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1 | Uvod

Podjetja so spoznala, da je zaradi vse vedje konkurence uspeh njihovega
poslovanja in konkuren¢nosti v veliki meri odvisen predvsem od znanja
v podjetju. Potreba po znanju se bo 3e povecevala, saj bodo le podjetja z
zadostnim obsegom znanja kos zahtevni nalogi ohranjanja konkuren¢-
nosti. To $e posebej velja za tista, ki so v ¢asu globalizadije podvrzena
ostri mednarodni konkurenci. Znanje je najpomembnejsi dejavnik kon-
kurencnosti; dejavniki, kot so kapital, finan¢na sredstva, delovna sila
itd., se izkazujejo kot manj pomembni. Ti ne predstavljajo vec razliko-
valne prednosti podjetij, saj so splosno dosegljivi. Ena izmed oprede-
litev znanja v podjetjih deli znanje na implicitno ter eksplicitno, prav
omenjeni obliki znanja pa sta predmet raziskave. Implicitno znanje je
tezko formalizirano znanje, ki je vezano na osebo, saj je zakoreninjeno
v osebnih izkugnjah, vrednotah in dejanjih. Eksplicitno znanje je doku-
mentirano znanje podjetja. Obe vrsti vplivata na procese in aktivnosti v
podjetju; raziskava se osredotoca na vpliv obeh oblik znanja na vrednost
blagovne znambke.

Podjetja obe obliki znanja uporabljajo in prenasajo v procese in ak-
tivnosti za ustvarjanje visoko vrednih blagovnih znamk ter si s tem
povecujejo konkuren¢nost. Uspesna blagovna znamka prinese podjetju
ugled pri kupcih, dobaviteljih, delnicarjih, bankah in ostalih zunanjih
deleznikih, vendar za dosego tega cilja podjetje potrebuje dolocene vr-
ste znanj. Skrbeti moramo, da se vrednost blagovne znamke povetuje
ali pa vsaj ohranja, saj blagovno znamko upraviceno lahko definiramo
kot del premoZenja podjetja. Moc¢ne in uveljavljene blagovne znamke
podjetij predstavljajo diferenciacijo od ostalih izdelkov ali storitev kon-
kurence.

Znanje ima v podjetjih v ¢asu globalne konkurence najpomembnejso
vlogo. Definicij znanja je veliko. Zanimiva je Bhattova (2000, 91) defini-
cija, ki znanje opredeljuje kot organizirano kombinacijo idej, pravil, po-
stopkov in informadij. To definicijo zelo dobro dopolnjuje definicija Da-
venport in Prusak (1998, 17), ki znanje opredeljujeta kot teko¢o me3a-
nico uokvirjenih znanj, vrednot, relevantnih informacij in ekspertnega
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vpogleda v posamezno problematiko. To posamezniku omogoca vzpo-
stavitev sistema za razumevanje in vrednotenje novih informacijj in iz-
kusenj. Znanje izvira iz posameznikov in posamezniki ga uporabljajo.
Velikokrat ga je zaradi svoje individualne in intuitivne narave tezko ube-
sediti. Posameznikovo znanje je namre¢ sestavni del njegove komple-
ksne osebnosti. Znanje znotraj organizadij ni zajeto le v obliki doku-
mentov in arhivov, temvec se zrcali tudi v procesih, navadah, delovnih
praksah in standardih. Definicija Davenporta in Prusaka deli znanje na
znanje posameznika, tako imenovano implicitno oz. tiho (tacitno) zna-
nje, in znanje podjetja, ki je dokumentirano, to je takoimenovano eks-
plicitno znanje.

Richards, Foster in Morgan (1998, 50-51) glede eksplicitnega znanja
pravijo, da je prodajal¢evo znanje o servisiranju kon¢nega porabnika in
njegovih potreb, kategoriziranje in segmentacija, blagovna znamka in
njena atomska struktura, marketing mix in delovanje. Je znanje kon¢-
nega porabnika o blagovni znamki v smislu, kaj obeta in kaj dostavlja.
Je distribucijski kanal znanja o blagovni znamki, ki prodaja mo¢ in ko-
mercialno uspesnost. Cez ¢as vse to izgradi upostevanja vredno bistvo
znanja, ki je ujeto, integrirano in porazdeljeno ter predstavlja bistveno
konkuren¢no prednost. Nekaj tega znanja je lahko prenosljivega v or-
ganizacijo in je v narascajocem podrodju upravljanja z znanjem defini-
rano kot eksplicitno znanje. Eksplicitno znanje je otipljivo, enostavno
za komuniciranje in porazdeljeno ter obicajno obstaja v dokumentirani
obliki. Nonaka in Takeuchi (1995, 9) pravita, da je eksplicitno znanje
tisto, ki je uskladi§¢eno v dokumentih, informacijskih bazah, izdelkih,
blagovnih znamkah, uc¢benikih in razli¢nih teorijah. Je izrekljivo in iz-
receno znanje, ki je formulirano in ga je mogoce sprejemati, prenasati
in skladid¢iti z uporabo informacijske tehnologije. V to obliko znanja
sodi vsako znanje, ki ga je mo¢ ubesediti ali kako drugace prikazati (z
diagrami, matemati¢nimi simboli ...). Za namen raziskave je eksplici-
tno znanje razdeljeno na dokumentirano znanje v podjetju, strokovno
literaturo ter zmoznost pridobivanja znanja od konkurence.

Drugi in potencialno mo¢nejsi element znanja o blagovnih znamkah
je implicitno znanje, ki ga je tezko skomunicirati in deliti z drugimi.
Zgrajeno je na nasih izkusnjah, ob¢utkih, vrednostih ter stilih u¢enja
in predstavlja razumevanje zunanjega sveta. Vsak marketingki strokov-
njak za blagovne znamke se z ve¢jo ali manj$o mero udi in kreira im-
plicitno znanje o svojem podrodju. Dober primer tega znanja, ki pred-
stavlja enega od najpomembnejsih orodij, s katerim marketing lahko
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kreira skupen jezik med funkcdjami in na ta nadin zdruzuje napore, je
pozicioniranje blagovne znamke (Richards, Foster in Morgan 1998, 51).

Brooking (1997, 364) glede implicitnega znanja pravi, da je cedalje ve¢
podjetij, katerih materialna sredstva so nepomembna. V njih prevla-
dujejo nematerialna sredstva, ki jih tvori intelektualna lastnina in jo
ustvarjajo zaposleni. Opredelitev implicitnega znanja Nonake in Take-
uchija (1995, 9) pravi, da je implicitno znanje skrito v glavah zaposlenih,
vidno v vrednotah, navadah in postopkih. Ce opazujemo vedenje ljudi,
lahko sklepamo, da tako znanje obstaja, vendar ga je v taki obliki tezko
posredovati drugim. Da bi ga spravili v obliko, ki je prenosljiva, se zahte-
vajo posebni prijemi, saj je tiho znanje po svoji naravi neizrekljivo, intu-
itivno, izkustveno in ga je zato nemogode uspesno ubesediti, ker vsaka
verbalizacija bolj ali manj zgresi bistvo implicitnega znanja. Za namene
raziskave je implicitno znanje razdeljeno na formalno znanje, izkusnje
ter osebnostne dejavnike (vrednote, prepri¢anja...) posameznika.

Obe vrsti znanja vplivata tudi na upravljanje blagovnih znamk kot
eno najpomembnejsih trzenjskih orodij. Definicija agencije BBD O (2002,
9) glede blagovnih znamk in prednosti, ki jih le-te prinasajo podjetju,
pravi, da uspesna znamka podjetju prinasa ugled pri dobaviteljih, ban-
kah, zagotavlja varnost nalozb in je tudi sinonim za trzno mo¢. Znamka
izdelka olajsa segmentacijo trga, proizvajalec paima ve¢ji nadzor nad di-
stribucijo, saj mo¢ne blagovne znambke lazje pritegnejo trgovce ali druge
posrednike k sodelovanju. Podjetja s pomocjo znamke dobijo moznost
diferenciacije lastnega izdelka od konkuren¢nega, poleg tega pa znamka
izdelka oznacuje tudi doloc¢eno raven kvalitete, s katero podjetje prido-
biva zvestobo zadovoljnih odjemalcev. Ta namre¢ zagotavlja stalno pov-
prasevanje po izdelkih, za katere so pripravljeni tudi placati ve¢. Zaradi
visoke prepoznavnosti in omenjene zvestobe so tudi niZji stroski trze-
nja izdelka. Znamka izdelka podjetju prinaga konkuren¢no prednost,
saj je konkurend tezko posnemati imidz, ki si ga ustvari odjemalec z
blagovno znamko izdelka skozi daljse obdobje izkugen;.

Konkuren¢no prednost je mogoce ohraniti le z visoko vrednimi bla-
govnimi znamkami. Za vrednost blagovne znamke Kapferer (2004, 15)
pravi, da je projekcija prihodnosti. Kapferer (2004, 14) vrednost bla-
govnih znamk opredeljuje kot sposobnost ustvariti dobicek (neto dis-
kontirani denarni tok, ko od njega odstejemo strosek trzenja in strogek
premozenja investiranega v proizvodnjo). Sirge gledano lahko na bla-
govno znamko gledamo tudi kot na premozenje, za katerega Srivastava
in Shocker (1991, 69) pravita, da je sestevek njene modi in vrednosti.

11
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Mo¢ znamke izdelka je skupek asociacij odjemalcev, dobaviteljev in la-
stnikov znamk, ki dajejo znamki izdelka mo¢no in ubranljivo konku-
ren¢no prednost. Za vrednost znamke pravi, da je finan¢ni izkaz spo-
sobnosti podjetja, da uporablja mo¢ znamke izdelka ter tako zagota-
vlja dobic¢ke in zmanjsuje tveganja. Pomembnost premozenja blagovne
znamke kaze raziskava PricewaterhouseCoopers (2005, 8), kjer so ugo-
tovili, da nekatera nemska podjetja pripisujejo vec kot polovico svoje
vrednosti blagovnim znamkam.

Raziskava PricewaterhouseCoopers (2005, 13) kaZe, da so pomembni
razlogi za vrednotenje blagovnih znamk sprememba lastnistva bla-
govne znamke (nakup, prodaja ali zdruzitev), nadzor uspesnosti upra-
vljanja blagovne znamke, nacrtovanje orodij komuniciranja ter analiza
prednosti in slabosti. Doyle (2000, 250) pravi, da so med razlogi za po-
velanje zanimanja za vrednotenje blagovnih znamk poleg prevzemov in
zdruzitev tudi vkljucitev vrednosti blagovne znamke v finan¢ne izkaze
podjetja, odnosi z delni¢arji, interna ocena poslovodenja, licenciranje
in fransizing, porostvo ob zadolZevanju, pravni spori ter davéno na-
{rtovanje. Namen vrednotenja po Kapfererju (2004, 446) je tisto, kar
dolo¢a dejavnike vrednotenja. Po njegovem mnenju je vrednost bla-
govne znamke odvisna od cilja, zaradi katerega vrednotimo blagovno
znamko. Ce se na primer odlo¢imo za vrednotenje zato, ker namera-
vamo podjetje prevzeti ali zdruziti, potem bomo v vrednost poskugali
vkljuditi tudi oceno sinergij med podjetjema, prav tako pa bomo upo-
$tevali mozno zniZanje strodkov prevzetega podjetja. V teoriji obstajajo
tri kategorije vrednotenja blagovnih znamk, in sicer finan¢ni, vedenjski
ter kombinirani modeli (Bekmeier-Feuerhahn 1998; BBD O 2001).

Za potrebe raziskave je uporabljen finan¢ni model vrednotenja bla-
govne znamke, in sicer Repennov model, predvsem zaradi njegove eno-
stavnosti glede na omejenost raziskave same in zaradi relativne eno-
stavnosti dostopa do vhodnih spremenljivk. Repennova metoda zajema
strogke oblikovanja blagovne znamke, strogke razvoja blagovne znamke
in stroske patentov (vse stroske za ustvarjanje in ohranjanje blagovne
znamke) ter operativno vrednost blagovne znamke, ki se jo ra¢una kot
10 % povprecnih letnih dohodkov podjetja v zadnjih petih letih. Na ta
nacin dobljene vrednosti posami¢nih blagovnih znamk so kljub razli¢-
nim panogam popolnoma primerljive med seboj.

Ce se navezemo na znanje v povezavi z blagovno znamko, Eppler in
Will (2001, 448) opredeljujeta funkcijo znanja o blagovnih znamkah kot
nelocljivo povezovanje nevidne vrednosti z dotakljivo in vidno vredno-
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stjo (materializacija). Nekoliko $ir§a opredelitev Richardsa, Fostra in
Morgana (1998, 51) glede navezave znanja z blagovno znamko pravi, da
upravljanje z znanjem o blagovnih znamkah zadeva vse udelezence, ne
samo marketing, in predstavlja bistvo lastnine, do katere pripelje dife-
renciacija blagovnih znamk. Vse to v povezavi z blagovno znamko po-
sredno in neposredno lahko pripelje do edinstvene perspektive in po-
znavanja, izkugenj in u¢enja, kar pa lahko kreira mo¢no implicitno zna-
nje o blagovnih znamkah in kar lahko ¢ez ¢as usmerja akcije in funkdije.

Nadalje Richards, Foster in Morgan (1998, 51) pravijo, da se v procesu
upravljanja z znanjem o blagovnih znamkah identificira implicitno in
eksplicitno znanje, ki se povezuje z vsemi aktivnostmi za povecanje vre-
dnosti blagovne znamke. Razvoj tega procesa je usmerjen v tri smeri, ki
so prepoznane kot proces, vsebina ter ljudje. Eppler in Will (2001, 4) Se
pravita, da mora strategija znanja o blagovni znambki izhajati iz kompe-
tencne strategije podjetja, kar pomeni, kako so razli¢ne vescine, izkus-
nje in metodologije povezane ter soodvisno razvite v dobro kupcev. Pra-
vita tudi, da mora znanje o blagovnih znamkah upostevati podrobnosti
v znanju, kar pomeni upostevati razli¢ne ciljne skupine in oblike izra-
zanja. Pri pomenu znanja za razvoj blagovnih znamk Eriksson (2000,
24) posredno poudarja pomen znanja, in sicer meni, da sam razvoj bla-
govnih znamk ne more biti omejen samo na podjetja, ki imajo mocan
marketingki proracun. Prepric¢an je, da podjetja, ki imajo jasne usme-
ritve glede razli¢nih stopenj v razvoju blagovne znamke ter glede raz-
vijanja identitet in osebnosti blagovnih znamk, lahko ve¢ ali manj le-te
razvijajo same. Tudi Rothstein in Tetzell (2005, 73) ugotavljata, da so na-
stajajoce kulturne razlike v razvoju blagovnih znamk v glavnem vprasa-
nje znanja in s tem poudarjata pomen znanja o blagovnih znamkah. Da
je prenos znanja kljuen za razvoj in vrednost blagovne znamke, lahko
ugotavljamo na primeru, ki ga opisujeta Kollander in Lejon (2007, 9).
Podjetji Philip Morris ter Procter & Gamble sta kupili in zdruZili nekaj
neobetavnih podjetij; z ustreznim upravljanjem in s prenosom implici-
tnega in eksplicitnega znanja sta Ze v zacetku razvili mo¢ne blagovne
znamke in podjetja pripeljali do dobickonosnosti.

Ceprav o implicitnem in eksplicitnem znanju danes obstaja obsezna
literatura, se proucevanju pomena, ki ga imata ti dve vrsti znanja na vre-
dnost blagovne znamke, namenja malo pozornosti. Avtorji (Grgnhaug,
Hem in Lines 2002; Keller 1993; Gibbert, Leibold in Probst 2002; Chri-
stopher 1996 in drugi) pogosto proutujejo le pomen znanja, ki ga imajo
kupd o blagovni znamki, ne pa pomena znanja v podjetju na vrednost

13
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blagovne znamke. Richards, Foster in Morgan (1998, 47) pravijo, da je
presenecenje, daje marketingka funkdja v veliko podjetjih le malo nare-
dila za napredek managementa v aktivnostih za dodano vrednost, to je
o znanju o blagovnih znamkah, zato je nas namen ugotoviti, katera zna-
nja uporabljajo podjetja za doseganje vigjih vrednosti svojih blagovnih
znamk.

Namen raziskave je podati celovit pregled dosedanjih teoreti¢nih in
prakti¢nih spoznanj o vplivu znanja na vrednost blagovnih znamk, kar
bo v pomo¢ podjetjem pri ustvarjanju visoko vrednih blagovnih znamk.
Glavni cilj raziskave je ugotoviti, kako razli¢tne vrste znanja v podjetju
vplivajo na vrednost blagovne znamke podjetja. Rezultat raziskave naj
bi bilo razumevanje, kako v izbranih podjetjih implicitno ter eksplicitno
znanje vplivata na vrednost blagovnih znamk.

Za namen raziskave so oblikovani naslednji raziskovalni cilji:

« analizirati vlogo znanja v podjetju;

» analizirati modele ocenjevanja vrednosti blagovnih znamk;

» prouditi vpliv razli¢nih dimenzij implicitnega ter eksplicitnega
znanja na vrednost blagovne znamke;

« priprava napotkov podjetjem, kako s pomocjo znanja povecati vre-
dnost blagovne znamke.

Skladno s prouceno teorijo o znanju, posebej o eksplicitnem in im-
plicitnem znanju, o vrednosti blagovne znamke ter o vplivu znanja na
vrednost blagovne znamke, smo vse te elemente zdruzili v modelu, pri-
kazanem na sliki 1.1.

Glede na prouceno literaturo ter skladno s postavljenim modelom po-
stavljamo hipotezi, ki ju bomo preverjal v raziskavi:

HIPOTEZA 1 Implicitno znanje pozitivno vpliva na vrednost blagovne
znamke.

HIPOTEZA 2 Eksplicitno znanje pozitivno vpliva na vrednost
blagovne znambke.

V teoreti¢nem delu podrobno analiziramo in primerjamo dosedanje
koncepte o pomenu implicitnega ter eksplicitnega znanja v podjetju,
vplivu znanja na vrednost blagovne znamke in modelih vrednotenja
blagovnih znamk. V empiri¢nem delu preuc¢ujemo, kaksna je povezava
med znanjem in vrednostjo blagovne znambke ter o vplivu znanja na vre-
dnost blagovne znamke v slovenskih podjetjih. V literaturi je zaslediti
zelo malo ¢lankov s tega podrodja, kar pomeni, da je podrogje relativno
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SLIKA 1.1 Model povezanosti znanja in vrednosti blagovne znamke

slabo raziskano. Vecinoma se v literaturi opisuje vpliv znanja kupcev
o blagovni znamki na vrednost blagovne znamke, malo pa je napisa-
nega o pomembnosti znanja za vrednost blagovne znamke, s katerim
razpolaga podjetje. Raziskava je temeljna, saj dodaja svoj prispevek k
znanosti. Pretezno temelji na uporabi kvantitativne, v zaklju¢nem delu
pa tudi deloma kvalitativne metode. Podatke smo pridobili s spletnim
anketnim vpragalnikom. Ta je bil poslan vsem srednje velikim in veli-
kim podjetjem (baza AJPES). Za analizo podatkov je uporabljen stati-
sti¢ni program SpsS. S faktorsko analizo so bili med mnoZico spremen-
ljivk, ki merijo implicitno in eksplicitno znanje, poiskani faktorji, ki so
bili uporabljeni v nadaljnjih analizah. Eden od ciljev faktorske analize
je zmanjsati $tevilo spremenljivk na nacin, da poizkusamo najti novo
mnozico spremenljivk (manj kot merjenih spremenljivk), ki predsta-
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vljajo to, kar je opazovanim skupnega. Pri merjenju implicitnega in eks-
plicitnega znanja z ve¢jim $tevilom spremenljivk so s faktorsko analizo
pridobljeni faktorji, znotraj katerih so po skupnih lastnostih zdruzene
posamezne oblike znanja.

Nove spremenljivke (faktorji) so uporabljeni v nadaljevanju analize.
Kot odvisna spremenljivka je v raziskavi uporabljena vrednost blagovne
znamke, faktorji pa so uporabljeni kot neodvisne spremenljivke. Pove-
zava med spremenljivkami je analizirana s korelacijsko analizo (s katero
je merjena jakost linearne povezanosti). Z regresijsko analizo smo Ze-
leli analizirati vpliv faktorjev, ki predstavljajo razli¢ne dimenzije znanja
v podjetju na vrednost blagovne znamke. Glede na to, da korelacijska
analiza ni podala zadovoljivih rezultatov, s tem niso bili izpolnjeni po-
goji za izvedbo regresijske analize, zato se raziskava nadaljuje s kvalita-
tivno analizo. Pripravljen je bil poglobljeni polstrukturirani vpragalnik,
s pomodjo katerega smo dodatno opravili tri intervjuje. Na ta na¢in smo
dobili kon¢ni rezultat raziskave, to je ugotovitey, ali in kako posamezne
dimenzije znanja vplivajo na vrednost blagovne znamke.

Raziskava se omejuje na vpliv, ki ga imata implicitno in eksplicitno
znanje na vrednost blagovne znamke v najvedjih slovenskih podjetjih.
Implicitno znanje je tezko merljivo, kar Ze predstavlja dolo¢eno omeji-
tev pri raziskavi. Vanjo so zajeta srednje velika in velika slovenska pod-
jetja. Vir vseh poslovnih subjektov je baza AJPES (Agencija Republike
Slovenije za javnopravne evidence in storitve). Za odlo¢anje o tem, kaj
so srednje velika in velika podjetja, je uporabljena delitev po Zakonu o
gospodarskih druzbah (zGD-1). Pri odloditvi za tako izbiro populadje
smo izhajali iz predpostavke, da vedja podjetja razpolagajo z ve¢jim Ste-
vilom uveljavljenih in mo¢nih blagovnih znamk. Mala podjetja v veliki
vedini ne posedujejo blagovnih znambk, saj so omejena z viri in sredstvi
(delo, kapital, znanje). Velika podjetja namrec posedujejo dovolj izobra-
zenih kadrov, ki so osnova za razvoj blagovnih znamk, na razpolago pa
imajo tudi ve¢ finan¢nih sredstev. Mala podjetja v veliki vecini primerov
teh sredstev nimajo v zadostni meri, zato tudi nimajo razvitih lastnih
blagovnih znamk in kot taka niso primerna za analizo. Tavéar (2008,
233) opredeljuje znacilnosti malih podjetij, kot da imajo skromno zna-
nje o poslovodenju, imajo malo skupinskih odlo¢itev, nac¢rtovanja skoraj
nimajo, imajo majhno 3tevilo zaposlenih, od tega zelo malo zaposlenih
z visokogolsko izobrazbo, zadovoljujejo individualno povprasevanje v
prostorsko in dejavnostno ozkem trznem segmentu itd. Za velika pod-
jetja Tavcar (2008, 233) pravi, da zadovoljujejo obsezna povprasevanja
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v prostorsko in dejavnostno prostranem trZnem segmentu. Za uspe-
3$no trzenje v velikih podjetjih, kot ga opisuje Tav¢ar, so nujne mocne
in uveljavljene blagovne znamke. Rezultati raziskave so zato pri vedjih
podjetjih bolj relevantni in realnejsi kot pri manjsih podjetjih, saj vedja
podjetja razpolagajo z vedjim $tevilom izgrajenih blagovnih znamk ter
znanjem. Spletni anketni vpraalnik je bil poslan vsem srednje velikim
in velikim podjetjem.

Izbrani finan¢ni model vrednotenja blagovne znamke omogoca dolo-
(itev samo finan¢ne vrednosti blagovne znamke, kar predstavlja dolo-
teno omejitev raziskave, saj poleg finan¢nih (ra¢unovodskih) poznamo
e vedenjske (marketingke modele) ter kombinirane modele. Da bi se
izognili preobseznosti raziskave, smo se omejili na Repennov finanéni
model vrednotenja, ki ga opisuje BBDO (2001, 34). Gre za enostaven
in jasen model, ki temelji na preverljivih finan¢nih podatkih. Model
sluzi kot pomo¢ pri nakupu in prodaji blagovnih znamk, pri oceni skode
iz naslova varovanja industrijske lastnine, kot var§dina pri prenosu la-
stnine in v ste¢ajnem postopku ali pri sestavi finané¢nih izkazov. Sla-
bost modela je, da ne uposteva modi blagovnih znamk. Poleg do se-
daj omenjenih omejitev predstavlja omejitev raziskave tudi to, da so
anketirane osebe odgovore, ki se nanagajo na implicitno znanje (izo-
brazba, izkugnje, osebnostni dejavniki, vrednote, prepri¢anja, norme),
podajale v imenu vseh zaposlenih. Poleg tega veliko podjetij iz popula-
cije nima ustvarjenih blagovnih znamk. Vrednotenje blagovne znamke
v raziskavi se nanasa na razli¢ne zvrsti blagovnih znamk, in sicer za iz-
del¢ne, storitvene, individualne ter korporacijske blagovne znamke. Ob
koncu kvantitativne raziskave je bila dodatno opravljena kvalitativna
raziskava s pomocjo treh nestrukturiranih intervjujev, in tu kot omeji-
tev lahko opredelimo izvedbo le treh intervjujev.

Za prispevek k znanosti lahko $tejemo kombiniranje kvantitativne in
kvalitativne raziskave tezko merljivega vpliva implicitnega ter eksplici-
tnega znanja na vrednost blagovne znamke. Dosedanje raziskave so se
v glavnem usmerjale na vpliv znanja kupcev o blagovnih znamkah. Prav
pomen znanja v podjetju se premalo poudarja pri ustvarjanju vredno-
sti blagovnih znamk, kajti najve¢ se v tej zvezi omenjajo finan¢ni viri
in njihov vpliv na vrednost blagovne znamke. Dodano vrednost razi-
skavi daje aplikacija kvantitativne raziskave z nadgradnjo kvalitativne
raziskave, kajti tovrstne raziskave vpliva znanja na vrednost blagovne
znamke v Sloveniji $e ni bilo. Monografija je tako prispevek k teoreti¢-
no-znanstvenemu razvoju obravnavanega podrodja, povezanega s pro-
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ulevanjem vpliva razli¢nih vrst znanja, v konkretnem primeru vpliva
tega znanja na vrednost blagovnih znamk. Pomemben je tudi prispe-
vek k strokovno-aplikativnemu razvoju obravnavanega podrodja, kajti
tovrstnih raziskav ni zaslediti, zato so izsledki za management podjetij
zelo pomembni. Na osnovi izsledkov je managementu omogoceno pra-
vilno odlocanje glede spodbujanja dolo¢enih vrst znanj, ki posledi¢no
vplivajo na visjo vrednost blagovnih znamk. Rezultati se lahko aplici-
rajo na vsa slovenska podjetja.

V teoreti¢nem delu navajamo najosnovneje teoreti¢ne definicije in
koncepte znanja ter delitve in vloge znanja v podjetju. Poudarek je na
implicitnem ter eksplicitnem znanju. V nadaljevanju teoreti¢nega dela
navajamo teoreti¢ne definicije blagovnih znamk ter upravljanje blagov-
nih znamk. Sledi nadgradnja s teoreti¢nimi definicijami vrednotenja
blagovnih znamk ter z definicijami modelov vrednotenja blagovnih
znamk. Kot zakljucek teoreti¢nega dela je $e poglavje o vplivu znanja
na vrednost blagovne znamke, kar je tudi namen in cilj raziskave.

Empiri¢ni del obsega analizo in interpretacijo kvantitativne razi-
skave, nadaljevanje in zakljucek raziskave s kvalitativno raziskavo, hi-
poteze ter njihovo argumentacijo. Delo se zakljucuje z rezultati razi-
skave ter sklepnimi ugotovitvami, ki bodo v pomo¢ managementu pri
ustvarjanju visoko vrednih blagovnih znamk. Na koncu dela so pred-
stavljene §e moznosti nadaljnjih raziskav.
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Verjetno danes ne mine ve¢ dan, ko ne bi tako ali drugace slisali, kako
pomembno je znanje. Znanje kot proizvodni tvorec ima posebne znacil-
nosti, po katerih se bistveno razlikuje od drugih proizvodnih tvorcev. V
primerjavi z drugimi proizvodnimi viri se znanje z uporabo ne zmanj-
3uje oziroma se ne obrablja, prav nasprotno, bolj ko se ga uporablja,
uspesnejsa in ucinkovitejsa je njegova uporaba (Knez-Riedl in Kajzer
2001, 62). Pojem znanje obsega zelo irok spekter definicij, zato si v na-
daljevanju lahko ogledamo nabor definicij znanja razli¢nih avtorjev, kar
nam bo olajsalo razumevanje tega kompleksnega pojma v nadaljevanju
raziskave.

Definicija znanja v Slovarju slovenskega knjiznega jezika (1991, 925) je
ve{pomenska. Lahko je le celota podatkov, lahko pa je tudi z u¢enjem
pridobljeno poznavanje besedila. Nenazadnje pa je lahko znanje tudi
neka vescina ali spretnost. Avtorja Davenport in Prusak (1998, 5) glede
znanja ugotavljata, da je znanje »mesanica izku$enj, vrednot, usklaje-
nih notranjih informadij in strokovnih vpogledov, ki omogo¢a razumno
predvidevanje, odlocanje, vrednotenje in intuitivno presojanje. Obli-
kuje se v umu posameznika in kolektiva, ter se razvija ob izkugnjah,
uspehih in porazih.« Znanje po Nonaki in Takeuchi (1995, 58) pa je ovre-
dnoteno resni¢no prepricanje, ki se zaznava kot dinamicni ¢loveski pro-
ces vrednotenja osebnih prepric¢anj v smer spoznanja resnice. Eppler in
Will (2001, 448) obravnavata znanje kot strateski resurs, ki predstavlja
vedline ter zmoznosti posameznikov, teamov in organizacij, katere se
uporabljajo za re$evanje problemov. Bizjakova (2008, 1) obravnava de-
finicije znanja pa pravi, da »je skupek vseh sprejetih informacij, ki po-
samezniku omogocajo razumevanje in redevanje Ze znanih ali neznanih
problemov.«

Kot lahko vidimo ima znanje v danasnji druzbi izredno velik pomen
na vseh podrogjih clovekovega delovanja. Drucker (1993, 7) daje znanju
izreden pomen, saj glede tega pravi, da osnovni ekonomski viri kot so
sredstva za produkdijo, zemlja in delo niso ve¢ kapital, temvec da je da-
nes kapital znanje in da bo to tudi v bodoce.
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Cedalje vet je podjetij, katerih materialna sredstva so nepomembna.
Prevladuje intelektualna lastnina kot nematerialno sredstvo. Vse bolj
smo prica rasti podjetij, ki temeljijo na znanju (Brooking 1997, 364). Pri-
Sel je cas, ko prevladujoco mo¢ nad zemljo in stroji prevzema tretji pro-
dukcijski tvorec, znanje. Zaposleni lahko ustvarjajo pomembno razliko
med konkurenti. Zmagujejo tisti, ki imajo boljse ljudi, oziroma znajo
iz njih izvabiti najbolje (Drucker 2002, 273). Znanje je pogosto opre-
deljeno glede na podatke, informacije in kompetence. Ob tem je treba
opozoriti, da dolocenega dogodka ne moremo enostavno klasificirati
kot podatek, informacijo ali znanje. To, kar za nekoga pomeni podatek,
za nekoga drugega pomeni informacijo ali znanje. Zdravnik recimo, po
pregledu pacientu pove diagnozo njegove bolezni. To sporodilo je rezul-
tat zdravnikovega znanja, ki temelji na sposobnosti diagnosticiranja in
poznavanja bolezni. Za pacienta pomeni to sporocilo informacijo o nje-
govem telesnem pocutju, za administratorko, ki vpige diagnozo v for-
mular, pale podatek (Pavlin 2007, 45). Med omenjenimi elementi je naj-
bolj osnoven in podrejen vsem ostalim. Podatek se najpogosteje oprede-
ljuje kot nabor simbolov ali dejstev (Pavlin 2007, 45). Podatek je dejstvo,
ki o doloceni stvari kaj pove ali se nanjo nanasa. Podatek je s prilastkom
doloceno dejstvo, ki omogoca doloc¢eno stvar spoznati ali o njej sklepati
(ssSKJ, 1991). Sam nima §e nobenega pomena, ¢e ni povezan z drugimi
podatki, ki mu dajo vsebino. Za primer lahko vzamemo podatek 5, kar
nam $e ni¢ ne pove, v kolikor pa ga povezemo $e z dodatnim podatkom
npr. minutami, pa dobimo informacijo ki nam Ze nekaj pove. Informa-
cija. Podatek s pomenom, ki je umescen v dolocen kontekst, predstavlja
informacijo (Pavlin 2007, 46). Ce izvedemo povezavo od podatka k in-
formaciji, ter povezavo od informacije naprej, kmalu pridemo do zna-
nja, katerega pa ne moremo enaditi z predhodnima dvema pojmoma.
Razliko med informacijo ter njeno nadgradnjo znanjem opredeljujeta
tudi Skyrme in Amidon (1997, 30). Informacija je po njunem menju oti-
pljiva, gre za fizi¢ni objekt, je nedvisna od konteksta, lahko prenosljiva
in se lahko ponovno izvede. Na drugi strani pa je znanje neotipljivo in
gre pri njem za ¢loveski proces, gre za miselni objekt, kontekst mu do-
lo¢a pomen, prenos znanja je mozen z u¢enjem in ni ga mogoce iden-
ti¢no reprodudirati. Informacije niso znanje, temve¢ so le njegovi ele-
menti. Ce so informacije sistemsko povezane, pa Ze lahko govorimo o
znanju. Znanje nastane skozi proces, ki za¢ne s podatkom, nadaljuje se
z informacijo, znanjem, analizo, zakljudi pa z razumom (Bizjak 2008, 1).
Kot lahko vidimo iz tega procesa, se znanje lahko ustvari iz kateregakoli
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elementa procesa (podatka, informacije, analize) ali pa Ze iz obstojecega
zZnanja.

Podjetja potrebujejo vedno vec znanja za ohranjanje konkuren¢nosti
in uspe$no poslovanje. Podjetja so vedno temeljila na znanju. Znanje
je pomembno in gotovo eden od virov trajne konkurencne prednosti.
Podjetje ni ni¢ drugega kot serija oziroma niz raznih virov, in ¢e zna-
nje uvrstimo med vire, se strinjamo, da je pomemben element za us-
pesnost podjetij (Gomezelj Omerzel 2008a). Pozornost, ko ji v zadnjem
¢asu namenjamo raziskavam na podrodju znanja in managementa zna-
nja zagotovo ni zgolj akademske narave, temveé posledica spoznanja,
daje znanje o znanju kriti¢ni dejavnik rasti ali celo obstoja podjetij (Go-
mezelj Omerzel 2009, 9).

Za podjetja oziroma organizadije pa vsako znanje ne predstavlja kon-
kurencne prednosti. Najvecjo vrednost ima znanje, ki je sodobno, po-
membno in dostopno. V veliko podjetjih je znanje tudi u¢inkovito izko-
ri§Ceno, vendar se novo znanje, ki je potrebno za zadovoljitev porabni-
kovin za ustvarjanje dodane vrednosti vse prepocasi ustvarja (Gomezelj
Omerzel 2009, 26).

Najpomembnejse koristi ki jih znanje prinaga podjetjem po Daven-
portu in Prusaku (Gomezelj Omerzel 2008b, 22) so boljse odloditve,
hitro odzivanje na probleme, vedja produktivnost, povecanje konku-
rencne prednosti podjetja, izmenjava izkudenj in znanja, znizanje stro-
gkov, ustvarjanje novih poslovnih priloznosti, povecanje dobicka, pove-
¢anje privla¢nosti podjetja za dobre kadre, povecanje vrednosti podjetja
in drugo. Podjetja so se zacela zavedati da je v podjetjih veliko neupora-
bljenega znanja, ter da je znanje klju¢ do konkurené¢ne prednosti.

Vendar pa so se druzbe postopoma zacele zavedati, da tudi to, da ¢e
ima$ v druzbah zbranih ¢im ve novih informadij in znanja, ni dovolj.
Informacije je namre¢ potrebno znati uporabiti pri svojem delu, tako iz
njih ustvariti novo znanje in z njim pravilno ravnati. Druzbe so tudi ugo-
tovile, da novo znanje lahko pridobis ne samo s prebiranjem literature,
temvet tudi s pomodjo sodobne tehnologije (npr. internet, elektronska
posta ipd.), ki omogoca $tevilne druge mozne nacine ucenja, ter da so
glavni vir vseh novih informacij in znanja ljudje, bodisi zunaj ali znotraj
druzbe. Povecala se je tudi intenzivnost znanja v razli¢nih panogah, ter
vrednost in prodaja nematerialnih sredstev (npr. blagovnih znamk, pa-
tentov in licenc) (Skyrme 1999, 12).

Vse to je podjetja spodbudilo, da so se zacela ukvarjati z znanjem ter
ga tudi upravljati. Uspes$no upravljanje z znanjem v podjetju pomeni
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za podjetje konkuren¢no prednost podjetja. Management znanja je del
celotnega procesa managementa v podjetju. Pomeni zamisljanje celo-
tnega znanja organizacije in med seboj usklajenih znanj njenih danov.
Pomeni tudi uveljavljanje tega znanja s kadrovanjem, motiviranjem, ko-
municdiranjem in vedenjem. Gre za sistemati¢no analizo, nalrtovanje,
pridobivanje, ustvarjanje, razvijanje, shranjevanje in uporabo znanja v
podjetjih (Gomezelj Omerzel 2009, 19—20). Gomezelj Omerzel (2009, 9
in 20) pa v zvezi z tem $e pravi, da so organizacije, ki so se zalele re-
dno ukvarjati z managementom znanja, ugotovile, da v bistvu posedu-
jejo veliko vec znanja, kot ga v resnici uporabljajo. Za organizacije tudi
pravi, da morajo pridobiti nove sposobnosti, nove nacine razmisljanja
in nove modele, ter v ta prizadevanja vkljuditi tudi ustvarjanje in izme-
njavo znanja in ve$din za maksimiranje uspes$nosti.

Del upravljanja znanja v podjetjih je tudi izobraZevanje zaposlenih,
katero po mora biti del kulture podjetja, ¢e hocemo da je upravljanje z
njim uspesno.

Vse bolj postaja jasno, da je znanje ljudi klju¢ni konkurenéni dejavnik
ustvarjanja dodane vrednosti podjetja v okolju, kjer je edina gotovost —
negotovost. Podjetje mora imeti tudi na podrodju izobrazevanja ustre-
zno strategijo, kar pomeni, da mora imeti jasno dolocene cilje in na-
¢ine, kako jih dosedi (Karan 2007, 1). Management znanja mora vsebo-
vati tudi natan¢no strategijo izobraZevanja zaposlenih. Izobrazevanje
obsega razli¢ne teme ter razli¢ne vire znanja, odvisno od potreb ter de-
javnosti podjetja. Marquardt (Gomezelj Omerzel 2009, 26) pravi, da or-
ganizacija lahko pridobiva znanje iz okolja, iz literature, iz udelezbe na
razli¢tnih strokovnih srecanjih, z zbiranjem podatkov o gospodarskih,
socialnih in tehnoloskih smernicah, s sodelovanjem z razli¢nimi gospo-
darskimi in neogospodarskimi subjekti.

Organizadije pridobivajo teoreti¢no znanje preko novo zaposlenih, z
najemanjem zunanjih svetovalcev, z organiziranjem seminarjev, tecajev
in podobnih izobrazevalnih programov za zaposlene. Teoreti¢no znanje
pridobljeno na ta nacin, postaja prakti¢no znanje ko je uporabljeno za
zaznavanje in re§evanje problemoyv, ter tudi ko je sprejeto in razsirjeno
v organizadiji (Gomezelj Omerzel 2007, 18).

Grant (Gomezelj Omerzel 2007, 20) pravi, da je kreiranje znanja v or-
ganizacijah manj pomembno, kot pa je uspesna in u¢inkovita raba in
izkori§¢anje znanja. Sistemati¢no upravljanje z znanjem in u¢inkovita
uporaba znanja je izziv za upravljanje z znanjem. Upravljanje z znanjem
vkljutuje napore za maksimiziranje uspeha podjetja preko ustvarjanja
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in izmenjave znanja in izkugenj. Ce povzamemo bistvo vseh predhodnih
definidij upravljanja z znanjem, bi lahko zapisali, da je to proces in ak-
tivnost, ki sistemati¢no povezuje obstojece znanje, ter z povezovanjem
tega znanja kreira novo znanje.

2.1 Uceca se organizacija

Zacetki resnejsega pristopa k upravljanju z znanjem so se pojavili konec
osemdesetih let prejdnega stoletja in sicer s pojavom pojma ucleca se
organizacija. Garvin (1993, 78) s tem pojmuje tisto organizacijo, ki je
sposobna ustvarjati, pridobivati in prenaati znanje, poleg tega pa tudi
spreminjati vedenje tako, da odseva novo znanje in razumevanje stvari
ali pojavov.

Uteco se organizacijo razumemo kot organizadijo, ki je osredotocena
na kontinuirano izbolj$evanje poslovnih procesov, proizvodov in stori-
tev; sistemati¢no pospeduje ucenje zaposlenih, se nenehno spreminja
zato, da bi dosegla svoje strateske cilje ter tako ohranila svojo konku-
rencnost. Mot ulece se organizacije je vnjeni sposobnosti, da prepozna,
uporablja, §iri in razvija razpolozljivo znanje (Urh 2003, 122).

Uceca se organizacija je okolje, ki spodbuja in vklju¢uje znanje in uce-
nje z namenom, izkoristiti ju za dosego poslovnih ciljev. Rant $e pou-
darja da mora organizacija teZiti da zaposleni razumejo kot svojo po-
trebo, potrebo po izobraZevanju in znanju. Pri proucevanju ucece se or-
ganizacije ugotovimo, da pri njej lo¢imo dve dimenziji, in sicer uéenje
ljudi v organizaciji in pa u¢enje organizacije same. Ulenje organizacije
pomeni, da se znanje, ki so ga posamezniki v organizaciji osvojili, pre-
nasa na njihove sodelavce in se uporabi v posodobljenih procesih dela.
Tako znanje, ki so ga osvojili posamezniki, v organizaciji tudi ostane.
Organizadija tezi k temu, da bi ¢im ve¢ znanja, ki ga ima posameznik,
vsrkala vase in tako ohranila in lahko uporabila tudi, ¢e posameznik se
tem znanjem iz organizacije odide. Seveda mora teziti k temu in zanjo
je tudi bolj donosno, da tak posameznik v tej organizaciji ostane (Rant
2008, 128-129).

Uspesnost ucece se organizacije pa je odvisna od kulture organizacije.
Scheinova definicija organizacijske kulture je sledeca: »Organizacijska
kultura je vzorec temeljnih domnev, ki jih je kaka skupina iznasla, od-
krila ali razvila, ko seje ucila spopadati se s problemi eksterne adaptacije
in interne integracije; vzorec se je pokazal kot dovolj dober, da ga oce-
njujejo kot ustreznega, zato nove ¢lane ucijo po tem vzorcu dojemati,
misliti in Cutiti te probleme.« (Kav¢ic 1994, 177.) Organizacija mora te-
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ziti k preoblikovanju organizacijske kulture v kulturo znanja, kar pa je
tezko izvedljivo. Ljudje imajo namre¢ ustaljene vzorce razmisljanja, ka-
tere pa je potrebno spremeniti z poudarjanjem kulture znanja. Ljudje
morajo potrebo po znanju sprejeti kot nujo ter kot del delovnega pro-
cesa, in v tem primeru lahko govorimo o tako imenovanih znanjskih
delavcih. Pri svojem delu znanjski delavdi potrebujejo informacije in ve-
dno nova znanja. Zato je ueca se organizacija primerno okolje za de-
lovanje znanjskih delavcev. Prav tako pa so znanjski delavci potrebni
ucedi se organizaciji (Rant 2008, 129; Bizjak 2008, 1). Znanjski delavd
so lahko velika konkuren¢na prednost v danasnjem poslovnem svetu.
Da znanjski delavd postanejo konkurenc¢na prednost, jim je potrebno
omogociti, da delujejo produktivno. Pri tem jim mora biti omogoc¢eno
pridobivanje znanja. Imeti morajo moznost to znanje tudi uporabljati
pri svojem delu (Rant 2008, 131). Drucker (1999, 135) je postavil trditev,
da je bilo najvredneje premozenje 20. stoletja produkcijska oprema,
najvrednejde premozenje institucij 21. stoletja pa bodo znanjski delavd
in njihova produktivnost.

Vsem definicijam avtorjev glede znanja je skupno, da je pridobivanje
znanja prednostna naloga podjetij. [zobraZevanje v podjetjih mora biti
del delovnega procesa in kulture, ki zajema prav vse zaposlene.

2.2 Vrste in znacilnosti znanj

Znanje je 8irok in kompleksen pojem, zato v strokovni literaturi obstaja
veliko razli¢nih vrst razdelitev znanja.

Walsh in Ungson (Gomezelj Omerzel 2007, 19) lotujeta dve vrsti zna-
nja s stalid¢a organizacij, in sicer delita znanje na individualno ter sku-
pinsko znanje. Za individualno znanje pravita, da predstavlja organiza-
cijo katera je sestavljena iz posameznikov. Obicajno je tako znanje spe-
dalizirano in specifitno. Za skupinsko znanje pa pravita, da obsega raz-
li¢ne poti, po katerih je znanje preneseno in razsirjeno med zaposlene
v organizaciji in predstavlja tako imenovano kolektivno razumevanje
organizacije.

Demarest (1997, 375-377) pravi, da je za podjetje je pomembno pred-
vsem komercialno znanje (angl. commercial knowledge). Po Demarestu
naj bi bil cilj tega znanja doseganje uspesnega poslovanja podjetja in ne
iskanje resnic

Tudi Lundvall (2004, 3) razlikuje znanje in ga deli v §tiri vrste zna-
nja in sicer na znanje vedeti - kaj, vedeti — kako, vedeti - zakaj in ve-
deti — kdo. Znanje vedeti — kaj razlaga kot znanje o dejstvih, ter jo pri-
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merja z definicijo informacdije, katera je opisljiva z biti in je uvr§cena v
baze podatkov. Znanje vedeti — kako razlaga, da so to sposobnosti posa-
meznika, da nekaj opravi (primer pisanja ¢lanka ali voZnje avtomobila).
Znanje vedeti — zakaj pa razlaga kot razumevanje vzrokov in posledic,
kar pa naj bi bilo za znanje o zakonitostih narave, posameznikovega na-
¢ina delovanja in druzbe. Znanje vedeti — kdo pa Lundvall definira kot
zbir razli¢nih individualnih in druZbenih spretnosti in sicer naj bi bilo
to znanje kdo zna kaj narediti in kdo kaj ve o ¢emu.

Nekako najpomembnejsa delitev znanja v organizacijah, paje delitev
naimplicitno znanje (oziroma tacitno, tiho, prikrito ali subjektivno zna-
nje; angl. tacit knowledge) ter eksplicitno znanje (oziroma objektivno,
formalno, izrazeno ali teoreti¢no znanje; angl. explicit konwledge). Tudi
Nonaka in Takeuchi (1995, 8) znanje delita na implicitno ter eksplicitno
znanje. Za eksplicitno znanje pravita da je pridobljeno s formalnim izo-
braZzevanjem, ter da postane dostopno drugim ko se opredmeti. Za im-
plicitno znanje pa navajata da je znanje ki ga posameznik prejme preko
izkugenj in praks v razli¢nih Zivljenjskih situacijah, ter da je zakoreni-
njeno v aktivnostih.

Eppler in Will (2001, 3) pravita da se proizvod lahko kvalificira s ¢i-
merkoli, razen z znanjem., ravno zaradi njegove implicitnosti, ki pa je
tezko prepoznavna pri potencialnih kupcih. Ta definicija daje tezo im-
plicitnemu znanju, ki igra izredno pomembno v managementu znanja,
ravno zaradi njegove neposnemljivosti in enkratnosti. Kultura organi-
zacije pomembno vpliva na aktiviranje implicitnega znanja, saj mora
vplivati na medsebojno sodelovanje in medsebojno izmenjavo informa-
cij med zaposlenimi.

Univerza se lahko uporabi kot vir tihega znanja, pristop k ekspli-
citnemu znanju (svetovanju) ali k generiranju novo zahtevanega zna-
nja (sodelovalna raziskava). Najboljse in najbolj produktivno je medse-
bojno vplivanje katero se nenehno gradi, z zaupanjem in spostovanjem
obojestranskih potreb. Drugo uporabno medsebojno vplivanje ki vodi v
kvalitetno posredovanje znanja je plasiranje, okrepitey, licenciranje ter
(rpanje intelektualne lastnine (Beacham 2006, 12).

Burton-Jones (1999, 31) pravi, da so viri tihega znanja vedno ljudje,
viri izraZzenega znanja pa tehnologija.

Prenos znanja je v glavnem implicitni (tacitni) proces (oseba osebi).
Tiho znanje ponuja potencialno konkurenc¢no prednost odkar ni nor-
malno dosegljivo drugim in po meri narejeno medsebojnem sodelova-
nju strani (Beacham 2006, 12). Proces dostopnosti tihega znanja preko
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pretvornika tihega znanja poteka z poizvedovanjem in kodifikadijo. Pre-
tvornik tihega znanja povezuje emocije in izkusnje ki bazirajo na tihem
znanju z analiti¢nimi ter otipljivimi elementi eksplicitnega znanja (Ri-
chards, Foster in Morgan 1998, 7).

Ce se navezemo na prej omenjeno eksplicitno znanje pa Gomezelj
Omerzel (2007, 18) pravi, da je to formalno teoreti¢no znanje, katero je
razpolozljivo v obliki podatkov, priro¢nikov, navodil, itd. Kot nasprotje
temu pa avtorica pravi, da je tiho znanje intiutivno in tezko prenosljivo
in oznaduje ga kot osebno znanje ljudi, ki je nekodificirano in tezko opi-
sljivo ter pridobljeno preko izkusen;j.

Eksplicitno znanje - za organizacijo je to najmanj zanimiva oblika
znanja, saj le redko pomeni trajnejsi vir konkurenéne prednosti. To zna-
nje je mogoce izrazati s simboli in ga z njihovo pomo¢o prenasati v
druge enote organizacije in seveda v druge organizacije. Najdemo ga
v priro¢nikih, patentnih dokumentih, tehni¢nih navodilih, specifikaci-
jah ... Mogoce se ga je nauiti z opazovanjem in $tudijem (Pucko 1998,
560).

Nonaka in Takeuchi (1995, 61) med implicitno znanje uvr§lata iz-
kusnje, sposobnosti, intuicijo, razumevanje, prepoznavanje, zaznava-
nje, obcutke in ¢ustva, med eksplicitno znanje pa podatkovne baze, ta-
bele, diagrame, znantvene formule, zapise dobrih praks, standarde in
cilje organizacije.

Za snovanje in udejanjanje novih proizvodov potrebuje organizacija
nove temeljne zmozZnosti, te pa rastejo iz novih znanj. Znanja, s kate-
rimi se organizacija oskrbuje na trzid¢u, so dostopna tudi drugim, zato
ne omogocajo pomembne oz. trajne konkuren¢nosti. Pomembna zna-
nja mora zato ustvarjati sama (Tavcar 2006, 170).

Pretvorba v proces in upravljanje z tihim znanjem zahteva ¢as ter pri-
zadevnost, kar pa je odvisno od skupine ki kaZze zanimanje za sprejema-
nje sprememb, kjer so vkljucene tudi koristi (Richards, Foster in Mor-
gan 1998, 9). Izgradnja formalnih in neformalnih omreZij zahteva od
marketingkih delavcev vodenje ustvarjanje novih poti za prenos znanja
Vv organizacijo (Richards, Foster in Morgan 1998, 8). Proces prenasanja
znanja od posameznikov na organizacijo mora biti del organizacijske
kulture in mora biti vklju¢en tudi v kadrovsko politiko podjetja.
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3.1 Opredelitev blagovne znamke in njen pomen

Napoved strokovnjaka za raziskave na podrodju oglagevanja Larrya Li-
ghta je zaznamovala trzenje v go. letih prejsnjega stoletja: »Trzenjska
borba bo borba blagovnih znamk, tekmovanje za prevlado posamezne
blagovne znamke. Podjetja in investitorji bodo blagovne znamke prepo-
znavali kot najvedjo vrednost podjetja. To je odlocilen koncept. Je vizija
o tem, kako razviti, okrepiti, obraniti in upravljati podjetja. Veliko bolj
pomembno bo imeti trzne deleZe kot pa proizvodnjo. Edini nacin za po-
sedovanje trgovje posedovanje blagovnih znamk, ki so vodilne na trgu.«
(Aaker 1991, ix.)

Zadnja desetletja sodobne ekonomije bi upraviceno lahko poimeno-
vali obdobje blagovnih znamk. Te so sicer ze od nekdaj najbolj u¢inko-
vito orodje razli¢nosti v oceh kupcev (Makovec Brendic 2008, 74).

Angleskiizraz za blagovno znamko (Brand) izvira iz skandinavske be-
sede brana, kar pomeni zazgati, in §vedske besede brandr, kar pomeni
ogenj. Prvotno je izraz ponazarjal oznalevanje lastnika ali proizvajalca
neke stvari. Tako so najpogosteje oznacevali govedo z vziganjem znaka
za ugotavljanje identitete, lastnistva in porekla (Nilson 1998, 57).

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija naste-
tih, namenjena prepoznavanju ali storitve enega ali skupine prodajalcev
in razlikovanjuizdelkov ali storitev od konkuren¢nih (Kotler 1998, 444).
Blagovna znamka nam pomaga gojiti odnos do kupcev, zaposlenih in
vseh ostalih udelezencev na trgu (Pfajafar in Koncenik 2007, 651). Bla-
govna znamka je ime in/ali simbol, ki se uporablja za kreiranje vredno-
sti za udelezence organizacije (Miller in Muir 2004, 4). Randall (1993,
102) pa za blagovno znamko pravi, da ima $tiri osnovne funkdije in si-
cer identiteto, varnost, dodano vrednost ter stenografski povzetek (vse
potrebne informacije o blagovni znamki).

Glede na moje izkusnje bi lahko blagovno znamko definirali kot en-
titeto, ki zajema specificno obljubo vrednote, ki je lahko zelo eksplici-
tna ali zgolj implicitna, ampak vedno mora biti. Potrosniki se morajo
identificirati z blagovno znamko, jo videti kot prijatelja, nekoga ki ga
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obcudujejo, nekoga ki bi mu radi bili podobni (Hribar 2007, 1). Jensen
(2008, 4) pa v tej zvezi nadaljuje in opredeljuje blagovno znamko kot
virtualnega prijatelja z lastnostmi ki se cenijo. Za znamko v starih ¢asih
pravi, da je bila zgolj jamstvo za kakovost, danes pa ima poleg tega 3e
emocionalni naboj. Za znamko 3e pravi da se mora razvijati kot vasi pri-
jatelji, vendar pa mora ohranjati osnovne vrednote. Blagovni znamki je
potrebno dodajati nova poglavja v zgodbo, vendar pa pri tem ne sme po-
stati druga oseba. Wreden (2008, 1) pa odnos med prodajalcem in kup-
cem v primeru blagovne znamke razlaga kot dolgorocen dobickonosen
odnos med prodajalcem in kupcem, kateri temelji na ekonomski, emo-
cionalni in/ali izkustveni vrednosti., Blagovne znamke se pojavljajo v
trzenjskih nacrtih, pomembno paje, da obstajajo v glavah potrosnikov.
Blagovna znambkaje v¢asih nerazumljiva dimenzija, ki razvija izmenjavo
z kupdi in jo konkurenti ne morejo kopirati. Zato omogoca razlikova-
nje v posebni ponudbi, loceni od ostalih v istem proizvodnem razredu
(Adcock 2000, 206). Glede diferenciacije blagovne znamke pa Woods
razvija misel da je blagovna znamka »mehanizem, ki omogoca konku-
ren¢no prednost podjetja s pomodjo diferenciacije. Atributi, ki blagovno
znamko razlikujejo od drugih, vzbujajo potrosniku zadovoljstvo in mu
prinagajo koristi, ki jih je pripravljen placati« (Wood 2000, 67). Se ne-
koliko 3irsa razlaga diferenciacije blagovne znamke lastnih izdelkov od
konuren¢nih poudarja, da »nudi pravno zasdito edinstvenim znadilno-
stim in podobam izdelkov, oznacuje raven kvalitete, ki pridobiva zve-
stobo zadovoljnih kupcev. Zvestoba porabnikov zagotavlja stalno pov-
prasevanje po izdelkih in posledi¢no ustvarja ovire za vstop konkurenc-
nih izdelkov na trg. Blagovna znamka prinasa podjetju tudi pomembno
konkuren¢no prednost; fizicne lastnosti izdelkov je namre¢ relativno
lahko posnemati, imidZa, ki si ga porabnik ustvari kot rezultat vecle-
tnih izkusenj z blagovno znamko, pa ne« (Bratina 2003, 6).

Blagovna znamka je lahko vir konkurencne prednosti podjetij, pred-
vsem pa predstavlja mo¢no vstopno oviro za vse potencialne konku-
rente, zato predstavlja osrednji del trzenjske in poslovne strategije. Iz-
delku omogoca, da se na trgu razlikuje od stevilnih istovrstnih izdelkov,
zato je blagovna znamka izjemno pomemben dejavnik necenovne kon-
kurence. Ce porabniki namre¢ ne zaznavajo razlik med konkuren¢nimi
izdelki, se bodo odlocili za izdelke, ki so poceni in enostavno dosegljivi,
kar je bistvena znadilnost proizvodne usmeritve podjetja. Podjetja, ki
so prisiljena tekmovati na osnovi cene, le redko dosezejo zadovoljive
dobicke (Doyle 1994, 158).
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Bistvo blagovne znamke je zelo pomembno in Morozov (2010, 8) v
svojem ¢lanku navaja mnenje avtorjev Nordsroma in Ridderstraleja, ki
dajeta primer Coca-Cole. Ta bi celo v primeru, da bi zazgala vse svoje
premozenje, lahko v banki Ze naslednji dan dobila nekaj sto milijonov
dolarjev posojila.

Zagotovo je mo¢na blagovna znamka z dobro prepoznavnostjo in
umescenostjo na trgih umetnost in temelj sodobnega trzenja (Makove-
c-Brendic 2008, 74). Kotler (1998, 444-445) pravi, da blagovna znamka
sporoca do Sest pomenov in sicer: lastnosti, koristi, vrednote, kulturo,
osebnost in uporabnika, zato je blagovna znamka zapleten simbol. Up-
shaw (1995, 14) definira kulturo blagovne znamke kot sistem vrednot,
ki obkrozajo blagovno znamko, podobno kakor kulturni vidik ljudi ali
drzave. Kapferer (Pfajfar in Koneénik 2007, 648) o pomenu indentitete
blagovne znamke pravi, da identiteta pomeni, kaj blagovna znamka je,
kaksno je njeno ime ter kaksne so njene razlikovalne sposobnosti, ki jih
je moc takoj prepoznati.

Cilji uporabe blagovnih znamk so (Tav¢ar 2005, 88):

» razpoznavnost: posebej pomembna pri nematerialnih in minljivih
storitvah, naj bo del spomina odjemalca ali uporabnika o storitvi;

» prednost: blagovna znamka, kot znak odli¢nosti, naj bo osnova za
naklonjeno izbiranje, torej konkurentna prednost;

» zvestoba: zvestoba odjemalcev blagovni znamki je osnova za zve-
stobo izvajalcu zvestobe;

» oznaka: diferenciranje ob konkurentih ali lastnih programih za

vy

razli¢ne segmente trziséa;

» podoba podjetja: blagovna znamka je pomembna sestavina trzne
ponudbe (Mercedes in Daimler-Benz);

« vrednost — cena: prednost pri oblikovanju vrednoti primerne cene
storitev.

3.2 Ustvarjanje in upravljanje blagovnih znamk

Razvijanje blagovne znamke je dolgorocen proces ter zahteva ¢as in de-
nar. Vendar gre nedvomno za investidjo, ki lahko ob primernem upra-
vljanju zagotavlja precejsnjo dodano vrednost in dobic¢ek (De Cherna-
tony 2001, 9).

De Chernatony (2001, 75-87) definira proces oblikovanja in vzdrzeva-
nja blagovne znamke z pri¢etkom procesa in sicer z opredelitvijo vizije
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blagovne znamke. Naslednja stopnja je organizacijska kultura ki pro-
ces lahko pospesi ali zavre. Vizijo blagovne znamke je prenesel v dolgo-
rolne cilje blagovne znambke, kateri so naslednja stopnja za organizacij-
sko kulturo. Faza ki sledi temu je pregled okolja blagovne znamke in si-
cer se preverjajo dejavniki: podjetje, dobavitelji, odjemalci, konkurenca
ter makrookolje. S tem se ugotavlja kateri dejavniki olajsajo in kateri
otezujejo potovanje proti zastavljeni viziji. Po tej fazi pridemo do bi-
stva blagovne znamke, kar pomeni prepoznavanje osrednjih znacilnosti
znamke, ki jo bodo definirale. V naslednji fazi ugotavljamo, kako izpol-
niti obljubo, ki jo daje bistvo blagovne znamke. Faza ki sledi je oprede-
litev virov znambke in sicer se na tej stopni razre3ujejo vprasanja, kot so
ime znamke, komunikacijska sredstva ter kakovost. Vse opisano pa po-
vezuje vrednotenje blagovne znambke, s katerim se spremlja uspe3nost
glede na klju¢na merila.

Blagovne znamke se nikoli ne razvijajo v izolaciji. O rezultat vzaje-
mnega delovanja tiso¢ih ljudi v daljsem ¢asovnem obdobju. Razvoj bla-
govnih znamk ne zahteva samo dela izvrdnih managerjev ter marke-
ting managerjev ki upravljajo z znamkami, temve¢ nenehno spreminja-
jo¢ spisek strateskih svetovalcev, oblikovalskih podjetij, promocijskih
agendij, raziskovalnih podjetij, podjetij ki se ukvarjajo z odnosi z jav-
nostmi, industrijski oblikovaldi, okoljevarstveni oblikovaldi, itd. Ravno
tako je potreben vrednostni prispevek zaposlenih, dobaviteljev, par-
tnerjev, delnicarjev in kupcev v skupnosti blagovnih znamk. Potrebna
je vas za izgradnjo blagovne znamke (Neumeier 2006, 51).

Smisel ustvarjanja blagovne znambke je, da pri uporabnikih vzbudimo
navdusenje, ki neposredno vpliva na njihovo zvestobo (Dobovigek 2008,
30).

Ce zelimo izkoristiti vse priloznosti, ki nam jih nudi mo¢na blagovna
znamka, jo moramo ucinkovito upravljati. Za tako u¢inkovito stratesko
upravljanje potrebujemo zanesljiva orodja. Bolj kot smo uspesni s stra-
tegijo, bolj se ohranja ali povecuje mo¢ blagovne znamke (Bratina 2003,
1). Lindsay (2000, 3) ugotavlja, da mo¢ne blagovne znamke omogocajo
podjetjem doseganje vigjih cen, doseganje vecjih dobickov, iritev trz-
nega deleZa in pridobivanje najboljsih kadrov, zato je upravljanje z njimi
izredno pomembno.

Upravljanje z blagovnimi znamkami bi moralo biti razlikovalni me-
hanizem, ki lo¢uje proizvode in storitve podjetja od konkuren¢nih. Ce
je upravljanje z blagovnimi znamkami dobro, dovoljuje prodajalcu da se
umakne od privla¢nosti izdelka, ki ga oblikuje znatilnost, da sta cena
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in proizvod osnovna razlikovalnost. Mo¢ne blagovne znamke poma-
gajo generirati vedje prodajne in cenovne premije. Vrednost blagovne
znamke mora biti bogat zbiralnik dobrih lastnosti podjetja, kar pov-
zrola da se laZje privabi kupce, trgovce, zaposlene in investitorje (Ku-
mar 2004, 148).

Upravljanje z blagovnimi znamkami v podjetju je vir konkurenéne
prednosti, notranjih resursov znanja o blagovnih znamkah in njihovega
omrezja (De Large 2003, 1). Damjan (2008, 7) pa glede upravljanja pravi,
da: »So znamke premozenje, ki ga je treba upravljati vsaj tako resno in
strokovno kot nepremi¢nine in finan¢no premozenje podjetja.«

Upravljanje blagovnih znamk v podjetju opozarja na previdnost glede
zaznavanja zaposlenih v smislu doseganja ve¢je povezanosti in identi-
fikacije osebnih vrednosti zaposlenih z pomembnimi vsebinskimi vre-
dnostmi blagovne znambke. Ta proces tvori mocnej$e in bolj produktivne
povezave in skupnosti z sistemom blagovnih znamk in njegovim omrez-
jem (De Large 2003, 1).

Tudi De Chernatony razvija zamisel glede vrednot zaposlenih v po-
vezavi z blagovnimi znamkami. Posameznikove vrednote je tezko prila-
gajati. Podjetja, kot je Fast Direct, so razvila orodja za iskanje delavcev
in zaposlovanje osebja, katerega vrednote so skladne z vrednotami bla-
govne znamke. Z usposabljanjem lahko povecamo sposobnost zaposle-
nih, da zagotavljajo funkcionalne vrednote, toda ko Zelimo dosedi pri-
stno izrazanje ¢ustvenih vrednot, in ne zgolj povr$no igranje neke vloge,
mora politika zaposlovanja temeljiti na usklajenosti vrednot zaposlenih
z vrednotami blagovne znamke. Pri upravljanju blagovnih znamk ozi-
roma upravljanju izreCenih obljub se torej ne smemo najprej osrediniti
na odjemalce, ampak moramo politiko zastaviti bolj uravnotezeno, tako
da upostevamo tudi zaposlene (De Chernatony 2001, 5-6).

Berthon, Hulbert in Pitt (1999, 54) pravijo, da ¢e Zelimo razumeti
spremembe, ki vplivajo na razvoj blagovnih znamk in njihov manage-
ment, se je potrebno pri tem koncentrirati na funkcije blagovne znamke
za uporabnike. Berthon, Hulbert in Pitt v spodnji tabeli nakazujejo tri
moznosti upravljanja blagovnih znamk.

Koncept upravljanja znanja o blagovnih znamkah tezi k premiku or-
ganizacij, ki posedujejo vodilne blagovne znambke, iz vsebine v proces
in od podatkov k tihemu znanju (Richards, Foster in Morgan 1998, 47).
Upravljanje z blagovnimi znamkami kot perspektiva marketinga se ne
sme fokusirati samo na oglagevanje, sponzoriranje ali dizajniranje (kla-
si¢ne marketingke domene), temve¢ se mora fokusiratu tudi na medije,
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Scenarij Evolucijski Nevtralni Revolucionarni
Organiza-  Racionalizacija portfe- Premik h korporativni Organizacija in ma-
cijska lja blagovnih znamk,  ali druzinski blagovni nagement na osnovi
struktura  loceno upravljanje znambki kupcev/porabnikov
blagovnih znamk in
izdelkov, naras¢ajo¢
pomen timov, v kate-
rih so ljudje z razli¢-
nih funkcijskih podro-
&j
Strategija  Vedji poudarek naiz- Poudarek na trgovcu  Usmeritev na pove-
delku kot na blagovni  in oblikovanju strate-  ¢anje dolgorocne vre-
znamki, okrepitev gij sodelovanja dnosti kupcev, upo-
korporativne ali dru- raba partnerstev na
zinske znamke vseh ravneh
Sistemi Dopolnitev klasié- Merjenje zadovolj- Uporaba informa-
nih trznih in finané-  stvakupcevin uvaja-  cijske tehnologije za
nih meril z meritvijo  nje spodbud ciljno trzenje po meri
premozenja blagovne porabnika Spodbuja-
znamke ABC metoda nje dvosmernega ko-
municiranja s porab-
niki
Znadilnosti Manjse $tevilo, toda  Zaposlovanjeiz vrst ~ Vedja sposobnost vzi-
ravnanjaz  boljizkudeni in izo- trgovcev, vkljucevanje veti se v polozaj od-
ljudmipri  braZeni managerji trgovcev v zaposlova-  jemalca, poudarjanje
delu nje, usposabljanjein  dvosmernega komuni-
razvoj ciranja

oPOMBE Povzeto po Berthon, Hulbert in Pitt (1999, 59).

investitorje, lobiste, zaposlene ter kupce. Temu re¢emo integrirano ko-
municiranje (Eppler in Will 2001, 4).
Vprasanje je, kako naj podjetje ob upostevanju sprememb v okolju

upravlja blagovno znamko, da bo le ta uspesna. Vloga blagovne znamke
znotraj samega podjetja in nacin njenega upravljanja namre¢ bistveno
vplivata na uspesnost blagovne znamke. Ce se podjetje zaveda, da je
blagovna znamka lahko izjemno pomembno neopredmeteno sredstvo
podjetja, pricakujemo, da bo delezna ustrezne pozornosti in skrbi, kar
nujno zahteva odlo¢itev o nac¢inu upravljanja znamke, vklju¢no z opre-
delitvijo, kdo v podjetju je odgovoren za dolgorocen razvoj in uspeh bla-
govne znamke (Vodlan 2003, 15). Petrov (2009, 18) je v intevjuju z Bul-
cem zapisal, da bi se trzenje moralo pravocasno odzivati na spremenjene
trzne razmere in Ze zdavnaj povecati svojo uc¢inkovitost ter prevzeti od-
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govornost za celostno upravljanje blagovnih znamk in poslovnih rezul-
tatovizhajajocih iz tega.

Blagovne znamke so premozenje, zato je z njimi potrebno upravljati.
V zadnjem ¢asu imajo blagovne znamke tudi skrbnike, tako imenovane
brand managerje. V njihovem opisu del in nalog so naértovanje, razvi-
janje in usmerjanje vseh trZenjskih aktivnosti za dolo¢eno znamko oz.
izdelek. (Damjan 2008, 8). Managerji, ki se ukvarjajo z marketingom in
blagovnimi znamkami, so v privilegirani poziciji, z obsezno perspektivo
posla, tesnimi kontakti z kon¢nimi porabniki in intimnim ter globokim
znanjem, kako blagovne znamke delujejo (Richards, Foster in Morgan
1998, 50). Ce ima podjetje povpreéno usposobljene in motivirane zapo-
slene, lahko s kupcem ustvari samo povprecen kakovosten odnos, kar
pa ne prispeva k u¢inkovitemu upravljanju blagovnih znamk. Zato bo
podjetje ki ga zanimajo potrebe kupcev in njihovo resni¢no zadovolj-
stvo — kajti le tako je mogoce danes dolgoro¢no graditi blagovne znamke
- trzne komunikacije nadgradilo s pristopi, ki kupca zadrzijo daljsi ¢as
oziroma mu sploh ne pustijo ve¢ oditi (Dobovisek 2008, 30). Dr. Miro
Kline v ¢lanku Morozova (2010, 8) pravi, da slovenski podjetniki bla-
govne znamke ne razvijajo, vodijo in upravljajo, kar pomeni, da jih tudi
slabo razumejo. Pravi da je najboljsi dokaz v tem, da so prav vse znamke
v Sloveniji podinvestirane.

Eriksson (2000, 9) deli proces upravljanja blagovne znamke v Sest za-
porednih faz:

» poznavanje blagovne znamke,

» doloditev optimalne prihodnosti blagovne znambke,

» doloditev razvojne poti blagovne znamke,

» kreiranje strategije blagovne znamke,

» identifikacija stopenj razvoja blagovne znamke,

» nadzor, meritev in reguliranje.

Strategija blagovne znamke mora biti v sozvocju z vsemi udelezenci:
zunanjimi kupd, mediji in notranjimi kupcd (vklju¢no zaposlenimi,
upravo in klju¢nimi dobavitelji). Strategija blagovne znamke je naért
poti, ki vodi marketing ter mu olaj$a prodajne napore za doseganje bolj-
$ih prodajnih rezultatov ter doloca jasnost, povezanost in navdih zapo-
slenih (Wheeler 2006, 36). Za efektivno strategijo blagovne znamke pa

Wheeler (2006, 36) $e pravi, da doloca enotno idejo glede vedenja, delo-
vanja in komunikacije, katera te dejavnike tudi povezuje. Pravi tudi da
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blagovnih znamk

Primerjava med klasi¢nim in sodobnim konceptom upravljanja

Upravljanje blagovnih
znamk

Klasi¢ni koncept upravlja-
nja blagovnih znamk

Sodobni koncept upravlja-
nja blagovnih znamk

Premik od takticnega k strateskemu upravljanju

Vidik
Status/polozaj vodje bla-
govne znamke

Konceptualni model

Fokus

Taktiéni in odzivni
Manj izkuen, manj ¢asa
na delovnem mestu

Podoba blagovne znamke

Kratkoro¢na finanéna me-
rila uspesnosti

Strateski in vizionarski
Visji polozaj v podjetju,
veé ¢asa na delovnem me-
stu

Premozenje blagovne
znambke

Vrednotenje premozenja
blagovne znamke

Premik od ozjega k Sirsemu fokusu

Obseg izdelek-trg

Arhitektura blagovnih
znamk

Stevilo blagovnih znamk

Geografski model
Vloga vodje blagovne

znamke pri komuniciranju

Usmeritev komuniciranja

Posamezni izdelki in trgi

Enostavna

Osredotocenost na posa-
mezne blagovne znamke

Posamezna drzava
Koordinator z omejenimi

moznostmi

Navzven proti kupcem

Stevilni izdelki in trgi
Kompleksna

Osredotodenost na sku-
pino — $tevilne blagovne
znamke

Globalna usmeritev

Vodja tima s stevilnimi
komunikacijskimi mo-
Znostmi

Tako navznoter kot nav-
zven

Premik od prodaje k identiteti blagovne znamke kot temelju strategije

Temelj/vodilo strategije

Prodaja in trni delez

Identiteta blagovne
znamke

OPOMBE

Povzeto po Aaker in Joachimsthaler (2000, 8).

najboljge strategije blagovnih znamk so tako razlikovalne in mo¢ne, da
lahko odvrnejo, oziroma speljejo konkurenco.

Miller in Muir (2004, 6) razlagata, da je strategija blagovne znamke
vel kot samo marketing. Pravita da je blagovna znamka tradicionalno
videna kot orodje za doseganje marketingkih ciljev, kot je povecevanje
trznega deleza ali povedanje ponovnih nakupov. Posledi¢no je upravlja-
nje z blagovnimi znamkami videno kot marketingka disciplina, vendar
pa to ni, saj je strategija blagovne znamke vec kot to. Glede vloge strate-
gije blagovne znamke pa Miller in Muir (2004, 15) navajata, da je vloga
strategije blagovnih znamk ustvarjati vrednost z poslom in sicer z po-
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vezavo aktivnosti, katere se ponudi kupcem. Davis (Vodlan 2003, 15) v
zvezi z strategijo blagovnih znamk trdi, da je blagovne znamke treba
upravljati tako kot drugo premoZenje podjetja. Pravi da morajo danes
podjetja zaradi $tevilnih sprememb v okolju za dosego enakega rezul-
tata vedno vel sredstev nameniti za razvoj blagovne znamke. Hkrati
podjetja v splodnem priznavajo, da nimajo oblikovanih ustreznih stra-
tegij, ki bi jim omogocale maksimiranje donosnosti nalozb v blagovno
znamko.

Strategija blagovne znamke mora biti nujno usklajena s poslovno
strategijo podjetja, zato mora vodja blagovne znamke sodelovati pri
oblikovanju in uresnicevanju poslovne strategije. Strategija blagovne
znamke mora odrazati enako stratesko vizijo in organizacijsko kul-
turo, kot jo odraZa poslovna strategija. Komuniciranje, usmetjeno zgolj
k porabnikom, ne zados¢a. Potrebno je komuniciranje in razumeva-
nje blagovne znamke tudi znotraj podjetja. Namesto podobe blagovne
znamke, ki odraza kratkorotno naravnanost, je poudarek na premo-
zenju blagovne znamke, ki postane merilo uspeha blagovne znamke
(Aaker in Joachimstahler 2000, 7-13).

Slovenska podjetja so primorana izvaZati svoje izdelke in storitve za-
radi omejenosti slovenskega trga. Pomen blagovne znamke v tujini je
$e toliko pomembnejsi, saj gre obicajno za precej vedja trzisca kot je slo-
vensko, zato je upravljanje z blagovnimi znamkami 3e toliko bolj po-
membno za slovenska podjetja, ¢e hocejo ohraniti konkuren¢nost in
prepoznavnost na tujih trgih.
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4.1 Osnovni pojmi in pomen vrednotenja blagovnih znamk

Vrednotenje blagovnih znamk lahko opredelimo z izjavo John Stuarda,
nekdanjega predsednika uprave druzbe Quaker Oats Ltd., ki jo omenja
De Chernatony (2002, 18). Ta pravi, da e bi bilo potrebno razdeliti nje-
govo podjetje, bi z veseljem vzel blagovne znamke, zastitene znake in
dobro ime, ostalim pa bi pustil vse opredmeteno premozenje in zago-
tovo bi se mu godilo bolje kot drugim. Vrednost blagovne znamke je
neka valuta, mo¢ in vrednost same znamke, ki pomeni ovrednotenje
privlacnosti blagovne znamke za vse ciljne skupine, ki imajo opravka z
njo (Pickton in Broderick 2001, 33).

Spremembe na trgu so pomembno vplivale tudi na razumevanje bla-
govnih znamk. Ce je bilo prej oznatevanje z blagovno znamk ucinkovito
za konkureni¢no trzenje, izklju¢no v domeni trzenjskih strokovnjakov,
ne pa tudi vsakdanjega poslovanja, danes upravljanje blagovnih znamk
predstavlja klju¢no nalogo upravnih odborov (De Chernatony 2001, 5).

Vodlan (2003, 15) ugotavlja, da v literaturi s podroda blagovnih
znamk najpogostejse najdemo trditev, da so mocne blagovne znamke
premozenje podjetij, kljub temu pa le redka podjetja ugotavljajo nji-
hovo vrednost. Miller in Muir (2004, 206) menita da kon¢no merjenje
vrednosti blagovnih znamk sloni bolj na pesku, kot na trdnih skalah, in
to zaradi neotipljivosti blagovnih znamk.

Ugotavljanje vrednosti blagovne znamke resda ni enostavno, saj jo je
mogoce opredeliti in meriti na razlicne nacine, poleg tega pa jo je tudi
tezko razmejiti od vrednosti ostalega podjetja. Kljub navedenim teZa-
vam mora podjetje ugotavljati vrednost blagovne znambke, saj je le ta
bistvenega pomena za njeno udinkovito upravljanje. Vprasanje vredno-
stiblagovne znamke je aktualno v $tevilnih primerih: pri nakupu in pro-
daji podjetij oziroma blagovnih znambk, pri pridobitvi oziroma dodelitvi
licence, pri sklepanju pogodb o fransizingu, za kontrolo uspesnosti trze-
nja, kot osnova za odlocitve o nalozbah, za strategijo blagovne znamke
in alokadijo virov v podjetju, kot osnova za doloc¢anje odgkodnin pri po-
snemanju oziroma piratstvu blagovne znamke, ter ne nazadnje pri uvr-

37



4 || Vrednostblagovne znamke

$¢anju na seznam dobaviteljev trgovskega podjetja (Vodlan 2003, 15).

Jasno je, da je vrednost blagovne znamke njena zmoznost prenosa
ugleda in zvestobe med njene porabnike ter prek tega v dolgo Zivljen;j-
sko dobo ter zanesljiv dobickonosni tok. Na ta nacin se lahko razume
pomembnost blagovnih znamk in mo¢ njihovih vrednosti kar jih dela
vitalne, razume se kako delujejo, kaj jih bogati ter kaj se z njimi lahko
dela ter kaj se ne sme.

Kot je napisal Geoffrey Randall: blagovne znamke so zelo pomembne
za prezivetje ali uspeh mnozice podjetij, zato moramo razumeti njihovo
modrost in kompleksnost, da lahko pravilno upravljamo z njimi (Ri-
chards, Foster in Morgan 1998, 47).

Za uspesno in udinkovito upravljanje znamk se moramo v podjetjih
vse bolj ukvarjati s samim merjenjem vrednosti (uspesnosti in u¢inkovi-
tosti) znamk (posami¢nih izdel¢nih, storitvenih, skupin) in zaznavami
le-teh v nakupnem vedenju uporabnikov. Le tako lahko v resnici preso-
dimo njihovo vrednost, mo¢ in primerljivost s konkurenti. Trzno-razi-
skovalne podlage so namre¢ klju¢ne za odloditve o upravljanju znamk v
podjetju. Konec je odlo¢anja samo na podlagi intuicije, odlo¢anja ad hoc
ali »na pametx, saj je potrebno vsako trzenjsko investidjo v znamko ja-
sno in argumentirano nacrtovati, pri tem sistemati¢no analizirati trge
(kupce) in spremljati ter vnaprej oceniti poteze konkurentov (Makove-
¢-Brendic 2008, 74-75).

Petrov (2009, 18) v svojem ¢lanku TrZenje mora povecati svojo ucinkovi-
tost ugotavlja, da so trzniki premalo odgovorni za donosnost, vrednost
blagovnih znamk in posredno za rezultate podjetij, kot dodatek k temu
pa Bertoncelj-Popita (2007, 28) skrbi dejstvo, da slovenska podjetja zelo
slabo cenijo svoje blagovne znamke in da pogosto niti ne vedo, koliko
so vredne.

Vrednost blagovne znambke je postala kot glavna tema za vr$nji mana-
gement, racunovodje in akademike in je zdruZena z ostalimi kriti¢nimi
merili za dolgoro¢ni poslovni udinek. Isto¢asno pa ekonomija znanja po-
staja sprejet okvir za razmisljanje managementa, planiranje in organi-
zacijo (Richards, Foster in Morgan 1998, 47).

Mogoce eno najboljsih prispodob pomena vrednotenja je podal Mo-
rozov (2010, 13) v svojem ¢lanku, kjer povzema avtorja Nordsrom ter
Ridderstaler, ki pravita, da e bi vzeli nekaj vode, sladkorja ter ogljiko-
vega dioksida in z to me$anico napolnili plocevinko, bi za ta izdelek do-
bili ¢etrt dolarja, v primeru da pa bi na plocevinko napisali Coca-Cola,
pa bi za tak izdelek dobili en dolar.
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4.2 Moc blagovne znamke

Mo¢ blagovne znamke je mogoce vrednotiti samo iz potrosnikove per-
spektive. Potro$niki moc¢ne znamke povezujejo z za njih pomembnimi
koristmi, ki jih razlikujejo od konkurence, vodijo do mocne identifika-
cije z blagovno znamko in tako do visje lojalnosti ter sprejemanja visje
cene. Upostevanje privla¢nosti blagovne znamke je kljuénega pomena
za razumevanje razvoja blagovne znamke v prihodnosti (Hribar 2007,
2). Aaker (1991, 16) kot vire modi blagovne znamke omenja zvestobo
blagovni znamki, zavedanje kupca o obstoju blagovne znamke, dose-
zeno kakovost asociacije na blagovno znamko in pa ostale dejavnike,
vezane na pravno zascito (npr. znak).

Maja Makovec Bren¢i¢ (Superbrands 2009, 11) glede modi blagovne
znamke pravi naslednje: »Mo¢na znamka, z dobro prepoznavnostjo in
umescenostjo na trgih, torej prepoznano vrednostjo med kupci, poose-
blja eno glavnih (pogosto celo najbolj pomembno) vrednosti in s tem
premozenje podjetja. Znamdcenje je eden temeljnih konceptov sodob-
nega trzenja, predvsem pa spretnost podjetja, kako umestiti svoje raz-
licnosti na trgih, z njimi ustvarjati rast, dvigovati vrednost in koristi
v oleh kupcev - kar se da razlikujoce od ostalih konkurentov. Zato je
med modjo in vrednostjo blagovne znamke ter njenim vplivom na us-
pesnost in uéinkovitost poslovanja podjetja pomembna povezava. Ce-
prav so metodologije merjenja vrednosti, uspe$nosti in prepoznavnosti
znamk razli¢ne, $e bolj pa se razlikujejo vrednotenja blagovnih znamk v
podjetjih samih, je z znamkami (korporativnimi, blagovnimi, storitve-
nimi, destinacijskimi . ..) treba skrbno upravljati. Pri tem vse bolj velja,
da tista podjetja, ki so svoje znamke znala prezeti s celovito identiteto,
vizijo in poslanstvom podjetja, na trgih tudi najbolj rastejo. Pri njih je,
vsaj kar se znamk tice, kratkoro¢nost, redkost, celostno upravljanje z
znamkami pa dolgorocna investicija v prihodnost.«

Zanimiva je tudi opredelitev mo¢i blagovne znamke po Ivanugu (Su-
perbrands 2009, 8), ki pa pravi sledete: »Moi¢ne blagovne znamke ne
govorijo o izdelkih in podjetju, temve¢ o nas, ljudeh samih. So namrec
tiste, ki jim zaupamo, v spreminjajocem se svetu govorijo o nasi oseb-
nosti in zeleni podobi, z njimi dosegamo vizije, ki jih sicer ne bi. Mo¢ne
blagovne znamke povezujejo ljudi. Vezi dajejo podjetju prednost, ki da-
le¢ presega materialno vrednost podjetja, njegovih izdelkov in stori-
tev. Vezi lahko za znamko pomenijo prednost, jo postavijo pred kon-
kurenco. Podjetju zagotovijo lojalnost na dolgi rok. Vrednost znamke
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ni samo ime in logo, ki pomagata identificirati izdelek, storitev ali pod-
jetje. Graditi idejo in zgodbo blagovne znamke, je klju¢na naloga stro-
kovnjakov. Bolj kot je namre¢ ideja navdihujoca, bolj mocne in globoke
vezi ustvarja. In bolj kot kupd zaupajo v znamko, ve¢ vrednosti prinasa
podjetju.«

Najbolj obi¢ajne meritve modi blagovne znamke so zavedanje o bla-
govni znamki, podoba blagovne znamke, zvestoba blagovni znamki
ter vrednosti blagovne znamke (Adcock 2000, 205). Mo¢na blagovna
znamka se prilagaja spremembam v okolju in hkrati ohranja svoje
klju¢ne vrednote, ki zagotavljajo njeno konsistentnost. Visoka vrednost
blagovne znamke zagotavlja konkurenéno prednost podjetja in tega se
podjetja v zadnjem ¢asu mocno zavedajo. Visja ko je vrednost blagovne
znamke, visja je dosezena trzna cena izdelka ali storitve.

V zadnjem ¢asu je ocenjevanje vrednosti blagovnih znamk v podjetjih
vse pogostejse. Blagovne znamke so namre¢ spoznane za njihovo naj-
dragocenej$e premozenje, ki lahko bistveno poveca knjigovodsko vre-
dnost podjetja. Z ocenjevanjem vrednosti lahko ovrednotijo svoje bla-
govne znamke v primeru prodaje (Kline 2001, 28). Kapferer (2004, 447)
pravi, da je vrednost blagovne znamke razli¢na glede na cilj vrednote-
nja. Navaja primer prevzema podjetja, ko se v ceno vklju¢yje tudi pre-
sojo moznih sinergij med druzbama in z tem nizjih strogkov. Pri vre-
dnotenju moramo lo¢iti med finanéno vrednostjo (ang. brand value) in
modjo blagovne znamke o0z. vrednostjo v trzenjskem smislu (ang. brand
equity).

4.3 Premozenje blagovne znamke

Osemdeseta leta prejénjega stoletja so bila prelomnica v odnosu do
blagovnih znamk. MenedzZerji so spoznali, da so blagovne znamke po-
membno premozZenje podjetja (Kapferer 2004, 3). Keller (1993, 1) opre-
deljuje da je premozenje blagovne znamke prodajni uspeh in dobicek,
ki pa je rezultat aktivnosti v povezavi z blagovno znamko izdelka. Bla-
govne znamke so stratesko pozicionirane na trgu in ponujajo ugodno-
sti, ki so drugacne kot pri konkurenci in ki jih konkurenti Zelijo. Konku-
ren¢na prednost je tako doseZena in lahko govorimo o visoki trzni moci
blagovne znamke in hkrati o visokem premozZenju blagovne znamke
(Wood 2000, 664). Aaker (1991, 15) opredeljuje premozenje blagovne
znamke kot pojem z vidika trzenja, ki je obravnavan kot skupek pre-
mozenja in obveznosti povezanih z imenom ali simbolom blagovne
znamke, katero se doda ali odvzame vrednosti, ki jo podjetju ali nje-
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govim kupcem zagotavlja izdelek ali storitev. Kapferer (2004, 14) opo-
zarja, da moramo biti pri vrednotenju blagovnih znamk pozorni na
natancno opredelitev kategorij. Pri tem razlikuje tri kategorije pri vre-
dnotenju blagovnih znamk v povezavi z pojmom premozenja blagovne
znamke in sicer sredstva blagovne znamke, mo¢ blagovne znamke in
vrednost blagovne znamke. Feldwick (Celec 2007, 22) klasificira raz-
litne pomene premozenja blagovne znamke kot so celotna vrednost
blagovne znamke (lo¢ena pridobitev — ko je znamka prodana ali vklju-
¢ena v bilanco stanja), merilo potrosnikove navezanosti na blagovno
znamko ter asociacije in stali$¢a, ki jith ima potrosnik do dolocene bla-
govne znamke. Felwick (Celec 2007, 23) tudi meni, da uporaba izraza
premozenje blagovne znamke ustvarja iluzijo, da obstaja operativno
razmerje med opisom, modjo in vrednostjo blagovne znambke, za kate-
rega pa ni mogoce dokazati, da deluje v praksi. To ni presenetljivo, glede
na to, da sta opis blagovne znamke in mo¢ blagovne znamke, na splogno
receno, v domeni trznikov, vrednost blagovne znamke pa je pretezno
finan¢no vprasanje.

Finan¢no-ekonomski vidik govori o premoZenju blagovne znamke
kot o finan¢ni vrednosti blagovnih znamk, pri ¢emerje blagovna znamka
opredeljena kot postavka v bilanci stanja podjetja. Vidik, ki temelji na
odnosu s kupdi, tako posamezniki kot organizacijami, pa premozenje
blagovne znamke definira kot razlikovalni ucinek, ki ga ima znanje o
blagovni znamki na vedenje kupcev, kot njihov odziv na trzenje bla-
govne znamke. Gre za tri kljuéne sestavine te definicije: razlikovalni
ucinek, poznavanje blagovne znamke in odziv kupca na trzenjske ak-
tivnosti (Keller 2003, 60). Keller (2003, 67-70) $e meni, da je izvor pre-
mozenja blagovne znamke v zavedanju blagovne znamke (ang. brand
awareness) in njene podobe, vsi ostali u¢inki pa se izpeljejo iz omenje-
nih dveh.

Na sliki 4.1 je Youngov in Rubicamov model ocenjevanja premoZenja
blagovne znamke. Ima dve dimenziji in sicer mo¢ blagovne znamke ter
velikost blagovne znamke.

4.4 Modelivrednotenja blagovnih znamk

Trzenjska teorija pozna vel kot 30 modelov vrednotenja premozenja
blagovnih znamk (Bratina 2003). Glede na to, kateri dejavniki so upo-
rabljeni vmodelih, lo¢imo lahko tri skupine (Bekmeier-Feuerhahn 1998;
BBDO 2001), in sicer finan¢ne, vedenjske in kombinirane modele. Fi-
nanéni modeli se osredotodajo predvsem na denarni tok, ki ga ustvar-
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SLIKA 4.1 Youngov in Rubicamov ocenjevalec premozZenja blagovne znamke
(Povzeto po Bridgewater in Egan 2002, 9o)

jajo blagovne znamke (Meissner 2003). Vedenjski modeli vrednost bla-
govne znamke dolocajo na podlagi opazovanja vedenja potrosnikov na
trgu. V zadnjih letih pa so se razvili $e kombinirani modeli, ki zdruzujejo
vedenjske in finan¢ne spremenljivke. (Bratina 2007, 215-216). Bentele
idr. (2003, 147) deli modele na znanstveno teoreti¢ne modele (primer
Kapfererjev, Aakerjev), kombinirane modele (na primer BB D O-jev ceni-
lec vrednosti premozenja blagovne znamke), in na komercialne modele
(primer Semionov model, Iconov model Brand navigator). Vendar pa je
vseeno najpogostejsa delitev modelov vrednotenja blagovnih znamk v
literaturi (Bentele idr. 2003; BBDO 2001) na Ze prej omenjene poslovno
finan¢ne modele, vedenjske modele in na kombinirane modele.

De Chernatony (2001, 279) ugotavlja da je za merjenje uspesnosti
treba upostevati $irsi splet dejavnikov, in sicer da je najbolje uporabiti
poslovno utemeljena merila ter merila, ki izhajajo iz odjemalcev. Pravi
tudi, da naj vsako ocenjevanje uspe$nosti blagovne znamke temelji na
meritvah sprememb dejavnikov v organizaciji in zunaj nje.

Obstoje¢i modeli vrednotenja delijo prihodke od proizvodov zelo
omejeno in sicer na znacilne prihodke blagovne znamke in na nezna-
¢ilne prihodke blagovne znamke. To $e posebej velja za modele ki se
popolnoma nanasajo na stroske (zgodovinske ali zaznane) ki so na-
stali ob izgradnji blagovne znamke v preteklosti, oziroma ki nastajajo
danes (stroskovna metoda vrednotenja). Drugi modeli so osnovani na
tako imenovani licen¢ni analogiji vrednotenja. Ti prihodke od blagovne
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znamke presojajo z licen¢nimi obrestmi, ki prihajajo iz drugih trgov
ali drugih primerljivih proizvodov z aktualnimi dobicki od proizvodov.
Toda znacilni prihodki od blagovnih znamk so lahko veljavno doloceni
samo s tem postopkom le v primeru, ¢e pozicioniramo reference bla-
govne znamke. Tako imenovani indikatorski modeli vklju¢ujejo dodelan
Interbrandov model, ki uposteva vrednotenje ¢istih indirektnih prihod-
kov od blagovnih znamk z tehtanjem vrednotenih dobi¢kov od blagovme
znamke v zadnjem letu ali ostalih zdruzljivih vrednosti z indikatorjem
potenciala blagovne znamke (Sattler, Hogl in Hupp 2002, 5-6).

Cilj paradigme blagovnih znamk, ki utemeljuje stratesko upravljanje
blagovnih znamk, je ustvariti mo¢ne blagovne znamke. Kaj pravzaprav
je mo¢na znamka? Ali je to super blagovna znamka? Je pri tem globalna
strategija nujna? Gre torej za najboljse globalne ali najbolj$e kultne bla-
govne znamke? Revija Business Week skupaj z Interbrandom vsako leto
objavlja rezultate vrednotenja blagovnih znamk po Interbrandovi me-
todi, ki je ena izmed najbolj uveljavljenih metod vrednotenja blagov-
nih znamk. Omenjena metoda temelji na upostevanju povprec¢nih neto
dobickov, ki jih je mozno pripisati blagovni znamki v obdobju treh let.
Najboljse blagovne znamke predstavlja 100 globalnih blagovnih znamk
najvigjih vrednosti (Brady idr. 2004, 64).

V povpredju se vrednost znamk vsako leto poveda za Sest odstot-
kov. Rast je visoka, ker izdatki za oglasevanje, ki soustvarjajo blagovne
znambke, rastejo hitreje od izdatkov za nalozbe v fizi¢na proizvodna
sredstva (Mili¢ 2008, 29).

Prihodke blagovne znamke je potrebno lo¢iti od prihodkov izdelka.
Prihodki so dobi¢ek blagovne znamke, tako imenovana razlika med pre-
jetimi prihodki in strogki. V ozadju tega je ideja, da niso vsi prihodki in
stroski proizvoda neposredno povezani z blagovno znamko (zato je bla-
govna znambka specifi¢tna). Zaradi tega ni mogoce osnovati baze za vre-
dnotenje finan¢ne vrednosti blagovne znamke. Naslednji primer lahko
to razjasni in sicer: ¢e potrosnik izbere doloceno znamko piva izmed
mnogih blagovnih znamk piva, ki so enako zanimive za potrosnika,
samo zaradi tega ker ta piva kratkoro¢no stane 1 euro manj, njegova
odloditev ni povezana z blagovno znamko, temve¢ z trenutno prodajno
akcijo. To pomeni da blagovna znamka in asociacije in prednosti niso
povezane z tistim, kar napeljuje kupca na nakup. Potemtakem morajo
biti prihodki od proizvoda primerno oci§ceni, da se izognemo previ-
soki vrednosti blagovne znamke. Drugi, nespecifi¢ni prihodki blagovne
znamke so lahko rezultat distribucijskih prednosti ali obstojecih in pro-
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duktnih prednosti, ki pa niso direktno povezane z znamko, kot je npr.
moznost no¢ne dostave blaga transportnega podjetja (Sattler, Hogl in
Hupp 2002, 5-6). Ce pogledamo v literaturo ki se ukvarja z vrednote-
njem blagovnih znamk, lahko ugotovimo, da do danes nirazvito nobeno
veljavno in nedvoumno enoli¢no vrednotenje blagovnih znamk (Sattler,
Hogl in Hupp 2002, 4).

Poslovno-finanéni modeli

O finan¢nem vrednotenju blagovnih znamk in njihovem rac¢unovod-
skem obracunu so zaceli razpravljati nacionalni ra¢unovodski instituti
in sicer po njihovem spoznanju o pomenu neopredmetenih dolgoro¢nih
sredstev za dolgoroino rast podjetij (Kapferer 2004, 443).

Temelje takemu vrednotenju so postavili finan¢niki, ki so zaznali po-
trebo po kvantitativnem ovrednotenju znamk, predvsem za namene
prevzemov in zdruZitev podjetij na trgu. Vedenjski modeli pa teme-
ljijo na vrednosti blagovne znamke za porabnika (Bratina 2003, 16). Fi-
nan¢ni modeli so sicer enostavnejsi saj vrednost blagovne znamke bolj
ali manj natanéno izrazijo v denarnih enotah, hkrati pa z njimi dobimo
le splosno sliko o ucinkih, tako ovrednotene blagovne znamke (Bratina
2003, 2).

Znadilnost poslovno-finan¢nih modelov je to, da predstavljajo bla-
govno znamko kot nalozbo, na podlagi katere lahko ocenimo prihodnje
donose blagovne znamke (Meissner 2003, 19). Kot finanéno vrednost
blagovne znamke razumemo kvantitativno, v denarnih enotah izrazeno
velikost. S stalis¢a imetnika blagovne znamke je to kapitalizirana vre-
dnost. Generalno, vrednost blagovne znamke proizvoda je vrednost, ki
je povezana z imenom ali simbolom blagovne znamke, vendar je bistvo
interesa v finanénem vrednotenju blagovne znambke.

Finan¢ni modeli so enostavni za uporabo, lahko jih ponavljamo skozi
razli¢na ¢asovna obdobja in imamo tako vedno sveze podatke (BBDO
2002, 32). Slaba stran teh modelov pa je neupostevanje vloge kupcev in.
tudi neupostevanje konkurencénega okolja, v katerem se znamka poja-
vlja (BBDO 2001, 32).

Vedenjski modeli

Konec osemdesetih let 20. stoletja se je rodil nov koncept razmisljanja
o blagovnih znamkah, ki temelji na potrosniku in njegovem vedenju na
trgu. Slabost vedenjskih modelov je, da ne podajo to¢ne financne vre-
dnosti blagovne znamke, zaradi ¢esar so neuporabni za primere prevze-
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mov, zdruZzitev podjetij, ipd. Prav tako ne upostevajo dejavnosti kon-
kurence na trgu (Bratina 2003, 18). Kakor finan¢ne metode tudi vetina
vedenjskih ne more dokazati pravilne izbire faktorjev (vzro¢nih spre-
menljivk), s katerimi dolodi premozenje blagovne znamke. V nekaterih
modelih (Aaker 1991; Keller 1993) so ti elementi celo odvisni drug od
drugega, kar je dodaten problem pri meritvah. Ko so elementi dolo¢eni,
je tudi njihovo merjenje velikokrat subjektivne narave, zaradi cesar je
njihova uporabnost v praksi vprasljiva (Bratina 2007, 220).

Kombinirani modeli

Kombinirani modeli vrednotenja izhajajo iz celostnega razumevanja
blagovne znamke in vkljucujejo tako poslovno-finané¢ni, kot vedenjski
vidik razumevanja blagovne znamke (Meissner 2003, 40). V kombini-
ranih modelih so zdruzene prednosti poslovno finan¢nih in vedenjskih
modelov. Bentele idr. (2003, 43) navajajo sledece kombinirane modele
vrednotenja blagovnih znamk:

- model uspednosti blagovne znamke (avtor Ac Nielsen);

- model bilance blagovne znamke (avtor Ac Nielsen/Konzept und
Markt);

» sistemn ocene vrednosti premozenja blagovne znamke — BEES (av-
tor BBDO);

« vrednotenje blagovne znamke po trzni vrednosti (avtor Bekmeier
in Feuerhahn);

» vrednotenje blagovne znamke (avtor Brand Finance);

» model modi blagovne znamke (avtor GFK);

- sistem ocene blagovne znamke (avtor GFK, PW¢, Uni HH);

» ocenitev blagovne znamke (avtor Icon Brand Navigation Group);
+ Interbrandov model (avtor Interbrand);

« Kapfererjev model (avtor Kapferer);

« Indikatorski model (Sattlerjev model);

» vrednotenje blagovne znamke (Semion Brand Broker);

» ogrodje modela premozenja blagovne znamke (Sristava in Shoc-

ker).

4.5 Repennov model vrednotenja blagovnih znamk

Repennje eden izmed avtorjev, ki je uporabil nadin za izracun vrednosti
blagovne znamke z ra¢unanjem prodajne vrednosti blagovne znamke
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z osnovno vrednostjo, to je z stroski ustvarjanja in vzdrZevanja bla-
govne znamke, stroski razvoja, stroski patentov ter dodal operativno
vrednost blagovne znamke. Ta operativna vrednost je nastala iz upo-
rabe blagovne znamke in je ra¢unana kot 10 % od povprecja letnih pri-
hodkov v zadnjih petih letih (BBD 0 2001, 34). Repenn je stroskom obli-
kovanja blagovne znamke dodal stroske razvoja in patentov ter »opera-
tivno« vrednost blagovne znamke, ki izhaja iz trenutne uporabe (8BD 0O
2002, 34-35). [zratunal jo je kot 10 % povprecnih letnih dohodkov podje-
tja v zadnjih petih letih. To lahko razumemo kot 10 % premijo (Repen-
nov faktor), ki jo lahko pripisemo blagovni znamki. Reppenov model
omogoca doloditev vrednosti blagovne znamke kot prodajno vrednost
iz sestevka osnovne vrednosti in stroskov pridobitve blagovne znamke
(stroski raziskav in razvoja, pravne zascite) ter poslovne vrednosti, ki
izhaja iz uporabe blagovne znamke. Je enostaven in jasen model.
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Merjenje vrednosti podjetja, ki vkljucuje njegove vrednosti nevidnih
procesov in sredstev, je leta 1994 prvi¢ v svojem letnem porodilu na-
vedlo $vedsko podjetje Skandia. Trzno vrednost podjetja je razdelilo na
finan¢ni in intelektualni kapital. Slednjega sestavljajo strukturni kapi-
tal (kar v podjetju ostane blagovne znamke, postopki, procesi ...) ter
¢loveski kapital (Karan 2007, 1). Po tej definiciji lahko sklepamo da spa-
dajo blagovne znamke med intelektualni kapital podjetja.

Richards, Foster in Morgan (1998, 47) glede vpliva znanja na blagovno
znamko ugotavljajo, da je znanje bistvo kar blagovne znamke predsta-
vljajo, 0z. z njim dosegajo konkurenéno prednost ter pomembno vre-
dnost v poslovanju. Avtorji smatrajo blagovne znamke kot popolno zna-
nje. Glede koncepta samega upravljanja blagovnih znamk pa pravijo,
da le ta teZi v preusmeritev vodecih organizacij na podrodju blagovnih
znamk iz vsebine v proces, ter od podatkov v tiho znanje.

Brez znanja podjetje danes ne more graditi ter nadgrajevati blagovne
znamke, zato podjetja veliko vlagajo v znanje. Eppler in Will (2001, 449)
pravita, da mora znanje o blagovnih znamkah upostevati specifike zna-
nja, kot je naravna kompleksnost ter neotipljivost in celovitost znanja,
ki se izraza v razli¢nih ciljnih skupinah ter oblikah.

Nase izkusnje glede aktualnih blagovnih znamk, velikih in majhnih,
prikazujejo enormno vrednost globokega poznavanja znanja o blagov-
nih znamkah (Richards, Foster in Morgan 1998, 47). Petrov (2009, 18)
v tej zvezi opredeljuje kot najvedje izzive trzenja prav povecevanje kon-
kuren¢nosti in prepoznavnosti lastnih blagovnih znamk na zahtevnejsi
trgih, vendar pa je treba pri tem izkoristiti lastno znanje in inovativ-
nost, ter priceti ustvarjati dodano vrednost.

Tudi Eppler in Will (2001, 3) dajeta velik pomen znanju saj pravita,
da znanje ki ga je kupec prejel od dobavitelja, ostane kupcu tudi po
prenehanju medsebojnega sodelovanja. Pravita tudi, da se intenzivne
znanjske resitve obi¢ajno razvijajo v medsebojnih odnosih z kupci. Tudi
vsa analiti¢na orodja, katera prejmejo kupci od dobavitelja, ostanejo pri
kupcih po opravljeni transakciji, zato prodaja in razvoj znanja o bla-
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govnih znamkah potekata tudi preko enostavnih izdelkov in storitev.

Richards, Foster in Morgan (1998, 47-51) se v svojem ¢lanku spra-
ujejo, ¢e managerji in marketingki praktiki vedo, kaj delajo s svojimi
blagovnimi znamkami. Sprasujejo se, ali uporabljajo svoje znanje o bla-
govnih znamkah kot polni potencial pri sprejemanju odloditev, ki vpli-
vajo na vrednost njihovih blagovnih znamk, ali pa $e bolj pomembno,
¢e merijo vrednost znanja kot temeljni del vrednosti blagovne znamke.
Pravijo, da so kljub zrelosti marketinga kot discipline, ter podatkov ki so
na razpolago za upravljanje z blagovnimi znamkami, primeri slabe uéin-
kovitosti in izgube vrednosti blagovne znamke preve¢ obiajni. Avtorji
menijo, da je to zaradi premajhnega prizadevanja za prenos podatkov v
znanje. Znanje o blagovnih znamkah in upravljanje z blagovnimi znam-
kami postajata glavni temi prihodnje funkcije marketinga. Avtorji na
to temo razvijajo tudi zamisel, da je upravljanje z znanjem o blagovnih
znamkah lahko predstavljeno kot moznost bliznje povezave organiza-
cijskega merjenja vrednosti blagovne znamke z u¢inkom marketinske
funkcije, odkar je to kot primarni element vloge v marketingu.

Uspe$en management podrodja osebnosti blagovne znamke sloni na
pristopu k izkugnjam kupcev in njihovem odnosu do blagovne znamke
z eksplicitno in implicitno ravnijo. Z izgradnjo in kombiniranjem raz-
licnih podrodij u¢enja in znanja se zahteva nenehen dialog z kon¢nimi
kupci in 8iroko raznolikost pricakovanj. Udinkovito izkoridc¢anje tega
znanja bo dosezeno, ko bo razumevanje odnosov med kon¢nimi kupci
in blagovno znamko na eksplicitni in implicitni ravni porazdeljeno v
organizaciji (Richards, Foster in Morgan 1998, 51). Opredelitev avtor-
jev Richardsa, Fosterja in Morgana (1998, 51) glede povezave znanja z
blagovno znamko pravi, da upravljanje z znanjem o blagovnih znam-
kah zadeva vse udeleZence, ne samo marketing in predstavlja bistvo la-
stnine do katere pripelje diferenciacija blagovnih znamk. Vse to v po-
vezavi z blagovno znamko posredno in neposredno lahko pripelje do
edinstvene perspektive in poznavanja, izkusenj in ucenja, kar pa lahko
kreira mo¢no implicitno znanje o blagovnih znamkah in kar lahko ez
as usmerija akdije in funkdije.

Obstojeci proces upravljanja z blagovnimi znamkami obi¢ajno izolira
znanje o blagovnih znamkah, njihovih uporabnikih in njihovih trgih od
razli¢nih udelezencev v organizaciji. Zaradi tega so $tiri smeri aktivnosti
(zbiranje, analize, poizvedovanje in izkugnje) lahko aktivne v organiza-
ciji, vendar so redko preoblikovane v integrirano znanje kije vklju¢eno v
poslovanje. Tako ostane znanje izolirano na organizadijskih otokih (Ri-
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chards, Foster in Morgan 1998, 51). Taka izoliranost znanja ne pripo-
more k vi§jim vrednostim blagovnih znamk.

Eppler in Will (2001, 5) menita, da je znanje o upravljanju blagovnih
znamk zelo povezano z korporacijskim upravljanjem blagovnih znamk.
Pravita da se upravljanje z blagovnimi znamkami v storitvenem sek-
torju osredotoca izklju¢no na kupce, medtem ko korporacijsko upravlja-
nje blagovnih znamk uposteva tudi sedanje in bodoce lastnike ter tudi
zaposlene. Vsi ti udeleZenci imajo namre¢ znanje o blagovnih znamkah,
ki je zagotovo boljse, saj je bolj nedotakljivo kot dotakljivo. Smatrata,
da je znanje potemtakem odlodilno za premozenje korporacije. Po Ka-
pfererju povzemata definicijo termina goodwill (skupek premozenja in
ljudi, gospodarska enota), kot razliko med trzno vrednostjo in knjizno
vrednostjo, katera zahteva najmanj tri udeleZence in sicer v trenutku
ko so investitorji pripravljeni placati za premoZzenje podjetja, so zapo-
sleni z njihovimi odnosi do strank v bistvu ustvarjalci premoZenja pod-
jetja. Cilj znanja o blagovnih znamkah in vpliva na upravljanje blagov-
nih znamk je ravno materializacija in razlikovanje premozenja podjetja
v smislu doseganja zadovoljivega ugleda.

Koncept znanja o upravljanju z blagovnimi znamkami tezi k premiku
vodilnih organizacij na podroc¢ju blagovnih znamk in sicer od vsebine
v proces ter od podatkov k tihemu znanju. Elementi tega premika vse-
bujejo pomembne organizacijske ter individualne spremembe v smislu
omogocanje prehoda. Klju¢ spremembe procesa so ljudje, od katerih
je ta proces odvisen in katerim je tiho znanje vtisnjeno v spomin (Ri-
chards, Foster in Morgan 1998, 54). Eppler in Will (2001, 14) pravita, da
mora znanje o blagovnih znamkah ustvarjati zavedanje o znanju preko
kaskad blagovne znamke (preko novinarskih konferenc, oglagevanja,
osebnih kontaktov, navzkriznega ustvarjanja blagovnih znamk, okro-
glih miz, itd.) Medsebojna odvisnost med znanjem o upravljanju bla-
govnih znamk ter polozajem korporacijskih blagovnih znamk, ki skla-
dno uporabljajo podznamke in znamke pod istim okriljem, se kaZe tudi
v tem, da je znanje o upravljanju blagovnih znamk porazdeljeno po po-
sameznih podznamkah. (Eppler in Will 2001, 6).

Ce raziskujemo strategijo in nato $e arhitekturo blagovnih znamk
Merrill Lynch Research in PricewaterhouseCoopers spoznamo, da je
vrednost, ki je ponujena njihovim strankam v prvi vrsti ustvarjena skozi
njihovo edinstveno znanje. Posledi¢no morajo korporadije, ki zelijo do-
segati visoke dobicke in znanjsko intenzivne trge, materializirati zna-
nje (preko ljudi, sistemov in kombinacije obojih) in njihove korporacij-
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ske blagovne znamke in preko specialnih znanj o upravljanju blagov-
nih znamk kot so metodologije upravljanja blagovnih znamk (npr. Ar-
tur Andersen’s K MAT metodologija za ocenjevanje problemov pri upra-
vljanju z znanjem), z konceptualnimi orodji za upravljanje z blagov-
nimi znamkami (npr. orodje od Boston Consulting Group’s), s ¢asopisi
in revijami (npr. McKinsey Quarterly), s posebnimi ekspertizami (npr.
PWC’s E-Business Surveys), s konferencami (npr. 18 M Knowledge Ma-
nagement Konference), z internetnimi portali (npr. brint.com) ali pa s
programskimi znanji (npr. Gemnini Knowledge Galaxy). S takim rav-
nanjem organizacija zmanjsuje kompleksnost njenih ponudb, odkar je
komunikacija znanja precej kompleksen proces z uresnicevanjem dolo-
enih nosilcev (Eppler in Will 2001, 5-6).

Znanje je nedotakljivo premoZenje, ki ga je tezko ponazoriti ali ga na-
rediti otipljivega. Od tod je najpomembnejsa funkcija znanja o blagovni
znamki prav v tem, da spremeni nevidno vrednost ponudbe v ponudbo
sposobno vidnosti in dotakljivosti (materializacija). To lahko doseze z
uporabo mo¢nih simbolov, sloganov, artefaktov ali osebnosti. Razen
tega, mora blagovna znamka poenostaviti pogost kompleks vrednosti
ponudbe s pripadajocimi marketingkimi ve§¢inami in kompetencami To
se lahko doseze z doloditvijo namena eksplicitno sestavljenega znanja (v
zdruzenem sloganu kot je: Mi vemo, kaj vasa stranka zeli). Tretja funk-
cija znanja o blagovni znamki zadeva strokovno znanje ali znanje insti-
tucij ki ga ponujajo in ga potemtakem uzakonjajo. To se lahko doseze
z povezavo obrobnih in bistvenih kompetenc v organizacijo. Podjetje
Sony na primer odkriva nazaj njegovo prenosno glasbeno tehnologijo
kot njegovo bistveno zmanjsano kompetenco. Cetrta in kon¢na funk-
cija blagovne znamke znanja ( ang. knowledge brand) je diferenciacija
(Eppler in Will 2001, 9).

Proces upravljanja z blagovno znamko lahko oznacuje organizacijsko
znanje s tem, da pokaze da je blagovna znamka (Eppler in Will 2001, 9):

+ vredna za kupce (reduje specifi¢en problem kupca na kompetenten
nadin);

» dragocena, izjemna (ne more biti kupljena drugod z istim strokov-
nim znanjem in izkusnjami);

» tezko posnemljiva (drugi ne morejo enostavno imitirati reSevanja
problemov z pomocjo izkugenj, ve$din in znanja v organizaciji);

» tezko nadomestljiva (problemi kupcev ne morejo biti reseni z stro-
kovnim znanjem ki zadeva to podro¢je strokovnega znanja).
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Namen raziskave, ki sledi, je poudariti pomen blagovnih znamk kot
premozenja podjetja, katerega upravljanje in vrednotenje je postalo
nujno za uspesno poslovanje, za kar pa je potrebno znanje. Z raziskavo
zelimo pokazati, katera znanja pomembno vplivajo na vrednost bla-
govne znamke.
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6.1 Znacilnosti vzorca in anketnega vprasalnika

Za namene pridobivanja podatkov za raziskavo je bil izbran strukturi-
rani anketni vprasalnik zaprtega tipa z obsegom 130 vprasanj. Anketni
vprasalnik je bil predhodno pilotno testiran, in sicer ga je ocenjevalo 8
presojevalcev z ustrezno univerzitetno izobrazbo ter z dovolj veliko iz-
kusnjami s podrodja trzenja ter marketinga. Presojevalci so ocenili an-
ketni vprasalnik kot dober, podali so le nekaj manjsih oblikovnih pri-
pomb, medtem ko na vsebino vpragalnika niso imeli pripomb in se jim
je zdel povsem ustrezen.

Anketa je potekala med podjetji od marca do aprila 2010. Metoda an-
ketiranja je bila spletno anketiranje. Povabilo k sodelovanju je bilo po
elektronski posti poslano celotni populaciji srednje velikih in velikih
podjetij v Sloveniji (zbirka podatkov Ajpes). Celotna Ajpesova zbirka za
leto 2008 je obsegala 1537 podjetij, vendar so bila za potrebe anketiranja
izlo¢ena javna podjetja, saj menimo, da taka podjetja ne posedujejo bla-
govnih znamk. Kon¢na anketirana populacija je obsegala 1497 podjetij.

Prvotnemu povabilu za anketiranje je po $tirinajstih dneh sledil se
opomnik. K sodelovanju v anketi so bili povabljeni odgovorni za uprav-
ljanje z blagovnimi znamkami v podjetju. Na anketo je odgovorilo 344
podjetij od celotne populacije 1497 podjetij, vendar jih je le 64 izpolnilo
vprasalnik v celoti. Omeniti je potrebno, da je kar nekaj podjetij iz po-
pulacije vvmesnem ¢asu (od kreiranja baze podatkov za leto 2008 pa do
Casa anketiranja) dozivelo statusne spremembe, kot sta stecaj in likvi-
dacija; tako je bila dejanska populacija, ki bi lahko odgovarjala, nekoliko
nizja od navedene. Dodaten dejavnik, ki je vplival na zmanj3anje stevila
populadije oz. $tevila izpolnjenih vpragalnikov tudi ta, da je veliko pod-
jetij iz baze podatkov odvisnih druzb v skupinah povezanih druzb (npr.
holding ali koncern) in kot take posedujejo isto blagovno znamko. Torej
je baza zmanjsana za delez podjetij, ki tvorijo doloc¢eno poslovno sku-
pino druzb. Ne smemo zanemariti dejstva, da velik del anketirane po-
pulacdije ne poseduje blagovne znamke, ker proizvajajo ali izvajajo sto-
ritve pod tujo blagovno znamko oz. blagovno znamko naroé¢nika oz. so
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Osnovno$olska | 0,3%
Poklicna | 2,3%

Srednje3olska 19,8 %
Vi§jeSolska 21,8%
Visoko3olska in univerzitetna 51,1%

Podiplomska || 1,7 %

SLIKA 6.1 Stopmnjaizobrazbe zaposlenih, ki upravljajo z blagovnimi znamkami

podjetja/izpostave tujih druzb na slovenskem trgu, ki pa imajo lastne,
krovne blagovne znamke. Vsa ta dejstva so vplivala na odziv. Omeniti je
potrebno, da opazno nizji delez odgovorov belezimo pri zadnjih vprasa-
njih, ki so se nanasala na finan¢ne kazalce, kjer smo sprasevali tudi po
vidini stroskov, ki so nastali kot posledica razvoja blagovnih znamk. Ti
podatki obi¢ajno niso na razpolago oz. se jih tezko pridobiin so tudi po-
slovna skrivnost podjetij. Opazno niZji delez odgovorov beleZimo tudi
pri vpradanju, kjer so odgovarjali, kolikéni so bili povprec¢ni bruto pri-
hodki podjetja v zadnjih petih letih. Zaradi tega razloga je bilo v celoti
izpolnjenih le 64 vrnjenih vpragalnikov.

6.2 Analiza in interpretacija kvantitativne raziskave

Prvi del analize raziskave je osnovna opisna statisti¢na analiza, katere
rezultati so predstavljeni v nadaljevanju. Prvo vprasanje, na katerega
so anketiranci odgovarjali, je bila dolo¢itev stopnje izobrazbe, ki prevla-
duje med zaposlenimi, ki upravljajo z blagovnimi znamkami. Rezultati
so razvidni iz slike 6.1.

Na vprasanje, katera stopnja izobrazbe prevladuje med zaposlenimi,
ki upravljajo z blagovnimi znamkami, je od 344 vprasanih vecina dejala,
da prevladujejo kadri, ki imajo visokogolsko in univerzitetno izobrazbo,
in sicer 54,1 %; tem sledijo zaposleni z vigje$olsko izobrazbo z 21,8 %,
nato srednje3olsko izobrazeni z 19,8 % ter zanemarljivi delez podiplom-
sko izobraZenih z 1,7 % in osnovno$olsko izobraZenih z 0,3 %. 1z tega
lahko povzamemo, da je upravljanje z blagovnimi znamkami v podjetjih
prepusceno izobrazenim kadrom, kar posredno Ze pove, da v podjetjih
pripisujejo znanju pomen pri upravljanju z blagovnimi znamkami.

V naslednjem vpradanju nas je zanimalo formalno znanje zaposle-
nih, ki so v podjetju vklju¢eni v upravljanje z blagovnimi znamkami.
Sklop trditev so ocenjevali na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila
»sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam« Rezultati so pri-
kazani v preglednidi 6.1. Iz nje razberemo, da so se anketirandi z ve¢ino
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PREGLEDNICA 6.1 Povprelne vrednosti in standardni odkloni za trditve, ki se
nana$ajo na formalno znanje zaposlenih, ki upravljajo
blagovne znamke

Trditev AS so n

Zaposleni imajo izobrazbo ustrezno posameznim delovnim me- 3,74 0,909 251
stom.

Podjetje ima vzpostavljen sistem formalnega izobraZevanjaza- 3,38 1,201 251
poslenih.

Zaposleni dodatno pridobivajo formalna znanja. 3,64 1,034 249
Pridobivanje formalnega znanja v podjetju je ustrezno stimuli- 2,84 1,154 249
rano.

Sistematizacija delovnih mest natanéno ureja formalno izo- 3,52 1,220 250

brazbo po posami¢nih delovnih mestih.
Ustrezno formalno znanje je eden od pogojev za napredovanje. 3,28 1,121 250

Zaposleni imajo zadovoljivo znanje s podro¢ja upravljanja bla- 3,12 0,968 247
govnih znamk.

Zaposleni imajo zadovoljivo znanje s podrodja trZzenja. 3,39 0,870 248
Zaposleni imajo dovolj znanja, da prepoznavajo potrebe kupcev. 3,54 0,867 248

Zaposleni imajo moznost strokovnega razvoja. 3,70 1,070 247

OPOMBE AS - povprene vrednosti, s 0 —standardni odkloni, n - $tevilo odgovorov.

trditev precej strinjali, saj je le ena ocena pod vrednostjo 3, vse ostale
so vigje in kazejo na strinjanje. Najvedjo stopno strinjanja (3,74) na le-
stvid odgovorov od 1 do 5 je dosegla trditev, da imajo zaposleni izobrazbo
ustrezno posameznim delovnim mestom; ravno tako je pri tej trditvi tudi
relativno nizek standardni odklon, ki kaze enotnost odgovorov glede
trditve. Ravno tako je visoko stopnjo strinjanja (3,70) dosegla trditev,
da imajo zaposleni moznost strokovnega razvoja. Najnizjo stopnjo strinja-
nja (2,84) so anketiranci izkazali pri trditvi, da je pridobivanje formalnega
znanja v podjetju ustrezno stimulirano. Precej neodloceni so bili pri trditvi
(3,12), da imajo zaposleni zadovoljivo znanje s podrodja upravljanja blagov-
nih znamk.

V nadaljevanju so anketiranci odgovarjali na sklop trditev, ki se na-
nasajo na izkusnje tistih zaposlenih, ki so vkljuceni v upravljanje z bla-
govnimi znamkami in rezultati so prestavljeni v preglednici 6.2. Trditve
so ocenjevali na lestvid od 1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila »sploh se
ne strinjame in 5 »popolnoma se strinjame. Iz preglednice razberemo,
da so anketirand izkazali najvijo stopnjo strinjanja (3,93) pri trditvi,
da predstavljajo izkusnje zaposlenih konkurencno in razlikovalno prednost
podjetja; obenem je pri tej trditvi relativno nizek standardni odklon, ki
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PREGLEDNICA 6.2 Povpre¢ne vrednostiin standardni odkloni za trditve, ki se
nanasajo na izkudnje zaposlenih, ki upravljajo blagovne
znamke

Trditev AS so n

V kadrovski politiki podjetja imajo izkudnje zaposlenih velik po- 3,74 1,014 235
men.

Zaposleni si medsebojno izmenjujejo izkudnje. 3,69 0,869 234
Podjetje uporablja izku$nje zaposlenih pri upravljanju blagovnih 3,51 0,977 234
znamk.

Izku3nje zaposlenih predstavljajo konkurenéno in razlikovalno 3,03 0,915 234
prednost podjetja.

Izkusnje zaposlenih v podjetju niso zapisane in ustrezno doku- 3,36 1,156 231
mentirane.
Zaposlenim je omogoceno, da pridobivajo izkusnje pri kupcih, 3,54 1,028 234

dobaviteljih, sejemskih nastopih ter pri konkurenci.

Izkuseni kadri so primerno nagrajeni. 3,23 1,117 231
Preko izkudenj oz. spoznanj zaposlenih podjetje prihaja do ino- 3,66 1,043 231
vativnih idej.

Podjetje vzpodbuja pridobivanje izkusenj zaposlenih. 3,38 0,994 233

OPOMBE AS — povprecne vrednosti, s0 — standardni odkloni, n - $tevilo odgovorov.

kaze enotnost anketirancev glede trditve. Ravno tako je visoko stopnjo
strinjanja (3,74) dosegla trditev, da imajo izkusnje zaposlenih v kadrovski
politiki velik pomen. NajniZja stopnja strinjanja (3,23) je izkazana pri tr-
ditvi, da so izkuseni kadri primerno nagrajeni.

Naslednji sklop trditev se nanaga na osebnostne dejavnike, vrednote,
prepricanja in norme zaposlenih, ki so vklju¢eni v upravljanje z blagov-
nimi znamkami. Rezultati so predstavljeni v preglednici 6.3. anketiranci
so trditve ocenjevali na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila »sploh
se ne strinjame in 5 »popolnoma se strinjame.

Iz preglednice 6.3 razberemo, da je najvisjo stopnjo strinjanja (3,84)
dosegla trditev, da sta uspesnost in utinkovitost zaposlenih v veliki meri
odvisna od osebnostnih dejavnikov; ravno tako je pri tej trditvi tudi rela-
tivno nizek standardni odklon, ki kaze precejsnjo enotnost anketiran-
cev glede trditve. Ravno tako je visoko stopnjo strinjanja (3,79) dosegla
trditev, da so pozitivne vrednote, prepricanja in norme zaposlenih generator
inovacij podjetja. NajniZja stopnja strinjanja (3,11) je bila dosezena pri
trditvi, da so zaposleni v podjetju zadovoljni ter dovolj motivirani za delo in
pridobivanje novih znanj.

Naslednji sklop trditev se nanasa na dokumentirano znanje v podje-
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PREGLEDNICA 6.3 Povprelne vrednostiin standardni odkloni za trditve, ki se
nana$ajo na osebnostne dejavnike, vrednote, prepri¢anja in
norme zaposlenih, ki upravljajo blagovne znamke

Trditev AS  soO n
Ideje zaposlenih se v podjetju upostevajo. 3,53 0,082 225
Zaposlenim je dopuscena kreativnost. 3,66 0,944 223

Vodstvo podjetja skrbi za oblikovanje vrednot zaposlenih, skla- 3,43 1,108 223
dnih z vrednotami podjetja.

Kulturo podjetja gradijo prepri¢anja, vrednote in norme zapo- 3,76 0,989 225
slenih.
Pozitivne vrednote, prepricanja in norme zaposlenih so genera- 3,79 0,952 223

tor inovacij podjetja.

Vrednote, mnenja in prepri¢anja zaposlenih dolodajo njihove ak- 3,56 0,909 222
tivnosti v podjetju.

Znanje zaposlenih je stvar njihovega prepri¢anja in njihovih vre- 3,48 0,975 224
dnot.

Uspes$nost in uéinkovitost zaposlenih sta v veliki meri odvisni 3,84 0,865 225
od osebnostnih dejavnikov.

Zaposleni v podjetju so zadovoljni ter dovolj motivirani za delo 3,11 0,973 222
in pridobivanje novih znanj.
Pri zaposlenih v podjetju prevladujejo pozitivne vrednote. 3,50 0,898 224

Zaposleni so pri svojem delu ustvarjalni in inovativni. 3,40 0,841 220

OPOMBE AS - povprecne vrednosti, s 0 —standardni odkloni, n - $tevilo odgovorov.

tju in rezultati so razvidni v preglednidi 6.4. anketiranci so trditve oce-
njevali na lestvici od 1 do 5, pri cemer je 1 pomenila »sploh se ne stri-
njamc in 5 »popolnoma se strinjame.

S sklopom trditev v preglednici 6.4, ki se je nanagal na dokumenti-
rano znanje, so se anketiranci v povpredju manj strinjali kot s prejénjimi
sklopi trditev. Glede na velikost podjetja (ANOVA preizkus, v nadalje-
vanju) so statisti¢no znacilne razlike v strinjanju le pri trditvi, da je do-
kumentirano znanje v podjetju shranjeno v priro¢nikih, specifikacijah, po-
datkovnih bazah, patentih in licencah, kjer opazimo, da se vecja podjetja
v vedji meri strinjajo s trditvijo kot manj$a. Najvigjo stopnjo strinjanja
(3,17) sta dosegli dve trditvi, in sicer tista, ki pravi, da je dokumentacija
urejena in dostopna zaposlenim, ter trditev, da ima podjetje pisno oprede-
ljena klju¢na znanja, ki so potrebna za dosego strateskih ciljev. NajniZjo sto-
pnjo strinjanja (2,54) so anketirandi izkazali pri trditvi, da je dokumen-
tirano znanje v podjetju rezultat prenosa znanja od konkurence; podobno
nizko stopnjo strinjanja (2,68) je dosegla tudi trditev, da je dokumenta-
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PREGLEDNICA 6.4 Povprene vrednostiin standardni odkloni za trditve, ki se
nanaajo na dokumentirano znanje v podjetju

Trditev AS so n

Dokumentirano znanje v podjetju je rezultat prenosa znanjaod 2,54 0,973 216
konkurence.

Dokumentirano znanje v podjetju je shranjeno v priroénikih, 3,12 1,104 215
specifikacijah, podatkovnih bazah, patentih in licencah.

Podjetje ima urejen sistem dokumentiranja in prenosa znanja. 3,00 1,097 213
Dokumentacija je urejena in dostopna zaposlenim, ravno tako 3,17 1,078 216
informacije.

Dokumentacija v podjetju je pomembnejsa od izkusenj posame- 2,68 1,033 216
znikov.

Podjetje si prizadeva za dokumentiranje pridobljenih izkusenjin 3,05 1,015 214
znanja posameznikov.

Dokumentirano znanje uporabljajo zaposleni za pridobivanje 3,07 1,043 215
dodatnih znanj.

Podjetje ima vzpostavljen dokumentiran sistem koristnih pre- 2,85 1,262 213
dlogov zaposlenih.

Podjetje ima pisno opredeljena klju¢na znanja, ki so potrebnaza 3,17 1,146 214
dosego strateskih ciljev.
Pretekle napake v poslovanju so dokumentirane tako, da se 2,75 1,170 213

lahko v prihodnosti iz njih kaj naudi.

OPOMBE AS — povprecne vrednosti, s — standardni odkloni, n - §tevilo odgovorov.

cija v podjetju pomembnejsa od izkusenj posameznikov. Stopnja strinjanja
celotnega sklopa je relativno nizka.

Naslednji sklop trditev se nanaga na strokovno izobraZevanje ter li-
teraturo; rezultati so predstavljeni v preglednici 6.5. Anketiranci so tr-
ditve ocenjevali na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila »sploh se
ne strinjame in 5 »popolnoma se strinjame.

Najvigjo stopnjo strinjanja (3,81) je dosegla trditev, da izobrazevanje
zaposlenih pripomore k boljSemu prepoznavanju potreb kupcev; ravno tako
je pri tej trditvi opaziti tudi nizek standardni odklon, ki kaze na eno-
tnost anketirancev. Ravno tako je visoko stopnjo strinjanja (3,65) dose-
gla trditev, da zadovoljstvo zaposlenih doprinasa k vecjemu izobraZevanju
zaposlenih. NajniZjo stopnjo strinjanja (2,63) so anketirand izkazali pri
trditvi, da podjetje redno izvaja analizo znanj in ugotavlja, katera znanja
mu primanjkujejo. Nizja stopnja strinjanja (2,85) je bila tudi pri trditvi,
da podjetje veliko vlaga v izobrazevanje kadrov s podrocja upravljanja bla-
govnih znamk.
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PREGLEDNICA 6.5 Povpre¢ne vrednostiin standardni odkloni za trditve, ki se
nana$ajo na strokovno literaturo in izobraZevanje

Trditev AS SO n
V podjetju je strokovna literatura pomembna pri upravljanju 3,20 1,035 207
blagovnih znamk.

V podjetju je strokovna literatura vir novih spoznanj in razvoja. 3,32 0,996 205

Podjetje veliko vlaga v izobraZevanje kadrov s podro¢ja upravlja- 2,85 1,117 207
nja blagovnih znamk.

Podjetje ima vzpostavljen karierni sistem, ki vzpodbujaizobra- 2,86 1,158 207
Zevanje.

Zaposleni izkazujejo potrebo po izobraZzevanju. 3,46 0,990 206
IzobraZevanje je ena temeljnih vrednot podjetja. 3,37 1,183 205

IzobraZevanje zaposlenih pripomore k boljsemu prepoznavanju 3,81 0,993 205
potreb kupcev.

Izobrazevanje je podprto z razvojno strategijo podjetja. 3,34 1,142 207
Zadovoljstvo zaposlenih doprinasa k ve¢jemu izobraZzevanjuza- 3,65 1,019 206
poslenih.

Podjetje se zaveda pomena znanja in izobraZevanja za poslovno 3,52 1,157 207
uspes$nost.

Podjetje ima razvite metode za identifikacijo znanja v podjetju. 2,91 1,121 205

Podjetje redno izvaja analizo znanj in ugotavlja, katera znanja 2,63 1,080 205
mu primanjkujejo.

OPOMBE AS - povprene vrednosti, s 0 —standardni odkloni, n - $tevilo odgovorov.

Naslednji sklop trditev se nanasa na zmoZznost pridobivanja znanja
od konkurence; rezultati so razvidni v preglednici 6.6. Anketirand so
trditve ocenjevali na lestvici od 1 do 5, pri cemer je 1 pomenila »sploh se
ne strinjame« in 5 »popolnoma se strinjame«.

V preglednici 6.6 je razvidno, da je najvi§jo stopnjo strinjanja (3,53)
dosegla trditev, da od kupcev ter dobaviteljev preneseno znanje predstavija
podjetju razlikovalno prednost in diferenciacijo od konkurence; prav tako je
pri tej trditvi opaziti nizek standardni odklon, ki kaZe na enotnost an-
ketirancev. Relativno visoko stopnjo strinjanja (3,52) je dosegla tudi tr-
ditev, da podjetje nenehno sledi razvoju in znanju konkurence, kupcev in do-
baviteljev. NajniZja stopnja strinjanja (2,20) je dosezena pri trditvi, da
podjetja prevzemajo konkurencna podjetja ter tako pridobivajo znanje. Prav
tako so se anketiranci v manjsi meri strinjali s trditvijo, da podjetja ku-
pujejo licence ter tako pridobivajo znanje (2,26).

Na vprasanje, koliksen delez od skupne strokovne literature v pod-
jetju predstavlja literatura s podro&ja blagovnih znamk, so razvidni od-
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PREGLEDNICA 6.6 Povpretne vrednostiin standardni odkloni za trditve, ki se

nanasajo na zmoznost pridobivanja znanja od konkurence

Trditev AS  sO n
Podjetje sistemati¢no spremlja in pridobiva znanje tudi od kon- 3,17 0,986 201
kurence, dobaviteljev in kupcev.

Podjetje nenehno sledi razvoju in znanju konkurence, kupcevin 3,52 0,963 202
dobaviteljev.

Od konkurence preneseno znanje podjetju ne prina$a razlikoval- 3,08 0,971 202
nih konkurené¢nih prednosti.

Od kupcev ter dobaviteljev preneseno znanje predstavlja podje- 3,53 0,924 200
tju razlikovalno prednost in diferenciacijo od konkurence.

Podjetje kupuje licence ter tako pridobiva znanje. 2,26 1,201 200
Podjetje se posluzuje fransiznega poslova- 2,47 1,222 199
nja/kooperacije/partnerstev ter tako pridobiva znanje.

Podjetje prevzema konkurenéna podjetja ter tako pridobiva zna- 2,20 1,258 198
nje.

Podjetje se zdruzuje s konkurenénimi podjetji ter tako pridobiva 2,30 1,166 200
znanje.

Podjetje se u¢i od najboljsih konkurentov v panogi. 3,46 1,051 202

OPOMBE AS — povprecne vrednosti, s0 — standardni odkloni, n - $tevilo odgovorov.

PREGLEDNICA 6.7 Kolik$en delez od skupne strokovne literature v podjetju
predstavlja literatura s podrodja blagovnih znamk

Literatura Stevilo odgovorov Delez (v odstotkih)
do11% 128 62,4
11-25% 46 22,4
26-50 % 23 11,2
nad 50% 8 3,9
Skupaj 205 100

govori v preglednici 6.7. Iz preglednice razberemo, da predstavlja litera-
tura s podro¢ja blagovnih znamk v povpre¢ju le majhen delez od skupne
strokovne literature podjetij, kar pomeni, da podjetja namenjajo stro-
kovni literaturi s tega podrodja izredno malo pozornosti. Ta delez bodo
morali povecati, ¢e bodo Zeleli izboljsati upravljanje z blagovnimi znam-

kami ter jim posledi¢no povecati vrednosti.

Rezultati odgovorov, ki se nanasajo na oceno pogostosti izobrazevanj
zaposlenih, ki sodelujejo pri upravljanju blagovnih znamk glede na vse-
binska podrodja, so predstavljeni v preglednici 6.8. Anketiranci so trdi-
tve ocenjevali na lestvid od 1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila »sploh se ne

strinjam« in 5 »popolnoma se strinjame.
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PREGLEDNICA 6.8 Pogostost izobraZevanj zaposlenih, ki sodelujejo pri
upravljanju blagovnih znamk glede na vsebinska podrodja

Trditev AS SO n
Trzenje in trzna komunikacija 3,10 1,189 185
Finance 2,89 1,246 185
Inovativnost in razvoj 2,67 1,309 182
Oglasevanje 2,64 1,193 184
Blagovne znamke 2,63 1,241 185
Psihologija naro¢nikov — porabnikov - kon¢nih kupcev 2,57 1,188 183
Ekologija 2,48 1,264 185
Raziskave 2,40 1,237 184
Oblikovanje 2,14 1,118 182

OPOMBE AS - povpreéne vrednosti, S0 — standardni odkloni, n - $tevilo odgovorov.

Najvigjo stopnjo strinjanja (3,10) so anketiranci izkazali pri temi izo-
brazevanja TrzZenje in komunikacija, najnizjo (2,14) pa pri temi Obliko-
vanje. V splognem lahko retemo, da je delez anketirancev, ki so dejali,
da se zaposleni zelo pogosto izobrazujejo pri vseh navedenih podrodih,
relativno nizek.

V preglednici 6.9 pa smo nadalje analizirali pogostost izobraZevanj
zaposlenih, ki sodelujejo pri upravljanju blagovnih znamk glede na vse-
binska podrodja in glede na velikost podjetij. Anketiranci so trditve oce-
njevali na lestvici od 1 do 5, pri cemer je 1 pomenila »sploh se ne stri-
njamc in 5 »popolnoma se strinjame. Velikost podjetij smo glede na $te-
vilo zaposlenih kategorizirali v pet kategorij, in sicer podjetja z do 50
zaposlenimi, podjetja z 51-150 zaposlenimi, podjetja z 151-300 zapo-
slenimi, podjetja z 301-1000 zaposlenimi ter podjetja s 1000 in vet za-
poslenimi.

V splognem lahko recemo, da se v vseh podjetjih zaposleni vsaj ne-
koliko izobrazujejo, res pa je, da je delez anketirancev, ki so dejali, da se
zaposleni zelo pogosto izobraZujejo pri vseh navedenih podrodjih, rela-
tivno nizek. Glede na stevilo zaposlenih ugotovimo (ANOVA preizkus,
glej nadaljevanje), da so statisti¢no znacilne razlike v pogostosti izobra-
zevanja glede na velikost podjetja le na dveh podrogjih, in sicer na pod-
rodju TrZenja in trzne komunikacije ter Psihologije narocnikov — porabnikov
— konénih kupcev. Pri teh dveh podrocjih lahko recemo, da se zaposleni v
vedjih podjetjih izobraZujejo bolj pogosto.

Na vpraganje, kolikgen delez od skupnih strogkov za izobrazevanje,
sovletu 2009 namenili za izobraZevanje zaposlenih na podro¢ju blagov-
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PREGLEDNICA 6.9 PogostostizobraZevanj zaposlenih, ki sodelujejo pri
upravljanju blagovnih znamk glede na vsebinska podroa
ter glede na velikost podjetij

Podrogje Stevilo zaposlenih

1-50 51-150 151-300 301-1000 > 1000 Skupaj
Trzenje in trzna 2,72 3,00 3,03 3,44 3,72 3,10
komunikacija
Blagovne znamke 2,44 2,50 2,45 2,94 3,22 2,63
Psihologija naro¢- 2,26 2,46 2,14 3,19 3,17 2,57
nikov, porabnikov
in konénih kupcev
Oblikovanje 1,86 2,06 2,21 2,56 3,47 2,14
Inovativnost in 2,25 2,68 2,69 3,16 2,59 2,67
razvoj
Finance 3,03 2,94 3,07 2,72 2,44 2,89
Oglagevanje 2,39 2,50 2,59 3,10 3,00 2,64
Ekologija 2,11 2,50 2,66 2,78 2,28 2,48
Raziskave 2,08 2,49 2,54 2,47 2,39 2,40

PREGLEDNICA 6.10 DeleZ od skupnih stro$kov za izobrazevanje v letu 2009,
ki je bil namenjen za izobrazevanje zaposlenih na podro&ju
upravljanja blagovnih znamk

Stroski Stevilo odgovorov Delez (v odstotkih)
0-10% 143 73:3
11-20 % 39 20,0
21-50% 12 6,2
nad 50 % 1 0,5
Skupaj 195 100

nih znamk, so odgovori razvidni v preglednid 6.10. Iz preglednice raz-
beremo, da vecina podjetij (73 %) izobraZevanju s podro¢ja upravljanja
blagovnih znamk nameni le do 10 % vseh stroskov izobraZevanja. Dve
desetini vpraganih namenita do 20 % in le eno podjetje nameni nad 50 %
stroskov izobraZevanja izobrazevanju s podro¢ja upravljanja blagovnih
znamk. Tudi na tem podro¢ju lahko re¢emo, da podjetja izobrazevanju
iz podrogja blagovnih znamk namenjajo le majhen delez sredstev.

V preglednici 6.11 smo nadalje analizirali deleze od skupnih stroskov
za izobraZevanje, ki so jih podjetja v letu 2009 namenila za izobrazeva-
nje zaposlenih na podro&ju blagovnih znamk glede na velikost podjetja.
Anketiranci so trditve ocenjevali na lestvici od 1 do 5, pri cemer je 1 po-
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PREGLEDNICA 6.11 DeleZ od skupnih strogkov za izobraZevanje vletu 2009,
ki je bil namenjen za izobraZevanje zaposlenih na podroé&ju
upravljanja blagovnih znamk glede na velikost podjetij

Stroski Stevilo zaposlenih

1-50 51-150  151-300 301-1000 > 1000
0-10% 757 743 81,5 73:4 64,7
11-20% 13,5 22,9 3,7 23,3 29,4
21-50 % 8,1 2,8 14,8 3,3 5.9
Nad 50 % 2,7 0,0 0,0 0,0 0,0

oPOMBE V odstotkih.

PREGLEDNICA 6.12 Ocena pogostosti na¢inov izobrazevanj oz. pridobivanj
znanja, ki jih uporabljajo zaposleni na podro¢ju upravljanja

blagovnih znamk
Trditev AS SO n
Intranet 2,92 1,505 189
Internet 4,04 0,975 192
Interna glasila 2,75 1,403 189
Dokumentacija podjetja 3,22 1,222 190
Interna izobraZzevanja 3,29 1,227 189
Zunanje izobrazevalne institucije 3,27 1,148 192
Strokovni sejmi 3,43 1,133 190
Dobavitelji, kupci in konkurenca 3,38 1,020 190
Strokovna literatura 3,17 1,144 190
Znanje in izku$nje sodelavcev 3,67 0,940 192

OPOMBE AS - povprecne vrednosti, s 0 — standardni odkloni, n - $tevilo odgovorov.

menila »sploh se ne strinjamc« in 5 »popolnoma se strinjam«. Velikost
podjetij smo glede na $tevilo zaposlenih kategorizirali v pet kategorij,
in sicer na podjetja z do 50 zaposlenimi, podjetja z 51-150 zaposlenimi,
podjetja z 151300 zaposlenimi, podjetja z 301-1000 zaposlenimi ter
podjetja s 1000 in ve zaposlenimi.

Vidimo, da med podjetji glede na velikost ni velikih razlik v tem, ko-
liko namenijo za izobraZevanje s podrodja upravljanja blagovnih znamk.

Rezultati odgovorov, ki se nanasajo na oceno pogostosti nacinov izo-
brazevanj, ki jih uporabljajo zaposleni na podro¢ju upravljanja blagov-
nih znamk, so predstavljeni v preglednici 6.12. Anketiranci so trditve
ocenjevali na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila »sploh se ne stri-
njame« in 5 »popolnoma se strinjame.

Anketiranci izkazujejo izjemno visoko stopnjo strinjanja (4,04) pri in-
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PREGLEDNICA 6.13 Pogostost nadinov izobrazevanj, ki jih zaposlenih na podro¢ju
upravljanja blagovnih znamk uporabljajo glede na velikost

podjetja

Podrogje Stevilo zaposlenih

1-50 51-150 151-300 301-1000 > 1000 Skupaj
Intranet 2,57 2,79 2,78 3,16 3,56 2,88
Internet 3,80 3,97 4,17 4,24 4,28 4,05
Interna glasila 2,46 2,76 2,64 2,81 3,18 2,73
Dokumentacija 2,89 3,43 3,10 3,16 3,33 3,22
podjetja
Interna 3,06 3,21 3,11 3,41 4,00 3,28
izobrazevanja
Zunanje izobraze- 2,89 3,19 3,28 3,61 3,72 3,27
valne institucije
Strokovni sejmi 2,97 3,49 3,57 3,56 3,61 3,43
Dobavitelji, kupci 3,11 3,35 3,48 353 3,72 3,39
in konkurenca
Strokovna 2,86 3,24 2,79 3,58 3,29 3,16
literatura
Znanje in izkugnje 3,54 3,64 3,52 3,79 4,00 3,66
sodelavcev

ternetnem izobrazevanju; drugo najvisjo stopnjo strinjanja (3,67) so do-
segle znanje in izkusnje sodelavcev. Najnizja stopnja strinjanja (2,92) je
doseZena pri trditvi, da se zaposleni izobrazujejo preko intraneta.

V preglednici 6.13 prikazujemo pogostost nacinov izobrazevanj, ki jih
uporabljajo zaposleni na podro¢u blagovnih znamk glede na velikost
podjetja. Anketirandi so trditve ocenjevali na lestvid od 1 do 5, pri ce-
mer je 1 pomenilo »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjame.
Velikost podjetij smo glede na stevilo zaposlenih kategorizirali v pet ka-
tegorij, in sicer na podjetja z do 50 zaposlenimi, podjetja z 51-150 zapo-
slenimi, podjetja z 151-300 zaposlenimi, podjetja z 301-1000 zaposle-
nimi ter podjetja s 1000 in ve¢ zaposlenimi.

Glede na velikost podjetja v izobrazevanju ni bistvenih razlik. V splo-
$nem se vseh nadinov vec posluzujejo v zelo velikih podjetjih. V nadalje-
vanju so anketiranci odgovarjali na vpraganje, v kateri panogi se nahaja
njihovo podjetje; rezultati odgovorov so na sliki 6.2.

Naslednje vpraganje je, kolik3no $tevilo zaposlenih v podjetjuje vklju-
¢enih v tim za upravljanje z blagovnimi znamkami. Rezultati odgovorov
so na sliki 6.3.
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Proizvodnja industrijskih dobrin 21,2%
Trgovina na drobno in debelo 19,2%
Drugo 15,0 %
Proizvodnja potro$nih dobrin 11,9%
Ban¢nistvo in zavarovalni§tvo 9,3%
Gradbenistvo 88%
Transport in javne dobrine 47 %
Potro$niske storitve 3,6 %
InZeniring, raziskave in razvoj 3,1%
Svetovanje in poslovne reditve | 2,6 %
Rudarstvo, ¢rpanje, nafta | 0,5%

SLIKA 6.2 Panoga, v kateri se podjetje nahaja (n = 193)

Do 3 zaposleni 42,6 %
4-10 zaposlenih 42,6 %
11-20 zaposlenih 8,9%
Vec kot 20 zaposlenih 58 %

SLIKA 6.3 Stevilo zaposlenih v podjetju, ki so vklju¢eni v tim za upravljanje
z blagovnimi znamkami (n = 190)

PREGLEDNICA 6.14 Stevilo zaposlenih v podjetju, ki so vkljueni v tim za
upravljanje z blagovnimi glede na velikost podjetja

Zaposlenih v timu Stevilo zaposlenih

1-50 51-150  151-300 3011000 > 1000
Do 3 25 36 12 6 2
Od 4 do 10 7 28 15 18
Od 11 do 20 1 6 1 6 2
Velkot 20 4 o o 2 5
Skupaj 37 70 28 32 18

Analiza je pokazala, da je v time za upravljanje z blagovnimi znam-
kami vklju¢enih ve¢inoma do 10 zaposlenih.

V preglednici 6.14 prikazujemo $tevilo zaposlenih, ki so vkljuceni v
tim za upravljanje z blagovnimi znamkami glede na velikosti podjetja.
Iz rezultatov razberemo, da je najvedje $tevilo zaposlenih vkljucenih v
tim za upravljanje blagovnih znamk v podjetjih z 51-150 zaposlenimi
ter nato v podjetjih z do 50 zaposlenimi.

Anketiranci so odgovarjali tudi na vprasanje, kdo v podjetju je odgo-
voren za upravljanje z blagovnimi znamkami. Rezultati odgovorov so
na sliki 6.4. Iz nje razberemo, da so v vecini podjetij za upravljanje z bla-
govnimi znamkami odgovorni zaposleni v vodstvu podjetja (64,5 %), za-

65



6 | Raziskava

Vodstvo podjetja 64,5 %
Oddelek trzenja 47,8 %
Marketing/PR 57,6 %
Finanéna sluzba [ 1,0 %
Pravna sluzba 4,4 %
Razvojni oddelek 207 %

SLIKA 6.4 Odgovorni v podjetju za upravljanje z blagovnimi znamkami (n = 203)

Vodstveni delavci 83,9 %

Strokovni delavci 63,3%
Administracija 5,0%
Izvajalci del 9,0%

SLIKA 6.5 Kadrovske strukture, ki sodelujejo pri upravljanju blagovnih znamk (n =
199)

Oglasevalska agencija 57,3%
Raziskovalna agencija 17,2 %
Svetovalna institucija 24,2%
Izobrazevalna institucija 14.6 %
Razvojna institucija 12,1%

SLIKA 6.6 Zunanje institucije, ki sodelujejo pri razvoju in upravljanju blagovnih
znamk v podjetjih (n = 199)

posleniv marketingu (57,6 %) ter oddelek trzenja (47,8 %). Ocitno je uprav-
ljanje blagovnih znamk v domeni trZenja ter vodstva, medtem ko je de-
lez ostalih sluzb zanemarljiv. Pri¢akovati bi bilo, da bi bil delez razvojnih
oddelkov vigji, zato bi podjetja morala kot generatorje novih proizvo-
dov aktivneje vklju¢evati v upravljanje blagovnih znamk tudi razvojne
oddelke.

Sledilo je vprasanje, katera raven kadrovske strukture sodeluje pri
upravljanju z blagovnimi znamkami. Rezultati odgovorov so na sliki 6.5.
Iz nje razberemo, da se z upravljanjem blagovnih znamk ukvarja v glav-
nem visji in srednji management, kar daje blagovnim znamkam dolo-
deno tezo.

Sledilo je vprasanje, s kom od zunanjih institucij sodelujejo podjetja
pri razvoju in upravljanju blagovnih znamk. Rezultati odgovorov so na
sliki 6.6.

Podjetja se posluzujejo storitev zunanjih izvajalcev v zvezi z upravlja-
njem blagovnih znamk, in to najve¢ na podrodju oglagevanja. Za podje-
tja bi bilo priporocljivo, ¢e bi se v vedji meri posluZevala tudi raziskoval-
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Oglasevanje 68,8 %
Sejemske in druge prir. 61,3%
Promocijski dogodki 60,8 %
Pospesevanje prodaje 53,8 %
Odnosi z javnostmi 44,4 %
Od ust do ust 47,2 %
Ne sodelujemo z nikomer 26,6 %

SLIKA 67 Komunikacijska orodja, ki gradijo blagovne znamke (n = 199)

PREGLEDNICA 6.15 Stevilo blagovnih znamk, ki jih podjetja posedujejo

(1) (2) (©) (2) )] )
3 o 2,1 2 11 1,4
49 1 33,6 2 12 1,4
21 2 14,4 2 15 1,4
22 3 15,1 1 16 0,7
8 4 5,5 1 20 0,7
9 5 6,2 2 25 1,4
4 6 2,7 1 30 0,7
4 7 2,7 1 40 0,7
7 8 4,8 1 50 0,7
6 10 4,1 Skupaj 146 Skupaj 100,0

opPoMBE Naslovi stolpcev: (1) $tevilo podjetij, (2) $tevilo blagovnih znamk, (3) delez
(v odstotkih).

nih, razvojnih ter izobrazevalnih institucij. Oglasevanje je le del upra-
vljanja blagovnih znamk, pomembnejsi je razvojni del; e je ta uspesen,
lahko znatno zmanjsa stroske oglagevanja.

Naslednje vprasanje se je nanasalo na komunikacijska orodja, s ka-
terimi podjetja gradijo blagovne znamke. Rezultati odgovorov so prika-
zaninasliki 6.7. Iz podatkov razberemo, da podjetja od komunikacijskih
orodij za graditev in razvoj blagovnih znamk v najvedji meri uporabljajo
oglasevanje (68,8 %), sejme (61,3 %), promocije (60,8 %) ter pospesevanje
prodaje (53,8 %). Podjetja uporabljajo nasteta komunikacijska orodja v
relativno veliki meri.

Eno izmed zadnjih vpraganj se je nanasalo na stevilo blagovnih znamk,
ki jih posedujejo podjetja. Rezultati odgovorov so prikazani v pregled-
nid 6.15. Najvec podjetij (33,6 %) poseduje eno blagovno znamko, nato
sledijo podjetja (15,1 %) s tremi, zatem podjetja (14,4 %) s po dvema
blagovnima znamkama. Delez podjetij, ki imajo Sest ali ve¢ blagovnih
znamk, je majhen.
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Faktorska analiza

Drugi del empiri¢nega dela $tudije predstavlja faktorska analiza, s ka-
tero proucujemo povezave med spremenljivkami, in sicer na tak nacin,
da skugamo najti novo mnozico spremenljivk (manj kot je merjenih), ki
predstavljajo to, kar je skupnega opazovanim spremenljivkam. S faktor-
sko analizo skugamo poenostaviti kompleksnost povezav med mnozico
opazovanih spremenljivk.

Zazeleno je, da na koncu dobimo ¢im manj spremenljivk, ki pa naj po-
jasnjujejo kar najvec variabilnosti zacetnih spremenljivk. Pri dolo¢anju
stevila faktorjev gre zato za kompromis med tem, koliko variabilnosti
zelimo obdrzati in koliko spremenljivk Zelimo izkljuciti iz analize, kar
je odvisno tudi od vrste analize.

Za vsak sklop vpraganj smo opravili faktorsko analizo, rezultate pa
predstavljamo v nadaljevanju. Vse spremenljivke v tem sklopu so bile
merjene na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila »sploh se ne stri-
njamc in 5 »popolnoma se strinjame.

Prvi sklop vprasanj

Prvi sklop analiziranih spremenljivk predstavljajo trditve o znanju in
izobraZzevanju. Izracun kMO statistike (vrednost 0,841) nam je poka-
zal, da so podatki primerni za faktorsko analizo. Uporabili smo metodo
glavnih osi ter posevno kotno rotacijo Oblimin. Zaradi neizrazitih oz.
dokaj izenacenih strukturnih utezi smo izlo¢ili tri spremenljivke (zapo-
sleni imajo izobrazbo ustrezno posameznim delovnim mestom; ustre-
zno formalno znanje je eden od pogojev za napredovanje; zaposleni
imajo zadovoljivo znanje s podro¢ja upravljanja blagovnih znamk) ter
ponovili faktorsko analizo in dobili dva faktorja. Preglednica 6.16 prika-
zuje faktorje in deleZ variance, ki ga prispeva vsak faktor. Tako vidimo,
da z analizo dobimo dva faktorja, ki skupaj prispevata 71 % pojasnjene
variance. Prvi prispeva nekaj manj kot 56 % in drugi nekaj manj kot 15 %
pojasnjene variance.

Za pojasnjevanje faktorjev smo uporabili strukturne utezi (pregle-
dnica 6.17), ki so koeficienti korelacije med spremenljivko in faktor-
jem. Oba faktorja imata relativno visoke vrednosti utezi in preglednice
6.17 razberemo, da prvi faktor najbolje pojasnjujejo naslednje spremen-
ljivke: podjetje ima vzpostavljen sistem formalnega izobraZzevanja za-
poslenih, zaposleni dodatno pridobivajo formalna znanja, pridobiva-
nje formalnega znanja v podjetju je ustrezno stimulirano, sistemati-
zacija delovnih mest natan¢no ureja formalno izobrazbo po posamic-
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PREGLEDNICA 6.16 Pojasnjena varianca za prvi sklop vprasanj

Faktor Zacdetne lastne vrednosti Vsota kvadratov utezi ()
(1) ©) 3) (2) (2) (3)
1 3,903 55,761 55,761 3512 50,169 50,169 3,237
2 1,033 14,755 70,516 0,689 9,840 60,008 2,504
3 0,647 9,248 79,764
4 0,459 6,560 86,324
5 0,385 5,501 91,825
6 0,317 4,536 96,360
7 0,255 3,640 100,000

orPoMBE Naslovi stolpcev: (1) skupaj, (2) delez variance v odstotkih, (3) kumulativni
deleZ variance v odstotkih, (4) rotirana vsota kvadratov uteZi.

PREGLEDNICA 6.17 Strukturne uteZi za prvi sklop vprasanj

Utezi (1) (2)
Podjetje ima vzpostavljen sistem formalnega izobraZevanja 0,817 0,376
zaposlenih.

Zaposleni dodatno pridobivajo formalna znanja. 0,845 0,462
Pridobivanje formalnega znanja v podjetju je ustrezno stimulirano. 0,742 0,482
Sistematizacija delovnih mest natanéno ureja formalno izobrazbo 0,576 0,484
po posami¢nih delovnih mestih.

Zaposleni imajo moznost strokovnega razvoja. 0,725 0,624
Zaposleni imajo zadovoljivo znanje s podrodja trZenja. 0,472 0,803
Zaposleni imajo dovolj znanja, da prepoznavajo potrebe kupcev. 0,474 0,805

opPoMBE Naslovi stolpcev: (1) faktor 1, (2) faktor 2.

nih delovnih mestih in zaposleni imajo moznost strokovnega razvoja.
Drugi faktor najbolje pojasnita spremenljivki: zaposleni imajo zadovo-
ljivo znanje s podro¢ja trzenja in zaposleni imajo dovolj znanja, da pre-
poznavajo potrebe kupcev.

Prvi faktor sestavljajo spremenljivke, ki merijo predvsem formalno
znanje, drugi faktor pa spremenljivke, ki merijo znanje s podrodja trze-
nja in upravljanja blagovnih znamk. Prvi faktor poimenujemo formalno
znanje, drugi pa trZenjsko znanje.

Drugi sklop vprasanj

Drugi sklop predstavljajo spremenljivke, s katerimi smo merili izkug-
nje oz. pomen izkugenj (to je neformalno znanje). [zratun KM O stati-
stike (vrednost 0,892) nam je pokazal, da so podatki primerni za fak-
torsko analizo. Zaradi neizrazitih oz. neugodnih uteZi smo izlo¢ili dve
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PREGLEDNICA 6.18 Pojasnjena varianca za drugi sklop vprasanj

Faktor Zacdetne lastne vrednosti Vsota kvadratov utezi
(1) (2) (3) (2) (2) (3

1 4,065 58,070 58,070 3,599 51,408 51,408

2 0,683 9,756 67,826

3 0,662 9,458 77,284

4 0,507 7,242 84,526

5 0,419 5,985 90,511

6 0,382 5,455 95,966

7 0,282 4,034 100,000

oPOMBE Naslovi stolpcev: (1) skupaj, (2) delez variance v odstotkih, (3) kumulativni
delez variance v odstotkih.

PREGLEDNICA 6.19 Strukturne utezi za drugi sklop vprasanj

Utezi ()
V kadrovski politiki podjetja imajo izku$nje zaposlenih velik pomen. 0,617
Zaposleni si medsebojno izmenjujejo izkusnje. 0,748
Podjetje uporablja izku$nje zaposlenih pri upravljanju blagovnih znamk. 0,768

Zaposlenim je omogoceno, da pridobivajo izkusnje pri kupcih, dobaviteljih, 0,567
sejemskih nastopih ter pri konkurenci.

Izkugeni kadri so primerno nagrajeni. 0,761
Preko izkudenj oz. spoznanj zaposlenih podjetje prihaja do inovativnih idej. 0,736

Podjetje vzpodbuja pridobivanje izku3enj zaposlenih. 0,792

oPoMBE Naslovi stolpcev: (1) faktor 1.

spremenljivki (izkugnje zaposlenih predstavljajo konkurenc¢no in razli-
kovalno prednost podjetja ter izkusnje zaposlenih v podjetju niso zapi-
sane in ustrezno dokumentirane), ponovili faktorsko analizo in dobili
en faktor.

Iz preglednice 6.18 lahko razberemo, da dobimo en faktor, ki predsta-
vlja 58 % pojasnjene variance.

Spremenljivke, ki pojasnjujejo faktor, so: v kadrovski politiki podjetja
imajo izkusnje zaposlenih velik pomen, zaposleni si medsebojno izme-
njujejo izkudnje, podjetje uporablja izkugnje zaposlenih pri upravljanju
blagovnih znamk, zaposlenim je omogoceno, da pridobivajo izkusnje
pri kupcih, dobaviteljih, sejemskih nastopih ter pri konkurend, izku-
$eni kadri so primerno nagrajeni, preko izkusenj oz. spoznanj zaposle-
nih podjetje prihaja do inovativnih idej in podjetje vzpodbuja pridobi-
vanje izkusenj zaposlenih. Faktor lahko splo§no poimenujemo kot iz-
kusnje zaposlenih.

70



Analiza in interpretacija kvantitativne raziskave | 6.2

PREGLEDNICA 6.20 Pojasnjena varianca za tretji sklop vprasanj

Faktor Zacetne lastne vrednosti Vsota kvadratov utezi ()
(2) (2 (3) (2 (2 (3
1 5722 57,224 57,224 5393 53,931 53,931 4,516
2 1,033 10,329 67,552 0,364 3,637 57,569 4,668
3 0,815 8,149 75701
4 0,607 6,066 81,767
5 0,477 4773 86,540
6 0,389 3,891 90,431
7 0,321 3214 93,645
8 0,244 2,444 96,088
9 0,236 2,363 98,451
10 0,155 1,549 100,000

orPoMBE Naslovi stolpcev: (1) skupaj, (2) delez variance v odstotkih, (3} kumulativni
dele? variance v odstotkih, (4) rotirana vsota kvadratov utezi.

Tretji sklop vprasanj

Tretji sklop spremenljivk so bile spremenljivke o vrednotah. Izratun
KM O statistike (vrednost 0,864) nam je pokazal, da so podatki primerni
za faktorsko analizo. Po opravljeni faktorski analizi smo zaradi neizra-
zitih uteZi izlo¢ili tri spremenljivke (kulturo podjetja gradijo preprica-
nja, vrednote in norme zaposlenih; pozitivne vrednote, prepricanja in
norme zaposlenih so generator inovacij podjetja; vrednote, mnenja in
prepricanja zaposlenih dolocajo njihove aktivnosti v podjetju) ter po-
novno opravili faktorsko analizo in dobili dva faktorja. V preglednici
6.20 vidimo, da z dvema faktorjema pojasnimo 68 % variance, in sicer s
prvim 57 % in z drugim 10 %.

Utezi v preglednidi 6.21 pokaZejo, da prvi faktor najbolje pojasnjujejo
naslednje spremenljivke: ideje zaposlenih se v podjetju upostevajo, za-
poslenim je dopuscena kreativnost, vodstvo podjetja skrbi za oblikova-
nje vrednot zaposlenih skladnih z vrednotami podjetja, zaposleni v pod-
jetju so zadovoljni ter dovolj motivirani za delo in pridobivanje znanj,
pri zaposlenih v podjetju prevladujejo pozitivne vrednote in zaposleni
so pri svojem delu ustvarjalni in inovativni.

Drugi faktor pa najbolje pojasnita spremenljivki: znanje zaposlenih
je stvar njihovega prepricanja in njihovih vrednot ter uspe$nost in u¢in-
kovitost zaposlenih sta v veliki meri odvisni od osebnostnih dejavnikov.

Prvi faktor poimenujemo vrednote zaposlenih, drugi pa osebnostni de-
javniki in prepricanja zaposlenih.
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PREGLEDNICA 6.21 Strukturne uteZi za tretji sklop vprasanj

Utezi (2) ()
Ideje zaposlenih se v podjetju upostevajo. 0,878 -0,065
Zaposlenim je dopudcena kreativnost. 0,821 -0,033

Vodstvo podjetja skrbi za oblikovanje vrednot zaposlenih skladnihz 0,871 -o0,030
vrednotami podjetja.

Zaposleni v podjetju so zadovoljni ter dovolj motivirani za delo in 0,819 —0,040
pridobivanje novih znanj.

Pri zaposlenih v podjetju prevladujejo pozitivne vrednote. 0,768 0,151

Zaposleni so pri svojem delu ustvarjalni in inovativni. 0,768 0,054

Znanje zaposlenih je stvar njihovega prepri¢anja in njihovih vrednot. -0,034 0,773
Uspesnost in u¢inkovitost zaposlenih sta v veliki meri odvisni od 0,034 0,610
osebnostnih dejavnikov.

oPoMBE Naslovi stolpcev: (1) faktor 1, (2) faktor 2.

Cetrti sklop vprasanj

V cetrtem sklopu so bile spremenljivke, ki se nanasajo na dokumenti-
rano znanje. Ker sklop teh spremenljivk ni dal jasnih faktorjev, v nada-
ljevanju raziskave ni bil uporabljen.

Peti sklop vprasanj
Tudi pri analizi petega sklopa spremenljivk, ki se nanasajo na izobra-
Zevanje, smo uporabili metodo glavnih osi in rotacijo Oblimin. Izracun
KM O statistike (vrednost 0,914) nam je pokazal, da so podatki primerni
za faktorsko analizo. Kot je razvidno iz preglednice 6.22, z metodo do-
bimo dva faktorja, ki skupaj pojasnita kar 69 % variance. Prvi prispeva
nekaj manj kot 58 % in drugi nekaj manj kot 11 % pojasnjene variance.

Utezi (glej preglednico 6.23) pokazejo, da prvi faktor pojasni vecina
spremenljivk, in sicer: v podjetju je strokovna literatura pomembna pri
upravljanju blagovnih znamk, v podjetju je strokovna literatura vir no-
vih spoznanj in razvoja, podjetje veliko vlaga v izobraZevanje kadrov s
podrodja upravljanja Bz, podjetje ima vzpostavljen karierni sistem, ki
vzpodbuja izobrazevanje, zaposleni izkazujejo potrebo po izobrazeva-
nju, izobraZevanje je ena od temeljnih vrednot podjetja, izobraZevanje
je podprto z razvojno strategijo podjetja, podjetje se zaveda pomena
znanja in izobraZevanja za poslovno uspesnost, podjetje ima razvite
metode za identifikacijo znanja v podjetju ter podjetje redno izvaja ana-
lizo znanj in ugotavlja, katera znanja mu primanjkujejo.

Drugi faktor pojasnita le dve spremenljivki, in sicer: izobrazevanje
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PREGLEDNICA 6.22 Pojasnjena varianca za peti sklop vprasanj

Faktor Zacdetne lastne vrednosti Vsota kvadratov utezi ()
(@) ) 3 (1) () (3)

1 6,971 58,089 58,089 6,614 55,119 55,119 6,442

2 1,289 10,742 68,831 0,925 7,707 62,826 3,155

3 0,868 7,231 76,062
4 0,629 5241 81,303
5 0,435 3,622 84,925
6 0,390 3,249 88,174
7 0,326 2,714 90,888
8 0,204 2,449 93,337
9 0,249 2,072 95,410

10 0,228 1,897 97,307
11 0,179 1,490 98,797
12 0,144 1,203 100,000

orPoMBE Naslovi stolpcev: (1) skupaj, (2) delez variance v odstotkih, (3) kumulativni
deleZ variance v odstotkih, (4) rotirana vsota kvadratov uteZi.

zaposlenih pripomore k boljsemu prepoznavanju potreb kupcev ter za-
dovoljstvo zaposlenih doprinasa k vejemu izobraZevanju zaposlenih.

Razberemo lahko, da prvi faktor sestavljajo spremenljivke, ki merijo
predvsem izobraZzevanje, ki ga organizira in izvaja podjetje, drugi faktor
pa spremenljivki, ki se navezujeta na vpliv znanja ter dejavnik, ki vpliva
na znanje. Prvi faktor poimenujemo organizacijsko izobrazevanje, drugi
pa vpliv izobrazevanja.

Sesti sklop vprasanj

Zadnji, $esti sklop spremenljivk se nanasa na konkurenco podjetja. Iz-
ralun KMO statistike (vrednost 0,736) nam pokaze, da so podatki pri-
merni za faktorsko analizo. S faktorsko analizo (metoda glavnih osi, ro-
tacija Oblimin) dobimo dve spremenljivki, ki skupaj pojasnita 57 % va-
riance. S prvim faktorjem pojasnimo 40 % variance, z drugim pa 17 %.
Strukturne utezi v preglednici 6.25 pokazejo, da prvi faktor najbolje
pojasnjujejo naslednje spremenljivke: podjetje sistemati¢no spremlja
in pridobiva znanje tudi od konkurence, dobaviteljev in kupcev, pod-
jetje nenehno sledi razvoju in znanju konkurence, kupcev in dobavi-
teljev, od konkurence preneseno znanje ne prinasa razlikovalnih kon-
kuren¢nih prednosti podjetju, od kupcev ter dobaviteljev preneseno
znanje predstavlja podjetju razlikovalno prednost in diferenciacijo od
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PREGLEDNICA 6.23 Strukturne utezi za peti sklop vprasanj
Utezi @® &

V podjetju je strokovna literatura pomembna pri upravljanju 0,576 0,209
blagovnih znamk.

V podjetju je strokovna literatura vir novih spoznanj in razvoja. 0,603 0,205
Podjetje veliko vlaga v izobrazevanje kadrov s podro¢ja upravljanja 0,800 -0,073
blagovnih znamk.

Podjetje ima vzpostavljen karierni sistem, ki vzpodbuja 0,831 0,001
izobrazevanje.

Zaposleni izkazujejo potrebo po izobrazevanju. 0,548 0,187
Izobrazevanje je ena od temeljnih vrednot podjetja. 0,756 0,165
Izobrazevanje je podprto z razvojno strategijo podjetja. 0,739 0,222
Podjetje se zaveda pomena znanja in izobraZevanja za poslovno 0,832 0,068
uspes$nost.

Podjetje ima razvite metode za identifikacijo znanja v podjetju. 0,911 —0,168
Podjetje redno izvaja analizo znanj in ugotavlja, katera znanja mu 0,850 -0,186
primanjkujejo.

Izobrazevanje zaposlenih pripomore k boljsemu prepoznavanju 0,122 0,745
potreb kupcev.

Zadovoljstvo zaposlenih doprinasa k vedjemu izobrazevanju 0,015 0,776
zaposlenih.

oPOMBE Naslovi stolpcev: (1) faktor 1, (2) faktor 2.

PREGLEDNICA 6.24 Pojasnjena varianca za Sesti sklop vprasanja

Faktor Zacetne lastne vrednosti Vsota kvadratov utezi (1)
(1) (2 (3) (2) (2) (3)
1 3,562 39,579 39,579 3104 34,487 34,487 2,540
2 1,563 17,367 56,046 1,160 12,887 47,374 2,582
3 0,963 10,704 67,650
4 0,814 9,040 76,690
5 0723 8,029 84,719
6 0,547 6,073 90,792
7 0,347 3,860 94,652
8 0,270 3,005 97,657
9 0,211 2,343 100,000

oPOMBE Naslovi stolpcev: (1) skupaj, (2) dele variance v odstotkih, (3) kumulativni
delez variance v odstotkih, (4) rotirana vsota kvadratov utezi.

konkurence ter podjetje se uci od najboljsih konkurentov v panogi.

Drugi faktor najbolje pojasnijo spremenljivke: podjetje kupuje licence
ter tako pridobiva znanje, podjetje se posluzuje fransiznega poslova-
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PREGLEDNICA 6.25 Strukturne utezi za $esti sklop vprasanj

Utezi @ @

Podjetje sistemati¢no spremlja in pridobiva znanje tudi od 0,715 -0,098
konkurence, dobaviteljev in kupcev.

Podjetje nenehno sledi razvoju in znanju konkurence, kupcev in 0,981 0,188

dobaviteljev.

Od konkurence preneseno znanje ne prinaa razlikovalnih 0,231 0,004

konkurené¢nih prednosti podjetju.

Od kupcev ter dobaviteljev preneseno znanje predstavlja podjetju 0,485 -0,055
razlikovalno prednost in diferenciacijo od konkurence.

Podjetje se uéi od najboljdih konkurentov v panogi. 0,520 -0,107
Podjetje kupuje licence ter tako pridobiva znanje. 0,202 -0,615
Podjetje se posluzuje fran3iznega poslovanja, kooperacije ali 0,076 -0,642
partnerstev ter tako pridobiva znanje.

Podjetje prevzema konkurenéna podjetja ter tako pridobiva znanje. -0,095 -0,832
Podjetje se zdruzuje s konkurenénimi podjetji ter tako pridobiva -0,031 -0,774

znanje.

opPoMBE Naslovi stolpcev: (1) faktor 1, (2) faktor 2.

nja/kooperacije/partnerstev ter tako pridobiva znanje, podjetje pre-
vzema konkurencna podjetja ter tako pridobiva znanje ter podjetje se
zdruzuje s konkurenénimi podjetji ter tako pridobiva znanje.

Prvi faktor sestavljajo spremenljivke, ki merijo predvsem znanje, ki
ga podjetja pridobivajo od konkurence, dobaviteljev in kupcev, drugi
faktor pa spremenljivke, ki merijo znanje, ki ga podjetja pridobivajo s
prevzemi, z zdruZzitvami, s partnerstvi in z nakupi licenc. Prvi faktor po-
imenujemo znanje pridobljeno od konkurence, dobaviteljev in kupcev, drugi
faktor pa znanje, pridobljeno s prevzemi, z zdruzitvami, s partnerstvi ter z
nakupi licenc.

Analiza korelacij in regresijska analiza

V nadaljevanju raziskave smo analizirali korelacije med dobljenimi fak-
torji ter vrednostjo blagovne znamke, ki smo jo izra¢unali po Repennovi
metodi. Dobljeni faktorji, pridobljeni s faktorsko analizo so formalno
znanje, trzenjsko znanje, izkusnje zaposlenih, vrednote zaposlenih, osebno-
stni dejavniki in prepricanja zaposlenih, organizacijsko izobrazevanje, vpliv
izobrazevanja, od kupcev, dobaviteljev in konkurence pridobljeno znanje ter
faktor znanje pridobljeno s prevzemi, z zdruzitvami, s partnerstvi ter z na-
kupi licenc. Korelacija predstavlja jakost linearne povezanosti med spre-
menljivkami. Z analizo nadih podatkov so bile izra¢unane koreladije iz-
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redno $ibke, tako da na osnovi korelacijskega izra¢una ne moremo tr-
diti, da obstaja linearna povezanost med izra¢unanimi faktorji ter vre-
dnostjo blagovne znamke. Izracunani Pearsonovi korelacijski koefici-
enti med faktorji in vrednostjo blagovne znamke so znagali od -0,147
do 0,258, kar jih uvr3ca v razred §ibkih korelacij (od o do o,5) Opra-
vili smo ve¢ variantnih izracunov korelacij med faktorji in vrednostjo
blagovne znamke, pa kljub temu nismo dobili zadovoljivih rezultatov
0z. povezanosti. Prvotni izracun korelacij se je nanagal na vrednost bla-
govne znamke, ki je izracunana kot povpre¢na vrednost v primerih, ko
imajo podjetja ve¢ kot eno blagovno znamko. Poizkusili smo tudi z izra-
¢unom korelacij, ko smo upostevali skupno vrednost blagovne znamke
in ne povprecno vrednost. Tudi v tem primeru nismo dobili zadovolji-
vih rezultatov. Poizkusili smo tudi z izracunom korelacij, ko smo upo-
stevali vrednost blagovnih znamk na zaposlenega, vendar tudi v tem
primeru nismo dobili zadovoljivih rezultatov. Zaradi neobstoja ustre-
zne linearne povezanosti med faktorji ter vrednostmi blagovnih znamk
nismo mogli nadaljevati raziskave z regresijsko analizo, s katero smo
zeleli dobiti jakost vpliva faktorjev na vrednost blagovne znamke. Re-
gresijski model smo poizkusali dobiti, vendar pa z izra¢uni nismo dobili
nobene pojasnjevalne spremenljivke statisti¢no znacilnih koeficientov,
kar pa je bilo glede na korelacijske koeficiente tudi za pri¢akovati.

Da bi prisli do zaklju¢nih ugotovitev raziskave, smo se odlodili, da
analizo nadaljujemo s kvalitativno raziskavo. Tako smo Zeleli predvsem
raziskati, ali po mnenju strokovnjakov s podro¢ja blagovne znamke
obstajajo povezave med znanjem v podjetju in vrednostjo blagovne
znamke. Na ta nadin smo Zeleli potrditi ali ovreci nase hipoteze. Se-
veda je bil nag namen tudi identificirati vzroke, zakaj je na vpraganje o
strogkih, ki so nastali kot posledica razvoja blagovnih znamk (stroski
razvoja, patentov, oblikovanja in ohranjanja) ter na vprasanje, koliksni
so bili povprecni letni (skupni) prihodki podjetja v zadnjih petih letih,
odgovorilo tako malo anketirancev. To nam daje misliti, da so morda
tudi pridobljeni podatki pri tem vpradanju v resnici nezanesljivi. Me-
nimo namre¢, daje premajhno stevilo popolno izpolnjenih vpragalnikov
lahko tudi eden od razlogov za dobljene rezultate.

6.3 Kvalitativna analiza in interpretacija kvalitativne
raziskave

Nadaljevali smo s kvalitativno raziskavo. Da bi pridobili mnenja neod-
visnih strokovnjakov s podro¢ja upravljanja blagovnih znamk, smo z
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njimi izvedli poglobljen polstrukturiran intervju. Zanimalo nas je, ali
smo v raziskavi upravi¢eno predpostavljali, da znanje, tako implicitno
kot eksplicitno, vpliva na vrednost blagovne znamke. Hkrati smo s po-
modjo poglobljenih polstrukturiranih intervjujih na vzorcu treh stro-
kovnjakov s podro¢ja upravljanja blagovnih znamk Zeleli poiskati odgo-
vor na na$o dilemo, zakaj je na vpradanje o stroskih, ki so nastali kot
posledica razvoja blagovnih znamk, ter na vpra3anje, kolikéni so bili
povprecni letni prihodki podjetja v zadnjih petih letih, odgovorilo tako
malo anketirancev. Skladno z zastavljenimi cilji nage raziskave smo Ze-
leli s pomodjo intervjuvancev ugotoviti, katera znanja oz. v na§em pri-
meru kateri izra¢unani faktorji najbolj pomembno vplivajo na vrednost
blagovne znamke. Kvalitativne tehnike so definirane kot »zbirke inter-
pretativnih tehnik, ki skusajo opisati, dekodirati, prevesti in drugace
odkriti pomen dolocenih bolj ali manj naravno nastalih pojavov v druz-
benem svetu«. Ena izmed kvalitativnih metod je tudi intervju (Easter-
by-Smith, Thorpe in Lowe 2002, 106).

Intervjuji, tako polstrukturirani kot nestrukturirani, so primerne
metode, kadar (Easterby-Smith, Thorpe in Lowe 2002, 107-108):

» je treba razumeti konstrukte, ki jih intervjuvanec uporablja kot
0Snovo za svoja mnenja in prepricanja o doloceni zadevi ali oko-
li¢inah;

« je eden od diljev intervjuja razviti razumevanje »sveta« respon-
denta, tako da raziskovalec lahko vpliva bodisi neodvisno bodisi
s sodelovanjem kot v primeru akcijske raziskave.

Polstrukturiran intervju se uporablja, kadar Zelimo zbrati tudi do-
datne informadije in priti do dodatnih spoznanj, pri cemer je stopnja
obvladljivosti tovrstnega intervjuja zadostna. V primerjavi z nestruk-
turiranim je pri polstrukturiranem intervjuju vecina vprasanj v naprej
dolocenih. Kljub temu je pri vsakem vprasanju prostor za podrobnejsi
odgovor oziroma misel (Wilkinson in Birmingham 2003, 45).

Znadilnost polstrukturiranega globinskega intervjuja je, da je namen
raziskave jasen, odgovori na vprasanja pa odprti. Zaletno vprasanje
mora biti jasno, saj z njim izprasevalec poizkusa spodbuditi prosto go-
vorjenje o predmetu. Vprasani odgovarja na vprasanja, ki jih postavlja
raziskovalec, hkrati pa njegovi odgovori dolocajo smer intervjuja. Vr-
stni red in oblika vprasanj se spreminjata od intervjuja do intervjyja,
kar pomeni, da se pri posamic¢nih intervjujih razlikuje vsebina (Chur-
chill in Tacobucd 2005, 285).
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Metoda globinskega polstrukturiranega intervjuja je bila izbrana
zato, ker je primerna za raziskave, ko je potrebno posameznike izprasati
o naravi dolocenega problema ter ob tem imeti §e moZnost postavlja-
nja dodatnih vpraganj, ki se porajajo ob samem intervjuju. Globinski
polstrukturirani intervju omogoca dokajsnjo prostost, hkrati pa lahko
intervjuvanca z njim tudi usmerjamo.

Vzorec za raziskavo je namenski, saj so bili za intervju izbrani trije
strokovnjaki s podrodja upravljanja blagovnih znamk, ki lahko najvec
povedo o omenjeni problematiki. Intervjujance smo sprasevali o mne-
nju glede anketnega vprasalnika, o razlogih, zakaj s kvantitativno raz-
iskavo nismo dobili ustreznih korelacij med faktorji in vrednostjo bla-
govne znambke ter o njihovem mnenju glede vpliva posami¢nih faktor-
jev na vrednost blagovne znamke. Pogovor je bil v vseh treh primerih
sprotno zapisovan z alinejami najpomembnejsih mnenj. Polstrukturi-
ran intervju je potekal v sprogcenem ozrac¢ju v pisarni ali na domu inter-
vjuvanca. Predhodno jim je bila predstavljena problematika raziskave,
namen intervjuja ter cilj raziskave. Intervjuji so potekali priblizno 30
minut. Spradevali smo jih po njihovern mnenju tako, da nismo poizku-
gali vplivati nanje. V intervjuju so se za poglobitev pogleda intervjuvan-
cev na problematiko pojavljala tudi dodatna vprasanja. V nadaljevanju
predstavljamo zapise oz. rezultate intervjujev.

Intervjust. 1

Intervju je bil opravljen v pisarni intervjuvanca. Po njegovem mnenju je
vzrok za $ibko korelacijo med faktorji ter vrednostjo blagovne znamke
v zahtevnosti vprasanj, kar je vplivalo na vsebino odgovorov anketiran-
cev, $e posebej pri zadnjih dveh vpraganjih, ki se nanagata na vrednote-
nje blagovne znamke. Razumljivost zadnjih dveh vprasanjje bila dobra,
vendar sta bili pretezavni za realne odgovore anketirancev. Ocenjuje,
da je zelo tezko podati dejansko oceno strogkov za razvoj in ohranjanje
blagovnih znamk; hkrati pa pravi, da so na to zahtevno vpraganje an-
ketiranci v veliki meri odgovarjali neresno. Obenem meni, da bi z oseb-
nim vrocanjem ankete ter osebno prisotnostjo pri anketi lahko pridobili
veliko boljge rezultate. Vse to so vzroki, da nismo dobili korelacij med
faktorji ter vrednostjo blagovnih znamk.

Intervjujanca smo povprasali tudi po njegovem mnenju o vplivu po-
sami¢nih faktorjev na vrednost blagovne znamke. Za boljse razumeva-
nje smo poleg opisnega mnenja glede vpliva faktorjev na vrednost bla-
govne znamke predlagali $e njegovo oceno vpliva z lestvico 1-5, kjer je
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PREGLEDNICA 6.26 Ocena vpliva faktorjev na vrednost blagovne znamke -
intervju $t. 1

Formalno znanje

Trzenjsko znanje

Izkusnje zaposlenih

Vrednote zaposlenih

Osebnostni dejavniki in prepri¢anja zaposlenih
Organizacijsko izobraZevanje

Vpliv izobrazevanja

Od kupcev, dobaviteljev in konkurence pridobljeno znanje

O G T - T VA2 BV R~ V]

Znanje pridobljeno s prevzemi, z zdruZitvami, s partnerstvi ter z nakupi licenc

predstavljala ocena 1 »ni vpliva« ter ocena 5 »zelo vpliva«. Ocene vpliva
faktorjev na vrednost blagovne znamke so oznacene s stevilko pod fak-
torji v preglednici 6.26.

Intervjujanec glede formalnega znanja pravi, da le-to vpliva v manjsi
meri, veliko vedjo tezo daje trzenjskemu znanju kot specifitnemu zna-
nju, ki dejansko vpliva na vrednost blagovne znamke. Najvejo vlogo pri
vplivu na vrednost blagovne znamke predstavljajo izkusnje zaposlenih,
njihove vrednote ter njihovi osebnostni dejavniki. Tudi vrednote zapo-
slenih imajo mocan vpliv na vrednost blagovne znamke. Pomebno vlogo
pri vplivu igra tudi organizacijsko izobrazevanje, ki je prilagojeno spe-
cifiki posami¢nega podjetja. Prav tako je za vrednost pomemben vpliv
izobraZzevanja. Kot ni¢en vpliv pa je ocenjeno znanje pridobljeno od
kupcev, dobaviteljev in konkurence. Za to znanje pravi, da ni predmet
razlikovalnosti in samo po sebi ne prinasa nobene dodatne vrednosti.
Tudi znanje pridobljeno s prevzemi in z zdruzZitvami, s partnerstvi ter z
nakupi licenc po njegovem mnenju bistveno ne vpliva na vrednost bla-
govne znamke.

Intervjust. 2

Intervju $t. 2 je bil opravljen na domu intervjuvanca. Njegovo mnenje
glede vzroka za $ibke korelacije med faktorji ter vrednostjo blagovne
znamke sloni na razmisljanju, da je Sloveniji osnovni problem v odso-
tnosti tradicije vrednotenja blagovnih znamk. Pravi, da zaradi tega an-
ketiranci nimajo zadostnega poznavanja te tematike, zato predposta-
vlja, da odgovori ne predstavljajo realne slike; posledi¢no zaradi tega
tudi ni ustreznih korelacij med faktorji in vrednostjo blagovne znamke.
Ravno tako je mnenja, da je v Sloveniji premalo blagovnih znamk in
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PREGLEDNICA 6.27 Ocena vpliva faktorjev na vrednost blagovne znamke -
intervju $t. 2

Formalno znanje

Trzenjsko znanje

Izkusnje zaposlenih

Vrednote zaposlenih

Osebnostni dejavniki in prepricanja zaposlenih
Organizacijsko izobrazevanje

Vpliv izobraZzevanja

Od kupcev, dobaviteljev in konkurence pridobljeno znanje

W U W s W

Znanje pridobljeno s prevzemi, z zdruZitvami, s partnerstvi ter z nakupi licenc

posledi¢no tudi manj specifitnega znanja. Anketni vprasalnik je po nje-
govo dokaj kompleksen in terja od anketirancev veliko znanja, ki pa ga ti
ne posedujejo v zadostni meri. Zagovarja tudi tezo, da so podrodja, ki jih
obravnava anketni vpragalnik, premalo prisotna v vsakodnevnih pra-
ksah slovenskih podjetij. Na podrodju izobrazevanja blagovnih znamk
v Sloveniji tako ni veliko pomembnih izobrazevalnih dogodkov - z iz-
jemo marketingke konference ter slovenskega oglagevalskega festivala.
Pogresa tudi znanstvene prispevke s podro¢ja vpliva znanja na blagovne
znamke. Za vpragalnik pravi, da je zelo strokoven, specialisti¢en ter da
ima povsem razumljiva vprasanja, vendar se zaradi premajhnega pozna-
vanja tematike s strani anketirancev pojavlja problem analize rezulta-
tov. Za tovrstni vprasalnik se mu zdi javnost anketirancev enostavno
premalo akademska.

Intervjujanca smo povprasali tudi po njegovem mnenju o vplivu po-
sami¢nih faktorjev na vrednost blagovne znamke. Za boljse razumeva-
nje smo poleg opisnega mnenja glede vpliva faktorjev na vrednost bla-
govne znamke predlagali $e njegovo oceno vpliva z lestvico 1-5, kjer je
predstavljala ocena 1 »ni vpliva« ter ocena 5 »zelo vpliva«. Ocene vpliva
faktorjev na vrednost blagovne znamke so oznacene s stevilko pod fak-
torji v preglednici 6.27.

Tudi v tem primeru glede formalnega znanja pravi, da le-to vpliva
v le manjdi meri. Vedjo pomembnost daje trzenjskemu znanju, najve-
o tezo pa izkusnjam zaposlenih. Tudi vrednote predstavljajo pomem-
benvpliv na vrednost. Osebnostni dejavniki po njegovem ne vplivajo bi-
stveno, medtem ko organizacijsko izobraZzevanje in vpliv izobrazevanja
predstavljata pomemben vpliv na vrednost blagovne znamke. Za raz-
liko od intervjujanca iz intervjuja $t. 1 pa mneni, da znanje pridobljeno
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PREGLEDNICA 6.28 Ocena vpliva faktorjev na vrednost blagovne znamke -
intervju $t. 3

Formalno znanje

Trzenjsko znanje

Izkusnje zaposlenih

Vrednote zaposlenih

Osebnostni dejavniki in prepri¢anja zaposlenih
Organizacijsko izobraZevanje

Vpliv izobrazevanja

Od kupcev, dobaviteljev in konkurence pridobljeno znanje

W A U A VU A AW

Znanje pridobljeno s prevzemi, z zdruZitvami, s partnerstvi ter z nakupi licenc

od kupcev, dobaviteljev in konkurence zelo vpliva na vrednost blagovne
znamke, kajti pravi, da ¢e nima$ znanja o kupcih, tudi ne mores uprav-
ljati z njimi; prav tako pravi, da ¢e ne poznas konkurence, ne mores pre-
poznati svojih primerjalnih prednosti ter slabosti. Znanje pridobljeno
s prevzemi, z zdruzitvami, s partnerstvi ter z nakupi licenc bistveno ne
vpliva na vrednost blagovne znamke. Gledano v celoti na faktorje pravi,
da vplivajo na vrednost blagovne znamke ter da so pomembni.

Intervjust. 3

Tudi intervju $t. 3je bil opravljen na domu intervjuvanca. Njegovo mne-
nje glede anketnega vprasalnika je, da je vprasalnik razumljiv, vendar
sta zaradi njune kompleksnosti problemati¢ni zadnji dve vprasanji. Po-
udarija tudi obseznost in kompleksnost vprasanj, za katere predvideva,
da vecina anketirancev nanje ni ustrezno odgovorila, ker imajo prepro-
sto premalo znanja o upravljanju blagovnih znamk. Poudarja tudi, da
slovenska podjetja posedujejo relativno malo blagovnih znamk, zato
tudi nimajo zadovoljivih znanj o tem podroc¢ju. Razmisljanje intervju-
jancaje podobno kot vintervjuju ét. 2, saj je mnenja, da je vzrok za sibke
korelacije prav v nezadostnem poznavanju anketirancev glede tematike
o upravljanju blagovnih znamk, temu posledi¢no sledijo odgovori, ki ne
nudijo zadovoljivih rezultatov.

Povprasali smo ga tudi o vplivu posami¢nih faktorjev na vrednost bla-
govne znamke. Za bolj$e razumevanje smo poleg opisnega mnenja pro-
sili $e njegovo oceno vpliva z lestvico 1-5, kjer je predstavljala ocena 1
»ni vpliva« ter ocena 5 »zelo vpliva«. Ocene vpliva faktorjev na vrednost
blagovne znamke so oznacene s stevilko pod faktorji v preglednici 6.28.

Intervjuvanec glede formalnega znanja pravi, da le-to vpliva v manjsi
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meri. Vedjo pomembnost daje trZzenjskemu znanju ter izkugnjam zapo-
slenih. Vrednote zaposlenih predstavljajo zanj najpomembnejsi vpliv
na vrednost, ravno tako tudi osebnostni dejavniki in prepricanja zapo-
slenih. Tudi organizacijsko izobrazevanje v veji meri vpliva na vrednost
blagovne znamke, sam vpliv izobraZevanja pa zelo u¢inkuje na vrednost
blagovne znamke. Znanje pridobljeno od kupcev, dobaviteljev in konku-
rence predstavlja kar velik vpliv za razliko od mnenja iz intervjuja $t. 1.
Razmi$ljanje je zelo podobno kot v intervjuju §t. 2, saj meni, da je to
znanje pomembno, saj se drugace ni mozno primerjati s konkurenco;
poznavanje konkurence namre¢ omogoca razvoj razlikovalnih predno-
sti podjetja. Znanje pridobljeno s prevzemi, z zdruzitvami, s partnerstvi
ter z nakupi licenc po njegovem mnenju ne vpliva bistveno na vrednost
blagovne znambke, a ga kljub vsemu ima. Gledano na faktorje kot ce-
loto pravi, da prav vsi omenjeni faktorji vplivajo na vrednost blagovne
znamke.

6.4 Hipoteze in njihova argumentacija
Pred izvedbo raziskave sta bili postavljeni slededi hipotezi:

HIPOTEZA 1 Implicitno znanje pozitivno vpliva na vrednost blagovne
znambke.

HIPOTEZA 2 Eksplicitno znanje pozitivno vpliva na vrednost
blagovne znambke.

Glede na to, da s kvantitativno raziskavo ni uspelo dokoncati razi-
skave, saj nismo pridobili zadovoljivih in relevantnih rezultatov, s kate-
rimi bi lahko hipotezi ovrgli ali potrdili, smo se odlo¢ili za nadgradnjo
oziroma nadaljevanje raziskave s kvalitativno raziskavo. Le-ta je poka-
zala relativno veliko strinjanje s tem, da vsi faktorji pozitivno vplivajo
na vrednost blagovne znamke, kar pomeni, da ne moremo ovredi no-
bene od hipotez. Re¢emo lahko, da implicitno in eksplicitno znanje po-
zitivno vplivata na vrednost blagovne znamke.
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Iz osnovne statisti¢ne analize je bilo ugotovljeno, da je upravljanje z
blagovnimi znamkami v podjetjih prepugceno izobrazenim kadrom, kar
posredno daje pomen znanju in njegovem vplivu pri upravljanju z bla-
govnimi znamkami. Zaposleni imajo na podrodju upravljanja blagovnih
znamk ustrezno formalno izobrazbo, vendar jim primanjkuje znanj o
blagovnih znamkah. Ugotovitev iz splodne statisti¢ne analize je tudi,
da je zaposlenim dopu$tena moznost strokovnega razvoja, vendar pa
pridobivanje dodatnih znanj ni ustrezno stimulirano.

Iz podatkov je mo¢ razbrati, da podjetja dajejo velik poudarek izku-
$njam zaposlenih kot konkuren¢ni in razlikovalni prednosti ter da iz-
kusnje igrajo pomembno vlogo v kadrovski politiki, obenem pa podjetja
izkugenih kadrov ne nagrajujejo dovolj.

Uspes$nost in ucinkovitost zaposlenih sta v veliki meri odvisni od
osebnostnih dejavnikov; poleg tega so pozitivne vrednote, prepricanja
in norme zaposlenih generator inovacij podjetja. Ugotavljamo, da zapo-
sleni v podjetju niso zadovoljni ter dovolj motivirani za delo in pridobi-
vanje novih znanj.

Glede dokumentacije lahko ugotovimo, da je ta v podjetjih urejena
in dostopna zaposlenim. Podjetja imajo pisno opredeljena klju¢na zna-
nja, ki so potrebna za dosego strateskih ciljev, a ta niso rezultat prenosa
znanja od konkurence. Podjetja pri tem dajejo ve¢ poudarka izkusnjam
kot pa dokumentiranemu znanju.

Podjetja dajejo velik pomen izobraZevanju zaposlenih, kar doprinasa
k boljsemu prepoznavanju potreb kupcev. Zadovoljstvo zaposlenih do-
prinasa tudi k vejemu izobrazevanju zaposlenih. Pri tem podjetja ne
izvajajo analiz znanj, ki jih posedujejo oz. ne ugotavljajo, katera znanja
jim primanjkujejo. Izkazalo se je, da podjetja ne vlagajo v izobrazevanje
kadrov s podro¢ja upravljanja blagovnih znamk.

Podjetja se tudi strinjajo, da od kupcev ter dobaviteljev preneseno
znanje prinasa podjetju razlikovalno prednost in diferenciacijo od kon-
kurence; soglagajo tudi s trditvijo, da nenehno sledijo razvoju in znanju
konkurence, kupcev in dobaviteljev. Podjetja niso pripravljena prevze-
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mati konkurenénih podjetij ter na ta nadin pridobivati znanja; podobno
velja tudi za nakupe licenc in s tem pridobivanje znanja.

Literatura s podro¢ja blagovnih znamk predstavlja le majhen delez od
skupne strokovne literature v podjetjih, kar pomeni, da podjetja name-
njajo izredno malo pozornosti strokovni literaturi s podro¢ja blagovnih
znamk.

Pri pogostosti izobrazevanj zaposlenih na podro&u upravljanja bla-
govnih znamk v podjetjih lahko razberemo, da se zaposleni najvec iz-
obrazujejo na tematiko trzenje in komunikacija, najmanj pa na temo
oblikovanje. Zaznatije, da se zaposleni v podjetjih vsaj nekoliko izobra-
Zujejo na podrodju blagovnih znamk; v vedjih podjetjih se nekoliko ve¢
izobrazujejo na tematikah trzenje ter psihologija kupcev.

Vzporedno s koli¢ino izobraZevanja tecejo tudi stroski, ki jih podjetja
namenjajo za izobrazevanje. Ugotovljeno je, da vecina podjetij namenja
izjemno malo stroskov za izobraZevanje s podrodja upravljanja blagov-
nih znamk.

Iz raziskave izhaja, da se zaposleni na podro¢u blagovnih znamk kot
nacina izobraZevanja najpogosteje posluzujejo interneta, pa tudi znanj
in izkugenj sodelavcev.

Pogosto $teje tim za upravljanje blagovnih znamk najvec¢ do 10 zapo-
slenih, in sicer so v vetini podjetij za upravljanje z blagovnimi znam-
kami odgovorni zaposleni v vodstvu podjetja, zaposleni v marketingu
ter v oddelku trZenja. Pri tem gre v glavnem za vigji in srednji manage-
ment.

Podjetja se pri upravljanju blagovnih znamk posluZzujejo tudi zuna-
njih izvajalcev, in sicer najve¢ na podrodju oglagevanja. Od komunika-
cijskih orodij za upravljanje blagovnih znamk se podjetja najve¢ poslu-
zujejo oglasevanja, sejmov, promocij ter pospesevanja prodaje.

Stevilo blagovnih znamk, ki jih podjetja posedujejo, je relativno
majhno, saj ima vedina podjetij najve¢ do tri blagovne znamke, kar
potrjuje tezo o relativni majhnosti slovenskih podjetij v primerjavi s
podjetji v tujini.

S faktorsko analizo so bili iz Sestih sklopov vpraganj pridobljeni fak-
torji (formalno znanje, trzenjsko znanje, izkugnje, vrednote zaposlenih,
osebnostni dejavniki in prepri¢anja zaposlenih, organizadjsko izobra-
zevanje, vpliv izobrazevanja, znanje pridobljeno od konkurentov, do-
baviteljev in kupcev ter znanje pridobljeno s prevzemi, z zdruzitvami,
s partnerstvi ter z nakupi licenc), ki so jim bile izmerjene korelacije z
vrednostjo blagovne znamke, vendar so bile te izjemno $ibke, zato smo
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raziskavo nadaljevali s kvalitativno analizo. Analiza kvalitativne razi-
skave kot nadgradnje kvantitativne raziskave je pokazala, da so vzroki
za neustrezne rezultate kvantitativne raziskave predvsem posledica po-
manjkanja specifitnega znanja anketirancev glede na kompleksnost an-
ketnega vprasalnika ter specifi¢nost zadnjih dveh vprasanj, ki sta se na-
nasali na $tevil¢ne podatke vrednotenja blagovnih znamk. Kljub ustre-
znim in razumljivim vpraanjem ter ustrezni metodi vrednotenja bla-
govnih znamk nismo dobili ustreznih rezultatov ravno zaradi tezavno-
sti vpraganj. Zal z druga¢nimi vprasanji zelenih podatkov ne bi mogli
pridobiti.

Kon¢ni rezultat raziskave kot rezultat kvalitativne raziskave je po-
kazal, da vsi dobljeni faktorji pozitivno vplivajo na vrednost blagovne
znamke. Torej na vrednost blagovne znamke pozitivno vpliva formalno
znanje, trzenjsko znanje, izkuénje, vrednote zaposlenih, osebnostni de-
javniki in prepricanja zaposlenih, organizacijsko izobrazevanje, vpliv
izobrazevanja, znanje pridobljeno od konkurentov, dobaviteljev in kup-
cev ter znanje pridobljeno s prevzemi, z zdruZzitvami, s partnerstvi ter
z nakupi licenc.

Pri formalnem znanju se vpliv na vrednost blagovne znamke odraza
kot zmeren, veliko bolj pa vpliva trzenjsko znanje kot specifitno zna-
nje pri upravljanju blagovnih znamk; $e najbolj na vrednost vplivajo
izkugnje ter vrednote zaposlenih. Tudi osebnostni dejavniki in prepri-
¢anja zaposlenih imajo zelo pomemben vpliv. Nekoliko manj vpliva, a
e vedno dokaj mo¢nega, imata organizacijsko izobrazevanje ter vpliv
izobraZevanja. Razlika v mnenjih glede vpliva znanja pridobljenega od
konkurence in dobaviteljev se kaZze predvsem v raznolikosti pogledovna
ta faktor. En pogled je, da tovrstno znanje ne predstavlja razlikovalne
prednosti, zato ne vpliva na vrednost; drugi pogled na tovrstno znanje
pa pravi, da je potrebno poznati tovrstno znanje, da lahko podjetje spo-
zna svoje razlikovalne prednosti in slabosti glede na ostale konkurente.

V splognem lahko reemo, da tovrstno znanje vpliva na vrednost.
Tudi znanje pridobljeno s prevzemi, z zdruzitvami, s partnerstvi ter z
nakupi licenc zmerno vpliva na vrednost blagovne znamke.

Kon¢na ugotovitev raziskave je, da prav vsi izrazeni faktorji pozitivno
vplivajo na vrednost blagovne znamke.
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Glede na rezultate raziskave lahko sklepamo, da se podjetja zavedajo
pomena znanja in njegovega vpliva na vrednost blagovne znamke, ven-
dar za to e vedno premalo naredijo oziroma kljub zavedanju o pomenu
znanja ne realizirajo potrebnih ukrepov za krepitev tega znanja in nje-
govo uporabo pri upravljanju blagovnih znamk.

Iz analize je namre¢ razvidno, da so vlaganja v izobraZevanje zaposle-
nih na podro¢ju blagovnih znamk majhna; zaposleni imajo sicer ustre-
zno izobrazbo in formalna znanja, vendar pridobivanje dodatnih znanj
ni dovolj stimulirano. Ugotavljamo tudi, da zaposlenim primanjkuje
znanj o upravljanju z blagovnimi znamkami. Vse to kaze, da morajo
podjetja nujno priceti s stimuliranjem zaposlenih za pridobivanje znanj
o upravljanju z blagovnimi znamkami.

Prav tako se podjetja dobro zavedajo pomena in vrednosti izkusenj
posameznikov, vendar pri tem premalo naredijo za ohranitev teh izku-
enj oz. ne poskrbijo za ustrezno nagrajevanje izkugenih kadrov. Zave-
danje pomembnosti izkugenj ni dovolj, zato morajo podjetja skrbeti, da
so izkugeni kadri tudi primerno nagrajeni; s tem se izognejo morebitni
fluktuaciji.

Tudi na podro¢ju norm in vrednot zaposlenih lahko re¢emo, da so si
podjetja enotna v razmisljanju, da je uspesnost zaposlenih v veliki meri
odvisna od osebnostnih dejavnikov. Hkrati se zavedajo, da so osebna
prepricanja zaposlenih vir novih idej v podjetjih, vendar pa tudi v tem
primeru podjetja premalo naredijo za motiviranje in zadovoljstvo zapo-
slenih. Z ukrepi za izboljanje teh dveh dejavnikov lahko podjetja dose-
gajo boljge rezultate.

Glede dokumentiranega znanja je splosna ugotovitev, da je ta del
znanja v podjetjih mo¢no podcenjen oz. neurejen. Rezultati kazejo, da
podjetja obvladujejo dokumentirano znanje, ki ga v glavnem ustvarjajo
sama, vendar pri tem $e vedno dajejo ve¢ poudarka izkugnjam zaposle-
nih kot pa dokumentiranemu znanju.

Splosna ugotovitev glede izobrazevanja zaposlenih je, da se podje-
tja zavedajo pomena izobraZevanja za proces upravljanja z blagovnimi
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znamkami. Prav tako je pomembno tudi zadovoljstvo zaposlenih, ki
vpliva na dodatno izobraZevanje, vendar podjetja ne vedo, katera zna-
nja jim primanjkujejo. Razvidno je tudi, da ne vlagajo dovolj v znanjana
podrodju upravljanja z blagovnimi znamkami; prav zato morajo priceti
z vlaganji v dodatna znanja glede upravljanja blagovnih znamk, pred-
vsem pa priceti z analiziranjem znanj, ki jih podjetje in posamezniki ze
posedujejo. Le tako bodo podjetja lahko prisla do podatkov, katera zna-
nja v podjetju primanjkujejo.

Iz raziskave je tudi razvidno, da podjetja namenjajo izredno malo po-
zornosti strokovni literaturi s podro¢ja blagovnih znamk. Povecatibodo
morala delez strokovne literature s tega podrodja, ¢e bodo hotela izbolj-
ati upravljanje na tem podrodju ter s tem posledi¢no povecati vrednost
blagovnim znamkam.

Podjetja se ne posluZujejo prevzemov in nakupov drugih podjetij za
pridobivanje dodatnih znanj, kljub temu pa sledijo znanju kupcev, do-
baviteljev ter konkurentov. Zavedajo se, da lahko s pridobljenim zna-
njem od dobaviteljev in kupcev ustvarijo konkuren¢no prednost, ne pa
z nakupi znanja konkuren¢nih podjetij, kar bi lahko ocenili kot pravilno
usmeritev, kajti razlikovalnih prednosti pred konkuren¢nimi podjetji ni
mogoce dosegati z nakupom njihovega znanja, temvet s sinergijo la-
stnega znanja in znanja dobaviteljev in kupcev.

Raziskava kaze, da se podjetja posluzujejo storitev zunanjih izvajal-
cev v zvezi z upravljanjem blagovnih znamk; $e najveckrat se to zgodi
na podrodju oglasevanja. Za podjetja bi bilo priporocljivo, ¢e bi se v vedji
meri posluZevala tudi raziskovalnih, razvojnih ter izobraZevalnih insti-
tucij. Oglagevanje je le del upravljanja blagovnih znamk, pomembnejsi
je razvojni del, ki lahko znatno zmanjsa stroske oglasevanja, ce je uspe-
Sen.

Iz raziskave je tudi o¢itno, da je upravljanje blagovnih znamk v do-
meni trZenja ter vodstva, medtem ko je delez ostalih strokovnih sluzb
zanemarljiv. Pricakovati bi bilo, da bi bil delez razvojnih oddelkov visji,
zato bi podjetja morala aktivneje vkljuevati v upravljanje blagovnih
znamk razvojne oddelke kot generatorje novih proizvodov.

Vzpodbudno spoznanje raziskave je, da se z upravljanjem blagovnih
znamk v podjetjih ukvarja vigji in srednji management, kar daje dolo-
¢eno tezo in pomembnost tej tematiki.

V Sloveniji nimamo tradicije vrednotenja blagovnih znamk in jih je
tudi premalo. Zaradi tega zaposleni na podro¢ju upravljanja blagovnih
znamk nimajo zadostnega specificnega poznavanja te tematike. Resitev
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te problematike vidimo v nujnem povecanju $tevila specifi¢nih izobra-
zevalnih dogodkov in literature na to temo.

Glede na ugotovitve raziskave bi podjetjem priporocali, da najprej
pri¢nejo izvajati analize znanj, ki jih posedujejo zaposleni. Na tej pod-
lagi naj v nadaljevanju pri¢nejo z vlaganji v specifi¢na izobraZzevanja
na podro¢ju upravljanja blagovnih znamk, ki jih, kot kaZe raziskava,
primanjkuje. Ta znanja namre¢ vplivajo na vrednost blagovnih znamk.
Podjetja se v glavnem zavedajo pomembnosti tovrstnega znanja, a pri
tem premalo naredijo. Izsledki raziskave so lahko vodilo podjetjem,
kako z ustreznim znanjem dosegati visje vrednosti blagovnih znamk.

Sklepna ugotovitev raziskave je, da znanje vsekakor pomembno
vpliva na vrednost blagovne znamke, vendar moramo pri tem loditi raz-
licne zvrsti in tipe znanja,ter prepoznati najpomembnejse vrste znanja
z vidika vpliva na vrednost blagovne znamke.

Glede na sodobne organizacijske koncepte vedno bolj prihajajo v
ospredje nefinan¢ni kazalci merjenja poslovne uspesnosti (Gomezelj
Omerzel 2009, 10). Drucker (Gomezelj Omerzel 2009, 10) v zvezi s tem
opozarja, da tovrstni nadini merjenja poslovne uspesnosti niso ve¢ mo-
dna muha, ampak dejanska potreba po tem, da bi poleg merjenja pre-
teklega poslovanja in dobicka nujno morali meriti tudi zadovoljstvo in
lojalnost potrodnikov, zadovoljstvo in motivacijo zaposlenih, intelektu-
alni potencdial podjetja, ugled ter kompetence vodstvene ekipe.

Tako raziskava nudi izhodisce za nadaljnje poglobljeno raziskovanje
vpliva znanja na vrednost blagovne znamke tudi z uporabo vedenjskih
ter kombiniranih modelov vrednotenja blagovnih znamk.

Raziskava pri uporabi vedenjskih modelov (analiza s stali§¢a porabni-
kov) sloni na kvalitativni metodi, saj gre za raziskave, ki omogocajo vpo-
gled v porabnikovo vedenje, to je dejavnike, kot so npr. imidz, zaznana
kakovost, ime — za razliko od poslovno-finan¢nih modelov, v nasi razi-
skavi je na primer uporabljen Reppenov model, ki izratunajo finan¢no
oceno vrednosti ter ne upostevajo stali§¢a porabnikov.

V kombiniranih modelih so zdruZene prednosti poslovno-finan¢nih
in vedenjskih modelov, zato bi bila tovrstna raziskava dobra, ceprav
tudi kombinirani modeli niso idealni modeli za vrednotenje blagovnih
znamk, vendar zdruZujejo tako lastnosti kvantitativnih kot tudi kva-
litativnih metod. Bratina (2007, 221) navaja avtorje, kot so Esch, To-
maczek ter Kemstock, ki pravijo, da z razli¢nimi kombiniranimi modeli
prihaja tudi do osemkratne razlike pri ocenjevanju vrednosti posamez-
nih blagovnih znamk, kar samo potrjuje trditev, da idealnega modela
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vrednotenja do danes $e ni. Vsekakor bi bila zanimiva tudi primerjava
raziskav, ki bi temeljile na razli¢nih poslovno-finan¢nih modelih vre-
dnotenja, vendar na podlagi enakega vzorca. S tako primerjavo bi do-
bili vpogled na razli¢nost izracunov vrednotenja blagovnih znamk med
posamic¢nimi poslovno-finanénimi modeli.

Dodatna moznost bi bila tudi raziskava, ki bi analizirala vpliv znanja
na vrednost blagovne znamke posebej za proizvodno ter posebej za sto-
ritveno dejavnost. Zanimiva pa bibila tudi raziskava glede vpliva znanja
na blagovno znamko, in sicer lo¢eni za medorganizacijsko trzenje (B2B)
ter za trzenje kon¢nih porabnikov (B2C).

Seveda bi vse nadgradnje Ze obstojece raziskave glede na rezultate
raziskave morale zajemati tudi vzorec anketirancev v tujini, s ¢imer bi
dobili gir3o sliko in tudi realnejse podatke ter rezultate vpliva znanja v
podjetju na vrednost blagovne znamke.
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