drugih izvoznih aktivnostih.
Glede na razlicne znacilnosti podjetij, zajetih v vzo-
rec, smo kot osnovne informante dolocili zaposle-
ne na haslednjih delovnih mestih: direktor podjetja
ali predsednik uprave, ¢lan uprave, direktor ali
vodja oddelka izvoza in direktor ali vodja prodaje.

V raziskavi je sodelovalo najvec srednje velikih
podjetij (40,3 %), sledijo mala podjetja z dele-
Zzem 37,2 %. Najmanijsi delez so imela v izvedbi
empiri¢ne raziskave velika podjetja (22,6 %). Pri
anketiranju je sodelovalo najvet respondentov, ki
so v podjetju po funkgciji direktor ali vodja prodaje.
15,6 % anketiranih oseb ni Zelelo odgovoriti na
vprasanje 0 delovnem mestu, ki ga zasedajo v
podjetju. V raziskavi je sodelovalo najve¢ podietij
(66,67 %), ki prihodke ustvarjajo s predelovalno
dejavnostjo. 17,7 % podijetij ustvari pretezni del
prihodkov z drugimi storitvenimi dejavnostmi.
5,2 % podietij pa na vpradanje ¢ svoji dejavnosti
ni odgovorilo. Najpomembnejsi prodajni trg, na

katerem organizacije ustvarijo najveciji del prihod-
kov, so drzave Evropske unije, kjier 83 % anketira-
nih organizacij ustvari najvecji del prihodkov.

Iz rezultatov analize v Tabeli 2 je razvidna skupi-
na organizacij, ki proda 20 % ali manj izdelkov/
storitev na tujih trgih pod svojo blagovno znamko,
druga je skupina organizacij, ki proda ve¢ kot

81 % izdelkov/storitev na tujih trgih pod svojo
blagovno znamko, in tretja skupina organizacij,

ki so razporejene v delezih, ki prodajo med 21 %
in 80 % izdelkov/storitev na tujih trgih pod svojo
blagovnho znamko. 43,75 % organizacij prodaja
izdelke pod blagovno znamko trgovea. 16,3 %
organizacij proda pod znamko trgovea vec kot 81
% izdelkov/storitev na tujih trgih. Najmanjsi delez
izdelkov (20 % ali manj) pod blagovno znamko
trgovca proda v tujini 13,9 % organizacij. Sledijo
organizacije (4,9 %), ki v tujini prodajo med 21 %
in 40 % izdelkov, 4,5 % organizacij, ki prodajo
med 41 % in 60 % izdelkov, ter 4,2 % organiza-
cij, ki prodajo med 61 % in 80 % izdelkov pod
blagovno znamko trgovca.

3.4. MERSKI INSTRUMENT -
DIMENZIONALNOST, VELJAVNOST IN
ZANESLJIVOST KONSTRUKTOV

Vectdimenzionalna odvisna spremenljivka (kon-
strukt) v hipotezah H1 - H5:

Za konstrukt strategij prodajnih poti smo izdelali
popolnoma novo lestvico. Konstrukt smo opre-

Tabela 2: Delez prodaje izdelkov/storitev proizvodnih podietij na tujin trgih z lastno znamko proizvajal-

ca in zhnamko trgovca

Delez prodaje izdelkov z lastno znamko proizvajalca

I

<20 47 16,32
21-40 21 7,29
41-60 20 6,94
61-80 17 5,90
81+ 183 63,54
Skupaj 288 100,00
Delez prodaje izdelkov pod trgovsko blagovno znamko
<20 40 13,89
21-40 14 4,86
41-60 13 4,51
61-80 12 417
81+ 47 16,32
Skupaj 126 43,75
Ne prodajajo pod blagovno znamko trgovca 162 56,25
288 100,00
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Tabela 3: Rotirana (varimax) faktorska matrika, faktorske utezi in zanesljivost konstrukta strategije pro-

dajnih poti

Povpretne vrednosti Cronbachova
(std. odkloni) alfa

q9_6 Imamo ustrezno znanje, | 0,799

ki ga potrebujemo pri naérto-
vanju strategij prodajnih poti.

Strategije | 91 Prodajnih poti smo zelo
prodajnih uspesnhil.

q9_1 Pri udejanjanju strate- | 0,779

0,732

ki jih uporabljamo na tujih
trgih, je optimalno.

poti q9_2 Stevilo prodajnih poti, | 0,710

bor ustreznega dobavitelja.

q9_7 Imamo znanje za iz- 0,702

KMO=0,738; 56,920.

delili kot merjenje uspesnosti v okviru rezultatov
zasnovanih strategij na prodajni poti. Vanj so bile
vkljuéene postavke, ki se nanasajo nha uspesnost
udejanjanja strategij, jasnost zastavljenih ciljev
glede prodajnih poti, optimalnost Stevila prodaj-
nih poti, stroSke prodajnih poti in na (ne)odvisnost
glede prodajnih pot.

Konstrukti pojasnjevalnih spremenljivk:

lzvozna trZna naravnanost - hipoteza H1: Za
potrebe empiriénega dela smo konstrukt izvozne
trzne naravnanosti operacionalizirali skladno z
Narverjevo in Slaterjevo (1990; Slater in Narver,
1998) definicijo trzne naravnanosti, vendar smo
ga opredelili z vidika merjenja haravnanosti na iz-
vozne trge. Pri tem konstrukt pojmujemo podob-
no kot omenjena avtorja, torej z vidika sestavin
kulture organizacije.

Inovativnost — hipoteza H2: Kot 0snovo za mer-
jenje inovativnosti smo uporabili lestvice, ki so
jih razvili Han et al. (1998), Hurley in Hult (1998)
in Hult et al. (2004), s tem da smo upostevali pri-
lagoditve, ki jih zahteva posebnost proucevanja
pojava na izvoznih trgih.

Odnosi z odjemalci na tujiht trgih — hipoteza H3:
Pri proucevanju sposobnosti upravljanja odnosov
z odjemalci smo se osredotodili na dejavnike ozi-
roma dejavnosti, ki dolo¢ajo sposobnosti orga-
nizacije za uspedno in ucinkovito vzpostavljanje
in ohranjanje odnosov z odjemalci. Pri tem smo
lestvico sestavili na podlagi merskega instrumen-
ta, ki so ga razvili Sin et al. (2005), vendar smo ga
za hase potrebe bistveno skraj3ali in poenostavili,
saj je bil nas vprasalnik preobsezen.

Vse konstrukte smo merili na sedemstopenjski
Likertovi lestvici. Konéna vpraSanja, ki so sesta-

vljala konstrukte in so bila osnova za analizo, ter
njihove povpreéne vrednosti in standardne od-
klone, navajamo v tabelah, v katerih prikazujemo
konéno resitev faktorskih analiz.

Dimenzionalnost, veljavnost in zanesljivost
konstruktov smo ocenjevali ha podlagi eksplora-
torne faktorske analize (EFA). Pri vseh izvedenih
analizah smo izracunali Se Kayser-Mayer-Olkinov
(KMO) koeficient, ki je merilo primernosti vzorca
in pokaze, ali je koliCina podatkov v vzorcu pri-
merna za faktorsko analizo. Ce je pogoj izpolnjen,
je KMO vegji od 0,5. Za preverjanje zanesljivosti
konstruktov smo uporabili koeficient zanesljivosti
Cronbach alfa (x) (Cronbach, 1951). Konvergen-
tno veljavnost smo ocenjevali ha oshovi visine
faktorskih utezi na pripadajog faktor. Ce je bila
faktorska ocena visja od 0,6, smo ocenili, da je
konstrukt konvergentno veljaven oziroma da so
te spremenljivke med seboj ustrezno povezane in
zato merijo isti konstrukt.

V tabelah, v katerih so prikazane faktorske ana-
lize, navajamo pri faktorskih utezeh samo tiste,
ki so viSje od 0,5. Nizjih vrednosti zaradi vecje
preglednosti ne navajamo. Konstrukt strategije
prodajnih poti je enodimenzionalen in konver-
gentno veljaven, saj so vse faktorske utezi vidje
od 0,6, prav tako je tudi zaneslijiv, saj je vrednost
koeficienta alfa visja od 0,6 (0,73).

Faktorska analiza za konstrukt izvozna trzna
naravhanost je pokazala, da je konstrukt izvozna
trzna naravnanost sestavljen iz treh podkonstruk-
tov. V skladu z Narverjevo in Slaterjevo (1990)
definicijo smo podkonstrukte poimenovali narav-
nanost na odjemalce na izvoznih trgih, medfunk-
cijska povezanost in naravnanost na konkurente
na izvoznih trgih. Na visoko zanesljivost podkon-
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Tabela 4: Rotirana (varimax) faktorska matrika, faktorske utezi in zanesljivost podkonstruktov izvozne
trzne naravnanosti

Naravnanost na
odjemalce na
izvoznih trgih

q11_3 Zadovoljstvo odje-
malcev na tujih trgih pogosto
merimo.

0,790

(std. odklo-

q11_1 Skrbno spremljamo

in ocenjujemo aktivnosti za
zadovoljevanje odjemalcev na
tujih trgih.

0,747

q11_2 Na3e strategije za dose-
ganje konkurenénih prednosti
na tujih trgih temeljijo na po-
drobnem (obSirnem) razumeva-
nju potreb odjemalcev.

0,691

q11_5 Na8i menedzerji vedo,
kako lahko nade lokalno
prodajno osebje prispeva k
povecevanju vrednosti izdelkov
(storitev) za odjemalce.

0,685

g11_4 Posebej na tujih trgih
se posvecamo poprodajnim
storitvam.

0,683

Cronbachova

alfa

0,800

Medfunkcijska
povezanost

q11_13 Trzne informacije o
tujih trgih si izmenjujejo vse
enote (oddelki, sluzbe, itd.)
nasega podjetja.

0,884

q11_14 V pripravo poslovnih
strategij in nacrtov na tujih trgih
so vkljuéene vse enote (oddel-
ki, sluzbe, itd.) podjetja.

0,837

q11_11 Informacije o odjemal-
cih na tujih trgih so na voljo
vsem v podjetju.

0,798

0,837

Naravnanost na
konkurente na
izvoznih trgih

q11_8 Na trZenjske akcije in
konkurencne aktivnosti na-
ih glavnih konkurentov hitro
reagiramo.

0,815

g11_9 Uprava (poslovodstvo)
pogosto razpravlja o predno-
stih in slabosti konkurentov na
tujih trgih.

0,814

g11_10 Redno spremljamo
marketinSke dejavnosti nasih
konkurentov na tujih trgih.

0,793

0,820

KMO0=0,868; 67,107.

struktov in lestvice kazejo koeficienti alfa, ki pri
vseh treh podkonstruktih presegajo vrednost 0,8.
Rotirana faktorska matrika kaze, da imajo vse
oshovne spremenljivke ustrezno visoke faktorske

uteZi na pripadajoce faktorje (podkonstrukte). Ker
so njihove vrednosti visje od 0,6, lahko oce-
njujemo, da je celoten konstrukt konvergentno
veljaven.
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Tabela 5: Rotirana faktorska matrika, faktorske utezi in zanesljivost konstrukta inovativnost

Povpretne | e chova
vrednosti alfa
1 (std. odkloni)
q12_5 Pogosto preizkudamo 0,842
nove ideje.
q12_3 Pogosto uvajamo nove 0,807
delovne procese (postopke).
q12_4 Smo kreativni pri me- 0,793
todah dela.
q12_6 Smo odprti za inova- 0,773
cije.
Qq12_7 V primerjavi z hajpo- 0,741
Inovativhost membnejSimi konkurenti smo 0,875
bolj uspesni pri spreminjanju
idej v izdelke (storitve) na
trgu.
q12_1 Z novimi izdelki (sto- 0,707
ritvami) smo pogosto prvi na
trgu.
q12_2 Stevilo uvedb novih 0,674
izdelkov (storitev) na nadih
glavnih tujih trgih smo v za-
dnjih petih letih povecali.

KMO=0,882; 58,436.

Pri konstruktu inovativnost smo dolocili samo en
faktor. Faktorske utezi vseh osnovnih spremenljivk
so visje od 0,6, kar kaze na konvergentno veljav-
nost konstrukta, prav tako je lestvica zanesljiva, saj
je vrednost Chronbachove alfe enaka 0,875.

Rezultati v rotirani faktorski matriki za konstrukt
odnosi z odjemalci na tujih trgih kazejo, da lahko
v konéni reditvi izlo€imo dva faktorja. Prvi faktor
{podkonstrukt) lahko v skladu z vsebino osnovnih
spremenljivk, ki ga sestavljajo, imenujemo narav-
nanost na potrebe kljuénih odjemalcev. Drugega
smo imenovali raziskovanje klju¢nih odjemalcev.
Vrednosti Chronbachove alfe kazejo, da sta oba
podkonstrukta skupnega konstrukta odnosov

z odjemalci ha tujih trgih zanesljiva, saj je njuna
vrednost vi§ja od predpisane vrednosti 0,6. Kot je
bilo Ze zapisano, so tudi vse faktorske uteZi visje
od 0,8, kar kaZe na konvergentno veljavnost obeh
podkonstruktov.

3.5. TESTIRANJE ZASTAVLJENIH HIPOTEZ

Pri preverjanju vsake od postavljenih hipotez smo
izvedli regresijsko analizo.

Rezultate regresijske analize, ki smo jin dobili pri
preverjanju hipotez od H1 do H5, prikazujemo v
Tabeli 7:

Rezultati prvega regresijskega modela, v katerem
smo prouéevali vpliv izvozne trzne naravnanosti na
strategije na prodajni poti, kazejo, da imata pod-
konstrukta naravnanost na odjemalce (3=0,368;
p<0,01) in naravnanost na konkurente (3=0,347;
p<0,01) srednje mocan pozitiven vpliv na strate-
gije prodajnih poti, podkonstrukt medfunkcijska
povezanost pa dibak vpliv na strategije prodajnih
poti (3=0,144; p<0,01). Obe povezavi sta stati-
stiéno znacilni. Ugotavljamo, da povezava med
medfunkcijsko povezanostjo in strategijami na pro-
dajni poti ni statisticno znacilna. Prilagojen (popra-
vljen) determinacijski koeficient R? je enak 0,269 in
statistitno znadilen (p<0,01), kar pomeni, da lahko
z varianco vseh treh hapovedovalnih spremenljivk
razlozimo 26,9 % variance konstrukta strategije na
prodajni poti. Durbin-Watsonov koeficient je blizu
vrednosti 2, kar pomeni, da avtokorelacija residu-
alov ni prisotna. Ugotavljamo torej, da je izvozna
trZzna naravnanost pomemben predhodnik za
uspesno razvijanje strategij prodajnih poti. Hipote-
zo H1 lahko delno potrdimo.

V drugem modelu smo ugotavljali vpliv inovati-
vnosti na strategije na prodajni poti. Zaklju¢imo
lahko, da inovativnost podjetja pozitivho vpli-

va (3=0,431; p<0,01) na ucinkovito upravljanje
strategij na prodajni poti. Povezava med obema
konstruktoma je tudi statisticno znacilna, kar velja
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Tabela 6: Faktorska matrika, faktorske utezi in zanesljivost podkonstruktov odnosi z odjemalci na tujih

trgih

q14_10 Nasi odjemalci na
tujih trgih lahko pri¢akujejo,
da se bomo na njihove zah-
teve hitro odzvali.

Povprecne Cronbacho-

va alfa

vrednosti
(std. odkloni)

q14_12 Izdelke (storitve)
prilagajamo nasim kljuc¢nim
odjemalcem na tujih trgih.

0,807

qQ14_11 Zaposleni se pra-
votasno odzivajo, kadar je
potrebna pomo¢ odjemal-
cem (podporne storitve) na
tujih trgih.

Naravnanost na
potrebe kljuénih
odjemalcev

0,757

0,846

q14_9 Razumemo potrebe
nasih kljuénih odjemalcev
na tujih trgih, pri Cemer si
pomagamo z izkugnjami.

0,721

q14_4 Nenehno sodelujemo
s kljuénimi odjemalci na tujih
trgih, da bi jim lahko izdelke
(storitve) ¢im bolje prilagodili.

0,696

q14_1 Z raziskavami redno
ugotavljamo kakovost odno-
sov med nasdimi zaposlenimi
in na8imi odjemalci na tujih
trgih.

0,865

q14_7 Uspesnost delovanja
prodajnega osebja na tujih
trgih ocenjujemo na podlagi
zadovoljstva odjemalcev na
tujih trgih.

Raziskovanije
kljuénih odjemal-
cev

0,745
0,709

qQ14_3 V prepoznavanje
potreb kljuénih odjemalcev
na tujih trgih viagamo velike
napore.

0,620

KM0=0,914; 67,666.

tudi za koeficient R? Durbin-Watsonov koeficient
kaze, da nimamo tezav z morebitno avtokorelaci-
jo. Bolj inovativna podijetja imajo torej tudi boljSo
0Snovo za razvijanje uspesnih strategij prodajnih
poti. Hipotezo H2 lahko potrdimo.

Tretji model je bil namenjen odgovoru na vprasa-
nje, ali podijetja z boljSimi odnosi z odjemalci na
prodajnih trgih tudi bolje upravljajo s strategijami
na prodajni poti. Podobno kot v prvem modelu
smo tudi tokrat izvedli multivariatno regresijsko
analizo, le da tokrat z dvema podkonstruktoma

v vlogi napovedovalnih spremenljivk. Rezulta-

ti kaZzejo, da raziskovanije kljuénih odjemalcev
{3=0,276; p<0,05) pozitivno vpliva na konstrukt
strategije na prodajni poti. Naravnanost na po-
trebe kljuénih odjemalcev na ta konstrukt vpliva
srednje moéno ($=0,370; p<0,01). Z obema pod-
konstruktoma lahko pojasnimo 20,8 % odzivne
spremeniljivke, kar pomeni, da so podjetja z bolj-
Se razvitimi odnosi z odjemalci tudi uspednejsa
pri razvijanju in udejanjanju strategij na prodajnih
poteh. V modelu nismo zaznali tezav z avtokore-
lacijo. Potrdimo lahko torej tudi hipotezo H3.
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Tabela7: Rezultati regresijskih analiz

Nestan-
dardiz. Durbin-

-Watson

regresijski
koeficient

Neodvisne Odvisna spremenljivka:
spremenljivke | STRATEGIJE NA PRODAJNI POTI
Hipoteza | 1. lzvozna | (Constant) 0,000 0,000 0,269 1,989
H1 trzna narav- | Ngravnanost
nanost na Odjemalce 0,368 0,368 7,292 p<0,01 1,000
Medfunkeiiska | 144 | 0144 | 2,859 | p<0,01 1,000
povezanost
Naravnanost
na konkurente 0,347 | 0,347 |6,871|p<0,01 (1,000
Hipoteza | 2. Inovativ- | (Constant) 0,000 0,000 0,183 1,863
H2 nost Inovativnost | 0,431 | 0,431 | 8,067 |p<0,01 {1,000
Hipoteza | 3. Odnosi {Constant) 0,000 0,000 0,208 1,885
H3 z odjemalCi | Naraynanost
na tujih trgih
na potrebe 0,370| 0,370 |7,047|p<0,01|1,000
kljuénih odje-
malcev
Raziskovanje
kljuénih odje- 0,276 0,276 5,244 | p<0,01 | 1,000
malcev
Hipoteza | 4. Lastne {Constant)
H4 blagovne -0,333 -2,435 0,021 1,781
zZznamke
DelezZ lastne
blagovne 0,004 | 0,157 |2,692 |p<0,01|1,000
znamke
Hipoteza | 5. Trgovske | (Constant)
H5 blagovne -0,074 -0,464 n.z. 1,822
znamke
Delez trgo-
vske blagovne |(-0,001| -0,022 (-0,245( n.z. |1,000
znamke

n.z. - pomeni, da regresijski koeficient ni statisticno znacilno razlicen od 0.

V ¢etrtem modelu smo ugotavljali ali podjetja,

ki na tujih trgih prodajo vecji delez izdelkov pod
lastno blagovno znamko, tudi bolj uspesno raz-
vijajo in udejanjajo strategije na prodajnih poteh.
Vpliv deleZa lastne blagovne znamke na kon-
strukt strategije na prodajni poti je 3ibko pozitiven
{3=0,157, p<0,01), vendar statisticno znacilen,
enako pa velja tudi za koeficient R2. Potrjujemo
torej tudi hipotezo H4.

Zadnji model, ki meri vpliv deleza prodanih izdel-
kov pod trgovsko blagovno znamko na trzenjsko
uspesnost, je statisticno neznadilen, kar pomeni,
da povezave med tema spremenljivkama ni, kar
pomeni, da hipotezo H5 zavrnemo.

3.6. ZAKLJUCNE UGOTOVITVE
IN OMEJITVE RAZISKAVE

Globalizacija posega tudi na podrocije distribucij-
skega sistema in se zrcali v krepitvi internaciona-
lizacije in trzne moci trgovskih verig ter v razvoju
trgovskih znamk, zato je nujnost lastne koheren-
tne strategije prodajnih poti in razvoja znamk na
tujih trgih $e toliko bolj pomembna za uspeéno
poslovanje proizvodnih podietij. Poznavanje odje-
malcev in konkurentov, ki je podprto z zbiranjem
informacij ¢ njih na izvoznih trgih, je pomemben
input pri snovanju strategij prodajnih poti na
ciljinih trgih. Te informacije vkljucujejo tudi po-
datke o posrednikih in njihovih preferencah ter o
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konénih odjemalcih. Informacije o konkurentih so
pomembne, saj lahko konkurenti s spremenjeno
strukturo prodajnih poti (npr. uvajanje novih poti)
spreminjajo cene izdelkov za odjemalce in vpliva-
jo na njihovo zadovoljstvo (vecja vrednost izdelka
ali enostavnejsi dostop do izdelkov). Pomemben
je tudi pretok informacij o posrednikih in konénih
odjemalcih znotraj podjetja, vse do ravni vodstva
organizacije, ki odlo¢a o strategijah, saj so uspe-
8nejsa tista podjetja, ki uspejo razviti u¢inkovitejsi
notranji pretok trznih informacij.

Inovativnost je pomemben dejavnik konkurencno-
sti, saj obicajno razvijgjo bolj inovativna podjetja
tudi bolj8o osnovo za gradnjo uspesnih strategij
prodajnih poti in distribucijskega sistema za svoje
izdelke na tujih trgih. Ker inovativnost izhaja iz
kulture podietja, izkazujejo podjetja z vecjo ino-
vativno usmerjenostjo tudi vecjo kreativnost v
snovanju svojih prodajnih strategij, saj obicajno
odjemalci na toéki nakupa izdelkov cenijo tudi
drugacnost in novosti v dostopu do izdelkov in
storitev. Drugadénost in kreativnost sta torej temeljni
sestavini inovativnosti, ki se zrcalita tudi v inovati-
vhosti distributerjev pri gradnji sodobnih formatov
trgovine na drobno in novih poslovnih modelov v
razvoju adnosov s koncnimi porabniki in dobavitelji
izdelkov. Inovativhost zato ni pomembna le za ra-
zvoj novih izdelkov, ki ponujajo v oceh odjemalcev
vecjo vrednost, temved je kljucna tudi za razvoj
novih strategij na podroc¢ju gradnije distribucije
izdelkov na ciljnih trgih. Podjetja so v preteklosti
pogosto dokazala, da lahko svojo inovativnost iz-
koristijo tudi na podrogju prodajnih poti in da lahko
to postane njihova branljiva konkurenéna prednost
{npr. Amazon.com, Ebay itd).

Odnosi z odjemalci zahtevajo tesnejse in bolj
pogoste stike dobaviteljev z odjemalci, zato bolje
kot podietje pozna svoje kljuéne odjemalce, laZje
jim prilagaja svoj distribucijski sistem. Kot smo
ugotovili v analizi izvozne trzne naravnanosti in
inovativnosti, je mogoée povedevati vrednost za
porabnike tudi z ustrezno strategijo prodajnih poti
proizvodnega podietja s ponujanjem izdelkov in
storitev v distribucijskih kanalih, ki se skladajo

z njihovimi nakupovalnhimi vzorci. Tesni odnosi s
klju¢nimi odjemalci (distributerii) tudi omogodajo,
da so prodajne poti proizvodnih podjetij bolje
usklajene z ucginkovitim oskrbovanjem izbranih
ciljnih skupin konénih odjemalcev z izdelki.

Podjetje, ki prodaja vec¢ izdelkov pod lastno bla-
govno znamko, ima tudi ve¢ moznosti za obli-
kovanije lastnih strategij prodajnih poti. Relativna
strateska pozicija v portfelju blagovnih znamk
vpliva na moznost mednarodne $iritve poslovnih
aktivnosti podjetja na globalnem trgu v okviru
konkurencnih in trznih razmer, pri éemer je po-

membna primerno zasnovana strategija prodajnih
poti. Ob vsakokratni odlocitvi za Siritev aktivnosti
podjetja na mednarodne trge je smiselno vnovié
oceniti strateski okvir razvoja blagovnih znamk
padjetja zaradi primernih presoj glede podrocja
Siritve in snovanja ustreznih distribucijskih siste-
mov za razvoj prodaje izdelkov. Mogna in stabilna
lastna blagovna znamka proizvodnega podjetja je
osnova za moznost ustvarjanja globalne znamke
in cilino usmerjen razvoj distribucijske mreze na
tujih trgih, ki mora zagotoviti primerno podporo
razvoju mednarodne prepoznavnosti znamke
proizvodnega podjetja. Kakorkoli, ugotovitve
empiritne raziskave nam ne ponujajo sklepa, da
podjetja z vecjim delezem trgovskih blagovnih
znamk v svojem portfelju svoje strategije distribu-
cije razvijajo bolje ali slab3e kot podjetja z manj-
Sim deleZzem tovrstnih znamk.

Spoznanja iz nade raziskave imajo pomembne
implikacije tudi za menedzerje pri gradnji prodaj-
nih poti v proizvodnih podijetjih, saj morajo upo-
Stevati Ze v procesu nastajanja te strategije spe-
cifi¢nosti distribucijske kulture na lokalnih trgih,
na katere vstopa podjetje, strategijo pa vsebinsko
umestiti v kontekst razvoja lokalne distribucijske
mreze, ki bo v kar najvedji meri skladna z nakupo-
valnimi vzorci porabnikov. Z globalizacijo se krepi
tudi konkurenca trgovskih verig za trzne deleze
na lokalnih trgih, svojo trzno mo¢ pa opirajo na
agresivno ¢ezmejno Siritev prodajne mreze in
neposredne stike z odjemalci, pa tudi na asime-
triéno razpolaganje z relevantnim trznim znanjem,
inoviranje poslovnih modelov in detajlistiGnih oblik
in formatov trgovine ter razvoj trgovskih znamk
za utrjevanje lastne trzne identitete in lojainosti
porabnikov. Ce proizvajalec ni pripravljen sprejeti
zahteve distributerja za proizvodnjo izdelkov pod
trgovsko blagovno znamko, mora poiskati primer-
no stratesko opcijo za gradnjo strategije lastne
znamke z lasthimi pristopi. Z razliénimi ukrepi in
prijemi lahko npr. zagotovi trgoveu boljSi zasluzek
Z njegovo znamko kot z znamko trgovca. Druga
strateSka opcija je kakovostno razvijanje izdelkov
v smeri zagotavljanja inovativnosti, nadpovprecne
funkcionalnosti, raznolikosti in drugih atributov
izdelka; torej vsega tistega, kar omogoca prese-
ganje zadovoljstva porabnikov z njegovimi znam-
kami v primerjavi z znamkami trgovcev (Olson,
2012, 104). Pomen znamk za porabnike je sicer
razli¢en pri razliénih kategorijah izdelkov, a so
pogosto pripravljeni placati visjo ceno za izdelek
s premijsko znamko, e je ta zanje relevantna in
jim ponuja zelene koristi, premijska cena pa lahko
tudi izbolj8a dobi¢konoshost prodaje distributerja
in proizvajalca izdelkov.

Alternativa razvoju lastne distribucijske mreze
proizvajalca je kakovosten razvoj partnerskih od-
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nosov s skrbno izbranimi neodvisnimi distributer;ji
na izbranih nacionalnih trgih, oprt na vzajemnost,
zaupanije in proaktivno zavzetost za uresniGevanje
skupnih ciljev. Gradnja distribucijskega siste-

ma je dinamien proces, v katerem proizvodno
podjetje laze uveljavlja lasten poslovni interes na
ciljnih trgih, &e so njegova prizadevanja podpria z
inovativnimi izdelki in kreativnimi pristopi v gradnji
odnosov z distributerii.

3.6.1. Omejitve raziskave

Nasa raziskava ima vrsto omejitev. Z metodolo-
8kega vidika navajamo nevarnost pristranskosti,
ki izhaja iz metode raziskovanja (Podsakoff et al.,
2003). Odvisne in neodvisne spremenljivke smo
namrec merili na enakem vzorcu, pri ¢emer ob-
staja nevarnost, da menedzZeriji, ki so bili osnovni
respondenti, povezejo tematiko, ki jo razisku-
jemo, ker lahko npr. vhaprej vedo, da Zelimo
ugotoviti povezavo med proucevanimi koncepti.
V tem primeru so povezave zgolj navidezne. V
nasi raziskavi smo izvedli faktorske analize, ki so
pokazale, da lahko koncepte pojasnimo z ved
faktorji (podobno kot v Harmanovem enofaktor-
skem testu). Glede na to menimo, da pristran-
skost, ki izhaja iz metode raziskovanja, v naSi
raziskavi ne predstavlja vedje teZzave. V bodocih
raziskavah bi lahko zajeli $e druge dejavnike,

ki morebiti vplivajo na uspesnost strategij na
prodajnih poteh (npr. institucionalni sistem in
lokalna distribucijska kultura, makroekonomski
dejavniki ipd.). Raziskava tudi ni bila usmerjena v
odkrivanje razlik v haboru relevantnih dejavnikov
poslovnega okolja za gradnjo primernih prodajnih
strategij in distribucijskih sistemov z vidika vstopa
podjetij na trge razvitih drzav oziroma trge drzav
v fazi pospedenega gospodarskega razvoja niti z
vidika razlik v trznih strukturah na lokalnih trgih.
V raziskavi tudi nismo preucevali razlik v pristopu
pri gradnji distribucijskega sistema med podjetji
iz razliénih panog z razliénim prodajnim progra-
mom (porabnidki trg, medorganizacijski trg). Zato
je nujno upostevati navedene omejitve pri more-
bitnem posplodevanju relevantnosti zakljuckov
Studije, lahko pa so primerna iztochica za bodocée
raziskave z namenom ponuditi $e bolj celovito
razumevanje kompleksnega procesa gradnje dis-
tribucijske mreze podijetja na mednarodnih trgih.
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VPLIV TRZNE
STRUKTURE NA
DRUZBENO BLAGINJO Z
VIDIKA ZADOVOLJSTVA
PORABNIKOV

doc. dr. Hana éuster Erjavec | Povzetek: Cilj vsake druzbe so zadovoljni po-
Fakulteta za komercialne | rabniki. Njihovo zadovoljstvo povecuje druzbeno
in poslovne vede blagn:qo. Nasa d(u.?.ba Se vgdno'pretezno meri
Celie qspesnost s trad|o|0vqaln|fn| merili, kot so prqduk-
. el ” | tivnost, bruto domaci proizvod, zaposlenost itd.,
hana.erjavec@fkpv.si | kijub temu pa se dobro zaveda, kako pomembno
je zadovoljstvo njenih prebivalcev v viogi porab-
nikov. V raziskavi smo zato postavili zadovoljstvo
porabnikov kot merilo uspesnosti neke druzbe.
Zanimalo nas je, ali trzna struktura vpliva na
zadovoljstvo porabnikov storitev in s tem na
druzbeno blaginjo. Na osnovi S-C-P paradigme
(Structure-Conduct-Performance) smo postavili
tezo, da trzna struktura vpliva na zadovoljstvo
porabnikov storitev. Konkurenénej$a kot je trzna
struktura, vecje je zadovoljstvo njenih porabnikov.
V ta namen smo izvedli empiri¢no raziskavo na
vzorcu 1154 slovenskih porabnikov storitev iz treh
razliénih trznih struktur. Statisti¢no analizo smo
izvedli s programskim paketom SPSS. Tezo smo
potrdili. Najvi§je je zadovoljstvo porabnikov v mo-
nopolisticni konkurenci in s tem tudi prispevek k
druzbeni blaginji, zato menimo, da je spodbujanje
konkurence s strani drzave zazeleno. Zadovolj-
stvo porabnikov v razmerah monopola pa je naj-
niZje in s tem tudi prispevek k druzbeni blaginji,
zato je regulacija trga s strani drzave potrebna.
Kljuéne besede: trzna struktura, zadovoljstvo
porabnikov, druzbena blaginja

THE EFFECT OF MARKET
STRUCTURE ON SOCIAL
WELFARE IN TERMS OF
CUSTOMER SATISFACTION

Abstract: The goal of every successful society

is a satisfied customer. Customer satisfaction
increases social welfare. Our society measures
its performance by traditional criteria, such as
productivity, gross domestic product growth,
unemployment rate etc. However, it is well aware
of how important customer satisfaction with pro-
lzvirni znanstveni &lanek | ducts and services for the society and its welfare
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is. In our study, therefore, customer satisfaction
was set as a measure of performance of society.
We wanted to see whether a market structure
affects customer satisfaction with services and
thus affecting social welfare. Based on the SCP
paradigm (Structure-Conduct-Performance), we
built the hypothesis that market structure affects
customer satisfaction with services. The more
competitive the market structure, the greater cu-
stomer satisfaction is. Our empirical study is ba-
sed on a sample of 1154 Slovenian customers of
services within three different market structures.
The statistical analysis was performed by SPSS.
The hypothesis was confirmed. The highest cu-
stomer satisfaction is in monopolistic competition
and thus the greatest is its contribution to social
welfare, so we believe that the state promoting
competition is desirable. Customer satisfaction
with the monopoly is the lowest and hence the
lowest is its contribution to welfare; therefore,
market regulation by the state is required.
Keywords: market structure, consumer satisfac-
tion, social welfare

1. PREDSTAVITEV PROBLEMA,
NAMENA IN CILJEV RAZISKAVE

V ¢asu gospodarske krize se druzba sooca z
novimi izzivi in vpraganii. Kapitalizem in njegova
gonilna sila konkurenca spodbujata mocna ¢u-
stva in argumente, kako naj druzba deluje, kako
naj se prerazporeja bogastvo, kaj je pravicno.
Trzenje ponuja Stevilne koncepte, katerih uporab-
nost ni nujno omejena le na trzenjske strategije,
ampak lahko gledamo nanje tudi Sir3e. Eden takih
konceptov je zagotovo zadovoljstvo porabnikov.
Nasa izrazito potrosnisko usmerjena druzba in
njeni subjekti, porabniki, smo naravnani k zado-
voljevanju potreb. To ham prinasa zadovoljstvo,
¢e so hasa pri¢akovanja ustrezno izpolnjena, v
nasprotnem primeru nezadovoljstvo. Nesporno
je, da si drzava prizadeva, da bi njeni drzavljani
skozi potrodnjo uZivali blaginjo. V prid temu govo-
rijo tudi s strani drzave ustanovljene institucije, ki
skrbijo za porabnike, kot sta npr. Urad za varstvo
potrodnikov in Urad RS za varstvo konkurence.
Ce izhajamo iz tega, da je druzba, katere porab-
niki so bolj zadovoljni, uspesnejsa, je smiselno,
da postavimo zadovoljstvo porabnikov kot merilo
uspednosti neke druzbe. Ceprav druzba meri
uspesdnost s tradicionalnimi merili, kot so pro-
duktivnost, bruto domaci proizvod, zaposlenost
itd., se dobro zaveda, kako pomembno je za-
dovoljstvo njenih prebivalcev v vliogi porabnikov
izdelkov. To se kaze na primer v tem, ko vlada
pred blizajo¢imi volitvami izvede potezo, ki naj bi
domnevno povecala zadovoljstvo porabnikov (ha
primer zniza ceno bencina).

Porabniki nezadovoljstvo s slovenskimi avtoce-
stami veckrat pripiSejo dejstvu, da je Dars mo-
nopolist. Nizko zadovoljstvo porabnikov pa ni le
rezultat pomanjkanja konkurence in nemoznosti
izbire ter posledi¢no visjih cen ali slabse kakovo-
sti, ampak tudi dejstva, da en sam ponudnik teze
zadovolji potrebe trga, sploh ¢e so te heterogene.
Raziskava med ameriSkimi porabniki plaéljivin
televizijskih programov (Wang, 1994) je pokazala,
da so porabniki prepricani, da bi ve¢ konkuren-
ce prineslo boljSe storitve, Zato drzava izvaja
protimonopolno politiko, s katero skuda omiliti
posledice monopolne konkurence na druzbeno
blaginjo. Namen protimonopolhe zakonodaje

je namre¢ v tem, da prepreci oziroma zmanjsa
koncentracijo in z regulacijo vpliva na trzno struk-
turo (Nelson & Winter, 1982, 366). Po drugi strani
pa Tsai (1998) ugotavlja, da vec¢ja konkurenca v
zdravstvenem sistemu sicer vodi k znizevanju
strodkov, a negativno vpliva na zadovoljstvo s
kakovostjo storitev in razpoloZljivostjo storitev.
Fornell in Robinson (1983, 403-410) v eni izmed
svojih zgodnejsih empiricnih Studij na temo za-
dovoljstva nista uspela potrditi povezanosti med
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trzno koncentracijo v panogi in zadovoljstvom
porabnikov, medtem ko je Rego (1998, 132) uspel
pokazati, da obstaja negativha povezanost med
koeficienti koncentracije in trzno ucinkovitostjo,
merjeno z ameriskim indeksom zadovoljstva po-
rabnikov (ACSI).

Ceprav so trine strukture in obnadanje

podjetij predmet razprav Stevilnih $tudij, pa je
zadovoljstvo porabnikov, kot posledica izvajanja
poslovnih strategij v razliénih trznih strukturah,
zelo slabo raziskano. Primerjave zadovoljstva
porabnikov storitev iz panog razlicnih trznih
struktur so zaradi kompleksnosti predmet
malostevilnih raziskav. Gre namre¢ za zelo po-
membno in slabo raziskano podroéje v svetov-
nem merilu.

K raziskovanju vioge, Ki jo ima trzna struktura

na zadovoljstvo, v odprtih temah za prihodnje
spodbudi Ze Rego (1998, 136-137), ki meni, da so
Studije o tem, kako vpliva trzna struktura na ucin-
kovitost trga s perspektive porabnikov, pomem-
ben doprinos k znanosti.

S tem, ko postavimo zadovoljstvo porabnikov kot
kazalec uspesnosti neke druzbe in ga proudu-
jemo v razli¢nih trznih strukturah, lahko vidimo,
katera trzna struktura je najuspesnejsa z vidika
zagotavljanja zadovoljstva, v Eemer vidimo tudi
njen vpliv na druzbeno blaginjo. Nade oshovno
raziskovalno vprasanje, ki ga nameravamo razi-
skati, je: »Kako trzna struktura vpliva na druzbeno
blaginjo z vidika trzenjskega koncepta zadovolj-
stvo porabnikov?«

Na3 namen je prouciti zadovoljstvo slovenskih
porabnikov v razli¢nih trznih strukturah in ga pri-
merjati med sabo, da bi videli, katera je tista trzna
struktura, ki prinasa najvecje zadovoljstvo porab-
nikov storitev in s tem prispeva k zagotavljanju
druzbene blaginje.

V zadnjih tridesetih letih lahko opazimo veliko
zanimanje za raziskave v storitvenih dejavno-
stih, saj so akademiki in menedzerji spoznali, da
se pomen storitev v vseh razvitih ekonomijah
povecuje. V Sloveniji je v letu 2010 predstavljal
delez storitev ze 67,6 % BDP (Statisticni letopis
RS, 2010} in bo nedvomno Se narad¢al. Zaradi
naras$c¢ajoega pomena storitev je nasa raziskava
usmerjena v storitvene panoge. Cilj te raziskave
je ugotoviti, ali je zadovoljstvo porabnikov storitev
odvisno od trZzne strukture, v kateri se nahajajo
storitvena podietja, torej ali obstaja povezava
med zadovoljstvom porabnikov in trzno struk-
turo. Na3 cilj je empiricno pokazati, ali obstajajo
razlike med trZznimi strukturami pri zagotavljanju
zadovoljstva porabnikov in poslediéno njinovemu
doprinosu k druzbeni blaginiji.

V prispevku bomo tako gradili na obstojecem
znanju s padrogja zadovoljstva porabnikov in
obnasanja podjetij v razli¢nih trznih strukturah.
Raziskava predstavlja presek med dvema izredno
pomembnima podrogjema, ki je v literaturi zaradi
kompleksnosti predmet malostevilnih raziskav.
Gre za eno redkih raziskav v svetovnem merilu,

ki se loteva ugotavljanja zadovoljstva porabnikov
storitev v razli¢nih trznih strukturah, s c¢imer bo
raziskava pomagala graditi obstojece znanje s
podrocja zadovoljstva porabnikov v odvisnosti od
trzne strukture.

2, 1ZBIRA ZADOVOLJSTVA KOT
MERILA BLAGINJE NEKE DRUZBE

Fornell (1992, 6) meni, da je raven, do katere
uspe druzbi zadovoljiti njene porabnike, poka-
zatelj splodne blaginje druzbe in napovedovalec
prihodnosti te. Ker zadovoljstvo porabnikov
neposredno vpliva na primarne vire prinodnjih
dohodkov, je indeks zadovoljstva pomemben
komplement tradicionalnim merilom ekonomske
uéinkovitosti, ki daje pomembne in uporabne
informacije podjetjem, njihovim delnicarjem in
investitorjem, pa tudi vladi in porabnikom. Razlika
med zadovoljstvom kot merilom uspesnosti in
tradicionalnimi merili uspes$nosti gospodarstva,
kot je npr. produktivnost, je v tem, da zadovolj-
stvo meri kakovost izdelkov, medtem ko pro-
duktivnost meri kolicino izdelkov. Da bi resniéno
razumeli moderno ekonomijo in podjetja, ki kon-
Kurirajo v njej, moramo meriti kakovost izdelkov
in njihovo koli¢ino (Fornell et. al., 1996, 7). Zato
lahko postane zadovoljstvo porabnikov pomem-
ben kazalnik uspesnosti neke druzbe in pokaza-
telj kakovosti Zivljenjskega standarda in druzbene
blaginje. Kotler in Keller (2009, 125) imata za-
dovoljstvo porabnikov za najboljSega pokaza-
telja prihodnjega dobicka, tudi zato ker ni toliko
dovzeten na spremembe v raéunovodski praksi,
sezonska gibanja ali spremembe v stroskih.

V iskanje novih kriterijev za doseganije blaginje
prebivalcev nas vodijo tudi trenutne gospodarske
razmere. Morda ravno zato, ker smo stremeli k
doseganiju blaginje prebivalstva, ki pa smo jo merili
s tradicionalnimi merili, kot na primer dvig BDP-
-ja, pri tem pa smo pozabili na mehkej$a merila, ki
merijo bolj kakovost in ne toliko koliino outputa.
Pomanjkljivosti tradicionalnih meril za merjenje
blaginje porabnikov nas torej vodijo k merilu, ki ni
toliko abstraktno in je blize porabnikovemu dejan-
skemu zaznavanju koristi. Tak8no merilo je zado-
voljstvo porabnikov kot pokazatelj uspesnosti neke
druzbe in s tem njene blaginje. Formell in Robinson
(1983, 404) uporabita zadovoljstvo porabnikov za
pokazatelja trzne u€inkovitosti in odlogitev argu-
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mentirata s tem, da morajo v konkurenénih trznih
strukturah podietja, ki zelijo zadovoljiti svoje po-
rabnike, udinkovito uskladiti porabnikova priGako-
vanja s ponudbo. Ceprav gre za subjektivno oceno
kumulativhe porabnikove izkudnje, naj bi porab-
nikovo zadovoljstvo odsevalo, do katere mere je
izdelek s svojimi znagilnostmi izpolnil pric¢akovanja
porabnika. Tudi Rego (1998, 132) v svoji raziskavi
povezanosti trzne strukture in trzne ucinkovitosti
postavi zadovoljstvo porabnikov kot merilo trzne
uginkovitosti. Ceprav gre za subjektivno oceno,
meni, da zadovoljstvo porabnikov odseva neko
izpolnitev porabnikovih priakovanj, ki jih je prido-
bil, ko je izkusil izdelek. Skupna lastnost vseh teh
novejSih meril ekonomskega outputa je v tem, da
temeljijo na podatkih iz anket s porabniki, da bi
izmerile hedonisti¢no zadovoljstvo (izkusnje kori-
stnosti) porabnikov (Fornell, 1995, G204).

3. S-C-P PARADIGMAIN
OBLIKOVANJE RAZISKOVALNE
HIPOTEZE

Trzna struktura je v skladu z ekonomsko teori-

jo povezana z druzbeno blaginjo. Zadovoljstvo
porabnikov vpliva na zivljenjsko raven prebival-
stva. Skozi zadovoljstvo so ekonomski subjekti,
prebivalci neke druzbe, sposobni oceniti svojo
lastno dobrobit. Zato bomo z empiriéno raziskavo
skusali ugotoviti, katera trzna struktura je naju-
spesnejsa z vidika zagotavljanja zadovoljstva, v
¢emer vidimo njen doprinos k druzbeni blaginji.

Pri tem se med ekonomisti kreSeta dve nasprotni
razpravi, podprti z ekonometri¢nimi Studijami. Prvi
zagovartjajo klasi¢en pristop k panogi in strukturi
trga kot osrednjem dejavniku dobickonosnosti
podijetij, drugié pa zagovarjajo ucinkovitost podijetja
kot glavni vzvod dobic¢konosnosti podjetij.

Klasicen pristop k raziskovanju odnosa med
trzno strukturo in obna3anjem podijetij oznacuje
paradigma »trzna struktura-obnasanje podijetij-
-uspesnost podjetij« (angl. Structure-Conduct-
-Performance, SCP), po kateri struktura konku-
rence v panogi opredeljuje obnasanje podijetij,
nacin obna3anja doloca njihovo uspednost, ta pa
vnovi¢ vpliva na trzno strukturo (Shepherd, 1997,
5; Petrin et al., 1993, 12). Paradigma temelji

na vzrocni povezanosti oblike trzne strukture,
obna3anja podjetij in njihove uspednosti ter je
oblikovala splo$no priznano hipotezo, ki je Se
danes med ekonomisti predmet Stevilnih empiric-
nih preverjanj: trzna moc, ki izvira iz trzne struk-
ture, vpliva na uspednost podjetij (v angl. market
power hypothesis).

1 strukturalisti (S-C-P paradigma)
2 Cikaska Sola

Model S-C-P sestavljajo tri sestavine: trzna struk-
tura, obnasanje podjetij in rezultati (Pradnikar &
Debeljak, 1998, 317). Prva sestavina modela, to je
trzna struktura, je funkcija pogojev povpradevanja
in ponudbe na dolo¢enem trgu ter strodkov poslo-
vanja ponudnikov, ki s na tem trgu pojavljajo. Pri
tem elementi trzne strukture (Stevilo prodajalcey,
distribucija prodajalcev po velikosti, Stevilo porab-
nikov, distribucija porabnikov po velikosti, diferen-
ciacija izdelkov, vstophe ovire) pojashjujejo, kdaj in
zakaj delovanje trgov odstopa od modela popolne
konkurence. Druga sestavina modela, obna3anje,
oznacuje nadin, kako se podjetja prilagajajo trgu.
Obnasanje je odvisno od Stevila ponudnikov in
povpradevalcev na trgu, vstopnih ovir v panogo ter
prevladujoée strukture proizvodnih stroskov. Pod-
jetja se trgu prilagajajo s cenovno politiko, med-
sehojno koordinacijo in interakcijo, dogovarjanjem
in poslovno politiko. Tretja sestavina, uspesnost
poslovanija ali rezultati, je odvisna od dolocitve cen
na trgu in se nanasa na konéne rezultate gospo-
darjenja (Heffernan, 1996 v Kosak, 2000, 149).
Konéne rezultate pa lahko merimo s ceno, kakovo-
stjo storitey, ali tako kot v nasi raziskavi z zadovolj-
stvom porabnikov. S-C-P paradigma je previadu-
joce vplivala na protimonopolno zakonodajo ZDA v
letih med 1945 in 1970 (Pepall et al., 2005, 11) in je
aktualna 3e danes.

Drugi pristop k raziskovanju odnosa med trzno
strukturo in obnadanjem podjetij pa je oblikoval
drugo priznano in veckrat raziskano hipotezo,
imenovano tudi hipoteza udinkovitosti (angl.
efficiency hypothesis). Bistvo hipoteze uginkovi-
tosti je v tem, da vzrokov za pozitivno korelacijo
med uspesnostjo poslovanja podietij in njihovo
trzno modjo ne vidi v procesih monopolizacije,

ki temeljijo na izkori€anju trzne moci na $kodo
porabnikov, ampak prav nasprotno. Prevliada
posameznih podjetij in njihova vedja trzna mog je
predvsem posledica njihove vecje ucinkovitosti,
ki povecuje njihovo konkurenénost. Vecja konku-
renénost jim omogoca, da pridobivajo vedje trzne
deleze (Pindyck & Rubinfeld, 2007; Perloff, 2007).

Potrditev obeh hipotez so prinesle ze Stevilne
ekonometricne Studije, pri Gemer Suutari (2000,
37) meni, da ta diskusija 3e zdale¢ ni koncana,
kajti akademiki so se zacéeli posluzevati novih pri-
stopov in metodologij pri raziskovanju vpliva trzne
strukture na rezultate podjetja. Eden izmed teh je
tudi na3 pristop, da odnos med trzno strukturo

in rezultati razi¥¢emo s trzenjskim konceptom
zadovoljstvo porabnikov.

Pri tem smo naso temeljno hipotezo raziskave
oblikovali na oshovi razumevanja odnosa med
trzno strukturo in rezultati podijetja, ki so ga razvili
strukturalisti, to je na osnovi S-C-P paradigme:




H1: Trzna struktura vpliva na zadovoljstvo porab-
nikov storitev. Bolj kot je trZna struktura panoge
konkurencna, vecje je zadovoljstvo porabnikov
storitev.

4. OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA
PORABNIKOV IN IZBIRA PANOG
ZA TRZNE STRUKTURE

4.1. KONCEPTUALIZACIJA
ZADOVOLJSTVA PORABNIKOV

Poznavanije Sirokega spektra definicij zadovolj-
stva porabnikov nam pomaga razumeti zado-
voljstvo porabnikov v specificnem kontekstu in
omogoca, da lahko primerjamo rezultate na osho-
vi razliénih 8tudij zadovoljstva, ki jih zasledimo v
literaturi, predstavlja pa tudi osnovo za konceptu-
alizacijo in operacionalizacijo latentne spremen-
liivke zadovoljstvo.

Trzenjska literatura na podrocju storitev najpogo-
steje definira zadovoljstvo porabnikov kot komple-
ksen Cloveski proces, ki vkljucuje spoznavne (ko-
gnitivne) in tudi custvene (afektivne) vidike (Pisnik
Korda et al., 2010, 67). Konceptualno je zadovolj-
stvo rezultat nakupa in porabe izdelka, ki temeliji
na porabnikovi primerjavi med hagrado in stroski
nakupa v povezavi s pricakovanimi posledicami
(Churchill & Suprenant, 1982, 493). Po mnenju
Tseja in Wiltona (1988, 204) je zadovoljstvo porab-
nikov zaznano neskladje med predhodnimi pri¢a-
kovaniji (ali katerim drugim standardom delovanja)
in dejanskim delovanjem izdelka, kot ga zazna
porabnik po porabi izdelka. Hunt (1991, 109-110)
opredeli zadovoljstvo porabnikov kot izpolnitev
zelja, v8ecnost ali nevdetnost, interakcijo pricako-
vanj z zaznavami, ovrednotenije koristi potrosnje,
primerjavo dejanskih rezultatov z idealom, pomanj-
kanje ali presezek lastnosti nakupa. Zadovoljstvo
porabnikov je pomembno zaradi zacite porabni-
kov. Zadovoljstvo porabnikov je splodno ovredno-
tenje pricakovane in zaznane celotne prednakupne
in porabniske izkusnje za izdelek (Fornell, 1992,
12). Blackwell, Miniard in Engel (2001, 176) menijo,
da zadovoljstvo porabnikov nastopi takrat, kadar
porabnik oceni izbrano alternativo dosledno s
predhodno domnevo o tej alternativi.

Zgodnejse definicije zadovoljstva opisujejo reak-
cijo zadovoljstva na zavestni ravni in se nanasajo
na proces ocenjevanija, ki vodi do zadovoljstva ali
nezadovoljstva, ob tem pa nam povedo zelo malo
o tem, kaj zadovoljstvo sploh je. Oliver (1997, 13)
opredeli zadovoljstvo porabnikov kot éustveno
{emotivno) in racionalno (kognitivho) vrednotenje
izkuenj z izdelkom. Zadovoljstvo je ocena, da je
izdelek oziroma ali so lastnosti izdelka dosegle

raven izpolnitve, ki navdaja s prijetnim ob&utkom.
Oliverjeva definicija zadovoljstva, na kateri temelji
paradigma nepotrjenih pric¢akovanj® izhaja iz pre-
pri¢anja, da imajo porabniki pred nakupom obli-
kovana pri¢akovanja o delovanju izdelka, ki jih po
nakupu oziroma uporabi primerjajo s pri¢akovaniji.
Rezultat je lahko pozitivha potrditev, e zaznava
presega pricakovanja ali nepotrditev, e je zazna-
va pod pri¢akovanji. V skladu s tem se pri po-
rabniku oblikuje zadovoljstvo ali nezadovoljstvo.
Zadovoljstvo je dinamiten proces, ki nastane na
osnovi potrditve pricakovanj in s ¢asom preraste
v zvestobo izdelku.

Poleg splosno sprejete Oliverjeve definicije zado-
voljstva se je v preteklosti izoblikovalo Se veliko
definicij; skoraj toliko, kolikor raziskovalcev se

je ukvarjalo z zadovoljstvom porabnikov (Tomin
Vuckovi¢, 2007, 11). Woodruff in Gardial (1996,
95) zadovoljstvo porabnikov oznacita kot porab-
nikov pozitiven ali negativen ob&utek o vredno-
sti, ki jo porabnik prejme, ko uporablja ponujeni
izdelek v posamezni situaciji. Ta obéutek je lahko
reakcija na takojdnjo uporabo ali kot celostna
reakcija na skupek ved izkudeni, ki jih pridobi po-
rabnik med uporabo izdelka. Solomon, Bamossy
in Askegaard (1999, 256) opredeljujejo zadovolj-
stvo porabnikov kot prijetno ustveno stanje, ki
izhaja iz ocene izdelka oziroma oblikuje odnos, ki
ga ima porabnik do izdelka, ki ga je kupil.

Zadovoljstvo porabnikov je njihova celostna
zaznava ovrednotenja izku3enj, ki vkljucuje
custvene in zavestne elemente. Nana3a se lahko
na razliéne izkudnje s porabo in interakcijo s
ponudniki in je odvisna od trenutka ovrednote-
nja (Kolar, 2003, 54). Zadovoljstvo je nepretrgan
proces, kaijti prvo zadovoljstvo povzrodi zeljo po
vnovi¢nem nakupu pri istem ponudniku in tako
dalje (Tomin Vuckovi¢, 2007, 12). Zadovoljstvo
je celostna ¢ustvena reakcija, ki je lahko razli¢-
no moc¢na in ¢asovno omejena in je neposredno
usmerjena k pridobitvi ali nakupu izdelka (Giese
& Cote, 2000, 15). Kotler in Keller (2009, 124) pri
opredelitvi zadovoljstva izhajata iz razmerja med
zaznano ponudbo in pri¢akovanji porabnika in
menita, da je na splodno zadovoljstvo obcutek
ugodja ali razodaranja, ki je posledica primerja-
ve zazhanega delovanja izdelka (ali rezultata) z
lastnimi pri¢akovaniji. Ce je delovanie izdelka oz.
rezultat slabsi od pri¢akovanj, je porabnik neza-
dovolien. Ce rezultat ustreza pri¢akovanjem, je
porabnik zadovoljen. Ce rezultat presega pri¢ako-
vanja, je porabnik zelo zadovoljen ali navdusen.

Vse definicije zadovoljstva, kot ugotavljata tudi
Giese in Cote (2000, 1) v njuni natan¢no izdelani

3 angl. expectancy disconfirmation (Oliver, 1997, 98-126)
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Studiji definicij zadovoljstva, vsebujejo tri osnovne
komponente:;

m zadovoljstvo porabnikov je reakcija (na Custve-
ni ali na zavestni ravni),

m ta reakcija se vedno nanasa na predmet za-
dovoljstva (na pricakovanja, izdelek, izkudnjo
itd.),

m reakcija se pojavi v doloCenem ¢asu (po naku-
pu, po porabi, na osnovi izkuden;).

Definicije zadovoljstva v trzenjski literaturi so torgj
precej skladne (Pisnik Korda et. al., 2010, 67). Na
teh osnovah smo postavili naso konceptualizacijo
zadovoljstva, ki se glasi:

Zadovoljstvo porabnikov je splosno ovrednotenje
pricakovane in zaznane porabnikove celostne
izkudnje s storitvijo v primerjavi z idealom vse do
tega trenutka.

4.2. OPERACIONALIZACIJA ZADOVOLJSTVA

Ker znanost ne omogoc¢a merjenja zadovolj-
stva z neposrednimi merili, bomo zadovoljstvo
kot latentno spremenljivko merili z manifestnimi
spremenljivkami, ki jih bomo postavili na osnovi
svetovno znanih $tudij, ki so merile zadovoljstvo
porabnikov.

Ibrahim in Najjar (2008, 218) v raziskavi med
obiskovalci trgovin na drobno operacionalizirata
zadovoljstvo z dvema spremenljivkama: »popol-
noma zadovoljen/popolnoma nezadovoljen« in
»slabde glede na moja pricakovanja/boljse glede
na moja pricakovanja«.

Yi in La (2004, 361) pri operacionalizaciji zado-
voljstva izhajata iz prepri¢anja, da je zadovolj-
stvo zavesten in Custven odgovor na nakupno
izkudnjo. Zato operacionalizirata zadovoljstvo z
dverna spremeniljivkarma: »stopnja zadovoljstvac
in »stopnja veselja«.

Martin, O‘Neill, Hubbard in Palmer (2008, 232)
poudarijo, da je potrebno pri zadovoljstvu meriti
zavestne in Sustvene vidike zadovoljstva porab-
nikov, da bi bolje razumeli, kako se oblikujejo
zadovoljstvo porabnikov, zaznava kakovosti
storitev in prihodnje namere. Pri tem ugotavljajo,
da je zadovoljstvo, ki temelji na Eustvenem vidiku,
mocnejSi pokazatelj prinodnjih nakupnih namer
kot zavesten vidik zadovoljstva.

Fornell et al. (1996, 10) skupno zadovoljstvo ope-
racionalizirajo s tremi merskimi spremenljivkami:
oceno skupnega zadovoljstva, oceno, koliko so
se pri¢akovanja potrdila, in primerjavo z idealhim
izdelkom. To izbiro obrazlozijo kot konsistentno z
naravnanostjo ameridkega indeksa zadovoljstva

porabnikov (ACSI), kajti vsaka merska spremen-
liivka predstavlja razlicno primerjavo kakovosti,
ki jo porabnik zazna v skupni oceni zadovoljstva.
To operacionalizacijo zadovoljstva povzamejo
tudi Johnson et al. (2001, 235) v novo predlaga-
nem razvojnem modelu zadovoljstva, ki temelii
na ameriSkem indeksu zadovoljstva porabnikov
(ACSI), nadalje Turkyilmaz in Ozkan (2007, 677)
v indeksu zadovoljstva porabnikov turSke mobil-
ne telefonije ter Kristensen in ostali (2000, 1009)
v evropskem indeksu zadovoljstva porabnikov
(ECSI). Tak8$na operacionalizacija zadovoljstva je
primerna tudi za na3o raziskavo, zato smo zado-
voljstvo operacionalizirali s tremi spremenljivkami:

m ocena zadovoljstva gledano v celoti,

m ocena ponudnika v primerjavi z idealnim po-
nudnikom te storitve,

m ocena, koliko je ponudnik presegel (razocaral
glede na) pri¢akovanja.

4.3. 1ZBOR PANOG ZA TRZNE STRUKTURE

Porter (1980, 32) meni, da je vsaka opredelitev
panoge v bistvu subjektivna odlogitey, kje pote-
gnemo lo¢nico med uveljavljenimi konkurenti in
substituti, med obstojecimi podietji in potencialni-
mi vstopniki v panogo, med obstojecimi podjetji,
dobavitelji in porabniki. Nekateri akademiki zato
predlagajo (npr. Andreasen, 1985, 137), da pri
izbiti panog za Studije trznih struktur in razmer v
njih poiséemo tiste panoge, ki bi jih vecina dele-
znikov sprejela kot dobre predstavnike tiste trzne
strukture. Njegova priporo€ila smo upoStevali
tudi v na8i raziskavi, saj nam ta nagin opredelitve
panoge omogoca vsebinsko smiselno analizo.
Kaijti konkurenca, kot meni Fullerton (1998, 595),
je abstrakten pojem in se je ne da meriti, zato so
vzorci obnasanja po njegovem najboljsi pokaza-
telji konkurenénih motivov. Pri izbiri panog smo
upostevali tudi ugotovitve Dmitroviéeve in Valen-
tin¢i¢a (v Pradnikar & Debeljak, 1998, 338), »da je
panoZna analiza na nacionalnih trgih smiselna za
tiste panoge, kjer so domaci proizvajalci zaradi
razliénih vstopnih ovir zad&iteni pred tujo konku-
renco, hkrati pa je izvoz zanemarljive.

Pri izbiri panog je bil prvi kriterij, da gre za sto-
ritveno panogo. Storitve smo izbrali zato, ker te
ustvarijo vecino BDP razvitih gospodarstev in ker
pri¢akujemo, da bo njihov pomen 3e naradcal.

Drugi kriterij je bil, da ima panoga Sirok krog po-
rabnikov. S tem bi se izognili tezavam pri iskanju
porabnikov, ki imajo izkudnje z zadovoljstvom z
vsemi tremi storitvami, ki jih zajema raziskava. Da
bi primerjali, katera storitev doseze med porabniki
najvecje zadovoljstvo, smo o zadovoljstvu z raz-
licnimi storitvami povpra$ali iste porabnike in se
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Tabela 1: Demografska sestava vzorca

SPOL
MosKki 33,02 %
Zenski 88,98 %
STAROST, 34,3 leta (povprefna starost)
IZOBRAZBA
Osnovna Sola ali man; 0,3 %
2- ali 3-letna poklicna Sola 1,6 %
Srednja 3ola (4-letna ali v kombinagciji 3+2) 36,6 %
Vigja Sola (bolonjska 6/1) 17,5 %
Visoka $ola (bolonjska 6/2) 24,8 %
Univerzitetna izobrazba (bolonjska 7) 14,0 %
Magisterij ali doktorat (bolonjska 8/1 ali 8/2) 53 %
STATUS
Brezposeln 4,0 %
Student (ali dijak) 19,6 %
Samozaposlen 3,9 %
Zaposlen 70,3 %
Upokojenec 1,4 %
Drugo (npr. gospodinja, na ¢akanju) 0,9 %
KRAJ BIVANJA
V vecjem mestu (nhad 100.000 prebivalcev) 17,7 %
V manj$em mestu 421 %
Na podezelju (kraj, vas) 40,2 %
MESECNI NETO DOHODEK NA GOSPODINJSTVO
Do 600 EUR 56 %
Od 600 do 1200 EUR 20,2 %
0d 1201 do 1800 EUR 25,0 %
0d 1801 do 2400 EUR 23,7 %
0Od 2401 do 3000 EUR 13,8 %
Nad 3000 EUR 11,7 %
VELIKOST GOSPODINJSTVA 3,3 (povpreéno stevilo
¢lanov na gospodinjstvo)

s tem izognili napakam, ki bi jin lahko povzrodili z
vzoréenjem ter dobili bolj primerljive rezultate.

Tretji kriterij je bil, da so izbrane panoge tem bolj
razli¢ne glede na trzno strukturo, Ki ji pripadajo.
Ta kriterij izhaja iz namena nade raziskave, ki je
ugotoviti, kako trzna struktura vpliva na zadovolj-
stvo porabnikov in s tem na druzbeno blaginjo.

V vzorec izbranih panog smo uvrstili tri med seboj
razli¢ne storitvene panoge po trzni strukturi.

Tako smo za prvo panogo izbrali panogo, kiima
le enega ponudnika. Gre za monopol; podjetje
opravlja storitev organiziranja gradnje ter upra-
vljanja in vzdrzevanja avtocest. Edini ponudnik

v Sloveniji je Druzba za avtoceste v Republiki

Sloveniji, Dars, d.d. V na8i anketi smo porabnike
slovenskih avtocest spradevali o zadovoljstvu z
nasim edinim ponudnikom in upravljavcem te ce-
stne infrastrukture. Izlo&evalno vprasanie je bilo:
»Ali ste se v zadnjih treh mesecih vozili po sloven-
skih avtocestah?« Druga panoga ima znacaj
oligopolne konkurence. Gre za panogo mobilne
telefonije s podjetiem Mobitel d.d. kot vodilnim.
Sledijo mu Simobil d.d., Debitel d.d., 1ZI mobil
d.d. in Tusmobil d.0.0. Zadniji trije ponudniki so
man;j3i in v ve¢jem delu uporabljajo Mobitelovo
infrastrukturo in imajo manj$e Stevilo porabnikov.
V anketi smo porabnike mobilne telefonije spra-
Sevali o zadovoljstvu z njihovim izbranim mobil-
nim operaterjem. Izlo¢evalno vpraSanje je bilo:

79

AKADEMIJA I i!i I i!i I




I i!i Ii!i I AKADEMIJA

»Ali ste uporabnik mobilnega telefona?« Kot tretjo
panogo smo izbrali izrazito konkurenéno panogo,
za katero lahko re¢emo, da jo oznaduje mono-
polistiéna konkurenca. Gre za panogo nudenja
frizerskih storitev. Konkurenca je moéna, ponu-
dnikov je veliko tudi na lokalnih trgih. Poleg nekaj
frizerskih verig gre veginoma za frizerske salone,
ki so v lasti posameznikov, frizerjev, ki se spo-
padajo z veliko konkurenco v svojem lokalnem
okolju. Izlogevalno vpradanje je bilo: »Ali ste bili v
zadnjih Sestih mesecih v frizerskem salonu?«

5. RAZISKAVA O VPLIVU

TRZNE STRUKTURE NA
DRUZBENO BLAGINJO Z VIDIKA
ZADOVOLJSTVA PORABNIKOV

5.1. NACIN ZBIRANJA PODATKOV
IN OPIS VZORCA

Za nacin zbiranja podatkov smo izbrali spletni
vprasalnik, ki smo ga poSiljali preko elektronske
poste. Anketo smo dali na spletno stran® in jo na
tej strani pustili od 24. maja 2009 do 23. septem-
bra 2009, to je skupaj 4 mesece.

S tem, ko merimo zadovoljstvo porabnikov z
razliénimi vrstami storitev pri istih porabnikih,
dosezemo po nasem mnenju vecéjo primerljivost

4 http://spreadsheets.googile. com/iviewform?formkey=cnttV
1hQelozVidgYmduZ3d1aDE3Unc6MA,

rezultatov. Zadovoljstvo porabnikov je namreé
subjektivno merilo porabnikove blaginje. Zaradi
tega je pomembno, da o zadovoljstvu z razli¢nimi
storitvami sprasujemo iste porabnike. Porabnik
bo znal oceniti, s katerimi storitvami je bolj zado-
voljen in s katerimi manj. Porabnik je sposoben
sam oceniti lastno blaginjo. Seveda je tak pristop
mozen v nasem primeru, ko smo za preucevanije
zadovoljstva izbrali tri panoge, pri veéjem Stevilu
panog tak pristop ne bi bil ve¢ mozen.

Skupno je anketo izpolnilo 1154 porabnikov vo-
Znje po slovenskih avtocestah, frizerskih storitev
in mobilne telefonije. Ker so bila vsa vpradanja na
spletni aplikaciji postavljena tako, da so zahtevala
odgovor, nimamo manjkajocih podatkov. V tabeli
1 so predstavljene znacilnosti anketirancev po
spolu, starosti, zaklju¢eni izobrazbi, statusu, po
kraju bivanja, Stevilu ¢lanov gospodinjstva in neto
mesecnem dohodku na gospodinjstvo.

Naso populacijo sestavljajo tisti porabniki, ki so
stari 18 let ali ve€ in so porabniki vseh treh vrst
storitev. Ker ne vemo, kak3na je demografska
sestava nade populacije, je ne moremo primerjati
z demografsko sestavo nadega vzorca. Nas cilj je
bil dobiti ustrezen vzorec za ovrednotenje hipo-
teze, ki je obenem reprezentativen za populacijo
porabnikov vseh treh izbranih storitev. Glede

na nacin zbiranja podatkov in dobljeno velikost
vzorca ocenjujemo, da smo oboje z dobljenim
vzorcev dosegli.

Tabela 2: Opisne statistike za spremenljivke konstrukta zadovoljstvo za vse tri vrste storitev

Povpretje | Std.
odklon
Gledano v celoti, sem z Darsom zadovoljen/zadovoljna (D-Z1). 3,37 2,190 ,064
Dars ustreza mojemu idealu upravljavca
. N 2,88 2,106 ,062
in vzdrZevalca avtocest (D-Z2).
D r ja pricakovanja gled
arsgegegamoyavtp a}oanjage e 2.5 1,970 058
upravljanja in vzdrzevanja avtocest (D-Z3).
Gledano v celoti, sem s frizerskim salonom
8,72 1,674 ,049
zadovoljen/zadovoljna (F-Z1).
Ta frizerski salon ustreza mojemu idealu frizerskega salona (F-Z2). 7,72 2,273 ,067
Ta frizerski salon presega moja pri¢akovanja,
. . 6,81 2,450 ,072
ki jih imam glede frizerskega salona (F-Z3).
Gledano v celoti, sem s tem mobilnim
. . . 7,71 2,170 ,064
operaterjem zadovoljen/zadovoljna (M-Z1).
Ta ponudnik ustreza mojemu idealu ponudnika 5.83 0475 073
mobilne telefonije (M-Z2). ’ ’ ’
Ta 00 m o pricak i Kii
.a ponudni presegé moja pnca ovanjri i jih 5,42 2 645 078
imam glede ponudnika mobilne telefonije (M-Z3).
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5.2. STATISTICNA ANALIZA IN
OVREDNOTENJE HIPOTEZE

Za merjenje manifestnih spremenljivk smo
uporabili 10-stopenjsko ocenjevalno lestvico, ki
omogoca vecjo obcutljivost merjenja ter povecuje
zanesljivost in veljavnost merjenja (Hill, Brierley &
MacDougall, 1999, 65; Vavra, 1997, 152; Malho-
tra & Birks, 2007, 354). Anketiranci so oznacili
stopnjo strinjanja s trditvami na lestvici od 1 do
10, pri ¢emer pomeni 1 — nikakor se ne strinjam in
10 - popolnoma se strinjam.

V tabeli 2 so predstavljene opisne statistike treh
manifestnih spremenljivk za konstrukt zadovolj-
stvo za vse tri vrste storitev. Operacionalizacija
spremenljivk za oblikovanje manifestnih spre-
menljivk je predstavljena v poglavju 4.2. Prva
spremenljivka, zadovoljstvo gledano v celoti, ki
predstavlja neposredno merilo zadovoljstva, je pri
vseh treh vrstah storitev ocenjena viSje kot ostali
dve spremenljivki, ki merita zadovoljstvo. Najnize
pa je pri vseh treh vrstah storitev ocenjena spre-
menljivka zadovoljstvo glede na pricakovanja.
Med spremenljivkami, ki se nana8ajo na zado-
voljstvo, sicer nobena spremeniljivka ne izstopa
pomembno v primerjavi z drugima dvema. Vecje
So razlike med storitvami samimi.

Porabniki so v povprecju najmanj zadovoljni z
Darsom (3,37 je povprecna ocena zadovoljstva
gledano v celoti), kar kaZe na to, da so porab-
niki z upravljavcem in vzdrzevalcem slovenskih
avtocest v povprecju nezadovoljni. Zelo visoka
povprecna ocena zadovoljstva gledano v celoti je
pri frizerskih storitvah (8,72) in je glede na deset-
stopenjsko ocenjevalno lestvico blize maksimumu
(10) kot srednji vrednosti. Manj zadovoljni so po-
rabniki z mobilnimi storitvami (povprec¢na ocena
zadovoljstva gledano v celoti je 7,71), kljub temu
njihova povprecna ocena kaze, da so z izbra-
nim ponudnikom mobilne telefonije v povpredju
zadovoljni.

Posebej zanimive za nas so tudi frekvenéne
porazdelitve za neposredne ocene zadovoljstva

z Darsom, z izbranim mobilnim operaterjem in
izbranim frizerskim salonom in normalnost njihove
porazdelitve. Na asimetri¢nost rezultatov zado-
voljstva opozarjajo mnogi raziskovalci zadovolj-
stva porabnikov (Fornell, 1992; Keiningham et al.,
1994). To v praksi pomeni, da porabniki visoko
ocenjujejo svoje zadovoljstvo, kar povzroca dvoje
vrst tezav, vsebinske in metodoloske. Prvic to
pomeni, da je tezko lo€iti porabnike, ki veCinoma
nimajo slabih izkuSenj s podjetjem, od tistih, ki

S0 resnicno navdudeni nad podjetjem in so tudi
potencialni zvesti porabniki. Drugi¢ pa se sreca-
mo z metodolodkimi tezavami, ko zelimo prikazati
korelacijo zadovoljstva z drugimi spremenljivkami,

zaradi €esar je podcenjena povezanost z drugimi
spremenljivkami, na primer zvestobo.

Slika 1: Frekvencna porazdelitev za neposredno
oceno zadovoljstva z Darsom

8

Frekvenca

i

Porazdelitev ocen zadovoljstva z Darsom gledano
v celoti, ki predstavlja neposredno oceno zado-
voljstva z njimi, je nekoliko splos¢ena (koeficient
splod¢enosti je -0,25) in asimetriCna v desno
(koeficient asimetrije je 0,74). V Studijah zadovolj-
stva nas raziskovalci opozarjajo ravno nasprotno,
na problem asimetri¢nosti v levo, in ne v desno.
Kljub temu smo asimetri¢nost v desno pri Dar-
su pri¢akovali, saj povprecna ocena zadovolj-
stva z Darsom (3,37 + 2,19) kaze na precejSnje
nezadovoljstvo porabnikov s tem ponudnikom
gledano v celoti.

N

»]

Slika 2: Frekvencna porazdelitev za neposredno
oceno zadovoljstva s frizerskimi storitvami

T
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Porazdelitev ocen zadovoljstva s frizerskimi stori-
tvami gledano v celoti, ki predstavlja neposredno
oceno zadovoljstva s frizerskimi storitvami, je
zelo konicasta (koeficient sploScenosti je 3,23) in
asimetricna v levo (koeficient asimetrije je -1,73).
Glede na zelo visoko zadovoljstvo porabnikov s
frizerskimi storitvami smo tolik8no asimetri¢nost
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spremeniljivke v levo priCakovali (povprecje je V tabeli 3 so prikazane opisne statistike za

8,72 +1,674). konstrukt zadovoljstvo za vsako vrsto storitev

. . . posebej. Te smo izracunali kot povprecne vre-
Slika 3: Frekve_ncna porazgie_htgv za.nepO.Sfean dnosti vseh merskih spremeniljivk, s katerimi smo
oceno zadovoljstva z mobilnimi storitvami merili konstrukt zadovoljstvo pri posamezni vrsti
storitev.

Ce pogledamo opisne statistike, ugotovimo, da
obstajajo med povprecji konstruktov opazne
razlike. Iz dobljenih povprecij lahko vidimo, da
porabniki najnize ocenjujejo zadovoljstvo pri
g Darsu, najviSe pa pri frizerskih storitvah. Zado-
- voljstvo z Darsom ima povpre¢no oceno 2,92, kar
£ je zelo nizko glede na 10-stopenjsko ocenjevalno
lestvico, ki ima povprecje 5,5. To pomeni, da so
porabniki z Darsom v povprecju precej nezado-
voljni. Zadovoljstvo z mobilnimi storitvami ima
povprec¢no vrednost 6,65. Najvisjo oceno pa ima

2 1 1A konstrukt zadovoljstva pri frizerskih storitvah

. * . : '° (7,75), kar kaze na to, da so porabniki s frizerski-

mi storitvami v povprecju zelo zadovoljni.

Porazdelitev ocen zadovoljstva z mobilnimi
storitvami gledano v celoti, ki predstavlja nepo-
sredno oceno zadovoljstva z mobilnimi storitvami,
je nekoliko koni¢asta (koeficient splod¢enosti je
0,88) in asimetri¢na v levo (koeficient asimetrije je
-1,14). Povprecna ocena zadovoljstva z mobilnimi
storitvami gledano v celoti je nekoliko nizja kot pri
frizerskih storitvah 7,71 + 2,170.

V nadaljevanju smo Zeleli preveriti, ali je pov-
prec¢no zadovoljstvo z mobilnimi storitvami tudi
statisti¢no znacilno visje od povpreénega zado-
voljstva z Darsom, in nadalje, ali je povprecno
zadovoljstvo s frizerskimi storitvami znacilno
viSje kot povprecno zadovoljstvo z mobilnimi
storitvami.

Tabela 3: Opisne statistike za povprecja konstrukta zadovoljstvo za vse tri vrste storitev

ZADOVOLJSTVO - FRIZERSKE STORITVE 7,75 1,913 ,056
ZADOVOLJSTVO - MOBILNE STORITVE 6,65 2,192 ,065
ZADOVOLJSTVO - DARS 2,92 1,968 ,058

Tabela 4: Parni vzoréni t-test za ugotavljanje vpliva trzne strukture na zadovoljstvo porabnikov storitev

Razlike v paru

Std. 95% interval St.
Povpr. Std. . N
napaka Zzaupanja znadiln.

odklon
ocene | Spodnii| Zgormi | |
Par | Zadovoljstvo s frizerskimi

1 st. - 1,10 2,473 ,073 0,95 1,24 | 15,07 | ,000
Zadovoljstvo z mobilnimi st.
Par | Zadovoljstvo z mobilnimi

2 st. - 3,73 2,589 ,076 3,58 3,88 |48,96 | ,000
Zadovoljstvo z Darsom

Par | Zadovoljstvo s frizerskimi
3 st. - 4,83 2,595 ,076 4,68 498 |[63,22| ,000
Zadovoljstvo z Darsom
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S parnim vzorénim t-testom (ang. Paired-Sam-
ples T Test) smo potrdili, da je povpreéno zado-
voljstvo za frizerske storitve (7,75 + 1,913) stati-
sti€no znacilno visje kot za mobilne storitve (6,65
+ 2,192), medtem ko je povprecno zadovoljstvo
za mobilne storitve statisticno znacilno visje od
zadovoljstva z Darsom (2,92 + 1,968) pri stopniji
tveganja p < 0,001.

Ugotavljamo, da je zadovoljstvo najvisje pri fri-
zerskih storitvah, ki sodijo v monopolistiéno trzno
strukturo, in najniZje pri Darsu, ki je monopolist. S
tem lahko potrdimo hipotezo o vplivu trzne struk-
ture na zadovoljstvo porabnikov storitev:

H1: TrZna strukitura vpliva na zadovoljstvo porab-
nikov storitev., Bolj kot je trZzna struktura panoge
konkurencna, vecje je zadovoljstvo porabnikov
storitev.

6. PRISPEVKI IN ZAKLJUCKI

Z raziskavo smo empiricno pokazali, da je zado-
voljstvo porabnikov odvisno od trzne strukture,

v kateri se nahajajo storitvena podijetja v panogi.
Ugotovili smo, da bolj kot je trzna struktura pano-
ge konkurencéna, vedje je zadovoljstvo porabnikov
storitev. 8 tem smo potrdili hipotezo o vplivu tr-
zne strukture na zadovoljstvo porabnikov storitey,
ki smo jo oblikovali na osnovi S-C-P paradigme,
tj. paradigme, ki je najbolj zaznamovala strukturo
in organizacijo trga in protimonopolno zakonoda-
jo povojnega obdobja do sedemdesetih let prej-
8njega stoletja in je po mnenju mnogih avtorjev
{Pepall et al., 2005, 11) aktualna Se danes.

Potrditev S-C-P paradigme so prinesle ze mno-
ge ekonometriéne Studije, vendar je nada Studija
edinstvena v tem, da se raziskovanja te proble-
matike loteva s popolnoma drugacnim pristopom.
Uporaba trzenjskega koncepta zadovoljstvo
porabnikov pri raziskovanju vpliva trzne struktu-
re na rezultate podijetja, je vsekakor inovativen
pristop, © katerem govori Ze Suutari (2000, 37),
ko napove, da bodo raziskovalci zaceli uporabljati
nove pristope in metodologije in s tem prispevali
k zakladnici znanja s pri¢ujoega podrodja.

Ta prispevek obravnava presek dveh pomembnih
podroéij, zadovoljstva porabnikov in obnasanja
podjetij v razliénih trznih strukturah. Gre namrec
za dve podrodii, ki sta v akademski literatu-

ti vsako posebej dobro raziskani, redke pa so
raziskave, ki bi obravnavale njuno medsebojno
odvisnost. Primertjave zadovoljstva porabnikov
storitev iz panog razliénih trznih struktur so zaradi
kompleksnosti predmet malo3tevilnih raziskav,
zato je prispevek z vidika izbrane tematike toliko
vedji. S tem smo prispevali k resniéno skopi bazi

znanja, ki obravnava zadovoljstvo porabnikov v
odvisnosti od trzne strukture.

Povprecje zadovoljstva vseh porabnikov neke
panoge nam daje oceno, kako uspesdna je ta pa-
noga in s tem druzba v zagotavljanju porabnikove
blaginje. Skupno zadovoljstvo porabnikov tako
zdruzi porabnikovo subjektivno oceno splosnega
zadovoljstva, ki pomeni skupek izkusenj, njihovo
akumulacijo in je vezano na daljSe obdobje, nje-
govo subjektivno oceno primerjave zadovoljstva z
idealom ter njegovo subjektivno oceno, v koliksni
meri storitev presega pri¢akovanja ali je razoca-
rala porabnika glede na njegova pri¢akovanja.
Zadovoljstvo porabnikov kot pokazatelj blaginje
neke druzbe nam tako pomaga razumeti, da bolj
kot je trzna struktura panoge konkurencna, vecje
je zadovoljstvo porabnikov storitev.

V monopolu je zadovoljstvo porabnikov najnizje,
torej je njegov prispevek k druzbeni blaginji naj-
nizji. Zato je smiseino, da drZzava izvaja protimo-
nopolno politiko, s katero skusa omiliti posledice
monopolne konkurence na druzbeno blaginjo.
Nasprotno pa je zadovoljstvo v monopolisticni
trzni strukturi najvidje in s tem je najvedji tudi njen
prispevek k druzbeni blaginji, zato je spodbujanje
konkurence s strani drzave zazeleno. Nekoliko
nizje, vendar e vedno visoko, je zadovoljstvo
porabnikov v oligopolni trzni strukturi. Visoko
zadovoljstvo porabnikov v oligopolu je zaZeleno,
saj je oligopol najpogostejSa trzna struktura v
slovenskem gospodarstvu.

Prispevek te raziskave vidimo tudi v SirSem druz-
benem kontekstu. Z vidika druzbe je smiselno
ugotavljati zadovoljstvo porabnikov in iskati trzne
neucinkovitosti, ki se kazejo skozi nezadovoljstvo
porabnikov. S tem, ko postavimo zadovoljstvo
porabnikov kot kazalec uspesnosti neke druzbe
in ga proucujemo v razli¢nih trznih strukturah,
ugotavljamo, da je monopolistiéna konkurenca
tista trzna struktura, ki je najuspesnej$a z vidika
zagotavljanja zadovoljstva, v &éemer vidimo tudi
njen doprinos k druzbeni blaginji. To je pomemb-
no spoznanje za ekonomsko politiko.

Z naso ugotovitvijo pa smo podali tudi boljse ra-
zumevanje, kako so slovenska podjetja pri zago-
tavljanju zadovoljstva porabnikov omejena s trzno
strukturo, kar predstavlja pomembno spoznanje
za slovenske menedzerje.

V anketi spradujemo iste porabnike o zadovolj-
stvu z razli¢nimi storitvami, da bi dosegli vecjo
primerljivost rezultatov zadovoljstva ter vedjo za-
nesljivost in veljavnost merjenja. Kljub nespornim
prednostim takega nacina raziskovanja, pa ne
moremo mimo dejstva, da smo se zato primorani
osredotociti samo na tri panoge, ker bi z vklju-
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¢itvijo veé panog nas vprasalnik postal predolg

in tako vprasljiva kakovost merjenja. Poleg tega
vidimo omejitev tudi v na3i subjektivni odlogitvi
za izbiro panog, s katerimi preverjamo osnovno
hipotezo. To omejitev smo skusali delno odpraviti
s tem, da smo pri izbiri panog upostevali vhaprej
dolocene kriterije, kljub temu pa subjektivna odlo-
Citev za izbrane panoge predstavlja do neke mere
omejitev. Zavedamo se hamrec, da so si panoge,
ki smo jih izbrali v analizo, medsebojno precej
razlicne. Medtem ko je pri frizerskih storitvah

zelo pomemben dejavnik, ki vpliva na zadovolj-
stvo porabnikov, kakovost osebja, je ta dejavnik
pri mobilnih storitvah in voznji po avtocestah
razmeroma manj pomemben. Mnoge raziskave
zadovoljstva porabnikov storitev namre¢ ugota-
vljajo, da osebna interakcija bistveno vpliva na
zadovoljstvo porabnikov storitev (Bitner, Booms &
Tetrault, 1990, 72). Ce je porabnik denimo neza-
dovoljen s frizerko v nekem frizerskem salonu, bo
najverjetneje zamenjal izbrani frizerski salon in ne
le tiste frizerke. Osebje ima nedvomno pomemb-
no vlogo pri ustvarjanju zadovoljstva porabni-
kov. Zato se na tem mestu postavlja vpradanje,

ki odpira nove poti raziskovanja in se glasi: »V
kolik3ni meti je trzna struktura tista, ki vpliva na
zadovoljstvo porabnikov storitev, v kolik3ni meri
pa znacilnosti storitvene panoge same?« Zado-
voljstvo porabnikov storitev namre¢ analiziramo v
specificnem in omejenem kontekstu treh storitve-
nih panog. Raziskovanje tega vprasanja zahteva
vkljucitev drugih storitvenih panog izbranih trznih
struktur in ponuja nove mozZnosti za razvoj znano-
sti na tem podrogiju.

Naslednje zanimivo raziskovalno vpradanje, ki
presega namen tega prispevka, je primerjava za-
dovoljstva slovenskih porabnikov treh vrst storitev
z zadovoljstvom porabnikov s sorodnimi storitva-
mi v drugih drzavah. Nase rezultate zadovoljstva
v razli¢nih panogah bi lahko primerjali z rezultati,
ki jih drugi raziskovalci dobijo z rezultati zado-
voljstva porabnikov za sorodne panoge. S tem bi
lahko ugotovili, kje se nahaja nas storitveni sektor
oziroma kak3na je blaginja slovenskih porabnikov
storitev v primerjavi s porabniki drugih drzav.
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Prof. dr. Dusan Radoniji¢ - doc. dr. Matjaz IrSi¢

STRATESKI MARKETING

Slovenska strokovna javhost s podrocja marke-
tinga je ob koncu minulega leta dobila nov izziv
za svoje marketindke, torej trzno usmerjene ak-
tivnosti, knjigo Stratedki marketing avtorjev prof.
dr. Du8ana Radonji¢a in doc. dr. Matjaza IrSiCa.
Iz8la je pri Zalozbi Pozoj iz Velenja in je novost na
teoretiCnem in prakticnem podrocju. Avtorja ze v
predgovoru poudatjata osrednji hamen publika-
cije: »... $tudentom ekonomije naj bi odprla vse
dimenzije strateSkega marketinga ...«, hkrati pa
naj »bi izvajalcem marketinga v praksi ponudila ...
tudi tisti del znanj, ki marketindko teorijo udeja-
njajo v praksi.«

Recenzent knjige, akad. prof. dr. Boris Tihi (Uni-
verza Sarajevo), ugotavlja: »Ce ocenjujemo knjigo
s teoretiénega vidika, potem lahko reéemo, da
gre za knjigo z moéno teoretiéno osnovo, veljav-
no tudi v mednarodnem znanstvenem prostoru. In
kako bi lahko ocenili njeno aplikativno vrednost?
Vsekakor zelo visoko! Namreg, avtorja sta zelo
uspesno vnesla v tekst knjige vrsto prikazov in
opis desetine matrik, ki na analiticni nac¢in omo-
gocajo bralcu - strokovnjaku iz prakse —, da ha
posameznih podrogjih odloganja znotraj stra-
teSkega marketinga spozna bistvene elemente
procesa odlo¢anja v detajlih, ki se v mnogih pri-
merih zanemarjajo ali pa pozabljajo. Torej, v celoti
gledano, knjiga Strates$ki marketing, avtorjev prof.
dr. Du8ana Radonji¢a in doc. dr. Matjaza Ir3iCa,
predstavlja delo, ki je v vsakem pogledu nadpov-
pre¢no v primerjavi s podobni deli.«

Podobno mnenje dopolnjujeta tudi recenzenta iz
Univerze Novi Sad, prof. dr. Bozidar Rocca in prof.
dr. Ruzica Kovac-Znidersi¢, saj zapiseta: »... bo
knjiga prispevala k ruSenju nekaterih starih vzorcey,
socasno pa bo ohrabrila menedzZerje, ki sprejemajo
zapletene in pomembne marketinske odlocitve in

s tem prispevajo k posodabljanju ekonomskega
Zivlienja in upravljanju organizacij. Gre za knjigo,

ki je v resnici zelo redka v vseh nasih poslovhih
sredinah, pa tudi mnogo Sirde. Njeni bistveni,
predhodno omenjeni prispevki, segajo v teoreticno,
metodolosko in poslovno-razvojno sfero.«

Knjiga je obseZzna (768 strani), njena zgradba je
pregledna in sistemati¢na:

m Prvi del: StrateSki menedzment in strateski
marketing

Drugi del: StrateSka analiza in diaghoza
m Tretji del: Stratesko nacértovanje marketinga

Cetrti del: Izvajanje in nadzor stratedkega
marketinga

Avtorja sta opozorila tudi na oblikovanje strategij
v okviru nabavnega marketinga kot sestavnega
dela menjalnih procesov organizacije, kar je po-
gosto izpusceno iz konteksta marketinga. Poseb-
na vrednost knjige so desetine matrik in drugih
prakti¢nih primerov, ki tako Studentom kot tudi
izvajalcem marketinga v praksi odpirajo pot do
konkretnih resitev poslovnih problemov s podro-
&ja marketinga.

Maribor, april 2012
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AKADEMIJA MM:
GUIDELINES FOR
CONTRIBUTORS

A Brief Description of the Journal: Akademifa
MM is a Slovenian scientific journal for the field of
marketing. The articles in the journal are classified
either as professional or scientific and can be in
Slovene or in English. They should be related to
Slovenia or deal with content which is of interest
to Slovene readers.

Length of Manuscripts: 4000 to 8000 words
(including the abstract, keywords, bibliography,
tables and charts).

Language: Manuscripts can be either in Slovene
or in English. Manuscripts in Slovene should still
include the title, abstract and keywords in Engli-
sh. Manuscripts in English should be accompani-
ed by an extensive abstract, which, if the article
is accepted for publication, will also be translated
into Slovene. The authors of manuscripts are
required to exhibit appropriate linguistic profici-
ency. Slovene manuscripts should also include
appropriate translations of terminology.

Manuscript Style: Manuscripts should be
formatted for Ad-sized paper. The font should

be Times New Roman, size 12, all page borders
should be set to 2.5 centimetres and line spacing
to 1.5. Tables and charts should be included in
the text.

Page one should contain the following informati-
on: author’s name and surmame, author’s affiliati-
on and author’s e-mail address. Page two should
include the title, abstract (150 to 200 words)

and keywords (4-6) in Slovene. These should be
followed by the title, abstract and keywords in
English. If the manuscript is in English, the se-
cond page should include the title, an extensive
abstract (600 to 700 words) and keywords (4-6)
in English. The author(s) should suggest whether
the manuscript is to be included in the scientific
or the professional section of the journal. Page
three should include the title and the text of the
article. The headings and the subheadings should
be clearly numbered (1, 2, 2.1, etc.). The biblio-
graphy should be listed at the end of the manu-
script.

Citing literature in the text and at the end of
the manuscript. When citing in the text, the
following style should be included: author’s su-
rname, year of publication and, when so requi-
red, the page number, i.e. (Gartner, 1993). Each
citation in the text should have a corresponding
bibliography entry at the end of the manuscript.

NAVODILA ZA PRIPRAVO
PRISPEVKOV ZA REVIJO
AKADEMIVA MM

Kratek opis revije: Akademija MM je slovenska
znanstvena revija s podrocja trzenja, pri kateri so
prispevki lo¢eni na strokovne in znanstvene in so
lahko napisani v slovenskem ali angleSkem jeziku.
Prispevki se morajo nanasati oz. biti vsebinsko
povezani s podro¢jem Slovenije ali zajemati teme,
Ki so zanimive za nhjene bralce.

Obseg prispevkov: od 4.000 do 8.000 besed
{(vkljucno s povzetkom, klju¢nimi besedami, litera-
turo, tabelami in grafi).

Jezik: Prispevki so lahko napisani v slovenskem
ali angleSkem jeziku. Za ¢lanke, napisane v slo-
venskem jeziku, je treba poleg slovenskega pov-
zetka in kljuénih besed v slovensé&ini pripraviti tudi
naslov, povzetek in kljuéne besede v angleSkem
jeziku. Angleski ¢lanki morajo vsebovati razSir-
jeni povzetek, ki bo v primeru objave preveden

v slovenski jezik. V obeh primerih se od avtorjev
zahteva ustrezna jezikovna raven. V slovenskih
Clankih je zaZzelena raba ustreznega slovenskega
strokovnega izrazja.

Oblika clanka: Poslani prispevki morajo biti
ustrezno oblikovno urejeni. Besedilo naj bo
oblikovano na papirju formata A4, pisava naj bo
Times New Roman velikosti 12 pik, vsi robovi haj
bodo Siroki 2,5 ¢cm, razmak med vrsticami pa 1,5.
Tabele in grafi naj se nahajajo med tekstom.

Prva stran naj vklju¢uje naslov ¢lanka ter ime in
priimek, naziv, institucijo in elektronski naslov
avtorja oz. avtorjev. Druga stran naj vkljucuje
naslov, povzetek (od 150 do 200 besed) in kljucne
besede (4-6) v slovenskem jeziku. V nadaljeva-
nju naj bodo naslov, povzetek in kljucne besede
predstavliene tudi v angledkem jeziku. V primeru
angleskih ¢lankov naj druga stran vklju¢uje na-
slov, raz8irjeni povzetek {(od 600 do 700 besed) in
kljuéne besede (4-6) v angleSkem jeziku. Avtor(i)
naj tudi predlaga(jo) uvrstitev clanka med znan-
stvene oziroma strokovne. Tretja stran vkljucuje
naslov in besedilo ¢lanka. Naslovi poglavij in pod-
poglavij naj bodo ustrezno ostevilceni (1., 2., 2.1
itn.). Seznam literature naj bo na koncu Clanka.

Navajanje literature med tekstom in na kon-

cu prispevka: Med tekstom se havede priimek
avtorja 0z. avtorjey, letnica izida dela in po potrebi
Stevilka strani, npr. (Gartner, 1993). Vsaki biblio-
grafski navedbi med tekstom naj ustreza navedba
dela v seznamu literature na koncu prispevka. V
seznamu literature naj ne bodo navedena dela, na
katere se avtor v besedilu ne sklicuje.
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The bibliography should not include works that
are not cited in the manuscript.

Bibliographical entries at the end of the manu-
script should be listed in accordance with the
APA standards. The bibliography list should be in
alphabestical order of (the first) authors’ surnames.
Entries by the same author should be in chrono-
logical order.

The following are some basic examples of citati-
ons in accordance with the APA standards.

Journal Articles

Gartner, W.C., & Bachri, T. (1994). Tour operators’
role in the tourism distribution system: An Indone-
sian case study. Journal of International Consu-
mer Marketing, 6(2), 161-179.

Books
Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand
feadeship. New York: The Free Press.

Chapters in Books

Gartner, W.C. (1993). Image formation process. In
M. Uysal, & D.R. Fesenmaier (Eds.), Communica-
tion and Channel Systems in Tourism Marketing
{pp. 191-215). New York: The

Haworth Press.

Reviewing Process: Manuscripts will first be
reviewed by the editorial board and then sent to
either local or foreign independent referees. The
reviewing process will adhere to the principle of
blind reviews. The authors will receive feedback
by e-mail. If required, they will be asked to make
suitable modifications to and improvements of
their contributions.

Papers should be submitted by e-mail at
amm@dmslo.si. Add also the author’s postal
address where we can send your issue of the
review.

Bibliografske enote na koncu prispevka naj bodo
navedene v skladu s standardi APA. V seznamu
literature se bibliografski opisi navajajo po abece-
dnem redu (prvih) avtorjey, literatura istega avtorja
pa po kronoloSkem zaporedju.

V nadaljevanju so podani osnovni primeri navaja-
nja v skladu s standardi APA.

Clanki v revijah

Gartner, W.C., & Bachri, T. (1994). Tour operators'
role in the tourism distribution system: An Indone
sian case study. Journal of International Consu-
mer Marketing, 6(2), 161-179.

Knjiga
Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand
leadeship. New York: The Free Press.

Poglavje v knjigi

Gartner, W.C. (1993). Image formation process. In
M. Uysal, & D.R. Fesenmaier (Eds.), Communica-
tion and Channel Systems in Tourism Marketing
(pp. 191-215). New York: The

Haworth Press.

Recenzijski postopek: Poslani prispevki bodo
najprej pregledani s strani urednidtva ter v nada-
ljievanju s strani domacega oz. tujega neodvisne-
ga recenzenta. Recenzija bo narejena po nacelu
slepe recenzije. Avtorji bodo o povratnih infor-
macijah recenzijskega postopka obvesdceni ter
po potrebi pozvani k ustreznim prilagoditvam oz.
nadgradnjam prispevkov.

Prispevke posljite po elektronski posti na na-
slov amm@dmslo.si. S prispevkom posljite tudi
postni naslov, da vam bomo lahko poslali avtorski
izvod revije.
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