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OVERVIEW OF
ABSTRACTS AND
KEYWORDS IN ENGLISH

ADJUSTED MODEL

OF MARKETING RELATIONSHIPS

ON BUSINESS-TO-BUSINESS MARKETS
FOR MANUFACTURING COMPANIES

Vesna Virant, Maja Makovec Brendit, Vesna Zabkar

Keywords: relationship marketing, competitive advantages,
marketing relationships, electronic and optical industry

i
In the article we investigate marketing relationships for
manufacturing companies in electronic and optical industry.
We apply the model of marksting relationships developed by
Matajic; for services companies (2001; 2002), also for
manufacturing companies. The analysis showed the need for
adjustment of the existing model: marketing relationships in
business-to-business markets could not be in total explained
by the model of marketing relationships from services
companies. Results show that companies in manufacturing do
develop marketing relationships. Marketing relationships with
their buyers enable them to realize competitive advantages,
not however long-term profitability. External environment in
which they operate is not connected to the development of
marketing relationships. The key factor in determining the
future and development of marketing relationships are buyers
in these relationships.

RELATIONSHIP MANAGEMENT:
AN INTERDISCIPLINARY APPROACH
TO THE SCIENCE OF MARKETING

Dario Berginc

Keywords: relationship marketing, stakeholder theory, marketing
strategy

The paper presents a new approach, which enables new
perspectives to marketing theory and gives better review over
marketing planning in organizations. The concept of
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managing stakeholder relationships integrates concepts of
classical marketing strategy and new approaches from the
field of relationship marketing and stakeholder theory. In
preface, the need for redefinition of classical marketing
strategy and its completion with the relationship marketing
and stakeholder theory concepts is exposed. Both
approaches are well discussed. Stakeholder theory is also
presented as the basis for the new definition of competitive
advantage. The focus of the paper the concept of managing
stakeholder relationships, that tries to answer these strategic
questions: Where are we? Where are we going? Who are our
basic stakeholders? \What sort of relationships do we have
with them? What position do we have in stakeholder's
network? How do we (together with stakeholders) create
added value? How successful are we? Basic tactical element
of the concept, added value interactive model, is in the
prosecution also presented in the form of Slovenian case
study (Mercator).

CONSUMER LOYALTY PROGRAMS
IN THE RETAILING SYSTEM MERCATOR

Patrick Vesel, Vesna Zabkar

Keywords: consumer loyalty programs; profifing customer
segments, psychographic variables

Lovyalty programs are the important factor in developing
loyalty of buyers. They make it possible for retailers to adjust
their offer to the needs and wants of their buyers. With a help
of Mercator loyalty program and available behavioral variables
(number of shopping occasions, value of shopping, store
location) and with demographic variable (age), we clustered
buyers according to their buying habits and developed profiles
of different segments of clusters. With additional
psychographic variables and with the content of shopping
cart it would be possible to further develop profiles of buyers’
segments. These could be used as a basis for more adjusted
marketing strategies to different segments of buyers,

TOWARDS AN UNDERSTANDING
OF ETHNOCENTRISM AND CONSUMER
LIFESTYLES IN SLOVENIA

Mojca Maher in Irena Vida

Keywords: economic ethnocentrism, consumer lifestyles,
Slovenia

The aim of this study is to investigate consumer
ethnocentricity using representative sample of consumers in
Slovenia. More specifically, the objectives are to identify the
presence of consumer ethnocentrism in the Slovenian market,
and to examine the relationship between ethnocentricity and
dimensions of consumer lifestyles, including demographic
characteristics. The analyses of data reveal a significant
correlation between ethnocentricity and the three dimensions
of consumer lifestyles identified, i.e., the “explorers”, the
“patriots” and the “collectivists”. While results reveal, on the

average, low ethnocentric tendencies of Slovenian
consumers, they lend support to the correlation between
consumer ethnocentrism and an individual's age, education
and income. Contrary to results of earlier studies in different
socio-cultural environments, no relationship between gender
and ethnocentricity was found. The findings of this study have
important implications for companies marketing products of
domestic and/or foreign origin in Slovenia as well as for
international investors planning to enter Slovenian market as a
result of the country’s membership in the European Union.

CONSUMER ANIMOSITY

AND ETHNOCENTRISM IN BOSNIA
AND HERZEGOVINA: THE CASE OF
A DEVELOPING COUNTRY

IN A POST-WAR TIME

Muris Ci¢ié, Nenad Brkié, Maja PraSo-Krupalija

Keywords: political animosity, economic animosity, consumer
ethnocentrism, Bosnia and Herzegovina, POStWar consumer
behavior

This study tested consumer animosity and ethnocentrism in
Bosnia and Herzegovina with regard to products from Serbia,
Croatia and Western European countries. Bosnia and
Herzegovina is a developing country that experienced four
years of war with its neighbours Serbia and Croatia. The
results of this study mainly confirm previous findings for
developing countries: high level of ethnocentrism that reduces
willingness to buy imports. Surprisingly, we have discovered
that a high level of admiration for lifestyle in the economically
developed countries does not have any influence on
willingness to buy imports. Also, there is a presence of
political animosity towards Serbia and economic animosity
towards Western European countries. Support evidence for
animosity towards Croatia was not found.

PROFILING INTERNATIONAL
OUTSHOPPERS: THE CASE OF CROATIAN
CONSUMERS

Tanja Dmitrovié

Keywords: international outshopping, buyer profile, economic
patriotism, Croatia

The aim of this paper is to outline a profile of international
outshoppers in terms of their demographic and socio-
psychological characteristics relating to economic patriotism.
Discriminant analysis of data on Croatian consumers only
partly confirmed the results of previous surveys regarding the
effect of socio-demographic variables on outshopping
behavior. The findings indicate that the differences between
international outshoppers and domestic inshoppers build
mostly on individuals’ purchase-related behavior in support of
the domestic economy and their perception of the quality of
domestic products.




THE IMPACT OF MARKETING
ON CONSUMER BUYING DECISIONS

Nada Sfiligoj

Keywords: consumer decision-making, marketing vs. selling
orientation

Consumers’ behavior and buying decisions are influenced by
different factors. Marketing is just one of them and is gaining
the importance in modern marketing economies. It influences
the consumers as well as the producers or suppliers of
products and services. In our article, we are focusing on some
economical and psychological aspects of this subject and call
the attention to the differences between selling and marketing
concept, and integral marketing. The new direction should
exceed the prevailing aggressive promotional activities with
the formation of relationship marketing among all
stakeholders.

THE DEMAND FOR COUNTERFEITS:
ARE CONSUMERS ACROSS BORDERS
TRIGGERED BY THE SAME MOTIVES?

Barbara Stéttinger in Elfriede Penz

Keywords: counterfeit products, consumer willingness to buy,
cross-border consumer behavior, Austria, Slovenia

This paper analyses consumer attitudes towards purchasing
counterfeit products. Following a review of the literature, a
series of hypotheses are developed which aim to explain
consumers' attractions towards such products. An empirical
investigation of 580 respondents from two countries reveals
that the couniry background of consumers has a strong
impact on attitudes and purchase behavior. Other findings
highlight the role of price advantages versus regular products
and illustrate that potentially detrimental aspects of counterfeit
purchases, such as embarrassment potential and concern for
child labor, do not diminish consumers’ enthusiasm for fake
products. The paper closes with a discussion of the theoretical
and managerial implications of the findings and highlights
promising future research avenues.

APPLYING CUSTOMER DATA ANALYSIS
IN QUALITY IMPROVEMENT OF SERVICE
PROCESSES

Irena OgrajenSek

Keywords: quality, services, customer data analysis

Growth and importance of services are a natural response to
wider forces that are creating change in our society. The
paradigm shift we have been facing could be described as
service revolution. With this paradigm shift, service quality is
becoming a critical long-term competitive advantage, which
can be obtained with logical and systematic use of statistical
methods in continuous quality improvement of service
processes, also taking into account recent fast developments
of information and telecommunication technology. A so-called

integral approach to the use of statistical methods in
continuous quality improvement of service processes can be
proposed as an alternative to well-know and practically widely
applied partial approaches. Based on the possibility to identify
individual customers and thus guarantee simultaneous
availability of their demographic, socio-economic, transaction
and survey data, its theoretical foundations are discussed in
this paper along with basic challenges of its practical
application.

CONSUMERS’ PROFILE OF WELLNESS
SERVICES IN SELECTED HEALTH RESORTS
IN SLOVENIA

Slavka Gojgi¢

Keywords: service, new service development, wellness, wellness
tourism, wellness service, integral wellness product

A new service development has assigned the least activities
in the field of management services despite being one of the
guiding stars and indicators of development in organizations.
The experts try to find the cause of this phenomenon in the
characteristics of services (generic, expert). Marketing
viewpoint of services is based on the success of satisfying the
customers, which mainly comes from quality services that are
consistent with the customers’ needs. In the article, we try to
present the importance of certain services (from the
theoretical and empirical point of view) which are theoretically
classified as wellness components. We introduce the idea of
wellness and its aspect in wellness tourism, which has been
intensively emerging in Europe in the past 10 years, while
being still a rather unknown field in Slovenia. The fist of the
most important wellness services should help the Slovene
tourist offerers in the successful creation of their integral
waellness products. The results of empirical research have
been summarised in a table, where a potential user of
wellness services in health resorts has been introduced.
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UVODNA BESEDA

Irena Vida

izredna profesorica
Katedra za trZzenje
Ekonomska fakulteta
Univerza v Ljubljani

Flektronski nasfov urednice 10. §t. Akademije MM:
irena.vida@uni-lj.si

Pred vami je jubilejna, 10. Stevilka Akademije MM.

Za edino slovensko znanstveno revijo na podrocju
trzenjske znanosti predstavija ta dogodek svojevrsten
doseZek za vse, ki jo beremo, bogatimo s prispevki,
urejujemo in bedimo nad strokovno neoporecnostjo
prispevkov ali pa jo sooblikujemo z drugimi (za
zunanjega opazovalca) manj vidnimi, a zato ni¢ manj
pomembnimi dejavnostmi v procesu nastanka revije,
vkljugno s koordinacijo strokovnih in tehni¢nih
sodelavcev, lektoriranjem, pripravo gradiv in drugimi
prizadevanji predvsem na strani zaloZnika. Prav zato si
jubilejna Stevilka morda zasluzi malce drugacen
uvodnik, ki sem ga razdelila na dva dela. V prvem na
osnovi analize vsebin vseh Stevilk revije in pogovorov
z nekaterimi ¢lani uredniskega odbora predstavijam
kratek pregled razvoja revije in izpostavljam izhodisca
za prihodnost. V drugem delu uvodnika bodo bralci in
kolegi nasli pregled enajstih prispevkoy, ki jih
vsebinsko umestam v &tiri relativno homogene
tematske sklope in rubriko Ocene in prikazi.

Akademija MM: Pogled nazaj in izzivi
za prihodnost

Jubilejna Stevilka kar poziva k poglobljenemu
razmiljanju o njenem razvoju, obstoju, dosezkin in ne
nazadnje o izzivih za prihodnost. V Sestih letih od
zadetkov izhajanja revije pa do danes se je v Sloveniji
na trzenjskem podrod¢ju marsikaj zgodilo in
spremenilo. Prvo tevilko Akademije MM je uredil
mag. Janez Damjan, ki je zavzeto skrbel za razlicne
vidike njenega obstoja tudi v vseh kriznih obdobjih, ki
so sledila. Od prvega leta, tj. 1997, dalje se je v
urednigkem »stolux zvrstilo kar lepo Stevilo ¢lanov
slovenskih kateder za trzenje z obeh univerz in drugih
institucij (glej Literaturo), k razvoju revije pa so kot
avtorji in/ali recenzenti prispevali tako rekoC vsi
domadi (in tudi nekateri tuji) raziskovalci, ki jim obstoj
revije in razvoj znanstvenega in strokovnega znanja s
podrodja trzenja kaj pomenita.

Ce si ogledamo splodne podatke o reviji, je v desetih
Stevilkah iz3lo skupno 88 &lankov, ki jih je prispevalo
62 avtorjev (med njimi 16 z univerz/institucij v tujini),
pozabiti pa ne smemo tudi na desetine recenzorjev,
katerih vioZena trud in nesebicno skrb za stroko vse
premalokrat poudarimo. Prav zaradi njihovih naporov,
naporov urednikov prvih petih Stevilk (mag. Janez
Damijan, prof. dr. I&a Rojsek, prof. dr. Zlatko Jancic,
prof. dr. Boris Snoj in prof. dr. Milan Jurge) in zlasti
prizadevanja izdajatelja je Ministrstvo za znanost leta
1999 uvrstilo Akademijo MM v skupino znanstvenih
revil. V zadnijih nekaj letih se je revija sooCala z
razlidnimi finan&nimi, organizacijskimi in vsebinskimi
izzivi, ki so jih Clani uredniskega odbora z vztrajnostjo
in zavzetostjo za razvoj trzenjskega znanja v
slovenskem prostoru ob neprecenljivi podpori
izdajatelja in pomoci sponzorjev sproti kreativno
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reSevali. Verjetno bi bilo na mestu izpostaviti kar nekaj
zasluznih imen, vendar me je urednik prve Stevilke
opozoril, da slovenska kultura ne prenese
»sladkobnih« zahvaljevanj v nizko kontekstnem
anglosaskem slogu.

Vsekakor pa je bolj kot statisti¢no anatomijo revije
treba poudariti njene vsebinske doseZke za stroko, ki ji
sluzi. Podroben pregled prispevkov v desetih Stevilkah
pokaze iziemen kakovosten razvoj tako v
konceptualno-teoreti¢nem kot v metodologko-
analititnem pomenu, kar je ugotavijal Ze urednik pred
mano (Snoj, 1999). Kot se za razvoj relativno mlade
stroke v naSem prostoru spodobi, so v prvih Stevilkah
previadovali konceptualni in teoreticni prispevki,
postopno pa je mogoce opaziti naradtajode Stevilo
vedno bolj kakovostnih empiri¢no-raziskovalnin
prispevkov in marsikateri izmed teh se brez dvoma
lahko primerja tudi z objavami v najbolj cenjenih
znanstvenoraziskovalnih revijah s podrogja trzenja.

Osebno pa menim, da je najpomembnejsi prispevek
Akademije MM v dokumentiranju in $irjenju novega
trzenjskega znanja v domadem prostoru ter stalna
skrb za kakovost in uporabnost raziskovalnih
prizadevany, s tem pa povezanost med teoretiénimi
spoznanji in poslovno prakso. In izzivi za prihodnost?
Glede na pospesen razvoj novih trzenjskih
strokovnjakov in raziskovalcev, predanost mentorjev v
akademskih institucijah in pripravijenost podjetij kot
tudi sodobnih menedzerjev, da delijo poslovne
izkuSnje z mladimi, smo vsaj s strokovno vsebinskega
vidika lahko optimisti¢ni glede obstoja in nadalinjega
razvoja Akademije. Verjetno pa se je obenem treba
zavedati, da je prihodnost revije, ki je nastala na
pobudo iziemno predanih udeleZencev prve
konference DruStva za marketing Slovenije leta 1996
v LaSkem (Damijan, 1997), 3e naprej predvsem v
nasih rokah - torej tistih, ki jo beremo, bogatimo s
prispevki in sooblikujemo.

Vsebina jubilejne Stevilke

Z vsebinskega vidika je 10, jubilejna Stevilka bogata,
predstavijenih je (simboli¢nih) deset
znanstvenoraziskovalnih ¢lankov in e en prispevek
v rubriki Ocene in prikazi. Kljub v preteklem uvodniku
omenjeni krizi motivacije avtorjev (Mumel, 2000) je
treba dodati, da bi jih lahko bilo v tej Stevilki $e ved,
vendar vsi poslani prispevki niso preZiveli skrbne
»znanstvene presoje, kot se je izrazil Jancic (1998).
Vabilo za prispevke v jubilejni Stevilki smo vsebinsko
sicer zastavili Siroko, izpostavili pa smo prelomnico, ki
jo danes doZivijajo Slovenija in druge srednjeevropske
drzave predvsem zaradi Sirjenja evropskega prostora.
Prav to tematiko - vlogo trZenja (in trzenjskih
odnosov) v pogojih naradGajode konkurence in
pomen ohranjanja lastne identitete v pogojih vedje

regionalizacije in globalizacije trgov - obravnavata
prva dva tematska sklopa prispevkov. Prispevki v
zadnjih dveh tematskih skupinah se osredoto&ajo na
aktualno temo prepletanja trzenja in porabnikovih
vedenjskih odzivov ter na trZenje v vedno Stevilénejsih
storitvenih dejavnostih.

V prvi skupini prispevkov z naslovom Pomen
trZenjskih odnosov za konkurenéne prednosti
slovenskih podjetij avtorice prvega prispevka Vesna
Virant, Maja Makovec-Brengic in Vesna Zabkar
empiricno preverjajo v prejsnji Stevilki Akademije MM
predstavijeni konceptualni model na vzorcu
predelovalnih podjetij z elektri¢no in opti&no opremo.
Na osnovi rezultatov faktorske analize izpostavijajo
nujnost prilagoditve modela za dejavnost s tako
specificnimi lastnostmi in poudarjajo razumevanje
obeh strani diade (tako medorganizacijskih podjetij
kot njihovih kupcev) za nadaljnji razvoj splogno
aplikativnega modela trzenja na podlagi odnosov.
Prispevek torej predstavija redko, a moéno zaZeleno
nadgradnjo obstojecih, v nasem okolju koncipiranih in
empiri¢no preverjenih spoznanj, ki so dokumentirana
v dostopni in verodostojni trZenjski literaturi. Prav na
sklepnih ugotovitvah prvega prispevka gradi Darjo
Berginc v nadaljevanju te tematske skupine. Na
osnovi najnovej3e literature avtor razglablia o
konceptu upravijanja odnosov z vsemi délezniki, pri
¢emer vkljuci tudi spoznanja iz teorije déleZnikov; prav
ta avtorju sluzi kot osnova za opredelitev
konkuren¢nih prednosti podjetja. Rezultat
konceptualnega razmisljanja je t. i. »interaktivni model
dodane vrednosti«, ki ga avtor v zadnjem delu aplicira
na primer slovenske druzbe Mercator. Prav isto
slovensko podjetje pa predstavija osnovo za
empiri¢no preverbo v zadnjem tematskem prispevku
avtorjev Patricka Vesela in Vesne Zabkar, ki na osnovi
analize Mercatorjevega programa zvestobe kupcev
razglabljata o odnosu podjetie - kon&ni porabnik.
Avtorja s pomocjo statisticnih analiz na vzorcu
imetnikov trgovceve placilne kartice oz. njihovih
vedenjskih in demografskih spremenljivk oblikujeta
Stiri segmente kupcev, na osnovi teh pa predloge za
individualizacijo ponudbe. Prispevek pomeni
edinstveno aplikacijo programov zvestobe, ki jih
trgovai v slovenskem trZzenjskem okolju vedno
pogosteje uporabljajo.

V drugem tematskem sklopu prispevkov, ki sem ga
naslovila Ekonomsko domoljubje in vedenje
porabnikov v jugovzhodni Evropi, so predstavijene
tri empiriéne raziskave, izvedene v Sloveniji, Bosni in
Hercegovini ter na Hrvagkem, skupno (rdedo) nit pa
jim predstavija pomen nacionalne zavesti v
nakupnem procesu koncnih porabnikov na teh trgih.
V prvem ¢lanku Mojca Maher in Irena Vida na osnovi
verodostojnega vzorca slovenskih porabnikov
raziskujeva povezavo med stopnjo ekonomskega
etnocentrizma in Zivijenjskimi slogi porabnikov. Tudi tu
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avtorici nadgrajujeva obstojeca empiri¢na spoznanja v
domadem okolju (predvsem pri uporabi merskih
instrumentov) in izpostavljava uporabno vrednost teh
spoznanj za domaco in mednarodno trzenjsko
prakso. V naslednjem empiricnem prispevku Muris
Ci¢ié, Nenad Brkié in Maja PraSo-Krupalija nadgradijo
koncept ekonomskega etnocentrizma tako, da poleg
etnocentrizma raziskujejo tudi animoznost
porabnikov; oba psiho-socioloska konstrukta namrec
vplivata na odloGitve v zvezi z nakupi izdelkov tujega
o0z. domacega izvora. V tem konceptualno zanimivo
zastavijenem prispevku o stalis¢ih kupcev v povojnih
razmerah avtorji ugotavljajo (na vzorcu sicer mladih
sarajevskih Studentov) prisotnost politicne
animoznosti porabnikov do srbskih izdelkov in
ekonomske animoznosti do zahodnoevropskih drzav.
V zadnjem prispevku tega tematskega sklopa pa
avtorica Tanja Dmitrovié raziskuje pojav nakupovanja
preko drzavnih meja na Hrvaskem, pri Cemer se
osredoto&a na nakupe v tujini ne kot na odziv na
ugodne ekonomske priloznosti, temvec kot na
posledico porabnikovih zaznav, stali$¢, domoljubnih
ob&utkov in demografskih zna&ilnosti. Z
diskriminantno analizo dveh skupin odraslih
prebivalcev vedjih mest na Hrvaskem ugotavija razlike
med t. i. domadimi nakupovalci in nakupovalci v tujini,
rezultat analize pa ponuja zanimivo razmiljanje o (Se
vedno obstojedih) trznih priloZznostih za tuje trgovce in
proizvajalce.

Tretji tematski sklop 10. Stevilke revije deloma
predstavlja nadaljevanje drugega sklopa, saj
izpostavlja Nakupno odlocanje porabnikov in
medsebojno povezanost trzenja in porabnikovih
vedenjskih odzivov. Profesor Nada Sfiligoj v prvem
prispevku ponuja razmisljanje o trzenju kot doloZljivki
porabnikovega nakupnega odlo¢anja in vedenja. V
svoji analizi se opira na teoreti¢na in empiricna
spoznanja iz psihologije in ekonomskih ved, na tej
osnovi pa v zadnjem delu izpostavi vedno aktualno
temo trZenjske usmerjenosti podjetij. Prispevek
poudarja tako dosezke domadih kot tujih raziskovalcev
in se kon&a z razmidlianjem o pomenu razumevanja
kompleksnih trzenjskih odnosov med podijetji in
porabniki - torej s tematiko, ki se navezuje tudi na
prvo tematsko skupino prispevkov. Drugi, tokrat
empiri¢ni Slanek dunajskin kolegic Barbare Stéttinger
in Elfriede Penz analizira dejavnike porabnikovega
odioganja v povezavi z nakupom piratskih izdelkov in
na vzorcu avstrijskih in slovenskin porabnikov primerja
strukturo stalise do piratstva. S pomocjo regresijske
analize avtorici prikazujeta pomembne dejavnike
nakupnih namer za dva piratska izdelka, modno
majico znamk Polo oz. Lacoste in ro¢no uro blagovnih
znamk Cartier oz. Rolex. Aviorici prispevek koncujeta
7 udinkovito razlago implikacij tovrstnega raziskovanja
za trzenjsko prakso in za prinodnje raziskave
globalnega povpraevanja po »prevec uspednih«
blagovnih znamkah.

V zadnjem sklopu jubilejne $tevilke boste nasli dva
lanka na temo TrZenja v storitvenih dejavnostih.
Skladno s trendi v literaturi in poslovno prakso oba
prispevka odsevata narascajoCo viogo storitvenega
sektorja v sodobnih gospodarstvih in poudarjata
pomen pogloblienega razumevanja vedenja kupcev
za oblikovanje ucinkovitin trzenjskih strategij. V prvem
prispevku avtorica Irena OgrajenSek analizira integralni
pristop k uporabi statisti¢nih metod v procesih
obvladovanja kakovosti, ki zapolnjuje vrzeli v praksi
obidajno uporablienih parcialnih pristopov. Kijub temu,
da je ta analitiéni Slanek vsebinsko uvr§¢en v tematski
sklop trzenja storitev, lepo dopolnjuje tudi predhodno
predstavljeno raziskavo avtorjev Vesela in Zabkarjeve,
saj poudarja, da sta za uéinkovito empiri¢no analizo
nujni razpoloZzljivost in povezanost razlicnih vrst in
virov pridobivanja podatkov o kupcih. Rezultati
empiri¢ne analize bodo $e posebej zanimivi za tista
podjetja, ki imajo bazo podatkov imetnikov kartice
zvestobe, in bodo omogodili interno povezovanje tako
transakaijskih kot anketnih podatkov. Na problematiko
kakovosti in razvoj novih storitev v turizmu se
osredotoda avtorica Slavka Goj¢ic v prispevku, ki
teoretiéno in empiriéno analizira storitvene sestavine v
Sloveniji relativno neznane ponudbe »wellness
turizmac. Za to gibanje, filozofijo oz. segment
turistiéne ponudbe Se nismo iznadli slovenskega
izraza (morda tega ne Zelimo?), nanasa pa se na
posameznikov odnos do zdravega prehranjevanja,
telesnega gibanja in skrbi za duSevno zdravje in izhaja
iz Elovekove samoodgovornosti do lastnega zdravja.
Avtorica na osnovi.analize potreb in pri¢akovanj
gostov v zdraviliSkem turizmu razvije profil
potencialnih uporabnikov »wellness storitev, te
ugotovitve pa primerja z mneniji zdraviliskega
mened?menta. Skupna analiza ji predstavija osnovo
za predloge, kako z vidika konkurence oblikovati
edinstveno ponudbo »wellness programov; ta del
prispevka bo Se posebno zanimiv za turistiCne
ponudnike tovrstnih storitev.

Jubilejno Stevilko revije zaokroZi prispevek v sedaj 7e
uveljavijeni rubriki Ocene in prikazi. Kot navaja avtor
prispevka Milan Jur$e v analizi knjige Maje Brencic-
Makovec in Toneta Hrastelja Mednarodno trZenje
(izdajatelj Gospodarski vestnik), predstavija delo
izlemen prispevek k razvoju trzenjski ved v
slovenskem okolju, saj enakopravno obravnava tako
teoretiéna izhodidta mednarodnega trzenja kot
njihovo uporabnost v poslovni praksi, hkrati pa izvirno
prispeva k prepotrebnemu razvoju strokovnega izrazja
v slovenski akademski in poslovni javnosti.

7a vsehinsko tako bogato in z analiti¢nega in
metodologkega vidika gotovo kakovostno Stevilko
revije se moram v prvi vrsti iskreno zahvaliti avtorjem
prispevkov in kar dvanajstim recenzentom za Cas in
trud, ki so ga vioZili v pisanje, branje in oblikovanje
dobronamernih kritik. Tehni¢no in strokovno podporo
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Je kot v vseh preteklih Stevilkah omogogil izdajatelj

Marketing magazin oz. njegovo urednistvo, saj brez
njegovega prizadevanja marsikatera izmed desetih
Stevilk Akademije MM ne bi iz§la.

PrepriCana sem, da boste v tej vsebinsko bogati
jubilejni Stevilki Akademije MM nasli tudi prispevke, ki
bodo pritegnili vaso pozornost. Ce je to v resnici tako,
vas, bralce in kolege, vabim, da nam sporogite svoje
odzive na vsebino in izsledke predstavljenih raziskav
(po e-posti ali kako drugace). Kot namre& ugotavljajo
uredniki revije pred menoj, je prav analiza odzivov in
mnenj bralcev revije eno izmed podrodij, ki ga
sooblikovalci revije kljub glavnim prednostim nase
(trzenjskel) stroke 8e nismo udejanjili. Morda je

jubilejna Stevilka dobro izhodisce, da to nadoknadimo.
Povabilo torej veljal
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Prilagojeni model trzenja
na podlagi odnosov na
medorganizacijskih trgih
v predelovalni dejavnosti*

Povzetek

V Blanku proudujemo trzenje, temeliete na odnosih, med
predelovalnimi podijetji v dejavnosti slektri¢ne in opticne opreme v
slovenski poslovni praksi. Clanek predstavija preverbo modela trzenja
na podiagi odnosov, ki ga je postavila MatajiGeva (2001; 2002) za
storitvene dejavnosti e v predelovainih dejavnostih. Pri analizi se je
pokazala potreba po prilagoditvi obstojeCega modela: trzenjskih
odnosov med podjetji in njihovimi odjemalci na medorganizacijskih
trgih ni mogode v celoti opisati z modelom trzenjskih odnosov v
storitvenih dejavnostih. Rezultati kaZejo, da podijetja v izbrani
dejavnosti izvajajo menjalne procese v obliki trzenja, temeljeCega na
odnosih, pri demer jim trZenjski odnosi omogodajo oblikovanje
konkurendnih prednosti, ne pa tudi doseganja dolgoro¢ne rasti
dobi¢konosnosti. Zunanje, eksogeno okolje, v katerem delujejo, ni v
povezavi z razvojem trzenjskin odnosov, odjemalci pa so kljucni
dejavnik, ki vpliva na to, ali se bo trzenjski odnos med njimi in
proizvajalci nadalje razvijal ali ne.

Kljugne besede: trZenje na podiagi odnosov (refationship
marketing), konkurencne prednosti, spremenljivke trZenja,
temeljedega na odnosih, proizvajalci elektricne in optiche
opreme

Abstract

Adjusted model of marketing relationships
on business-to-business markets for manufacturing
companies

In the article we investigate marketing relationships for manufacturing
companies in electronic and optical industry. We apply the model of
marketing relationships developed by Mataji€ for services companies
(2001; 2002), also for manufacturing companies. The analysis
showed the need for adjustment of the existing model; marketing
relationships in business-to-business markets could not be in total
explained by the model of marketing relationships from services
companies. Results show that companies in manufacturing do
develop marketing relationships. Marketing relationships with their
buyers enable them to realize competitive advantages, not however
long-term profitability. External environment in which they operate is
not connected to the development of marketing relationships. The
key factor in determining the future and development of marketing
relationships are buyers in these relationships.

Key words:: relationship marketing, competitive advantages,
marketing relationships, efectronic and optical industry
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1. UVOD

Trzenjski odnosi so postali v zadnjih letih eno izmed
aktualnejSih podrodij teoreti¢nega in uporabnega raziskovanja
v trzenju. Stevilne spremembe v okolju, druzbi, viogi podjetij v
njej in druge so povzrogile iskanje novih pristopov v trzenju, ki
bi nadomestili transakcijsko trZenje. Poudarek je zdaj na
razmidlianju o dolgorocnem partnerskem sodelovanju, pri
¢emer so ponudniki in kupci enakovredni partnerji,

Grénroos (1997) ugotavlja, da trzenjski splet, ki je slonel na

8tirih P-jih (izdelek, trZne poti, cena in trZno kemuniciranje) in je

bil od svoje uveljavitve okoli leta 1960 osrednji predmet
trZenjskega raziskovanja, izgublja pomen. Ta pristop k trZenju,
po katerem naj podjetje raziskuje potrebe in Zelje na trgu, na
tej oshovi oblikuje izdelke za posamezne trzne segmente,
potem pa lahko dolgorogno pri¢akuje dobidek in preZivetje,
ima za posledico vedno vedje razosebljanje trzenja in ne
prinada ved Zelenih rezultatov (Takala, Uusitalo, 1996; Jandia,
1999). Zato je nastala potreba po njegovi prenovi in uvajanju
nove paradigme ~ trzenja, temeljeega na odnosih, katerega
osnova so tri kljuéne besede: trZenjski odnos. medsebojno
vplivarye in dolgi rok (Gummesson, 1987, str. 11), trenjski
instrumenti (4P) pa ostajajo obrobna orodja in dopolnila
(Grénroos, 1997).

Kljub poudarjanju pomembnosti oblikovanja dolgoro&nih
odnosov podietja z vsemi sodelujodimi v svojem okolju in
zunaj njega, nimamo na voljo celovitega koncepta in modela
trZenja, temelieCega na odnosih. Prav tako je treba vsak
»teoreti€ni« model obnadanja podietij pred njegovo
vsesplodno veljavnostjo preveriti na razliénih podrodjih
njihovega delovanja. Tako v &lanku oblikovani konceptualni
model povezav sestavin trzenja, temeljeCega na odnosih, ki je
Ze bil preizkugen na delovanju slovenskih storitvenih podietij
(Mataji¢, 2001), preverjamo med slovenskimi proizvodnimi
podjetji elektritne in optitne opreme. Na ta nadin Zelimo k
storitvenemu vidiku udejanjanja trzenja na podlagi odnosov, ki
jih je modelsko in empiricno prikazala Matajideva (2001,
2002), izhajajo¢ iz Japa (1999), Berryja (1995) in drugih
avtorjev teorije trZzenja na podlagi odnosov, dodati §e vidik
udejanjanja trzenja na podlagi odnosov v predelovalni
industriji. Pri tem sku$amo poznavanje razmer na trzenjskem
podrogju razsiriti na podjetja v slovenskih razmerah, ocbenem
pa ponovno preveriti Ze uporablieni model.

2. RAZISKOVALNA VPRASANJA
IN HIPOTEZE

Osnovni namen pri¢ujoega Clanka je preuditi trzenje,
temeliee na odnosih, v proizvodnih podjetjih predelovalne
dejavnosti v Sloveniji. V tem okviru je na8 namen preveriti
ustreznost modela trZenja, temeljeGega na odnosih, ki je Ze bil
preizkuden med slovenskimi storitvenimi podjetji, med
proizvajalci elektri¢ne in optine opreme kot tipi&nimi
predstavniki delovanja na medorganizacijskih trgih.

Pritem smo izhajali iz temeljine domneve (Jap, 1999), da
podjetja v medsebojni menjavi uporabljajo trzenje, temeliede
na odnosih, ker jim to prinaa konkuren&ne prednosti. Iz
navedene temeline domneve smo izpeljali dve vsebinsko

povezani domnevi (H,,,, ), v katerih trdimo, da

Hypq, Podjetia, ki na osnovi trenja, temelieZega na odnosih,
oblikujejo konkuren&ne prednosti, imajo ved virov

konkurencnih prednosti kot podietia, ki ne oblikujejo
konkurengnih prednosti na osnovi trzenjskih odnosov
(oziroma jih oblikujejo v manj8i meri).

He,. Podietia, ki na osnovi trZenja, temeljeSega na odnosih,
dosegajo dolgorotno vegjo rast dobitkonosnosti, imajo ved
virov konkurenénih prednosti kot podjetja, ki dolgorodno ne
dosegajo dobigkonosnosti na osnovi trzenjskih odnosov
(oziroma v manj§i meri).

3. TRZENJE, TEMELJECE NA ODNOSIH

TrZenje, temeljee na odnosih, zajema pridobivanie, razvoj in
ohranjanje kupcev oziroma trzenjskih odnosov. Za uspeh je
nujno, da ponudniki vidijo svoje kupce kot aktivne udeleence
menjainih procesov. Gre za interakcijski odnos med udeleZenci
trzenjskih odnosov, ki ga je v osemdesetih letih izpostavila
predvsem skupina IMP (npr. Ford, 1980, Ford (ed.) 1997,
Hakansson, Gadde, 1982; Hakanson, Snehotta, 1992; idr.). Po
njihovern mnenju naj kupci in drugi udeleZenci v trZenjskih
procesih izvajajo aktivno sodelovanie in soustvarjanje izdelkov,
storitev ter drugih predmetov menjave. Ker transakcije nimajo
dolgoro&nega znadaja, prevzemajo torej kljuéno viogo v
trzenjskih odnosih interakcije (Gronroos, 1999). Trenjski
odnosi so odvisni od uspesnosti zadovoljevanja potreb druge
strani prek medsebojnih interakcij. S tem morajo podjetja
opustiti kratkorono usmerjenost, saj so posamezni menjalni
dogodki oziroma interakcije medsebojno povezani. lzkusnje
preteklih dogodkov vplivajo na potek prihodnjih menjav.
Pomemben element vzpostavitve, razvoja ali ohranitve
interakcijskega procesa pa je tudi dvosmerno komuniciranje. Z
dolgoro&nim gledanjem menjalnih dogodkov je povezano tudi
razmiSljanje o ponudbi podjetja, saj samo razmisljanje o
trzenjskih odnosih ne lo¢i med izdelki in storitvami. Ponudbo
podjetja predstavija odnos, ki ga je padjetje sposobno
sooblikovati s svojimi kupci. Tega odnosa pa ne sestavljajo
zgolj izdelki in storitve, ampak vsi elementi menjave,
znadilnosti preteklih menjav, ozradje in podobno. Velikokrat
omenjena znadilnost trzenjskih odnosov je tudi prilagajanje
vsebine potrebam druge strani. Proces prilagajanja lahko
vkliu€uje prilagoditve posameznih elementov trzenjskega
spleta, postopkov, informacijske tehnologije, naginov
komuniciranja, prilagoditve norm, vrednot, strategkih ciliev in
podobno. Povedano pomeni udejanjanje sprejemanja aktivne
vloge druge strani oziroma preoblikovanje svojih aktivnosti
potrebam druge strani v odnosu (Mattsson, 1997). Nagrada je
zvest kupec, ki podjetju prinaSa dolgoroden dobicek (Cateora,
Graham, 2002).

Blois (v Zabkar, 1999), ugotavja, da je za podietie nemogoce,
da ne bi imelo trZenjskih odnosov. Glede trZenjskih odnosov
naj ne bi imelo izbire. Ker imajo ponudniki omejene vire, je
pomembno, razvoju katerih trzenjskih odnosov posvedati ved
pozornosti in virov. Pri odloganju se lahko oprejo tudi na
koncept Zivljenjske vrednosti odjemalcev (kupcev).

Poudariti kaZe tudi, da predstavlja zaupanje skupaj z
zavezanostjo (zvestobo) kijugni element trzenjskih odnosov
(Wilson, 2000). Zaupanje opredeljuje pri¢akovanja ene strani
glede ravnanja druge. Pri¢akovanja, ki jih podjetje oblikuje na
osnovi lastnega ali splodnega mnenja, temeljijo na
strokovnosti, sposobnosti, namenih in zanesljivosti druge
strani. Ravnanja pa morajo biti skladna z dolgorocnimi interesi
podjetja. Dosedanje izkusnje podjetja s trzenjskimi odnosi so
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pomembna osnova zaupanja, saj se s pozitivnimi izkusnjami
manj$a negotovost glede prihodnijih reakcij in se veca
zaupanje. To pa prinada skrb za obojestranske koristi
sodelujotin v odnosu in podjetju sloves potenega partnerja.
Kar zadeva zavezanost (zvestobo) trzenjskim odnosom,
izstopa ugotovitev Stevilnih avtorjev, da ima obojestranska
zavezanost kljuéno viogo pri ohranjanju trzenjskih odnosov. V
razmerah nizke zavezanosti bodo kupci praviloma pogosto
menjavali ponudnike in v takdni situaciji bi kakréne koli
obsene investiciie v dolgorogno sodelovanje pomenile veliko
tveganije. Vedja zavezanost pomeni, da morajo drug
ponudniki vioZiti ve napora oziroma so pred njimi vesje ovire
za vstop v obstojedi trzenjski odnos (Morgan, Hunt, 1994).
Gre torej za prostovolino (Zeljo) zavezo podietja, da bo storilo
vse za ohranitev vrednega trzenjskega odnosa.

Pomemben pa je tudi vrednostni vidik zavezanosti. Prepricanje
o visoki vrednosti trfenjskega odnosa naj bi opravicevalo
obseZna viaganja v ohranitev oziroma razvoj odnosa tudi v
primeru kratkoro&nih izgub (Morgan, Hunt, 1994). Elementi
zavezanosti, kot so odsotnost oportunistiénega obnadanja
partnera, odprtost komunikacij, strodki menjave, ovire za vstop
oziroma izstop, specifiéne koristi od druge strani v odnosu,
vpletenost druge strani, privladnost alternativ in oblikovanje
skupnih norm, so v odnosih najpogostejsi. Eden kljuénih
elementov zavezanosti trzenjskemu odnosu pa je zaupanje v
drugo stran (Zabkar, 1999; Morgan, Hunt, 1994), pri Cemer
o (Ganesan, 1994):

* Znizuje zaznano tveganje, povezano z oportunisticnim
obnaganjem nasprotne strani

o poveduje prepridanje o odpravi trenutnih neskladij v
dolgorotnem obdobju

 znizuje transakcijske stroSke menjainega procesa.

4. SESTAVINE TRZENJA, TEMELJECEGA
NA ODNOSIH MED PODJETJI

V nadaljevanju izpostavijamo glavne znadilnosti treh skupin
spremenljivk, ki so prisotne pri uresnicevanju trzenja,
temeljetega na odnosih, med podijetji v praksi in so tudi
kljuSne sestavine modela trzenja, temeljeSega na odnosih, ki
je bil preizkuen na vzorcu slovenskih storitvenin podjetij
(Matajiz, 2001). Ker omenjeni model v primeru raziskave velja
za danega, v nadalievanju povzemamo bistvene znaciinosti
posameznih sestavin trzenja, temeljeCega na odnosih,
uporablienih v proutevanem modelu (Matajic, 2001 ).

V okviru trzenja, temelieSega na odnosih, govorimo o treh
skupinah spremenljivk, ki vplivajo bodisi na njegovo
oblikovanie, razvoj ali obstoj (Hausman, 2001). Te sestavine
SO

« vhodne spremenljivke ali spodbujevalci oziroma dejavniki
¢ temeljine sestavine
e rezultati kot izhodne spremenljivke oziroma posledice.

4.1. Vhodne spremenljivke trzenja,
temeljeéega na odnosih med podjetji

Gre za pogoje, ki so prisotni v zunanjem in notranjerm okolju
podietja in oblikujejo (spodbujajo) razmere za nastanek trzenja,
temeljedega na odnosih. V model trzenja, temelieCega na
odnosih, so vkljugeni naslednji spodbujevalci:

a) trzna dinamika

Dinamika okolja povzro&a negotovost in odvisnost podjetij in
je glavni motiv za njihovo sodelovanije (Jap, 1999). Ce Zelimo,
da bi bila negotovost pri sprejemanju odlogitev &im manj3a,
moramo imeti dovol] informacij za klju¢ne odlocitve, znati
moramo predvideti posledice teh odloGitev ter zaupati vanje
(Cannon, Perreautt, 1999).

b) pridakovane koristi

Koristi dolgoro&nih partnerskih odnosov spodbujajo podietja k
oblikovanju in razvoju trenja, temeljeSega na odnosih med
podjetji (Cannon, Perreault, 1999). Partnerji oziroma odnosi z
njimi, ki prinasajo najveje dobrobiti, bodo visoko cenjeni in
podietie bo vse napore usmerilo v ohranjanje razmerij s temi
partnerji (Morgan, Hunt, 1994).

¢/ skupne vrednote in norme obnasanja

Pomembna je, da so skupne vrednote enako pomembne ali
nepomembne, sprejemljive ali nesprejemijive, pravilne ali
napadne za oba partnerja, saj to prispeva k razvoju zaupanja
med partnerjema in zvestobe partnerskemu odnosu (Morgan,
Hunt, 1994). Norme sodelovanja pa izrazajo pricakovanja
partneriev glede skupnega sodelovanja in obnasanja pri
doseganju skupnih in lastnin ciliev (Cannon, Perreault, 1999).

d) komplementarnost virov partnerjev

Gre za stopnjo, do katere se podjetji lahko medsebojno
dopolnjujeta v smislu posedovanja raziicnega znanja, vescin,
izkugenj in svojih drugih virov. To sicer povecuje negotovost,
povezano z nepoznavanjem partnerskega podjetja in vigjimi
strodki prilagoditev, vendar pa omogota razpolozljivost
kritiénih virov, brez katerih podjetje samo ne bi moglo dosedi
zastavijenih rezultatov (Jap, 1999).

e) socialna interakcija ob rastodem zaupanju brez
oportunistiénega obnasanja
V okviru tr¥enia, temelieSega na odnosih, je zlasti pomembna
lastnost socialne interakcije, ko sodelujode osebe delujejo tako,
da stalno reagirajo druga na drugo s prilagajanjem svojega
vedenja svojim nameram in pri¢akovanim in zaznanim
nameram svajih partnerjev. Ce je v interakciji prisotna
obojestranskost izmenjave, lahko govorimo o oblikovanju
trajnega odnosa; traja toliko Casa, dokler udeleZencema
prinasa koristi (Barnes, 2000). Za oportunisticno
(preradunliivo) obnasanje pa je znatilno iskanje lastnih
interesov (koristi) in zavajanje druge strani, zato lahko z
gotovostjo trdimo, da se partnerja, ki i8¢eta dolgorocne koristi,
najverjetneje ne bosta obnasala oportunisti¢no (Morgan, Hunt,
1994).

Tr¥na dinamika in komplementarnost virov sestavijata tiste
spremeniljivke, ki motivirajo oblikovanje trzenja, temelieCega
na odnosih, medtem ko drugi trije spodbujevalci predstavijajo
pogoje za nastanek trzenja, ternefieSega na odnosih, Vsi
skupaj pa spodbujajo in pogojevalno vplivajo na nastanek in
obstoj temeljnih sestavin (glej sliko 1).

4.2. Temeljne sestavine trZenja, temeljeCega
na odnosih med podjetji

Med temeline sestavine trZenja, temelietega na odnosih,
uvré&amo elemente, ki sestavijajo na pojavno obliko trzenja,
temelietega na odnosih med podieti, in vplivajo nanjo. \
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proutevani model trZenja, temelieega na odnosih, smo vnesli
naslednje temeljne sestavine;

a) zaupanje, zvestoba in dolgoroden odnos

Zaupanije in zvestoba sta osnovna koncepta trzenja,
temeliecega na odnosih, saj prisotnost zaupanja med partnerji
in zvestoba medsebojnim odnosom kot sredigéni todki
omogocata razvoj dolgorodnih partnerskih odnosov. Zaupanje
in zvestoba omogodata sodelovanje med partnerji,
omogocata, da pricakovani rezultati dolgoro¢nega sodelovanja
prevladajo nad kratkoro&nimi interesi, in da so tvegane akcije
videti sprejemljive, ker partnerja pod nastetimi pogoji menita,
da se sopartner ne bo obnaZal preradunijivo {Morgan, Hunt,
1994).

b) sodelovanje

Partnerja delata skupaj, da bi dosegla skupne cilje, kajti
ucinkovito sodelovanje med njima pripomore k oblikovanju
konkuren&nih prednosti, ki jih pridobita pred drugimi
skupinami podietij (Morgan, Hunt, 1994),

¢) izmenjava informacij

Pomeni formaino in neformalno posredovanje in izmenjavo
pomembnih in pravogasnih informacij med partneriema.
Predvsem pravogasna komunikacija krepi zaupanje in usmerja
pricakovania in zaznave partnerjev (Morgan, Hunt, 1994).
lzmenjava informacij se kaZe v izboljganju kvalitete izdelkov ali
storitev, pomaga pri razvoju novega izdelka, partnerja lahko
bolje razumeta rezultate njunega skupnega obnaSanja, vodi
lahko do optimalnih skupnih rezultatoy, poglablia odnose med
partnerjema, ponuja pa tudi priloZnosti za oportunistiéno
obnaganje (Andersen, 2001; Kalafatis, 2000).

d) medsebojni odnosi

So najpomembnejia sestavina trienja, temelieCega na
odnosih. S tem ko posamezniki iz partnerskih podjetij med
seboj tesno sodelujejo, oblikujejo in spreminjajo razvijajos se
partnerski odnos. PriGakovani rezultati dolgorodnin partnerstev
se uresniCujejo potem, ko se posamezniki partnerskih podjetij
med seboj spoznajo in postanejo voljni sodelovati (Jap,
1999). Cetudi so uresnicene vse predpostavke trzenja,
temelieCega na odnosih, pa se pritem v procesu sociaine
interakcije z rasto&im zaupanjem, zvestobo, sodelovanjem in
komuniciranjem niso dejansko oblikovali tesni medsehojni
odnasi, potem se trZenje, temeliede na adnosih, med podijetii
ne bo oblikovalo skladno s prigakovanii (Mataji¢, 2001).

€) investiranje v prilagoditev podjetja

Posebne prilagoditve podjetia zaradi sodelovanja v
partnerskem odnosu zahtevajo investicije v prilagoditev
delovnega procesa. Gre za enkratne investicije, prilagojene
posamezni obliki menjave (npr. investiranje v spremembo
lokacije, da bi bili tudi fizitno blizu partnerju in tako racionalno
ravnali s transportnimi stroki), ki v primeru razdora
partnerstva dobijo nepovratni znagaj (Cannon, Perreault,
1999). Na ta nagin se oblikujejo stroski, ki nastanejo, ¢e
zamenjamo partnerja oziroma izberemo drugo alternativo.
Specializirana sredstva iz naslova investiranja v prilagoditve
podietia zaradi oblikovanja dodatnih strodkov povelujsjo
odvisnost med partnerjema, hkrati pa tudi zmanjSujejo
moZnosti kratkoronega pogleda na odnos, oportunisticnega
obnaSanja in aktivnosti za prenehanje dolgoro¢nega
partnerskega odnosa. To z drugimi besedami pomeni, da
tovrstne investiciie in prilagoditve povedujejo zvestobo odnosu

in's tem zagotavijajo njegovo dolgorodnost (Morgan, Hunt,
1999).

1) operativno povezovanje in zdruZjjivost partnerjev

Da bi podjetja lahko 3e tesneje medsebojno sodelovala, e
oblikujejo samo tesnih medsebojnih odnosov, ampak drugo
drugemu tudi prilagajajo celotno posiovanje. Gre predvsem za
investiranje v prilagoditev virov in same operativne povezave
na osnovi investicij, na sam obseg investiranja in prilagoditev
pa vpliva predvsem stopnja zdruZljivosti obeh podjetij. Kar
pomeni, da se podietja, ki so si podobna glede velikosti,
razvitosti, organizacijske kulture in razpolaganja s sredstvi, med
seboj hitreje, laZje in ceneje operativno poveZejo (Cannon,
Perreautt, 1999).

g) pravno-formaine povezave

Pogodbeni dogovori, ki specificirajo obveznosti in vioge obeh
strani v odnosu, so natanéni in obvezujodi. Z njimi natanéno
opredelimo partnerski odnos in znizamo tveganje, ki nastane
zaradi vstopa v odnos z dolo¢enim partnerjem (Cannon,
Perreauft, 1999). Iz tega zornega kota so pravnoformalne
povezave dober temelj za grajenje in vzdrzevanje dolgorognih
odnosov med partnerjema. Obenem pa lahko pomenijo
omejitev, ¢e zmanjiujejo fleksibilnost partnerjev v prilagajanju
spreminjajoéemu se okolju.

Zaupanje, zvestobo in njuno dolgoro&nost, sodelovanje,
izmenjavo informacij in medsebojne odnose uvriéamo med
sestavine socialno-psiholoske narave, saj so odsev osebnih
Cloveskih dejavnikov oziroma posledica vedenja
posameznikov. Medtem ko sodijo investicije v prilagoditey
podietja, operativne povezave in zdruzljivost partnerjev ter
pravno-formalne povezave med sestavine izvedbene narave.
Za slednje so znadilne lastnosti, povezane s poslovanjem in
viri podjetia - povezovanje podietij kot ekonomskih in pravnih
subjektov, ne njihovih predstavnikov (Mataji¢, 2001).

4.3. Rezultati trzenja, temeljeega na
odnosih med podjetji

Najpomembnejsi koristi, ki ju podjetje lahko pridobi s trzenjem,
temelie€im na odnosih, sta;

konkurencne prednosti

Osnovni motiv, zakaj podjetja oblikujejo in razvijajo trzenje,
temelieCe na odnosih, je pridobivanje konkurendnih prednosti,
ki podjetju omogodajo uspesnejse in ucinkoviteje tekmovanje
natrgu v primerjavi s konkurenti (Munt in Morgan, 1994,
1998; Jap, 1999). Po Porterjevemn prepriGanju je do
konkurenéne prednosti mogode priti le z doseganjem nizjih
stro8kov, kot jih dosegajo konkurenti, ali diferenciacijo izdelkov
oziroma storitev (Pucko, 1996). Tréenje, temeljece na odnosih,
omogoca vegjo konkurendnost vpletenih partnerjev na trgu v
primerjavi z drugimi podjetji, ker partnerji pridobijo dodatne
vire za poslovanje, izkugnje, kadre in denarna sredstva kot tudi
dostop do novih kupcev ali pa za kupce, s katerimi dolgorotno
sadelujejo in jih vkljuCujejo v svoj delovni proces, oblikujejo
vedjo vrednost kot brez tega sodelovanja in v primerjavi s
konkurenti. Prav zato, ker igrajo medsebojni odnosi in
posamezniki tako znotraj podjetja kot med podjetji kijudno
viogo pri trZenju, temeljeem na odnosih, predstavlja trzenje,
temelieCe na odnosih, pomemben vir konkurendne prednosti
za podjetje, saj tekmeci zelo teZko posnemajo proces
oblikovanja in ohranjanja dolgorodnih partnerskih odnosov
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(Morgan in Hunt, 1994, 1999; Hunt, 1997; Day, 2000;
Barnes, 2000).

dolgorodno povedanje dobickonosnosti

To je konéni cilj trzenja, temeljetega na odnosih, kot rezultat
dolgoro&nega sodelovanja med partnerfi. Gre za dobicek, kiga
podietie dose¥e v partnerskem odnosu, v primerjavi z '
dobickom, ki bi ga doseglo, 8e tega odnosa ne bi bilo
(Cateora, Graham, 2002; Diller, 2002).

5. METODOLOGIJA IN 1ZVEDBA EMPIRICNE
RAZISKAVE MED SLOVENSKIMI .
PROIZVAJALCI OPTICNE IN ELEKTRICNE
OPREME

5.1. Kriteriji izbora

Ker smo prougevali trzenje, temeljeCe na odnosih med
proizvodnimi podietji, je bil prvi kriterij izbora cifine populacije,
da gre za podietja iz predelovalnin dejavnosti (skupina D po
SKD, Uradni list RS, 38/2002). Obenem smo kot kriterij
izbora upostevali tudi teoretsko izhodigte teorije trzenja na
podlagi odnosov, po kateri trZenje, temeljece na odnosih,
odseva v ekonomskih kazalnikih. Po podatkih Urada za
makroekonomske analize in razvoj (Ekonomsko ogledalo,
2002) sodi podpadrodje elektriéne in optiéne opreme
(podskupina DL, po SKD) v letu 2001 med najhitreje
razvijajote se v okviru slovenske predelovalne dejavnosti.
Dosega nadpovpreéno vrednost kazalnika donosnosti kapitala
in sredstev. BeleZi visoko povedanje bruto dodane vrednosti
na zaposlenega, izvozne usmerjenosti in zaposlenosti
(Ekonomsko ogledalo, 7/2002). Navedeni razlogi so nas
vodili k izbiri prav takdne dejavnosti, ki kaZe dejavnike rasti in
razvoja, pri &emer smo predpostavijali, da je eden izmed
potencialnih razlogov te rasti tudi udejanjanje trzenja na
podiagi odnosov.

5.2. Raziskovalni in§trument

Podatki za raziskavo so bili zbrani na podlagi vpra3alnika,
poslanega po poiti maja 2002 celotni populacii proizvajalcev
elektriéne in optiéne opreme (Kompass 2002, N=322).
Vpragalnik so sestavijale trditve o nadinu poslovanja podietij
glede posameznih sestavin trzenja, temeljeCega na odnosih,
ter virov konkurendnih prednosti. Trditve so se nanaSale na
najbol] tipiéne oz. prevladujote odnose in sodelovanie podjetij
7 odjemalci. Vsaka sestaving, tako dinamika v zunanjem okolju
podietja, komplementarnost virov, vrednote in norme, stiki
med posamezniki, zaupanje, zvestoba, dolgoroCnost,
sodelovanie v partnerskem odnosu, izmenjava informaci,
medsebojni odnosi, vzajemno prilagajanje, pravno-formaine
povezave, oblikovanje ter viri konkurencnih prednosti, je bila
opisana z ved trditvami. Vpra$anja so bila povzeta po
MatajiGevi {2001) ter prirgjena in prilagojena za podjetja iz
predelovalne dejavnosti, z razsirjenim naborom vprasanj o
konkuren&nih prednostih in virih konkurendnih prednosti.
Anketirani so za vsako trditev podali stopnjo strinjanja ali
nestrinjanja v razponu od 1 do 7, pri ¢emer je 1 pomenila
nestrinjanje, 7 pa popolno strinjanje.

5.3. Znadilnosti vzorca

0d 322 podjetij, ki sodijo med slovenska proizvodna podietja
predelovalne dejavnosti in po SKD med proizvajalce elektricne

in optiéne opreme, so 103 podjetja v tirih tednih od prejema
ankete vrnila ustrezno izpolnjen vpraainik (31,3% odziv).
Najve& podieti, ki so odgovorila na anketo, kar 36,9 %, ima do
10 zaposlenih (glej tabelo 1). Sledijo podjetia z 21-50
zaposlenimi, katerih dele? v vzorcu je 19,4%, nato pa podietja,
ki imajo od 107 do 500 zaposlenin. Teh je 17,6 %. 10,7 %
zastopanih podietij ima od 11-20 zaposlenih, kar Sest podjetij
pa zaposhlje ved kot 50O delavcev. V raziskavi so sodelovala
pretezno podjetja, ki so relativno miada, nastala po letu 1990
in po osamosvojitvi Slovenije. 78,4 % podietij ima do Cetrtine
zapostenih, ki imajo najmanj univerzitetno izobrazbo.
Prevladujoda skupina podietij, z 38,8% delezem, ima
zaposlene s povpredno starostjo v intervalu od 36 do 40 let.
Upoétevaje povpretno starost zaposlenih je 17,6 % podietij z
zelo miadim (od 25 do 30 let) in 21,8 % podjetij s starim (nad
41 let) kolektivom. 57,8 % podijetij posiuje v slovenskem
gospodarskem prostoru. Najved podietii, kar 84,5 %, ima
domat kapital in zasebno lastnino, v 10,7 % podjeti]
prevladuje tuj kapital in le §tiri podjetja v vzorcu opravijajo
svojo dejavnost s prevladujogim domadim kapitalom in
drzavno lastnino. 77,5 % podjetij izvaja menjalni proces z
odiemalci, pri katerih previaduje zasebna lastnina. Skoraj
polovica podietij oziroma 41,7 % je imela v preteklin treh letih
1-10% povpredno letno rast Siste dobickovnosti skupnih
prihodkov. 26,2 % podietij je dosegalo povpreéno letno rast, ki
je bila ve&ja od 10 %. 17,6 % anketiranih je menilo, daseje
njihova Sista dobigkovnost skupnih prihodkov v preteklih treh
letih zmanjsala, Stirinajst podjetij ni beleZilo sprememb, eno
podjetje pa na zastaviieno vpradanje ni odgovorilo. Na
vpradanja so v 80,6 % podietij odgovarjali vodilni menedZerji
(s podrodja mened?menta in tr7enja oz. prodaje). Najves
anketiranih je bilo v starostni skupini od 41-50 ter 31-40 let,
vedinoma (57 %) z visokagolsko izobrazbo, pri Gemer je kar
68.9 % anketiranih v podietju zaposlenih ve¢ kot 10 let. Na
podlagi teh kazalnikov lahko ugotovimo, da so vprasalnik
izpolnjevali izobraZeni, vodilni kadri v podjetju, ki imajo veliko
delovnih izkugenj in dobro poznajo razmere v podjetju.

6. REZULTATI ANALIZE

V nadaljevanju podajamo analizo posameznih sestavin
modela. V okviru vsake sestavine povzemamo kljucne
ugotovitve, pridobliene na osnovi analize povpreZnih vrednosti
ocen posameznih merjenih spremenljivk (glej tabelo 2). V
nadaljevanju v okviru vsake sestavine podajamo tudi analizo
povezanosti med merjenimi spremenijivkami.

6.1. Prisotnost sestavin trzenja, temeljecega
na odnosih med podjetji

Ankstirani v podijetjih se vsaj deino strinjajo, da podjetja
posivjejo v dinamiénem okolju. Podjetja delujejo v dejavnostih,
ki so podvrzena vplivom tehnologile in glede na povprecno
oceno lahko trdimo, da so bodisi sama nosilec tehnoloSkega
razvoja bodisi tehnoloski razvoj prinaja od zunaj, podietja pa
imajo dobro razvite komunikacijske poti, ki jim omogocajo
pridobitev zadostne koli¢ine informacij za praviino odlocanje o
prihodnjem poslovaniu.

Glede ocen komplementarnosti virov se anketirani v podjetjin
v povpredju najbolj strinjajo s tem, da tudi njihova podjetja v
tesnem partnerskem sodelovanju z odiemalci prispevajo vire
in sposobnosti, ki jih odjemalci nimajo. Na podlagi raziskave
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lahko ugotovimo, da je skupna uporaba virov, od katere imajo | Glede sestavin izvedbene narave {pravno-formalne povezave,

vecjo korist odjemalci, za podjetja nujna in se ji ne morejo vzajemno prilagajanje) se anketirani v podietjih v povpredju
izogniti. Hkrati pa lahko podamo tudi oceno, da zanje najbolj strinjajo s tem, da so obaji (podietja in odjemalci) veliko
predstavija breme, saj anketirani v podjetjin zavzemajo stalise, | investirali v izgradnjo sodelovanja. Zanimivo je, da so

da jim skupna uporaba virov ne omogota dosegati novin anketirani v podjetjih kijub temu, da veliko viagajo v odnos, v
ciliev; tgdi brez skupne uporabe virov namred lahko doseZejo povprediu mnenja, da preusmeritev k drugim odiemalcem
wse« cilje. zanje ne pomeni precejSnje izgube sredstev, vioZenih v odnos.
Glede mnenj o skupnih vrednotah in normah obnasanja Prav tako niso na svoje odjemalce vezani v takini meri, da bi
ugotavijamo, da se anketirani v podjetjih bolj strinjajo s napaka v delovnem procesu odiemalca povzrodila zastoj
trditvami, ki se nana3ajo na njihovo delovanje v prid delovnega procesa podjetja.

odjemalcev, kot s tistimi, ki oznadujejo delovanje odjemalca v

korist podjetja. Na podlagi navedenega menimo, da so 6.3. Analiza rezultatov trZenja, temeljeega
proucevana podijetja v primerjavi z odjemalci v podrejenem na odnosih

poloZaju.

Vse povpreéne ocene trditev pridobivanja konkurendnih
prednosti so vi§je od povpre&nih ocen rasti dolgorotne
dobickonosnosti. Iz navedenega sledi, da je kot rezultat trzenja,
temelieCega na odnosih, pridobivanje konkuren&nih prednosti
v slovenskih predelovalnih podijetjih bolj prisotno kot rast
dolgorone dobidkonosnosti. Teorija strateskega trzenja (npr.
Day in Wensley, 1988; Cateora, Graham, 2002: Diller, 2002)
sicer poudarja dobi¢konosnost kot konéni cilj (rezultat) trzenja,
vendar je dobi¢konosnost le eden izmed pri¢akovanih

Na osnovi povpredij ocen opazovanih spremenljivk lahko
ugotovimo, da pri poslovanju prougevanih podjetij prihaja do
osebnih stikov med zaposienimi v podietjih in pri odjemalcih,
saj se anketirani v podjetjih vsaj delno strinjajo z vsemi
trditvami, ki opredsljujejo socialno interakcijo (glej tabelo 2).

6.2. Analiza temeljnih sestavin trzenja,
temeljecega na odnosih

Glede ocen zaupanja, zvestobe in njune dolgorotnosti se rezultatov izrabe virov konkurengnih prednosti v podjetju. V
anketir ani v podietjih v povpr ecju najbolj strinjajo s tem. daje | sodobni teoriji konkuren&nih prednosti, e posebej z vidika
zaupanje zelo pomembno, Stali$ta anketiranih v podijetjin teorije konkuren&nih prednosti na podlagi virov (ang.

kaZejo, da v njihovih ogeh odjemalci naredijo bistveno manj za resource-based view; Hunt (1995)), izstopajo namred ti.

medsebojni odnos. necenovni, nevidni dejavniki virov konkurendnih prednosti,

Glede trditev sodelovanja se anketirani v podjetjih v povpregju | temeljeti predvsem na sposobnostih in ves&inah zaposleni,

najbolj strinjajo s tem, da jim dolgoroéno sodelovanje z Prav nevidni, neotiplivi dejavniki predstavijajo temeline
odjemalci omogoda dosegati vedji dobiek. Zanimivo je, da sestavine trzenjskih odnosov, kot so zadovoljstvo, zvestoba,
podietja kijub temu, da z dolgorodnim sodelovanjem zaupanije itd., ki so po svoji naravi le kvalitativno merljivi,
pridobivajo koristi in da z odjemalci sodelujejo pri skupnih nevidni in neotipljivi. Ze Day in Wensley (1988) vkljuujeta v
projektih, niso pripravijena z njimi deliti tveganja in dobicka. izvedbeni rezultat doseganja konkurendnih prednosti

Med slovenskimi podietji izbrane predslovaine dejavnosti in zadovoljstvo in zvestobo kupceyv, trienje na podlagi odrosov

njihovimi odjemalci je sodelovanje razvito do stopnje. ko 3e ne pa je koncept doseganja konkuren&nih prednosti na podiagi
posega v suverenost podjetja in ne zahteva delitev koristi. virov povezalo v nadgrajeno teorijo prednosti na podlagi

Ocene izmenjave informacij kaZejo podobne velikosti kot odnosov (ang. re/ation-based competitive advantage), ki jih
ocene sodelovanja (glej tabelo 2). Anketirani v podjetjih se predstavija prav analiza prigujocega modela in na kar kazejo
najbolj strinjajo s tem, da tako podjetje kot tudi odjemalci drug | temelini prispevki v literaturi, kot je Morgan in Hunt (1994,
drugega vkljuéujejo v razgovore o razvoju izdelkov in 1999} in Hunt {(1997), Day (2000), Barnes (2000) idr. Iz tega
spremembah poslovnega procesa. Po stopniji strinjanja sledi razloga kaZejo po naSem mnenju vigje povpreéne ocene
mnenje, da odjemalci izraZajo svoja pricakovanja glede pridobivanja konkuren&nih prednosti predvsem zavedanje
aktivnosti podjetja in da je med podjetiem in odjemalci podjetij o pomenu virov konkurengnin prednosti in njihove

vzpostavljen pretok pomembnih informacij. V manjsi meri se izrabe, torej tudi trzeniskih odnosov.
strinjajo, da skupno z odjemalci prougujejo trg {povprasevanje,
ponudbo, konkurenco), in kot zadnje, da jih odjemalci Anketirani v majhnih podietjih se najbolj strinjajo s tem, da s
obve3&ajo o svojih dosezkih. trzenjem, temelje&im na odnosih, pridobivajo koristi v eni ali
ved od naslednijih oblik: niZji stroski, bolj§i izdelki, boljse
poznavanje trga in konkurence, boljge informacije, nove trine
priloZnosti, zadovoljstvo kupca. Prav tako se anketirani v
majhnih podjetjiih v povpredju bolj strinjajo s tem, da so
pridobili strateSko pomembne prednosti v primerjavi s
konkurenti. Medtem ko se anketirani v velikih podjetih najbolj

Glede ocen medsebojnih odnosov se anketirani v podijetjin v
povpredju najbolj strinjajo s tem, da se lahko pravno-formalno
dogovorjeno sodelovanie v praksi uresniGuje le z dobrimi
medsebojnimi odnosi. Podjetja se ves &as vidijo v podrejenem
poloZaju, dvomijo o odjemalcu in v sklopu trditev, ki se
navezujejo na izmenjavo informacij, najmanj verjamejo, da jih

odjemalci obvedtajo o svojin dosezkih. Na podiag strinjajo s tem, da s trzenjem, temeliedim na odnosih,
navedenega menimo, da podietja v sodelovanju v skupnih pridobivajo koristi, ki jim omogo&ajo uspesneje tekmovati na
delovnih skupinah, organizaciji poslovnih razgovorov, trgu. Z najniziima stopnjama strinjanja pa so se anketirani v
strokovnih izletih itd. vidijo moZnost, da bi odjemalci izkoristili | podjetjih opredelili do spremenljivk, da so zaradi partnerskega
pridobliene informacije, ne pa tudi, da bi iz tega naslova sodelovanja dosegli precej$en dobidek ter da je njihov dobigek
pridobila kakréne koli koristne informacije od odjemalcev. vedji, kot je bil v obdobju pred partnerskim sodelovanjem.
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6.4. Prisotnost temeljnih sestavin trzenja,
temeljeega na odnosih, med podijetji in
povezave med sestavinami

V okviru spodbujevalcev trzenja, temelietega na odnosih, se
anketirani v podietjih v povpredju najbolj strinjajo s tem, da je
pri poslovanju njihovega podjetia prisotna dinamika okolja. Po
stopnji strinjanja si blizu sledita sestavini skupne vrednote in
norme obnaanja ter socialna interakcija. Med vsemi
spodbujevalci se anketirani v podjetjih najmany strinjajo s tem,
da imajo s svojimi odjemalci komplementarne vire in
sposobnosti, kar je po pri¢akovaniih, saj predhodno
ugotavijamo, da je komplementarnost virov podietja z viri
odiemalcey razvita do tiste stopnje, ki je nujno potrebna za
sodelovanje partnerjev.

Med temeljnimi sestavinami trzenja, temeljeCega na
odnosih, so sestavine socialno-psiholoske narave bolj prisotne
kot sestavine izvedbene narave, povpretna vrednost sestavine
izvedbene narave je niZja kot povpretna vrednost sestavine
socialno-psinolodke narave. V okviru sestavine socialno-
psiholoske narave se anketirani v podjetjin v povprecju
najbolj strinjajo s tem, da gradijo odnose z odjemalci na osnovi
zaupanja, zvestobe in njune dolgorotnosti, sledijo medsebojni
odnosi in sodelovanje. Kot najmanj pa se strinjajo s tem, da je
med njimi in odjemalci vzpostavijen pretok pomembnin
informacij. Vse to potriuje ugotovitve, da podjetja v svojin
odiemalcih vidijo »skritega sovraznikae, ki je pripraviien
pridobliene informadije izkoristiti v Skodo podjetja. lzmed
sestavin ;zvedbene narave se anketirani v podjetjin v
povpredju najbolj strinjajo s tem, da odnose z odjemalci urejajo
tudi pravno-formaino.

Med rezultati tréenja, temeljedega na odnosih, je po mnenju
anketiranih v podjetiih pri njinovem poslovanju bolj prisotno
oblikovanie konkurendnih prednosti kot pa rast dolgorotne
dobitkonosnosti: povpredna vrednost rasti dobigkonosnosti je
najnizja med vsemi sestavijenimi spremenljivkami. Menimo, da
je trzenje, temeljede na odnosih, povezano z nepredvidijivimi
oz. tveganimi viaganiji v partnerski odnos; rezuliata viagan ni
mogote povsem predvideti. Zato ne preseneta staliste
anketiranin v podietjih, da kot rezultat trzenja, temelieCega na
odnosih, vidijo pridobivanje konkurengnih prednosti, saj so te
relativno hitro zaznane, njihova transformacija v rast
dobitkonosnosti pa je naknadna; vendar ne nujno za vse
oblikovane konkurenéne prednosti. Na tej osnovi lahko
oblikujemo skiep, da se vse konkurencne prednosti ne kaZejo
v rasti dobikonosnosti in da se bo ta rast kot posledica
oblikovanih konkuren&nih prednosti razporedila tudi na
pozneja obdobja.

6.5. Prisotnost in intenzivnost virov
konkuren&nih prednosti

Na osnovi analize povpredij ocen spremenljivk virov
konkuren&nih prednosti smo lahko ugotovili, da se anketirani v
podietjih najbolj strinjajo s tem, da znanje vpliva na kvaliteto in
uspeh izdelkov na trgu, in imajo do tega tudi dokaj enotno
staliste. V povpredju se strinjajo s tem, da zaposleni ustvarjajo
dodano vrednost, da inovacije vplivajo na izbolj§anje izdelkov
na trgu, da menedZment uspe3no usmerja razvoj v podietju in
da je organizacijska kultura zgrajena, celovita, jasna in
usmerjena v doseganje zastavljenih ciliev. V nekoliko manjsi
meri se anketirani v podietjih strinjajo z navedbo, da so
zaposleni zavzeti in motivirani za mednarodno poslovanje, da

so njinove sposobnosti za inoviranje zadovoljive ter dajev
podietju vzpostavijen sistem nagrajevanja zaposlenih iz
naslova inovacij. Ne strinjajo pa se s trditvijo, da so
sposobnosti in znanja zaposlenih v podjetju redka. Na podlagi
zelo nizke povpredne ocene lahko tudi sklepamo, da
tehnologki razvoj prinaja od zunaj, saj bi se anketirani v
podjetjih, &e bi bila ta sama nosilec tehnoloskega razvoja, do
omenjene spremenljivke prav gotovo opredelili z vigjimi
stopnjami strinjanja. UpoStevanje, da je znanje kljugni dejavnik
tehnolodkega razvoja in da je znanje v neposredni povezavi z
izobrazbo, dodatno potrdi gornjo ugotovitev, saj so v raziskavi
sodelovala preteZno podjetja, v katerih je do Cetrtine
zaposlenih z univerzitetno izobrazbo. Obenem tudi
ugotavijamo, da vodilni menedZzment v podjetjin ne zna
ustrezno motivirati zaposlenih, da bi bili ti bolj zavzeti za
inoviranje. Vzrok za takdno obnaSanje je po nasi oceni v tem,
da je za podijetja ceneje oblikovati trzno-komunikacijske poti, ki
jim omogotajo pridobitev zadostne kolicine informacij za
pravilno odloganje o prihodnjem poslovanju, kot da bi sama
usmerijala razvoj dogajanj v dejavnosti (glej tabelo 2).

6.6. Preverjanje domnev H ., in H,,

S Hypy N Hpp SMO postavili domnevi, da imajo podietja, ki na
osnovi trenja, temelietega na odnosih, oblikujejo
konkuren&ne prednosti (H,,,) in dosegajo dolgoro¢no vecjo
rast dobigkonosnosti {H,,,). dejansko vet virov konkuren&nih
prednosti kot podjetja, ki iz tega naslova konkurencnih
prednosti ne oblikujejo oz. ne dosegajo rasti dobitkonosnosti
(0z. jo oblikujejo/dosegajo v man;§i meri). V ta namen smo
podjetja razdelili v dve skupini:

a) glede na sestavino »oblikovanje konkurencnin prednosti«
(Hpy) i
b) glede na »rast dolgorocne dobikonosnosti« (Hys,).

Pri preverjanju domnev so se med proucevanima skupinama
podietij izkazale statistino znagilne razlike ne glede na velikost
podjeti]. Na tej osnovi lahko sprejmemo skiep, da imajo
slovenski proizvajalci elekirigne in optitne opreme, ki na
osnovi trzenja, temelietega na odnosih, pridobivajo koristi v
obliki konkurenénih prednosti in rasti dolgorotne
dobitkonosnosti, dejansko ve& virov konkurenénih prednosti
kot podijetja, ki takdnih koristi iz omenjenega naslova ne
pridobivajo (ali pridobivajo v manj§i meri). Na osnovi tega
menimo, da je predpogoj, da podietje pridobi koristi iz trzenja,
temeliedega na odnosih, da samo razpolaga z viri
konkuren&nih prednosti, ki jih nadalie s pomogjo trzenja,
temeliedega na odnosih, dodatne poveduje. To dodatno
potrjujemo z ugoiovitvijo, da je med oblikovanjem
konkuren&nih prednosti in doseganjem dolgorotne
dobigkonosnosti na osnovi trzenja, temeljetega na odnosih,
ter virl konkurend&nih prednosti statistiGno znagiina, srednje
modna in pozitivna odvisnost, hkrati pa obstaja mocna
povezanost med obema rezultatoma trzenja, temelieCega na
odnosih. To nakazuje njunc vzajemno povezanost in potrjujejo
predhodno ugotovitev, da se oblikovani viri konkurengnih
prednosti na osnovi trZenja, temeljietega na odnosih,
dolgorogno izkazujejo v rasti dobickonosnosti posiovanja.

6.7. Vsebinske ugotovitve in interpretacija
na osnovi preverbe analiziranih domnev

Vsebinske ugotovitve za slovenska proizvodna podietja
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predelovalne dejavnosti, ki sodijo med proizvajalce elektridne
in optitne opreme, bomo vezali na stopnjo spoStovanja
vrednot in norm, socialno interakcijo, razvitost medsebojnega
zaupanja in zvestobe odnosu, intenzivnost sodelovanja,
izmenjavo pomembnih informacij z odiemalci, izgradnjo
menjave na medsebojnih odnosih, pravno-formalno ureditey
odnosov, komplementarnost virov podjetja ter koristi iz
trzenjskih odnosov.

Podjetja, ki s svojimi odiemalci vzajemno spostujejo enake
vrednote in norme obna3anja, bolj zaupajo v odjemalce, so jim
bolj zvesta, si prizadevajo za ohranitey trzenjskih odnosov in z
njimi pogosteje sodelujejo kot podietja, katerih merila glede
posameznih vrednot in norm obna3anja se razlikuigjo od meril
odjemalcev. V podjetjih, v katerih zaposleni navezujejo tesne
stike s predstavniki odjemalcev, je vedje zaupanje in zvestoba
odjemalcem, prizadevanie za chranitev odnosa in
intenzivnej$e sodelovanje z njimi kot v podjetjin, ki nimajo
oblikovane socialne interakcije med svojimi zaposlenimi in
zaposlenimi pri odjemalcih. Podjeta, ki imajo pri poslovanju s
svojimi odjemalci bolj razvito medsebojno zaupanje in
zvestobo odnosu, ki sta dolgoroéne narave, z znjimi bolje
sodelujejo kot podietia, ki imajo v poslovanju z odjemalci manj
razvito medsebojno zaupanje in zvestobo odnosu. Tista
podieta, ki s svojimi odjemalci intenzivneje sodelujejo,
oblikujejo vecje konkuren&ne prednosti in imajo z odjemalci
vzpostavlien $irsi pretok informacij kot podietia, katerih stopnja
sodelovanja z odjemalci je nizka. Podjetja, ki s svojimi
odjemalci izmenjujejo pomembne informacije, z njimi
pogosteje vstopajo v dolgorodne odnose, ki temeljijo na
zaupanju, zvestobi in sodelovanju. Podjetia, ki s svojimi
odjemalci gradijo menjavo na medsebojnih odnosih, 7 njimi
pogosteje vstopajo v dolgorodne odnose, ki temeljijo na
zaupanju, zvestobi in sodelovanju. Tista podjetja, ki svoje
odnose z odiemalci pravno-formalno uredijo in so z njimi v
dolgoroénih odnosih, jim bolj zaupajo in so jim bolj zvesta kot
podjetja, ki odnosa pravno-formalno ne uredijo. Podjetja, ki pri
izgradnji odnosov z odjemalci posvedajo pozornost
sestavinam izvedbene narave, oblikujejo vedje konkurendne
prednosti in dosegajo vedjo dolgorodno dobidkonosnost kot
podietja, ki sestavine izvedbene narave uporabliajo v manjsi
meri.

Komplementarnost virov podietia je pozitivno povezana s
sestavinami socialno-psiholoske narave, skupne vrednote in
norme obnaSanja pa so pozitivno povezane s socialno
interakcijo med predstavniki podjetij in (prek socialne
interakcije med posamezniki) s sestavinami socialno-
psiholoske narave. Le socialna interakcija je pozitivno
povezana z oblikovanjem sestavin socialno-psiholoske narave.
Sestavine socialno-psiholodke narave so pozitivno povezane z
oblikovanjem konkurengnih prednosti. Podijetja, ki na osnovi
trZzenja, temelieCega na odnosih, pridobivajo koristi v obliki
konkurenénih prednosti in rasti dolgorogne dobi¢konosnosti,
dejansko razpolagajo z ved viri konkurenénih prednosti.

Analiza je obenem pokazala, da ne moremo trditi da podijetja,
ki poslujejo v okolju z visoko trZno dinamiko, pogosteje
vstopajo v dolgoroéne partnerske odnose z odjemalci in
oblikujejo trzenje, temeljede na odnosih, kot podjetja, katerih
poslovno okolie je bolj stabiino. Prav tako ne moremo trditi, da
podjetja, ki imajo s svojimi odjemalci kemplementarne vire,
dosegajo dolgorogno vedjo rast dobitkonosnosti kot podijetja,
katerih viri se ne dopolnjujejo z viri odjemalcev, O podjetjih, ki

s svojimi odjemalci intenzivneje sodelujejo, ne moremo trditi,
da dosegajo vedjo rast dobitkonosnosti poslovanja kot
podijetja, katerih stopnja sodelovanja z odjemalci je nizka.
Trzna dinamika prav tako ne vpliva pozitivno na razvoj sestavin
izvedbene narave.

Navedene znacilnosti nas usmerjajo k ugotovitvi, da
prouCevana podietja v menjalnem procesu s svojimi odjemalci
uporabijajo trZenje. temeliete na odnosih, in iz tega naslova
vsaj delno pridobivajo koristi (predvsem v obliki konkuren&nih
prednosti). Ne moremo pa trditi, da je odnos podietij z
niihovimi odjermalci mogo&e opisati z modelom, ki je bil
preizkuden na storitvenih dejavnostih. Velia namred, da so
ugotovliena odstopanja od empiriéne raziskave, ki je zajemala
slovenska storitvena podijetja, potrditev dejstva, da so
znatiinosti poslovanja glede trzenja, temeljedega na odnosih,
med slovenskimi proizvajalci elektricne in optiéne opreme
drugacne, kot veljajo za slovenska storitvena podjetja.
Navedeno lahko razberemo iz ugotovitev na podlagi
predstavijenih hipotez. Na podlagi navedenih ugotovitev smo
tako lahko sklepali; da ne moremo uporabiti modela
trZenja, temeljedega na odnosih, ki je bil preizkusen med
slovenskimi storitvenimi podjetii tudi med slovenskimi
proizvajalci elektriéne in opticne opreme. Iz tega razloga
smo zgradili prilagojeni model trZenja na podiagi odnosov
(Virant, 2002, glej sliko 2), s katerim smo se poskusali
priblizati empiricno ugotoviienim povezavam med koncepti,

7. UGOTAVLJANJE ZNACILNOSTI TRZENJA,
TEMELJECEGA NA ODNOSIH MED .
PROIZVAJALCI ELEKTRICNE IN OPTICNE
OPREME S POMOCJO FAKTORSKE
ANALIZE IN NADGRADNJA PRVOTNEGA
KONCEPTUALNEGA MODELA

7.1. Rezultati faktorske analize

Osnovni vzrok za uporabo faktorske analize je bila dopolnitev
ugotovitev o nacinu trzenja, ki ga udejanjajo slovenski
proizvajalci elektriGne in optidne opreme. Na osnovi dobljenih
faktorjev iz spremenijivk, ki so v obstojetem modelu
opredeljevale posamezno sestavino, smo oblikovali teoretidne
spremenljivke oz. sestavine novega modela glede na ute¥i na
posameznih faktorjih. Z novim modelom opisujemo znadilnosti
trzenja, temelieCega na odnosih, na primeru proudevanih
podjetii. Pri tem so se pri preizkusanju vsebinske veljavnosti
pojavile 1. i. problematiéne spremenljivke (Sibke uteZi na enem
ali ve€ faktorjih), ki jih zaradi interpretativnosti puitamo Zunaj
proucevanja (glej tabelo 3).

Povezanosti med novimi spremenljivkami modela smo
ugotavijali z analizo parcialnih odvisnosti. Med proudevanimi
sestavinami v povpregju previadujejo statistitno znadilne,
srednje mogne in pozitivne odvisnosti. Posebej izstopa
sestavina »zunanje okolie podjetja«, saj je korelacija te z vsemi
drugimi sestavinami statistiéno neznadilna. Ker omenjena
sestavina ni v povezavi z drugimi sestavinami modela, smo jo
izkljucili iz nadaljnjega proucevania.

Sestavine modela sestavlja pet faktorjev. Na prvem faktorju so
z visokimi strukturnimi uteZmi sestavine, katerih skupna
znatilnost je, da vplivajo na izgradnjo zaupanja ponudnika
do kupca (odjemalca). Na drugem faktorju so stali$éa, ki po
svoji vsebini vplivajo na razvoj dolgorocnega odnosa.
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Rezultat trditev tretjega faktorja so koristi, ki jih pridobiva
podietie. Ne preseneda, da se med koristi uvridata sestavini
sprilagajanje podjetia odjemalcus in »pravno-formalne
povezave«. Proutujemo namred podietja na
medorganizacijskih trgih, kjer kupci (odjemalci) temeljito
tehtajo in presojajo potencialne ponudnike. Menimo, daje
novemu ponudniku skoraj onemogoden vstop v Ze utecena
razmerja kupca z drugimi ponudniki. Vendar, ko ponudniku
enkrat uspe, pridobi dolgorogno korist, saj se v praksi pravno-
formalni dogovori vsakolstno podaljSujejo; seveda s
predpostavko, da dogovori tudi potekajo tako, kot so bili
zastavljeni. Na Setrtem faktorju so stalidca, ki vplivajo na
izgradnjo globljega odnosa, ki je posledica odnosa med
posamezniki. Na petem faktorju pa sameva sestavina
worilagajanje odjemalca podjetjus.

7.2. Razvoj prilagojenega konceptualnega
modela

Kot rezultat proudevanja povezav med trditvami na osnovi
koeficientov korelacije je nastal nov model povezav trzenja,
temelietega na odnosih (glej sliko 2). Gre zgolj za enega
izmed mo?nih nadinov predstavitve trzenja, temeljeega na
odnosih, med slovenskimi proizvajalci elektricne in opti¢ne
opreme, ki smo ga oblikovali na osnovi ugotovitev opravijene
raziskave in prvotnega konceptuainega modela.

V prvem koraku (glej sliko 2) si ponudniki na osnovi zvestobe
kupcev zgradijo zaupanje vane. Iz omenjenega zaporedja
povezav je pomembno, da je kupec tisti, na osnovi katerega
se ponudnik cdloga, ali bo z njim nadalje razvijal trzenjske
odnose. Iz tega sklepamo, da slovenski proizvajalci elektricne
in optitne opreme ocenjujejo »vrednost« svojih kupcev. \Y
raziskavi so zvestoho kupcev opredeljevale trditve, ki se
navezujejo neposredno na nakup in s tem na ekonomsko
vrednost kupca. Pri tem se je izkazalo, da so ponudniki v
primeriavi s kupci v podrejenem poloZaju. Kljub termu si
prizadevajo, da bi s kupci ohranili trzenjske odnose. Vendar, &e
kupec ni zainteresiran za tak3no sodelovanje in pri ponudniku
ne kupuje, zgolj ponudnikova Zelja po ohranitvi odnosa ne
zadostuje za nadaljnji razvoj partnerskega sodelovanja. Ne
glede na to, katero razlago uporabimo za opis te situacije,
pridemo do sklepa, da so kupci kljucni dejavnik, ki vpliva na to,
ali se bo trzenjski odnos nadalje razvial ali ne.

Menimo, da so vse sestavine, ki vplivajo na izgradnjo zaupanja
ponudnika v kupca, skupaj z zaupanjem vanj, pogoji, ki so
nujni za nadalinji razvoj trzenjskega odnosa. Ce so vsi pogoji
dani, se lahko trZenjski odnos razvija postopno ali vzporedno,
odvisno od Zelia in pridakovanj partnerjev. Pri tem tudi
ugotavljamo, da si ponudniki po vzpostavitvi zaupanja do
kupcev prizadevajo ohraniti vzpostavijene trzenjske odnose.
Ce smo v prvem koraku predpostavijali, da so kupci tist, ki
vplivajo na to, kako se bodo ponudniki obnagali, gre pobudo v
tem primeru v celoti pripisati ponudnikom. V skladu s tem
delujejo ponudniki v korist kupcev, se jim prilagajajo in s
svojimi dejanji vplivajo na stopnjo zaupanja kupcev do
ponudnikov. Ko je doseZeno zaupanje kupcev do ponudnikov,
lahko govorimo o razvoju dolgorognega sodelovanja, kiga
partnerja potrdita s pravnoformalnimi dogovori, ti pa podjetju
omogotajo oblikovanje konkurenénih prednosti in posledi¢no
dolgoro&no rast dobickonosnosti.

Po drugi strani pa zaupanje ponudnikov do kupcev ponudnike
spodbudi, da zagnejo s kupci {odjemalci) tesneje sodelovati.

To pozitivno vpliva na obojestransko verodostojnost obljub, s
imer zadneta partnerja verjeti, da stiki med posamezniki
prinagajo koristi. Slednje vpliva na vzpostavitev tesnejsih stikov
med zaposlenimi, ki sprozijo §iri pretok informaci, s dimer se
krepijo medsebojni odnosi. lzmenjava informacij in krepitev
medsebojnih odnosov pa ponudnikom prinasata korist, ki se
kaZe bodisi neposredno v oblikovanju konkurencnih prednosti
bodisi posredno preko prilagoditev kupca ponudniku, v rasti
dolgorogne dobickonosnosti. Povzrocita namre¢, da so se
kupci pripravijeni prilagoditi ponudniku, slednja sestavina pa je
izmed vseh edina, ki je v mo&nejsi povezavi z dolgorotno
rastjo dobigkonosnosti kot z oblikovanjem konkuren¢nih
prednosti. Na osnovi korelacijskih koeficientov med
sestavinami zato ugotavijamo, da so prilagoditve ponudnika v
korist kupca (odiemalca) in kupdeve prilagoditve v korist
ponudnika v povezavi, ki dodatno potrjuje predhodno
ugotoviieno podrejenost ponudnika. Menimo namred, da se
kupci ne pritlagajajo ponudnikom, &e niso predhodno izpolnjeni
pogoiji, . izmenjava informacif in Cvrst medsebojni odnaos,
hkrati pa se kijub izpolnjenim pogojem ne bodo prilagodil, Ce
se ponudniki ne prilagajajo njim .

8. SKLEP

Ugotovitve in sklepne misli predstavijene raziskave se
povezujejo tako s teoretiénimi izhodidgi in primeri teorije
trzenja na podlagi odnosov na medorganizacijskih trgih (npr.
Cannon, Perreault, 1999; Ford, 1997; Hausman, 2001) kakor
tudi s teorijo prednosti na podlagi odnosov (Morgan in Hunt,
1994, 1999: Hunt, 1997; Day, 2000). Pri tem je raziskava
pokazala, da se anketirana podjetia zavedajo obstoja in
pomena razvoja trzenjskih odnosov tako z vidika koristi kot
potencialnih nevarnosti do odjemalcev, pri Cemer ie njihov
navidezno oportunistiéni odnos do razvoja in obstoja trzenja
na podlagi odnosov povsem ekonomsko racionalen (npr. niti
dinamika okolja niti komplementarnost virov nista motiva za
razvoj dolgoroénega partnerskega sodelovanja na
medorganizacijskih trgin). Ekonomska racionalnost je z vidika
analizirane dejavnosti, ki je nenehno pod pritiskom tehnoloske
in kapitalske rasti, razumijiva, potrjuje pa tudi izhodiCa teorije
prednosti na podiagi virov (Hunt, 1995). Pri tem ne smemo
zanemariti tudi osnovne omejitve same raziskave, 1o je
manjkajode analize trZenja na podlagi odnosov na strani
odjernalcev, saj so ti tisti, ki trZenjske odnose Zelijo ohranjati in
razvijati ali pa tudi ne. Le obojestranski pogled, pa Ceprav
kvalitativen, lahko sestavi celovito podobo razvoja trzenjskih
odnosov na izbranem medorganizacijskem trgu. Pri tem bi
seveda kazalo raziskovalni okvir raz8iriti tudi na druge
predelovalne dejavnosti in ne zgolj na eno, pri Cemer bi lahko
ugotavijali tudi pomanikljivosti prilagojenega modela.

Na tem mestu podajamo nekaj najbolj izstopajocih ugotovitev:

Slovenski proizvajalci elektriéne in opticne opreme delujejo v
dejavnosti, ki je podvrzena vplivom tehnologije, vendar
tehnologkega razvoja ne usmerjajo zgolj sama podietja,
marved prihaja tudi iz njihovega zunanjega okolja. Prav zato
imajo podjetja dobro vzpostavijene komunikacijske poti, s
pomogjo katerih pravogasno pridobijo prave informacije, se na
njihovi podiagi odlogajo o nadaljnjem poslovanju in se tako
lahko udinkoviteje spopadejo s $e tako nepredvidijivim
dogodkom. V dopolnjevanju virov in sposobnosti vidijo
proizvajalci elektriéne in opticne opreme »nujno zlok, ki se mu
ne morejo izogniti, &e Zelijo sodelovati z odjemalci. Povedano
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drugace, z odjemalci imajo komplementarne vire, ker iih
»morajo« imeti, ne pa zato, ker bi iz tega naslova pridobivali
koristi.

Proizvajalci elektritne in optidne opreme vidijo sebe v
primerjavi z odiemalci v podrejenem poloZaju. Podrejenost v
vediji meri ob8utijo majhna podjetia, ki pa so kijub termu
pripravijena narediti ved za ohranitev trzenjskega odnosa z
odjemalci kot velika, Ceprav se slednja sreCujejo z vedjim
Stevilom konkurentov.

Proizvajalci elektricne in optidne opreme izraZajo dvom o
svojin odjemalcih in jih celo vidijo kot »zvite sovraznike«, ki so
pripravijeni vsako pridobljeno informacijo izkoristiti sebi v prid,
Zaradi tega medsebojne odnose z zaposlenimi v podjetjih in
pri odiemalcih razvijajo v manjsi meri in z odjemalci sodelujejo
le do stopnje, ko takéno sodelovanje $e ne ogroZa njihove
samostojnosti.

Med proizvajalci elektridne in optitne opreme se v menjalnem
procesu uresnicuje trzenje, temeliede na odnosih, ki jim
omogoca oblikovanje konkurengnih prednosti, ne pa tudi
doseganja dolgorodne rasti dobickonosnosti. Zaradi tveganj, ki
nastajajo pri viaganijih v partnerski odnos, proizvajalci niso
prepricani, da se bodo »trenutno« oblikovane konkurendne
prednosti v poznejiih obdohjih transformirale v rast
dobickonosnosti,

Slovenski proizvajalci elektriéne in opticne opreme v
menjalnem procesu s svojimi odjemalci torej uporabljajo
trzenje, temeljete na odnosih, vendar hkrati ugotavljamo, da
trZenjskega odnosa med podjetji in njihovimi odjemalci na
medorganizacijskih trgih ni mogode v celoti opisati z modelom
trzenja, temeljeCega na odnosih, ki je bil ¥e preizkusen na
storitvenih dejavnostih (Mataji¢, 2001: Jap, 1999). Slednje
nas je vodilo v uporabo faktorske analize, s pomodjo katere
smo oblikovali nov, prilagojen model trzenja, temeljeega na
odnosih. Gre zgolj za enega izmed moznih nadinov
predstavitve trzenja, temelieSega na odnosih, med slovenskimi
proizvajalci elektricne in optidne opreme, katerega poglavitni
znatilnosti sta: zunanje, eksogeno okolje, v katerem podjetie
deluje (trzna dinamika okolja) ni v povezavi Z razvojem
trzenjskih odnosov, odjemalci pa so kfjudni dejavnik, ki vpliva
na to, ali se bo trZenjski odnos med njimi in proizvajalci
elektri¢ne in optiéne opreme nadalje razvijal ali ne.

Poleg omenjenih ugotovitev nas je empiriéno raziskovanje
pripeljalo do sklepa, da morajo proizvajalci elektriéne in
opticne opreme, Ge Zelijo uresnidevati trzenje, temeljede na
odnosih, in na tej osnovi pridobivati koristi, predhodno imeti
doloCena znanja oz. konkurenéne prednosti. Te se nadalie v
procesu pridobivania, vzdrZevanja in razvijanja povezav z
odjemalci oz. v procesih trzenja, temeljeCega na odnosih,
povelujejo.

V skladu s temi ugotovitvami je treba nov, prilagojen model
trzenja, temeljeCega na odnosih, preveriti tudi v drugih
predelovainih dejavnostih oz. ga prenesti tudi na druge
dejavnosti, saj ugotovitev, da tehnolodki napredek oz.
tehnoloSke spremembe, rivalstvo v dejavnosti in vsakrine
spremembe v zunanjem okolju niso v povezavi z razvojem
trZenjskih odnosov, govori v prid temu, da lahko trzenje,
temeljece na odnosih, razvijajo vsa podietja, ki razvijajo ali pa
izkori&ajo Ze obstojede vire konkurendnin prednosti,
Pridobliene ugotovitve dajejo osnovo 73 gradnjo vsesplodnega
modela trzenja, temeliedega na odnosih.

Ugotovitvi, da niti dinamika okolja niti komplementarnost virov
nista motiva za razvoj dolgorodnega partnerskega sodelovanja
na medorganizacijskih trgih, ponujata nove izzive predvsem v
smeri iskanja »kljutnega krivca« oz, pobudnika za razvoj
dolgoroénega partnerskega sodelovanja. Z novim modelom
nakazujemo, da je »razsodnik« o tem, kako se bo v
nadalievanju razvijal odnos, kupec oz. odjemalec, zato bi bilo
smiselno empiricno raziskavo izvesti z vidika
medorganizacijskih kupcev. Ocenjujerno, da bi s pomodjo
primerjave pridobili bolj enakovredno podobo o odnosu, ki je
vzpostavlien med kupcem (odjemalcem) in ponudnikom.
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SPODBUJEVALCI

Motivi:

’ i Dinamika okolja

1 ’ Komplementarnost virov

Pogoji:

obnasanja

Skupne vrednote in norme

A

TEMELJNE
SESTAVINE

Slika 1: Model povezav sestavin trenja, temeljeéega na odnosih, med slovenskimi storitvenimi podjetji

Socialna interakcija
z rastogim zaupanjem

narave

na odnosih med podjetji

Vir: Mataji¢, 2001, str. 45.

Sestavine socialno-psihologke

Prag oblikovanja trzenja, temelje¢ega

Sestavine izvedbene narave
|

\

/]
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ZVESTOBA IN
NJUNA DOLGOR.
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SODELOVANJE

[ZMENJAVA
INFORMACIJ

V

MEDSEBOJNI
ODNOSI

LEGENDA:

—— Pozitivhe povezave
med skupinami spremenljivk

—* Pozitivne povezave
med spremenljivkami

—> Sodijo v isto skupino
spremenljivk

> Pozitivne povezave
med skupino spremenljivk
in posamezno spremenljivko

|

PODJETJA

~ INPARTNERJEV

PRILAGAJANJE

PRAVNO-FORMALNE
POVEZAVE

REZULTATI

Konkurenéne
prednosti

Rast
dobi¢konosnosti
na dolgi rok
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Siika 2: Prilagojeni model trZenja na podlagi odnosov

Legenda:

»POZitivne povezave
Komplementarnost virov (kompl 1) Etika v poslovanju {vredn 2) e POSebna povezava
— — — lo¢nica med skupino

\ / l spremenljivk, ki po FA sodijo skupaj

Obojestransko zavedanije, da je zastavliene cilie Obojestransko neizkoris¢anje stikov za
mo¢ dosedi le s »podteno igro« (vredn 1) pridobivanje kratk. koristi (stiki 3)

!

Zvestoba odjemalcev do podjetja (zvest 1)

!

ZAUPANJE DO ODJEMALCA (zaup 1) || Sodelovanje partnerjev (sodel )|

Zvestoba podjetja do

Obojestranska verodostojnost
odjemalca (zvest 2)

obljub (stiki 1)

!

[
i
|
[
3
i
[
[
I
I Verjetje, da stiki med posamezniki
[
'
|
1
!
|
[
i

prinagajo koristi (stiki 2)

|

Tesni stiki med zaposlenimi
(medos 2)

Delovanje podjetja v prid
dobrim poslovnim
rezultatom odjemalca
(vredn 3)

| R ESRe R ]

i !
I
Zaupanje odjemalca do : . : I | lzmenjava informacij
podjetja (zaupa 2) | Prilagajanje | ! {(komun 1)
| podjetja | | PRILAGAJANJE
I | o(djemagc)u ] ODJEMALCA "' |
5 . . . ! vzaje I PODJETJU
Zelia za oblikovanje | | | (vzaje 2) ! KREPITEV
dolgoroCnega odnosa | ! ! \ MEDSEBOJNIH
(dinam 1) ! I ODNOSOV
¢ : : | (medos 1)
I | |
RAZVOJ ! ! ’
DOLGOROENEGA | ! ! |
PARTNERSKEGA : ! |
SODELOVANJA | | : |
(dolgo 1) | | i
| (d |
| v | ‘I
Oblikovanje
konku. prednosti

{(konku 1)
v
Pravno-formaine . RAST
povezave DOBICKONOSNOSTI

(pravn 1) NA DOLGI ROK (dobic 1)

Vir: Anketa med proizvajalci elektrigne in optidne opreme v slovenskem prostoru, maj 2002.
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Tabela 1: Struktura anketiranih podjetij in anketirancev 6-10 33 320 63,1
Frekvenca Odstotek Zhirni odstotek | 11-15 21 204 83,5

Starost podjetja v letih 16-20 B 58 89,3

do vkljuéno 2 7 6.8 6.8 | 20invet 11 10,7 100,0

3-5 31 30,1 36,9 | Skupaj: 103 100,0

6-10 38 36,9 738 Vir: Anketa med proizvajalci elektridne in optiéne opreme v slovenskemn

11-20 15 14,8 88,3 | prostory, maj 2002

51-100 12 1.7 100,0

Skupaj:, - 103 100.0 Tabela 2: Merjenje posameznih spremenljivk trzenja,

?le]vglo zaposlenif % 75 %5 temeljecega na odnosih

- . . Std.

N-20 L 107 476 Povprefje napaka St

21-b0 20 194 67.0 ocane odklon

51-100 10 87 76,7 | SpODBUIEVALC

lD] -500 18 175 2\ Dinamita 2unanyega okofja

éic kU} 50 102 103’3 100.0 Prizadevanje za dolgorodni partnerski odnos z odjemalei dinam_g) 656 009 081

De‘ljepialz'aposlenih 2 najmanj univerzitetno izobrazbo ’ Podiots mora ne‘nehnoApriIaggjati svo);e poslovgnjg ‘.di,”a”‘.—,” - 64 009 0%

07% a0 70 84 Tesno §odeluvanje : odiemalci omagota ohranjanje in izbofjSevanje

-50% m Il'8 90'2 puluiajla na trgu ldmgm_f) ‘ ‘ 636 009 097

BI75% : 4'9 95’1 Pusamléna‘menjava ima velike finantne posledice (dinam_h) 625 010 1,02

76-100% 3 4’9 10010 Veliko §tevilo konkurentov {dinam_b) ' 548 017 171

Skupa) 0 1D[]'0 ~ | Poslovno okolje e neprestgnn spreminja (dinam_a) 519 016 159

Povprena starost zapostenh - Prgmalu informacij za pravilno odloganje o prihodnjem poslovanju

25-30 let 8 175 5 (dlnam_.d)' A _ ‘ 460 017 170

31-35 lat 7 714 338 Zara@l h{tnh sprememb je tezko pravotasno oceniti tehnologki

3640 ot a0 BB'B 77'7 razvoj {dinam_e) ' 392 017 170

345 Jo 6 55 3,7 | Aomplementarnost iy :

46755 et 7 6.0 1000 Padjstje prispeva vire in sposobnost, ki jih odjemalec nima (kompl_b] 544 002 125

Skupal 03 1060 Viri podjetia in odiemalcev se dopolnjujejo (kampl_c) 507 014 144

Beugrafske usmerjenost prodaje Tesno sodelovanje z odjemalei omogota premagati ovire,

Pretezno v Slovenij 59 578 578 nastale zaradi pomanjkanja virov podjetja (kompl_a) 504 016 158

Pretezno v tjin 13 172 1000 Skupna uporaba in dopolnjevanje virov imata pozitiven vpliv

Skupa; 102 10,0 na rast dobitka (kompl_e} 502 014 148

Vista prevladujocega kapiala Skupna uporaba in dopalnjevanje virov omogotata doseganje cilje,

Tuj kapital n 167 107 ki so brez tega negiosegliivi (kumvpl_'d] 486 06 158

Domat Kepital - zasebna lastina 87 845 g5,1 | Skupme vednoto in norme obnsSare

Domat kapital - drZavna lastning 7 39 99,0 | Podietje podpira dobre posluvnelrezultate odjemalcev (vredn_e) 607 012 117

Vse tri ablike lastnine enako zastapane I 10 100,0 Skupno reSevanie vseh nesoglasij wedn_d) i 590 0.12 118

Skupa: 03 1000 Vzajemno spostovanje enakih vrednot: resnost, verodostojnost,

Vista odjemalcev glede na lasting zanesljivost, odgovornost padjetja in odjemalcev {viedn_b) 571 013 135

Podietja s previadujoto zasebno lastming 79 775 7745 | 1sti pogledi na etike pri posiovnem ohnasanju (viedn_a) 562 012 128

Podjetja s previadujoto driavno lastning 23 275 100,0 | Zavedanje obeh partnerjev, da se zaostavljeni cilj lahko doseZejo

Skupaj: 102 1000 samo z dolgorotnim sodelovanjem (vredn_g) bh7 012 123

Sprememba iste dobickovnosti v preteklih e letih {1989, 2000, 2001) Vazjemno podpiranjs ciliev podjetja in odjemalcev (vredn_c) 531 014 139

ImanjSanje 18 178 175 Vetie pogajalske moti podjetje ne izkoriéta sebi v prid (vredn_h) b4 04 147

Brez spremerb i 13,7 314 | Odiemalci podpirajo dobre poslowne rezultate podiea vredn_f) 464 015 151

1-10% povetana letna rast 3 427 735 | Vzajemna pripravijenost spremeniti natin poslovanja drugemu

11% in vetja povpretna letna rast 27 28,5 100,0 | v prid (vredn_j} 480 Qi 164

Skupaj: 102 1000 Odjemalci vetje pagajalske moci ne izkori§tajo sebi v prid (vredn_i) 381 017 189

Palozaj anketiranca Socialna interakejia (stki med posamezni)

Del vodilnega menedzmenta 83 80,6 80,6 | Podjetje osebnif stikov ne izkoriséa za pridobivanje koristi na racun

Vodja oddelka 13 128 93.2 | Skode odjemalcev {stiki_f) h86 014 144

Svetovalec 2 19 g5, | Zaposleni pri odjemalcih se zanesejo na obljube zaposlenih

Strakovni sodelavec 3 2.9 98,1 | v podjetju {stiki_c) 568 010 105

Drugo 2 19 100,0 | Osebni stiki posameznikov podietja in adjemalcev so zagetek

Skupaj: 103 100,0 dolgoroénega sodelovanja (stiki_d) 567 013 1,32

|zobrazba anketiranca Osebni stiki spodbujajo izmenjava informaci {stiki_e) h67 014 147

Srednja 24 233 23,3 | Pogosti medseboji stiki prehajajo v dolgorogne medosebne

Visja 18 17,5 40,8 | odnose {stiki_h) 546 015 15l

Visoka 57 55,3 96,1 | Odjemalci osebnih stikov z zaposlenimi v podjetju ne izkoristajo

Magisterij ali doktorat 4 39 100,0 | sebi v prid {stiki_g) 523 016 187

Skupaj: 103 100,0 Osebni stiki pripomorejo k oblikovanju konkurenénih prednosti

Starost anketiranca podjetja {stiki_j) 473 016 160

Do 30 let 8 78 7.8 | Podjetje se zanese na obljube zaposlenih pri odjemalcih (stiki_b) 464 015 149

0d 31 do 40 Tet 32 31 38,8 | Osebni stiki pripomorsjo k rasti dobickonosnosti (stiki_i) 457 017 171

0d 41 do 50 let 38 36.9 75,7 | Zaposieni v podietju in pri odjemalcih navezujejo tesne stike,

0d 51 do B0 let 20 194 951 1 ki prehajajo v prava prijateljstva {stiki_a) 448 018 179

Nad 60 let 5 49 1000

Skupaj: 103 100,0 TEMELINE SESTAVINE

Stevilo let zaposlitve v podjetju Zaupanfs, vestoba in njuna dojgorothost

0 5 43 4,9 | Zaupanje je zelo pomembno {zaupa_a) 665657602 067

1-5 27 26,2 311 | Ghranjanje odnosov z odjsmalei tudi v prihodnje {zvest_g) 654 007 072
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Vzdrievanje dobrih odnosoy 7 odjemalci (zvest_a) B43 007 079 | Slenitev podrobnih dogovoroy o dolgoroénem partnerskem

Prepricanje, da bo trud, vioZen v odnos 7 odjemalci, dolgorogno sodelovanju {pravn_a) 441 019 192
povnjen {dolgo_c) 630 008 084 | Podpis pravno-formalnih dogovorov o obveznostih obeh strani

Na pritozbe odjemalcev se podjetje takoj odzove (zaupa_h) 626 0O 1,08 | v dolgorotnem partnerskem odnosu (pravn_b) 44 01 179
7 vetino odjemalcev traja sodelovanje Ze vef let (dolgo_b) 619 009 1,00 | Preusmeritev k drugim ocjemaicem pomeni izgubo obseZnin sredstey,

Odjemalci verjamejo, da jim podjetje ponuja posten posel (zaupa_i) 602 008 084 | vioZenih v odnos (vzaje_d) 437 017 169
Na napake odiemalcev se podjetje odziva potrpedljivo {zvest_b) 502 008 087 | Napaka v delovnem procesu odjemalca povzroti zasto] delovnega

Pricakovanje nadaljevanja odnosov z odjemeloi v prihodnosti [dolgo_d) 595 0,09 1,00 | procesa pedjetja [vzaje_e) 404 018 186
Dolgorotna sodelovanje z odjemalci [dolgo_a) 572 0.0 104 | Prilagoditev odjemalcevega poslovanja na Zeljo podjstja (vzaje_b) 2.81 016 185
Nikoli ni obzalovanja za sklenitev posla {zaupa_g) 556 012 117

{e odjemalci potrehujejo vezjo kolicino proizvodov, najprej povprasujejo REZULTATI

pri podjetju {zvest_d) 532 012 125 | Dolgorodaa rast dobickenosnosti

Odjemalei ne dajejo neutemeljenih pritozh (zaups_e) 530 014 143 | Rastdobitkav primerjavi z obdobjem brez dolgorotnega sodelovanja

Prisatno zaupanje v odjemalce {zaupa_f) 520 01l 117 | 2odiemaici {dobic_b) 418 017 168
7a vsako novo potreho se odjemalci pozanimajo pri podjetju (zvest_f) 508 013 1,36 Doseganje dobitka zaradi dolgoroZnega sodelovanja z odjemalci

Odjemalci so bill v preteklasti vedno pogteni [zaupa_b) 506 D012 126 | (dobic_e) 414 815 183
Odjemalci vsaka novo Zeljo sporotijo podjetju {zvesi_c) 495 013 131 | Oblikovange kankurentinih prechosti

Odjemalei vedno uresnicijo obljube (zaupa_c) 494 02 124 Pridobitev koristi v obliki: niZii stro$ki, bolj$i proizvodi, boli$e poznavanje trga in konkurence,

Tudi v primeru posamicnin poslov bi odjemalei kupoval holjée informacije, nove trine priloznosti, zadovoljstvo kupeev (konku_b) 482 015 157
pri podietju {zvest_e) 486 012 119 Pridobitev koristi, ki omogotajo uspedneje iekmovati na trgu (konku_a) 478 0,16 1,64
Ocjemalci so v kritiénin obdobiih za podjetie ravnali bolie, kot je bilo Pridabitev stratesko pomembne prednosti v primerjavi s konkurenti (konku_cj4.61 0.18 165
mot pricakovati (zaupa_d) 434 015 148 | Lestvica: 1 - nikakor se ne stinjam, 7 - popolnoma se strinjam

Sodelovarje . Lagenda:

Dolgorotna sodelovanje, zato vetji dobigek (sodel_h) 511 016 14

- povpreéne vrednosti so v tabeli razporejena po padajotem zaporedju glede na vsa podietja

Skupno urgsnlélevanje.pnsluynlﬁ ciljev {sodel_a) 483 015 157 primaru velikih in majhnih podjetj je poudarjena najvisja in najnizia povpretna ocena
Sodelovane pr skupnin projektin. (sodel_c} 484 016 185 | _ gatistitno znatiine razlike so obarvane sivo.

Sodelovanje zaradi boije konkurentnosti (sodel_g) 478 017 173

Iskanje skupnik aktivnasti, ki omogotajo sinergetske utinke sodel_d) 471 017 172 Vir: Anketa med profzvajalci elektricne in optigne opreme v slovenskem

Skupno preverjanje doseganja planov [sodel_b) 129 008 180 | prostoru maj 2002.

Skupna oblikovanje dolgoroénih planov (sodel_g) 424 017 188

Delienje tveganja in dobitka {sodel_f) 288 017 175 | Tabela 3: Faktorske uteZ

lrmenjava informacy Faktor | Fakior 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor b
Vzajemno vkljuéevanje v razgovore o razvoju proizvodov Dinam1 0,273 0E33 0201 0273 -0,031
in spremembah poslovnega procesa (komun_d} 456 016 158 | kompll 0436 0,325 0,259 0423 -0.043
Informiranje o pritakovanjih glede obnasanja padjetja s strani vredn] 0,838 0232 0,347 0,566 0,252
odjemalcey {komun_b} 444 0,8 1.61 vredn2 0,595 0,507 0,279 0414 0,022
|zmenjava pomembnih informacij {komun_g) 43 016 166 | vednd 0,652 0,844 0,242 0420 -0,108
Skupno proutevanje informacij o predvidenih gibanjin povprasevanja, stiki] 0451 0,236 0.192 0,61 0,363
ponudbe in aktivnosti konkurentov {komun_e) 406 017 171 stikiz 0,636 i 0,339 0,356 0,798 o171
Ohvedtanje o dosezkih s strani odjemalcev (kamun_a) 356 016 160 stikid 0475 0323 -0,088 0,354 0,060
Medsebajni ordhos zaupal 0,892 0,367 0,290 0,531 0,227
Pravnoformain sodelovanje se 2 medosebnimi odnosi uresnitije zaupa2 0425 ogg6. o 0160 0.212 0,051
v praksi (medos_] 553 013 136 IVEST1 8745 0381 0,339 0,504 0,245
Menjava se gradi na medsebojnih odnasih {medos_a) 513 014 140 WVEST2 0269 0,868 0283 0239 -0.081
Medosabno povezovanje podjetij na ravai aperativne izvedbe (medos_hj 512 015 152 dolgol 0577 0815 0452 0,280 0137
Konstruktivno resevanje problemov krepi medosebne odnose (medos_f) 5,08 G156 152 sodell 0674 0.269 0,564 0,640 0.291
Medosebno povezovanje podietij na ravni posiovodnega vrha (medos_g) 604 016 1,58 komun 0817 0304 0481 0625 0,509
Medasebni odnosi temeljijo na zaupanju, zvestobi, sodelovanju medos | 0.541 0.568 0,380 0,659 0,158
in komuniciranju [medus_d) 4,83 0']5 ]’55 mEdUSZ 0,40] U,]BU 0,351 9,826 [],374
Dolgorotno partnersko sodelovanje temelji na osebnin odnosih VZH!E] 0,308 0438 0501 0318 0.2/8
med posamezniki (medos_i AS0 017 169 vzaje? 0,308 0,088 0,263 0,372 8.718
Zaposleni v podjetju in pri odjemaleih gojijo osebne vezi (medos b) 420 018 178 Sfab\{n: [[]]%71?4 %ﬂg gg? gi:; %[(]ﬁg
Organizacija poslovnih razgovorov, strokovnih izletov, sejmov obie ] 0'5 : 2 ¢ : : .

in $portnih sretan] za grajenje medosebnih odnosov {medos_s) 361 020 200 konku 537 041 07 0.629 6127
Sodelovanje zaposlenih v podjetju z zaposlenimi pri odjemalcih Leganda:

preko skupnih delovnih timov {medos_c) 349 018 180 | - najvisje faktorske uteZi posamezne spremenlivke so obarvane sivo

Sastaving izvedbene narave - resitev je dobljena s pomacjo posevne rotacije {Oblimin)

Velike investisje v izgradnjo skupnega sodelovanja (vzzje_e) 484 014 143 ) vir Anketa med proizvajalci elekiriéne in optitne opreme v slovenskem
Prilagnditev poslovanja podjetja na Zeljo odjemalca {vzaje_c) 481 07 L7 | prostoru, maj 2002; n=103.
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Povzetek

V &lanku je predstavlien nov pristop, ki trzenjski disciplini odpira nove
dimenzije, organizacifam pa omogo&a vediji pregled nad svojim
strateskim trzenjskim nac¢rtovanjem. Koncept upravijanja odnosov z
délezniki v sebi zdruZuje tako orodja klasi¢nega trzenjskega
nadrtovanja kot tudi nova spoznania iz teorije trzenja na podlagi
odnosov in déleZniske teorije. V uvodu je nakazana potreba po
redefiniciji klasiéne trzenjske strategije in njeni dopolnitvi s konceptom
trzenja na podlagi odnosov in déleZnisko teorijo. Oba pristopa sta v
nadaljevanju podrobneje obravnavana, déleznidka teorija pa je hkrati
predstavijena kot osnova za novo definicijo konkurenéne prednosti

podjetja. Osrednji del prispevka je koncept upravijanja odnosov z
délezniki in poskusa odgovoriti na naslednja strateska vprasanja, ki
segajo v samo bistvo posiovanja vsake organizacije: Kje smo? Kam
gremo? Kdo so nasi kljugni délezniki? Kaksne odnose imamo z njimi?
Kako se pozicioniramo v njihoverm omrezju? Kako (skupaj z njimi)
ustvarjamo dodano vrednost? Kako smo pri tem uspesni?

Kljugni taktisni element predstavijenega koncepta je interaktivni
model dodane vrednosti, ki je v nadaljevanju prikazan tudi v okviru
$tudije primera slovenske druzbe (Mercator).

Kljune besede: trZenje na podlagi odnosov, teorija o déleZnikih,
marketinska strategija

Abstract

Relationship Management: an Interdisciplinary
Approach to the Science of Marketing

The paper presents a new approach, which enables new
perspectives to marketing theory and gives better review over
marketing planning in organizations. The concept of managing
stakeholder relationships integrates concepts of classical marketing
strategy and new approaches from the field of relationship marketing
and stakeholder theory. In preface, the need for redefinition of
classical marketing strategy and its completion with the relationship
marketing and stakeholder theory concepts is exposed. Both
approaches are well discussed. Stakeholder theory is also presented
as the basis for the new definition of competitive advantage. The
focus of the paper is the concept of managing stakeholder
relationships, that tries to answer these strategic questions: Where
are we? Where are we going? Who are our basic stakeholders?
What sort of relationships do we have with them? What position do
we have in stakeholder's network? How do we (together with

31




Ii!;!;!il AKADEMIJA

stakeholders) create added value? How successful are we? Basic
tactical element of the concept, added value interactive model, is in
the prosecution also presented in the form of Slovenian case study
(Mercator).

Keywords: relationship marketing, stakeholder theory, marketing
strategy

1. UVODNO IZHODISCE

Orodja klasi¢nega trzenjskega upravijanja, predvsem model
trzenjskega spleta kot njegov osnovni element, ne dajejo ved
pri¢akovanih rezultatov. To poudarjajo Stevilni avtorji s podrogja
trzenjske in upraviialske discipline. Kiasidni tr¥enjski koncepti so
bili osnovani na predpostavkah, da so porabniki skupek
anonimnih posameznikov, na katere lahko podjetja svobodno
vplivajo in na ta nacin zadovoljujejo svoje zastavijene cilje.
Akcijska naravnanost podietij, ki je bila oblikovana predvsem
za njihovo delovanie na trgih Siroke potrognje’, naj bi tako
delovala tudi $e naprej.

Vendar pa so se v zadnjem &asu omenjene predpostavke
vidno spremenile. Potrodnik ni ved anonimen posameznik,
ampak dobro informiran in kritiSen akter na trgu dobrin,
storitev, znanja in informacij. Poleg tega so 3tevilna podjetja
ugotovila, da ni samo porabnik tisti, ki ga je treba zadeti
drugace obravnavati, ampak je pomembno upostevati tudi
druge pomembne akterje v okolju organizacije, t. i. déleznike?.

Kot nov pristop za druga&no obravnavanje porabnikov in
usmeritev tudi k drugim déleZnikom organizacije, poslediéno
pa za doseganje dolgorotne uspesnosti poslovanja, se v
zadnjem &asu uveljavija pristop tr2enja na podiagi odnosov
{ang. relationship marketing), ki pomeni graditev dolgoro&nih
odnosov z vsemi kljuénimi déleZniki organizacije, v ospredje
pa postavija interakcijo, vrednost in obojestransko korist,

Ceprav je termin trZenja na podlagi odnosov v ospredju
novejSe trzenjske literature $ele poldrugo desetletje, pa ta
fenomen sega v same zaletke Eloveske civilizacije. Odnosi so
v vsej Cloveski zgodovini igrali pomembno viogo pri
postovanju. Primeri vklju¢evanja odnosov v poslovanje
organizacij so japonski keiretsuji, kitajski guanksiji®, Zidovska in
druga poslovna omreZja.

Razlicni avtorji s podrodja trzenja na podiagi odnosov razviiajo
Stevilne koncepte, pristope in orodja. Za zdaj pa $e nimamo
splodne teorije tega pristopa®, saj si niti pri definiciji avtorji niso
edini. Definirajo ga na razliéne nadine, odvisno od konteksta, iz
katerega izhajajo.%

Prvi resen poskus njegove definicije sega v leto 1983, ko je
Berry definiral trzenje na podlagi odnosov v kontekstu

! Gummesson (1999) poudarja, da vedji del celotnega trzenja predstavijata
trzenje storitev in medorganizacijsko trZenje, ne pa tréenje dobrin Sircke
potrosnje.

2 Délezniki predstavijajo posameznike ali skupine, ki imajo deleZ pri organizaciji.
To so lahko porabniki, zaposleni, lastniki, dobavitelj distributerji, lokalna
skupnost, vlada, konkurenti, mediji, svetovalne agencije, interesne skupine,
izobraZevalne in druge institucije.

3 Vet o delovanju guanksijev glej v: Wong in Chan, 1999, str. 107-118,in
Buttery E. Alan, Wong H. Y, 1999, str. 147-165.

4 Gummessonov (1999) koncept popolnega trzenja na podlagi odnosov
predstavija dologen pregled teorije na tem podrogju.

5 Podrobnej$o analizo definicij trzenjskih odnosov je izdelal Harker, 1999, str.
13-20.

storitvenega trzenja kot »privabljanje, vzdrzevanje in - v
vecstoritvenih organizacijah - spodbujanje odnosov s
porabniki« (Gummesson, 1999, str. 243). Dve leti za njim je
Jacksonova svojo definicijo v kontekstu industrijskega tréenja
predstavila kot »trZenje pridobivanya, grajenja in ohranjanja
maocnih in trajnih odnosov z industrijskimi potrognikic
{Gummesson, 1999, str. 243),

Evert Gummesson, predstavnik nordijske storitvene tréenjske
3ole®, definira trzenje na podiagi odnosov kot wtrzenje
interakcy, odnosov in omreZjj«’ (Gummesson, 1999, str. 1),
nato pa svojo definicijo razsiri: nKoncept celovitega trienja
na podlagi odnosov predstavija trZenje, ki se izraza skozi
odnose, omreZja in interakcije, kjer je trZenje umesdeno v
celovito upravijanfe omreZjj ponudnika, trga in druZbe.
Usmerjeno je k dolgorodnemu odnosu pozitivne vsote s
potencialnimi porabniki in vrednost je skupno ustvarjena
med udeleZenci. Presega meje med posameznimi
funkeijami in disciplinami. Oprijemijiv postane skozi
trideset trznih, mega in nano procesov ali 30 odnosov
(30 O« (Gummesson, 1999, str. 24.)

Christian Gronroos, ki prav tako prihaja iz nordijske Sole
storitev, trzenje na podlagi odnosov razume kot »proces
upravijarja s trznimi odnos/ podjeta, oziroma bolj
eksplicitno, kot »proces identificirarya in vzpostavijanya,
ohranjanja, spodbujanya, in v kolikor je potrebno, tudi
prekinjanja odnosov s potrosniki in drugimi déleZniki na
nacin, da se zagotavjja dobicek, tako da so zadovoljeni
interesi vseh vpletenih strani, to pa naj se dosee s
pomodjo dajarya in izpolnjevanja obljub« (Grénroos, 1999,
str. 12).

Ballantyne, avstralski avtor, trZenje na podlagi odnosov definira
kot »pojavijajoce se disciplinarno orodje za ustvarfanye,
razvijanje in ohranjanje menjav vrednosti med vpletenimi
partnerfi, kjer odnosi v menjavi razvijajo stabilne in
ponavijajoce se povezave v ponudbeni verigi«, AngleZa
Morgan in Hunt pa se v definiciji osredoto&ita na vse
irZenyjske aktivnost;, usmerjene k vzpostavljanju, razvijanju
in ohranjanju uspesnih odnosov pri menjavah
(Gummesson, 1999, str. 242),

Porter, ameriski teoretik, pri svoji definiciji poudarja proces:
»TrZenye na podiagi odnosov pomeni proces, kjer obe
strani - porabnik in proizvajalec - vzpostavijata ucinkovit,
uspesen, prifeten, entuziasticen in eticni odnos: taksen, ki
Je oseben, profesionalen in donosen za obe strani.«
{Gummesson, 1999, str. 242.)

Na tem mestu se zdi umestno opozoriti tudi na prispevek
sociolodke discipline k trzenju na podlagi odnosov. Govorimo
o teoriji druzbene menjave, ki za razliko od ekonomskega
pristopa trzenje na podlagi odnosov definira kot
»zpostavijanje in ohranjanje povezanosti med partnerji v
menjavi« (Jangic, 1994, str. 18).

Stevilni avtorji s podro¢ja trzenja na podlagi odnosov se v

® Vet o nordijski $oli storitev glej v: Grénroos, 1989, str. 52-60; Grénroos,
1997, str. 7-13; Gronroos, 1994, str. 4-20; Grénroos, 1998, str. 322-338.
"»Odnosi so kontakti med dvema alj ved ljudmi, vendar tudi med ljudmi
in objekti, simboli in organizacijami. OmreZja so skupine odnosov,
interakeife pa se nanasajo na aktivnosti. jzvr§ene v okviru odnosov in
omreZijf«. (Gurmesson, 1996, str. 31-33)

8 Vet 0 kanceptu 30 O glej v Gummesson, 1999, str. 20-22.
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svojih $tudijah osredotoZajo predvsem na klasicni diadni
odnos med ponudnikom in porabnikom (npr. ameridki pristop
CRM - Customer Relationship Marketing/Management).
Vendar pa ideja, da bi trzenjska disciplina zajemala tudi
upravlianje odnosov z drugimi déleZniki, ni nova. Razfiéni
avtorji, od Kotlerja (koncept celovitega trga), Morgana in Hunta
(10 odnosov s &tirimi partnerskimi skupinami), Christopherja,
Payna in Ballantyna {model 3estih trgov) ter ne nazadnje
Gummessona {(koncept 30 odnosov) (Gummesson, 1999,
241~2472), poudarjajo vetdéleZniSke pristope. Na tem mestu
kaZe omeniti tudi Studije panevropske skupine IMP
(International Marketing and Purchasing Group), ki se je iz
zatetnega prougevanja interakcijskega pristopa v okviru
klasiéne diade (odnosa med ponudnikom in porabnikom)
usmerila v proudevanje odnosov med akterji v omreZju
(Turnbull, Ford in Cunningham, 19986; Olkkonen, 2001 ).
Ceprav je na ta nacin skupina IMP trZenju na podlagi odnosov
priznala dologeno dodano vrednost, pa je treba opozoriti, da
so njene Studije usmerjene predvsem na medorganizacijske
trge.

Trrenjska disciplina je tako na neki nadin »sprejela vase« poleg
porabnikov tudi druge kljutne déleznike. Pregled literature na
tem podrogju kaZe, da je od trZenjskih teoretikov v smislu
celovitega pristopa $e najbolj dale& pridel ravno skandinavski
avior Evert Gummesson s svojim konceptom 30 odnosov.
Vendar pa se v trfenjski disciplini ta proces, ki bi relevantne
ugotovitve apliciral tudi na celostno strategijo upravijanja, ni
nadaljeval. Niti ni bilo poskusa integracije novih »odkritij« s
Klasiéno tréenjsko strategijo oziroma strate$kim nacrtovanjem,
Ze manj pa z upravljanjem odnosov.

Vsaka disciplina se ob svojih prelomnicah soo&a s Stevilnimi
problemi. Tako je pri konceptu trzenja na podiagi odnosov
vpradliivo merjenje vrednosti odnosov. Empiricnih Studij na
temn podrodju je res malo®. Obstajajo pa take vrste Studij z
drugih podrodi, kot je npr. disciplina upraviianje déleznikov
(ang. Stakeholder Management), ki jo uspesno razvijajo
predvsem kanadski, skandinavski in tudi avstraiski avtorji. Take
vrste Studij bi bilo tako povsem umestno vkijugiti v trzenjsko
strategijo oziroma intergirati obe strategiji.

Trrenje je interdisciplinarna znanost. Svoja znanja je Crpala
tako iz ekonomike kot tudi iz psihologije, sociologije,
komunikologije in celo iz vojadkih strategij. Pricakovati je, da se
bo proces v tej disciplini nadalieval 3e naprej v tej smeri, da bo
torej pod svoje ckrilie vkljudevala nove pristope, koncepte in
modele tudi vnaprej, seveda s primerno aplikacijo na svoja
podrodja. To pa je pravzaprav edina moznost, ki ji tudi v
prinodnosti zagotavija ugodno pozicijo med drugimi, tudi
interdisciplinarnimi vedami.

Osnovni namen priéujodega prispevka je predstaviti model
upravijania odnosov z délezniki in njegov kljucni del aplicirati
na praktitnem primeru, predvsem pa potrditi naslednji
izhodiseni tezi:

Trfenje potrebuije Siritev svoje usmeritve na vse kljucne
déleznike organizacije, &e Zeli tudi vnaprej razvijati svojo
interdisciplinarno dimenzijo.

9 Glej npr. Lindgreen, 2001, 2, str. 75-88 in Lindreen, 1999, str. 231 -239.
Slovenske empiriéne tudije trzenjskih odnosov so omejene predvsem na
storitveni sektor (Matajié, 2002, 29-44) oziroma trg profesionainih storitev
(Zabkar, 1998, str. 75-81; Zabkar, 1998a, str. 17-23; Zabkar, 19989, str.
33-40; Jandid in Zabkar, 1998, str. 27-36).

Koncept upravijanja odnosov z délezniki vnaSa v stratesko
nadrtovanje podjetij potrebno sistematignost, posleditno pa
nadalje vpliva na ve&jo uspednost in uginkovitost njihovega
poslovanja, '°

2. DELEZNISKA TEORIJA

Prve ideje o potrebi po upostevanju vseh déleZnikov
organizacije segajo precej dale¢ v pretelost. Mary Parker
Follett (Schilling, 2000) je e pred vet kot 60 leti poudarjala
pomen sodelovanja, integracije, dolgorocnosti in v svojem
&lanku Ze leta 1940 omenila 7 vrst déleznikov podjetja. V
principu pa je ote déleznidke teorije Freeman, ki je svojim
delom leta 1984 (Schilling, 2000) prvi prikazal celostni
pristop s tega podrogja. Déleznike definira kot »kakrsnokoli
skupino ali posameznika, ki lehko vpliva na cilje podjetja
ali je sam podvrZen vplivu doseganja omenjenih ciljeve.
Zanje je torej znadiino, da imajo neki deleZ pri podjetju, hkrati s
tem pa tudi dolodenc mog. Freeman v svojem delu poudaria,
da je osnovni namen podjetja sluziti interesom déleznikov
oziroma koordinirati njihove interese. Noben déleznik v
podietju nima eksplicitnega primata. Podjetje je tako del
sistema soodvisnih subjektov in finanna zmoznost je le ena
izmed zmoznosti, nikakor pa seveda ne kljucna. Namen
upraviianja odnosov je tako povecati zadovoljstvo déleznikov
in poslediéno bolj uspedno in uginkovito poslovanje podietja.

Déleznidka teorija torej pomeni veliko odstopanje od stare
Friedmanove teorije iz leta 1984 (Schilling, 2000), ko je
objavil tezo, da je osnovni cilj poslovanja podjetja zadovoli
interese delni¢arjev. Freemanovemu mnenju se pridruzujejo
tudi tevilni drugi avtorji. Brenner in Cochran celo prediagata,
da bi déleZniski model lahko bil rivalska paradigma
ekonomskemu modelu podjetia (Key, 1999). Déleznitka
teorija naj bi bila tako pravi model, ki bi razloZil obnaSanje
podijetja in nadomestil dominantno paradigmo, ekonomski
model podjetia. Vendar pa moramo na tem mestu poudariti,
da tekode konceptualizacije déleZnidke teorije ne dosegajo
zahtev znanstvene teorije.

2.1. Délezniski pristop in na novo definirana
konkurenéna prednost podjetja

Stevilni avtorji poudarjajo, da odnosi z déleZniki lahko
predstavijajo konkurengno prednost podietja, e jih zna
seveda podjetje praviino oplemenititi. Sawhney navaja, da
pozicioniranje organizacije v omreZju déleZnikov povsem
spremeni perspektivo gledanja na klasicni koncept
konkurenZne prednosti (Sawhney, 2000). Ta se namreC od
virov in zmo#nosti prenese na odnose, ki jih organizacija
vzpostavi s svojimi délezniki. Avtor tako ovrZe staro
pojmovanje konkurengne prednosti, ki je temeljila na
izkorigdanju obstojedin virov in zmoznosti podjetja, kot so
fizicni viri, Sloveski viri, finandni kapital ter neoprijemljiva
sredstva, kot npr. blagovna znamka, ugled ter intelektualna
lastnina. Opredeli se za novo pojmovanie konkurencne
prednosti, ki temelji na odnosih: »Konkurenéna prednost v
povezani ekonomiji je odvisna od razseznosti odnosov, ki jih
ima podietie, ter od tega, kako jih uporablia in razvija. Medtem
ko se prejnja definicija konkurengnih prednosti osredotoca na
1o, kaj podjetie ima, se nova definicija osredotoca na to, koga

10 Teza je oblikovana na predpostavki, da obstaja pozitivna korelacija med
sistematiGnostjo in udinkovitostjo ter uspesnostjo.
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podjetie pozna in s kom sodeluje.« (Sawhney, 2000) nacrtovanja, vsebuje pa tudi novejée pristope iz teorije in
Podobno menijo tudi Turnbull, Ford in Cunningham (1996). ki | prakse trZenja na podlagi odnosov in upravijanja déleznikov.
poudarjajo, da je industrijska ekonomska paradigma trzne Sestaviien je iz osmih faz, poskusa pa odgovoriti na naslednja
strukture neadekvatna reprezentacija konkuren&nih silnic in strateska vprasanja, ki segajo v samo bistvo poslovanja vsake
pravih dejavnikov konkurenénosti. Clarkson (Key, 1999) je organizacije: Kie smo? Kam gremo? Kdo so nadi kijugni
nadalje dokazal, da imajo korporacije, ki upravljajo odnose z déleZniki? Kak3ne odnose imamo z njimi? Kako se

delezniki in socialne dejavnike na proaktiven nagin, boljse pozicioniramo v njihovih o&eh v primerjavi s konkurenti? Kako
ekonomske razultate (uginkovitost in uspednost) kot tiste, ki (z njimi) ustvarjamo dodano vrednost? Kako smo pri tem

delujejo reaktivno in obrambno. Podobno meni Frooman (Key, uspesni?
1999), Hill in Jones (Schilling, 2000) pa predstavita $tevilne

predpostavke, kako lahko déleznidki pristop zmanjsa Osnovni namen koncepta je potrditi tezo, da se morajo

transakcijske stroske in ustvarja konkurendno prednost. podjetja v svoji trzenjski strategiji usmeriti na vse kijuéne
McLarney (MclLamey, 2002, str. 2655~272) se osredotodi na | déleznike podjetia, poleg tega pa predstaviti pristop, s katerim
pozitivni vpliv, ki ga imajo déleZniki na konkurendno bodo lahko organizacije na sisternaticen in jasen nadin

prilagajanje, McDermott in Chan pa poudarjata, da na mikro upravijale odnose s svojimi kljucnimi délezniki. Na tem mestu
ravni lahko doseZejo obranljivo konkurendno prednost samo je treba poudariti, da upravijanje odnosov predstavija le orodje,

tista podjetja, ki spoznajo kritiéni pomen Stevilnih odnosov z s katerim organizacije lahko na bolj uspeden in uginkovit nadin
déleZniki. Pravo zadovoljstvo porabnikov je mogode le ob izpolnjujejo svoje poslanstvo in dosegajo svojo vizijo ter
razvitju svetovno uspesnih odnosov z vsemi vpletenimi Kljuéne cilie, nikakor pa ne morejo biti cilj oziroma sami sebi
stranmi, S menita avtorja (McDermott in Chan, 1996). namen.

Podobno meni tudi Ford, ki poudarja, da je koordinacija in
mobilizacija portfelia odnosov organizacij in uporabe virov
skozi interakcijo v odnosih osnova za izboljSanje njihovega
poloZaja v omreZju in posledicno tudi konkurendnih prednosti.
Tudi Stevilni drugi raziskovalci, npr. Easton in Araujo, so
povezali konkurenénost z zmoZnostjo podietja, da razvija in
upravija svoje omreZje odnosov (Turnbull, Ford in Cunningham L Interaktivna SWOT analiza
1996). ¢

Koncept upravljanja odnosov z déleZniki je v modelarni obliki
predstavijen na sliki 1, v nadaljevanju pa so nakazane glavne
smernice posameznih faz strategije.

Slika 1: Koncept upravljanja odnosov z délezniki

Poslanstvo, vizija in cilj

!

Segmentacija déleZnikov

!

Izbor cilinih déleznikov

!

Oblikovanije strategije odnosov

Na tem mestu se zdi $e posebej pormembno navesti rezuitate
Studije MatajiGeve o trZenju na podlagi odnosov v slovenskih
storitvenih podietij (Matajic, 2002, 29-44). Avtorica
ugotavija, da slovenska storitvena podjetja viagajo napore v
oblikovanje temeljnih sestavin trzenja na podlagi odnosov, kar
jim omogota oblikovanje konkurendnih prednosti in
dolgoro€no povetanje dobickonosnosti. Hkrati v svojem delu
potrjuje tezo, da slovenska storitvena podjetja v medsebojni
menjavi uporabljajo trzenje na podlagi odnosov, ker jim to

1 T 1 1 I

prinasa konkurendne prednosti. Svoje poslovanie so z vidika ¢
trZzenja na podlagi odnosov prilagodila sodobnim trendom s [ Pozicioniranje v omreZju déleznikov
podroja trzenja in posiovodenja, saj je prisotna preusmeritev L

Interaktivni mode! dodane vrednosti

!

3. KONCEPT UPRAVLJANJA ODNOSOV [ Celosta evabvacia koncopia
Z DELEZN|K| Vir: Prirgjeno po Berginc, 2002, str. 58

I\/Inog| teoremi], predvgem pa prak'tlkl, Si zvasﬁav]Jajo vpraSanje, 3.1. Interaktivha SWOT analiza
kako je mogoce upravljati z odnosi. Vpraanje je po
Jangicevem mnenju pravzaprav nesmiselno, saj naj odnosov | Interaktivna SWOT analiza v okviru koncepta upravijanja
ne bi bilo mogote upravijati v klasinem pogledu (Jangi, odnosov z déleZniki je od klasi&ne SWOT™ analize irsa
1997, str. 41). predvsem v smislu uspesnejSega in uginkovitegega
pridobivania relevantnih informaci, ki jih organizacij
posredujejo nieni déleZniki in so rezultat kakovostnega
medsebojnega odnosa. Te informacije se nana3ajo na vedino
elementov novega koncepta, $e posebno pa pridejo do izraza
v okviru interaktivnega procesa dodane vrednosti, Pomenijo
lahko pomembno konkuren&no prednost za organizacijo
Koncept upravijanja odnosov z délezniki, ki bo predstavijen v (Svendsen et al., 2001, str. 7-8; Berginc, 2002, str. 58-59).
nadaljevanju, je eklektiGne narave, saj je izveden iz nekaterih —_—
klasignih in novejsin pristopov s podrodja tr¥enia in upravlianja, T SwoT analiza.je primérjalna analiza posameznih'funkcij qrganizacije v )
i prekrivajo proudevano podrodje. Tako njegovo ogrodie Qﬁnglsvuv do enablﬂ? funkcn) konkurentov. nge nam, kie lahko i8¢emo poudarke in
tzhoatsCa za oblikovanje ustrezne strategije, hkrati Pa nas opozort na
predstavija klasiéni koncept stratedkega tréenjskega pomaniklivost, ki jih je treba odpraviti (Jangis, 1990, str. 83-84).

od transakcijskega pristopa k pristopu, ki temelji na odnosih
med parinerji (Mataji¢, 2002, str. 43), I

SIARIR IR

Tako teorija in praksa poslovanja podietij ka¥eta, da je koncept
upravljanja do dolo¢ene mere 3e vedno potreben. Gre namred
za aktivnosti, ki jih izvaja organizacija in ki se morajo izvajati
nacrtovano in kontrolirano, v skladu z njenim poslanstvom in
cilii (Berginc, 2002, str. 52).
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Obseg relevantnih informacij je nadalje bogatej§i tudi za
sekundarne informacije o trenutnih in potencialnih déleznikih,
ki jih organizacija zbere sama, npr. informacije o trendih
gibanja déleznikov. Organizacija lahko tako do dolocene mere
predvideva, kateri bodo njeni délezniki v prihodnosti (Berginc,
2002, str. b9).

3.2. Interaktivno opredeljeno poslanstvo,
vizija in cilji
Interaktivno opredelieno poslanstvo, ki je osredotodeno na
koncept upravljanja odnosov z délezniki, je od klasictnega 2
bogatsjse v dveh pogledih. Prvit, poleg klasi¢nin porabnikov
s0 v njem zajeti tudi drugi délezniki, ki so prav tako »razlog za
obstoj podjetja«. In drugit, sama definicija novega poslanstva
je oblikovana na podlagi interakcije s kljucnimi délezniki. Sami
délezniki torej organizaciji pomagajo definirati njeno
poslanstvo, prav tako pa tudi vizijo (Berginc, 2002, str.
59-60).

Pri opredelitvi ciliev v konceptu upravijanja odnosov z délezniki
se poleg klasicnih™ v veliko vedji meri upo$tevajo cilji s
kvalitativno, dolgoro&no in strate$ko perspektivo, za katere ni
nujno, da so vedno merljivi s kvantitativnimi tehnikami.
Gummesson na tem mestu predlaga nov kazalnik, donos na
odnos (DNO), ki pomeni dolgoragni neto finanéni dohodek z
vzpostavlianjem in ohranjanjern omreZja odnosov organizacije
(Gummesson, 1999, str. 183 -202).

Kvalitativni in dolgoro&ni cilii se lahko nanasajo na izboljsanje
odnosov z obstojedimi délezniki, vzpostavitev odnosov z
novimi délezniki ali na eventualno prekinitev odnosov z
doloZenimi déleZniki,

3.3. Segmentacija déleznikov

V konceptu upraviianja odnosov z délezniki dobi segmentacija
novo dimenzijo, saj njen predmest niso vet zgolj porabniki,
ampak vsi délezniki organizacije (Berginc, 2002, str. 60). To
so lahko porabniki, zaposleni, lastniki, dobavitelji, distributerji,
konkurenti, viada, lokaina skupnost, mediji, interesne skupine,
svetovalne agencije, izobraZevalne institucije in drugi.

Ob upostevanju vedodnosnin konceptov je na voljo kar nekaj
pristopov k segmentaciji déleZnikov. Christopher, Payne in
Ballantye (Gummesson, 1999, str. 244-245) tako predlagajo
model Sestih trgov, ki je sestavijen iz potrodniskih trgov
(obstojedih in potencialnih) ter podpornih trgov. Med
podporne trge sodijo referenéni, dobaviteljski, zaposlitveni,
vplivni in interni trgi. V konceptu celovitega trga Kotler
(Gummesson, 1999, str. 245) navaja, da obstaja vsaj deset
kritignih igralcev v okolju podjetia, med katerimi sta neposredni
in posredni potrodnik le dva od njih. Kotler logi med Stirimi
igralci v neposrednem okolju podjetja — dobavitelji, distributerji,
kon&ni potrodniki in zaposleni ~ ter Sestimi igralci v makro
okolju podietja - financna podjetja, viade, mediji, partnerstva,
konkurenti in splogna javnost. Morgan in Hunt (Gummesson,
1999, str. 245) predlagata deset odnosov s Stirimi

12 poglanstvo je razlog za obstoj podjetja. Po Kotlerju in Adreasenu (Jan€ic,
1990, str. 80) lahko organizacijo definiramo kot Elovesko kolektiviteto, ki je
strukturirana zato, da bi izpolnjevala dologeno poslanstvo z uporabo pretezno
racionalnih sredstev.

13 Najvetkrat gre pri definiranju ciliev za kombinacijo vet motivov, ki so
rangirani po pomembnosti za podjetie. Seveda pa morajo cili slediti osnovnim
smernicam, zadrtanim v poslanstvu podjetia (Jan&is, 1990, str. 81).

partnerskimi skupinami: partnerstva s porabniki (neposrednimi
in posrednimi), partnerstva z dobavitelji (dobrin in storitev),
lateralna (konkurenti, neprofitne organizacile, vlade) in interna
partnerstva (funkcijski oddelki, zaposleni, poslovne enote).

Kot posebej inovativen koncept gre na tem mestu Zlasti
izpostaviti Gummessonov (Gummesson, 19989, str. 20-23)
koncept 30 O™, ki trZenje na podlagi odnosov razdeli na
klasi¢ne, posebne, mega in nano odnose.

To pa $e zdaled niso vsi moZni pristopi, s katerimi organizacija
lahko segmentira svoje déleznike oziroma odnose z njimi.
Visaka organizacija lahko oblikuje svoj model segmentacije,
odvisno pad od stopnje pomembnosti oziroma narave svojih
déleznikov.

3.4. Izbor kljuénih déleznikov

Pri konceptu klasidnega strate3kega trzenjskega nacrtovanja
podietje izbere svoje ciline segmente, na katere potem usmeri
aktivnosti trzenjskega spleta. V tem elementu koncepta
upravijanja odnosov z délezniki podjetje izbere svoje kljucne
déleznike, o katerih meni, da lahko v najvedji mozni meri
vplivajo na doseganije ciliev, ki jih je opredelilo v drugem
poglaviu strategije. Vsi déleZniki namre¢ za organizacijo niso
tako pomembni (Bergine, 2002, str. 61).

3.5. Oblikovanje strategije odnosov

Koncept upravljanja odnosov z délezniki za razliko od
klasiéne™® strategije izhaja iz podmene, da osnovni subjekt
proudevanja ni ved izdelek oziroma storitev, temved odnos
organizacije s posameznim déleznikom. V skiadu s tem se
prilagodita tudi osnovna parametra matrike: pozicija odnosa z
dolo&enim déleznikom se v matriki dologi glede na visino
vlagani, ki jih je odnos delezen™® (abcisna os), ter glede na
donos, ki ga organizaciji prinese odnos {ordinatna os). Donos
se meri s kazalnikom DNO (donos na odnos), pomeni pa
dolgoro&ni neto finanéni dohodek z vzpostavijanjem in
ohranjanjem omreZja odnosov organizacije (Berginc, str.
61-62).

Kot je razvidno na sliki 2, odnosi potujejo skozi 8tiri kvadrante
oziroma razvojne faze.

1 Vet 0 konceptu 30 O glej v Gummesson, 1999, str, 20-22.

5 |deja matrike odnosov izhaja iz sheme portfoglio analize, ki jo je izdelala
skupina BCG -Boston Consulting Group (Walker et al, 19989, str. 50; Donnelly
et al, 1998, str. 174; Jangi&, 1990, str. 85), kancept pa je hkrati soroden s
konceptom strateskega namena (Roos in Jacobsen, 1999), ki na ordinati meri
zaznano vrednost, na abcisi pa stroske.

16 \laganja v odnose so precej v detaijle proucevali raziskovalci iz skuping IMP,
npr. Johanson in Mattson (Turnbull, Ford in Cunningham, 1996).
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Slika 2: Matrika odnosov

Visoka Nizka
vlaganja vlaganja
Visok DNO Vzhajajodi Sijoci
odnos odnos
Nizek DNO Svitajodi Zahajajoci
odnos odnos

Vir: Prirejeno po Berginc, 2002, str. 62

V okviru svitajoega odnosa podjetje vzpostavi odnos

z dolocenim déleZnikom in zadetna viaganja so visoka.
Trenuten donos je minimalen, vendar podietie gleda nanj
predvsem z dolgorotne perspektive.

Vzhahajoci odnos zahteva velika viaganja, vendar je visok tudi
donos, saj se pojavijo razlicni multiplikativni uginki, ki pozitivno
ucinkujejo na dobickonosnost dolo¢enega odnosa. Njegova
strategija je ojacanje odnosa.

Pri sijodem odnosu niso ved potrebna visoka viagania, saj se
prej omenjeni multiplikativni ucinki prenaajo naprej, na kar
kaZe tudi visok donos. Strategija sijogega odnosa je
vzdrZevanfe odnosa.

Zahajajoti odnos organizaciji prinada nizek donos, hkrati pa
vanj ni¢ ali zelo malo viaga. Od odnosa nima koristi ne
organizacija ne déle?nik, zato je ustrezna strategija na tem
mestu prekinitey odnosa oziroma vzpostavitev odnosa z
drugim déleZnikom.

Predstavlien koncept razvojnih faz odnosa je deloma soroden
tudi z razmidljanjem Fiocee, Turnbulla in Wilsona. Avtorji
navajajo, da so v zadetnih fazah graditve odnosa viaganja
lahko zelo velika in realizacija je lahko tudi negativna. Po
doloCenem Casu pa zacnejo strodki upravijanja odnosov
upadati kot rezultat zmanjSane ravni investicij in drugih
strodkov trzenja (Turnbull, Ford in Cunningham, 1996).

Odnose s kfjucnimi délezniki je torej treba razvrstiti v matriko. Na
tem mestu pa se postavi vprasanje, kako naj merimo donos
odnosa ter viaganja v odnos. Kvantitativna orodja, ki naj bi merila
te spremenliivke, so v veliki meri $e v fazi razvoja. Vendar pa je
na voljo vefiko kvalitativnih pristopov, s katerimi si organizacije
lahko pomagajo in doseZsjo dovolj dobro oceno pozicije
dologenega odnosa glede na omenjeni dve spremenliivki. Take
vrste kvalitativna metoda je na primer metoda Delfi, kjer
organizacija poskuga s pomogjo mnenj razliénih strokovnjakov,
tako znotraj nje same kot tudi v vrstah déleZnikov, ugotoviti, kam
v matriko bi bilo najprimermeje umestiti odnos z dolocenim
déleznikom (Berginc, 2002, str. 62-63),

3.6. Pozicioniranje v omreZju déleznikov
Za razliko od klasidnega" se v konceptu upravijanja odnosov

17V okviru klasiénega strateSkega marketinskega nadrtovanja Kotler (Jangié,
1990, str. 88) definira konkurendno pozicioniranje kot sumetnost oblikovanja
predstave o podjetju in vrednosti, ki jo ponuja, da bi segment porabnikov
razumel in cenil prizadevania podjetia glede na njegove konkurentex.

z délezniki organizacija ne pozicionira ved na trgu, temved v
tako imenovanem omreZju déleZnikov. Se vedno v primerjavi s
konkurenti, vendar pa ne le v glavi porabnikov, temved vseh
déleznikov v omrezju (Berginc, 2002, str. 63-65).

Svendsen (Svendsen et al, 2001, str. 16) navaja, da
»organizacije eksistirajo v soodvisnih délezniskih odnosih. Ti
odnosi so simbiotiéni, se razvijajo v &asu in so medsebojno
dogovorjeni.« Organizacije in skupine déleznikov imajo po
navadi vzpostavljene posamezne odnose s Stevilnimi drugimi
organizacijami. Skupaj sestavijajo omreZje. Polno razumevanje
moci in pomena déleznikih povezav posamezne organizacije
pa zahteva poznavanije strukture 3irfega omreZja, v katero so
te povezave vpete. V Studije pozicioniranja organizacij v
omreZju so se osredotodili tudi &tani skupine IMP (Hakansson,
Johanson, Snehota). V modelu industirijskih omrezij navajajo
tri osnovne skupine dejavnikov, ki vplivajo na poloZaj
posamezne organizacije v omreZju: akterje, aktivnosti in vire
{Turnbull, Ford in Cunningham, 1996: Olkkonen, 2001 ).

Poenostavlien model omreZja déleZnikov je predstaviien na
sliki 3. 1z modela je razvidno, da organizaciie v resnici delujejo
v omreZju deleznikov, kjer prihaja do razlicnih interakcij in
odnosov med organizacijami in déleZniki ter tudi med
organizacijami in med délezniki.

Slika 3: OmrezZje déleznilkov

/0
C\

Vir: Prirejeno po Svendsen et al, 2001, str. 22

/r

3.7. Interaktivni model dodane vrednosti

Interaktivni model dodane vrednosti predstavija taktidni
element upravijanja odnosov z délezniki. V dologenem smislu
pomeni pararelo s pozicijo, ki jo imajo 4 P+ji v klasiénem
strateSkem trZenjskem nad&rtovanju (Berginc, 2002, str.
66-67). Ta model je hkrati delno soroden z Grénrosovim
konceptom kljuénih procesov v trfenju na podlagi odnosov, to
je interakcije, komunikacije in vrednosti (Grénroos, 1999, str.
10-20), Klasi¢nim trZenjskim spletom s poudarkom na 4 P-ih
(Walker et al, 1999, str. 160-1563), Piercyjevim modelom
dimenzij organizacijskih procesov (Piercy, 1998, str. 230) ter
dvema kanadskima pristopoma: délezniskim poslovnim
modelom - modelom ustvarjanja vrednosti (Svendsen et al.,
20071, str. 18) ter procesom komuniciranja z délezniki s SEM-
SRM (Stakeholder Relationship Management: SEM-SRM,
2002).

Interaktivni model dodane vrednosti je tako sestavijen iz Sestih
procesov. Njegov namen je odgovoriti na naslednja takti¢na
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vpradanja: S kom ali komu ustvarjamo dodano vrednost?
Kakgno vrednost ustvarjamo? Kako jo ustvarjamo? Kako je
komuniciramo? Kako jo distribuiramo? $ kaksnim uspehom?

Poudariti je treba, da je proces interakeije v principu prisoten
v vseh fazah modela, v nekaterih bolj, v nekaterih manj,
odvisno od potrebe po interakciji med organizacijo in
déleznikom. Interaktivni model dodane vrednosti se
osredotoda na dodano vrednost samega odnosa, ne pa le na
izdelek ali storitev. Ravno koncept dodane vrednosti torej
omogota Siritev njegove uporabe tudi na druge déleZnike.
Model je proaktiven in dolgorocno naravnan, kar omogoga
dolgoroéno stabilno poslovanje podjetja, ter aplikativen na vse
organizaciie (tudi neprofitne) in tako reko& vsako dejavnost
(Berginc, 2002, st. 66-67).

Poenostavijena oblika interaktivnega modela dodane
vrednosti je predstavijena na sliki 4.

Slika 4: Interaktivni model dodane vrednosti

‘ Proces identificiranja déleznika

{

l Proces definiranja dodane vrednosti 4—7

!

l Proces ustvarjanja dodane vrednosti <

!

‘ Proces komuniciranja dodane vrednosti ’4——

!

‘ Proces distribuiranja dodane vrednosti |<——

!

I Proces ovrednotenja dodane vrednosti i——»

Vir: Prirejeno po Bergine, 2002, str. 67

Osnovne znadilnosti posameznih faz modela so predstavijene
v nadaljevanju. Poudarek je predvsem na splosnem
razumevanju delovanja omenjenih procesov, medtem ko je
primer njegove prakticne aplikacije predstavijen v Studij
primera.

3.7.1. Proces identificiranja déleZnika

Prvi korak interaktivnega modela dodane vrednosti zahteva,
da organizacija izbranega déleZnika najprej identificira. O njem
mora pridobiti &im ved informaci ter jin primerno analizirati. Na
ta nadin lahko oceni svojega déleznika oziroma se vZivi v
njegove interese, e preden stopi z njim v interakcijo (Berginc,
2002, str. 67). Podobno meni Gronroos (Gronroos, 1989, str.
13), ki poudarja, da bi v dvosmernem komunikacijskem
procesu ustvarjanje in transfer vrednosti morala biti podprta
tudi pred interakcijskim procesom odnosa. Se pred razvojem
elementov interakciiskega procesa mora trznik razumeti
déleznikov'® notraniji proces. Déleznik ima dologene potrebe,
vendar tudi proces. Ni dovolj poznati samo potreb déleznikov,
nujno je vedeti tudi, kako ti stremijo k rezultatom, ki jih je treba
dosedi, da bi zadovoljili te njihove potrebe (Gronroos, 1999,
str. 14, Svendsen (Svendsen et al., 2001, str. 17) poudarja, da
je na prvi stopnii treba raz&istiti, zakaj je dolodena skupina

18/ skladu z veSodnosnim konceptom je Gronroosov pristop (ki se v osnovi
ukvarja zgolj s porabniki) relevantno apliciran tudi na druge déleznike, zato bo v
nadaljevanju termin »porabnik« prilagojen terminu ndéle?nik«.

déleznikov za organizacijo strate$ko pomembna. To pa se
lahko odkrije le z uginkovitim procesom identifikacije
dolotenega déleznika.

3.7.2. Proces definiranja dodane vrednost! ™

V okviru tega procesa organizacija in déleznik preko interakcije
definirata dodano vrednost, ki jo déleZnik pricakuje,
organizacija pa je usposobljena za njeno realizacijo. Na tem
mestu je pornembno, da je definicija dodane vrednosti realna
za obe strani, saj je osnovni namen vzpostavitve in ohranjanja
odnosa obojestranska korist (Berginc, 2002, str. 68).

Gronroos (Gronroos, 1999, str. 14) v tem kontekstu poudarja,
da je treba poznati vrednost, ki vodi déleznikov notranji proces
zadovolievanja potreb. Piercy (Piercy, 1998, str. 230) v
svojem modelu dimenzije organizacijskin procesov kot prvo
fazo procesa vstopa na trg eksplicitno imenuje definiranje
vrednosti. Svendsen (Svendsen et al,, 2001, str. 17-18) pa
prediaga, da se vpradamo, kaj so organizacija in délezniki
pripravijeni dati in kaj sprejeti.

3.7.3. Proces ustvarjanja dodane vrednosti

Proces ustvarjanja dodane vrednosti pomeni realizacijo v
prejéniem procesu definirane dodane vrednosti. Ta se lahko
realizira v sodelovanju z déleZnikom ali v njegovi odsotnosti,
Prednost prve oblike ustvarjanja dodane vrednosti je
predvsem v tem, da poteka v okviru interakcije med
organizacijo in déleZnikom. Povratna zveza je v tem primeru
pogostej$a, zato je zmoznost za konstruktivnejSe delovanie in
sprotno odpravijanje eventualnih napak v procesu veliko vecja
(Berginc, 2002, str. 69).

Gronroos (Gronroos, 1999, str. 13) navaja, da je v trzenjskem
raziskovanju vedno bolj opazen trend ugotavijanja déleZnikove
percepcije vrednost, ki je bila ustvarjena v odnosu. Piercy
(Piercy, 1998, str. 230) fazo ustvarjanja dodane vrednosti
imenuje proces razvijanja vrednosti, Svendsen (Svendsen et
al, 2007, str. 17-18) pa na tem mestu predlaga, da se
organizacija vpra$a, kak3en nagin sodelovanja z délezniki bi bil
najboljsi.

3.7.4. Proces komuniciranja dodane vrednosti

V okviru procesa komuniciranja dodane vrednosti organizacija
déleznikom sporodi informacijo o dodani vrednosti, ki je bila
ustvarjena v prejdnjem procesu (Berginc, 2002, str. 69-70).

Podobno meni Gronroos (Grénroos, 1999, str. 13), ko pravi,
da je naloga nag¢rtovanih trzenjskih komunikaci, da
déleznikom sporodijo, kakdna naj bi bila reditev njihovega
problema. Schultz (Grénroos, 1999, str. 13) na tem mestu
navaja pristop v smislu integriranja komunikacijskih elementov
v dvosmerno integrirano tréenjsko komunikacijo. Ta pa je 7e
mod&no povezana s perspektivo odnosov v trzenju.

Karakteristidni vidik trzenjske komunikacije v kontekstu trzenja
na podlagi odnosov je poskus vzpostavitve dvosmernega,
vEasin pa celo vedsmernega komunikacijskega procesa. Vse
aktivnosti ne vkljudujejo neposredno dvosmerne komunikacije.
vendar pa bi vse komunikacijske aktivnosti morale pripeljati do
odziva, ki bo ohranil in spodbudil odnos, pravi Gronroos
(Gronroos, 1999, str. 16).

19 \/e& 0 upravljanju dodane vrednosti glej v: Kos, 2000, 195 str.
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3.7.5. Proces distribuiranja dodane vrednosti

V procesu razdeljevanja je dodana vrednost, ki je bila
definirana, ustvarjena in komunicirana v prejSnjih procesih,
distribuirana posameznim déleZnikom (Berginc, 2002, str.
70).

V podobnem kontekstu govori Gronroos (Grénroos, 1999, str.
13) o tem, da je v interakciiskem procesu vrednost délezniku
dostavliena, Piercy (Piercy, 1998, str. 230) pa fazo razdelitve
dodane vrednosti prav tako imenuje razdelitev vrednosti,

3.7.6. Proces ovrednotenja dodane vrednosti

V tem procesu oba, organizacija in déleznik, v interakciji
ovrednotita definirano, ustvarjeno, komunicirano in razdelieno
dodano vrednost (Berginc, 2002, str. 70-71). Déle?nik mora
vrednost, ki je bila ustvarjena v dolgoro&nem odnosu, zaznati
in oceniti, meni Gronroos (Grénroos, 1999, str. 17). Hkrati
poudarja, da je v trzenjskem raziskovanju vedno bolj opazen
trend ugotaviianja déleZnikove percepcije vrednosti, ki je bila
ustvarjena v odnosu. Svendsen (Svendsen et al,, 2001, str.
17-18) pa se osredotota na vprasanja, ki zadevajo
ovrednotenje dodane vrednosti, npr. kako aktivnosti
organizacije vplivajo na déleZnike in ali organizacija dosega
pricakovanja svojih déleZnikov.

3.8. Celostno ovrednotenje uspesnosti
in u¢inkovitosti koncepta upravljanja
odnosov z deleZniki

V okviru celostnega ovrednotenja se organizacija predvsem
vpraSa, v koliksni meri so bili izpolnjeni zastavijeni cilii ter kje
nastajajo problemi in kateri so razlogi zanje. Na podiagi
ovrednotenja se nadalje sprejmejo razliéni ukrepi za izboliganje
delovanja organizacije v okviru novega strateskega trzenjskega
natrtovanja (Berginc, 2002, str. 70).

4. STUDIJA PRIMERA - APLIKACIJA
INTERAKTIVNEGA MODELA DODANE
VREDNOSTI NA PRIMERU DRUZBE
MERCATOR

Za posenostavljeno empiriéno preverbo interaktivnega modela
dodane vrednosti je bila izbrana $tudija primera slovenske
druzbe Mercator. Osnovni namen $tudije primera je bil s
pomodjo analize javno dostopnih sekundarnih podatkov tudi
empiriéno preveriti predstavijeni model ter potrditi tezo, da
vnasa koncept v stratedko trzenjsko nadrtovanje sistematiden
pristop upravijanja odnosov z délezniki.

V Studijo primera je bilo vkljudenih pet skupin déleznikov:
porabniki, zaposleni, dobavitelji lokalna skupnost in lastniki.2°
Za vsako od omenjenih skupin je v tabeli 1 prestavijiena
strategija upraviianja z dodano vrednostjo.

Tabela 1: Primer uporabe interaktivnega modela dodane vrednosti na podatkih druzbe Mercator

PORABNIKI

IDENTIFIRACUA DELENIKOY — DEFINIRANJE DV USTVARJANJE DY

KOMUNICIRANJE DV DISTRIBUCLIA DY OVREDNOTENJE DV

Mercator dodano vrednost za
porabnike ustvarja s celovito
ponudbo, prilagajenim
odpiralnim ¢asom trgovin,

Segmente porabnikov
predstavljajo

druZine z atroki,

starej$e starostne skupine in

Porabniki od Mercatorja
pricakujgjo nizke cene,
kakovostne izdelke in storitve,
Sirako ponudbo, razliéne

Mercator s svojimi porabniki
komunicira osebno preko
osebja svojih prodajaln, preko
revije Mesec, spletne strani,

Dodana vrednost je
porabrikom distribuirana
preko maloprodajne in
velepradajne mreze ter preko

Raziskave so pokazale, da
zadovoljstvo in zvestoba
porabnikov narastata,
njihova pricakovanja pa so

§tudenti. ugodnosti in prispevek h trzenjskimi akcijami in obcestnih plakatoy, internetne trgovine. presezena.
V pavpreéju so porabniki kakovosti njihovega #ivijenja.  programi, kot so Mercator oglasov {tiskanih, radijskih in
vetinoma 7snskega spola, pika, trgovska znamka televizijskih),
stari 41 let in imajo najman; Mercator, trajno nizke cene, zlozenk, letakoy
srednjo izobrazbo. nacionalne kosarice in direktne poste, dogodkov,
internetna trgovina, dejavnosti na prodajnih
Usmerja se “od porabnika k mestih, nagradnih iger in
tloveku”, odprt je za sponzoriranja.
vprasanja in pripombe,
ZAPOSLENI
IDENTIFIKACLIA DELEZNIKOY — DEFINIBANJE DY USTVARJANJE DY KOMUNICIRANJE DY DISTRIBUCLIA DY OVREONOTENJE DY
0d vseh zaposlenih jih je Dodanc vrednost za zaposiene  Mercator skrbi za razvaj in Svojim zaposlenim dodano Mercator vrednost za Raziskave kaZsjo, da je
78,8% zaposlenih v trgovini. v Mercatorju predstavijajo motiviranost zaposlanih, viednost Mercator kemunicira  zaposlene distribuira posredno  zadovoljstvo zaposlenih na
13,8% jih ima jasno definirani namen in cif  promoviranje perspektivnih preko internega Gasopisa, ali neposredno, na defoviem  nadpovpretni ravni, Zaposieni

I.-Hll,, 80,6% V.-V, 5,5% pa
VI-IX. stopnjo izobrazbe.

dela, razdelitev pristojnosti,
delovni pagoji, organizacijska
klima,

zanimivost dela, varnost
zaposlitve, uéenje pri delu,
dabri medosebni odnasi,
delovni as, plate, ugodnosti,
pohvale in priznanja
utinkovitosti,

kadrov, usposabljanje in
izobrazevanje, $tipendiranje
Studentov in spodbujanje
pripadnosti korporativni
kutturi,

Dodana vrednost za zaposlene
se ustvarja tudi s sistemom
kolektivnega dodatnega
prostovolinega pokojninskega
zavarovanja.

spletne strani in sindikata.
Mercatoriada predstavija
vsakoletno sretanje vseh
zaposlenih, organizirana pa je
tudi sklepna prireditev Dan
Mercatorja,

Zaposlenim se skusa
Mercator pribliZati 2 razliénimi
slogani, kot sta:
Mercatorjeva konkurentna
prednost so kadrig

»Najpomembnegjse premoZenje

Mercatorja so kadriy.

mestu ali v okviru srecanj in
dogodkov, ki so namenjeni
zaposlenim.

s nadpovpretno zadovoljni
tudi z organizacijsko klimo v
podjetju.

20| o&nica med kondnimi porabniki in dobavitelji predstavija tudi lodnico med
trgom blaga $iroke potroSnje in med-organizacijskim trgom.
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DOBAVITELJI

IDENTIFIKACLIA DELEZNIKOY

DEFINIRANJE DV

USTVARJANJE DV

KOMUNICIRANJE DV

DISTRIBUCIIA BV

OVREDNOTENJE DV

Na domatem trgu slovenski
predstavijajo 76%, tuji pa
24% vseh dobaviteljev.

Na tujih trgih Mercatorju
izdelke dobavija

40% slovenskih,

40% fokainih in 20% twjih
dobaviteljev.

Dodano vrednost za
dobavitelje predstavija
uspesna in uinkovita
distribucija izdelkov pod svojo
trino znamko in pod trgovsko
znamko Mercator.

Mercator z dobavitelji ustvarja
dodano vrednost z graditvij
partnerskega in dolgoronega
odnosa,

skupnimi procesi upravijanja s
trznimi znamkami, skupnim
prodoram na nove trge in
skupnim razvijanjem navih
izdelkov (vetja prepoznavnost
in niZji stro$ki). Komarketing
ie projekt skupne trzenjske
dejavnosti z dobavitelji.

Svojim dobaviteljem Mercator
dodano vrednost komunicira s
pomogjo raéunalni§ke
izmenjave podatkov, na
tradicionalnih Mercatorjevih
trzenjskih dnevih, kjer
kljuénim dobaviteljem
predstavi svojo vizijo in
strategijo razvoja, trende in
moZnosti skupnega in e
tesnejSega sodelovanja.

Fizitna distribucija dodane
vrednosti poteka preko
ratunalniske izmenjave
podatkov, poslovnih stikov in
neformalnih srecan;.

V sodelanju z dobavitelji so
bile izvedene $tevile uspesne
trienjske akcije.

LOKALNA SKUPNOST
IDENTIFIKACIIA DELEZNIKOY  DEFINIRANJE DV USTVARJANJE DV KOMUNICIRANJE DY DISTRIBUCLIA DV OVREONOTENJE DY
Lokalno skupnost Lokalna skupnost od Mercator se zaveda Dodano vrednost svoji lokalni  Primei distribucije dodane Uginki ustvarjanja,

predstavijajo lokalni prebivalci
ter zdravstvens, kulturne,
humanitarne,

dobrodelns,

$portne in

nanstvene organizacije.

Mercatoria pricakuje
prispevek k humanitamermu
zdravstvenemu,
kulturnemu, $portnemu,
nanstvenemuy

in

naravo-varstvenemu razvoju
druzbenega akolja.

sdgovornosti do lokatnega
okolja. Svojo naravnanost
kaze 7 dobrodelnimi akeijami
{npr. “Naj se rodi sreta”,
“Obnovimo igridéa”),
vkljutitvijo v projekte zdrave
prehrane in nacionaini projekt
uporabe, zhiranja in predelave
odpadne embalaZe, podporo
razvoju $parta, kulturnim
projektom, izobraZevanju in
okoljavarstvenim projektom.
Pomaga tudi centrom in
ustanovam za varstvo in
usposabljanje ljudi s
posebnimi potrebami.

skupnosti komunicira
posredno preko medijev, revije
Mesec, letnega porotila ali
osehno preko neposredne
interakcije.

vrednosti so podaritev
reSevalnega vozila, donacije
za nabavo medicinske opreme
in vpeljava mednarodnih
standardov, ki zagotavljajo
kakovostna in zdravstveno
neoporetna Zivila in pracese
priprave.

komuniciranja in distribucije
dodane vrednosti fokalni
skupnasti se kazejo v vetji
poznanosti in ugledu podjetja
v javnosti {fokalni skupnosti).

DELNICARJI

DENTIFIKACLIA DELEZNIKOV  DEFINIRANJE DV USTVARJANJE DV KOMUNICIRANJE DV DISTRIBUCLIA DY OVREDNOTENJE DV
Delnicarji Mercatorja so Dodano vrednost za delnitarje  Ustvarjanje vrednosti za Dodana vrednost za delnitarje  Delnitarjem je dodana Raziskave kaZgjo, da so
fizitne osebe (29,5%), pravae  Mercatorja predstavijajo delnitarje j& 1emelino vodilo s kamunicira preko vrednost distibuirana preka delnitarji Mercatorja s svojim

osebe (26,5%), Kapitaiska
druzha {17,1%), Slovenska
odskodninska druzba (13,4%)
in poobladtene investicijske
druzbe (11,5%).

prevzemi slovenskih podetii
in Sirjenje na nove trge, javna
podaba, uspednost
poslovanja, informiranost,
cena delnice, pogostost in
vigina dividend.

druzbe Mercator, njegova
realizaciia pa poteka preko
uspednega in utinkovitega
posiovanja.

skupstine delnitarjev, letnega
porodila in spletne strani. Mali
delnicarji so organizirani v
Klubu Petica, 7 delnitarji pa
sodeluje tudi svstovalna
drutba Secius.

rasti cene delnice, izplatila
dividend in

ustvarjenega skupnega
donosa.

podietjem zadovoljni.

To velja praktitno za vse
vidike poslovanja razen za
gibanje trne cene delnice.

Vir: Letno porocilo 2001

: www.mercator.si 22.11. 2002
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5. SKLEP

Osnovni namen prispevka je bil predstaviti koncept upravijanja
odnosov z délezniki in njegov kljucni del, 4. interaktivni mode!
dodane vrednosti, aplicirati tudi na poenostavljenem
praktiénem primeru. S pomogjo teoretiéne analize in Studije
primera je bila potrjena teza, da mora trzenjska disciplina Siriti
svojo interdisciplinarnost tudi na podrote upravijanja odnosov
s kljucnimi déleZniki, saj se ti (odnosi z déleZniki) vedno bolj
uveliaviiaio kot nova oblika konkurendne prednosti organizacij.
Hkrati je bila v okviru Studije primera potriena tudi teza, da
upravijanje odnosov s kljuénimi déleZniki vnada v stratesko
nadrtovanje podjetij potrebno sisterati¢nost. Ob predpostavki,
da vedja sistematiZnost strateSkega trzenjskega nacriovanja
vpliva na vedjo uspesnost in udinkovitost poslovanja, je
povsem utemeljeno trditi, da si s sistematicnim pristopom, ki je
bil v prispevku prikazan, podjetja lahko precej izboljSajo
uspesnost in uginkovitost svojega poslovanja.

Povezava trzenja z déleznisko teorijo tako odpira $tevilne poti
za nove raziskave na tem podro&ju. Prica smo razvoju Stevilnin
novih pristopov, ki Ze postajajo samostojne vede, kot npr.

upravijanje s Eloveskimi viri, odnosi z javnostmi, upravijanje z
déle?niki, upravijanje odnosov s potrodniki, sistem
uravnoteZenih kazalnikov in drugi. Kopidenje vedno novih in
novih disciplin zagotovo ne vodi k integraciji, ampak ravno
obratno, k dezintegraciji poslovne vede. Potreba po integracij
novih pristopov, tako v teoriji kot praksi, je danes vecja kot kdaj
koli. Zdi pa se, da nobena disciplina ne bi mogla biti bofjSi
integrator, kot ravno trzenjska.

Kaj pa relacija: slovenska podjetja — upravijanje odnosov -
konkuren&na prednost — Evropska unija? Nekatere Studije so
Ye tudi empiri&no pokazale, da slovenska podjetja pocasi
zadenjajo razumevati pomen upravijanja odnosov s kliuCnimi
délezniki. Da bodo odligni odnosi z délezniki pomenili
konkurendno prednost slovenskih podjetij tudi v Evropski uniji

pa je treba zadeti delovati bolj preudarno. Ne ve€ "na palec”,
ampak strategko in sistemati¢no.
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Povzetek

Programi zvestobe predstavijgjo pomemben dejavnik oblikovanja
zvestobe kupcev in omogo&ajo, da se trgovec bolie prilagaja
kup&evim potrebam in zahtevam. S pomodjo analize Mercatorjevega
programa zvestobe kupcev smo na podlagi razpoloZliivih vedenjskih
spremenliivk (§tevilo nakupov, vrednost nakupov in mesto opravijenin
nakupovy in s pomodjo demografske spremenljivke (starost kupcev)
lo&ili kupce po nakupnin navadah oz. oblikovali profile posameznih
segmentov kupcev. Ob vkljugitvi psihografskih spremenljivk, dodatnih
sociodemografskih spremenljivk in vsebine kupceve kosarice bi bilo
mogode pridobiti jasneje profile posameznih segmentov, ki bi sluzili
kot osnova za ustrezno prilagojene trzenjske strategije razliénim
segmentom.

Kljudne besede: programi zvestobe kupcev, profiliranje
segmentov kupcev, psihografske spremenljivke

Abstract

Loyalty programs for Buyers in Retailing System Mercator

Loyalty programs are the important factor in developing loyalty of
buyers. They make it possible for retailers to adjust their offer to the
needs and wants of their buyers. With a help of Mercator loyalty
program and available behavioral variables (number of shopping
occasions, value of shopping, store location) and with demographic
variable (age), we clustered buyers according to their buying habits
and developed profiles of different segments of clusters. With
additional psychographic variables and with the content of shopping
cart it would be possible to further develop profiles of buyers’
segments. These could be used as a basis for more adjusted
marketing strategies to different segments of buyers.

Keywords: consumer loyalty programs; profiling customer
segments, psychographic variables

1. OPREDELITEV POJMA ZVESTOBE
KUPCEV

V trgovini na drobno je koncept poznavanja kupca in njegovih
nakupnih navad implementiran s pomocdjo programov
zvestobe, ki temeljijo na tehnologkem razvoju informacijske
infrastrukture. Za kupca naj bi se tako izboljala kakovost
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ponudene storitve, trgovec pa naj bi si »vzgojil« zadovolinega
in zvestega kupca (Limehouse, 1999, str. 100-102),

Opredelitev zvestobe kupcev je v literaturi veliko (npr. Oliver,
1997; Krishnamurthi, Raj, 1991; Fournier, Yao, 1997). Oliver
(1897, str. 392) na primer pravi, da je »zvestoba kupcev
mocna zavezanost k ponovnemu nakupu proizvoda ali
storitve, ki se odvijja konsistentno v prihodnosts kijub
situacijskim vplivom in trZenfskim naporom, ki lahko to
preprecifo«.

V ¢lanku nas zanima, ali opredelitev zvestobe velja tudi takrat,
kadar kupec opravija nakupe vsakdanijih potreb3¢in i1 se
odloca o tem, kje (pri katerem trgoveu) jih bo opravil. Ali
obstaja zvestoba trgovcu? Ali je za kupca izbira trgovca
dejanje z visoko stopnjo vpletenosti ali gre za obratno situacijo
in je izbira trgovea odvisna zgolj od pripravnosti lokacije
prodajaine, ponudene kvalitste proizvodov ali pa na primer
trenutne prodajne akcije? Ima morda slovenski trg tudi na tem
podrogju kaksno specifigno in samosvojo dimenzijo, kot je na
primer posebnost na trgu prehrambnih izdelkov in pijad, kjer je
domacim proizvajalcem v primerjavi s tujimi kijub manjgim
viozkom v oglaSevanje uspelo zadrZati vedinske trine deleze,
katerih uspeh Damjan (2000, str. 19-28) povezuje s
slovenskim nacionalnim karakterjem? So morda programi
zvestobe trgoveev udinkovit odgovor na ta vprasanja?

Jacoby in Chesnut (1978) definirata zvestobo do blagovne
znamke kot »nagnjenje k vedenjskemu odgovoru (nakupu)
v dolodenem casovnem obdobju, ki ga izraza kupec glede
na eno ali vec alternativnih znamk iz skupine tovrstnih
znamk in je funkcija psiholoskih procesov (odlodanja,
evalvacije).« 1z te opredelitve izhaja, da za zveste kupce ni
znatilna le visoka stopnja ponovnega nakupa, temved tudi
njihovo naklonjeno stali§te do kupliene znamke in s tem
povezano vedenje. Z vidika teorije stali$¢ je torej razumljivo, da
na primer kupci, ki so s¢asoma razvili moéno lojainost do
dologene znamke, nodejo spremeniti svojega nakupnega
vedenja, Ceprav jim njihova znamka ne prinaga ved nagrad kot
neko¢ (Kline, Velikonja, 1997, str. 29).

Dick in Basu (1994) menita, »da so vedenjska merila
pomanykljiva, ko razlagajo o tem, kako in zakaj fe razvita
in/ali modificirana zvestoba do blagovne znamke ...
ponavjjiajoci se nakupi so lahko odsev situacijskih silnic,
kot je recimo zaloga dolocenih blagovnih znamk, ki jih
ima trgovec, pri Cemer je lahko zmanj$ano Stevilo
nakupov posledica drugacnega nacina uporabe, jskanja
alternativ ali pa pomanjkanja preferenc znotraj izdelcne
Skupinex.

Ceprav vedenjski pristop odpravlja dologene pomanikljivosti
pristopa, ki uposteva samo stalidca, tako prvi kot drugi sama
po sebi ne zmoreta uspedno razloZiti oziroma opredeliti
zvestobe.

»FPojem zvestobe namiguje na predanost. ne samo na
ponavijajole se vedenje, kar nakazuje na to, da obstaja
potreba tako po kognitivnem kot po vedenjskem
pogledu.« (Assael v O'Malley, 1998, str. 49.) Zato so bili
razviti 8tevilni modeli, ki upostevajo tako vidik staligé kot tudi
vedenijski vidik.

Dick in Basu sta oblikovala model za merienje zvestobe, ki
uposteva tako dimenzijo stali$¢ kot tudi vedenjsko dimenzijo

(O'Malley, 1998, str. 49-50). Poleg natanénej$ega merjenja
zvestobe se ponasa tudi z menedZerskimi implikacijami.

Model je sestavijen iz dveh dimenzij, ki merita zvestobo:

* Relativno stalisce se nana$a na razliko med izoblikovanim
stalis¢em do dolocene blagovne znamke in njenih
alternativ. Visja ko je mera relativnega staliséa, vegja je
verjetnost, da bo izoblikovano stalidde vplivalo na vedenje
porabnika,.

* »Pokroviteljsko« vedenje pa se nanasa na stradicionalne«
vardaonicka maera et eaviradnact naliinn namaotkant
nakupa, nedavnost nakupa, deleZ vrednosti vseh nakupov
ipd.

UpoStevaje moZne izide obeh dimenzij, relativnega stalidéa in

vedenia rednih kupcev, Dick in Basu (1994) predpostavijata

nastednje moZne situacije:

* Nezvestoba. Do tak3nega stanja pride, kadar je razlika med
dologeno blagovno znamko in drugimi konkurenénimi
majhna; v o¢eh potrosnika so si med seboj konkurendne
blagovne znamke bolj ali manj substituti. Druga dimenziia,
»pokrovitelisko« vedenje, ima prav tako nizko vrednost; ne
prihaja torej do tovrstnega vedenja oziroma prihaja zgolj v
manjsi meri.

* LaZna zvestoba. V tem primeru kupec nima izoblikovanih
izrazitih preferenc do dolo&ene blagovne znamke, vendar
kljub temu posega po tej blagovni znamki. Tak&na situacija
je lahko posledica trgovéevega asortimana, ugodne
lokacije, pomanjkanja alternativ, akcij pospe$evanja prodaje
ipd. Solomon v tem primeru pravi, da »&e se pojavi kak
drug konkurendni izdelek, ki ga je zaradi katerega kol
razloga lazje kupiti (je recimo cenejsi kot originalni al
pa je posla zaloga originalnega), ga bo kupec tudi
kupil« (O'Malley, 1998, str. 49-50).

* Prikrita zvestoba. Predpostavljamo situacijo, ko kupec
dejansko ima oblikovane preference do blagovne znamke
(visoka vrednost dimenzije relativnega stali$da), vendar pa
svojih nakupov ne opravija zelo pogosto (nizka vrednost
dimenzije vedenja rednih kupcev). Do taksne situaciie lahko
pride, kadar kupec i$¢e dologeno blagovno znamko,
vendar iz razli¢nih vzrokov ne more priti do nje (neprimerna
lokacija, pomanjkanje zalog, negativen vpliv drugih ljudi
ipd.).

» Dejanska zvestoba. V tem primeru imata obe dimenziji
visoko vrednost. Kupec ima mo&ne preference do
doloCene blagovne znamke, ki jih lahko neovirano udejanja.
Gre torej za situacijo, ko kupec ve, kaj i5Ce, in to tudi najde.
O dejanski zvestobi je po mnenju O’ Briena torej govor
takrat, »ko je podjetju uspelo razviti in potrosniku
komunicirati ponudbo, ki ima zanj dolgorodne koristi
(O'Malley, 1998, str. 50).

Oliver meni (1997, str. 392-394), da se zvestoba obiikuje v
8tirih zaporednih stopnjah:

* Kognitivna zvestoba. Na prvi stopnji so pomembne
informacije, ki jih kupec prejme o izdelku ali storitvi. Ta vrsta
zvestobe temelji na funkcionalnih karakteristikah izdelka ali
storitve, kot so recimo stro$ki ali pa koristi uporabe. Tu je
dejansko govor o predanosti strodkom in koristim, ne pa
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storitvi ali izdelku per se. Zavedati se je treba, da je takSna
zvestoba zlahka unicliiva s strani konkurence.

o Afektivna zvestoba. Je naslednja stopnja zvestobe, ki bazira
na custvih. Je Ze mocnejda zvestoba, ki je teZe
»odstranijivas, saj je v moZganih prisotna tako po Eustveni
kot tudi po kognitivni plati. Na tej stopnji je Ze govor o
zadovoljstvu, vpletenosti, izoblikovanih preferencah ipd.
Glavne nevarnosti so kupevo nezadovoljstvo,
prepridevanje na osnovi informacij s strani konkurentov in
preizkuanje konkurentovih izdelkov ali storitev.

» Konotativna zvestoba. Konotacija predpostavlja namen
oziroma predanost vedenja za dosego dolo¢enega cilia na
doloten nadin. Gre torej za zvestobo, ki vsebuje predanost
k nakupu. Pri tovrstnem tipu zvestobe gre vec kot za
Eustva; gre za Zeljo po posedovanju dolodene blagovne
znamke. Tudi v tem primeru konkurent lahko poizkuSa
zmanjsati zvestobo z raznimi preizkusi in prepricevanjem,
vendar je na tej stopniji kupec Ze manj dovzeten za tak3ne
prijeme,

o Aktivna zvestoba. V zadnji, najmocnejsi fazi zvestobe gre
za to, da je kupec Ze v stanju pripravijenosti nakupa. Kupec
Zeli obiti ovire, ki mu onemogod&ajo nakup. Ko jin obide, do
nakupa tudi pride. Ko je takdno stanje vzpostavlieno, so
prihodnii nakupi olajsani z izkugnjami, ki jih kupec pridobiva
s samimi nakupi in z odpravijanjem ovir. Tovrstna zvestoba
je skorajda imuna na poizkuse konkurentov. Prepri¢evanja
in poizkusi so lahko orodje konkurence, a se v veliko
primerih lahko izkaZejo za neuspesno.

Dick in Basu (1994) sta nezvestobo opredelila kot
kombinacijo nizkega relativnega stali€a do doloCene
blagovne znamke in nizkega vedenja rednih kupcev. Po
njunem mnenju lahko pride do nizkega relativnega stalis¢a,
kadar je bila blagovna znamka Sele pred kratkim predstavliena
trgu in/ali v primeru nepoudarjanja prednostnih razlik. Mozno
je tudi, da se nizko stalise oblikuje zaradi posebnosti trga, na
katerem so si blagovne znamke med seboj zelo podobne
(Rowley, Daves, 2000, str. 540-541). Rowley in Daves
(2000, str. 541) prediagata pogloblieno razpravo o
nezvestobi. V razpravo uvajata tudi negativna stalisca. Njuna
matrika nezvestobe je sestavijena iz dveh kategorij:

o Stalie, ki lahko zavzame inercijsko ali pa negativno
vrednost.

» Vedenje, ki prav tako lahko zavzame bodisi inercijsko bodisi
negativno vrednost.

O inercijskem stali$tu oziroma vedenju je govor takrat, kadar
je potrodnik pasiven; s svojim stalisem se ne trudi vplivati na
druge, njegovo vedenje pa lahko privede do manifestacije
nakupa ali pa tudi ne. Pri negativnem stalidcu potrosnika je
mozno pricakovati, da bo s svojim stalis&em skusal vplivati na
druge: negativno vedenje pa gre razumeti tako, da potrodnik
ne bo opravljal nakupov dologene blagovne znamke.

Na tem mestu kaze omeniti pomen govoric, 1. Sirjenja stalis¢
po nadelu »od ust do ust. Po mnenju Goulda (1995, str. 16)
gre za najbolj cilino usmerjeno obliko trzenja. Velja namrec, da
se vedina ljudi druzi s sebi podobnimi, torej z ljudmi, s katerimi
imajo veliko skupnega. Poleg drugih skupnih znacilnosti gre
najverjetneje podobnost pripisati tudi okusu. Stali$¢a kupcev,
ki jih Sirijo kot govorice sebi podobnim, s podobnim okusom,
finan&nimi zmoZnostmi, Zeljami in potrebami, navadno pri

namembnih osebah zavzemajo pomembno vlogo pri
nakupnih odlocitvah.

Prav tako je za razumevanje fenomena zvestobe kupcev
potrebno razumevanje povezave med samim zadovoljstvom
in zvestobo. Opredelitev zadovoljstva je ve¢; kaZze omeniti
Tsejevo in Wiltonovo (1988), ki pravita, da je zadovoljstvo

‘rodgovor kupca na vrednotenje zaznane razlike med

predhodnimi priGakovanyi (ali kakSnim drugim merilom
uGinka) in dejanskim ucinkom izdelka, ki je zaznan po
uporabi« (Oliver, 1997, str. 12).

Dober priblizek zvestemu kupcu je lahko zadovoljen kupec.
Vendar pa je zadovoljstvo zgolj priblizna mera zvestobe, kajti
poudariti moramo, da ni nujno, da je zadovolien kupec tudi
zvest kupec. Resda zadovoljstvo kot stali$Ce pozitivno vpliva
na nakupno odlogitev, vendar ni nujno, da do nakupa zaradi
zadovoljstva tudi dejansko pride (O'Malley, 1998, str. 49). Res
je, da zadovoljstvo zmanjSuje verjetnost pobega k drugi
blagovni znamki, kar na neki nacin zadovoljstvu per se vseeno
daje pozicijo prediktorja zvestobe, vendar kljub vsemu ni mo&
govoriti o linearni povezavi med zvestobo in zadovoljstvom.
Kajti vseeno obstajajo tudi takdni primeri, ko je kupec
nezadovolien, pa vseeno ostane zvest blagovni znamki.
Soderlund (po: Rowley in Daves, 2000, str. 540) celo
predlaga, da naj bi na nezadovoljstvo in zadovoljstvo gledali
kot na ortagonalni osi, da sta si pojava torej med seboj
neodvisna, in ne, kot da sta si v bipolarni zvezi. Vseeno pa
Stevilne Studije pri¢ajo o tem, da obstaja znagilna pozitivha
povezava med kup&evim zadovoljstvom in njegovo zvestobo
(Yu, Dean, 2001, str. 235).

Vzrok za navidezno zvestobo kupcev kljub nezadovoljstvu s
storitvijo ali izdelkom se najveckrat skriva v ovirah za
zamenjavo, ki kupcu oteZujejo to dejanje. Kupec gre v primeru
nezadovoljstva zelo pogosto skozi kognitivni proces, ko se
odio&a o tem, ali naj opusti uporabo dolocenega izdelka ali
storitve in ga zamenja s konkurencnim ali ne. Ta proces
imenujemo dilema zamenjave (Colgate, Lang, 2001, str. 332).

Fornell (1992, str. 11) govori o strodkih zamenjave. Ti lahko
nastanejo v primeru zamenjave in so stro$ki iskanja alternativ,
transakcijski strogki, strodki udenja, stroski izgube popustov, ki
s0 jih delezni zgolj zvesti kupci, stroski spremembe kupdevih
navad, »emocionalni« strodki in kognitivni stroski, ki so
povezani s finanénim, socialinim in psiholoskim tveganjem.

Colgate in Lang (2001, str. 333-335) poleg strodkov
zamenjave navajata $e dodatne dimenzije oteZevanja menjave
izdelka ali storitve. Investicija v odnos je eden izmed razlogov,
da kupec ostane pri trenutnem ponudniku. Gwinner et al.

{v: Colgate in Lang, 2001} ugotavijgjo, da kupec skozi odnos,
ki ga ima s svojim ponudnikom storitve ali izdelka, prejema
dologene koristi, kot so zaupanje, druzbene ugodnosti in
ugodnosti posebnega obravnavania. Pri¢akovano tveganje
predstavija kupevo negotovost v zvezi z morebitnimi
izgubami ali dobicki na financnem, socialnem ali psiholoskem
podrodju ter pri kakovosti in pripravnosti izdelka ali storitve.
Omejena dostopnost in priviaénost alternativ je lahko
posledica trzne strukture (monopol) ali pa zgol dejstva, da
drugih alternativ ni v priklicanem nizu potronika. Delo
servisnih in drugih podpornih sluzb prav tako lahko mo&no
vpliva na zadrZanje kupca, ki je zaradi napake sicer
nezadovolien s samim izdelkom ali storitvijo, vendar je v
primeru, ko je delo servisnih in drugih podpornih siuzb
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izpeljano korektno, to lahko modan argument, da se kupec ne
odlogi za zamenjavo ponudnika.

2. PROGRAMI ZVESTOBE KUPCEV

Program zvestobe je po Rayerju (1996) »mehanizem za
identificiranje in nagrajevanje zvestih kupceve«. Najbolj
osnovni delujejo po nacelu nagrajevanja s t. i. tockami, ki se
sprotno pripisujejo, nanasajod se na vsakokratno vrednost
nakupa blaga ali storitev. Kupec pridobljene togke lahko
uporabi v prihodnjih nakupih v obliki popustov. Navadno je
program zvestobe podprt s kartico zvestobe, ki jo kupec priloZi
na pladilnem mestu. Na ta nacin se zapi$e vrednost nakupa
in/ali novo pridoblienih tock. Kondni cilj je vzpostaviti trajajod
odnos s kupcem v dobickonosnih segmentih z zagotavljanjem
dodatne vrednosti in zadovoljstva za dologene segmente, npr,
pogoste uporabnike (Bolton, Kannan, 2000). Z vidika
menedZmenta je utermneljitev za tovrstne programe v
povecanem zadovoljstvu in zvestobi kupcev, kar naj bi imelo
pozitiven vpliv na dolgoroéne financne rezultate podietja
{Anderson et al, 1994; Reichheld in Sasser, 1990). Clani
programov zvestobe pogosto zmanjsujejo te7o negativnih
ovrednotenj podjetja v primerjavi s konkurengnimi na podlagi
zaznane bolj8e dobljene kakovosti in storitev (Bolton, Kannan,
2000).

Program zvestobe je v primeriavi z drugimi promocijskimi
oblikami diskriminatoren. Nagrajeni so namre& zgolj pogosti in
zvesti kupci. Drugi trZzenjski pristopi pa niso zmoZni logevati
med zvestimi in nakljugnimi kupci, saj nagrajujejo vsakega
kupca, ki se je pripravijen odzvati na promocijo.

V trgovini na drobno obstajajo Stevilne oblike programov
zvestobe; od Ze navedenih kartic zvestobe do posebnih
storitev za zveste kupce, potrodniskih revij ipd. Obicajno je
progam trgovca sestavljen iz ve¢ elementov. Oblika s karticami
zvestobe pa zaradi svoje razsirjenosti uporabe postaja
sinonim, ko je govor o programih zvestobe; je namred
najboliSe orodje ta hip, ki omogoda identifikacijo kupca
(Wright, Sparks, 1999, str. 430-431).

Nekateri (East et al. 1995) vseeno menijo, da je programom
zvestobe pripisana pretirana mod, da torej na »zagovorniski«
odnos kupca do doloCenega trgovea (blagovne znamke)
vplivajo druge znacilnosti, kot so pripravnost, lokacija,
kakovost, cene (Rowley, Dawes, 2000, str. 540). Vendar kljub
temu lahko ugotovimo, da je za odlogitev za program
zvestobe oditno potrebna pravinja ponudba, katere del so
zagotovo tudi omenjene znadilnosti. Vsekakor je razumijivo, da
mo¢ tovrstnih programov, e si jih predstavliamo logene od
omenjenih znacilnosti, ni vsemogod&na, da pa skupaj z njimi
kupca Se dodatno motivira, da (p)ostane zvest dologenemu
trgovcu.

Podjetja se danes tako v tujini kot tudi doma trudijo, razvijajo in
implementirajo programe zvestobe s ciljem razviti mo&no
povezanost s svojimi kupci. Za izvajalca programa je velika
prednost v tem, da se stroski pridobivanja novih kupcev
mocéno zmanjiajo - ved ko ima podjetje zvestih kupcev, manj
novih potrebuje. Poleg tega so zvesti kupci manj cenovno
ob&utljivi, kar pomeni, da si podjetje lahko privosdi visie cene,
tak3ni kupci se tudi bolje odzivajo na ponudbo blaga ali
storitev in so neplacani zagovorniki podjetja - zvesti kupec je
kupec, ki priporo¢a podjetje drugim kupcem (Gould, 1995, str.
16). Podobnega mnenja je tudi Rayer (1996), ki meni, da

kupec, ki je zvest, kupi ved, plata vi§jo ceno in s priporodili
privablia nove kupce (Wright, Sparks, 1999, str. 430).

Za kupca pa se smisel tovrstnih programov kaze v tem, da
zmanjSujejo negotovost v povezavi z nakupi. Kupci si po
prepri¢anju Unclesa (1994) Zelijo odnos s svojimi blagovnimi
znamkami, saj se na ta nacin zmanjdujejo tveganja pri
nakupnih odlocitvah. Poleg tega pa se med kupcem in
blagovno znamko (trgovea, izdelka, storitve) s pomodgjo
ustreznega programa zvestobe izoblikuje dologena pripadnost,
kar daje kupcu obCutek, da ga trgovec posiuda, mu je zanj
mar, se z njim ukvarja in ga ne nazadnje tudi uposteva.
Nasprotniki (East et al., 1995) pa menijo, da kupec pravzaprav
ne iS¢e odnosa s trgovcem, ampak je neke vrste iskalec
dobrih priloZznosti. Kupca pravzaprav motivirajo ugodnosti in
nagrade (»get something for nothing«), ki sledijo kot
posledica zvestobe. Te naj bi bile skladne s predstavo o
blagovni znamki pri kupcih ter otipljive (Roehm et al., 2002). Vv
tem primeru torej ne govorimo o zvestobi per se (Wright,
Sparks, 1999, str. 431),

Da lahko govorimo o programih zvestobe kupcev, je potrebna
obojestranska vez med ponudnikom in kupcem. Ta vez pa so
posredovani kupdevi podatki ponudniku programa. Tovrstni
podatki so najrazli¢nejsih Sirin in globin - od osnovnih
demografskih podatkov (ime in priimek, starost, nasiov
stalnega prebivalista ipd.) do bolj sofisticiranih psihografskih, ki
lahko ve€¢ povedo o kuptevem Zivljenjskem slogu. Bolton in
Kannan (2000) utemeljujeta, da je za trgovea bolj
dobickonosno segmentirati in ciljati porabnike na osnovi
njihovega (spreminjajoCega se) nakupnega vedenja in izkusen
kot na osnovi (bolj stabilnih) demografskih in drugih
klasifikacijskih spremenljivk. Informacijska tehnologija je
pomemben predpogoj pri uveljavlijanju tovrstnih segmentacij.

3. KARTICE ZVESTOBE

Plasticna kartica je danes del vegine programov zvestobe, saj
zaenkrat 3e ni bolje metode identificiranja individualnega
kupca. Gre za kartico, ki se po obliki bistveno ne razlikuje od
drugih plastiénih kartic. Z vgrajenim mikrogipom shranjuje
sociodemografske podatke o imetniku kartice in podatke o
njegovih nakupnih navadah. V prihodnosti naj bi bile kartice
zvestobe »multifunkcionalne pametne kartice«, saj naj bi bilo z
njimi moZno placevati po vsem svetu, vsebovale naj bi
telefonsko kartico in morda 3e kaj. Poznamo razli¢ne oblike
kartic zvestobe, odvisno od izdajateljevih in imetnikovih potreb
(Wright, Sparks, 1999, str. 431-438):

» Totkovne kartice. Gre za najbol] preprosto obliko kartic
zvestobe. Kupec se ob vsakem nakupu identificira na
pladilnem mestu v prodajalni in s tem pridobi dologeno
Stevilo tock, ki je odvisno od vrednosti nakupa. V zameno
za zbrane tocke je kupec lahko upravi¢en do dologene
brezplagne vrednosti nakupa, lahko pa so v programu
zvestobe predvidene tudi druge oblike nagrad, kot so
recimo vstopnice za kino ipd.

 Velzvezne kartice. Gre za podobno idejo kot pri todkovnih
karticah. Kupec je torej nagrajen s totkami za doloteno
vrednost nakupa, v zameno za zbrane toSke pa je
upravi¢en do brezplanega nakupa v dolodeni vrednosti ali
do kaksne drugacne nagrade. Razlika med tokovnimi
karticami se kaZe v tem, da se pri veczveznih todke lahko
zbirajo pri dveh ali celo pri ved trgoveih.
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» Trgovinske kartice. Gre za kartice, ki so po svoji Mercatorjevo pladiino kartico - Zeleno Mercator Piko.
namembnosti in funkcionalnosti enake tockovnim, le da Analizirali smo imetnike kartic, ki so to postali vse do konca
poleg zbiranja tock vsebujejo 3e funkcijo pladiine oz. decembra 2001. Opazovali smo vedenje kupcev v marcu
posojilne kartice. Obrestne mere so obicajno nekoliko vigie | 2002 Mesec marec je bil izbran zato, ker gre za obdobje, v
kot pri netrgovskih posajilnih ali plagiinih karticah. katerem je prisotnin najmanj sezonskih vplivov (Sas dopustov

in s tem povezanih migracij, predprazniéne nakupovalne

mrzlice ipd.). V analizo so bili zajeti tisti kupci. ki so v tem
lzraz wkartica zvestobe« ni najbolj ustrezen za Stevilne kartice v | mesecu opravili vsaj en nakup.

uporabi, zlasti ker mnoge od njih niso zasnovane na stalisgin,
marved zgolj spodbujajo ponovijene nakupe (Wright, Sparks,
1999). Za Stevilne kupce je razlog za uporabo kartice
zvestobe to, da tudi sicer Ze kupujejo na prodajnem mestu, ki
tak&no kartico ponuija. Pri nekaterih kupcih se kaZe odpor do
uporabe kartic, z argumentacijeo, da ne Zelijo identificirati
svojih nakupnih navad zaradi moZnosti zlorab. Wright in
Sparks (1999) opozarjata na prednost prvega pri uveljavijanju | Izhodisce in glavno vodilo analize je bila domneva:

Trgovinske kartice so lahko tudi v obliki veczveznih kartic.

Enote so bile v vzorec izbrane nakljuéno s pomogjo procedure
Random Sample v programskem paketu SPSS 70.0 for
Windows (Rovan, Turk, 2001, str. 110). Govorimo torej o
enostavnem slucajnem vzordenju (Ko$mel;, Rovan, 1997,
str. 94, 128-130), velikost vzorca je bila 300 enot oz. po
izlogitvi dveh osamelcev 298 enot.

kartic zvestobe s Stevilnimi primeri uveljavljenih programov Na podiagi razpoloZljivih vedenjskih spremenjivk (Stevilo
zvestobe, ki previadujejo v posameznih dejavnostih. nakupov, vrednost nakupov in mesto opravijenih nakupov)
Zastavijata vpradanje o prinodnosti kartic zvestobe, zlasti v in demografskih spremenljivk (starost kupcev) je mogoce
zve7i 7 racionalizacijo njihove uporabe, saj so kupci pri loditi kupce po nakupnih navadah oz. oblikovati profile
njihovem nogenju fizidno omejeni, zaradi esar bodo morali posameznih segmentov kupcev, kar predstavija osnovo za
trgovci diferencirati in individualizirati ponudbo, vezano na oblikovanje razlicnih trienjskih strategij, prilagojene

kartice, da bi kupce spodbudili k temu, da bi jih imeli pri sebi in posameznim segmentom oz. skupinam Kupcey.
jih uporabljali.

V nadaljevanju sledi podrobna analiza in obdelava 4.3. Rezultati

Mercatorjevega programa zvestobe, kjer s pomogjo izbranih | Tabela 1 prikazuje strukturo populacije imetnikov Zelene

statistiénih metod analiziramo bazo podatkov imetnikov Mercator Pike in strukturo vzorca uporabnikov za potrebe naSe
pladilne kartice Mercator Zelena Pika. Podatke je posredovalo | analize.

podjetie Poslovni sistem Mercator, d.d. (skrajSano Mercator,
d.d.), ki je tudi lastnik in upravitelj podatkovne baze imetnikov
Mercator Zelene Pike.

Razvidno je, da se vzordne vrednosti v splosnem ne razlikujejo
veliko od populacijskih vrednosti. Nekoliko vedje odstopanje
opazimo pri vzorénem delezu druZinskih kartic. Zaradi metode
. izbora enot v vzorec {enostavno nakljuéno vzorcenje), kier je
4. EMPIRICNA ANALIZA MERCATORJEVEGA | pri izbiri enot v vzorec zagotovljena vsaki enoti v populaciji z

PROGRAMA ZVESTOBE N-enotami enaka verjetnost, da bo izbrana v vzorec z n-
enotami, je izbrani vzorec praviloma dober predstavnik celotne

4.1. Operacionalizacija zvestobe kupcev populacile (Kosmelj, Rovan, 1997, str. 128-129).

v trgovini
rgovini Tabela 1: Struktura populacije imetnikov Zelene Mercator Pike
V analizo so bile izbrane naslednje spremenljivke, ki vsaka in vzorca imetnikov Zelene Mercator Pike
zase merijo: SPOL Delez v populaciji Dele v vzorcu
o zstarost - starost imetnika kartice v letih moski 24 00% 25,20%
. “ R . % 0, 0/
o znakupi - Stevilo vseh nakupov v opazovanem obdobju Zenske v69'70/° — 6'1'70/°
e zvrednost - vrednost vseh nakupov v opazovanem TIP KARTICE DeleZ v populacij Dele2 v vzorcy
obdobju v SIT imetniska 93,80% 86,90%
. W e . . druZinsk 6,20% 13,10%
o zloyalty - stopnja zvestobe najbolj obiskani prodajalni v e AROS?r T oulaci'i RS :rcu
. . ” v . . . . . . Zi
odstotkih (izradunana ket Stevilo obiskov v najbolj obiskani 20 do 20 et 820:/) } 0%
prodajalni v opazovanem obdobju, deljeno s Stevilom vseh od 30 do 30 et zé 500;0 2é 50:/0
obiskov v opazovanem obdobju) 00 40 do 49 et 33,00% 33,50%
o zlimit* - vidina odobrenega mesednega limita imetniku v od 50 do 59 let 20,10% 20.80%
SIT od 60 do 69 let 6,70% 6,90%
o zyoe* - tas uporabe kartice v letih ’ 70 let in ved 2,30% 2,70%
Vrednosti vseh izbranih spremenljivk so bile standardizirane. REGLA Delez v pogulacm Delezvv:orcu
Za izradun mer podobnosti oziroma razlinosti smo izbrali osrednja Slovenia_ 38,40 0/° 36,20 0A>
kvadrirano Evklidsko razdaljo, izbrana metoda razvridania pa je | |ZnodncStalerska regia 17‘2(1/" 20’8%
Wardova metoda. Stevilo skupin oz. segmentov je bilo savmj‘st‘((a regia 12(;11%’ 116300@
dologeno s pomogjo drevesa razvri€anja. goref‘,’s 2 re?ua 10% T0%
goridka regija 6,80% 8,70%
. . obalna regija 9,60% 8,40%
4.2. Postopek zbiranja podatkov dolenjska regia 12.20% 0%
Z analizo Mercatorjevega programa zvestobe skuamo Prekmurje 3.60% i 2,00%
podrobneje spoznati segmente tistih kupcev, ki imajo Vir: Baza podatkov imetnikov Zelene Mercator Pike
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Na osnovi dendrograma drevesa razvri&anja se odlogimo za relativno visoko stopnjo zvestobe prodajnemu mestu (v

8tiri skupine:Ob vkljugitvi dveh dodatnih spremenljivk (visina povpregju priblizno 90 %). Povpretna vrednost nakupa je bila
odobrenega mesecnega limita imetniku v SIT in, das 3.951 SIT.

uporabe kartice v letih) je moZna odloditev za ve& skupin
in sicer za pet. Razvrstitve, dobljene z rezanjem drevesa
zdruZevanja na visjih nivojih so pri hierarhicnih metodah v
splo$nem manj zanesljive. V nadaljevanju bo podrobneje
analizirana inacica s Stirimi skupinami, kjer smo za
razvrscanje izkusenih uporabnikov v skupine uporabili iste
sprementjivke kot pri razvrscanju prvih uporabnikov |,
starost imetnika kartice v letih, Stevilo vseh nakupov v
opazovanem obdobju, vrednost vseh nakupov v
opazovahem obdobju v SIT, stopnja zvestobe najbolf
obiskane prodajalne v odstotkih). Spremenljivki, vigina
odobrenega mesecnega limita imetniku v SIT in , das
uporabe Kartice v letih pri prvih uporabnikih nista bili
uporabljeni zaradi naslednjega razloga: pri vseh
uporabnikih je imela vrednost spremenljivke , das
uporabe Kartice v letih enako vrednost, pri v visini
odobrenega mesecnega limita v SIT pa je bfla vrednost
enaka pri vec kot 97% enot v vzorcu. Tako omenjeni
Spremenljivki ne bi dodatno prispevali k razvrééanju enot
v skupine:

V nadalievanju je aposteriorna analiza variance (testi
Tamhane, Dunnett's T3, Games -Howell) pokazala, da je bila
odloCitev za ve¢ kot dve skupini upravitena, saj kar tri
spremenljivke od &tirih, po katerih je bilo izvedeno razvridanje
v skupine, sestavijajo veé kot dve homogeni skupini. Vs testi
50 si namre¢ enotni, ko v resitvi podajajo $tiri homogene
skupine po spremenljivkah zvestoba in Stevilo nakupov v
opazovanem obdobju in tri homogene skupine po
spremenljiivki vrednost vseh nakupov v opazovanem
obdobju, razen pri spremenljivki starost. ki zaradi svoje
porazdelitve oblikuje zgolj dve homogeni skupini. Vse
homogene skupine so nastale pri visoko znagilnih stopnjah
znacilnosti (stopnja znadilnosti = 0,000), zato so sklepi o
Stevilu homogenih skupin najverjetneje praviini, kljub krienju
predpostavke o normalni porazdelitvi analiziranih spremenijivk.
Slikovni prikaz oblikovanja homogenih skupin s pomodjo
intervalov zaupanja je prikazan na slikah 1- 4.

Slika 1: Starost imetnikov v skupinah 1 do 4

70
1. skupina - »racionalne gospodinje srednjih let« (32%) -

V prvi skupini je glede na vzorec povetan dele? Yensk, ki jih je 1
v omenjeni skupini vec kot dve tretjini. Prav tako je povedan w0 —
delez starih med 40 in 49 let; takdnih je kar dobra polovica.

Za omenjeno skupino je znadiino tudi to, da se od drugih loi

po tem, da so njeni pripadniki opravili najvedje 3tevilo nakupov
v opazovanem obdobju (v povpredju priblizno 14), prav tako 50
s0 v opazovanem obdobju tudi najved zapravili (v povpredju

priblizno 56.000 SIT) in se izkazali kot srednje zvesti (stopnja
zvestobe prodajnemu mestu v povpredju znasa priblizno 70
%). Povprecna vrednost nakupa je bila 4.053 SIT.

40

2. skupina - »potencialni nepladniki« (249%)

V tej skupini je glede na vzorec nekoliko povedan dele?
nerednih placnikov (bonitetni razred C). Tak&nih je nekaj ved -
kot desetina. Stevilo obiskoy v opazovanem obdobju je bilo v | 2 3 4
tej skupini v povpredju priblizno B, prav tako je bila vigja
vrednost vseh nakupov (v povpregju priblizno 30.000 SIT),
stopnja zvestobe prodajnemu mestu pa je bila v tej skupini
najnizja, v povpredju priblizno 40 %. Povpredna vrednost Slika 2: Stevilo nakupov v opazovanem obdobju v skupinah
nakupa e bila 5.311 SIT. 1do4

3. skupina - »mladi, zapravijivi in nestanovitni kupci«

(29%) 16
Glede na vzorec je nekoliko povedan dele? starih med 20 in " !
29 let (nekaj ved kot desetina jih je), zmanjian je dele? J
starejdih od 60 let (samo 1%), prav tako delez tistih, ki Zivijo v 12
osredniji Sloveniji {priblizno Setrtina). Po Stevilu obiskov gre za
najbolj skromno skupino (v povpredju priblizno 2 obiska), ki je
v opazovanem obdobju zapravila v povpredju priblizno
10.000 SIT. Zaradi majhnega Stevila obiskov je pridakovano
visoka tudi stopnja zvestobe prodajnemu mestu, ki znaga 100
%. Povpre€na viednost nakupa je bila 5.095 SIT.

95% CI starost imetnika

Ward Method

4. skupina - »starejsi, nezapravijivi a pogosti kupci« (13%)
Gre za preteZzno starej$o populacijo, saj je ved kot 97% taksnih,
ki s0 stareji od 50 let. Ta skupina je imela v opazovanem

obdobju relativno veliko Stevilo obiskov Mercatorjevih trgovin - 5 k @ “
(v povpredju priblizno 8), podobno vrednost vseh nakupov kot
druga skupina (v povpregju priblizno 30.000 SIT) in pa Ward Method

95% CI stevilo nakupov v mesecu marcu
S

46




Slika 3: Vrednost vseh nakupov v opazovanem obdobju

v skupinah 1 do 4
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Ward Method

Slika 4: Stopnja zvestobe v skupinah 1 do 4
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95% CI delez nakupov v najbolj obiskani trgovini

Ward Method

Primerjava zdruZevanja v razliéno $tevilo skupin je pokazala, da
je odlogitev za vedje Stevilo skupin bolj smiselna, saj bi v
primeru zgolj dveh skupin na racun prve in tudi vecje skupine
izgubili dodatni dve skupini, ki sta glede na velikost deleZa Se
vedno upraviceni in smiselni. Sestava skupin namre¢ pokaze,
da se je po odloditvi za &tiri skupine prvotna prva razcepila na
1ri skupine, druga pa je ostala homogena in sestavija Cetrto
skupino.

S pomodjo diskriminantne analize smo Zeleli doloditi tiste
spremenljivke, ki kar najbolje loCujejo skupine (Sharma, 1896,
str. 237). Pri napovedovanju spremenijivke, ki najbolje loCuje
skupine med seboj, je pomembno poudariti, da sta bili pri
diskriminantni analizi kréeni obe predpostavki, in sicer
predpostavka o normalni porazdelitvi in predpostavka o
enakosti kovarianénih matrik med spremenljivkami, ki jo
testiramo z Box M-testom. V nadem primeru so razlike
znadiine (stopnja znadilnosti = 0.000), torej so kovariantne
matrike med skupinami razliéne.

Spremenljivke morajo za vstop v »model« zadostiti kriteriju ¢im
manjse Wilksove lambde v odnosu z drugimi spremenljivkami
(oziroma v naslednjem koraku visoke zna&ilnosti F-preizkusa,
izradunanega na podiagi Wilksove lambde). Poleg te zahteve
mora spremenljivka zadostiti tudi pogoju ¢im vecje vrednosti
tolerance (to pomeni, da je spremenljivka malo povezana s
tistimi, ki so e v modelu, in tako s svojim vstopom v model
prinaa dodatno informacijo). lzbrana je bila metoda
postopnega vkljuCevanja.

Analizirane so bilenaslednjespremenljivke: spremenljivke, ki so
sluZile kot osnova za segmentacijo imetnikov Mercator Zelene
Pike: zvestoba prodajnemu mestu, Stevilo nakupov v
mesecu marcu, starost imetnika in vrednost nakupov v
mesecu marcu.

Prva, ki je najuspesneje zadostila zahtevanima pogojema, je
bila spremenljivka zvestoba prodajnemu mestu (tabela 2).
Zaradi krienih predpostavk, ki jin zahteva diskriminantna
analiza, z dologeno mero previdnosti ugotavijamo, da je
zvestoba prodajnemu mestu tista spremenljivka, ki najbolie
loCuje skupine.

4.4, Omejitve raziskave

Glavna omejitev analize v obstojecem programu zvestobe se
kaZe v tem, da v obdelavo niso bile vkljuCene tiste
spremenljivke, ki ponujajo informacije o vsebini kupeve
koZarice. Z vkljucitvijo teh bi dobili Se bolj jasno sliko o
nakupnih navadah in potrebah dolocenih segmentov. V
ohdslavo so bile torgj vkljuSene tiste spremeniljivke, ki jih
omogoda dosedanja stopnja razvoja Mercatorjevega
programa zvestobe.

Naslednja omejitev je v tem, da so bili v analizo vkljuceni zgolj
tisti imetniki pladilne kartice, ki so v mesecu marcu opravili vsaj
en nakup. Najverjetneje se razlikujejo od imetnikov gotovinske
kartice, od tistih kupcev, ki ne sodelujejo v Mercatorjevem
programu zvestobe, in od tistih kupcev, ki v v tem mesecu iz
najrazli¢nej8ih vzrokov niso opravili nobenega nakupa.
Rezultatov, ki so omejeni na nakupe z uporabo kartice
zvestobe znotraj trgovskega sistema Mercator, ni mogoce
posplositi Sirde kot na populacijo uporabnikov Zelene Mercator
Pika kartice, vzorec torej ni reprezentativen za slovensko
populacijo.

5. OVREDNOTENJE IN SKLEPI

Na osnovi opraviienih statistiGnih analiz ugotavijamo, da je
treba imetnike Zelene Mercator Pika kartice logiti v Stiri
segmente. Da bi bili trzni segmenti &im bolj uporabni, morajo
vsebovati pet znadilnosti: merljivost, velikost, dostopnost,
diferenciranost in operativnost (Kotler, 1998, str. 281). Na
osnovi tipov analiziranih spremenljivk (starost imetnika
kartice v letih, Stevilo vseh nakupov v opazovanem
obdobju, vrednost vseh nakupov v opazovanem obdobju
v SITin stopnja zvestobe najbolj obiskani prodajaini v
odstotkih) in na osnovi konénih rezultatov analize lahko
pridakujemo, da imajo predlagani segmenti vse potrebne
znadilnosti. Naloga trzenjske funkcije v podjetju pa je, da
uspesno zagotovi 3e zadnjo znadilnost, {j. operativnost. Vsak
izmed segmentov namret zahteva svojo, posebej zanj
prirejeno trzenjsko strategijo. Diskriminantna analiza je
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Tabela 2:
Spremenljivke v modelu b4
Wilksova lamhda
Natanéni F preizkus PribliZek F preizkusa
Vstopne Prostostne | Prostostne | Prostostne Prostostne | Prostostne Prostostne | Prostostne

Korak spremenljivke Statistika stopnje 1 stopnje 2 stopnje 3 Statistika stopnje 1 stopnje 2 Znaé. | Statistika stopnje 1 stopnje 2 Znad.
1 zvestoba ,239 1 3 294,000 | 312,430 3 294,000 | ,000
2 Stevilo

nakupov v 121 2 3| 294000 | 183545 6 | 686,000 | 000

mesecu marcu

'02
3

starost 075 3 3| 294,000 149,919 9 710802 | ,000

imetnika

V vsakem koraku v model vstopa spremenljivka, ki ima najmanjio vrednost Wilksove lambde

a. Maksimalno $tevilo korakov je 8,
b. Maksimalna parcialna vrednost F za vstop spremenfjivke v model je 3.84.
€. Maksimalna parcialna vrednost F za odstranitev spremenliivke iz modela je 2.71.

d. Nivo vrednosti F, toleranca ali VIN so neprimemi za nadaljnja izratunavanja.

pokazala, da se vsi $tirje segmenti najbolj lo&ijo po zvestobi
kupcev posamezni Mercatorjevi trgovini.

Poseben poudarek velja tretji skupini (smiadi, zapravijivi in
nestanovitni kupci«}, ki je glede na kupno mo¢ z vidika
Mercatorja zagotovo najbolj zanimiva. Treba je upostevati, da
je Stevilo nakupov v Mercatorjevih trgovinah za ta relativno
mlad segment najniZje v primerjavi z drugimi segmenti (v
povpredju dva obiska v opazovanem obdobju). To pomeni, da
omenjeni segment opravlia nakupe izdelkov za dnevno
uporabo tudi pri konkurenci in je s tega vidika o&itno zelo
dojemljiv in dovzeten za konkurendno ponudbo. Kazalo bi
raziskati, kje so priloznosti za izbolj§anje ponudbe
omenjenemu segmentu in kje ticijo vzroki nizkega Stevila
nakupov s kartico zvestobe v Mercatorjevih trgovinah.
Omenjena skupina namre¢ predstavija velik tréni izziv, saj gre
za populacijo, ki je potencialno lahko najbolj zvesta.

Drugo skupino (»potencialni neplacniki«) bi bilo prav tako
dobro vzeti pod drobnogled in ugotoviti vzroke povedanega
deleZa nerednih plagnikov. Pri ukrepih bi morali biti previdni, saj
gre za segment, ki v Mercatorjevih trgovinah v povpredgju
zapravi najved na posamezen obisk trgovine (5.311 SIT). Tudi
v tem segmentu se kaZejo priloZnosti za trznike v smislu
povecanja zvestobe Mercatorju, saj je povpredno Stevilo
obiskov Mercatorjevih trgovin relativno nizko (priblizno pet).
Treba bi bilo ugotoviti, ali gre za lazno ali prikrito zvestobo
(Dick, Basu, 1994) in temu primerno prilagoditi tr7enjske
strategije za povedanje zvestobe kupcev.

Pri prvi in Getrti skupini (»racionalne gospodinje srednjih let«
in »stare/si, nezapravljivi, a pogosti kupci<) je nedvomno
prisotna dejanska zvestoba kupcev prodajnemu mestu (Dick,
Basu, 1994). Trzenjska strategija mora biti naravnana tako, da
bo segmenta Se naprej prepriCevala o smiselnosti zvestobe
Mercatorju.

Zvestoba per se je splet Stevilnih dejavnikov. Pri oblikovanju
stalis¢ in vedenja delujeta tako kognitivna kot afektivina
komponenta. Zvestoba torej ni samo posledica kupdevega
staliSCa, prav tako ni samo posledica kup&evega vedenja,
ampak je posledica in skupek obojega. Pri trgovini na drabno
je pomemben dejavnik oblikovanja zvestobe kupcev ponudeni
program zvestobe, ki per se omogoca, da se trgovec bolje
prilagaja kup&evim potrebam in zahtevam, da pozna kupca,

njegove navade, Zelje, viasih celo posebnosti in razvade in se
temu tudi ustrezno prilagaja. Programi zvestobe kupcev danes
zaradi razvoja informacijske tehnologije omogogajo
spremlianje in analizo Stevilnih momentov kup&evega
obnaSanja, kar nedvomno prispeva k bolj jasni sliki poznavanja
fenomena kupcevih potreb. Zagotovo je uspeino
zadovoljevanje kupevih potreb pogoj za to, da kupec
{p)ostane zvest in tako manj dovzeten za konkurenéno
ponudbo.

S pomocjo analize Mercatorjevega programa zvestobe
kupcev smo pokazali, da je moZno Ze samo z osnovnimi
vedenjskimi spremenljivkami (stevilo nakupov, vrednost
nakupov in mesto opravijenih nakupov) in zgolj z osnovno
demografsko (starost) loditi kupce po nakupnih navadah. Ob
vkljucitvi psihografskih spremenljivk, dodatnih
sociodemografskih in tistih, ki povedo o vsebini kup&eve
koZarice, bi nedvomno dobili veliko bolj jasne in natandne
profile posameznih segmentov. Tak&ni profili bi omogodali na
osnovi diferenciacije in individualizacije ponudbe nadaljnje
uveljavljanje programa zvestobe kupcev.
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.| Etnocentrizem
EKONOMSKO | in Zivljenjski slogi
DOMOLJUBJE IN slovenskih porabnikoV’
VEDENJE PORABNIKOV
V JUGOVZHODNI EVROPI

Povzetek

V empiriéni $tudiii smo na vzoreu slovenskih porabnikov raziskovali
pojav ekonomskega etnocentrizma. Ugotavljali smo stopnjo
etnocentriéne usmerjenosti slovenskih porabnikov in iskali povezavo
med konceptom ekonomskega etnocentrizma z dejavniki
Zvljenjskega sloga in demografskimi znadiinostmi v vzorec zajetih
respondentov. Analiza podatkov je potrdila znagilno povezavo med
stopnjo etnocentrizma in posameznimi faktorji/dimenzijami
¥ivljenjskega sloga, ki smo jih poimenovali »popotnikic, sdomoljubi« in
»kolektivisti«. Rezuttati raziskave kaZejo, da slovenski porabniki v
povpredju niso nagnjeni k ekonomskemu etnocentrizmu, ki pa je
znadiino povezan s starostjo, izobrazbo in dohodkom posameznikov.
V nasprotiu z izsledki predhodnih raziskav v drugih kutturnih okoljih
nismo mogli dokazati razlike med moskimi in Zenskimi respondenti
glede na izra¥eno stopnjo etnocentrizma. Rezultati raziskave
etnocentrizma in Zivijenjskih slogov slovenskih porabnikov so
uporabni tako za trénike, ki poslujejo z domadimi ali tujimi izdelki na
slovenskem trgu, kot tudi za podietja, ki v Casu prikljuéevanja Slovenije
Evropski uniji Sele nadrtujejo svoj vstop na slovenski trg.
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Abstract

Towards an Understanding of Ethnocentrism and
Consumer lifestyles in Slovenia

The aim of this study is to investigate consumer ethnocentricity using
representative sample of consumers in Slovenia. More specifically,
the objectives are to identify the presence of consumer
sthnocentrism in the Slovenian market, and to examine the
relationship between sthnocentricity and dimensions of consumer
lifestyles, including demographic characteristics. The analyses of data
reveal a significant correlation between ethnocentricity and the three
dimensions of consumer lifestyles identified, i.e., the “explorers”, the
“patriots” and the “collectivists”. While results reveal, on the average,
low ethnocentric tendencies of Slovenian consumers, they lend
support o the correlation between consumer ethnocentrism and an
individual's age, education and income. Contrary to results of earlier

Elektronski naslov avtoric: ! Raziskava je bila izvedena v okviru Indtituta za jugovzhodno Evropo
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studies in different socio-cuitural environments, no relationship
between gender and ethnocentricity was found. The findings of this
study have important implications for companies marketing products
of domestic and/or foreign origin in Slovenia as well as for
international investors planning to enter Slovenian market as a result
of the country’s membership in the European Union.

Keywords: Consumer ethnocentrism, consumer behavior,
consumer lifestyles, Slovenia

UvoD

V danadnjem dinami¢nem poslovnem okolju morajo podietja
za oblikovanje ucinkovitih trzenjskih pristopov proudevati
Stevilne dejavnike, ki vplivajo na porabnikovo odlogitev o
nakupu dologenega izdelka ali storitve. Razsirjeno
mednarodno oziroma globalno poslovanje podijetij vpliva na
vse pogostejSo poenotenost izdelkov, blagovnih znamk,
storitev ipd., deloma pa tudi nekaterih segmentov porabnikov
v razliénih predelih sveta. Kupci imajo na odprtih trzno
usmerjenih gospodarstvih na voljo najrazlitnejse izdelke
domadega in tujega izvora. Zaradi narad¢ajodih tezenj po
ohranjanju narodne identitete pri dologenih skupinah
porabnikov opazamo prebujanje etniéne zavesti, ki se kaze
tudi v porabnikovih preferencah do izdelkov/storitev
domadega izvora. V tem primeru govorimo o nagnjenju
porabnikov k ekonomskem etnocentrizmu, ki na osnovi
izsledkov predhodnih raziskav pomembno vpliva na dejansko
nakupno vedenje porabnikov (Durvasula in drugi, 1997: Kiein
in drugi, 1998).

Predhodne raziskave vedenja porabnikov so pokazale, da
imajo porabniki, nagnjeni k etnocentrizmu, drugaden Ziviienjski
slog kot tisti, ki niso ali so manj nagnjeni k etnocentrizmu
(Shimp, 1984; Kaynak in Kara, 2001, str. 470). Dologeni
Zivlienjski slogi lahko odsevajo celo nekatere antecedente
ekonomskega etnocentrizma, kot so jih opredelili raziskovalci,
ki so se osredotodali na razumevanje njegovega nastanka v
razliénih kulturnih okoljih (Balabanis in ostali, 2001: Sharma in
drugi, 1996). V nasi raziskavi smo v konceptualno zasnovo
vkijucili tudi proucevanje Ziviienjskih slogov slovenskih
porabnikov in predpostavili, da se bo v povezavi z
ekonomskim etnocentrizmom pojasnil kateri izmed teoretidnih
antecedentov,

Proucevanje etnocentrizma in njegove povezave z
znacilnostmi porabnikov omogo&a domadim in mednarodnim
podjetiem, da se pravilno odlogajo glede nacina vstopa in
razvoja (novih) trgov, glede pristopov k segmentaciji in
pozicioniranju ponudbe podjetja za posamezne kulturne,
demografske in etni¢ne skupine porabnikov (Durvasula in
drugi, 1997). Z integracijskimi procesi in nastajanjem novih
gospodarskih in drugih skupnosti (npr. Evropska unija)
postajata Cedaljie bolj izpostavijena nacionalni interes
posameznih drzav in hkrati pa etni¢na in kulturna pripadnost
posameznikov. Prav zaradi teh trendov lahko izsledki tovrstnih
empiricnih Studij pripomorejo k bolifemu razumevanju
razlogov za porabnikovo nagnjenost k nakupu
izdelkov/storitev domadega ali tujega izvora.

Glede na dejstvo, da nekateri avtorji opozarjajo na pomen
raziskovanje ekonomskega etnocentrizma v drzavah, ki so
dozivljale pomembne ekonomske in druzbene spremembe
(Herche, 1992; Vida, 2002), smo se odlodili, da v dasu
slovenskega prikljucevanja Eviopski uniji proudimo nagnjenost
slovenskih porabnikov k ekonomskemu etnocentrizmu.. Glavni

cifii pricujoge empiricne raziskave so bili raziskati pojav in
stopnjo etnocentriGne usmerjenosti na reprezentativhem
vzorcu slovenskih porabnikov ter analizirati odvisnost med
konceptom ekonomskega etnocentrizma z dejavniki
Zivlienjskega sloga in demografskimi znagilnostmi porabnikov.

TEORETICNA ZASNOVA STUDIJE

Sociolo8ki koncept etnocentrizem zaznamuije splodno
nagnjenie ljudi, da gledajo na svojo skupino kot na sredi¥ce
sveta, pri Cemer poudarjajo veSvrednost lastne etnicne
skupine in zavracajo tiste, ki se od njih kulturno razlikujsjo. Ko
ta Sirsi koncept apliciramo na sodobne trenjske situacije in
vedenje porabnikov, pa lahko trdimo, da etnocentricni
porabnik ocenjuje nakupovanje uvoZenih izdelkov kot
napacno, celo nemoralino, saj »8koduje domademu
gospodarstvu, povzroga izgubo delovnih mest in je nasploh
nedomoljubno« (Shimp in Sharma, 1987, str. 284). Poznejse
raziskave so pokazale, da je treba pri iskanju vzrokov za
porabnikove preference do domadcih oziroma tujih izdelkov
oziroma etnocentriéne nagnjenosti porabnikov upostevati
naslednje splosne znacilnosti trgov (Papadopoulos, 1993;
Jaffe & Nebenzahl, 2001): mo¢ domoljubnosti do lastnega
naroda oziroma drZave; stopnjo gospodarske razvitost/?
drzave izvora izdelkov; razvof posameznega trga® in
gospodarsko ranffivost trga*. Po drugi strani pa so se
Sharma, Shimp in Shin (1995) v svoji ob3irni Studiji
osredotodili predvsem na proudevanje znadilnosti
posameznikov in ugotovili, da na nagnjenost k etnocentrizmu
vplivajo odprtost posameznika do tujih kuitur in drugatnosti,
kolektivizem oz. individualizem, konzervatizem in demografski
dejavniki.

V povezavi s konceptom ekonomskega etnocentrizma so bili
trZenjski raziskovalci postavijeni pred izziv, da razvijejo mersko
lestvico, ki bi merila porabnikovo naklonjenost do domadih
oziroma tujih izdelkov in bila neposredno in enostavno
uporabna v trzenjski praksi. Zato je Shimp leta 1984 razvil
Stevilne kriterije, ki naj logijo etnocentridne porabnike od
neetnocentriénih. Kriteriji so vkljuSevali vprasanja o veri in
normativnih prepri¢anjih, nakupnih namerah in podobno.
Vpraanje, namenjeno merjenju etnocentrizma, pa je bilo
odprtega tipa: »OpiSite, ali je primerno, da ameriski porabniki
kupujejo izdelke, ki so narejeni v tujih drzavah?« (Shimp, 1984,
str. 287) Leta 1987 je na osnovi teh preliminarnih raziskav
Shimp skupaj s Sharmo izdelal instrument za merjenje
etnocentrizma, ki sta ga poimenovala Consumer
Ethnocentric Tendencies Scale (CETSCALE). Ta merska
lestvica meri predvsem porabnikova stnocentriéna nagnjenja
(ne pa etnocentrinega vedenja) in predstavija relativno
zanesljiv indeks porabnikovih nagnjenj do nakupovania
domacih izdelkov oz. izdelkov tujega izvora.

Zaradi pomembnih implikacij za tr#enjsko prakso so bile v
zadnjih dveh desetletjih v razlignih drzavah narejene 3tevilne

2 Razvitejie drzave imajo dandanes bolj razvite dodatne storitvene dejavnosti,
zato imajo manj razvite drZave raje izdelke, ki prihajajo iz gospodarsko
razvitej§ih drzav.

3 Vedja konkurenca bo nagradila tista podjetja, ki bodo ponudila bolj$e pred- in
poprodajne storitve.

4 Ce bodo porabniki &utili, da lahko prispevajo k izbolj$anju domadega
gospodarstva, bodo raje kupovali domade izdelke, saj bodo verjeli, da s tem
koristijo domagemu gospodarstvu in posredno tudi sebi,
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znanstvene raziskave, ki so se osredotocale predvsem na
obstoj nagnjenja porabnikov k etnocentrizmu in njegovo
povezavo z demografskimi spremenljivkami. Nasprotno pa
ostajajo vzroki za obstoj etnocentrizma in vpliv tovrstnih
nagnjenj na nakupno vedenje manj raziskani. Dosedanje
raziskave potrjujejo, da imajo porabniki, ki so nagnjeni k
etnocentrizmu, drugaden Zivijenjski slog kot porabniki z
manjgo nagnjenostjo k etnocentrizmu (Shimp, 1984 v Kaynak
in Kara, 2001). Zivljenjski slog porabnikov opredeljujiemo
enostavno kot nadin, kako posameznik Zivi in se vede v
dologenem okolju. Kljub relativni zahtevnosti merjenja ga v
tréenju pogosto proudujemo z vidika dejavnosti ljudi glede
niihovega nadina porabe Gasa, denarja, posameznikovih
interesov, odnosa do sebe in do drugih ter njihovimi
demografskimi znagilnostmi {Kucukemiroglu, 1999). Nastali
vzorci Fivljenjskih slogov omogotajo bolj pogloblien pogled na
homogene skupine porabnikov, ki se jim podietja lahko bolj
udinkovito priblizajo z ustreznimi trzenjskimi pristopi (Kaynak in
Kara, 2001). Raziskovalci pa pogosto Zelijo prikazati tudi
psihologke posebnosti ljudi v posameznem segmentu
porabnikov. Tako so znane najraziiénefe klasifikacije
ivlienjskih slogov (Kotler, 1996, str. 182-183), kot so
merjenje dejavnosti, zanimanj in mnenj v sistemu AlO (angl.
activities, interests, opinions) in devet Zivljenjskih slogov
sistema VALS (angl. values and lifestyles).

V Sloveniji se je z Zivijenjskimi slogi ukvarjala skupina
raziskovalcev (Luthar in drugi, 2002), ki menijo, da je
dolgotrajno in drago raziskovanje Zivijenjskih slogov smiselno
predvsem takrat, kadar pride v druzbi ali na trgu do
pomembnih sprememb. Slog ni zgolj individualno poljuben
sedtevek delovani, ki so rezultat ekonomskih moZnosti in
individualnin psiholoskih lastnosti posameznika. Po mnenju
avtorice Luthar in sodelavcev (2002) so slogi zna&ilni za
doloeno homogeno skupino ljudi in so refleksivni®, pri emer
Jivlienjski slog za posameznika pomeni tudi vzpostavijanje
druzbenega smisla in osmidljanje obstoja. Omenjeni avtorji so
pri raziskavi Ziviienjskih slogov, izvedeni na reprezentativnem
vzorcu na zadetku leta 2001, pridli do treh Zivijenjsko
slogovnih tipologij prebivalcev Slovenije: tipologija vrednotnih
slogov, tipologija kulturnega okusa in tipologija prehrambnih
slogov anketirancev. lzmed navedenih tipologi] je za naso
raziskavo ekonomskega etnocentrizma najpomembneja
tipologija vrednotnih slogov, saj segmentira anketirance na
podlagi odnosa do nacionalnih mitov in do tujine, nagnjenosti
k moraliziranju in predpisovanju oziroma netolerantnosti do
drugadnih okusov, praks, identitet, odnosa do drugih in
njihovih staliss. Rezultat segmentacije te tipologie, ki so jo
razvili Luthar in sodelavci (2002), je bilo pet vrednotnih
habitusov®, ki so podlaga za stalista, okus in delovanje, avtorji
pa so jih poimenovali »libertarni habituse, »niti-niti generacijak,
»neodlodeni na obrobjug, »Sovinistiéni nergad« in »tradicionalni
konformist«.

V zadnijih letih je bilo narejenih kar nekaj empiriénih raziskav, v
katerih avtorji povezujejo pojav ekonomskega etnocentrizma z

5 Refteksivnost pomeni, da ko se neko delovanje klasficira, se razvrsti tudi
posameznik v druzbenem razredu ali sloju.

6 Pojern habitus so avtorica Luther in drugi (2002, str. 16) povzeli po Pierru
Bourdisuijt in njegovem delu Distinction. Bourdieu habitus opredeljuje kot
sistern trajnih dispozicij, ki zdruZujejo vse posameznikove pretekle izkuSnje in
deluje kot percepcijska matrica. Habitus je rezultat kolektivnega
{(komunikativnega in kulturnega) spomina posameznika. Tako na primer habitus
vkljuguje znagiinost, kot so glas, nacin govora, okus za glasbo, celo nadin hoje,
nacin pitja in izbira pijac ipd.

ivljenjskimi slogi porabnikov. Med temi je pomembnej3a
raziskava segmentacije trga na podlagi analize Zivljenjskega
sloga in etnocentrizma v Turgiji (Kucukemiroglu, 1999).
Rezultati te raziskave so pokazali statistino znadilno
povezanost med dimenzilami Zivijenjskega sloga turskih
porabnikov in stopnjo ekonomskega etnocentrizma.
Kucukemirogiu (1999) je identificiral osem dimenzij
¥ivijenjskega sloga in ugotovil, da porabniki, ki so modno
osvesteni (angl. fashion consciousness) oziroma vodstveno
(angl. leadership) usmerjeni, niso znacilno nagnjeni k
etnocentrizrmu. Nasprotno pa so druZinski (angl. family
concern) in kolektivistiéni (angl. community consciousness)
porabniki nagnjeni k etnocentrizmu. Kaynak in Kara (2001)
sta naredila podobno raziskavo, v kateri sta proucevala
ekonomski etnocentrizem kirgistanskih in azerbajdzanskih
porabnikov v povezavi z Zivijenjskimi slogi in nakupnimi
odlogitvami za tuje izdelke. Tudi ta avtorja sta odkrila Stevilne
dimenzije Fiviienjskega sloga, ki vplivajo na nagnjenost
porabnikov k etnocentrizmu. Njuna analiza je pokazala, da bolj
ko so porabiniki modno osveddeni, kulturno odprti (angl.
adventurer) in stremijo k popolnosti (ang!. perfectionist), manj
so etnocentriéne usmerjeni. Hkrati pa je ta analiza pokazala,
da bolj ko so bill porabniki prironi v smislu, da znajo marsikaj
narediti tudi sami {angl. homemaker), kolektivisticni (angl.
community oriented) in cenovno obdutljivi (angl. price-
conscious), bolj so bili nagnjeni k etnocentrizmu. Analiza
skupin je pokazala, da imajo porabniki, ki so opredeljeni kot
neetnocentriéni, zelo podobne zahteve in povpradujejo po
podobnih izdelkih/storitvah kot porabniki iz razvitin zahodnih
drzav. Ti rezultati kaZejo, da porabniki srednjega in visjega
dohodkovnega razreda, ne upo$tevaje nacionalnost in drZzavo
bivalis&a, izkazujejo podobne vedenjske vzorce. |z tega izhaja,
da lahko podietja s pomogjo tovrstnih informaci
standardizirajo svoje trzenjske strategije za doloCene trZne
segmente v razlignih drzavah in na razliénih podrogjih {(Kaynak
in Kara, 2001; Kucukemiroglu, 1999).

OBLIKOVANJE RAZISKOVALNIH HIPOTEZ

Slovenija se je v primerjavi z drugimi drzavami Vzhodne
Evrope razvijala drugace, saj je gospodarska politika
dovoljevala stike z Zahodom. Ze pred osamosvojitvijo so se
Stevilni slovenski porabniki odpravijali po nakupih v sosednje
drave. S tem so se seznanili s tujimi izdelki in blagovnimi
znamkami, ki jih v Sloveniji ni bilo na voljo (Rojsek, 2001, str.
509-515). Glede na zgodovinska dejstva pred odpiranjem
danadnjih tranzicijskih trgov lahko v primerjavi s porabniki v
drugih vzhodnoevropskih drzavah sklepamo, da so bili
slovenski porabniki bolj$i poznavalci drugih kultur, Kutturna
odprtost naj bi po mnenju avtorjev Sharma in drugi (1995b)
vplivala na nagnjenje porabnikov k etnocentrizmu, saj
zmanjéuje posameznikove predsodke do tujega in neznanega.
Tako rezultati dosedaniih raziskav (Damjan in Vida, 1996: Vida
in Damjan, 2000) v Sloveniji kot raziskav v bivaih
jugoslovanskih republikah (Vida in Dmitrovi¢, 2001) kaZejo na
splodno neetnocentritnost porabnikov v tem delu Evrope. Na
tej osnovi oblikujemo prvo hipotezo:

H,: Slovenski porabniki v povpredju niso nagnjeni
k ekonomskemu etnocentrizmu.

Drugi cilj 3tudije je bil raziskati povezanost med ekonomskim
etnocentrizmom in Ziviienjskim slogom porabnikov. Kot Ze
navedeno v pregledu literature, so predhodne raziskave
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pokazale, da se Zivlienjski slog bolj etnocentrignih porabnikov
razlikuje od Zivljenjskega sloga manj etnocentricnih ali
neetnocentricnih porabnikov (Shimp, 1984 v Kaynak in Kara,
20071, str. 470; Kucukemiroglu, 1999). Prav tako pa se bolj oz.
rmanj etnocentriéni posamezniki razlikujejo po stopnii
izrazenega domoljubja, usmerjenosti k sebi oz. drugim,
konzervativnosti (Han, 1988; Jaffe in Nebenzahl, 2001:
Papandopoulos, 1993; Sharma in drugi, 1995: Dmitrovié in
Vida, 2002) in po svoji Ze omenjeni odprtosti do drugih kultur
(Damjan in Vida, 1997; Sharma in drugi, 1995).

Razli¢ni raziskovalci so predpostavili, da prav priloznost za
spoznavanje drugih kultur, njihovih ljudi in simbolov zmanjSuje
kulturne predsodke porabnikov in tako znizuje njihovo
nagnjenost k ekonomskemu etnocentrizmu {Shimp in
Sharma, 1987; Sharma in drugi, 1995), zato so 1o znadilnost
tudi izpostavili kot teoretiéni antecendent ekonomskega
etnocentrizma. Posamezniki, ki jih razvritamo v skupino
“usmerjenim k drugim” so tesno povezani s svojim oZjim
okoljem, kot so druZina, drzava ipd. V razlignih empiricnin
raziskavah so avtorji dokazali, da so ljudje. ki prihajajo iz
kolektivisticnih kultur, bolj nagnjeni k etnocentrizmu v
primerjavi z ljudmi iz individualistiénih kuttur, saj razmiSliajo o
vplivu svojega vedenja na druzbo in se &utijo odgovorne do
drugih (npr. Lee in drugi, 1999). Prav tako so Sharma in
sodelavci (1996) izpostavili in na vzorcu korejskih porabnikoy
potrdili znagilnost domoljubnosti kot dejavnik etnocentrizma.
Tudi druge Studije potrjujejo, da obstaja med ekonomskim
etnocentrizmom in domolfjubnostjo tesna povezanost (Han,
1988; Herche, 1994; Kucukemiroglu, 1999).

V nasi raziskavi smo iskali dimenzije razlicnih Ziviienjskih slogov
na osnovi nedavne raziskave Zivljenjskih slogov v Sloveniii
(Luthar in sodelavci, 2002), pri &emer smo se osredotodili na
vidike Zivijenjskega sloga, ki se nanasajo na narodne mite,
strah, odprtost do tujcev in koncept dr¥avijanstva (str. 27). Na
podlagi zgoraj omenjenih spoznany postavijamo naslednjo
SirSe zastavljeno hipotezo;

H,: Porabniki, ki pripadajo razlignim Zivlienjskim slogom,
se med seboj znadilno razlikujejo glede na stopnjo
ekonomskega etnocentrizma.

Zev zgodnjih empiriénih raziskavah so razni avtorji opozorif,
da se nagnjenje porabnikov k etnocentrizmu razlikuje glede na
posameznikove demografske znadilnosti, kar recimo Shimp in
Sharma (1987) utemeljujeta 7 razlago, da sta pomen
kakovosti Zivlienja in blaginja posameznika odvisna od
socioekonomskih znadilnosti. Rezultati raziskay kaZejo, da so
starejSi porabniki z niZjo stopnjo izobrazbe in niZjimi dohodki
bolj nagnjeni k etnocentrizmu (Shimp, 1984: Caruana, 1996;
Durvasula in ostali, 1997; de Ruyter in drugi, 1998; Cheron in
drugi, 1999; Vida in Dmitrovié, 2001). Shimp in Sharma
(1987) sta vzroke pripisala stopnji zaznane ogrozenosti za
kakovost lastnega Zivijenja v smislu varnosti (v najslabSem
primeru izgube) delovnega mesta. Nekatera dognanja kaZejo,
da so starejSi ljudje tudi bolj konzervativni, kar vpliva na njihovo
nagnjenost k etnocentrizmu (Han, 1988: Wall in drugi, 19886).
Nasprotno pa nekatere empiriéne raziskave niso potrdile
znacCilnega vpliva starosti na stopnjo etnocentrizma in
nakupno vedenje (Herche, 1992; Good in Huddleston, 19956),
Na osnovi teh spoznanj Zelimo preveriti naslednjo hipotezo:

H,: Starej&i porabniki bodo v povpredju bolj nagnjeni
k ekonomskemu etnocentrizmu,

Stevilne raziskave v razliénih drzavah potrjujejo, da imajo ljudje
z vi§jo stopnjo izobrazbe manj predsodkov do tujih izdelkov,
njihova stopnja nagnjenosti k etnocentrizmu pa je zelo nizka
(Schooler, 1971; Wall in Heslop, 1986; Wall in drugi, 1991;
Good in Huddleston, 1995; Sharma in drugi, 1995: Bailey in
Pineres, 1997: Klein in drugi, 1998). Nasprotno pa recimo
Han (1988) v svoji raziskavi ni odkril znadilnih povezav med
izobrazbo in nagnjenjem porabnikov k etnocentrizmu. Zato
torej preverjamo naslednjo hipotezo;

H,: Porabniki z vigjo stopnjo izobrazbe bodo v povprecju manj
nagnjeni k ekonomskemu etnocentrizmu,

Pomemben kazalnik blaginje posameznika je gotovo dohodek.
V povpredju so slab3e pladana delovna mesta tudi manj varna.
Wall in drugi (1990) so dokazali, da obstaja pozitivha
povezava med viSino dohodka in nakupom uvoZenih izdelkov.
Tudi Good in Huddleston (1995), Sharma in drugi (1995) ter
Bailey in Pineres (1997) so ugotovili, da so porabniki z visjim
dohodkom manj nagnjeni k etnocentrizmu. Prav tako pa ljudje
z vigjimi dohodki tudi veckrat potujejo v tujino, kjer pridejo v
stik s tujimi izdelki in so zato tudi bolj odprti za uvoZene izdelke
v svoji domovini (Sharma in drugi 1995: Han, 1988: Wall in
Heslop, 19886). Podobno kot pri vplivu drugih demografskih
dejavnikov pa recimo Han (1988) ni mogel potrditi, da sta
stopnja etnocentrizma in visina dohodka posameznika
znadiino povezana. Z naslednjo hipotezo Zelimo preveriti:

Hg: Porabniki iz gospodinjstev z vijimi dohodki v Sloveniji
bodo v povpredju manj nagnjeni k ekonomskemu
etnocentrizmu.

Nekatere predhodne raziskave ekonomskega etnocentrizma
potrjujejo znadiine razlike v etnocentridni nagnjenosti glede na
spol, pri Cemer naj bi bile Zenske bolj nagnjene k
etnocentrizmu kot mogki (Han, 1988; Wall in drugi, 1986:
Sharma in drugi 1995; Good in Huddleston, 1995: Nielsen in
drugi, 1997; Klein in drugi, 1998). V raziskavi avtorjev Klein in
sodelaveev (1998) so recimo ugotovili, da ¥enske bolj kot
moski zaupajo v sposobnost domadih podjetij in kakovost
njihovih izdelkov glede na uvoZene. Pokazalo se je, da so
najbolj etnocentriéni porabniki prav Zenske z nizjim
ekonomskim statusom, ki jih skrbi tako lastno finan&no stanje
kot tudi stanje domacega gospodarstva {Klein in drugi, 1998).
Na osnovi tega Zelimo preveriti naslednjo hipotezo:

Hy: Obstaja statisti¢no znagilna razlika v stopnji ekonomskega
etnocentrizma med Zenskami in mogkimi.

METODOLOGIJA

Pri zbiranju podatkov za raziskavo smo uporabili metodo
osebnega anketiranja. Raziskovalna populacija je predstavijala
osebe v starosti nad 18 let, ki Zivijo v Sloveniji. Odiodili smo se
za tako imenavani kvotni vzorec’. Ker smo Zeleli zagotoviti
reprezentativnost vzorca in relativno presiikavo na celotno
slovensko populacijo, smo vzoréni okvir sestavili na podiagi
podatkov o prebivalstvu po starosti in spolu na zadnji dan v

7 Kvotno vzoréenje je neverjetnostno vzor&enje in se pogosto uporablja pri
raziskavah javnega mnenja in pri trznih raziskavah. Ocenjevanje parametrov
temefji na namerni izbiri enot, s katero je treba med opazovanimi enotami
zagotoviti doloceno Stevilo enot z dolo&enimi lastnostmi. Kvote morajo biti
izbrane tako, da je struktura kvotnega vzora kar se da podobna strukturi
populacije v vseh pogledih, ki so pomembni za dano opazovanije. Izbira samih
enot v opazovanje je prepuscena prosti izbiri anketarja (Rovan, 2001 ).
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letu 2001 (Statisti&ni letopis Republike Slovenije, 2002).
Poleg starosti in spola, ki sta bili osnovni spremenfiivki za
dolotitev vzorénega okvirja, so anketarji v dologeni meri
upostevali tudi stopnjo dokongane izobrazbe anketiranca.
Podatke so zbirali izkuSeni in posebej za to raziskavo
usposablieni anketarji, ki so v zaZetku vsakemu posamezniku
ustno razloli razlog za anketiranje, nacin izpolnjevanja ankete
in mu zagotovili anonimnost.

Za analizo podatkov smo uporabili osnovne statisticne
metode, med njimi frekvendno porazdelitev, opisno statistiko,
povpredja. korelacijske koeficiente, analizo variance in analizo
zanesljivosti, pa tudi zahtevnej$e statistitne metode, kamor
sodi faktorska analiza. Analiza koncepta etnocentrizma temelji
na desetih stavénih trditvah, ki skupaj sestavljajo skraj§ano
lestvico za merjenje nagnjenosti k etnocentrizmu, tj.
CETSCALE, Ze preverjeno tudi na obmodju srednje in juzne
Evrope (Lindquist in drugi, 2001). Razpon na petstopenjski
Likertovi lestvici (od (1) sploh se ne strinjam do (b} zelo se
strinjam) je bil od 10 do 50, kjer viSja vrednost na lestvici
pomeni mo&nej$o nagnjenost k ekonomskemu
etnocentrizmu. Za merjenje Zivijenjskih slogov smo po
raziskavi Lutharjeve in sodelavcev (2001) povzeli 18 stavénih
trditev, ki izraZajo stali&a, navade ali Zelje posameznika v
slovenski druzbi. Anketirani so podobno kot za etnocentrizem
izrazili, do kak&ne mere se strinjajo s stavénimi trditvami na
petstopenjski Likertovi lestvici. Anketiranci so odgovarjali tudi
na odprta in zaprta demografska vpraSanja.

ANALIZA PODATKOV IN REZULTATI

Vzorec, ki je obsegal 714 oseb, je pokrival obmocje celotne
Slovenije. Nekatere demografske znadilnosti vzorca so
prikazane v tabeli 1.V vzorcu je nekoliko vec Zensk kot
mogkih, povprecna starost anketiranih je nekaj nad 42 let.
Dokond&ano visokoolsko izobrazbo je imelo 15,1 odstotka
oseb, skoraj 60 odstotkov anketiranih pa je bilo zaposlenih ali
samozaposlenih. Nekaj vet kot 10 odstotkov anketiranih se je
opredelilo, da imajo v primerjavi s slovenskim povpre¢jem
nadpovpreden mesetni dohodek na gospodinjstvo.

Tabela 1: Znaéilnosti vzorca
Skupno Stevilo anketirancev
Dele? Zansk (v %)

714
542

Povpretna starast v letih 42,17
{standardni odklon) (16,19}
Dele? vprasanih z dokontiano visokodolska izobrazho {v %) 15,1
Delez vprasanih, ki so zaposleni ali samozaposlen (v %) 59,2
Delez vprasanih z nadpovpretnim dohadkorm na gospodinjstvo {v %) 105

Vir: Anketiranje porabnikov v Sloveniji, 2002.

Kon&ni vzorec je bil razmeroma skladen, ni pa popoinoma
odseval dejanske strukture slovenskega prebivalstva. V vzorcu
imamo glede na zadniji popis prebivalstva leta 20028 priblizno
2.7 odstotka ved Zensk, po drugih znagiinostih® pa je
povpredna starost anketiranin nekoliko vigja kot v sploni
populaciji (35,85 leta), prav tako so vpra$ani v raziskavi

8 \/ir: Statisticni urad Republike Slovenije, Popis prebivalstva, gospodinjstev in
stanovanj 2002
(ht‘(p://www,sigov.si/popis2OOZ/popisni_rezuItati/drzava/popisjOOZ.htm),

9 Tj podatki so iz popisa 19971; do konca priprave prispevka rezultati popisa
2002 glede izobrazbe slovenskega prebivalstva $e niso bili znani.

nekoliko bolj izobraZeni, kot je znadiino za splodno strukturo
prebivalcev v drZavi,

V nadalinjih analizah smo najprej preverili veljavnost lestvice
CETSCALE, s katero smo merili stopnjo ekonomskega
etnocentrizma slovenskih porabnikov. Za ocenjevanje
zanesljivosti smo v analizi uporabili metodo notranje
konsistentnosti, tako imenovano Cronbach alfo (Rovan, 2001).
Faktorska analiza'® je potrdila enodimenzionalnost lestvice, ki
skupaj pojasnjuje 50,25 % skupne variance. lzracunani
koeficient Cronbach alfa je bil 0,90, kar kaze na visoko
notranjo konsistentnost lestvice.

Najmanj so se anketirani strinjali s trditvijo, da je kupovanje
izdelkov, narejenih v tujini, nedomoljubno, najbolj pa so se
strinjali s trditvijo, da »Slovenci ne bi smeli dopuséati, da druge
drzave bogatijo na nas«. Povprecna vrednost posamezne
trditve na lestvici CETSCALE je bila 2,66 s standardnim
odklonom 1,28. Povpredna vrednost celotne lestvice
nagnienja porabnikov k etnocentrizmu oz. indeks
stnocentrizma je bil 26,65 s standardnim odklonom 9,6. Na
podlagi teh rezultatov (razpon indeksa etnocentrizma je od 10
do 50) lahko podamo odgovor na prvo hipotezo,, in sicer, da
slovenski porabniki v povpredju niso nagnjeni k
etnocentrizmu.

V drugi hipotezi smo trdili, da se porabniki, ki pripadajo
razliénim Ziviienjskim stogom, med seboj znadiino razlikujejo
glede na stopnjo etnocentrizma. Faktorska analiza Zivijenjskin
slogov je osvetlila tri faktorje, ki pojasnjujejo 43,7 3% skupne
variance, dobliene faktorje/dimenzije Ziviienjskega sloga pa
smo poimenovali »popotnikix, sdomoljubi« in »kolekiivistic.
Vkljugeni so bili samo tisti faktorji, ki so imeli lastno vrednost
vegjo od ena. Preostale trditve niso bile upoStevane zaradi
nezanesliivosti pri merjenju. Tabela 2 prikazuje trditve, ki
sestavljajo posamezno dimenzijo doblienih Ziviienjskih slogov.

Tabela 2: Rezultati faktorske analize: dimenzije Zivljenjskih

slogov
FAKTOR/TRDITVE Ute? faktorja  Pojasnjena varianca Cronbach alpha
POPGTNIKI
Uzivam v dali$ih potovanjih v tujini 0,694
Zelim si it na potovanie okali sveta 0810 18,23% 0,77
Zelim si preziveti vsaj eno leto v wjini 0,665
DOMOLJUBI
7a Slovenca e prav, da gre vsaj enkrat
v fivljenju na Triglav 0,528
Slavenci bi morali utiti dolnost, da imamo
vat otrok, drugate nas tez nekaj desetletij
ne bo vet 0,648 15,16 % 0,86
Ljub%a bi mi bila, &e bi v Stoveniji Ziveli
pretezno Slovenci 0,559
Stovenca je mogode lotiti od drugih narodov
tako rekot na prui pogled 0,464
KOLEKTIVISTI
Sem aktiven £lan vsaj ene organizacije 0,508
Vsaj enkrat na feto se udeleZim akeij 10,34 % 0,57
prostovaljnega dela 0,771

Vir: Anketiranje porabnikov v Sloveniji, 2002.

V tabeli 3 navajamo rezultate povprecnih vrednosti za
posamezne trditve znotraj treh dimenzij Zivijenjskega sloga,
standardne odklone in standardne napake ocene.

10 Faktorske analize celotne raziskave so bile narejene z metodo »Principal Axis
Factoring« in Varimaxovo rotacijo.
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Tabela 3: Povpreéne vrednosti posameznih trditev znotraj treh
dimenzij Zivljenjskega sloga

DIMENZIJE ZIVLJENJSKEGA SLOGA POVPRECJE STD.ODKLON STD. N%Eem
POPOTNIKI

UZivam v daljih potovanjih v twjini 3,32 1470 06
Zelim si iti na potovanje okoli sveta 3,24 1,656 08
Zelim si prediveti vsaj eno leto v twjini 2,63 1,446 05
SKUPAJ 9,06 307

POVPREC.JE 3,03

DOMOLIUBI

Za Slovenca je prav, da gre vsaj enkrat

v Zivljenju na Triglav 342 1450 05
Slovenci bi morali &utiti dolznost, da imamo vet

otrok, drugate nas ez nekaj desetletij ne bovet 3,33 1,354 05
LjubSe bi mi bile, e bi v Sloveniji Ziveli preteno

Slovenci 304 1404 05
Slavenca je mogode loéiti od drugih naradov take

rekot na prvi pogled 2,60 1,345 05
SKUPAJ 12,61 39

POVPRECJE 313

KOLEKTIVISTI

Sem aktiven Elan vsaj ene organizacije 2,91 1,608 08
Vsaj enkrat na leto se udelezim akcij

prostovolinega dela 2,63 1371 05
SKUPAJ 554 25

POVPRECJE 271

Vir: Anketiranje porabnikov v Sloveniji, 2002.

V nadaljnji analizi smo s pomogjo Pearsonovih korelacijskin
koeficientov potrdili, da se anketiranci, ki pripadajo razliénim
ZMljienjskim slogom, med seboj znagiino razlikujejo glede na
nagnjenost k etnocentrizmu (pri stopnji znadilnosti 0,01).
Stopnja etnocentrizma in Zivljenjski slog »popotnikove sta sicer
znadiino negativno povezana, vendar je povezava relativno
Sibka (r= -0,283). To pomeni, da bolj ko si anketiranci Zelijo
potovanj v tujino, manj so v povpredju nagnieni k
etnocentrizmu. Nasprotno pa so »domoljubi« znadilno
nagnjeni k etnocentrizmu, saj je Pearsonov koeficient
korelacije znadilno pozitiven in srednje mo&an (r= 0,473). Prav
tako so znadilno nagnjeni k etnocentrizmu tudi »kolektivistic
(tisti, ki so aktivni Slani kake organizacije in sodelujejo pri
prostovolinem delu), toda v tem primeru je korelacija zelo
Sibka (r=0,139). Na podlagi teh rezultatov lahko hipotezo H,
potrdimo, saj se porabniki glede na stopnjo pripadnosti
posamezni dimenziji Ziviienjskega sloga v povpredju tudi
znacilno razlikujejo po svoji nagnjenosti k etnocentrizmu.,

V tretji hipotezi smo trdili, da bodo starejsi porabniki znagiino
bolj nagnjeni k etnocentrizmu. Analiza je pokazala, da starost
znacilno vpliva na stopnjo etnocentrizma (stopnja znadilnosti
0,01), korelacija je pozitivna in srednje moéna (r=0,403). To
pomeni, da so starej§i anketirani v povpredju bolj nagnjeni k
etnocentrizmu,

V &etrti hipotezi smo predpostavijali, da bodo porabniki z vigjo
stopnjo izobrazbe znacilno manj nagnjeni k etnocentrizmu.
Analiza variance (F=22,561; p=0,000) je pokazala, da e
povezava med nagnjenostjo k etnocentrizmu in izobrazbo
znacilna in da se povpredne vrednosti po posameznih
skupinah znadiino razlikujejo. V posamezne homogene
skupine sodijo: anketirani z univerzitetno izobrazbo ali ve&:
anketirani z gimnazijsko izobrazbo; anketirani s tri- ali $tiriletno
poklicno srednjo Solo; anketirani z visjeSolsko izobrazbo in
anketirani z osnovno3olsko in niZjo izobrazbo. Rezultati so
Cetrto hipotezo potrdili, saj so pokazali, da so bolj izobraZeni
porabniki manj etnocentridni.

S peto hipotezo smo trdili, da bodo porabniki iz gospodinjstev
z vijim dohodkom manj nagnjeni k etnocentrizmu, Analiza
variance (F=11,71; p=0,000) je potrdila, da se povpredne
vrednosti stopnje etnocentrizma po posameznih dohodkovnih
skupinah (nadpovpre&ni, povpretni in podpovpredni dohodek)
znatilino razlikujejo. Vi§ji ko je dohodek gospodinjstva, iz
katerega izhajajo porabniki, niZja je njihova nagnjenost k
etnocentrizmu, kar potrjuje peto hipotezo.

V zadniji, Sesti hipotezi smo predpostavijali statistiéno znagiine
razlike v stopniji etnocentrizma med Zenskami in mo3kimi
respondenti. Analiza variance je pokazala, da se anketirani
moski in Zenske znadiino (p<0.05) ne razlikujsjo glede na
stopnjo etnocentrizma (F test=2,778, p=0,0986), zato Seste
hipoteze nismo mogli potrditi.

Ker pa nam preverjanje posameznih hipotez z logenimi
analizami ne omogota celovitega vpogleda v soadvisnost
posameznih znacilnosti porabnikov glede na nagnjenost k
stnocentrizmu, smo v zadnjem delu analize izvedli §e
postopek linearne regresije. Pri tem je predstavijala stopnja
posameznikove etnocentriénosti odvisno spremenljivko,
demografske znadilnosti in nagnjenost k posameznim
Zivljenjskim slogom pa neodvisne sprementjivke. Model, ki je
nastal kot rezultat te analize (tabela 4), je statisti®no znadilen
{F=36,3222; p=0,000), kar kaZe, da ga lahko smiselno
uporabimo za razlago variance v izmerjeni stopnii
etnocentrizma. Kot je razvidno iz tabele 4, rezultati potriujejo
predhodne analize posameznih povezav, saj so izradunani
parametri z iziemo spola respondentov za vse neodvisne
spremenljivke statisti¢no znadilni vsaj pri stopnji 0,05.
Korigirani determinacijski koeficient modela (r2) v visini 0,365
kaZe, da je z danimi spremenljivkami v modelu mogote
pojasniti ved kot 36% variance v stopnji etnocentrizma
porabnikov. Glede na dejstvo, da v Studiji nismo upostevali
prav vseh moZnih dejavnikov etnocentrizma (kot jih navajajo v
literaturi), je doblieni determinacijski koeficient relativno visok,
Se posebno v primerjavi z rezultati drugih empiriéninh raziskav
(npr. Balabanis in drugi, 2001; Damijan in Vida, 1996).

Tabela 4: Rezultati regresijske analize ekonomskega

etnocentrizma

Neodvisne Regresijski Standardizirani T-rednost Farednost
spremenljivke  koeficienti regresijski kosf.

Presetiste 0.09809 -0418 0,678
Popotniki -0,188 -0,188 -4,710 0,000
Domaljubi 0,364 0,370 10,108 0,000
Kolektivisti 0,0803 0,080 2,361 0,019
Spol 0,08975 0,050 1461 0,145
Starost 0,01131 0,182 4,327 0,000
zobrazba -0,108 0,029 -3,781 0,000
Dohodek 0,03088 -0,021 -2,599 0,029

SKLEPI IN NEKATERE MOZNE IMPLIKACIJE

Analiza meritev ekonomskega etnocentrizma na vzorcu
porabnikov v Sloveniji je pokazala, da porabniki v splognem
niso nagnjeni k temu, da bi nakupovanje tuijih izdelkov
zavraali zaradi zaskrblienosti glede vpliva tuje konkurence na
domate gospodarstvo ali kakovost njihovega Zivijenja. Treba
pa je poudariti, da nam tako splodni indeksi konceptualnih
konstruktov, kot jih na primer omogoda lestvica CETSCALE,
sluzijo predvsem za primerjavo med razliénimi regijami, trgi ali
posameznimi segmenti prebivalcev. Rezultati nase $tudije
kaZejo, da so znadiino bolj nagnjeni k etnocentrizmu starejsi
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ljudje z ni%jo izobrazbo in dohodki. Kot potriujejo novejse
Studije v jugovzhodni Evropi pa je napovedovanie stopnje
etnocentrizma zgolj na podlagi demografskih dejavnikov
neprimerno, saj izraZena stopnja etnocentrizma ni dosledno
linearno odvisna od izobrazbe posameznika, dohodka ali
velikosti gospodinjstva (Dmitrovié in Vida, 2002). Tako recimo
v nasprotju z rezultati empiriénih Studij predvsem na zrelih
trgih nismo mogli potrditi razlike med slovenskim porabniki in
porabnicami glede njihove izraZene stopnje ekonomskega
etnocentrizma.

Prav zaradi nedoslednosti zgolj demografskih spremenljivk za
razumevanje ekonomskega etnocentrizma smo ugotavijali tudi
povezavo med stopnjo etnocentridnosti in Zivijenjskim slogom
porabnikov. Rezultati kazejo, da so tako imenovani »domoljubi«
in »kolektivisti« bolj nagnjeni k etnocentrizmu, torej bolj
zaskrblieni za lastno in ekonomsko blaginjo drzave zaradi tuje
konkurence na domadem trgu. Nasprotno pa so posamezniki,
ki smo jih imenavali »popotniki«, torej bolj odprti do tujin kultur,
znadiino manj nagnjeni k ekonomskemu etnocentrizmu.

Pogloblieno razumevanje dinami¢nega koncepta
ekonomskega etnocentrizma v povezavi z znacilnostmi
porabnikov je lahko izredno dragoceno za podietja, ki se
osredotodajo na domade trge z visoko stopnjo tuje
konkurence (npr. velik obseg uvozenih izdelkov na trgu)
oziroma se ukvarjajo z mednarodnim poslovanjem. Prisotnost
ekonomskega etnocentrizma v dolodenih drzavah, regijah ali
trznih segmentih podijetju onemogoda uporabo cenejsin
standardiziranih pristopov oz. globalnih trzenjskih strategij za
vse ciline trge, na katerih nastopa. Razumijivo je, da se bodo
etnocentridni segmenti porabnikov popolnoma drugace
odzivali na tr¥enjske spodbude kot neetnocenti¢ni, 8e posebej.
e gre pri tem za izdelke oz. storitve z moénim Custvenim
nabojem oz. za izdelke/storitve v panogi. ki je z
gospodarskega vidika pomembna za lokalno prebivalstvo
(Shimp, 1984).

Poznavanje ekonomskega etnocentrizma ima pomembno
vlogo pri oblikovanju uginkovitih strategij blagovnih znamk,
trznega komuniciranja in nacrtovanja vstopa na nove trge (de
Ruyter in ostali, 1998). Pri nadrtovanju orodij trznega
komuniciranja, na primer pri oblikovanju oglasnih sporogil ali
sloganov za posamezne izdelke ali skupino izdelkov, je
trznikom lahko v pomo& poznavanje medsebojnega odnosa
ivlienjskih slogov in nagnjenj porabnikov k etnocentrizmu v
smislu poudarjanja kolektivizma, domoljubnosti ali odprtosti do
drugih narodov in kultur. Ker smo v nadi analizi ugotovili
motnej$o stopnjo etnocentrizma za segment starejsih
porabnikov z niZjimi dohodki in izobrazbo, ki so poudarjeno
domoljubni in usmerjeni k drugim, bi bilo treba to upostevati v
primeruy, da prav ta segment prebivalstva predstavija za
podjetje primarni cilini trg. Tako bi recimo za tuje izdelke kazalo
prilagoditi ime blagovne znamke, &e ta Ze v osnovi zveni tuje
in nedomade, ogladevanje pa naj bi poudarjalo skrb za
domade gospodarstvo in drzavo ter njene znadilnosti ali
posebnosti. V primeru izrazitega ekonomskega etnocentrizma
na dolo&enem trgu je smiselno, da se podjetje pri vstopu na ta
trg poveZe z lokalnim partnerjem, tako da se tuji kapital za¢ne
prepletati tudi z domadim.

Kot kaZejo nase analize, pa so slovenski porabniki v sploSnem
policentriéni (kar pomeni, da ocenjujejo izdelke glede na
niihove znadiinosti, drzava izvora pa jim je ogitno manj
pomembna), $e posebno miaj3l, ki veliko potujejo. Trzenjska

strategiia za te ciljne porabnike je lahko upravi¢eno drugacna,
lahko celo poudarja “svetovijanstvo” tega segmenta
porabnikov, ki jim je za dologene izdelke morda celo
pomembno, da ti niso izdelani v domovini, saj jim prav njihov
tuji izvor daje doloden prestiz (npr. luksuzni izdelki oz. tisti, ki se
uporabljajo za posebne priloznosti; Dmitrovi¢ in Vida, 2002;
Jaffe in Nebenzahl, 2001).

Pricujode delo je le eden od moznih nadinov predstavitve
raziskave nagnjenosti porabnikov k ekonomskemu
etnocentrizmu v povezavi z demografskimi sprementjivkami in
Fivlienjskimi slogi. S predstavijeno Studijo smo poglobili
razumevanje koncepta etnocentrizima porabnikov in naredili
prvo obimo in relativno reprezentativno empiriéno raziskavo v
slovenskem okolju. V prihodniih raziskavah bi bilo treba izdelati
obseZneigo analizo Zivijenjskih slogov in njihovo povezanost z
ekonomskim stnocentrizmom. Glede na dejstvo, da smo se
pri oblikovanju sprementijivk Ziviienjskega sloga opirali na
domado raziskavo (Luthar in drugi, 2002), rezultatov nade
analize ni mogode neposredno primerjati s podobnimi v
drugih drzavah. Na primer, raziskave Zivlienjskih slogov
avtorjev Kaynak in Kara {(2001) in Kucukemiroglu {1998} so
izpostavile 3 druge faktorje/dimenzije Zivljienjskega sloga, kot
so vodstvena usmerjenost, prakti¢nost, neodvisnost, modna
osveddenost, sociaina in druzinska naravnanost v povezavi z
etnocentrizmom porabnikov. Prav gotovo pa bi bilo zanimivo
primeriati rezultate pricujoCe raziskave v slovenskem prostoru
7 rezultati tik pred prikijugitvijo Slovenije Evropski uniji ali nekaj
let po prikijuditvi, saj Stevilne razprave namigujejo na
morebitno »izgubo« slovenske nacionalne identitete in strah
pred (raz)prodajo slovenskih podjetij tujcem.

V povezavi s pojavom ekonomskega etnocentrizma ostajajo
odprta $e $tevilna vprasanja, na katera tudi nasa Studija s
svojimi omejitvami (npr. asovna dinamika, tj. staticnost
raziskave in omejenost pri merjenju dodatnih dejavnikov
pojava) ni mogla odgovoriti. Glede na dejstvo, da navkijub
neizogibnim globalizacijskim trendom vpliv etniéne in kulturne
identitete naras&a in se izraza tudi v potrodnih vzorcih,
porabnikov, bodo znanja s tega podrocja e naprej zanimiva
tako za raziskovalce kot trznike v praksi. Upamo, da bodo
nadalinja raziskovalna prizadevanja v tej smeri omogogila ne le
boljge razumevanje paradoksa globalizacije in naradZajoCega
pomena kultumne identitete, temved tudi povezavo med
kognitivnimi in emocionalnimi vplivi na vedenje porabnikov.
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Consumer Animosity and
Ethnocentrism in Bosnia
and Herzegovina:

The Case of a Developing
Country in a Post-War Time

Abstract

This study tested consumer animosity and ethnocentrism in Bosnia
and Herzegovina with regard to products from Serbia, Croatia and
Western European countries. Bosnia and Herzegovina is a developing
country that experienced four years of war with its neighbours Serbia
and Croatia. The results of this study mainly confirm previous findings
for developing countries: high level of ethnocentrism that reduces
willingness to buy imports, Surprisingly, we have discovered that a
high level of admiration for fifestyle in the economically developed
countries does not have any influence on willingness to buy imports.
Also, there is a presence of political animosity towards Serbia and
sconomic animosity towards Western European countries. Support
evidence for animosity towards Croatia was not found.

Keywords: political animosity, economic animosity, consumer
ethnocentrism, Bosnia and Herzegovina, post-war consumer
behavior

Povzetek

Animoznost in etnocentrizem porabnikov v Bosni
in Hercegovini: primer drzave v povojnem obdobju

Studija je testirala animoznost (odpor, sovrastvo) in etnocentrizem
porabnikov v Bosni in Hercegovini do izdelkov iz Srbije, Hrvadke in
zahodnoevropskih drzav. Bosna in Hercegovina je drzava v razvoju, ki
je doivela Stiriletno vojno s svojima sosedama Srbijo in Hrvasko.
Rezultati $tudije vedinoma potrjujejo predhodne ugotovitve za drzave
v razvoju: visoka raven etnocentrizma zmanjSuje pripravijenost za
kupovanje uvozenih izdelkov. Presenetljivo, avtorji so odkrili, da visoka
stopnja obdudovanja Zivijienjskega sloga v ekonomsko razvitih
drzavah nima vpliva na pripravijenost za kupovanje uvoZenih izdelkov.
Opatziti je tudi prisotnost politiéne animoznosti do Srbije in
ekonomske animoznosti do zahodnoevropskih drzav. Dokazov, ki bi
potrdili animoznost do Hrvaske, niso nasli.

Klju&ne besede: politidna animoznost, ekonomska animoznost,
potrosniski etnocentrizem, Bosna in Hercegovina, povojno
obnasanje potrosnikoy

INTRODUCTION

Ten years ago, academic researches on Country-of-origin
(COO) effects suggested that COO effect operates differently
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than suggested in literature, which is largely based on
developed country data. By that date, highly ethnocentric
consumers from developed countries were oriented towards
buying of domestic products but that was not the case with
developing countries. Researchers suggested that consumers
in developing countries used COO for determining the brands
desirability for status enhancing reasons. A high level of
admiration for lifestyles in economically developed countries
such as USA or Western European countries caused the
consumers to buy products from those countries rather than
use domestic ones. Also, in 1998, Klein, Ettenson and Morris
discovered that Country-of-origin effects and animosity toward
ex or present enemy influences the willingness to buy imports
independent of judgements about the quality of those brands.

Bosnia and Herzegovina is a developing country and it is also
going through transition. Six years ago, the four-year war
came to an end but ruined the economy of the country. A
high number of imports known to domestic consumers and
existing admiration towards the life style of the consumers
from economically developed countries have directed Bosnian
citizens to consume mainly foreign products.

Until 1992, Bosnia and Herzegovina was a part of the
socialist Yugoslavia together with five other republics:
Slovenia, Serbia, Croatia, Macedonia and Montenegro. In the
beginning of 1992, people of Bosnia and Herzegovina voted
for independence and shortly after, the war started. The
neighbouring countries, first Serbia, and later Croatia occupied
parts of the Bosnian territory. In the autumn of 1995, the war
was concluded with the Dayton Peace Agreement.

CONSUMER ETHNOCENTRISM AND
ANIMOSITY CONCEPT

The globalisation of markets presents considerable challenges
and opportunities for domestic and international marketers.
Apart from big opportunities, companies are also exposed to
various threats. Unknown consumers world-wide are more
demanding since they have a wider range of foreign brands
available than ever before. Accordingly, marketers have shown
a growing interest in understanding the factors related to
consumer evaluation and selection of imported goods.

The reviews and scores of articles that have appeared on the
topic of COO effects can be found in Bilkey and Nes (1982),
and Baugh and Yaprak (1993). The literature of Country of
origin examines the role of brands as halo construct that
influences beliefs about product quality features. COO effect
known also as “made in" concept has been defined by many
researchers as positive or negative influence that the culture
of origin has on willingness to buy (Ellict and Cameron 1994).
In other words, consumers will be willing to buy products
from the country, which has a good quality reputation such as
Germany, irrespective of the real quality of that product.

“Brand COQO is the halo construct for quality or construct that
summarizes the beliefs about product quality, and then
influences attitudes or purchase intentions” (Han 1989,
Heslop and Papadopoulos 1993). in brief brands, COO serves
as an extrinsic clue along with the price and brand name that
supplements the use of intrinsic cues such as perceptions of
design, performance etc. Also, economic, political and cultural
perceptions of the country of origin influence the judgement
of the product. Some research on the COO (Parameswaran

and Pisharodi 1994) has shown that the COO image has
multiple dimensions of facets such as strength of its economy,
nature of its political system and similar ones. These effects of
the COO have been found to vary across product classes and
consumer types and then become smaller when other cues
are available to the consumers (Papadopoulos 1993),

Academic research on COO effects is now over 40 years old.
This interest first emerged directly with the work of Robert
Schdller in 1965. He began a series of studies that today
consist of over 300 publications. The conclusions of the
above-mentioned research have several dimensions. The
most important one concerns domestic vs. foreign products.
Several other studies have reported that the respondents
preferred domestic products to imported ones. Darling and
Kraft (1977) found this for Finnish consumers, Dickerson
(19886), Lillis and Narayana (1974), and Gaedeke (1973) for
Americans, and Baumgartner and Jolibert {1977) for the
French. Other research indicates that domestic preference is
not universal, or it can be counted on to be resistant to
market-place changes. Examples are British consumers
{Banister and Sounders 1978), Canadians (Heslop and Wall
1885; 1986) and Japanese (Nagashima 1970; 1977). All of
them have reported more positive attitudes and preferences
for products from countries other than their own under these
circumstances. In the beginning of the 80's, in a study that
examined the relationship between consumer ethnocentrism
and evaluations of foreign source products, Lants and Loeb
found that highly ethnocentric consumers have more
favourable attitudes towards products from culturally similar
countries. The conclusion is that universal domestic
preference is a fallacy. The factors affecting it appear to be:
the particular strength of nationalism of the peoples involved,
level of industrialization, market development and economic
vulnerability as perceived by the consumers (Papadopoulos
and Heslop 1992).

Scores of the studies have already documented the ways in
which consumers use brands Country of crigin (COO) as a
clue in inferring with its quality and acceptability (Baughn and
Yaprak 1993, Bilkey and Nes 1982). However, most analyses
of COO sffects have only used data from US or UK
consumers (Heslop and Papadopoulos 1993),

Much of the initial research in this area sought to understand
risk-reducing biases used by Western consumers when
evaluating produicts from less developed and therefore risky
countries or regions. Schooler and Sunoo (1969), for
example, studied biases among US consumers against
countries in Asia or Africa; only recently has the literature
begun to examine COO effects in developing countries.

In general, research in marketing still investigates and
understands less the behaviour of consumers in developing
countries, The literature does provide some insights and
various modes to explain how attributes are evaluated and
integrated into overall product judgements and purchase
decisions (Betman 1979; Einhorn 1970; Green and
Srinivasan 1990; Lynch 1985). Furthermore, some product
attributes, such as price and brand name, are likely to act as
clues or signals of the quality of other attributes (Aaker 1991:
Carpenter 1987; Doods, Monroe and Grewal 1991; Jacoby,
Olson and Haddock 1971). The country associated with the
product also is thought of influencing consumers’ quality
Judgements. A research on the evaluation of foreign products
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has found inferences about the producing country, which
affect perceptions of a product quality (Bilkey and Nes 1982;
Han 1988; Hong and Wyer 1989; Maheswaran 1994;
Papadopoulos and Heslop 1993). Although attribute
judgements generally are assumed to influence purchase,
most researchers on consumers’ evaluations of foreign
products have not measured purchase intentions or decisions
directly. A recent meta-analytic review of the foreign product
literature shows that a large majority of studies use quality
judgements, attribute ratings, or both as their dependent
measures {Liefeld 1993). It is possible, however, that a
product origin (signalled by the place of manufacture and/or
brand name) will affect consumers buying decisions directly
and independently of product judgements. For example, Klein,
Ettenson and Morris (1998) found among Chinese
consumers an effect for country-specific animosity that
reduces brands purchase from Japan, independent of
judgements about the quality of those brands. The reason
was the massacre of 300,000 people in Chinese city of
Nanjing during the Il world war. An interesting question is
whether animosity has the same influence under less extreme
conditions. For example, a study conducted between Dutch
consumers (Nijssen, Douglas, Breser and Nobel 1995)
supports these findings. Findings showed animosity resulting
from German occupation during Il World War that affects
willingness of Dutch consumers to purchase German
products. For instance, Hirschman (1981) observed Jewish
consumers’ avoidance of purchase of German-made
products. Similarly, the boycott of French products by
Australian and New Zealand consumers, due to the nuclear
tests by France in Southern Pacific was also observed.

A series of international studies conducted by Richard
Ettenson and Jill Klein examine U.S and foreign markets
regarding overseas consumers’ animosity towards current of
previous enemies and its effects on their attitudes towards
and purchase of imports. These findings suggest that
animosity has a significant impact in consumers’ buying
decisions and can negatively affect the purchase of products
in foreign markets regardiess of its product quality. (www.t-
bird.edu). These findings show that it is possible that Chinese
consumers may avoid the purchase of the USA-made
products because of the bombing (1999) of Chinese
embassy in Belgrade, Yugoslavia although they regard USA-
made products to be of high quality.

ETHNOCENTRISM AND ANIMOSITY IN
DEVELOPING COUNTRIES

Ethnocentrism

Country-of-origin research studies have identified the
challenges to overcome in order to reduce negative attitudes
and emotions between nations; The first challenge is to
reduce the negative effects of (a) consumers’ ethnocentrism.
The second challenge is to reduce the negative effects of (b)
animosity.

Ethnocentrism is defined as “the beliefs held by consumers
about the appropriateness, indeed morality of purchasing
foreign made products” (Shimp and Sharma 1987).
Consumer ethnocentrism implies buying imported goods is
wrong because it is non-patriotic and detrimental to the
domestic economy and employment. For instance, Sharma,

Shimp and Shin (1995) found that ethnocentric tendencies
are significantly negatively correlated with attitudes toward
foreign products and significantly positively correlated with the
attitude towards domestic products. Shimp and Sharma
(1987) developed a measurement instrument, the
CETSCALE, to access their attitudes.

Consumers ethnocentrism is belief about buying foreign
made products, and can be measured with CETSCALE. On
the other hand, animosity, a country specific construct, could
be measured with series of purportedly developed measures
scales, such as willingness to buy, animosity scale itself (war
versus economic animosity), and product and country
ownership scales, respectively (Klein, Ettenson and Morris
1998).

Results of the studies have showed (Shimp and Sharma
1987; Netemevyer 1991; Klein 1998) that high scores on
CETSCALE are correlated with an unwillingness to buy foreign
import and also to perceive them as of poor quality. Another
stream of literature that is more anthropological, however,
suggests that consumers in developing countries also see the
COO as determining brands desirability for symbolic, status-
enhancing reasons, in addition to suggesting overall quality.
Such generalized preferences for non-ocal (foreign) brands
has been reported in developing countries, such as in China
(Sklair 1994), Vietnam (Schultz, Pecotich and Le 1994),
Nigeria {(Arnould 1989), Congo (Friedman 1990), Zimbabwe
(Burke 1996), Romania and Turkey (Bar-Haim 1987, Ger, Belk
and Lascu 1993), and Ethiopia and Peru (Belk 1988).

Despite the strength of the research findings in the cultural
anthropology literature, this status preference for foreign
(especially Western) goods among consumers in developing
countries appears to have been largely ignored in the
standard COQ literature. Hence, additional research on its
existence, as well as its antecedents and consequences, is
clearly needed. Neglect of this effect in the COO literature
could be caused by the fact that this effect seems likely to be
much stronger in developing than developed countries, which
is where most of the COO research originates.

Animosity

Previous clashes or warfare between nations-states have
considerable influence on how the countries involved are able
to re-establish international trade after the war is over. The fact
is that negative attitudes and emotions between nations most
seriously ruin opportunities for future trade. Up till now COO
literature has ignored the influence of war driven animosity
and its impact on international trade. From strategic point of
view this lack of information can be fatal. The country of origin
associated with the product is thought to influence
consumers’ gquality judgements. Furthermore, some product
attributes, such as price and brand name, are likely to act as
cuss or signals of the quality of other attributes (Aaker 19971;
Johansson 1989: Roth and Romeo 1992). International
marketing manager has a little choice but to include two
extrinsic attributes — country of manufacture and brand name
- as part of product bundie. Consequently, mangers leverage
and exploit these two variables in an attempt to enhance
consumers’ perceptions of their offerings and gain a strategic
competitive advantage {Aaker 1991; Ettenson and Gaeth
1991; Han and Terpstra 1988). Animosity is defined as “the
remnants of antipathy related to previous or ongoing military,
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political or economic events”. Klein, Ettenson and Morris
(1998) have concluded that animosity influences willingness
to buy regardless of the product quality judgement. In other
words, consumers will boycott products from certain country
for non-quality related issues, but rather than antipathy they
feel animosity towards a country.

Furthermore, to the extent that the effects of animosity are
independent of product judgement and that animosity affects
buying above and beyond consumers general beliefs,
managers from countries with controversial military,
economic, or political histories must understand how such
macro level phenomena might affect their international
marketing activities. This will enable managers to select and
target foreign markets, and to identify ways to modify their
marketing strategies in regions where animosity might present
an informal but significant barrier to trade.

Figure 1: The animosity and consumer ethnocentrism model
of foreign purchase

Product
Judgements

Consumer //'
Ethnocentrism

Distinction between Animosity and
Consumer Ethnocentrism

Willingness
to Buy

It is well documented in markets all over the world that some
consumers have a predilection toward imported goods,
whereas other prefers domestic alternatives. Perhaps the
most widely used construct to understand this phenomenon
is consumers’ ethnocentrism, developed by Shimp and
Sharma (1987) and measured by their CETSCALE.
Consumers’ ethnocentrism is defined as people viewing their
own group as superior in comparison to the others, and as
offering protection against apparent threats from out-group
(Brislin 1993). Studies of consumer ethnocentrism generally
have found that scores on the CETSCALE are related inversely
to willingness to purchase imports, perceptions of the quality
of imported goods, cultural openness, education, and income
{Netermeyer, Durvasula and Lichtenstein 1991, Sharma and
Shimp 1987). Consumer ethnocentric tendencies play a
significant role when products are perceived to be
unnecessary and when consumers believe that either their
personal or national well being is threatened by imports.

The CETSCALE measures beliefs about buying foreign
product is general, whereas animosity is, by its definition, a
country-specific orientated construct. Although animosity and
consumer sthnocentrism can be related, animosity is
conceptually and theoretically country-related. Consumers
scoring low on the CETSCALE might find it perfectly
acceptable to buy foreign products in general, but might
eschew products form specific nations toward which they feel
animosity. For example Shimp and Sharma 1987 find that

higher CETSCALE scores among American consumers were
predictably related to both a preference for U.S. made goods
and aversion toward imports. As Shimp and Sharma suggest,
the CETSCALE could become part of firms tracking studies of
consumer attitudes both domestically and in overseas
markets. However knowing that the target consumers (either
domestically or internationally), score low on the CETSCALE
may be of limited practical value and even misleading if the
firms home country is both apparent to consumers and
viewed negatively. In order to overcome this problem,
marketing managers should focus their attention to precise
information that provides specific insight regarding
consumers” aversion toward a particular targeted country.

Moreover, consumer ethnocentrism and animosity may have
different implications for perceptions of product quality. In
Netemeyer, Durvasula and Lichtenstein (1991) four-nations
validation study, the CETSCALE was found to be correlated
with judgements of foreign product quality. Consumers who
hold strong ethnocentric beliefs are more likely to evaluate
foreign products negatively than are those who do not hold
such beliefs. Those who believe that it is wrong to buy foreign
goods also tend to perceive those goods as lower in quality
than domestic goods; ethnocentric consumers prefer
domestic goods not only because of economic or moral
beliefs, but also because they believe that their own country
produces the best products.

In contrast, it is possible that a consumer can harbour
animosity toward a specific country without denigrating the
quality of goods produced by that country. The consumer
might be unwilling to buy these goods, but still believe that
they are high in quality.

RESEARCH ON ETHNOCENTRISM AND
ANIMOSITY IN BOSNIA AND HERZEGOVINA

Hypotheses

During past vears, a lot of researches related to COO effects
were referring to the concept of ethnocentrism and animosity.
However, the majority of researches are based on the
evaluation of products from developed countries, whose
name is a symbol of quality (Bannister and Sounders 1978).
This type of research has never been conducted in Bosnia
and Herzegovina. Therefore, the first hypothesis relates to
measuring of ethnocentrism of Bosnian consumers using
widely applicable CETSCALE (Shimp and Sharma 1987).

H1: Ethnocentrism has negative influence on
willingness/readiness of BH consumers to buy imported
products.

Considering that Bosnia and Herzegovina is developing
country, and country in transition from socialistic economic
system to markst economy system, its market opens toward
new products, which were not available before. A lot of
population spent four years of war in Western European
countries, and after their return to Bosnia they brought new
habits and preferences for foreign products and thus the
customs of living which were not present in Bosnia and
Herzegovina earlier. Former communists countries
populations assess the products from developed countries as
better and of better quality and they are more inclined to buy
them. For example, Papadopoulos, Heslop and Beracs (1990)

62




in their research that was conducted in Hungary discovered
that Hungarians assess products from developed countries
better then domestic products. In our research, there is an
assumption that the effect of the country of origin in Bosnia
will act differently from what has been said in previous
literature, based on the researches conducted in developed
countries. The effect of the country of origin in Bosnia and
Herzegovina will mainly influence the creation of consumers
attitude towards the product because of its foreign origin. This
foreign origin may be very positive, especially if the country of
origin is developed and progressive such as US and Western
European countries. We believe that foreign origin of a
product in case of developing country acts positively on
consumers assessment of quality and creates an opinion that
possessing such a product increases the reputation of a
consumer.

H2a: Higher degree of admiration of a lifestyle in foreign
country has positive influence on willingness to buy foreign
products.

H2b: Bosnian consumers will assess products from developed
countries (Western Europe) as better than domestic or the
ones coming from countries of similar level of development
such as Croatia or Serbia.

In this research, we also tried to find out how animosity
affects the consumers behaviour in Bosnia and Herzegovina.
In other words we tried to find out how the residue
antagonisms related to a four-year war may affect the
purchase of products coming from countries that were
involved in the war. The first consumers behaviour patterns
were designed in USA (Albaum and Peterson 1984; Lee and
Green 1991; Netemeyer, Durvasula and Lichstein 1991) and
tested outside US. The first animosity test was conducted in
Peoples Republic of China towards Japan (Klein, Ettenson and
Morris 1998).

Croatia is a better-developed country than Bosnia and
Herzegovina, but is still closer to Boshia than to EU countries
as per level of economic development. Serbia is at the similar
level of development as Bosnia. Like Bosnia and Herzegovina,
both countries are exporting majority of their products to the
market of former Yugoslavia. Bosnia is one of the greatest
export markets for all republics of former Yugoslavia, since it
does not have much of own production, and the import has a
few barriers. This research measures the animosity of Bosnian
consumers towards the products from Serbia, Croatia and
Western Europe, regardless of the product quality.

H3a: Consumers animosity, both political and economic, has
negative influence on willingness/readiness to buy imported
products and

H3b: Consumers animosity will affect the purchase,
regardless of attitude toward the product quality.

Sample

Participants in the sample were third and fourth year students
at the Faculty of Economics, University of Sarajevo. Sarajevo is
the capital of Bosnia and Herzegovina with a population of
350,000 citizens, 67.2% of which is domicile population and
the rest of the population are displaced persons, which means
newly settled people. Due to the strong presence of
international organizations and institutions, between 5-10%

of population of Sarajevo consist of foreigners living
permanently in the city. Thanks to that fact, and the fact that
local production is weak and import is on free regime, the
greatest number of imported products are available in
Sarajevo. Almost all global brands and well-known producers
are present in the local retail outlets in Sarajevo.

The survey sample consists of 300 students of age from 18
to 25 (see Table 2 for full review), 40.33% of which is male
and 59.67% female.

Although the “students versus consumers” type of discussion
may be found in any consumer’s behaviour and marketing
related publication, there is a general opinion that when the
researcher is interested in evaluating the effects of certain
occurrence, the consumers are a better choice, but when he
or she is interested in applicability of a theory, as in our case
of research on ethnocentrism and animosity, the students are
a valid sample (Calder, Philips and Taybut 1981).

Methodology

The questioned persons were asked to provide an answer
that reflects an honest attitude of a respondent in relation to
offered statements. The answer was expressed on the scale
from 1 to 7, where 1 indicates that the respondent absolutely
disagrees with the assertion, and 7 indicates that he/she
agrees with it. Circling number 4 indicates perplexity.
Therefore, the Likert scale from 1 to 7 was used.

The questionnaire had six parts, plus the part with
demographic data. The first part referred to the degree of
ethnocentrism of Bosnian consumers and, in this part,
CETSCALE (Shimp and Sharma 1987) was used. All 17
assertions were included, because this type of research has
not been conducted in Bosnia and Herzegovina, and we
thought they were all relevant. The second part of the
questionnaire referred to the preference to purchase the
imported product with questions like “l am not interested in
possessing a product from Croatia”. The third part was
directed to the consumers orientation, which means striving
to copy/imitate people from developed vs. socialistic
countries, as well as to the degree to which the participants
identify their lifestyle with possession of a certain product. In
the fourth part, the participants were asked to answer a range
of questions that were refined and adjusted for this
guestionnaire, and that were considering animosity of
consumers towards Serbia, Croatia and Western Europe.
Economic and political (created by war) animosity was
measured. Out of seven assertions, the first three were
pertaining to a political animosity (e.g. | feel angry toward
Wastern Europeans). The fifth part referred to a general
impression of a country and the participants were asked to
give their opinion on citizens of Western Europe, Serbia and
Croatia, and to evaluate how these countries are similar to
Bosnia and Herzegovina. The sixth part referred to a general
impression of products. The participants were asked to assess
the quality, technological progress, design, reliability,
inventiveness, functionality and price. Due to the length of the
questionnaire, individual products were not included. We
rather decided to base the study on a general picture of
preferences to buy products from a given area. As far as the
demographic data, data on sex, age, nationality, religion and
average income was collected. (Table 1.)
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Table 1 and which refers to the assertion “Positive influence on buying
Sampla size 300 | imported products results from the admiration to specific
Sem’ TR lifestyle”, we observed a linkage between the results reached
Fe?neale 59:67 in the fourth part (animosity) and the second part (willingness
Age [%) to buy domestic vs. foreign products) of the questionnaire on
Under 20 2593 | the hypothesis H2a. Based on those resuilts, it can be
21-30 B6.66 | concluded that Bosnian consumers admire lifestyle in
31-40 576 | developed countries (the mean score of 5.09), but do not pay
Quar 40 _ 185 | attention to whether these products make them look better in
Naggzs:gzs(/“} 7773 | the eyes of their friends, and they do not copy persons by
Bosiats 317 | buying the same products. Although Bosnian consumers
Serbs 165 | admire lifestyles of persons living in developed countries (if we
Croats 453 | consider results of CETSCALE, which indicate high
Albanians 041 | ethnocentric orientation of Bosnian consumers (ie.,
Helligliou§ Affiliation (%) - unwillingness to buy imported products), hypothesis H2a is
slamic X
T T not supported.
Orthodox 165 | While testing H2b hypothesis in part VI of the questionnaire,
Jewish 041 | “General impression about products”, participants were asked
MU’?“[T]T;S;HCW T 216 | 5 evaluate produots from Serbia, Croatia and West-European
Under 200 18gs | countries. Since Western Europe is the only area significantly
2012300 3086 | More developed than Bosnia and Herzegovina, only the
301-400 1893 | evaluations of its products can be considered. Therefore,
401-500 ]”»94 participants evaluated those products as high quality products
Dver 500 9.75

{the mean score of 5.23); with high level of technological

Results and interpretation

The first hypothesis was related to the assertion that
ethnocentrism has a negative influence on buying imported
products in Bosnia and Herzegovina. CETSCALE, as well as
Likert scale, were used for measuring ethnocentrism. The
result at CETSCALE was, on an average, 4.63 and, therefore,
we can conclude that Bosnian consumers are highly
ethnocentric (4.5 and more points at Likert scale mean that
the consumers are highly ethnocentrically oriented, while 4.5
and less at the same scale mean that they are low oriented).
Out of total number of participants, 41.56% of them had the
result less than 4.5 at CETSCALE, and 58.44% higher than
4.5. Among all 17 assertions, Bosnian consumers mostly
disagree with one saying that “Foreigners should not be
allowed to put their products on our market”, where average
result was 2.97, and with assertion saying that “Purchasing
foreign-made products is non-Bosnian” - the mean score of
3.71 on a 7-point Liker scale. Although total result of
CETSCALE shows that Bosnian consumers are highly
ethnocentrically oriented, above-mentioned results indicate
that they, however, do not mind possessing foreign products,
and that they have nothing against import in general. In the
other part of the questionnaire that deals with preference
regarding buying imported vs. domestic products, 19 out of
20 assertions are lower than 4.5, which supports the first
hypothesis “Ethnocentrism has negative influence on
willingness to buy imported products in Bosnia and
Herzegovina”. Further interpretation of these results, for the
assertion saying that "“Whenever available, | rather buy
products from B&H", which has average result of 4.98, is
another proof of high ethnocentrism, as well as average
results of Likert scale on the issue regarding preference of
buying West-European, Serbian or Croatian products in regard
to Bosnian products (mean scores of 3.21; 2.03; 2.70,
respectively).

In order to test the second hypothesis, based on the attitudes,

progress (the mean score of 5.56); good design (the mean
score of 5.62); reliable and durable (the mean score of 5.10)
and more innovative than the products made in Bosnia and
Herzegovina (the mean score of 4.94). Referring to the above-
mentioned resuits, it can be concluded that hypothesis H2b is
supported. As opposed to that, quality, innovativeness,
technological progress, design, etc. of the products from
Serbia and Croatia were evaluated low and very low (all
results are lower than 3.95). We also have to mention that
Bosnian consumers consider products from Croatia better
than products from Serbia. For example, technological
progress of the products made in Croatia is evaluated with the
mean score of 3.46, as opposed to technological progress of
the products made in Serbia (the mean score of 2.22); design
of Croatian products was evaluated with 3.85 as opposed to
2.41 for Serbian.

Hypothesis H3a states that: “Consumers animosity, political or
economical, has negative influence on willingness to buy
imported products”. Animosity research data was obtained
from the fourth part of questionnaire (based on Ettenson,
Morris and Klein 1998.). The animosity level was measured
by Likert scale. Less than 4.5 indicated low animosities and
more than 4.5 indicated a high animosity. Bosnian consumers
feel higher political animosity towards Serbia (4.57), and low
towards Croatia (3.08) and Western European countries
(2.91). As far as economic animosity, they feel higher
animosity towards Western Europe (4.58) and low towards
Serbia (3.76) and Croatia (4.03). The results of economic
animosity confirm Ettenson, Morris and Klein's (1998)
conclusions that small and economically unstable countries
feel threatened by great and economically developed
countries. Comparing results obtained from CETSCALE and
animosity measures, we can conclude that Bosnian
consumers, apart from being highly ethnocentrically oriented,
and not showing willingness to buy imported products, have a
feeling of animosity towards some countries, such as political
animosity towards Serbia and economic animosity towards
Western European countries. By measuring the results
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obtained from the second part of questionnaire "Wilingness
1o purchase imported vs. domestic product” we can say that
Bosnian consumers already expressed their attitude that they
are not willing to buy products imported from Western
Europe, Croatia and Serbia (all mean score were lower than
4.5"). Comparing these results to the results of animosity, we
can make a conclusion that animosity negatively influences
the willingness to purchase imported products, and that
hypothesis H3a is supported.

In order to test hypothesis H3b, stating that animosity
influences the willingness to buy imported products
regardless of its quality, the results from the sixth part of
questionnaire “General impression about products” were
analysed, and the respondents were asked to evaluate the
quality of products from Western Europe, Serbia and Croatia.
We already concluded that Bosnian consumers feel political
animosity toward Serbia (the mean score of 4.67) and
sconomic animosity toward West-European countries (the
mean score of 4.58). Tables 2 and 3 show the results of
evaluation of products from Serbia and West-European
countries. Croatia was not taken into consideration because
Bosnian consumers do not feel neither political nor economic
animosity towards it.

Table 2: General impression about products from Serbia

Serbia Score
Quality 2.34
Technalogical progress 2.22
Dasign 2.4
Reliability and durability 2.40
Mora innovative than B&H products 2.29
More functional that B&H products 2.33
Products from Serbia are necessities 272
Products form Serbia are huxuries 237

Table 3: General impression about products Western Europe

Western European Countries Score
Quality 5.23
Technological progress 5.56
Design 5.62
Reliability and durability 5.10
More innovative than BEH products 5,67
More functional than B&H products 494
Products from Western Europe are necessities 3.70
Products from Western Europe are luxuries 402

The grade higher than 4.5 indicates positive attitude toward
above-mentioned products. One can conclude that Bosnian
consumers feel political animosity towards Serbia, which
causes unwillingness to purchase products made in Serbia,
and it is not related to quality. The Serbian products are
evaluated as of bad quality, not innovative, of bad design, etc.
Hypothesis H3b, which states that consumers animosity has
negative influence on willingness to purchase, is not
supported by our data.

Unlike products from Serbia, which were evaluated negatively,
the products from Western Europe were evaluated highly. The
mean scores of all characteristics, excluding functionality,
were higher than 5.10. In spite of these high grades, the
Bosnian consumers are not wilfing to buy these products due
1o a feeling of economic animosity towards the Western
European countries. We can conclude that hypothesis H3b is
supported.

' The scales for negative statements have been reversed.

Table 4: Hypothesis accuracy overview

Hypothesis Accuracy
H1 - Ethnocentrism has negative impact an willingness to buy foreign products T
H2a - A consumers admiration for lifestyle of the people in developed countries will

have positive impact on willingness to buy foreign goods F
H2b - Bosnian consumers will rate products from EC more positively

(i.e. Western Europe) than the product form countries similar to them,

such as Serbia and Croatia T
H3a - Animosity economic and political has a direct negative impact

on willingness to buy foreign products T
H3b - Political animosity will influence willingness to buy foreign product

independently of quality judgement T

CONCLUSIONS AND IMPLICATIONS

Firstly we have to emphasize that this is the first time that this
type of a survey has been conducted in Bosnia and
Herzegovina. Besides identifying consumer behaviour factors
unknown till now such as the influence of ethnocentrism and
animosity to purchase of imported goods, our research also
reflects Boshian consumers in a new and not previously
researched light. This is the first time we measured the level of
ethnocentrism and animosity of consumers, and found out
how they react to products from foreign and neighbouring
countries.

The aim of the research was to determine the level of
sthnocentrism and animosity on a student population in
Bosnia and Herzegovina. The results provide a better
understanding of consumers by foreign and more importantly,
by local marketing managers. Our research confirms
previously noted implications related to consumer
ethnocentrism, i.e., ethnocentrism in Bosnia and Herzegovina
has a negative influence on the willingness to purchase
imported products.

Products from developed countries of Western Europe scored
high for quality, functionality, etc. Importers of products from
these countries should find appropriate marketing strategies
that would bring their products closer to local consumers. A
strategy that was very successful globally for overcoming
ethnocentrism and animosity is the strategy of hybrid
products (products produced in a home country under the
license from a foreign country). The example is Coca-Cola,
which is the best selling non-alcoholic drink in the Bosnia and
Herzegovina market. Although Coca-Cola is a foreign
company, through local factory in vicinity of Sarajevo it gains a
status of a local product and overpasses the barrier of an
imported product or a product from Western Countries for
which B&H consumers would feel animosity. It is shown that
the production of hybrid products can be fruitful and
successful in situations where ethnocentrism and animosity
have a negative effect on the willingness/readiness to shop.

Respondents in our study do not express strong tendencies to
purchase products from countries similar to it, i.e. from those
on the similar level of development such as Serbia, in
particular. They evaluate products from those countries worse
than domestic ones. Reasons should be found in present
politics of animosity towards the mentioned countries,
especially towards Serbia.

The next set of conclusions is related to the purchase of
products from countries whose lifestyle we admire in
developing countries. For example, it has been proven that
there is a willingness in India to purchase imported products
coming from countries whose lifestyle Indians admire (Batra,
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Ramaswamy, Alden, Steenkamp, Ramachander 2000). That,
however, is not the case in our study. Bosnian consumers do
not have a tendency to imitate consumers from developed
countries by purchasing the same products as they do.

Probably the most important conclusion is related to the
subject of consumer animosity. We have already mentioned
that animosity can be caused by political and economic
factors, and that it differs from country to country. Both types
of animosity are present in Bosnia and Herzegovina, i.e.,
politics of animosity towards Serbia caused by a four years
long war, and economical animosity towards countries of
Western Europe. Economic animosity probably comes from
feelings of economic endangerment of Bosnia and
Herzegovina, because of its size and economic instability
relative to developed countries of Western Europe. Another
important implication related to animosity is that animosity
itself is not connected to the quality of products. Bosnian
consumers recognize branded products from Western Europe
as good quality items, but express economic animosity effect
in that regard. This case confirms theoretical implications
stated by Ettenson, Morris and Klein (1998), in their research
conducted in China. It means that consumers are able to
recognize the high quality products from particular countries,
despite negative feelings caused by other reasons.

The results of our research have several implications for
managers. Firstly, companies from the countries towards
which there is animosity should conduct research related to
the level of ethnocentrism and animosity in the country they
are exporting to. That research should be a constant part of
the strategy, and not an occasional matter. Results would
show them the level of animosity of consumers by regions or
target market. Results from our research show that
respondents in this study feel a high level of economic
animosity towards countries of Western Europe, but this may
also mean that not all consumers feel the same level of
animosity. A research could be conducted to determine which
groups feel reluctant and which not. Other important
implication is that animosity has a negative effect on the
willingness to buy, independent of quality of the product. This
evidence may question some statements from existing
theories stating that the quality is a key to business success
(Bettman 1979; Green and Srinivasan 1990; Wilkie and
Pessemier 1973). Managers have to understand that, if the
level of animosity towards the country of origin is high,
traditional methods of market share increase such as brand
promotion, pricing or new design will not always deliver
expected results. A strategy that reduces the effect of “made
in” will be more appropriate in this kind of situation. Also,
international marketing managers could decide to try solving
the animosiiy problem directly through their public relations
activities.

Ethnocentrism has similar effect as animosity, the difference
being that ethnocentrism is directed toward all countries, and
animosity only towards specific ones. Since there is no market
that is 100% influenced by ethnocentrism, international
marketers should focus on the parts of the markets willing to
buy imported products, and conduct research similar to those
related to animosity of consumers.

The stated evidence provides new information to managers
and researchers on reasons provoked by consumers' feelings,
such as sthnocentrism and animosity, and which are outside

the role of quality and other product attributes. It is obvious
from the findings of this research that local and foreign
managers can achieve better results in Bosnian market if they
take into consideration the effects of ethnocentrism and
animosity among BH consumers.

However, most of the implications of this research are related
to the discovery that local companies have a foundation to
compete against foreign companies. The results of our
research show that consumers are influenced by
ethnocentrism and that they feel economic animosity towards
countries of Western Europe, whose companies are the
biggest competitors against local companies. This should
encourage local producers to invest in the promotion of local
products. The present situation in Bosnia and Herzegovina
market is appropriate for the encouragement of purchase of
local products and implementation of a campaign such as
“buy domestic products”. L.ocal manufacturers should use
advantages of buying local products as appeals of type to
promote increase of local employment, strengthening of local
(domestic) economy when they advertise their products.

In the end, we would add that this research opens the door
for further research related to this subject in Bosnia and
Herzegovina. It would be interesting and educational to
determine which group of consumers feel reluctant towards
certain countries, and which do not, and to determine which
groups have a strong feeling of ethnocentrism, and which
ones have a low one. Other interesting possibility for research
is economic animosity that consumers feel towards countries
of Western Europe, what causes this, ways to decrease the
feelings of animosity from the importer's point of view, and a
possibility of taking advantage of this situation from the point
of view of local companies. Proven political animosity towards
Serbia also shows that the politics of certain governments
towards neighbouring countries can have a negative sffect on
the business of their companies for many years afterwards.
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Znacilnosti nakupovalcev
v tujini: primer hrvaskih
porabnikov

Povzetek

Narmen prispevka je prikazati, katere znagilnosti lo€ujejo posameznike,
ki pogosto nakupujejo v tujini, od tistih, ki opravijajo nakupe izklju¢no
v domadi drzavi. Na primeru hrvadkih porabnikov smo proudevali
vpliv demografskih dejavnikov in vpliv ekonomskega patriotizma na
nakupovanje v tujini. Ugotovitve na podlagi diskriminantne analize
kaZejo, da lahko le delno potrdimo rezultate predhodnih raziskav
glede demografskega profila nakupovalcev v tujini, da pa lahko razlike
med obema skupinama porabnikov pojasnimo predvsem z
nacionalno usmerjenim nakupnim vedenjem in z razlikami v zaznavi
kakovosti domadih izdelkov.

Tanja Dmitrovi¢
docentka

Katedra za trzenje
Ekonomska fakulteta
Univerza v Ljubljani

Kijuéne besede: nakupovanje v tujini, profil kupca, ekonomski
patriotizem, Hrvaska

Abstract

Profiling International Outshoppers: the Case of
Croatian Consumers

The aim of this paper is to outline a profile of international
outshoppers in terms of their demographic and socio-psychological
characteristics relating to economic patriotism. Discriminant analysis
of data on Croatian consumers only partly confirmed the results of
previous surveys regarding the effect of socio-demographic variables
on outshopping behavior. The findings indicate that the differences
between international outshoppers and domestic inshoppers build
mostly on individuals« purchase-related behavior in support of the
domestic economy and their perception of the quality of domestic
products.

Key words: /nternational outshopping, buyer profile, economic
patriotism, Croatia

uvoD

Nakupovanje zunaj kraja bivanja (angl. outshopping) je
pomemben ekonomski pojav, s katerim se raziskovalci
ukvarjajo e kar nekaj desetletij. Odlogitev posameznika, da bo
opravil nakup zunaj svojega lokalnega okolja, povzroi
Elektronski nasfov avtorice: preusmeritev financnih tokov in nemalokrat vodi v propad
tanja.dmitrovic@uni-|j.si lokalnih trgoveey. S prestrukturiranjem trgovine v drugi polovici
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90. let prejSnjega stoletja so ta uginek obdutile tudi Stevilne
primestne in podeZelske skupnosti v Slovenii.

Kadar nakupovanje zunaj kraja bivanja sega ez dr#avno mejo,
dobi problem prelivanja dohodka dodatne razseznosti. Ve&ina
Studij, ki se ukvarjajo z uinki nakupovanja v tujini, obravnava
njegove makroekonomske posledice, kot so npr. vplivi na
zaposlenost, na proradunske prilive ipd., manj pa je raziskav, ki
odkrivajo motive za tak$no nakupno obnasanje porabnikov. Ti
so precej raznoliki - od nizkih cen ali vegje izbire blaga do
prestiza. Po drugi strani narad¢ajoca globalizacija pri mnogih
porabnikih povzro¢a tudi dolodenc zaskrblienost za dobrobit
domacega gospodarstva, ki se izraZa v obliki zavraganja
izdelkov tujega izvora in v usmerjanju nakupov k domadim
trgoveem. Poznavanje znadilnosti tistih porabnikov, ki pogosto
nakupujejo v tujini, je zato koristno za trznike v podijetjih, ki
lahko z oblikovanjem ustreznega trzenjskega spleta pridobijo
dodatne kupce, kot tudi za snovalce ekonomske politike, ki
lahko z oblikovanjem primemega poslovnega okolja zaustavijo
odliv kupne modi v tujino.

Namen nase raziskave je bil ugotoviti, kako dologene
demografske in socio-psiholoske znadilnosti posameznika
vplivajo na njegovo nagnjenost k nakupovanju zunaj meja
lastne drZave, in oblikovati profil »nakupovalca v tujini.
Nakupovanje v tujini smo proudevali na vzorcu hrvagkih
porabnikov, ki predstavljgio posebno zanimiv primer: po eni
strani je ponudba na domadem trgu e vedno precej okrnjena
(neustrezen asortiment, neprimerna raven cen in nizka raven
storitev), zaradi &esar se del nakupov preusmerja v tujino, po
drugi strani pa je vojna v 90. letih letih mo&no okrepila
ob&utek nacionalne identitete in spodbudila nacionalno
usmerjeno nakupno vedenje. Podatki so bili zbrani v okviru
SirSe raziskave nakupnega vedenja porabnikov na trgih
jugovzhodne Evrope', ki je pokazala, da so hrvaski porabniki
med vsemi proucevanimi drzavami z obmogja nekdanje
Jugoslavije najbolj etnocentriéno usmerjeni, da pa ji skoraj
polovica vsaj obGasno nakupuje v tujini (Vida, Dmitrovié,
2001). Ugotovitve raziskave lahko ponudijo strategka
izhodi¥¢a za nastop slovenskih proizvajalcev na hrvaskem trgu,
ki lahko z ustreznim pozicioniranjem svojih izdelkov in
primernim trznim komuniciranjem spodbudijo k nakupu tako
tiste porabnike, ki sedaj nakupujejo &ez mejo, kot tudi tiste, ki
se temu zaradi mocno izraZenega ekonomskega patriotizma
odrekajo.

DEJAVNIKI NAKUPOVANJA V TUJINI

Nakupovanje zunaj kraja bivanja se nanaia na nakupe, ki jih
posameznik opravi zunaj meja svojega lokalnega nakupnega
obmogja. Opredelitev temelji na pogostosti tovrstnih nakupov,
pri Cemer pa raziskovalci uporabliajo precej raziiéne kriterije:
od vsaj enega nakupa na leto (Herrmann in Beik, 1968) do
najmanj 24 nakupov na leto (Samli et al, 1983). Nakupovanje
v tujini je posehna oblika nakupovanja zunaj kraja bivanja, kjer
razlike v trzenjskem okofju med drzavami in razliéne omejitve
pri prenosu blaga dez drzavno mejo praviloma $e povetujejo
kompleksnost nakupnega procesa (Piron, 2002).

Vedina raziskovalcev se strinja, da izhaja osnovna motivacija za
nakupovanje zunaj kraja bivanja iz pridoblienih finan&nih

! Raziskava je bila izvedena v okviru Ingtituta za jugovzhodno Evropo
Ekonomske fakultete v Ljubljani in sofinancirana v okvirvu alplikativnega
raziskovalnega projekta 2007 Urada za znanost pri MSZS.

ugodnosti in iz sploSnega nezadovoljstva s ponudbo na
lokalnem nakupnem obmodju. Nezadovoljstvo se nanasa
predvsem na izbor in kakovost blaga, na obseg in kakovost
trgovskih storitev in na urejenost okolja (Herrmann in Beik,
1968; Thompson, 1971; Reynolds in Darden, 1972;
Papadopoulus, 1980; Chatterjee, 1991; Jarratt, 1998). Med
izdelki, ki so najpogosteje predmet nakupov zunaj kraja
bivanja, najdemo izdelke trajne rabe, ki pa imajo omejeno
Zivijenjsko dobo in niso posebej voluminozni (npr. obleka,
obutev, knjige, nosilci zvoka, postelinina ipd.), in modne izdelke,
za katere so ob koncu sezone znadilna velika cenovna zniZanja
{Papadopoulus, 1980; Thompson, 1971; Herrmann in Beik,
1968). Po drugi strani so lokalni nakupi pogostejsi pri izdelkin,
ki zahtevajo poprodajne storitve (vzdrzevanje, popravila ipd.).

Ce je odgovor na vpraSanji »kaj« in »zakaj« dokaj jasen, pa se
je izkazalo iskanje odgovora na vprasanje, »kdok so
nakupovalci zunaj kraja bivanja, kot precej bolj zapleteno.
Rezultati dosedanjih raziskav so namre& precej nekonsistentni,
kar oteZuje oblikovanje zanesljivega profila tak$nega
nakupovalca. Vedje Stevilo raziskav je sicer potrdilo pozitivno
povezanost z dohodkom in izobrazbo porabnika ter negativino
povezanost z njegovo starostjo (npr. Thompson, 1971;
Reynolds in Darden, 1972; Papadopoulus, 1980; Lumpkin et
al, 18886; Piron, 2002), glede vpliva drugih demografskih
znaciinosti pa v literaturi ni soglasja. Nekateri raziskovalci so
pokazal, da na nakupovanje zunaj kraja bivanja pozitivno
vplivajo Stevilo otrok v gospodinjstvu in izobrazbena raven
drugih ¢lanov gospodinjstva (Darden in Perreautt, 1976), pa
tudi (moski) spol nakupovalca (Samli in Uhr, 1974: Hawes in
Lumpkin, 1984; Stilley Hopper in Lipscomb, 1991), medtemn
ko ima velikost gospodinjstva negativen vpliv (Herrmann in
Beik, 1968; Lillis in Hawkins, 1974). Po drugi strani §tevilne
druge raziskave teh rezultatov niso potrdile. Jarratova (1998)
pripisuje neskladje v rezultatih dvema dejavnikoma: ¥e
omenjeni neenotni opredelitvi nakupovanja zunaj kraja bivanja
in dejstvu, da vetina raziskav obravnava porabnike, ki
nakupujejo zunaj kraja bivanja, kot enotno skupino in
zanemarja dejstvo, da obstaja ve¢ splodnih tipov
»nakupovaicev«. Po njenem mnenju je smiselno predpostaviti,
da obstaja tudi ve& tipov »nakupovalcev zunaj kraja bivanja,
zato v svoji raziskavi louje segmente glede na psihografske
znacCilnosti nakupovalcev in na pomen, ki ga ti pripisujejo
raznolikosti ponudbe, spremijajodim storitvam in atmosferi v
prodajalni.

V skladu s predpostavko, da je nakupovanje v tuijini le oblika
nakupovanja zunaj kraja bivanja, smo pri poskusu oblikovanja
profila »nakupovalca v tujini« izhajali iz nekaterih splognih
znatilnosti porabnikov, ki nakupujejo zunaj kraja bivanja. Na
osnovi rezultatov dosedaniih raziskav smo oblikovali naslednje
hipoteze o demografskem profilu nakupovalcev v tujini;

H1a: Nakupovalci v tujini so preteZno moskega spola.

H1b: Starost negativio vpliva na nakupovanje v tujini. Miajgi
ljudje v vedji meri nakupujejo v tujini kot starejsi.

H1c: Izobrazlba ima pozitiven vpliv na nakupovanie v tuiini.
Ljudje z vi§jo stopnjo izobrazbe v vegji meri nakupujejo
v tujini.

H1d: Izobrazba najvigie izobraZenega lana v gospodinjstvu
pozitivno vpliva na nakupovanie v tuijini.
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H1e: Dohodek gospodinjstva ima pozitiven vpliv na
nakupovanie v tujini.

H1f  Velikost gospodinjstva ima negativen vpliv na
nakupovanje v tujini.

H1g: Stevilo otrok (v starosti do 18 let) v gospodinjstvu ima
pozitiven vpliv na nakupovanje v tujini.

V primeru nakupovanja v tujini se tem splo3nim dejavnikom
lahko pridruZijo tudi posebni pomisleki glede
narodnogospodarskih posledic takinega nakupnega
obnasanja. Empiriéne raziskave so pokazale, da dajejo
porabniki ob normainih trznih razmerah (kjer v vseh izdeltnih
kategorijah obstaja velik izbor izdelkov domacega in tujega
izvora) prednost domadim izdelkom in s tem izraZajo svoja
domoljubna ustva (Han in Tepstra, 1988). Zastavlja se torej
vpradanje, ali so nakupi v tujini zgolj odziv na ugodne
ekonomske priloZnosti (npr. nizie cene, vedii izbor blaga, boljSe
razmerje med vrednostjo in ceno, bolj$e storitve ipd.) tistih
porabnikov, ki so dovolj informirani, mobilni in financno
sposobni, da lahko te priloZnosti izkoristijo, ali pa so tudi odsev
razlik v njihovih staligcih in zaznavah primernosti in moralnosti
nakupovanja v tujini.

Ekonomski patriotizem se izraZa v prepri¢anju porabnikov, da
je nakupovanje izdelkov tujega izvora Skodljivo za domace
gospodarstvo in zatorej nemoralno, to pa jih spodbuja k
nakupovanju v domadih trgovinah, Kjer je na voljo veliko Stevilo
domadih blagovnih znamk. Praviloma ti porabniki ugodno
vrednotiio kakovost domacdih izdelkov in so dokaj konzervativni
glede sprejemanja drugih kultur in preizkusanja novosti. V
raziskavi smo ekonomski patriotizern merili s Stirimi, v trzenjski
teoriji dodobra uvsljavijenimi teoreti¢nimi konstrukti:
ekonomskim etnocentrizmom (Shimp in Sharma, 1987),
nacionalno usmerjenim nakupnim vedenjem (Granzin in
Olsen, 1998), zaznano kakovostjo izdelkov domacega izvora
(Pisharodi in Parameswaran, 1992) in stopnjo kozmopolitizma
(Yoon et al., 1996).

Predpostavijamo torej lahko, da je ekonomski patriotizem pri
porabnikih, ki pogosto opravijajo nakupe v tujini, le Sibko
izrazen, in sicer

H2a: Porabniki, ki imajo mo¢no izraZena etnocentricna
stalidda, bodo v manjsi meri nakupovali v tujini.

H2b: Porabniki z bolj izraZenim nacionalno usmerjenim
nakupnim vedenjem bodo v manjsi meri nakupovali v

tujini.

H2¢; Porabniki, ki menijo, da je kakovost domacih izdelkov v

splodnem visoka, bodo v manjsi meri nakupovali v tujini.

H2d: Porabniki, ki so bolj dojemljivi za vplive drugih kultur,

bodo v vedji meri nakupovali v tujini.

METODOLOGIJA RAZISKAVE IN OSNOVNE
ZNACILNOSTI VZORCA

Podatke smo zbrali s pomogjo raziskovaine agencije CATI,
d.0.0, in njene podizvajalske agencije na Hrvaskem. Zbrani so
bili v septembru leta 2001 v treh vedjih mestih (Zagrebu,
Osijeku in Splitu). Uporabliena je bila metoda osebnega
anketiranja s prostorskim vzoréenjem po posameznih delih
mest. Pri oblikovanju raziskovalnega instrumenta so bile
upodtevane smernice za izvedbo mednarodnih raziskav (Craig

in Douglas, 1999), vpra3ainik pa je bil testiran na
priloznostnem vzorcu hrvaskih porabnikov.

Nakupovanje v tujini smo merili s pomogjo odprtega
vpradanja; »Kako pogosto nakupujete v tujini?«. Pri vnasanju
pa so anketarji vpisali odgovor v eno od Sestih kategorij {od
snikoli« do »veckrat mesedno«). Socio-psiholoski konstrukti,

s katerimi smo merili ekonomski patriotizem, so bili
operacionalizirani s pomogjo merskih lestvic, preizkuenih

v razliénih nacionalnih okoljih. Ekonomski etnocentrizem je bil
merjen s pomodjo skraj$ane lestvice CETSCALE (10
spremenliivk), ki se je v predhodnih raziskavah pokazala za
psihometriéno veljavno (npr. Lindquist et al,, 2001). V vseh
primerih je bila uporabliena petstopenjska Likertova lestvica {1
- sploh se ne strinjam; b - popelnoma se strinjam).

Vpragalnik je vseboval tudi skiop sociodemografskih vpradani,
ki so se nanagala na anketiranca (spol, starost, izobrazba) in na
gospodinjstvo (Stevilo otrok v gospodinjstvu, tevilo Clanov
gospodinjstva, izobrazba najviSje izobrazenega Clana
gospodinjstva in mesetni dohodek gospodinjstva v primerjavi
s povpredjem v drzavi). Mesedni dohodek gospodinjstva je bil
merjen dvostopenjsko, za potrebe analize pa smo ga
transformirali v intervalno spremenljivko na lestvici od 1
(podpovprecen) do 5 (nadpovprecen). Spol je bil kodiran kot
neprava spremenljivka, z vrednostjo O za moski in 1 za Zenski
spol.

V vzorec smo zajeli 464 oseb, ki smo jih razvrstili v skupine
glede na pogostost njinovih nakupov v tujini. Prvo skupino, tj.
snakupovalce v tujinic, so sestavijali vsi tisti anketiranci, ki
nakupuiejo v tujini vsaj enkrat na nekaj mesecev ali pogosteje
(33,2 % anketirancev). Drugo skupino so sestavljali sdomaci
nakupovalcic, ki nikoli ne nakupujejo v tujini (53,6 %
anketirancev). Vmesno skupino anketirancev, ki kupujejo v
tujini enkrat na leto ali redkeje, smo obravnavali kot nakljucne
nakupovalce v tujini in smo jih zato izlogili iz analize. Iz vzorca
smo izlodili tudi enote, ki so imele manjkajoce vrednosti pri
posameznih odgovorih (7 enot), in 3 multivariatne osamelce
(dologili smo jih s pomogjo Mahalanobisove razdalje pri
p<0,001). Kon&ni vzorec je tako sestavljalo 385 enot.

Osnovne demografske znadilnosti vzorca so predstavijene v
tabeli 1. Ker je bilo zbiranje podatkov omejeno na vedja mesta,
vzorec ni v celoti reprezentativen. Za prebivalstvo v mestih so
v primerjavi z dravnim povpredjem znadilni visja izobrazenost,

b

Tabela 1: Znaéiinosti vzorca

Spol {dele? v %)

e /enski 60.6%
° Moski 39.5%
Povpretna starost anketiranca v letih {standardni odklon) 4.7{179)
Mesetni dohodek gospodinjstva v primerjavi z drfavnim povpretjem (deleZ v %)

o Podpovpraten 23.3%
° Malo pod povpretjem 11%
° Povpreten 38.5%
« Malo nad povprecjem 14.7%
» Nadpovprecen 124%
Stevilo let Solanja (standardni odklon)

 Anketiranec 125 (3.0}
o Clan gospodinjstva z najvidjo stopnjo izobrazhe 143(3.0)
Stevilo Elanov gospodinjstva [standardni odklon)

 Skupno 3.2 (1.6}
« Stevilo otrak, mlajsi od 18 fet 0.7{10)

Motive za nakupovanje v tujini smo merili s pomogjo
spontanega priklica. Kot najpomembneisi razlog je kar 76,1 %.
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anketirancev navedlo »nizke cene«, za 17,4 % je osnovni
moativ za nakupovanje v tujini »vedja izbira blaga«, 5.1 % pa jin
je navedlo kot razlog »kakovost blaga«?, Med drzavami, kier
najpogosteje opravijgjo nakupe, prednjadi Madarska (tam
najpogosteje opravija nakupe 28,3 % »nakupovalcev v tujinic),
sledijo Avstrija (22,8 %), Bosna in Hercegovina ter Slovenija
(obe po 17,9 %). Navedenih nakupovalnih destinacij ni
mogoCe posplodevati na celotno drzavo, saj je na odgovore
nedvomno vplivala geografska bliZina meje.

PROFIL "NAKUPOVALCA V TUJINI«

Cilj nade analize je bil dvojen: a) ugotoviti, ali se »nakupovalci v
tjini« razlikujejo od »domagih nakupovalcev« po merjenih
dejavnikih; in b) identificirati tiste dejavnike, ki v najvedji meri
prispevajo k razlikam med skupinama.

Preprosta primerjava povpredij med obema skupinama
pokaze, da obstajajo statistitno znadilne razlike v starosti
{t=-4.84; p=0,00), 3tevilu let Solanja najbol] izobraZenega
€lana gospodinjstva (t = 3,20; p = 0,00), dohodku
gospodinjstva (t = 2,15: p = 0,03), §tevilu &lanov
gospodinjstva (t = 3,35; p = 0,00), etnocentrizmu (t = - 6,48
p = 0,00), nacionalno usmerjenem nakupnem vedenju
{t=-6.,88; p = 0,00) in zaznani kakovosti izdelkov domacdega
izvora (t = -5,06; p = 0,00). Ker pa so nekatere spremenljivke
mocno soodvisne (npr. ethocentrizem in nacionalno
usmerjeno nakupno vedenje) in ker na nakupno obnasanje
posameznika hkrati vpliva veliko $tevilo dejavnikov, je za
oblikovanje profila kupcev bolj smiselna sodasna segmentacija
po vecjem Stevilu spremenliivk. To nam omogoda
diskriminanta analiza, ki hkrati pokaZe, katere spremenljivke
najmocneje loCujejo obe skupini porabnikov.

Uporabili smo proceduro postopnega vkljuGevanja znagiinin
regresorjev (stepwise), pri éemer smo v skladu s teoretidnimi
priporogili (Tabachnick in Fidell, 2001; Dillon in Goldstein,
1984) povisali kriti¢no mejo za vkljugitev sprementjivke

v model na p=0,20 in mejo za izkijuditev spremenljivke iz
modsela na p=0,25. Za razvriGanje enct v skupini smo
uporabili metodo »navzkrizne validacije« (cross-validation).

Rezultati diskriminantne analize kaZejo, da predstavija najbolj
izrazito lo&nico med obema skupinama nacionalno usmerjeno
nakupno vedenje, sledijo ji zaznana kakovost izdelkov
domadega izvora, starost anketiranca, skupno &tevilo &lanov
gospodinjstva in 3tevilo let 3olanja najoolj izobrazenega &lana
gospodinjstva, v manjsi meri pa tudi Stevilo otrok

v gospodinjstvu. Smer vpliva spremenljivk je skladna

s hipotezami, z izjemo 3tevila Clanov gospodinjstva. V hipotezi
H1f smo predpostavili, da velikost gospodinjstva negativino
vpliva na nakupovanje v tujini, dejansko pa se je izkazalo,

da so anketiranci iz vegjih gospodinjstev bolj nagnjeni

k nakupovanju v tujini kot tisti iz manj$ih. Navedene
spremenljivke so pojasnile priblizno 16 odstotkov variance
med »nakupovalci v tujini« in »xdomadimi nakupovalci«®, s
pomocjo diskriminantne funkcije pa je bilo v obe skupini
pravilno razvri¢enih 69 % anketirancev.

Na podlagi rezultatov diskriminantne analize smo oblikovali
profil »nakupovalcev v tujini«. Profil smo opisali le s

2 Dele¥i se nanasajo samo na tisto skupino, ki nakupuje v tujini.

3 Lastna vrednost kanonigne diskriminantne funkcije znaga 0,191 koeficient
kanoni¢ne korelacije pa 0,401.

spremenljivkami, ki statistiéno znadilno prispevajo k logevanju
obeh skupin. Rezultati so prikazani v tabeli 2. V primerjavi s
porabniki, ki kupujejo zgolj v domadi dravi, so »nakupovalci v
tujini« miajsi (njihova povpreéna starost je 36 let), izhajajo iz
gospodinjstva z ve&jim Stevilom Elanov (v povpredju 3,5) in
vedjim Stevilom otrok do 18 let starosti {v povpredju 0,8), kjer
ima najbolj izobraZen &lan gospodinjstva visjo izobrazbo (v
povpredju 14,9 leta Solanja), hkrati pa imajo manj izra%eno
nacionalno usmerjeno nakupno vedenje (povpredna vrednost,
merjena na petstopenjski lestvici, znaga 2,6) in imajo manj
ugodne zaznave o kakovosti izdelkov domatega izvora
{povpregna vrednost, merjena na petstopenski lestvici, znasa
2.9).

Tabela 2: Primerjava profilov »nakupovalcev v tujini« in
»domacih nakupovalcev«

Hipoteza Aritmetitna sredina
{standardni odklon)
»Nakupovalgi »Domati
v tujinix nakupovaleig
Spol {1=Zenski) Hta - ns.
Starost (v letih) Hib - 36,2(16,0) 45,0(18,2)
Stevila let Solanja;
e Anketiranca Hlc+ ns.
* Najbol] izobrazenega ¢lana
gospodinjstva Hid+ 14,9(2.6) 13.9(3.1)
Dohodek gospadinjstva Hle+ n.s.
Stevilo Elanov gospodinjstva
o Skupno Hif - 3.5(13) 3.0(1,5)
o Stavilo otrok, miaj$ih od 18 let Hig+ 081(09) 06(10)
Ekonomski etnocentrizem? H2a - ns.
Nacionalno usmerjeno nakupno
vedenje? H2b - 2,6(0.,8) 3,1(0,9)
Zaznava kakovosti izdelkov domatega
izvora® H2c - 29(0,6) 3,2(0,6)
Kazmopolitizem? H2d + n.s.

Legenda:

¥ - merjeno na petstopenjski Likertovi lestvici

n.s. - razlike niso statistiéno znadilne; spremenljivka ni bila vkljugena v
diskriminantno analizo

Med enajstimi zastavijenimi hipotezami smo jih lahko potrdif
pet: od demografskih spremenljivk vplivajo na nakupovanie v
tujini starost anketiranca (H1b), Stevilo let $olanja najvisje
izobraZenega ¢lana gospodinjstva (H1d) in $tevilo
nepreskrblienih otrok v gospodinjstvu (H1g), med socio-
psiholoskimi konstrukti pa nacionalno usmerjeno nakupno
vedenje (H2b) in zaznava kakovosti domagih izdelkov (H2c).
Povezav med drugimi dejavniki in nakupovanjem v tujini, ki so
jin pokazale druge raziskave, v primeru hrvaskih porabnikov
nismo mogli potrditi,

RAZPRAVA IN MOZNE IMPLIKACIJE

Rezultati raziskave kaZejo, da socio-psihologke znadiinosti
porabnikov bolje pojasnjujejo razlike v nakupnem obnasanju
kot demografski dejavniki. V splognem lahko potrdimo tezo, da
porabniki, ki izkazujejo mo&nejSo stopnjo ekonomskega
patriotizma, v manisi meri nakupujejo v tujini. Po drugi strani
pa je opazen tudi vpliv individualne ekonomske motivacije -
nakupovanje v tujini je ogitno posebej priviadno za miajie
druZine, ki aktivno i§¢ejo nakupne alternative domagi ponudhbi,
TakSen profil nakupovalcev v tujini je skladen z iskanjem
cenovno ugodnih nakupov, kar je tudi najpogostejsi razlog za
nakupe hrvagkih porabnikov Gez mejo.

Drzave, kot je Hrvagka, kjer velik dele? porabnikov vsaj
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ob&asno nakupuje v tujini, predstavijajo kijub nizki kupni modi
vedine prebivalstva ugodno trZno priloznost za tuje trgovee in
proizvajalce. Nepopolna in nekonkurenéna domaca ponudba
odpira moznost vstopa na hrvaski trg, Se zlasti s tistimi
izdeldnimi skupinami, ki jih porabniki najpogosteje kupuijejo v
drugih drzavah - to so prehrambeni izdelki, izdelki za
gospodinjstvo, obleka in obutev (Vida, Dmitrovié, 2001). Kot
kaZe primer obmejne trgovine med Kanado in ZDA, lahko
vstop tujih trgovskih verig poveta konkurenénost domacega
trga in poslediéno ne le ustavi, temvec celo obrne smer
nakupovalnih tokov (Sillars, 1994).

Dodatna ponudba na hrvadkem trgu lahko ustvari vitalno
alternativo nakupovanju v tujini. Vendar pa je treba pri
investiciiah v ta trg upoStevati tudi precej izrazen ekonomski
patriotizem domadega prebivalstva. Tisti porabniki, ki nacrtno
i8ejo blago hrvaskega izvora, bodo v manj§i meri naklonjeni
kupovaniju v tujih trgovskih verigah in kupovanju tujih
blagovnih znamk, Setudi na domacih tleh. Zato bi bilo treba
posebno pozornost nameniti oblikovanju primernega
izdel®nega spleta tujih in hrvaskih blagovnih znamk, ki bo
zadovoljil tudi etnocentriéno usmerjene porabnike.

Navedene ugotovitve je treba ovrednotiti tudi z vidika omejitev
raziskave. Nekateri konstrukti, ki smo jin prou€evali, so precej
»druzbeno obdutliivic, saj so zahtevali od anketiranca izraZanje
stali¢ do tem, kot sta npr. nacionalizem, sprejemanje tujih
kuttur ipd. Ceprav nam je z analizo uspelo odkriti nekaj
dejavnikov, ki loBujejo porabnike, ki redno nakupujejo v tujini,
od tistih, ki nakupujejo izkljucno na domagem trgu, kakovost
kiasifikacijskega rezultata kaZe na to, da bi bilo smiselno
vkljuditi v analizo e nekatere dodatne dejavnike nakupnega
obnaganja (npr. spremenljivke, ki merijo Zivijenjski slog,
zadovoljstvo pri nakupovanju, nagnjenost k poskusanju
novosti ipd.), ki bi omogodili oblikovanje $e natancnejega in
bolj zanesljivega orisa profila nakupovalca v tujini. Kot so
nakazale nekatere raziskave, se nakupno obnaSanje razlikuje
glede na skupino izdelkov, ki so predmet nakupa (Hozier in
Stern, 1985), to pa odpira nadaljnje moZnosti raziskovanja.
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1. | Vplivi marketinga

NAKUPNO ODLOCANJE: na vedenje potrodnikov
MEDSEBOJNA |in njihove nakupne
POVEZANOST TRZENJA |odlogitve
IN PORABNIKOVIH
VEDENJSKIH ODZIVOV

Povzetek
Nada Sfiligoj

upokojena redna profesorica
za ekonomijo in marketing
predavateljica na
podiplomskem Studiju trznega
komuniciranja

Fakulteta za druZbene vede
Univerza v Ljubljani

Na vedenje potrosnikov in njihove nakupne odloCitve vplivajo razlicni
dejavniki. Marketing je le eden izmed njih in v sodobnih trznih
gospodarstvih pridobiva pomen. Vpliva tako na potroSnike kot na
proizvajalce oziroma ponudnike izdelkov in storitev. V naSem &lanku
obravnavamo nekatere ekonomske in psinoloske vidike te
problematike ter opozarjamo na razlike med prodajnim in
marketindkim konceptomn in celostnim marketingom. Nova usmeritev
naj bi presegla sedaj prevladujoce agresivne promocijske aktivnosti z
vzpostavitvijo marketinkih odnosov med vsemi délezniki.

Kijugne besede: vpliv na vedenje in nakupne odlocitve
potrosnikov, prodajni koncept, marketinski koncept, koncept
celostnega marketinga

Abstract

The Impact of Marketing on Consumer Buying
Decisions

Consumers’ behavior and buying decisions are influenced by different
factors. Marketing is just one of them and is gaining the importance
in modern marketing economies. It influences the consumers as well
as the producers or suppliers of products and services. In our article,
we are focusing on some economical and psychological aspects of
this subject and call the attention to the differences between selling
and marketing concept, and integral marketing. The new direction
should exceed the prevailing aggressive promotional activities with
the formation of relationship marketing among all stakeholders.

Keywords: consumer decision-making, marketing vs. selling
orfentation

1. UVOD

Preden preidemo na podrobnej$o obravnavo vplivov
marketinga na vedenje in nakupne odlogitve potrodnikov,
bomo na kratko povzeli nekaj splosnih ugotovitev o
-determinantah vedenja potroSnikov.

Znano je, da na nakupne odlogitve potrodnikov vplivajo razliéni
dejavniki, katerih sorazmerni pomen in u¢inki so zelo razliéni in
se sGasoma spreminjajo - tako zaradi zunanjin okoliscin, v
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katerih se znajdejo potroniki, kot tudi zaradi njihovih
osebnostnih znadilnosti. Zaradi raznovrstnosti teh vplivov je
razumijivo, da so predmet raziskovanja razliénih znanstvenih
disciplin (ekonomije, sociologije, psihologije, antropologiie,
marketindke in upravljalske vede itd.). Nakupne odlogitve so z
vidika prodajalcev izdelkov in storitev najpomembnejsa
sestavina vedenja potrodnikov. Literatura navaja kot
najpomembnejSe dejavnike, ki vplivajo na vedenje potrognikov,
zlasti: stopnjo splodne ekonomske, politidne in kulturne
razvitosti dane druzbe, zgodovinske okolig&ine, geografsko
okolje, socialno strukturo, tradicijo, navade in obicaje,
nacionalni znacaj, previadujodo cbliko druZine, naras&ajodi
individualizem v razvitih druZbah, vplive tehnoloskega razvoja
in njegove percepcile pri razli¢nih segmentih potrognikov,
razvitost in razsirienost medijev in njihov vpliv na ljudi itd.
Kotler je celoto moznih determinant vedenja potrognikov strnil
v §tiri glavne skupine dejavnikov: kutturnih, druzbenih, osebnih
in psiholoskih.

Z vidika interesov posamezne organizacije pa splo$na znanja
o vedenju potrodnikov ne zadod&ajo. Za zadovoljivo raven
poznavanja cilinih potrosniskih skupin so potrebne trzne
raziskave o njinovi specificnosti, ki raziskujejo: velikost
segmenta, izobrazbeno, dohodkovno, starostno itn. strukturo,
preference ter nakupne navade in obigaje, odnos do razliénih
blagovnih znamk, odzivanje na promocijske aktivnosti,
dojemanje imidza blagovnih znamk in organizacij, stopnjo
navezanosti na preferirane ponudnike oziroma blagovne
znamke itd. Sele na temelju teh informacij lahko organizacije
izoblikujejo ucinkovite razvojne strategije, vkljudno z
marketinskim spletom.

Sklenemo lahko, da je temeljitejSe poznavanie specifiénosti
cilinih potro&nikov pomembno izhodisce za oblikovanje
uCinkovitih marketingkih strategij in taktik.

2. ALI POTROSNIKI SPREJEMAJO
RACIONALNE ODLOCITVE?

VpraSanje, ali se Clovek pri sprejemanju ekonomskih odloitev
vede racionalno, sodi v $ir§i sklop problematike racionalnega
vedenja ekonomskih subjektov. Odgovor nanj je pomemben,
s3] je racionalno vedenije tako potrodnikov kot podietij
podmena mnogih teoretidnih modelov.

Ekonomska teorija pozna na primer razliéne ravnoteZne
modele potrosnikov, ki temeljijo na predpostavki o
racionalnem vedenju potro3nika pri sprejemanju nakupnih
odlogitev. Strnjeno bomo povzeli bistvo potrodnikovega
ravnoteZja. To ravnoteZje oznaduje poloZaj, ko potrodnik
razporedi svoj dohadek na razliéne alternativne moznosti
potroSnje tako, da pri tem doseZe maksimum zadovoljitve
svojih potreb v danih objektivnih okvirih, ki jih na eni strani
predstavijajo cene in na drugi njegov dohodek. Pomen tega
modela je v tem, da v poenostavljeni obliki opazujemo
nakupne odlogitve potrodnika, ki skua uskladiti svoje
subjektivne Zelje in potrebe s svojimi dejanskimi moZnostmi.
Racionalni potrodnik bo ob danem dohodku pri izbiri med
dvema alternativama po zvi$anju cene prvega izdelka
zmanj3al koliSino njegovega povprasevanja/nakupa in
sorazmerno povecal koli¢ino povpraSevanja/nakupa drugega
izdelka, katerega cena se ni spremenila in je zato postal
relativno cenejsi. Ce pa se mu dohodek poveca, bo lahko

povecal povpradevanje/nakup obsh, Seprav ne nujno
simetricno, pa¢ odvisno od njegovih preferenc.’

Na temelju proudevanja razligne literature in opazovanja
realnih procesov sklepamo, da se ljudje dejansko v mnogih
situacijah odlogajo racionalno. Vendar se prav tako pogosto
odloajo povsem emocionalno, pri Gemer ni nujno, da je med
obojim protislovje.? Razen tega pokaZe analiza vedenja ljudi
tudi prisotnost iracionalnih vzgibov. Od posameznika in od
situacije, v kateri se znajde in sprejema odlogitve, je odvisno,
kako se bodo racionalni, emocionalni in iracionalni elementi
prepletali med seboj in kateri bodo previadali ali eliminirali
enega ali dva izmed preostalih.

Predpostavka razli¢nih teoreti¢nih modelov je, da &lovekovo
racionalno ravnanje temelji na popolnem znanju, ki mu
omogoca sprejemanie pravilnih odlocitev, katerih kondni
rezuitat je oblikovanje ravnoteZja (potrodnika, podietja,
gospodarstva) v daljSem Casovnem razdobju.

VpraSanje, ki je relevantno glede na obravnavano tematiko, pa
je. ali imajo potrodniki dejansko popolno znanje o cenah,
kakovosti, lastnostih itn. izdelkov in storitev, po katerih
povpradujejo?

Ker se potro$niki v realnem Zivijenju soo&ajo z mnogimi
alternativami, potrebujejo za izbiro najbolj$e &im natandnejse
in popolnejSe informacije. Opazovanje reainosti nas navaja k
sklepanju, da bi tezko govorili o tem, da imajo potrodniki
popolno znanje o cenah in lastnostih izdelkov in storitev, ki
predstavijajo zanje alternativino izbiro. Ob obilici podobnih
izdelkov, ki so bofj ali manj diferencirani oziroma bliznji
substituti, potrogniki nimajo veliko moZnosti, da bi vse sami
preizkusili in tako prakti¢no preverjali dobljene informacije. Prav
tako nimajo nobene moZnosti, da bi ugotovili dejanske strogke
izdelkov in storitev, ki jih kupujejo. Zato se zveine odlodajo na
podlagi njim dostopnih informacij. Te pa praviloma ponujajo
sami proizvajalci, ki jih pri tem vodi primarno profitni motiv.

Na nakupne odloditve potrodnikov potemtakem v veliki meri
vplivajo informacije, ki prihajajo od ponudnikov in so primarno
osredotogene na njihove lastne koristi in interese, in to v obliki
razli¢nih promocijskih aktivnosti, pri Semer prednjadi
oglaevanje.

Potrodniki tako sprejemajo nakupne odlogitve predvsem na
podlagi teh informacij, ki so marsikdaj enostranske in
zavajajoce. Obenem pa vplivajo na nakupne odloditve
potrodnikov tudi njihove osebnostne znadiinosti, zato se nanje
odzivajo na razli¢ne, individualne nadine.

V tej zvezi lahko opozorimo na potrodnikovo preferendno
lestvico, ki je lastna posamezniku, torej na individualno
razvrstitev najrazli¢nejsih izdelkov in storitev, ki jih uporablia ali
po njih povpraduje oziroma bi jih Zelel kupiti glede na pomen,
ki ga zavzemajo v njegovem vrednostnem sistemu. Gre torsj
za rangiranje glede na posameznikove preference in/ali
pricritete. Nanje pa lahko nedvomno mogno vplivamo s

! Model potro$nikovega ravnoteja je opisan v Stevilnih ugbenikih, na primer v
Samuelson, Nordhaus, Economics, 14. izdaja, 1992, str. 97~ 103. Prim. tudi
Nada Sfiligoj, Temeljna nadela delovanja sodobnega trinega mehanizma,
Ljubliana 1994, str. 51-55,

% Primer: Ljubezen do nam dragih ljudi spodbuja odloganje na temelju
emocionalnih vzgibov, obenem pa je skrb za otroke, starge itd. tudi racionalna
in vgrajena v osnove Gloveske civilizacije,
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promocijskimi aktivnostmi in tako spodbujamo potrodnika k
prerazvrganju prioritet.®

Ne glede na to, da je v podobnih druZbah splosni vzorec
okvir vkljuduje individualne posebnosti posameznikov, na
katere delujsjo najrazlicnejsi dejavniki, o katerin smo ze
govorili. Zato so za natanénejdo opredelitev preferenc ciljnih
potrodnikov potrebne ustrezne trzne raziskave.

Ker potrogniki praviloma ne morejo preizkusiti prav vseh
razlitic izdelkov, ki zadovoljujejo neko potrebo, jim pogosto
preostane kot najpomembnejsi kazalnik kakovosti primerjava
njihovih cen. Visoke cene praviloma enadijo z visoko
kakovostjo in se temu ustrezno ravnajo pri svojih nakupnih
odloGitvah.

Na psihologijo cen je pri nas Ze pred leti opozarjal Anton
Trstenjak, ki je svoje ugotovitve opiral na vrsto tujih raziskav kot
tudi na svoja lastna opaZanja.* Pomembne so njegove
ugotovitve o potrodnikovi percepciji cen, ki je nedvomno
selektivna. Nanjo vpliva ve¢ dejavnikov, kot so: intenzivnost
potrebe in potrodnikova involviranost, raven njegovega
dohodka, njegov druzbeni poloZaj, izobrazba, bioloska
konstitucija, kultura ipd.

Tako Sirokega spektra dejavnikov seveda ni mogoce meriti,
zato Trstenjak predlaga, da problem poenostavimo tako, da se
vpraSamo. kje je zgornja meja cene, do katere so kupci Se
pripravijeni kupovati neki izdelek ali storitev, in kje je spodnja
meja, pod katero cena ne sme zdrkniti, da ne bi zbujala
dvoma o kakovosti. Zgornja in spodnja meja sta izrazito
psiholosko opredelieni in ju je treba za vsak konkretni primer
posebej ugotoviti. Empiriéne raziskave so namre& pokazale, da
kupci praviloma kupujejo izdelke in storitve znotraj nekega
cenovnega intervala, ki v danem Gasu in okolju ustreza njihovi
percepciji korelacije med ceno in kakovostjo.

Pri nekaterih specifi¢nih izdelkih in storitvah pa se tem
dejavnikom pridruzujejo $e nekatere dodatne psiholoSke
prvine. Trstenjak navaja za ponazoritev psiholodkih vplivov na
nakupne odlotitve potrodnikov primer druzbe v restavraciji, ko
gostitelj druzbe v prizadevanju za ohranitev svoje podobe
naro&a drage jedi in pijato.?

Opazovanie dogajanja v realnosti nam kaze, da so
podoba/imidz, ugled/prestiz, statusni simboli ipd. vsakdanii
spremljevaini pojavi, ki vplivajo na nakupne odloCitve
potrodnikov. Kje je pri tem meja med racionalnim in
emocionalnim ravnanjem, je tezko opredeliti. Upostevati kaZe,
da je potrodnikom v marsikateri situaciji ohranitev ali pridobitev
ugleda, podobe ipd. tako pomembna, da so zanjo pripravijeni
pladati visoko ceno, tudi Se se morajo zaradi tega odrei ¢emu
drugemu, kar bi sicer z vidika racionalnosti moralo imeti
prednost.

Tako se v praksi pogosto sreCujemo s paradoksom, da se
povpradevanje po izdelkih, ki veljajo v dani druzbi za luksuzne,

3V zvezi s tem opominjamo na znano Maslowovo hierarhijo potreb,
predstavijeno v obliki piramide, katere osnovnica so fiziolodke potrebe, ki jim
sledijo varnostne in druzbene potrebe ter potreba po spoStovanju in na vrhu
potreba po samoaktualizaciji.

4 Prim, Anton Trstenjak, 7Terelji ekonomske psihologije, GV, Ljubliana 1882.
5 Prim. Trstenjak, citdelo, str. 98- 140 in druge. V te] zvezi povzemamo $e
njegovo misel, »da je usodno za razvoj Sloveske osebnosti in druzbe, e judje
ostajajo preteZno na tej prehodni stopni razvoja, da jim ve& pomeni veg “imeti”
kot pa ved “biti"« (cit.delo, str. 107).

ekskluzivne in za statusne simbole, kljub zviSevanju njihovih
cen ali gospodarski recesiji ne zmanjsuje. Se ved, pogosto se
celo poveduje. K temu ne prispeva le bogati druZbeni sloj,
marve& tudi omenjeni psiholoski dejavniki, ki vplivajo na
nakupne odloditve srednijih in nizjin druzbenih slojev.

Nobenega dvoma ne more biti o tem, da je tak3no nakupno
vedenje potrodnikov v veliki meri pod vplivom najrazliénejsih
promocijskih aktivnosti v najsirsem pomenu besede. O tem
bomo ve& spregovorili v naSem nadaljnjem prikazu.

3. CHAMBERLINOVA ANALIZA PRODAJNIH
STROSKOV

Amerigki ekonomist Edward Hastings Chamberlin je leta
1932 objavil svoje temelino teoreticno delo The Theory of
Monopolistic Competition, v katerem je kot prvi teoretiéno
analiziral uginke prodajnih stroskov. V to kategorijo je zajel
celoto strogkov, ki so povezani s prodajo in promocijo nekega
izdelka ali storitve.

Ker letos mineva enainsedemdeset let od objave
Chamberlinove knjige, menimo, da je umestno, da na kratko
povzamemo nekatere sestavine njegovega teoreticnega
koncepta, ki so relevantne z vidika nase obravnave.®

Chamberlinova teorija pomeni revolucijo v dotedanjih pogledih
na konkurenco, saj je dotlej veljal model popolne konkurence
za splodno teorijo cen in za ideal, h kateremu se dolgoro&no
usmerja gospodarstvo. Chamberlin razume sodobno
konkurenco kot nenehno spreminjajo¢ se splet monopolnih in
konkuren&nih prvin, ki se med seboj povezujejo v razlicnih
razmerjih in oblikah. Pri tem pripisuje odlogilen pomen
diferenciaciji izdelkov in storitev, kar omogo&a posameznemu
prodajalcu vedii ali manjsi vpliv na ceno. Ta vpliv bo tem vegji,
&im vedja je diferenciacija in &im bolj uspe posameznemu
prodajalcu zaddititi njegov delni trg, na katerem prodaja, pred
konkurenti.

V sklopu obravnave prodajnih stroskov je Chamberlin
eksplicitno poudarial, da lahko podjetje s poveanjem
prodajnih stroskov poveta povprasevanje po svaojih izdelkih in
storitvah, ker potrodniki nimajo popolnega znanja o kakovosti
in lastnostih izdelkov in storitev, po katerih povprasujejo.

Kot prvi je uporabil pojem delnega trga, na katerem nastopa
posamezni prodajalec (proizvajalec) in ki je lo¢en od delnih
trgov drugih konkurentov. Pri tem se cene oblikujejo podobno
kot pri monopolu. Posamezni prodajalec si prizadeva, da bi s
povedevanjem prodajnih naporov razsiril svoj delni trg. Enako
ravnajo tudi njegovi konkurenti. Zato se konkurendni boj vse
bolj prenada na razvijanje ¢im bolj uginkovitih nacinov
promoviranja izdelkov in storitev. Hkrati pa si vsak posamezni
proizvajalec prizadeva &im bolj diferencirati svoj izdelek od
izdelkov konkurentov. Cim bolj mu uspe zvisati lodnico med
njegovim delnim trgom in delnimi trgi konkurentov, tem ved;ji
je njegov vpliv na ceno in druge atribute njegovih izdelkov in
storitev. S tem se krepijo monopolne prvine in slabijo
konkurencne.

V sklopu naSe obravnave je relevantna Chamberlinova
opredelitev diferenciacije. Po njegovem mnenju obstaja

8V naem prikazu se opiramo na 6. izdajo knjige, ki je izSla leta 1950. Prim.
tudi obse?nej$o predstavitev Chamberlinove teorije v: Nada Sfiligoj, Temelina
nalela delovanja sodobnega trinega mehanizma, Ljubljana 1994,
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diferenciacija, ¢e je kakrden koli pomemben razlog za
lo€evanje izdelkov in/ali storitev enega proizvajalca od izdelkov
in/ali storitev drugega proizvajaica. Ta razlog je lahko dejanski
ali namiljen, odloCilno pa je, da je pomemben za kupce in da
zato povzroca preferiranje enega izdelka/storitve pred drugimi.

Chamberlin navaja dva temeljna razloga za diferenciacijo:

1. Znadilnosti izdelka/storitve: to so lahko posebnosti v
njegovi kakovosti, barvi in stilu ali ekskluziven videz,
za3citne znamke, zasCitna imena, embalaZa itd.

2. Prodaja: na to vplivajo na eni strani lokacija, na drugi pa
nadin prodaje, ugled, ucinkovitost in osebnost prodajalca
itd.

Chamberlin meni, da je - &e upostevamo oba vidika
diferenciacije - jasno, da so dejansko vsi izdelki in storitve
diferencirani, Seprav le neznatno, zato je diferenciacija v
gospodarstvu zelo pomembna.

Chamberlin je izrecno poudarjal, da je ne glede na to, ali je
diferenciacija med izdelkom opazovanega podjetja in izdelki
njegovih konkurentov dejanska ali zgolj navidezna, temeljnega
pomena, da jo kot takdno sprejemajo kupci.”

Na temelju Chamberlinove analize lahko povzamemo nekaj
pomembnih ugotovitev. Z vidika nage obravnave je v ospredju
dejstvo, da potrosniki predvsermn pod vplivom razliénih
promocijskih aktivnosti pripisujejo nekemu izdelku ali storitvi
posebne lastnosti ali funkcije, zaradi katerih mu dajejo
prednost pred konkurencnimi izdelki ali storitvami. Vsekakor je
moZzno, da med izdelki v bistvu ni razlik, temvet da te nastajajo
pri distribuciji in promociji. Ker dejanski tehnoloki razvoj ni
tako hiter, da bi omogogal nenehno uvajanje novosti v
proizvodnjo izdelkov, se teZi§Ge konkurentnega boja vse bolj
prenaSa na podrodje trznega komuniciranja.

Cim bolj uspe posameznemu ponudniku pri potrognikih
izoblikovati predstavo o posebnosti in enkratnosti izdelka ali
storitve, ki jo ponuja na trgu, tem bolj se pribliZzuje
monopolnemu polozaju. Od pravega monopolista se razlikuje
po tem, da ima konkurente, ki ponujajo na trgu podobne
izdelke ali storitve, se pravi bliznje substitute.

Podjetja uporabljajo razli¢ne strategije in taktike, s katerimi si
skudajo ustvariti konkurencne prednosti in povedati svoj trni
delez. Razlicne marketinske metode povedujejo skupni obseg
povpraSevanja po izdelkih ali storitvah, na primer, kadar
potrodniki preko uginkovitih in agresivnih oblik trznega
komuniciranja prejemajo bolje ali psiholodko, tehniéno ipd.
priviatneje posredovane informacije. To pomeni v kon&nem
ucinku Siritev trgov.

4. OD PRODAJNE DO MARKETINSKE
USMERITVE IN KONCEPTA CELOSTNEGA
MARKETINGA

Na$a opazovanja konkretizacije marketinga v slovenskem
gospodarstvu nas utrjujejo v prepri¢anju, da v vsakdanji praksi
previaduje prodajni koncept. Zanj je znacilno, da ponudniki
izdelkov in storitev obravnavajo potrognike kot pasivne objekte.
S ciliem &im vedje prodaje skusajo vplivati na njihove nakupne
odlogitve z razlicnimi vsiljivimi prodajnimi metodami,
manipulaciiami, psiholodkimi pritiski ipd. Ne prizadevajo si

7 Prim. Chamberlin, cit.delo, str. 3-5, 8- 11, 56-70 idr.

ugotoviti dejanskih potreb in Zelja potrodnikov, saj so
prepricani, da sami najbolje vedo, kaj je dobro zanje, in jih s
tem v bistvu podcenjujgjo.

Nadalje prevladuje neselektiven pristop, saj se ponudniki s
svojimi oglasnimi in drugimi promocijskimi sporod&ili obradajo
na potrodnike nasploh, jih ne segmentirajo, temvecd jih
obravnavajo kot homogeno celoto, brez upostevanja njihovih
razlik.

Tak3en pristop je kratkorono uinkovit, dokler se trgi ne
zasitijo z danim asortimentom izdelkov in storitev ali se zaradi
krize ne zmanjSajo realni dohodki prebivalstva, zaradi Sesar
postanejo potrodniki vse bolj premisljeni, racionalni in iznajdljivi
pri svojih nakupih.

V sodobnih najrazvitejsih gospodarstvih se poleg prodajne
usmeritve uveljavija marketindka usmeritev, ki uvaja v
organizacije marketingko upravijanje in temelji na analizi trznih
priloznosti, segmentiranju potrognikov, raziskovanju in izbiranju
cilinih trgov, konkurencnem pozicioniranju itd. Osrednjega
pomena so prizadevanja za priblizevanje potrebam in Zeliam
potrodnikov. Zato je v sredidCu marketinke strategije
oblikovanje marketinskega splsta, ki ga po prvotnem Mc
Carthyjevem konceptu sestavijajo izdelek, cena, promocija in
distribucija. Po novejsih dopolnitvah pa je v marketingki splet
vklju¢ena vrsta dodatnih sestavin ~ od raziskovanja trgov,
segmentiranja potro$nikov, pozicioniranja na trgu itn. do
politithega lobiranja in vplivanja na javno mnenje.

V novih teoretiénih konceptih zavzema potrodnik vse bolj
aktivno vlogo. Organizacije vzpostavijajo s potrodniki
partnerski odnos, tako da so ti v vedji ali manjsi meri vkljudeni
v procese snovanja novih izdelkov in storitev.

Novej3i pogledi na marketing se le pogasi prebijajo v prakso,
Zlasti tam, kjer pretekie izkudnje kaZejo na izZivetost starih oblik
in nacinov vplivanja na potrodnike. Le sporadidno se novejsi
marketinski pristopi uveljavijajo tudi v nekaterih
najorodornejSin slovenskih organizacijah. Kot smo e poudarili,
vedina nasih organizacij v svoji vsakdaniji praksi uporablja
prodajni koncept.

V nadaljevanju bomo skusali svoje poglede podkrepiti s
povzetkom nekaterih relevantnih opredelitev Philipa Kotlerja.
Kotler ugotavija, da je marketing nov nadin razmisljanja o tem,
kako podietja in druge organizacije (tudi neprofitne) razvijajo
vzajemno koristne menjave s cilinimi odjemalci, ki Zelijo
zadovoljiti dologeno potrebo ali Zeljo. Pri tem sta prodaja in
oglaSevanije le dve marketindki orodiji, katerih cilj je pridobiti
vec odjemalcev za to, kar sedaj ponujamo {proizvajamo).

Prodajni koncept temelji po Kotlerjevermn mnenju na naslednii
filozofiji: prodati tisto, kar organizacije izdelujejo ali ponujajo
{velja tudi za neprofitne organizacije), ne da bi se ozirali na
potrebe potrodnikov. Znadiinost prodajnega koncepta so
najrazliénejsi nacini in metode vplivanja na potrosnike,
predvsem z agresivnim oglaSevanjem.

Nasprotno pa temelji marketingki koncept na &tirih glavnih
stebrih, ki so: ciljni trg, potrebe kupca, koordinirani marketing in
dobickonosnost. Zanj je znaciino, da potekajo poudarki od
zunaj navznoter - za razliko od prodajnega koncepta, kjer
poteka smer delovanja od vznoter navzven. Koordinirani
marketing pomeni dvoje: 1. razline marketindke funkcie
(prodaja, ogladevanie, izdeldni menedZment, trzne raziskave
itd.) morajo biti usklajene s stali¥ta kupca; 2. usklajenost
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delovanja marketinkega oddelka z drugimi oddelki v

organizaciji, pa tudi usklajevanje eksternega in internega
marketinga.

Za razliko od prodajnega koncepta, ki se osredotoCa na
enosmerno komuniciranje, ali tocneje, na vplivanje na
potrodnike, je bistvo sodobnega marketinskega koncepta v
dvosmernem komuniciranju organizacije z njenimi
raznovrstnimi javnostmi — zunanjimi in tudi notranjimi. Kotler
pravi, da je cilj marketinskega koncepta oblikovanje
najboljSega spleta odnosov z vsemi relevantnimi javnostmi,
med katerimi so v srediSGu zanimanja na eni strani potrosniki,
na drugi pa zaposleni. Prav tako so pomembni odnosi z
drugimi déleZniki (dobavitelji, distributerji, konkurenti,
posredniki, mediji itn.), kar je sestavina »relationship
marketinga«.®

V nadaljevanju bomo povzeli $e nekaj osrednjih poudarkov iz
izvirega koncepta celostnega marketinga Zlatka Jan&ica, ki v
marsi¢em odstopa od doslej previadujoCe teoreticne
paradigme.? Jancic se zavzema za uveljaviianje nove
znanstvene paradigme, ki si nasproti redukcionizmu
dosedanijih zastavitev marketinga prizadeva za udejanjanje
celostnega marketinga - »marketing relationships« - v bistvu
katerega so menjalni odnosi med déleZniki. Njihov konéni
dolgorotni cilj je vzpostavitev ekvivalentne menjave med
vsemi délezniki.’

Prav zaradi pogoste zlorabe izraza »trZzenje« v nasi vsakdanii
praksi in njegovega enacCenja s prodajo in oglaSevanjem se
Jan¢i¢ dosledno zavzema za rabo izraza »marketing«. Kot
dodaten argument navaja, da vecina narodov sveta izraza
marketing ne prevaja v svoj jezik.

Ceprav Jangit meni, da vegina menjav sicer poteka na
razli¢nih vrstah trgov, pa ugotavija, da so tudi druge oblike
menjav (intradruZinska menjava, menjava z naravo, menjava s
samim seboj), zato namesto generitnega pojma trga
uporablja generi¢ni pojem »proces menjave«. Njegova
osnovna teza je, da sedanja previadujoCa paradigma v
marketingu ni skladna s prihajajoCimi spremembami v svetu,
zato meni, da morajo podjetja povsem na novo izoblikovati
odnos do samih sebe, do javnosti, ki jin obkroZajo, ter do
druzbenega in naravnega okolja. Ta pristop imenuje celostni
marketingki koncept in temelji na premisah socioloske teorije
druZbene menjave in mnogih drugih spoznanijih razliénih
znanstvenih disciplin.

Za Jancica je marketindki koncept filozofija, marketinsko
upravijanje pa njena uporaba in pogosto tudi zloraba. Smisel
vzpostavitve marketinskega odnosa je, da se v menjavo
vkljudita obe vrsti vrednosti - notranja (intrinziéna), ki se menja
med sorodniki, prijatelji in znanci, ter zunanja (ekstrinzi¢na), ki
se menja na trgu. Zanj marketinski koncept ni le domena
podjetij, temved vseh druZbenih entitet, in temelji na interakeiji
oziroma odnosu in ne vec na akciji. Pomembna je vkijucitev
eti¢ne in ekoloske razseZnosti,

V tem sklopu dobijo potrodniki povsem novo, aktivno viogo,
saj so postavijeni v sredis¢e zanimanja organizacij. Zato
postaja izdelek ali storitev rezultat sodelovanja obeh strani v

8 Prim. Philip Kotler, Marketing Management, TrZenjsko upravijanje,
Ljubliana 19986, 1.in 2. pogl., str. 1-60.

9 Prim. Zlatko Jangi¢, Celostni marketing, Ljubljana 1999.
10 Citdelo, str. 5-8.

menjavi. Janci¢ v tej zvezi navaja Petersovo oznaCevanje
spremenjene vloge potrodnikov z izrazom »customerization«
oziroma po slovensko »popotroSnjenje«. Sam se bolj zavzema
za izraz somarketing, ki oznaduje skupno ustvarjanje in
resniéno medsebojno komunikacijo, temeljeCo na
simetri¢nosti odnosov.

Osrednji poudarek JanciGevega celostnega marketinskega
koncepta je v postopni precbrazbi doslej previadujotega
transakcijskega marketinga k dolgoro¢ni povezanosti med
akterji v menjavi v obliki omreZij marketindkih odnosov. Bistvo
je v procesu vzpostavitve marketinSkega odnosa podjetja z
njegovim notranjim okoljem, relevantnimi déleZniki in
druzbenim ter naravnim okoljem.™

5. SKLEPNE UGOTOVITVE

Na temelju gornjega prikaza povzemamo nase sklepne
ugotovitve. Najprej bomo podali svojo opredelitev marketinga,
ki je rezultat proucevanja razlicne literature in opazovanja
prakse.

Menimo, da je marketing po eni strani poslovna filozofija,
katere bistvo je v dosledni usmerjenosti k potrodnikom
(kupcem, strankam, uporabnikom). Pomembno je, da to
filozofijo sprejema organizacija kot celota, torej vsi zaposleni v
njej, zlasti pa je zanjo odgovorno vodstvo, ki jo privzgaja
drugim zaposlenim. Slednje sodi v sklop internega marketinga,
ki naj bi bil tesno povezan z eksternim markstingom.

Po drugi strani pa je marketing tudi podjstniska funkcija, ki se
prepleta z drugimi podjetniskimi funkcijami. Pomembno je,
kak3en poloZaj zavzema marketinski oddelek v organizacijski
strukturi, kak8ne so njegove odgovornosti in pristojnosti ipd.
ter kako je povezan z drugimi oddelki oziroma funkcijami.

Na teh izhodisc¢ih lahko opredelimo marketing kot sodobno
poslovno filozofijo in poslovno prakso, ki povezuje ponudbo
izdelkov ali storitev s povprasevanjem po njih.

Pri tem po eni strani izhaja iz ugotavljanja potreb, Zelja in
okusov potrodnikov z razliénimi nacini in oblikami raziskovanja
trgov. Izhajajoc iz rezultatov teh raziskav daje spodbude za
nacrtovanje in razvijanje novih izdetkov ali storitev ali novih
lastnosti in funkcij Ze vpeljanih izdelkov ali storitev. Nadalie
vpliva na izboljSave proizvodne tehnike in tehnologije ter
promocije in distribucije izdelkov.

Po drugi strani pa je pomembna sestavina marketinga
vzpostavljanje razli¢nih stikov s potrosniki, zlasti preko
razvejenih oblik promocijskih aktivnosti, s katerimi sporoca
relevantne informacije o lastnostih izdelkov ali storitev, o
novostih v proizvodnji, poslovanju itn. V kondni fazi naj bi
organizacije vzpostavijale s potrosniki in drugimi délezniki
partnerski odnos.

S ciliem, da se ponudba po obsegu, strukturi, kakovosti itn.
¢im bolj pribliza potrebam in Zeljam potrodnikov, vpliva
marketing posredno tudi na povecevanje uporabnosti izdelkov
ali storitev in s tem na povecevanje zadovoljstva potro$nikov.

Izdatki za marketing nedvomno zviSujejo celotne strodke
organizacij. Organizacije priCakujejo, da bodo s celoto
marketinskih aktivnosti povecale povpraSevanje po svojih

" Prim. cit. delo, str. 58, 47-81, 100-128, 143-149, 163- 154 in druge.
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izdelkih in storitvah in s tem svoje dobicke ter tako
kompenzirale te stroske. Nadalje pricakujejo, da si bodo
pridobile pripadne in lojalne potrosnike.

Ce ponudniku uspe pridobiti lojalne in zveste potrosnike, ki
zaupajo v kakovost njegovih izdelkov in storitev, se bo
cenovna proznost povpradevanja po hjih sCasoma
zmanjevala. Manj$a cenovna proZnost povpraSevanja izraza
torej navezanost potrosnikov na neko blagovno znamko
oziroma na izdelke ali storitve nekega ponudnika, ki ga
preferirajo pred drugimi. Ta si na ta nacin pridobi man;jsi ali
vedji vpliv na svojem delnem trgu in lahko ne glede na
konkurente, ki ponujajo bliznje substitute, relativno samostojno
doloca proizvodne in trzne parametre. Pot do tak8nega
privilegiranega poloZaja pa je marsikdaj dolga in zahteva veliko
prizadevanja za kakovost in vlagan] v razvoj vedno novih in
bolj izpopolnjenih izdelkov ali storitev ter ugotavljanje potreb
potrodnikov in vzpostavljanje dobrih komunikacij z njimi.
Tak3na poslovna strategija je znacilna za podjetja, ki so
dosegla raven odli¢nosti.?

Opozorili smo Ze na nekatere pomembne poudarke v
sodobnih teoreti¢nih konceptih, ki govorijo o nujnosti
upostevanja medsebojne prepletenosti razlicnih odnosov in
interesov sodelujocih akterjev v menjalnih procesih. Medtem
ko se Jandi¢ zavzema za novo teoreti¢no paradigmo, ki jo
imenuje celostni marketing, Kotler marketingki koncept
nadgrajuje z vkljuditvijo ustreznega odnosa do druZbe nasploh
in do naravnega okolja in ga imenuje druzbeno odgovoren
marketindki koncept.. V literaturi najdemo tudi druge izraze, kot
so: humani koncept, koncept smotrne porabe ali ekolosko
osvesdeni koncept.

Ne glede na poimenovanje nove marketingke usmeritve lahko
vsekakor pritrdimo potrebi po odlognejem upostevanju
splodnih druZbenih interesov, eti¢nih in moralnih nadel ter
varovanja naravnega okolja kot sestavine marketingkih
strategij. Pripominjamo pa, da taksno usklajevanje
nasprotujodih si interesov povzrota na izvedbeni ravni velike
tezave. Ce z0%imo nase opazovanje le na nekaj sestavin teh
kompleksnih odnosov, nas Ze na prvi pogled zbode teZzavnost
usklajevanja podjetniskih profitnih interesov z zahtevami po

"2 Prim. ve& o postovni odliénosti v: Nada Sfiligoj, »Dvajset let nadel odlignostic,
Delo, 20. 5. 2002, str. 21 (stran Marketing); Nada Sfiligoj, »Hickmanov in
Silvejev model odliCnosti«, Marketing magazin, 8. 254, junij 2002, str. 15.

ohranitvi naravnega okolja, Geprav je potreba po tem
vsakomur jasna.

Z vidika naSe obravnave je pomembna kompleksnost
odnosov med potrosniki in podjetji. Potrodniki si Zelijo &im
bolje zadovoljiti svoje potrebe in Zelje ali i§¢ejo optimalne
resitve svojih problemov. Na drugi strani pa podjetja spodbuija
in motivira v njihovem ravnanju vrsta dejavnikov, kot so:
dobicek, potreba po varnosti, obstoju, rasti in razvoju, ugledu,
vplivu itd. Ceprav gre med obojimi za nasprotujode si interese,
obstaja hkrati tudi medsebojna odvisnost. Konfliktnost
nasprotujodih si interesov se v trznem gospodarstvu nenehno
razreSuje na trgu z vzpostavljanjem kompromisa, ki ga
predstavlja vsakokratna trzna cena in njej ustrezna kolicina
prodaje. Sodobna marketinska usmeritev v prej opredelienem
smislu lahko bistveno prispeva k uspeSnemu usklajevanju teh
nasprotujoGih si interesov. Predpostavka za njeno udejanjanje
je, da so vsi vkljuceni akterji dejansko zavzeti za potrebne
spremembe, zalensi pri samem sebi.
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The Demand

for Counterfeits:

Are Consumers Across
Borders Triggered

by the Same Motives?

Abstract

This paper analyses consumer attitudes towards purchasing
counterfeit products. Following a review of the literature, a series of
hypotheses are developed which aim to explain consumers’
attractions towards such products. An empirical investigation of 580
respondents from two countries reveals that the country background
of consumers has a strong impact on attitudes and purchase
behavior. Other findings highlight the role of price advantages versus
regular products and illustrate that potentially detrimental aspects of
counterfeit purchases, such as embarrassment potential and concern
for child labor, do not diminish consumers’ enthusiasm for fake
products. The paper closes with a discussion of the theoretical and
managerial implications of the findings and highlights promising
future research avenues.

Keywords: counterfeit products, consumer willingness to buy,
cross-border consumer behavior, Austria, Slovenia

Povzetek

PovpraSevanje po piratskih izdelkih: Imajo porabniki
na obeh straneh meje enake motive?

Prispevek analizira odnos porabnikov do kupovanja piratskih izdeikov.
Na podlagi zbrane literature sta avtorici postavili serijo hipotez, katerih
namen je pojasniti, zakaj takdni izdelki privlacijo potrodnike. Empiricna
raziskava na vzorcu 580 respondentov iz dveh drzav odkriva, da ima
nacionalna pripadnost porabnikov mo&an vpliv na odnos in nakupno
obnaganje. Druge ugotovitve izpostavijajo viogo cenovnih prednosti v
primerjavi z originainimi izdelki in ilustrirajo, da potencialno nezaZeleni
vidiki nakupa piratskin izdelkov, kot sta moZnost zadrege, skrb zaradi
otroskega dela, ne zmanj$ajo entuziazma porabnikov do piratskih
izdelkov. Prispevek se kanda z razpravo o teoreticnih in menedzerskih
implikacijah ugotovitev in izpostavi obetavne bodode smeri
raziskovanja.

Kliudne besede: piratski izdelki, pripravijenost porabnikov za

kupovanje, obnasanje porabnikov na obeh straneh meje,
Avstrija, Slovenija

1. INTRODUCTION

The production and trade with counterfeit products has
emerged as a major concern for global marketers (Blatt,
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1993; Sweeney, Greenberg, & Bitler, 1994). Figures reported
on its magnitude are impressive. In 2001, for example, the
U.S. Customs Services seized counterfeit products such as
watches, toys and textiles with a total value of $ 57 million
(2002). While traditionally producers in the Far East were
held accountable for the largest number of counterfeits, the
production of fake products is by far not restricted to these
areas. Many companies have to fight counterfeiters in their
close vicinity. Out of the $ 15 million counterfeit products
seized in Germany 19989, a large part came from Eastern
Europe - particularly the Czech Republic ~ and Turkey
(Communities, 1998; 1998), The list of industries and the
damages incurred may be extended almost endlessly. Mostly,
praducts which carry a high brand image and require a
relatively simple production technology are preferred targets.
However, also computer software, movie and music CDs are
victims of counterfeiting. Estimates speak about 40% of all
software industry revenues being lost through ilegal copying.
In some countries, up to 90% of software products are
ilegitimate copies. Despite substantial efforts to curb down on
the supply of counterfeit products, its growth is still
phenomenal. Indeed, it is estimated that the value of
counterfeit goods in the world market has grown by 1100%
since 1984 (Blatt, 1993; Carty, 1994).

The production of fake goods offers strong financial incentives
to counterfeiters, since almost no investments in brand name
recognition and research & development are required. As
modern technologies are available globally, the production of
counterfeits has become less expensive and rather easy to set
up (Harvey & Ronkainen, 1985), Unfortunately, revenues
gained from counterfeiting are at the expense of legitimate
marketers. The damage to their brand reputation and profits is
tremendous (Blatt, 1993; Kay, 1990; Nash, 1989: Sweeney
etal, 1994; Wee, Tan, & Cheok, 1995).

For consumers, the purchase of counterfeit products offers
advantages as well. The fake products are usually of low
physical, performance and financial risk, but carry the high
image and prestige connected to a well known brand name
such as Polo, Ray Ban, Gucci, Rolex or Chanel. By buying the
fake product instead of the original, the consumer takes
advantage of the benefits sought-after from branded products,
such as prestige, image or design, without paying for them
{Cordell, Wongtada, & Kieschnick, 1996: Grossman &
Shapiro, 1988).

Compared to the practical relevance of the topic and the
abundance of studies dealing with supply side measures,
consumer attitudes and sentiments towards counterfeiting are
still somewhat unexplored, particularly when it comes to
exploring cross-cultural differences in the consumer demand
for fake products. This is surprising, as counterfeiting has to be
perceived as an international phenomenon calling for
sanctions transcending national borders. Demand-oriented
counteractions, however, will only be successful, if sufficient
knowledge on the aspects triggering this demand is obtained,
and if consumers across countries are driven by similar
motives.

As the prevailing literature points to the fact that there are
country-specific influences on consumer misbehavior (the
purchase of counterfeit goods is considered to be one facet of
it) through different cultural values, legal norms, ethical codes
or personal experiences (e.g., Fullerton & Punj, 1997), we

make a first attempt to establish cross-national similarities
and/or differences in consumer attitudes towards
counterfeiting in two selected countries, namely Slovenia and
Austria. For that purpose, we limit the products investigated to
luxury brand clothing and watches.

The paper opens by a brief review of the existing literature on
the demand for counterfeit products. Subsequently, the
hypotheses are drawn up. Following the presentation of the
empirical results, we close with a discussion of the theoretical
and managerial implications and offer some suggestions for
future research avenues.

2. CONCEPTUAL FRAMEWORK

The demand for counterfeit products may be considered a
facet of aberrant consumer behavior, however, only under the
condition that the consumer willfully engages in this
misbehavior. This aspect appears important, as the literature
distinguishes two types of counterfeiting, namely deceptive
and non-deceptive counterfeiting (Cordell et al, 1996:
Grossman & Shapiro, 1988 Nia & Zaichkowsky, 2000). In
the former case, consumers do not realize that they are
buying a counterfeit product. They rather believe to be buying
the original product. Given that consumers are unaware of
buying fake products, deceptive counterfeiting is an issue that
can only to be dealt with through supply side measures taken
by companies or legal institutions.

However, consumers often purposefully buy a counterfeit
good, while being well informed about the specific qualities of
the generic and the fake product (Grossman & Shapiro, 1988;
Nia & Zaichkowsky, 2000). In order to come up with effective
measures to reduce the demand for counterfeit products, it is
necessary to fully understand what drives consumers to buy
fake products. Several streams of literature have the potential
to provide explanations: the concept of brands and what
leads consumers to buy them, how consumers deal with their
own “mis™-behavior and what potential ethical predispositions
have to prevent such a behavior. These considerations and
their relevance to purchasing counterfsit products will be
outlined briefly in the following.

Undoubtedly, the literature on branding and why people buy
branded products provides insight in what makes counterfeits
attractive. Brands and the concepts associated with it are the
prerequisites for counterfeiting. If branded products would not
attract consumers, counterfeits would not be an issue (Bloch,
Bush, & Campbell, 1993; Cordell et al, 1996). Consumers
are buying branded products basically for two reasons:
physical product attributes and the - intangible - brand
image associated with the product. They communicate
meaning about their self-image and enhance their self-
concept (e.g., Dornoff & Tatham, 1972; Onkvist & Shaw,
1987). While the fake product might not fully comply with all
the physical attributes the original product offers, the image
dimension of the original branded product is preserved, as the
copy resembles the original in terms of logos, trademarks etc.
However, the price differential is much to the advantage of the
counterfeit product. As a matter of fact, the prevailing literature
has identified the lower price of counterfeits compared to the
genuine brand product as key determinant for their purchase
(Ang, Cheng, Lim, & Tambyah, 2001; Bloch et al, 1993;
Rongoni-Machiavelli, 1999; Tom, Garibaldi, Zeng, & Pilcher,
1998; Wee et al, 1995). Only recently however, counterfeits,
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which offer but a very small price discount compared 1o the
original brand, find their market too (Kattoulas, 2002). This
raises the issue of price sensitivity and its importance for the
purchasing situation. Therefore, it appears called for to
investigate not only the importance of price in general for the
decision to purchase counterfeits, but to evaluate the
consumer’s reaction to different price levels for fake products.

While ths intentional purchase of fake products seems to have
distinct advantages to consumers, displaying such a behavior
violates the accepted norms of conduct in purchasing
situations and is, in general, disdained by marketers and most
consumers (Fullerton & Punj, 1993, 1897). The question
arises of how consumers handle the dilemma of breaking
these norms and purposefully engaging in misbehavior. Sykes
and Matza (1957) showed that consumers come up with
pseudo-rational excuses that exculpate themselves and
deflect the blame on someone else. For instance, to explain
their behavior, consumers tend to deny their responsibility and
the injury of their deed. They downplay the damages to the
victims, even blame them for their behavior or appeal to
higher loyalties.

Some of the excuses that where reported in past research in
the field are outlined in the following. Consumers say that they
feel more sympathy for small rather than large businesses and
justify their behavior with anti-big-business attitudes (Fullerton
& Punj, 1993; Moore, 1984; Tom et al., 1998). Other
frequently put forward arguments in this context are that
counterfeiters deserve support, as they act more customer-
oriented than the original manufacturers. Original-product
manufacturer are blamed for charging exorbitant prices to
capitalize on the snob appeal of their products {Ang et al,
2001: Cordell et al, 1996). In turn, counterfeiters would offer
(fake) products at lower prices, as they are more reasonable
on the margins they require. Also, consumers feel that
counterfeiters are more efficient in terms of how they conduct
business {Ang et al, 2001; Tom et al, 1998; Wee et al, 1995).

Purchasing fake products and thus “misbehaving intentionally”
can be considered ethically questionable. While buying
counterfeits might serve immediate self-interest, the behavior
is harmful to others such as the original manufacturer. It not
only reduces profits and damages the brand image, but it is
said to have a chilling effect on technology developments.
Often, it is also associated with employing child labor to
achieve low production costs (Nill & Shultz, 1996). Most
likely, high ethical standards will prevent consumers from
buying counterfeits.

Given the still fragmented knowledge base in the field, we are
using the expectancy-value attitude model (Fishbein, 1967)
for guidance in systematizing existing findings. Additionally,
selected psychographically-based influences such as
readiness to take risk, fashion involvement and religiousness
as an estimate of ethical understanding as well as
demographic determinants are included in the model.
Basically, the model states that an attitude consists of
expected values of the attributes ascribed to the attitude (in
our case “counterfeiting”). In other words, the attitude toward
counterfeiting is the sum of the beliefs consumers have
toward counterfeiting multiplied by the evaluations of their
beliefs. Therefore, methodologically we are providing a list of
positive and negative statements to learn more about
expected values of consumers regarding counterfeiting. In

addition, we are using attitudes towards behavior rather than
attitude towards objects (e.g.. attitude towards a counterfeit
itern), as they are said to be better predictors of behavior
(Fishbein, 1967; Fishbein & Ajzen, 1975).

3. PROPOSITIONS AND RESEARCH
METHODOLOGY

Based on the theoretical considerations outlined above, we
derived a set of propositions which are tested using two
samples from Slovenia and Austria. The country-selection
resulted from a comparison of the (a) economic situation
(GDP per capita) and relevant (b) psycho-graphical
characteristics (e.g. religiousness, risk aversion). Both,
similarities and differences are expected. While the availability
of counterfeit products as well as the desire for branded
juxury products is similar between Slovenia and Austria, the
sconomic development and consumers’ psycho-graphical
attitudes are different. According to the World Bank (World
Development Indicators, 2002), GDP per capita is $188.7
Mio in Austria (rank 21) and $ 18,8 Mio in Slovenia (rank 64).
Austrians and Slovenians also differ in their religiousness
which influences their ethical understanding: For example,
about 80% Austrians belief in God, while only 63%
Slovenians do so (Religion Il ZA Study 3190, 2001).
Additionally, political attitudes differ. Slovenia as an ex-
communist country presumably still has socialist values
leading to different people’s consumer attitudes (Feick & Gierl,
1996), risk readiness (Shiller, 1992) or ethical decisions
(Stewart, Sprinthall, & Siemienska, 1997) (see Table 1).

Table 1: List of Propositions
Intention to purchase counterfelt products

AKADEMLA Ii!;!;!i'

Propositian ;- There is a difference of intentions 1o purchase sounterfeit Polo/Lacoste shirts
between various price levels (20%, 40%, 60%, 80% and 90% below the price of original
item).

Proposition ,; There is a difference of intentions to purchase counterfait Cartier/Rolex
watches between various price levals {20%, 40%, 60%, 80% and 90% below the price of
original item).

Proposition,,; Slovenians and Austrians differ in their intentions to purchase counterfeit
Polo/Lacoste shirts at various price fevels (20%, 40%, 60%, 80% and 0% below the price
of original item).

Proposition,,; Slovenians and Austrians differ in their intentions to purchase counterfeit
Cartier/Rolex watches at varius price levels (20%, 40%, 80%, 80% and 90% below the
price of original item).

Attitudes towards counterfaiting

Proposition,,; Slovenians and Austrians differ in their attitudes toward the relevance of price
regarding purchasing counterfait products.

Proposition,, Slovenians and Austrians differ in their attitudes toward "big business”.
Froposition,, Slovenians and Austrians differ in their attitudes toward the problem of child
labor caused by the producers of counterfeits.

Propasition,,; Stovenians and Austians differ in their embarrassment when others recognize
their usage of counterfeits.

Propasition,; Slovenians and Austrians differ in their attitudes toward the negative effects
of producing counterfeits on RED for new products.

Proposition,, Slovenians and Austrians differ in their attitudes toward the efficiency of
producers of counterfeit products.

Psycho-graphical characteristics

Proposition,; Slovenians and Austrians differ in their degree of ethical understanding
(religiousness).
Proposition,; Slovenians and Austrians differ in their degree of fashion invelvement.

Proposivion,; Slovenians and Austrians differ in their readiness to take risks.

Intention to purchase counterfeit products

Polo/Lacoste shirts

Proposition,,; The relevance of price has an impact on the intention to purchase {at 20%,
40%, 60%, B0% and 90% helow the price of original item) counterfeit products.
Proposition,,; The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and Austria.
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Lartier/Rolex watches

FProposition,; The relevance of price has an impact on the intention to purchase {at 20%,
40%, 80%, B0% and 90% below the price of original item) counterfeit products.

Praposition ,; The impact on the intention to purchase differs batween Slovenia and Austria.

40%, 80%, 80% and 90% below the price of original item) counterfeit products
{Polo/Lacoste shirts, Cartier/Rolex watches).

Fraposiion ., The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and
Austria.

Polo/Lacoste shirts

Proposition,,: The anirhig business attiude has an impact on the intention to purchase {at
20%, 40%, B0%. 80% and 0% below the price of original item) counterfeit products.
Fraposition,: The impact on the intention ta purchase differs between Slavenia and Austria.
Cartier/Rolex watches

Praposition,,; The antibig business attiude has an impact on the intention to purchase {at
20%, 40%, 80%, 80% and 90% below the prica of original item) counterfeit products.
Praposition,,; The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and Austria.
Polo/Lacoste shirts

Praposition,,,: Concers regarding chi fabor have an impact on the intention to purchass {at
20%, 40%, 60%, 80% and 90% balow the price of original item} counterfeit products.
Fraposition , The impact on the ivtention to purchase differs between Siovenia and Austria.
Cartier/Rolex watches

Praposition,, Concerns regarding child fabor have an impact on the intention to purchase (at
20%, 40%, 60%, 80% and 30% below the price of original item) counterfeit products.
Praposivion,; The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and Austia.
Polo/Lacoste shirts

Proposition ,; Embarassment has an impact on the intention to purchase (at 20%, 40%,
50%, 80% and 90% below the price of original item) counterfeit products.

Proposition ,; The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and
Austria,

Cartizt/Rolex watches

Proposition ,; Embarrassment has an impact on the intention to purchase (at 20%, 40%,
60%. 80% and 90% below the price of original item) counterfeit products.
Frapasition ,; The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and
Austria.

Polo/Lacoste shirts

Proposition - Perceived negative effects of countarferters on AGD have an impact on the
intention to purchase (at 20%, 40%, 60%, 80% and 90% below the price of original item|
counterfeit products (Polo/Lacoste shirts, Cartier/Rolex watches).

Praposition ,,; The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and Austia.

Cartier/Rolex watches

Fraposition - Perceived negative effects of counterfaiters on RED have an impact on the
intention to purchase (at 20%, 40%, 60%, 80% and 0% below the price of original item)
counterfeit products {Polo/Lacoste shirts, Cartier/Rolex watches).

Praposition , ; The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and Austria.

Polo/Lacoste shirts

FPraposition ,,; Perceived efficiency of counterfeiters has an impact on the intention to
purchase (at 20%, 40%, 60%, B0% and 30% below the price of original item) counterfeit
praducts (Polo/Lacoste shirts, Cartier/Rolex watches),

Fraposition ,; The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and
Austria.

Cartier/Rolex watches

Propositian ,, Perceived affiziency of counterfeiters has an impact on the intention to
purchase (at 20%, 40%, 60%, 80% and 30% below the price of original item} counterfeit
produsts (Polo/Lacoste shirts, Cartier/Rolex watches).

Fraposition ,; The impact on the intention to purchase differs between Slavenia and
Austria,

Polo/Lacoste shirts

Froposition ,; Ethical understanding (refigiousness/ has an impact on the intention to
purchase (at 20%, 40%, 60%, 80% and 90% below the price of original item} counterfeit
products (Polo/Lacoste shirts, Cartier/Rolex watches).

Proposition 4, The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and
Austria.

Lartier/Rolex watches

Froposition ,; Ethical understanding (refigiousness/ has an impact on the intention to
purchase {at 20%, 40%, 60%, 80% and 30% below the price of original item) counterfeit
products (Polo/Lacoste shirts, Cartier/Rolex watches).

Froposition 5, The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and
Austria.

Polo/Lacoste shirts

Proposition ,; Fashion invofvement has an impact on the intention to purchase (at 20%,
40%, 60%, 80% and 90% below the price of original item) counterfeit products
{Polo/Lacoste shirts, Cartier/Rolex watchss).

Fraposition ,,; The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and
Austria.

Cartier/Rolex watches

Proposition ,, Fashion involvement has an impact on the intention o purchase (at 20%,

Polo/Lacoste shirts

Proposition .; Readiness 1o take risks has an impact on the intention o purchase {at 20%,
40%, 60%, 80% and 90% below the price of original item) counterfeit products
{Polo/Lacoste shirts, Cartier/Rolex watches),

Propasition ., The impact on the intention 1o purchase differs between Slovenia and
Austria,

Cartier/Rolex watches

Proposition g, Readiness tw take risks has an impact on the intention to purchase {at 20%,
40%, 60%, 80% and 80% below the price of original item} counterfeit products
{Polo/Lacoste shirts, Cartier/Rolex watches).

Praposition .; The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and
Austria.

The subsequently developed questionnaire consists of 25
statements designed to capture attitudes toward counterfeits
{(5-point Likert scale ranging from “strongly agree” to “strongly
disagree”), 10 guestions aimed at measuring purchase intent
for different types of counterfeit goods (textiles, watches) at
different price levels (5-point scale ranging from “would
definitely buy” to "would definitely not buy”). The
measurement approach for each theoretical construct is now
described in more detail,

Intention: We use attitudes to understand, and more
precisely, to predict behavior. Following (Fishbein, 1967:
Fishbein & Ajzen, 1975), the proximal cause of behavior is
one’s intention to engage in the behavior. Therefore, the
intention to purchase counterfeits was measured. We
operationalized this construct by using representative
examples of luxury brands which are due to their
attractiveness within the countries of interest particularly
prone to counterfeiting: these are Rolex/Cartier watches and
Polo/Lacoste shirts. In addition, we considered that the
intention to purchase counterfeits is related to the price of the
item (e.g., Bloch et al, 1993). To substantiate our assumptions
on the role of price sensitivity for purchasing counterfeits, five
different price levels were investigated (20%, 40%, 60%, 80%
and 80% below the price of original item). Thus, with two
brand choices and five price reductions versus the original, a
total of ten items measuring the intention to purchase
counterfeits were used.

Attitudes: The attitudes towards counterfeiting and
purchasing counterfeits were assessed by multi-item
measures. Specifically, attitudes towards behavior were used,
since they are better predictors of behavior than attitudes
towards objects (e.g. attitude towards a counterfeit item)
(Fishbein, 1967; Fishbein & Ajzen, 1975). Based on the
literature review, 25 items were developed and served as
Mmeasures of consumers’ attitudes towards counterfeiting and
purchasing counterfeit luxury brands.

Personality Traits: To measure readiness 1o take risks, an
established scale was slightly modified. More specifically, the
scale "Risk Taker (Purchase)” was used as a basis. This scale
measures the degree to which a person reports to be wiling
to take a risk by, for example, trying unfamiliar products or
brands (Raju, 1980). Reported reliability of this scale is
reasonable. However, the construct validity of the scale is
reported to be questionable and the grouping of the items for

! Spearman-Brown's reliability ranges between 808 (homeworker sample)
and .831 (student sample).
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the scale was based on subjective classification. Therefore, we
conducted an exploratory and confirmatory factor analysis of
the scale. Subsequently, three items were excluded and the
remaining six items were used for the following analysis.

The scale “Fashion Involvement Factor (FIF)” is deemed to
reflect important behavioral activities related to fashion (e.g.
adopting early, interest in and knowledge about fashion,
monitoring fashion trends, etc.) (Tigert, Ring, & King, 1976). In
terms of test statistics, only factor loadings were reported for
this scale. However, cross-classification analyses showed that
more highly involved fashion consumers were heavier buyers
of fashionable clothing items than less involved consumers. In
our model, all six items were taken into consideration.

Finally, religiousness as a proxy for ethical standards was
measured using selected items from the scale developed by
(Kecskes & Wolf, 1993). Reliability is reported high
(Cronbach’s alpha = .97). In total, six items were used.

After pre-testing and checking for content validity of the
measures, the final questionnaire was available in German and
Slovenian. Linguistic equivalence between the two different
versions of the questionnaire was established through back-
translation (Brisliin, 1970). In Austria, a quota sample based on
age, gender and education was used. In Slovenia, data was
collected through convenience sampling, which appeared
acceptable given the exploratory nature of the study. The
Austrian questionnaire was answered by 385 respondents
(66.,4% of the total sample), while the Slovenian sample was
comprised of 195 respondents (33,6% of the total sample). In
total, 580 questionnaires were returned and used for further
analysis. Table 2 illustrates the sample characteristics in more
detail.

Table 2: Selected Sample Characteristics

4. ANALYSIS AND RESULTS

4.1. Structure of Attitudes Towards
Counterfeiting

Exploratory factor analysis (Principal Component) was initially
employed to purify the attitude scales. ltems exhibiting
significant loadings on the intended factor and no substantial
cross-loading were retained. In total, six attitude factors were
extracted, explaining 65.3% of total variance. The first factor
explained 14.2% of variance and was labeled “Irrelevance of
Price”. It consisted of items, which state that purchasing
counterfeits does not depend on the price of the item. The
second factor explained 10.6% of variance and expressed the
negative effects of counterfeiting on R&D. It consisted of
statements concerning the effects of production of
counterfeits but also the effects of consumers’ purchase on
company’s expenditures on R&D. The third factor,
“Embarrassment” explained 10.6% of variance. Herein, the
concerns of consumers being revealed as owner of
counterfeits were summed up. The fourth factor, explaining
10.4% of variance, was labeled “Anti-Big Business”. It consists
of four items which show consumers’ support for small rather
than big companies. Next, the factor called “Problem of Child
Labor” was extracted, It explains 9.9% of variance and
includes consumers’ concerns about a potential negative
influence of counterfeiting on child labor. Finally, the sixth
factor, called “Efficiency” explained 9.7% of variance. Opinions
regarding the influence of counterfeiters” efficient distribution
and production on the low price of counterfeit products were
expressed through this factor. Table 3 reports the results of
the exploratory factor analysis and refiability of the six factor
solution.

Austria Slovenia | Table 3: Results of exploratory factor analysis
Number of Respondents 386 195 | Autitude items Price Negative ~ Em-  Anti  Pro-  Efiici
Gender Relavance Effects barras- Big  blem  ency
Female 50.9% 63.2% onR&D  sment  Busi- of Child
Male 191% 36.8% 4 . ness  Labor
Occupational Status I would not hesitate buying a fake
Selfemployed 8.2% T0.8% | Polo/Lacoste shirt at a substantially fower
Student 7% 90.5% price, providing the quality is right (R). 81 -03 .00 Al -08 01
Pupil 6.1% T4.6% | Iwould not knowingly buy a fake
Manager/Government Employes 50% 96.9% | Polo/Lacoste shirt regardless of price. 13 20 12 -14 07 Rl
Retired 8.2% 4.3% | 1'would not knowingly buy a fake
Running the Household 6.8% 2.0% | Cartier/Rolex watch regardless of the price. .54 02 AD 10 07 14
Others 3.7% T6.4% | The produstion of counterfeit goods
Education undermines the incentive for companies to
Primary School 26.2% 26.2% | spend money on research and
Vocational Education 371% 36.6% | development for new products, 02 B8 09 -10 0 -08
Secondary School 29.6% 849 | The purchase of counterfeit goods
College Degree (Bachelor) 76.7% | Undermines the incentive for companies
College Degres {Master) 6.0% 5% | 1o spend money on research and development
Others 1.0% 16% | for new products. 07 88 04 -0 .
Age Mean (Std.dev) 35.5(14.43) 20.1 (14.24] | | would not wear a fake Cartier/Rolex because
Number of Years of Work Experience people might recognize it as a fake
Mean (Std.dev) and laugh at me. 8 02 85 -03 g -09
16.3{12.42) 1f someone would point out that my
10.2 (12.03) Carties/Rolex wateh is counterfeit, | would
Residence be very embarrassed. 15 18 81 12 02 -02
Urban 66.7% 65.3% | Buying a fake Polo/Lacoste does not
Rural 33.3% 34.7% | harm our economy (R). -01 07 06 10 15 il
Household Income {in ) Counterfeits are not a serious problem,
fower than 1,090 36.0% 78.2% | since they are usually restricted to a small
1.091-- 1.817- 39.5% 10.0% | group of luxury products (R}, 030 03 12 64 08 10
1818 - 2.644 - 14.8% 18.8% | The producers of counterfeit goods can offer
2.545--3.270- 5.2% 30.0% | lower prices, because they do not make
3.2 -- 4724 2.9% 8.8% | as much prafit as the producers of the
more than 4.724,- 1.5% 4.1% | original products {R). 06 -2 i 5 -0 35

85

AKADEMUA Ii!;!;!il




Ii!;!;!il AKADEMUA

Attitude items Price Negative Em- Amti Pro-  Effici-
Relevance  Effects barras- Big  blem  ency

onR&D  sment  Busi- of Child

ness  Labor

Counterfeiting occurs, because trade mark

holders have margins which are

unreasonably high (R}, 3 -07 -15 58 -1 -18
The producers of counterfeit goods can offer

lower prices because they often take

advantage of cheap child labor. .09 03 -0 A0 86 00
Buying fake Cartier/Rolex watch contributes
1o the problem of child labor. 05 A0 18 06 83 -15

The producers of counterfeit goods can affer

lower prices because their distribution

system is more efficient {R). 06 -2 -08 0l 04 84
The praducers of counterfeit goods can offer

lower prices because their production

facilities are more efficient (R). 08 -01 Rl 18 -19 8
Cronbach a g5 821 470 61
Note:

Extraction Method: Principal Component Analysis
Varimax Rotation

4.2. Willingness to Purchase Counterfeits at
Various Price Levels

Subsequently, two GLMs with repeated measures were
applied in order to test H, (a and b) and H, (a and b).
Statistical significance of differences between the countries
(between-subjects factor) and between price levels when
purchasing counterfeit (a) Polo/Lacoste shirts or (b)
Cartier/Rolex watches (20%, 40%, 60%, 80% and 90% price
below the original item; repeated measures) was assessed. To
start with, Mauchly's test of sphericity for counterfeit
Polo/Lacoste shirts (a) was calculated. Results indicated that
GLM is appropriate for data analysis, based on the assumption
that the dependent variables are correlated (c2= 1228.67
with 9 df, p <.001). A significant overall main effect was
found for the price levels (F = 1564.567; p <.001), but not for
the two countries (F = 1.23; p = .267), indicating that
consumers in both countries are similarly more willing to
purchase counterfeit Polo/Lacoste shirts with high price
discounts compared to the original item. Therefore, H,, can
be accepted and H,, is not supported.

Next, the Mauchly's test of sphericity for counterfeit
Cartier/Rolex watch (b) was calculated and revealed that the
method GLM is also appropriate for data analysis (¢ =
1386.23 with 9 df, p <.001). A significant main effect for
both, the price levels (F = 112.25: p <.001) and the countries
(F = 18.37; p <.001) was found. Additionally, the interaction
between the price levels and the countries was significant at a
6% level (F = 2.67; p = .036). Taken coflectively, respondents
from both countries are more willing to purchase counterfeit
Cartier/Rolex watches with a high price reduction compared
to the original product. However, in Austria, the willingness to
purchase counterfeit Cartier/Rolex watches is significantly
lower than in Slovenia. Therefore, H,, and H,, canbe
accepted.

1.1. Attitudes Towards Counterfeiting

The attitudinal factors derived from the exploratory factor
analysis were retained for further analysis. Therefore, means of
attitude items were calculated and used to test proposition,,,
to proposition,,. By using sumimated scales we try to minimize
measurement error and represent multiple facets of attitudes

in a single measure (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998).
For the country comparison, several t-tests were applied.
Austrian and Slovenian attitudes towards counterfeiting differ
significantly along the following three dimensions: First, the
factor “Negative Effects on R&D" is statistically different
between Austria and Slovenia, the latter having a higher
degree of agreement (t = -3.65; p < .001). Slovenians hold a
stronger belief that counterfeits have a chilling effect on R&D
investments than Austrians. Next, the factor “Anti-Big
Business” is also statistically different: Slovenians agreed to a
larger extent than their Austrian counterparts that small
companies {producing counterfeits) shall be supported and
not big companies (= holders of original trademarks) (t = -
2.88; p <.01). Finally, the two samples differ in their
"Embarrassment” potential (t =-3.72; p <.001). Specifically,
Slovenians would be more embarrassed if others recognized
their usage of counterfeit products than Austrians. Therefore,
the propositions ,, . and 4 are supported, whereas the
propositions , , ,_and ,_ are not supported.

4 4. Personality Traits

Subsequently, several ttests were applied to detect potential
differences between the two populations regarding their
personality traits. For each of the personality scales used, an
index was calculated and used for further analysis. Regarding
the index of religiousness, Slovenians and Austrians differ
significantly: Austrians are more religious than Slovenians (t =
2.50; p <.05). The index of fashion involvement is not
statistically significant between the two countries. Finally,
Slovenian and Austrian respondents differ in their readiness to
take risks: Austrians were more ready to take risks. Therefore,
proposition, and proposition, can be supported, and
proposition,. has to be rejected. Table 4 compares means and
standard deviations of the indices of religiousness, fashion
involvement and readiness to take risk between the two
countries.

Table 4: Means and Standard Deviations for the Indices of
Religiousness, Fashion Involvement and Readiness to

Take Risk
Austria Slovenia
M Sb M SD
Religiousness a 294% 112 269* 117
Fashion Involvement b 3.32 79 3.23 .18
Readiness to Take Risk ¢ 286" 57 213% .bd
Note:

?ranges from 1 = not religious to 6 = very religious

branges from 1= low fashion involvermnent to 5 = high fashion involvement
‘ranges from 1 = low readiness to b = high readiness

* significant at 5% level

1.2. Predicting Intention to Purchase
Counterfeits

Finally, several multiple regression analyses were applied in
order 1o test proposition., to proposition,.. The extracted
attitude factors and personality traits were included into the
multiple regression analyses as predictors for the willingness
to purchase counterfeit products (Polo/Lacoste shirts;
Cartier/Rolex watches). Furthermore, for each country the
regression coefficients were calculated and will be compared
in the following.

In general, the relevance of price has a strong significant
impact on the willingness to purchase counterfeit
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Polo/Lacoste shirts for respondents from both countries.
Additionally, the higher the price reduction is, the stronger the
influence of the attitude factor on the intention of respondents
is: The b-coefficients increases from ~301 in Austria and -.347
in Slovenia at the 20% level to -507 in Austria and -.638 in
Slovenia at the 90% level. Therefore, proposition.,, is
supported, while no country difference was shown (reject
proposition.,, ). Weak positive influences stemn from expected
negative effects on R&D in Slovenia and Austria, although at
different price levels (support for propositionna’b). Slovenians
intention at 80% and 90% price reduction was strongly
influenced by their embarrassment level, whereas for
Austrians embarrassment didn't seem to be important at all
(support for proposition,,, ). Slovenians' intention at a 40%
and 60%, and Austrians” intention on 20% price below
original is then influenced by their attitude toward “Big
Business”. The stronger the opinion, that smaller companies
should be supported, the higher the intention to purchase
counterfeit Polo/Lacoste shirts. Therefore, propositions,, and

g, @re supported. Finally, the opinion that producers of
counterfeits are more efficient and thus can offer low prices
influences the intention at 20%, 60%, 80% and 90% price
reduction level in Austria, while Slovenians intention only at
the 20% level (support for propositions ,, ). Regarding
personality traits, religiousness influences the intention (80%
and 90%) in Austria on a higher price reduction level
negatively. The lower the ethical understanding
(religiousness), the higher the intention to purchase counterfeit
Polo/Lacoste shirts (propositions ,, ). However, since the beta
coefficients are very low, theses results should be interpreted
with caution. Finally, the readiness to take risks is in Austria a
predictor for the intention at 40% and 60% price below
original item, but not in Slovenia (support for propositions g, ).
The higher people in Austria are ready to take risks, the higher
their intention to purchase counterfeit Polo/Lacoste
shirts.Table b shows the b-coefficients and model fit indices
for Polo/Lacoste shirts.

Table 5: Multiple Regression Analysis Results for Polo/Lacoste Shirts

Intention to purchase Polo/Lacoste shirts at ..

20% below price

40% below price

B0% below price 80% below price 90% below price

of original item of original item of original item of original item of original item

Austria Slovenia Austria Slovenia Austria Slovenia Austria Slovenia Austria Slovenia
Factor "lirelevance of Price” 347+ -301** -429* - 502+ -A78** -hBh** AT -B67* 501+ -638**
Factor “Negative Effects on RGD" 122* .092*
Factor "Embarrassment” 205" 163
Factor "Anti-Big Business” -096* -183** -130*
Factor “Problem of Child Labor” 096"
Factor "Efficiency” 134** 193+ 135 1200 096"
Religiousness {Index} -085" -106*
Fashion Involvemant {Index)
Readiness to take Risks {Index) 20 g
R2 169 194 213 317 288 351 252 374 244 348
Adjusted R2 162 181 209 .306 282 344 246 367 236 3
Nofte:

Method: Stepwise
** significant at 1% level
* significant at 5% level

Analyzing the intention to purchase counterfeit Cartier/Rolex
watches at different price levels, the following results were
found. The intention to purchase counterfeit Cartier/Rolex
watches can be predicted significantly by the attitude that
price is relevant. In other words, the more consumers
consider price important, the higher their willingness to
purchase counterfeits. While in Austria the attitude increases
constantly with price reduction, in Slovenia the highest
coefficients were found for the 60%, 80% and 90% price
reduction levels (support for propositions, ). Considering the
factor “Embarrassment”, significant coefficients resulted again
only for Slovenian consumers . Embarrassment has the
highest prediction power on the intention to purchase
counterfeit Cartier/Rolex watches at 20% below price of the
original item. Therefore, if the price reduction is only low, the
risk to be revealed as owner of counterfeits influences
consumer intentions very much {support for propositions . O
Furthermore, the expectation, that counterfeiters produce and

distribute efficiently (factor “Efficiency”) lead to a higher
willingness to spend money on counterfeits in both countries,
whereas Austrian consumers seemed to be independent of
the price level and Slovenians’ intention at a 20 and 40%
level only can be predicted (support for propositionsmd).
Finally, taking into account personality traits, the intention to
purchase visible luxury brands such as Cartier and Rolex is
predictable on a high price reduction level (80% and 90%)
using the fashion involvement of consurmers in both countries.
However, in Slovenia, the fashion involvement is even a
stronger predictor. In Slovenia the readiness to take risks
predicts the intention on 80% and 90% level (support for
propositions, 4C'd). Also the readiness to take risks is only a
predictor for Slovenians at the 90% level (support for
propositions g - Propositions o, and ,,_ were not
supported. Table 6 shows the b-cosfficients and model fit
indices for Cartier/Rolex watches.
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Table 6: Multiple Regression Analysis Results for Cartier/Rolex Watches

Intention to purchase Cartier/Rolex watches at ..

20% below price

40% balow price

60% below price 80% below price 90% below price

of ariginal item of original item of original item of original item of original item

Austria Slovenia Austria Slovenia Austria Slovenia Austria Slovenia Austria Slovenia
Factor “Irrelevance of Price” -363** 402+ -270%* AT 450 -468** - 374 -A466** -361%*
Factor "Negative Effects on R&D"
Factor "Embarrassment” -230%* -187* -167* -156*
Factor “Anti-Big Business” -096*
Factor “Problem of Child Labor”
Factor “Ffficiency” 168** 180** 156** 187+ 119 152" 181**
Religiousness {Index)
Fashion Involvement (Index) g .280** 21 344+
Readiness to take Risks {Index) -205% 215
R2 183 083 .200 192 238 203 261 331 264 363
Adjusted R2 176 073 195 179 234 148 255 318 258 349
Note:

Method: Stepwise
** significant at 1% level
* significant at 5% level

5. CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS FOR FUTURE
RESEARCH

As various figures and press releases on the issue show, the
production and sales of counterfeit products have turned into
a global operation. In order to fight it, original trademark holder
and government have developed numerous supply side
measures, However, as long as demand for fake products is
flourishing, supply will never run dry either. Therefore, this
contribution aimed at exploring the factors which influence
the demand for counterfeit products. Given the fact that
counterfeiting must be considered an issue which transcends
country borders, we investigated the drivers of consumer
demand for two different product categories in two different
countries, Austria and Slovenia, which bear similarities but
also differences in economic and cultural background.

As previously assumed, the consumer demand for
counterfeits shares common drivers across country borders,
while some national idiosyncrasies still seem to remain. More
| specifically, across product categories and country borders,
the price is the most important factor influencing the intention
to purchase counterfeits. This is increasingly the case, as the
price differential between original and counterfeit product
grows. Another factor that seems to transcend product
categories and countries is the issue of efficiency. There
seems to be a strong belief that counterfeiters are more
efficient in activities such as production or distribution
compared to the original trade mark holder, therefore, they are
able to charge lower prices. The negative effects on R&D
expenditure, the issue of child labor employed in
counterfeiting operations or ethical considerations (as
measured through religiousness) did not show any (or only
very low and occasional) influence on the demand for
counterfeits. Fashion involvement has effects on the demand
for counterfeits for more expensive products, in our case
Rolex/Cartier watches, and only when the price discount is
very high. In this case, consumers might fear that the copy is
too cheap and thus will not resemble the original damaging
their image as fashion conscious consumers. Along those
lines, the embarrassment potential of being detected as
someone who wears/bears a fake product rather than the
prestigious original only had an effect in the Slovenian sample.

Austrians do not feel deterred by it. The explanation for this
effect can only be rather vague and hypothetical at this point.
Looking at the Austrian business environment, manufacturer
of wellknown brands have increasingly used heavy price
rebates during end of season sales or have resorted to so-
called faciory outlets, where price discounts are rarely less
than 50%, that shoppers don't find it special any longer to
obtain these products at cheap prices. The fact that they get a
copy and not the original does not seem to bother them as
much anymore, they rather consider them as smart shoppers.
To our knowledge, these practices are not as widespread yet
in Slovenia, so this might be the reason why the potential for
embarrassment by wearing a fake product still exists. At this
point, this is still speculative and would have to be subject to
further testing.

In terms of managerial recommendations, several options
unfold. Not surprisingly, price is the key determinant of
demand for counterfeit products. In this respect, there is not
much original manufacturers can do, as counterfeiters use the
bandwagon effect of a famous (and thus expensive to create)
brand without paying for it. Nevertheless, supply side
measures such as sophisticated production technologies,
special inks and dyes, which make it easier to detect copies,
etc. may at least help to keep the price differential low
between original and counterfeit. On the issue of efficiency
that counterfeiters have in the eyes of the consumer, the
trademark holder can capitalize on education. Stressing the
benefits of the original product and explain the damaging
effects of counterfeiting not only on the original manufacturer
(who does not get much empathy being “big-business”), but
on the society as a whole. Most likely, the arguments used in
such campaigns need to have more emotional closeness to
the customer him/herself. The problem of child labor
potentially associated with counterfeiting or the negative
effects on R&D expenditure did not seem to impress
consumers to an extent that it would prevent them from
buying. However, fashion consciousness might be a deterrent
to consumers in both countries, at least when the discount
compared to the original becomes very high. Presumabily,
consumers perceive the quality of counterfeits at very high
discount levels not very high and thus fear for their image as
fashion conscious (and fashionable) individual. So maybe the
effects on the labor market or on consumer safety as well as
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the damage on their public perception would be more
suitable in this context.

At this point, we have to say that this study is still exploratory
in its nature and generalizations have to be made very
cautiously. In terms of future research, several avenues unfold.
Further theory advancement may be fostered by developing a
more comprehensive model that refines the constructs used
in our study and adds new ones that might help to explore
the phenomenon of consumer demand for counterfeits in
more depth. For instance, it might be worthwhile to take a
closer look at the impact of social norms on consumer
behavior in this context, as the Theory of Reasoned Action by
Fishbein & Aizen (Fishbein & Ajzen, 1976} suggests.
Particularly, with publicly visible products that have a strong
impact on how others perceive us social norms may be an
important influence. What we provided with the dimension of
embarrassment potential was a first step towards this
direction.

Based on the experience we made with testing our
hypotheses in two different countries, we encourage using
additional country settings to consolidate the body of existing
findings. As our results showed, the countries under
investigation share communalities, but also are still different in
various respects. Therefore, in order to come up with global
demand side measures, the degree of similarity and difference
between countries need to be explored in more detail.
Moreover, cross-country studies will particularly enhance the
quality of theoretical knowledge, if the selection is based on
theoretical considerations about relevant differences and
similarities. It might thus be interesting to include countries
with different economic backgrounds or stages of
development or different cultural backgrounds {e.g.. strong
group influence on decision making).

Finally, a diversification in terms of products investigated
appears called for. While the influences on purchase decisions
for luxury brand counterfeits might be similar, regardless of
the specific product, the drivers of demand for counterfeit
software or music CDs might be somewhat different, as
issues such as functionality and performance gain more
importance.
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Povzetek

Nara$&anje pomena storitvenega sektorja v sodobnih gospodarstvin
je po mnenju Stevilnih avtorjev odgovor na globlie druzbene
spremembe, ki jih je mogote razumeti kot storitveno revolucijo. Z njo
postaja kakovost storitev pomemben vir dolgorocne konkurencne
prednosti, ki jo podjetja ob podpori sodobne informacijske in
telekomunikacijske tehnologije lahko pridobijo oziroma izkoristijo z
logi¢no in sistematicno uporabo statistiénih metod v procesih
obvladovanja kakovosti. Ta je osnova t. i. integralnega pristopa k
uporabi statistidnih metod v procesih obvladovanja kakovosti storitev,
ki je v nasprotju z do sedaj znanima in prakti¢no Siroko uporabljanima
parcialinima pristopoma zasnovan na moZnosti identifikacije
posameznih kupcev ter hkratne razpoloZljivosti njihovih demografskih,
socio-ekonomskih, transakcijskin ter anketnih podatkov. Poleg
predstavitve teoreticnih osnov integralnega pristopa nakazujemo v
pridujogem prispevku tudi temelina izhodida za empiriéno preverbo
njegove uporabnosti v praksi.

Kljudne besede: kakovost, storitve, analiza podatkov o kupcih

Abstract

Applying Customer Data Analysis in Quality
Improvement of Service Processes

Growth and importance of services are a natural response to wider
forces that are creating change in our society. The paradigm shift we
have been facing could be described as service revolution. With this
paradigm shift, service quality is becoming a critical long-term
competitive advantage, which can be obtained with logical and
systematic use of statistical methods in continuous quality
improvement of service processes, also taking into account recent
fast developments of information and telecommunication technology.
A so-called integral approach to the use of statistical methods in
continuous quality improvement of service processes can be
proposed as an alternative to well-know and practically widely
applied partial approaches. Based on the possibility to identify
individual customers and thus guarantee simultaneous availability of
their demographic, socio-economic, transaction and survey data, its
theoretical foundations are discussed in this paper along with basic
challenges of its practical application.

Keywords: quality, services, customer data analysis
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1. UVOD

V najrazvitej§ih drzavah sveta se podjetja zavedajo pomena
kakovosti Ze vet desetletij po zaslugi mo?, ki jih popularno
imenujemo »guruji kakovosti«. Najvidnej§i med njimi so
Deming, Juran, Crosby, Feigenbaum, Ishikawa in Taguchi
(Peace, 1993; Drummond, 1994; Hagan, 1994: Cole in
Mogab, 1995; Swift, 1995; Bisgaard, 1998; Easton in Jarrell,
2000). Zavedanje o pomenu kakovosti je v podietjih razlog za
spreminjanje procesov obvladovanja kakovosti.

Vrsta Studij (npr. Malorny, 1994; Kunc, 1994; Morita, 1996:
Kim in Larsen, 1997; Ograjen3ek, 1998) kaZe, da podjetja
procese obvladovanja kakovosti spreminjajo na osnovi
uvajanja sisternov celovitega obvladovanja kakovosti, pri
katerih je bolj kot statistidna metodologija merjenja v osprediju
sama filozofija obvladovanja kakovosti.

Povedano velja tako za proizvodna kot storitvena podietja, saj
so slednja filozofijo obvladovanja kakovosti prevzela prakticno
soCasno, uporabo statistidnih metod pa zanemarila $e oditneje
kot proizvodna podjetja. Enega od razlogov za tak$no stanje
predstavijajo razlike v naravi storitev in proizvedenih dobrin, ki
odsevajo tako pri merjenju posameznih lastnosti (atributov)
kakovosti kot tudi v samem procesu merjenja. Uporaba
osnovnih in dodatnih statistiénih orodij (angl. basic and
extended statistical toolbox) je zato v storitvenem sektorju
navadno omejena na najosnovnej$a orodja (npr. kontrolne
karte).

To ne pomeni, da podjetja v storitvenem sektorju v procesih
obvladovanja kakovosti storitev ne uporabljajo statistiénih
metod. Raziskovalci kot npr. Parasuraman et al. (1985, 1988,
1994), Zeithamt et al. (1993), Cronin in Taylor (1992, 1994),
Lytle et al. (1998) idr. se mo&no opirajo na uporabo
kompleksnih multivariatnih metod druzboslovnega
raziskovanja (npr. sociologije in psihologije). Na osnovi
merjenja atributov zaznane in pridakovane kakovosti (angl.
perceived and expected quality) s posebej razvitimi
merskimi lestvicami podajajo sklepe o doseZeni ravni
kakovosti, ki podjetiem sluZijo kot osnova za spreminjanje
procesov obladovanja kakovosti.

Pregled literature pokaZe, da je uporaba osnovnih in dodatnih
statisticnih orodij navadno obravnavana v tekstih s podrogja
menedZmenta proizvodnje (npr. Feigenbaum, 1991; Mitra,
1983; Noori in Radford, 1995; Martinich, 1997), in sicer
vec€inoma za procese obviadovanja kakovosti materialnih
dobrin. Primere uporabe metod druzboslovnega raziskovanja
je mogoce zaslediti predvsem v razpravah s podro&ja tréenja
{npr. Zeithaml in Bitner, 1996; Kasper et al, 1999), skoraj brez
iZleme pa se nanaSajo na procese obviadovanja kakovosti
storitev.

Mogoce je torej opredeliti dva razli¢na parcialna pristopa k
uporabi statisti¢nih metod v procesih obviadovanja kakovosti
na ravni podjetja: pristop proizvodne in pristop tr¥enjske
funkaije. Prvi previaduje v proizvodnih, drugi pa v storitvenih
podjetjih. Pristopa sta prikazana na sliki 1.

Poleg nabora statistiénih metod se parcialna pristopa
pormembno razlikujeta tudi po kazalnikih, ki jih uporabljata v
procesih obvladovanja kakovosti (s tem pa avtomatiéno tudi
po vrstah in znacilnostih zbranih podatkov kot osnove analize).
Pritem je v storitvenih podjetjih tovrstna parcialnost vedji

Slika 1: Temeljna pristopa k uporabi statistiénih metod v
procesih obvladovanja kalkovosti na ravni podjetja

Raven podjetja

]

Pristop Pristop
proizvodne funkcije trzenjske funkcije
Metode statistine Metode

kontrole kakovosti druzboslovnih raziskav

problem kot v proizvodnih!. S tem se strinja tudi Easton
(1995: 22), ki pravi:

»Cetudi vedina storitvenih podjetf zbira kvantitativne
podatke, ki se nanasajo na storitvene procese, ti redko
neposredno merifo glavne lastnosti storitvenih procesov.,
To pomeni, da se storitvena podjetia ne morejo ponadati
Z neposrednimi merami kakovosti procesov, kar skugajo
prikriti z uporabo anketnih podatkov o zadovoljstvu
kupcev. Res je, da je zadovoljstvo kupcev cilj, ki ga
Storitvena podjetja morajo zasledovati, vendar na osnovi
uporabe anketnih podatkov ni mogode zasnovatr
ucinkovite kontrole procesov, saj njihovo zbiranje in
obdelava trajata predolgo, pa tudi povezava med
parametri procesov in zaznavami kupcev je velikokrat
nefasna.«

Prihaja torej do zanimivega protislovia: - pravogasna in
udinkovita kontrola storitvenih procesov temelji na uporabi
osnovnih in dodatnih statisti¢nih orodij, katerih rezultat so
neposredne mere kakovosti procesov. Vendar storitvena
podjetja osnovna in dodatna statistiéna orodja redko
uporabljajo; vedinoma zaradi neprimernih lastnosti merske
lestvice vetjega dela z anketami zbranih podatkov. Po drugi
strani pa kompleksne multivariatne metode, znadilne za
trZenjski pristop k obvladovanju kakovosti storitev, po
Eastonovem mneniju tako s Gasovnega kot tudi z vsebinskega
vidika ne dajejo rezultatov, ki bi bili relevantni z vidika zahtev
kratkoroZnega obviadovanja kakovosti storitvenih procesov.

VpraSanje, ki se zastavija, je: Ali je mogo&e spremeniti pogled
storitvenih podjetij na uporabo statistiénih metod v procesih
obvladovanja kakovosti storitev? IzkaZe se, da je mogode
opredeliti in/oziroma predpostaviti naslednje potrebne
predpogoje:

* V sodobnih gospodarstvih je raznovrstnost razpoloZljivih
storitev vedja kot kdaj prej. Veliko novih storitev, temeliedih
na uporabi sodobne informacijske in telekomunikacijske
tehnologije (ITT; primeri vklju€ujejo bankomate, dostop do
Interneta, mobilno telefonijo itd.), odlikuje merljivost
atributov kakovosti, primerijiva z merljivostjo atributov
kakovosti materialnih dobrin. To z drugimi besedami

! Kljub temu je na tem mestu treba opozoriti na dejstvo, da revidirani standard
kakovosti SIST ISO 9001: 2000 tudi proizvodna podjetja intenzivno usmerja v
preverjanje zadovoljstva kupcev, torej v uporabo anketnih podatkov, s tem pa
tudi v seznanjanje z metodologijo druzboslovnih raziskav.
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pomeni, da je v procesu merjenja mogoca tako uporaba
osnovnih kot tudi dodatnih statisticnih orodij.

o Cetudi atributov kakovosti storitev ni mogote meriti z veliko
zanesljivostjo, omogoda hiter razvoj ITT podjetiem zbiranje
in shranjevanje velikega Stevila t. i. transakcijskih podatkov
(podatkov o nakupnem obnasanju kupcev, npr. o vrstah
proizvodov in storitev, fiziénem in vrednostnem obsegu
nakupov, pogostosti nakupov, lokaciji nakupov, prodajnem
osebju itd.). Tudi te podatke je mogode analizirati s

pomocdjo osnovnih in dodatnih statistiénih orodij.

e Analizo transakcijskih podatkov je mogoce obogatiti z
uporabo anketnih podatkov, obe vrsti podatkov pa je
mogoce nedvoumno pripisati posameznemu kupcu
oziroma gospodinjstvu. Proces identifikacije je mogocCe
izpeljati na razli¢ne nacine. V okviru priGujoega Clanka se
omejujemo na uporabo kartic zvestobe (bodisi kartic s
&rtno kodo, angl. bar code cards, bodisi 1. i. »pametnihk
kartic, angl. smart cards), izdanih v okviru t. i, programov
zvestobe (angl. Joyalty programmes). Ti so tradicionalno
sicer zasnovani kot sredstvo prepreCevanja prebega
kupcev h konkurendnim podjetiemn?, s hitrim razvojem ITT
pa postaja njihova glavna priviatnost vioga, ki jo igrajo v
procesih zbiranja podatkov o kupcih in odkrivanja vzorcev
njihovega nakupnega obnasanja. S to trditvijo se strinja tudi
Raynerjeva (1996: 3} in dodaja, da identifikacija kupcev na
osnovi kartic zvestobe odpira nove moznosti v analizi
podatkov o kupcih (angl. customer data analysis).

Na osnovi navedenih predpogojev za spremembo pogleda
storitvenih podjetij na uporabo statisti¢nih metod v procesih
obvladovanja kakovosti storitev lahko izpeljiermno naslednjo
hipotezo: identifikacija kupcev v okviru programa zvestobe
odpira nove moZnosti uporabe podatkov o kupcih v procesih
obvladovanja kakovosti storitev. Hkratna razpoloZijivost
anketnih in transakcijskin podatkov omogoc&a razvoj t. i.
integralnega pristopa, kar razsirja nabor metodoloskih
pristopov, ki jin je mogoce v procesih obvladovanja kakovosti
uporabiti na ravni podjetja. Integralna analiza podatkov o
kupcih je tako temelj integralnega pristopa k uporabi
statistiSnih metod v procesih obvladovanja kakovosti storitev.

Preverjanja zastavljene hipoteze smo se v Clanku lotili na
osnovi logike deduktivnega raziskovalnega pristopa (od
splodnega k posebnemu). Najprej obravnavamo splodne izzive
analize podatkov o kupcih, nato pa diskutiramo o uporabnosti
teh podatkov, zbranih v okviru programa zvestobe, v
integralnem pristopu k uporabi statistiénih metod v procesih
obvladovania kakovosti storitev. Clanek kondujemo s
pregledom izhodiS¢ za empiriéno preverbo uporabnosti
integralnega pristopa v praksi.

2. 1ZZIVI ANALIZE PODATKOV O KUPCIH

Kvantitativne podatke o kupcih, ki jih zbirajo podjetja, je
mogode razvrstiti v tri skupine®:

¢ demografski in socio-ekonomski podatki (npr. spol, starost,
naslov, izobrazba, poklic, dohodek, lastnistvo premicénin in
nepremicnin)

2 Vet o vlogi in pomenu programov zvestobe v poslovnem procesu glej v:
Ograjensek (2002: 98-138).

3 Ved o znatilnostih posameznih vrst podatkov o kupcih glej v: Ograjensek
(2002: 145-161).

« transakcijski podatki (podatki o vrstah in pogostosti
nakupov, reklamacijah, pritoZbah ipd.)

 anketni podatki (subjektivhe ocene posameznih atributov
kakovosti, podatki o Zivlienjskem slogu, zvestobi blagovnim
znamkam ipd.).

Primerjava njihovih znadilnosti je podana v preglednici 1.

Preglednica 1: Vrste in znadilnosti podatkov o kupcih

Kriterij primerjave Demografski in Transakcijski Anketni
socio-ekonomski podatki podatki
podatki
Merska lestvica Nominalna, ordinalna, Vetinama Vetinoma
intervalna razmernostng intervalna
in razmernostna
Vir Standardni obrazei Elektronska Ankste
{npr. prodnje za prodajna kupcev
tlanstve v programih mesta
vestobe, pro$nje za (angl. Flectranic
izdajo kreditnih kartic, Points of Sale
zavarovalniske - EPOS)
pegodbe ...}
Ankete kupcey
Prednosti Qb prvem vnosu Dbjektivnost, Zbiranje podatkoy,
v bazo so podatki zaneljivost ki jih ni mogoce
iz standardnih obrazcev ter enostavnost neposredno zajsti
2610 zanesljivi in aZurni zhiranja v sistemu
Ceprav manj zanesljivi, v abstojetem elektronskih
50 podatki iz anket omreZju elekironskih - prodajnih mest
koristni pri preverjanju prodajnih mest
in aZuriranju podatkoy
iz standardnih ohrazcev
Slabosti Zanesljivost in aurmost Dbilie, zaradi katerega  Subjektivnost,
podatkov iz standardnih sta uparabniku neredno zbiranje,
pbrazcev se s tasom podatkov pogosto
manjduje onemogotena neprimerjivost
Kakovost podatkav, enostaven dostop v tasu zaradi
pridobljenih na osnovi in analiza spremenjenega
anket, zmanjSujejo vpradalnika
razliéni viri pristranskosti {zaradi
spremenjenih
ciljev raziskavel;
kakovost
podatkov
zmanjSujejo tudi
razliéni viri
pristranskosti
Strodki Pridobivanje podatkov Hramba podatkoy Drago zbiranje

ter izvajanie razlitnih
vrst poizvedb

sta glavna
stroskavna dejavnika

7 anketami je draZje
kot s pomotjo
standardnih obrazcev
Straske podatkov iz
standardnih obrazcev
pogosto povetuje rofen
vnos podatkov v bazo
Vedno uporabljani

v analizi anketnih podatkoy,
redko v analizi
transakcijskih podatkov

in preverjanje
kakovosti zbranih
podatkov

Letno ali vsaki
dve leti, pogosto
$e redkeje

Pogostost analize Redno (meseéno,
{etrtletno ...}
uporabliani

v standardnih
poratitih o doseZenih
poslovnih rezultatin

{v obliki agregatov}

Na osnovi analize transakcijskih podatkov pridobivajo podijetja
informacije o dejanskih vzorcih obnasanja kupcev (angl. the
what of customer behaviour). Analiza anketnih podatkov (v
prvi vrsti stali8¢ in preferenc) pa omogoca podietjem spoznati
nacine razmislianja in mehanizme odloCanja kupcev (angl. the
why of customer behaviour). Tako analizo transakcijskih kot
tudi analizo anketnih podatkov kaze nujno dopolniti oziroma
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obogatiti z analizo socio-ekonomskih in demografskih analizirajo zunanji partnerji, ki zbrane podatke sicer
podatkov. posredujejo naro¢nikom, vendar jih ti ne uskladiscijo na
Nakopi¢eno bogastvo podatkov o kupcih terja od podijetij 2?}2:;’ 4k[ bi omogodal hiter dostop in izvajanje primerjalnin

uvedbo, obvladovanje in izkorigCanje prednosti dveh
konceptov: podatkovnih skladi¥¢ (angl. data warehouses) ter | Na osnovi zbranih podatkov o kupcih pripravijaio podjetja
podatkovnega rudarjenja (angl. data mining). vecinoma zgolj standardna porodila v okviru analize prodaje
(po regijah, prodajalnah, skupinah izdelkov in storitev itd.). Ta
obigajno temeljijo na uporahi transakcijskin podatkov.
Sistemati¢no modeliranje na ravni posameznega kupca ali
izbranih segmentov ob upo$tevanju vseh razpoloZljivih vrst
podatkov o kupcih je 8e v povojih, Ceprav predvsem v tujini
podjetja usmerjajo precejénje napore v modeliranje
Zivijenjskega cikla kupcev. Temeljni cilji tovrstnih analiz so
naslednii:

S konceptom, v literaturi znanim kot data mining, povezuje
Jeras (1997) postopke analize velikega $tevila podatkov (npr.
razvrS€anje, vzoréenje, modeliranje, iskanje odstopani, iskanje
povezav itd.), spravijenih v podatkovnem skladitu. Splodno
sprejetega slovenskega prevoda izraza data mining $e ni.
Bregarjeva (1997: 244) ga sloveni kot »raziskovanje
podatkove, SAS Institute Slovenjja uporablja izraz »izkop
podatkov«, sami pa se nagibamo k uporabi izraza
»podatkovno rudarjenje«. * Spremljanje in napovedovanje obnaganja (znanih) kupcev
oziroma njihovih segmentov v vseh fazah Zivijenjskega cikla
(tj. od prve do zadnje izvrene transakcije med kupcem in
podjetjem, vklju¢no z analizo razlogov za prenehanje
sodelovanja; to lahko preneha kupec ali pa podjetje) na
osnovi demografskih, socio-ekonomskih, transakcijskih in
anketnih spremenljivk.

Podatkovno rudarjenje v praksi uporabliamo za brskanje po
podatkovnih skladid¢ih. Ta v idealnem primeru vsebujgjo
podatke o poslovanju, kupcih, dobaviteljih, konkurentih itd. za
vel let, tekoCe (operativne) podatke ter ocene gibanj razlicnih
pomembnih parametrov v prinodnosti (Gornik in Orel, 19986).
Po Piskarjevem (1996) mnenju je podatkovno skladii¢e
smiselno zgraditi predvsem zato, da vsi odloCevalci v podjetiu | « |dentifikacija demografskih in socio-ekonomskih znagilnosti
&rpajo podatke iz istega vira. V podatkovno skladisce je obstojedih anonimnih kupcev {(segmentov) na osnovi
mogoce vkljuciti tudi podatke iz javno dostopnih baz, vendar vzorcev obnasanja (tj. transakcijskin podatkov).

mora biti takna odlogitev zaradi zelo pogostih razhajanj v
nacinu zbiranja, obdelovanja in prikazovanja podatkov v
razli¢nih bazah dobro pretehtana ter vsebinsko in finanéno

* |dentifikacija in napovedovanje obna3anja potencialno
zanimivih kupcev {segmentov) na osnovi demografskih in
socio-ekonomskih spremenljivk.

utemeljena.

Podatkovno rudarjenje podatkov o kupcih zajema analizo V tem okviru nastajajo model, .kOt S0 npr. model odziva
nakupovalnih kogaric, vzorcev prodaje, vzorcev ponovnega kupcev na ukrepe pospeSevanja prodaje (angl. response
nakupa (angl. repeat purchase oziroma repurchase), modef), model ohranjanja/osipa Stevila kupcev {angl.
transakcij, zalog, strodkovne udinkovitosti, dobickonosnosti, retention/attrition mode), model tveganja (angl. risk
profilov kupcev oziroma segmentov, razlogov za izgubo model), model dobickonosnosti (angl. profitability model) in
kupcev oziroma segmentov itd. Rezultati procesa model vezane prodaje (angl. cross-selling model).
podatkovnega rudarjenja so torej informacie z veliko Nabor statisti¥nih metod, uporabnih v analizi podatkov o
potenciaino vrednostjo za nacrtovanje novih oziroma kupcih, vkljuduje poleg metod statistitne kontrole kakovosti ter
optimiranje ravni kakovosti obstojecih izdelkov in storitev ter metod druzhoslovnih raziskav tudi eksperimentiranje s t. i
proizvodnih in neproizvodnih procesov. wblack box« metodami (npr. z uporabo nevronskin mres).
TeZave, s katerimi se najvedkrat sreSujsjo podjetja v fazi Poudariti kaZe, da lahko daje tovrstno eksperimentiranje sicer
gradnje podatkovnih skladi¥g, so: nekompatibilnost obstojedih | Zelo dobre rezultate, vendar Zal ne omogoga klasi¢nega

baz podatkov v okviru posameznega poslovnega sistema, statistiCnega prizku3anja domnev (narogniki analize pa
sistemska nepopolnost podatkov, podvajanje podatkov ipd. navadno Zelijo vrednosti posameznih parametrov videti

Ker podatkovna skladi$a lahko vsebujejo podatke o nekaj podkrepliene s sprejemljivimi stopnjami znagilnosti).

milijonih posameznikov ali gospodinjstev (v slovenskih
razmerah govorimo o redu velikosti nekaj deset tiso&), morajo
podjetja predhodno dolo¢iti tudi, katere podatke o kupcih
bodo shranjevala, kako dolgo ter v kaksni obliki:

Tudi sicer navdu$enje nad sodobnimi moZnostmi modeliranja
uporabnikov podatkov ne sme zaslepiti do te mere, da ne bi
zmogli prepoznati njihovih pasti. Poleg osnovnega problema
kakovosti podatkov je treba posebej poudariti tudi

« Osnovni demografski in socio-ekonomski podatki so problematiéno izbiro vzorca, saj ob vecanju populacije narasta
navadno v bazo vneSeni samo enkrat in ostajajo - razen verjetnost izbire nereprezentativnega vzorca. Velik problem je
sprememb naslovov - ve&inoma neaurirani, eprav se tudi &asovna omejenost predpostavk modelov, ki postanejo
poklicna, izobrazbena, dohodkovna in druge strukture neveljavne s spremembami v strukturi populacije.
populacile, zajete v bazo, spreminjajo. Na dejansko prakticno uporabo podatkov o kupcih ne

¢ Shranjevanje in dostopanje do transakcijskih podatkov iz nazadnje odlogiino vpliva Sloveski dejavnik. Ce v podietjih ni
preteklih let je nasploh problematiéno, saj so bodisi zagnanih kvantitativno pismenih posameznikov, je velika

agregirani do tak3ne ravni, da so izgubili ve&ino izpovedne | verjetnost, da bodo obleZali podatki o kupcih neizkorizdeni v
modi, ali pa so arhivirani na takien nadin, da so praktiéno | podatkovnem skladicu kljub jasno izraZeni potrebi po
nedosegljivi za namene sprotnih analiz in ad-hoc poizvedb.

¢ Aqketvnlh podatkov v ppdatkovngm Sklad'S(?u .pOdJ.et”. ) 4 Vet o pomanjkljivostih anketnih podatkov, med katerimi je treba posebej
najveckrat sploh ne najdemo, saj jih za podjetia zbirajo in poudariti njihovo subjektivnost, glej v: Ograjengek (2002: 153~ 160).
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tovrstnih analizah ter razpoloZljivosti najsodobnejSih
programskih in analiti¢nih orodij.

3. INTEGRALNI PRISTOP K UPORABI
STATISTICNIH METOD V PROCESIH
OBVLADOVANJA KAKOVOSTI STORITEV

V uvodu smo opredelili osnovne razlike med obema
parcialnima pristopoma (proizvodnim in treznjskim) k uporabi
statisti¢nih metod v procesih obvladovanja kakovosti na ravni
podijetja.? Po pregledu rezultatov podrobnej$e primerialine

analize, podane v preglednici 2, bi (predvsem z vidika
Casovnega razkoraka med merjenjem in predstavitvijo
rezultatov merjenja, pa tudi z vidika stroskov posameznega
pristopa) kazalo na prvi pogled dati prednost pristopu
proizvodne funkcije pred pristopom trZenjske.

Preglednica 2: Primerjava znadilnosti parcialnih pristopov k
uporabi statistiénih metod v procesih
obvladovanja kakovosti na ravni podjetja

Kiterij primerjave Pristop proizvodne funkije Pristop trienjske funkeije

Teoretitno ozadje Klasiéni teksti s podrotja Teksti s podrotja menedZmenta
statisticne kontrole kakovosti  in trfenja storitev

Fokus Interni {nback offices - Eksterni {ufront offices

natrtovanje in proizvodnja
- tehni¢na kakovost)

- sooenje ponudnika
in kupca/trenutek resnice
- zaznana kakovost)

Uporabljeni standardi

Objektivni (natanéno dologljivi)

Subjektivni {pricakovanja

kakovosti porabnika)

Uporabljene statistitne Osnovra in dodatna Metode druzboslovnega
metode statistitna orodja raziskovanja

Natin uporabs Ex-ante, realni ¢as in ex-post Ex-post

statistitnih metod

Cilj uporabs statistitnih
metod

Natrtovanje kakavostnih
storitvenih procesev s ciljem
prepretitve negativnin
izkusen] porabnikav

Uporaba povratnih
informacij kupcev za
identifikacijo podrot,

na katerih je treba delovati
v smeri izholj$anja kakovosti

Kakovost otipljivih Merjena neposredna z uporabo ~ Merjena posredno s pomotjo
sestavin storitve razliénih statistiénih orodij zaznav porabnikov
Kakovost neotipljivih Merjena posredno s pometje  Merjena posredno s pomotjo
sestavin storitve opazovanja strokovnjakov zaznav porabnikov

{angl. expert observations)

Dobljeni kazalniki

Neposredne mere proeesoy

Posredne mere procesov
(zaznave porabnikov)

Casovni razkorak med
merjenjem in predstavitvijo
rezultatov merjenja

Majhen

Velik

Strodki pristopa

Nizki zaradi visoke stopnje
aviomatizacije procesa
merjenja

Visoki zaradi priprave
natrta raziskave, izvedbe
raziskave in evalvacije

Pogostost uparabe
statistitnih metod

Urna, dnevna, tedenska ...

Polletna, letna, dvoletna ...

Vendar pa se zaradi prepletenosti proizvodnih in trzenjskih
elementov v storitvenih procesih v praksi ne moremo izogniti
spoznanju, da se lahko pristopa v procesih obviadovanja
kakovosti storitev med sabo zelo uspesno dopolnjujeta. Od tod
do zamisli o preseganju njune parcialnosti z razvojem t. i.
integralnega pristopa k uporabi statisti¢nih metod v procesih
obvladovanja kakovosti storitev je zato le Se korak.

Zamisel sicer podpira vrsta avtorjev (npr. Collier, 1991; Brown
in Bond, 1995; Kordupleski et al, 1995; Cook et al, 1999),
vendar jo le redki skuSajo operacionalizirati. Operacionalizaciji
so Se najblize Kordupleski et al. (1995: 85), ki predlagajo

5 Ved o problematiki glej v: Ograjensek (2002: 59-90).

iskanje statisticnih povezav med potrebami porabnikov in
neposrednimi (notranjimi) merami kakovosti. Podobno
(povezovalno) razmisljanje je tudi temelj integralnega pristopa
k uporabi statisticnih metod v procesih obviadovanja
kakovosti storitev, ki ga je mogod&e razviti v okviru programa
zvestobe na temelju integralne analize podatkov o znanih
kupcih.

Povezati skuSamo demografske, socio-ekonomske,
transakcijske ter anketne podatke o znanih kupcih, pri Cemer
ima vsaka skupina podatkov v procesih obvladovanja
kakovosti storitev natancno opredeljeno vlogo:

* Transakcijski podatki so podjetiem na voljo dnevno, zato jih
je mogod&e uporabiti kot osnovo za analizo posebnih
razlogov variabilnosti (angl. special causes of variation)
storitvenih procesov. Ti niso sestavni deli storitvenih
procesov; pojavijajo se nenadno in nepricakovano. Njihovo
prisotnost v procesih ugotavljajo podjetja s statisticno
kontrolo procesov (angl. statistical process control).
Juran (1989: 28) ter Beauregard et al. (1991: 16)
primerjajo odpravljanje posebnih razlogov variabilnosti z
gaSenjem poZarov.

* Anketni podatki so na voljo letno ali $e redkeje, zato jih je
mogode uporabiti kot osnovo za analizo splodnih razlogov
variabilnosti (angl. common causes of variation)
storitvenih procesov. Ti so sestavni deli storitvenih
procesov in se spremenijo samo ob spremembi samih
procesov. Variabilnost, ki je posledica splognih razlogov, si
podjetja prizadevajo zmanjSati v procesu neprestanega
izboljSevanja kakovosti (angl. continuous quality
improvement process).

« Demografski in socic-ekonomski podatki omogodajo
statisticno povezovanje transakcijskih in anketnih podatkov
ter pomagajo pri opredelievanju znacilnosti identificiranih
segmentov kupcev in pri izdelavi profilov individualnih
kupcev.

Povedano je mogoce ilustrirati z naslednjim hipoteticnim
primerom: pripombe kupcev h kakovosti storitev, zbrane z
anketnimi vprasalniki, lahko podjetje koristno uporabi pri
nadrtovanju sprememb v storitvenih procesih, odzivanje
kupcev na spremembe v procesih pa preverja s pomodjo
analize transakcijskin podatkov. Ti so na voljo v realnem &asu,
zato se lahko podjetje hitro odzove na morebitna neugodna
gibanja. V tem smislu je mogoce transakcijske spremenljivke
opredelili tudi kot vodilne kazalnike (angl. leading indicators).

Kljucno je torej predvsem iskanje statisticno znacilnih povezav
med transakcijskimi in anketnimi spremenljivkami (npr. med
pogostostjo nakupov in indikatorji zaznane kakovosti).
Izhodigcna zamisel integralnega pristopa je namred
preoblikovanje sistema strukturnih enacb za teoretiéni
konstrukt »kakovost storitve«®, tj. nadomestitev z anketo
pridobljenih indikatorjev zaznane kakovosti s povezanimi
objektivnimi (dnevno, tedensko ali mesecno razpoloZljivimi)
transakcijskimi spremenljivkami.

4. SKLEP

V sklepu ¢lanka moramo poudariti, da kaZe celovito empiriéno
preverbo prakti¢ne uporabnosti integralnega pristopa

8 Kakrénega so denimo razvili Parasuraman et al. (1988).
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opredeliti kot temeljni raziskovalni izziv za bodoCe raziskovanje
na podro¢ju obravnavane problematike. Preliminarno
empiricno preverjanje povezav med transakcijskimi in
anketnimi podatki vzorca kupcev ¢lanov programa zvestobe
znanega slovenskega podijetja v letu 2001 je namrec potrdilo
njihov obstoj, hkrati pa nakazalo nekaj problemov.

Med problemi statistiéno-metodologke narave je treba
poudariti nenormalnost porazdeljevanja analiziranih
spremeniljivk, nelinearnost povezav med transakcijskimi in
anketnimi spremenljivkami, nujnost modeliranja posamezne
anketne spremenljivke z ve povezanimi transakcijskimi
spremenljivkami ter mozno pristranskost podatkov o kupcih,
zbranih v okviru programa zvestobe. Nakupno vedenje in
druge znacilnosti lanov programov zvestobe se namrec lahko
pomembno razlikujejo od znadilnosti neclanov, kar je nujno
ustrezno upostevati pri sprejemaniu poslovnih (predvsem
trzenjskih) odlocitev.

Med problemi prakti¢ne narave pa je treba omeniti dva; zgolj
posreden dostop do baze podatkov o kupcih in tako majhen
razpoloZljiv vzorec (zgolj 1000 enot), da eksperimentiranje z
nestatisti¢nimi tehnikami podatkovnega rudarjenja (npr.
nevronskimi mreZami) ni bilo mogode, ¢etudi bi ga bilo zaradi
nelinearnosti povezav med spremenljivkami nujno uporabiti.

Osnovni predpogoj za uspedno empiricno delo je torgj
neposreden dostop do baze podatkov o kupcih &lanih
programa zvestobe, ki pa za vecino raziskovalcev iz
akademske sfere vsaj za zdaj Zal Se ni mozen. Razlogi za to so
razli¢ni, pri Gemer je nesodelovanje med akademsko in
poslovno sfero 8e najmanj problemati¢no. V tem trenutku
predstavlja vsaj v Sloveniji veliko vecji problem interno
povezovanje baz anketnih in transakcijskih podatkov o kupcih.
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Profil uporabnikov
mwellness« storitev
v izbranih zdraviliS¢ih

v Sloveniji

Povzetek

Razvoju novih storitev je namenjenih najman; aktivnosti na podrodju
mened?menta storitev, Geprav je to eno od gibal in kazalnikov razvoja
v organizacijah. Strokovnjaki i§&ejo vzroke tega pojava v znagilnostih
storitev {generi¢nin, izvedenih). Trzenjski vidik menedZmenta storitev
se opira in i$%e uspesnost v zadovoljstvu uporabnika, kar je predvsem
posledica kakovostnih storitev po meri uporabnika. V ¢lanku
poskudamo iz teoretitnega in empiriénega zornega kota raziskati
. 11 pomembnost posameznih storitev, ki jih po teoriji uvrS¢amo med
GO‘SpaS do.o. PTUJ e »:?,?:;'?“'” sestavine »wellnessa«. Predstavijamo idejo »wellnessa« in njegovo
Slovenija ¥ i :'g"i?f;‘ﬁ; pojavno obliko v »wellness« turizmu, ki se zadnjih deset let intenzivno
uveliavija Ze tudi v Evropi, medtem ko je v Sloveniji 8e dokaj neznano
podrogje. Nabor najpomembnejsih »wellness« storitev naj pomaga
slovenskim turistiénim ponudnikom pri uspesnem kreiranju njihovin
integralnih »welliness« izdelkov. Rezultate empiriéne raziskave smo
povzeli v tabelo, kjer smo predstavili potencialnega uporabnika
»wellness« storitev v zdraviliscih.

Slavka Gojcié
magistra
direktorica druzbe

Kijutne besede: storitev, razvoj novih storitev, »wellness,
»wellness« turizem, »wellness« storitev. integralni swellness«
izdelek

Abstract

Consumers’ Profile of wellness Services in Selected
Health Resorts in Slovenia

A new service development has assigned the least activities in the
field of management services despite being one of the guiding stars
and indicators of development in organizations. The experts try to
find the cause of this phenomenon in the characteristics of services
(generic, expert). Marketing viewpoint of services is based on the
success of satisfying the customers, which mainly comes from
quality services that are consistent with the customers’ needs. In the
article, we try to present the importance of certain services (from the
theoretical and empirical point of view) which are theoretically
classified as wellness components. We introduce the idea of wellness
and its aspect in welliness tourism, which has been intensively
emerging in Europe in the past 10 years, while being still a rather
unknown field in Slovenia. The list of the most important weliness
services should help the Slovene tourist offerers in the successful
creation of their integral wellness products. The resuits of empirical
research have been summarised in a table, where a potential user of

Flektronski naslov avtorice: wellness services in health resorts has been introduced.

slavkabb@email.si Keywords: service, new service development, »wellnesse,
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»wellness« tourfsm, swellness« service, integral swellness«
product

1. UVOD

Clanek zeli izpostaviti pomen, ki ga v Sloveniji lahko doseZe
podrogje visoko kakovostnih in individualno naravnanih
»weliness« storitev kot enega pomembnih podrogij turizma, ki
mu je v Sloveniji namenjena vedno vedja pozornost. V
Sloveniji je pojem »wellness« praktiéno neznan. O tej temi ni
domace literature, v knjiznicah je na razpolago nekaj tujih kniig.
Ta pojem so doslej uporabila le nekatera slovenska zdravilida
v povezavi s svojo ponudbo, vendar ob tem ne razlagajo
pojma »wellness, niti v svojih programih ne navajajo, kaj
pomeni pri njih »wellness« ponudba, oziroma njihovi programi
ne vsebujejo vseh sestavin »wellnessac. Iz navedenega sledi,
da bi bilo sistemati¢no proudevanie filozofije »wellnessax
zanimivo, celo potrebno tudi v Sloveniji,

»Wellness« je gibanje, ki oznaduje novo paradigmo zdravia.
lzhaja iz lovekove samoodgovornosti do svojega zdravja
preko uravnoteZene - zdrave prehrane, telesnega gibanja
(fitnesa), duSevnih aktivnosti in osebne sprostitve ob zadostni
osvesenosti za okolje. Zacetki gibanja segajo v ZDA, ko je dr.
Dunn leta 1961 izdal knjigo High-Leve! weliness. |deja se je
Sirila in bogatila in se konec osemdesetih let pojavila v Evropi v
modificirani obliki, predvsem v povezavi s turizmom. Zaradi
edukativnega znacaja integralnega »wellness« izdelka?, ki
mora vsebovati vse Stiri osnovne sestavine »wellnessac, se
gibanje tudi v Evropi Ze nakazuje in 8iri kot nacin Zivijenja.

PrepriCani smo, da se lahko ideja »wellnessa« uveljavi v
Sloveniji kot:

* gibanje na podrocju promocije zdravja, ki naj pomaga
dvigniti splo$no zdravstveno raven prebivalcev (fizicno,
psihicno)

* »wellness« turizem - moZnost za slovenske turistiéne
ponudnike, zdravilis¢a in posamezne hotele z najmanj
Stirimi kakovostnimi zvezdicami za oblikovanje novega
integralnega turistiCnega »wellness« izdelka.

Dejstvo je, da imajo nekatera slovenska zdraviliséa ob
kakovostnih hotelskin namestitvah izredno mo&no in raznoliko
dodatno infrastrukturo (kopalida, savne, fitnes centre, lepotne
centre ...), ki s0 oshova za oblikovanje »weliness« ponudbe,
dolgoletno tradicijo na podrogju balneologije in rehabilitacije
ter visoko strokovno usposobliene kadre, Ob razliénih naravnih
dejavnikih (termalna, termo-mineralna voda, peloid, klima) kot
sinonimu za oblikovanje zdraviliske ponudbe bi ob dolodenih
investicijah, predvsem v izobraZevanje novih, specializiranih
kadrov (trZnikov, dietetikov, Sportnih uiteljev, psihoterapevtov,
»wellness« ugiteljev, svetovalcey, razliinih maserjev ...), lahko
ponudita zanimive programe »weliness« poitnic, namenjene

T Integralni turisticni nwellness« izdelek (npr. »wellness« poditnice) je sestavijen
iz nobicajnihe turistiCnih storitev in izdelkov {prenoditev, prehrana ...), naravnih in
kulturnih dobrin ter »wellness« storitev. Pri swellness« storitvah imamo v mislih
vsako posamezno »weliness« storitev s podro&ja »wellness« sestavin — telesne
aktivnosti, zdrava prehrana, duSevne aktivnosti ali sprostitev (razlidne vrste
masaZ, kopanje, druge Sportne aktivnosti, predavanja, animacijski programi ...
Oblikujejo jih nwellness« ponudniki ali tudi posredniki, vedno bolj pa se
uveljavija nacelo, da si jih oblikujgjo uporabniki sami po svojem okusu,
pri¢akovaniih, Zeljah, preferencah. V nagem primeru gre za verifikaciio
posamezne »wellness« storitve in hkrati za specificno strukturo integralnega
»wellness« izdelka. Zaradi laZje uporabe bomo v obeh primerih uporabljali naziv
swellness« storitev.«

predvsem dologenim ciljnim skupinam gostov na primarnih
turistiénih trgih.

V slovenskih zdravilis&ih znasa delez tujih gostov priblizno

33 %, v posameznih je ta dele? bistveno vigji. Z novim
integralnim turisti¢nim »wellness« izdelkom (»wellness«
pocitnice) bi privabili nove ciline skupine »wellness« gostov (po
tujih trzenjskih raziskavah so to dobro situirani, visje izobraZeni
ljudje srednjih let, z izoblikovanim odnosom do Zivijenja oz.
zdravja) (Kaufmann, 1999, 202). Predpogoj za to je vsekakor
visoka kakovost ponudenih storitev, ki mora biti primerljiva

s kakovostjo v vodilnih drzavah »weliness« ponudbe.

Navedena ponudba je primerna tudi za dolo&ene visoko
kategorizirane hotele, ki lahko »weliness« pogitnice vkljudujejo
kot osnovni ali dopolnilni integralni turistiéni izdelek. Seveda
bodo ob tem morali poskrbeti za zadostno infrastrukturo in
strokovni kader.

Ponudba »wellness« storitev je kompatibilna predvsem s
seminarskimi in kongresnimi, igralnigkimi, 3portnimi in
druZinskimi oblikami turizma, ki jih slovenski turistiéni
ponudniki Ze sedaj vklju€ujejo v svoje turistiGne programe.

2. TRZENJSKI VIDIK STORITEV V TURIZMU
S POUDARKOM NA RAZVOJU NOVIH
STORITEV

Organizacije delujejo na nenshno spreminjajocih se trgih, za
katere je znadilen stalen priliv novih oziroma spremenjenih
izdelkov in storitev, katerih Zivijenjski cikli so vse krajsi (Millson,
Raj, Wilemon, 1992, 53, povzeto po: Snoj, 1998,133). Ce
hoCejo preZiveti in se razvijati, morajo skrbeti za sve¥o,
inovativno ponudbo, ki je boljga in druga&na od ponudbe
konkurentov (Armstrong, 1989, 5, povzeto po: Snoj, 1998,
133).

MenedZment v organizacijah mora poskrbeti za uspe$no
poslovanje in doseganje smotrov in ciliev predvsem z
uinkovitim nacrtovanjer, organiziranjem, usmerjanjiem
{(vodenjem) in nadziranjem. MenedZ?ment storitev se v
organizaciji osredotoca na tri temeljne skupine odloditev, in
sicer na (Snoj, 1998, 66);

* odlogitve o razvijanju in trZznem uvajanju novih storitev
(inoviranje storitev)

* odlocitve o spreminjanju obstojedih storitev (modificiranje
storitev)

¢ odlogitve o opus&anju obstojetih storitev iz ponudbenega
asortimenta organizacije (eliminiranje storitev).

Trzenje kot poslovni koncept je eden od temeljnih dejavnikov
uspesnega razvoja organizacije, saj odlogitve na podrogju
trZenja vplivajo na sposobnost predvidevanja bodoega

razvoja trzi¥¢a, s tem pa tudi na uspesnost in sposobnost
prilagajanja dinami¢nim spremembam.

TrZenje ni zgolj poslovna funkcija, je filozofija, nadin razmisljanja
(Kotler et al, 1999, 3; tudi Lumsdon, 1997, 25). Zaradi tega
Je trzenje v turizmu specifiGna dejavnost, v kateri proudujemo
potrebe in Zelje, izpolnjujemo pricakovanja in zadovoljujemo
potrebe uporabnikov turistinih storitev.

Generitne (procesnost, neotipliivost, minljivost/neobstojnost)
in izvedbene (nelodljivost od izvajalca, sodasnost izvajanja in
uporabe, variabilnost, udeleZba uporabnikov v izvajanju itd.)
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znadilnosti storitev vplivajo na to, da je veliko teze doloCiti
kakovost storitev kot kakovost izdelkov, kar je e posebej
pomembno pri oblikovanju in izvajanju »wellness« storitev.
Kakovost storitev je po raziskavah najpomembnejsi razlog
zadovoljstva uporabnikov storitev (Snoj, 1998, 159).

Razvoj novih izdelkov in storitev predstavija enega temeljnih
gibal gospodarskega razvoja. Ob splo3nih vzrokih
neuspednosti velikega Stevila novih izdelkov ali storitev so e
posebej pomembni trzenjski (Kotler et al., 1999, 290):
pomanjkanije trznih raziskav, neustrezna velikost trga, aktualni
izdelek je nesodobno oblikovan, nepraviino (napa&no)
pozicioniranje na trgu, previsoka cena, neustrezno trzenje,
previsoki stroki razvoja, nepriéakovano mo&an odziv
konkurence. Vendar se organizacije kljub nadtetim tveganjem
odlo&ajo za razvoj novih storitev, saj je konkurencnost na trgu
vedno modnejSa in preZivijo samo najbolj8i, najdrznejsi,
najinventivnejdi. Resitev navedenih pasti v razvoju novih
storitev je torej v pristopu in natanénem procesu nacrtovanja
ter v ustvarjanju sistematiénega procesa razvoja in
plemenitenja novega izdelka ali storitve.

3. "WELLNESS« IN »"WELLNESS« TURIZEM

3.1. Druzbenoekonomski vidik zdravja

V pogovornem jeziku se pojem zdravie v glavnem povezuje s
tegobami. Ljudie ga razumejo kot nasprotje bolezni {funkcijskih
moten] in prizadetosti). Razlaga pojma zdravie je vsele]
individualno in sociaino pogojena. Zdravie je eno temeljnih
podrodij kakovostnega Zivlienja ljudi in ena najpomembnejsin
vrednot. V zadnjih letih se je odnos do zdravja bistveno
spremenil.

Popularno definicijo zdravia je leta 1948 postavila Svetovna
zdravstvena organizacija,® ki trdi, da je »zdravje popolna
povezava telesnega, duSevnega in socialnega dobrega
podutja in ne samo odsotnost bolezni in tegob«. Zdravje
pomeni razumevanije dinami¢nega procesa, v katerem
posameznik nenehno i8¢e ravnotezie s svojim okoljem ter tako
optimira dobro podutje. Na zdravstveno stanje vplivajo Stirje
dejavniki: biologko-genetske danosti, medicinsko-tehni¢ne
moZnosti zdravstvene stroke, Zivijenjski slog in okoljski faktorji
(Gutzwiller/Jeanneret, 19986, 23, povzeto po: Kaufmann,
1999).

Zdravje je proces telesnega in psihi¢nega stanja. Posameznik
je sistemsko teoretiéno obarvan »odprt sistem, ki je
dinami¢no usklajen, kadar je zdrav. Zdravje je socialna
kategorija, ko doseZe interakcija Sloveka z okoliem dinamicno
uteZenost in je razvoj potencialov za ukrepanje tudi socialni
proces. Zdravje je dologeno z naslednjimi Stirimi dimenzijami:
z odsotnostjo bolezni, s funkcionalno zmogliivostjo, z zalogo
energije in s fizicno mogjo (Faltermaier, 1984, 57, povzeto po:
Kaufmann, 1999, 32;).

Najpomembnejsi cilj promocije zdravia® je povezati
uravnote?eno povedevanje fizicnih, duevnih in socialnih

2 World Healt Organization (WHO).

3 Promocija zdravia je po Ottawski karti (sprejeta na skup$cini WHO [ 1986)
proces, ki omogota fjudem vegji nadzor nad njihovim zdraviem. Za dosego
popolne telesne, duSevne in druzbene blaginje morata biti posameznik ali
skupina sposobna prepoznati in uresniciti prizadevanja, zadovoljevati potrebe in
spreminjati ter obvladovati okolje {Vlaganje v zdravie v Sloveniji, 1997).

vidikov pozitivnega zdravja, torej povedevati pozitivno zdravje
in zmanj$evati tveganja.

3.2. »Wellness« kot nacin Zivljenja

[zraz »wellness« oznaduje novo pojmovanje zdravja. Dr. Dunn,
ki je leta 1961 uvedel ta pojem, ga je sestavil iz dveh
angleskih besed »well- being« in »fitness«. Tako sta v osnovi
besede zajeti dve gibaniji, ki sta se v ZDA razvili po drugi
svetovni vojni v sklopu oblikovanja novega globalnega
midlienja na podrogju zdravja. Po Dunnu je zdravje »stanje
popolne usklajenosti telesnega, dusevnega (psihicnega) in
socialnega dobrega podutja«. Dunnova predavanja in zapiski
s0 poudariali, da je zelo tesna povezava med telesom, mislijo
in duhom (Dunn, 1961, 10, 223). Prepri¢an je bil, da imamo
liudje potrebo po osebni zadostitvi. Verjel je, da se zdravje
lahko raz8iri zunaj meja modela tradicionalne medicine, kjer je
kon&ni cilj, ki ga je treba dosedi, »nebolezensko stanje«
(Thomas et al,, 1993, 10).

Z izrazom »wellness« je bila predvsem v ZDA Ze pred 40 leti
definirana nova paradigma oz. novi ideal zdravja. V temeljno
idejo »wellnessa« so se postopno vkljudevale tudi druge
sestavine, npr. zdrava prehrana, spro¢anje, lepota, psihi¢ne
aktivnosti in osvestenost za okolje. Tem sestavinam zahodne
»fizikalne« medicine so dodali $e aziatske elemente, npr.
tradicionalno kitajsko medicino, ajurvedo, jogo, tai chi, i gong
itd. (Nahrstedt, »Wellness, Fitnes, Beauty, Soul:
Angebotsanalyse von deutschen Kur und Urlaubsortens,
glanek, Heilbeder & Kurort, 1999).

Od sredine sedemdesetih let do danes je »wellness« gibanje
zelo napredovalo. V zagetku je bil »wellness« individualno
naravnan Zivljenjski slog, v rokah posameznikov, kot so bili
John Travis, Donald Ardell in William Hettler, pa se je v ZDA
razvil v mnoZicéno gibanje na vseh druzbenih in socialnih
ravneh.

V osemdesetih let je prilo v ZDA do prave eksplozije v
razvoju »wellness« programov v poslovnem svetu in industriji.
Ceprav je bil prvotni razlog za ustanovitev tovrstnih programov
povedevanje strodkov za zdravstveno varstvo, so med drugimi
razlogi bili §e zmanjanje izostankov z dela, pove€evanje
javnega ugleda podjetja, dvig produktivnosti dela delavcev in
krepitev pripadnosti delavcev. Skupne (korporativne)
»wellness« programe so razvili v ZDA za zaposlene in njihove
druZine, da bi spodbudili skrb za zdravje in dobro pocutje. V
letu 1987 je 65 % druzb z vet kot 50 zaposlenimi najelo
posamezne programe promocije zdravja. V devetdesetih letih
je Ze vetina velkih druzb v ZDA organizirala lastne »wellness«
centre za svoje zaposlene, manje druzbe so ponudile
zaposlenim nekatere oblike »wellness« programov (programe
zdravstvenega izobraZevanja, programe za odpravljanje razvad
- prenehanje kajenja, pitja alkohola, programe razgibavanja

v fitnesu, plavanje idr.). Prednost teh programov je v
zmanj8anju zdravstvenih strodkov ter v izbolj§evanju delovne
morale. Med najbolj uglednimi druzbami, ki vkljugujejo svoje
zaposlene v »weliness« programe, so AT&T, Coors, General
Foods, IBM, Johnson and Johnson, Kimberly Clark,
Metropolitan Life, Moog Automotive, Pepsico, PET, Sentry
Insurance, Tenneco in Xerox (Thomas et al., 1993, 11).

Zanimivo definicijo »wellnessa« v Evropi je postavil Malich
(Thaler, 1998, 2), ki pravi, da na kakovost Zivlienja vplivajo
nasledniji elementi: telesne zmoznosti, duhovna proznost,
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duSevna obremeniljivost, pozitivha delovna naravnanost,
harmoni¢no zasebno Ziviienje in usklajenost z okoliem. Postavil
jih je v obliko Sesterokotnika, kjer je vsak element enakovreden
drugemu.

3.3. »Wellness« turizem

»Wellness« turizem obravnavamo povezano z zdraviliskim
turizmom. Zdravilidki turizem priStevamo k najstarejsim
oblikam turizma. Zasledimo ga Ze v ¢asu starih Rimljanov, ko
50 bogatadi najraje obiskovali terme zaradi toplih vrelcey,
poditka, zabave in sklepanja kupdij. Celotno zdravilisko-
turistiéno ponudbo lahko razdelimo na ved podrodij. Zaradi
svoje heterogenosti zagotavija maksimalno mozno valorizacijo
naravnega zdravilnega sredstva, najbolj3o izkoridéenost
zdraviliskih in turisti¢nih objektov pa tudi drugih
komplementarnih objektov v zdraviliskem kraju.

»Wellness« turizem je skupnost odnosov in pojavov, ki so
posledica potovanj in bivanja oseb s temeljnim motivom po
sprostitvi ali krepitvi svojega zdravja. Miglieno je bivanje v
specializiranem hotelu z ustrezno strokovno in individualno
obravnavo, kjer so z razseZno ponudbo storitev zastopane
naslednje temeljne sestavine »wellness« ponudbe: telesni
fitnes, zdrava prehrana, sprostitev in dugevne aktivnosti
(Kaufmann, 1999, 48).

Rastoci pomen »wellness« turizma lahko pripigemo naslednjim
dejavnikom (Kaspar, 1995, b):

¢ civilizacijskim boleznim: pomanjkanju gibanja, neprimernim
prehranjevalnim navadam, pomanjkanju sonca, svetlobe,
motenemu bioloSkemu ravnovesju in stresnim situacijam

¢ rastoemu zavedanju o pomenu zdravja in temu ustreznem
zanimanju za promocijo zdravja

¢ rastoi vro€ici (hektiki) v nakupovalinem Zivlienju in stresom
pri novem pozicioniranju gospodarskih dejavnosti v
storitvenem sektorju

* trendu hedonizma.

Predvsem nekatera zdravilig&a v Svici, Nemdiji in Avstriji zelo
intenzivno nastopajo na turistiénem trgu z »wellness«
ponudbo. Na tem trgu sta trenutno znadiina predvsem hitro
razvijajoCa se ponudba »weliness« storitev, vendar slabde
razvijajode se povpraSevanje (Kaufmann, 1999, 11).

4. TRZNA VERIFIKACIJA KONCEPTA
»WELLNESS« STORITVE

Uspe&no razvijanje novih storitev je odvisno od tevilnih
dejavnikov, med katerimi so najpomembnejsi (Fitzsimmons et
al, 2000, 52-53; tudi Potognik, 2000, 100) zadostno Stevilo
idej za nove storitve, potrebna investicijska sredstva in ustrezni
strokovnjaki, Cas razvoja, stroski razvoja, Cedalie krajsi #ivijenjski
cikel obstojecih storitev in potencialno povprasevanje. V
sistemu razvoja nove storitve je treba upostevati splosne
znadiinosti, ki veljajo za sestavijene procese mened?menta
storitev, med katere priStevamo ustvarjanje informacij za
odiocanje, nadrtovanije sistema storitev, organiziranje sistema
menedZmenta storitev, vodenje zaposlenih v storitvenih
organizacijah, izvajanje, nadzor izvajanja storitev in
interveniranje (Snoj, 1998, 88-89).

Snoj (1998, 138) ugotavija, da je proces razvijanja sistema
nove storitve obseZen in raz8lenjen, zato ga je v vsej njegovi

razseznosti tezko predstaviti. Ker gre za iterativni proces, lahko
$ ponavljanjem odlogitev razjasnimo in s tem tudi omogodimo
bolj specifiten in doreen sistern menedZmenta novih storitev.

Tu Zelimo predstaviti model trzne verifikacije »weliness«
storitev s posebnim poudarkom na zagetnih fazah, ki smo ga
razvili kot metodolo$ko podporo za prescjo vkljuevanja
»weliness« storitev v ponudbo turisticnih podietij na
slovenskem trgu. Model zacetnih faz pri trzni verifikaciji
koncepta »wellness« storitev smo preizkusili v empiriéni
raziskavi, ki je bila izpeljana februarja in marca leta 2000 in v
kateri smo ugotavljali pomembnost posameznih storitev, ki jih
po teoriji lahko uvrstimo med »weliness« storitve in jih
ponekod v Sloveniji ponudniki Ze vkljucuiejo v svojo ponudbo.
Na ta nadin smo izoblikovali nabor »sweliness« storitev, ki jih
preferirajo uporabniki in bi jih potemtakem ponudniki nujno
morali vkljuciti v svoje integralne »wellness« izdelke. Prav tako
smo Zeleli ugotoviti, kdo so na slovenskem trgu potencialni
»wellness« povpraevalci,

Model trzne verifikacije koncepta »wellness« storitev smo
koncipirali tako, da smo vanj povezali Kotlerjev mode! oz.
Clenitev razvoja novih izdelkov/storitev v osem faz (Kotler,
1896, 316-351) in Snojevo opredslitev treh zadetnih faz pri
razvoju nove storitve (Snoj, 1998, 139-141). Oba avtorja
poudarjata trzenjski vidik, ki je pri storitvah $e posebej
pomemben.

4.1. Model zacetnih faz pri trzni verifikaciji
koncepta »wellness« storitve

4.1.1. Prva faza: iskanje in ustvarjanje idej

Vet kat b5 % idej o novih izdelkih ali storitvah nastane v
organizaciji (formalne raziskave in razvoj, »brainstormings,
prodajno osebje, drugo osebje, ki se sreuje z uporabniki,
sredniji in vi§ji menedZzment, lastniki ...}, skoraj 28 % idej se
pridobi z opazovanjem in posluganjem uporabnikov (analiza
sistema pritozb in pobud, pogovori z uporabniki ...}, medtem ko
27 % idej nastane ob analiziranju konkurence z nakupom
izdelka ali uporabo storitve, opazovanjem promocije ... (Kotler
etal, 1999, 291-292),

Idejo o uvajanju »weliness« storitev (katere storitve izbrati in
kateremu podro¢ju dati vedji pomen, telesnemu fitnesu, zdravi
prehrani, duSevnim aktivnostim ali sprostitvi) v turistiéne
organizacije bi lahko povezali z dvema osnovnima nadinoma,
in sicer:

* nestrukturiranim pristopom, h kateremu bi lahko pristeli
ideje, ki nastajajo v organizaciji - med zaposlenimi
(»brainstorminge, ustvarjanje povezav, seznam znadiinosti,
morfoloska analiza, sinektika ...) in med uporabniki (skrinjice
za pritoZbe in predloge)

¢ strukturiranim pristopom, ki zajema:

- identifikacijo potreb in informacij iz literature (ki razlaga
pojem »wellnessa« in njegove sestavine in vsebuje
prakticne nasvete o uporabi »wellness« sestavin v
storitvah in izdelkih, promocijske materiale konkurentoy,
predvsem z nemskega govornega podrodja, mnenja
strokovnjakov ...}

- oblikovanje vprasalnika, v katerem intervjuvane osebe
rangirajo razli€ne potrebe ali koristi glede na njihov
pomen {vprasalnik, namenjem menedZmentu in
uporabnikorn; ker je ideja o »wellnessu« marsikomu tuja,
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nova, je treba vpra3alnik oblikovati indirektno, Se
posebej pri vpradanjih o poznavanju sestavin
»wellnessa«, opredeljevanju pojma ...)

- obdelavo podatkov s faktorsko analizo, ki ugotavlja
osnovne dejavnike skladno s potrebami (primerjava
zaznavan] in pricakovanj ter rangiranje »weliness«
storitev s strani menedzZerjev in uporabnikov)

- intervjuvanje oseb s pomodjo rclustering« postopka o
njihovih sorodnostih in potrebah, pricakovaniih (gre
predvsem za segmentacijo uporabnikov, s ¢imer
pridobimo informacije o potencialnih cilinih skupinah
»wellness« gostov in njinovih znagilnostih)

- oblikovanje profilov upcrabnikov po njihovih
demografskih znagiinostih z uporabo muttiple
diskriminantne analize (potencialne ciline skupine in
njihove znatilnosti ter pricakovanja lahko primerjamo s
podobnimi drugimi raziskavami).

Strukturiran pristop s posameznimi stopnjami smo izbrali tudi
v nadi empiricni raziskavi. Na temelju zbranih podatkov smo
oblikovali potencialnega »wellness« povpradevalca v
anketiranih slovenskih zdravili3&in. VV nadi raziskavi smo Zeleli
izvedeti, katere »wellness« storitve so najpomembnejie za
anketirane goste.

4.1.2. Druga faza: izbira in ovrednotenje idej
o »wellness« storitvah z vidika uporabnika

S postopkom izbiranja in ovrednotenja idej prehajamo iz faze
velikega Stevila ide] v fazo selekcije, ko ideje ovrednotimo po
doloenih postopkih oz. metodah. Obigajni tristopenjski
postopek vsebuje naslednje faze:

« zadetno izloGanje (ali je ideja o oblikovanju integralinega
»wellness« izdelka oziroma o »weliness« storitvah skladna s
poslovno filozofijo organizacije in njenimi obstojedimi izdelki
oz. storitvami; katere »wellness« storitve vkljuciti v ponudbo,
da bomo pritegnili doloGene ciline skupine uporabnikov; ali
je infrastruktura usklajena s tehni¢nimi predpisi; ali
poznamo predpise s posameznega podrogja ~ prehrane,
zdravja, telesne aktivnosti; ali razpolagamo z ustreznim
strokovnim kadrom ...}

* izloganje, temeljete na uporabnikih {(ocena pricakovanega
povpradevanja po »wellness« storitvah, potencialnih cilinih
skupin, potencialnih trZise)

* zadetno ekonomsko vrednotenje (ovrednotenje dodatno
potrebne infrastrukture in/ali obnova obstojece,
izobraZevanje obstojecega in novega strokovnega kadra,
ovrednotenje strodkov trzenja ...).

4.1.3. Tretja faza: izbira in ovrednotenje trzno
verificiranih konceptov nwellness« storitev

Ideje, ki najbolj ustrezajo vsem postavljenim kriterijiem in
uspedno opravijo vsa preverjanja, so zrele za poskusno
testiranje. Vendar se v primeru storitev sreSamo s specificno
problematiko, ki izhaja iz znadilnosti in lastnosti storitev
(nectipliivost, minljivost, procesnost, variabilnost, so¢asnost
izvajanja in uporabe), ki jih v glavnem ne moremo prevesti

v materializirano obliko, lahko pa oblikujemo natancno
opredelitev koncepta integralnega »wellness« izdelka oziroma
posameznih »wellness« storitev, ko odgovorimo na nekatera
vpradanja (kdo bo uporabljal »wellness« storitev, katere
njene prednosti naj poudarimo, katera prednost je

najpomembnejsa ...). Ob tem nastajajo razliéni koncepti
swellness« storitev, ki jih je treba pozicionirati.

Sledi poskusno testiranje koncepta »wellness« storitve ali
integralnega »wellness« izdelka, ko uporabnike po poskusni
uporabi anketiramo in jih sprasujemo o naslednjem:

 So prednosti koncepta nove »wellness« storitve jasno
zastavljene in uresnicljive?

e Ocenjujete, da boste z uporabo navedenih »wellness«
storitev zadovoljili kakdno svojo potrebo ali Zeljo?

o Ali so storitve ali izdelki, ki trenutno zadovoljujejo to vaso
potrebo ali Zeljo, in ali ste z njimi zadovoljni?

 Je cena te »wellness« storitve sprejemljiva za vas glede ne
vrednost?

¢ Bi kupili to »wellness« storitev (zagotovo, verjetno, verjetno
ne, zagotovo ne)?

 Ali boste »wellness« storitve uporabljali, kdaj in kolikokrat?

Analiza odgovorov bi pokazala, ali koncept »weliness« storitve
ustreza uporabnikom in ali je dovolj priviacen, da ga bodo
uporabljali. Uspsh nove storitve je odvisen predvsem od
uporabnikov in njihovega pozitivnega odziva. Proces
sprejemanja nove storitve pri uporabnikih se imenuje tudi
proces adopcije - od zasnovanja do osvojitve (Zavrdnik,
1990, 13-14).

Slika 1: Model verifikacij’ procesa odlo&anja pri zacetnih fazah
razvoja »wellness« storitev

- NE Ustvarjanje, iskanje
0 l« idej || ~ vzunanjem okolu
A pristop, vir (odjemalc, = v organizacij
P strokovnjaki)
u l DA
S
T NE Izbiranje, ocenjevanje
idej delitev dejavnik
| | »| zatetno izlodanje, izlotanje  fe-s{ PPEEIIE! CHBVIKOY
o v jihov pomen
po uporabnikih, zacetno
ekonomsko vrednotenje
NE DA
A\
Oblikovanje, izbira in testiranje
koncepta storitev razvrstiti, analizirati ved
<«  preverjanje usklajenostis cifji,  {=—# aliemativnih konceptov
|| s trgi, ekonomsko weliness storitev
ovrednotenje
l DA

Vir: Povzeto in prirejeno po Kotlerju (1996, 347) in Snoju (1998, 139).

informacije, zagotovljene s testiranjem trga, so tudi predmet
nase empiridne raziskave. Bile bi tudi dovolj iz&rpne za
menedZment pri odloGanju o uvajanju novih »wellnessc
storitev ali integralnin »wellness« izdelkov v organizaciji. Ta
proces bi lahko primerjali s procesom iskanja novih, predvsem
tujih trZi8¢, saj je cilj organizacije, da doseZe niZje stroSke od
konkurentov glede na izkori¢anje ucinka ekonomije obsega.
Vendar je osnovni motiv iskanja novih trznih priloZnosti v
doseganju vedjega obsega poslovanja in dobicka na
doma&em ter tujih trgih (Jurse, 1997, 260).

4 Verificirati: ugotoviti pravilnost, ustreznost &esa glede na dejstva v stvarnosti;
preveriti; preizkusiti podatke, trditev; SSKJ, 1991, 404.
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5. EMPIRICNA RAZISKAVA

5.1. Predstavitev empiriéne raziskave

VpraSalnike smo sestavili po vzoru podobnih vpragalnikov iz
literature, le osrednii del se je navezoval na poznavanje
posameznih storitev, ki jih po teoriji priftevamo k enemu
izmed §tirih podrodjih »welinessac, ter na njihovo uporabo.
Goste v posameznih zdravilis&ih smo povabili k izpolnjevanju
ankete s pomocjo recepcijskih in animacijskih sluzb. V 12
slovenskih naravnih zdravilid¢ih smo anketirali 518 gostov.

Goste smo povprasali po spolu, starosti, stopnji izobrazbe,
drZavi stalnega bivalisCa. Sledila so vpraganja o bivanju v
zdravilis¢u, kako pogosto preZivijajo potitnice, vprasali smo jin
za motive bivanja, kako dolgo bo trajalo njihovo bivanje in s
kom prezivijajo potitnice. V osrednjem, Sestem, vprasanju nas
je zanimalo, katere storitve bi izbrali v &asu svojih pogitnic,
kako pomembne se jim zdijo »wellness« storitve in katere
storitve so izbrali oz. izkoristili med svojim bivanjem. Sedmo
vpradanje je bilo namenjeno pomenu zdravia zanje in ali bi
ponudba ustreznih programov v zdravili&ih ali hotelih
povedala skrb za ohranitev njihovega zdravja. Ob koncu smo
jih vpragali, ali so Ze sli3ali za pojem »wellness« in kaj jim ta
pomeni.

Osrednje vprasanje smo razdelili na &tiri dele: telesne
aktivnosti, zdrava prehrana, duevne aktivnosti in sprostitev.
Gostje so ocenjevali pomembnost posameznih »wellness«
storitev z ocenami od 1 (Cisto nepomembno) do 5 (zelo
pomembno). Oznadili so tudi storitve, ki so jih izkoristili v asu
svojega bivanja.

5.2. Nabor najpomembnejsih »wellness«
storitev

Tu Zelimo predstaviti ugotovitve o pomembnosti oziroma
priliublienosti posameznih storitev, ki jih po teoriji pridtevamo
med »wellnes« storitve. Uspednost posameznih storitev smo
primerjali s podatki o izkoriGanju teh storitev. Rezultati analize
podatkov, doblienih z vpra3ainiki, so prikazani v tabeli 1.

Tabela 1: NajpomembnejSe storitve po posameznih sestavinah

»wellnessa« po mnenju gostov v izbranih siovenskih
zdravili§éih

Storitve Pavpretna ocena Standardni odklon Izkoristenje

pomembnosti ponudbe v %
Bazenska ponudba 4,63 0,74 92,9
Panudba menijev 3,97 1,26 60,6
Veterne animacije {igre, ples) 3,85 10 69,5
Sprostitvene masaze 419 1,00 734

Vir: Gojéie, 2002 (povzetek tabel s strani 226, 228, 229, 231).

NajpomembnejSe storitve po posameznih sestavinah
»wellnessa« smo izbrali na temelju metode najvisje povpretne
ocene. Gostje 50 ocenjevali pomembnost posameznih storitev
z ocenami od 1 (&isto nepomembno) do 5 (zelo pomembno).
Rezultati v tretjiem stolpcu o izkoriddanju ponudbe kaZejo dele?
gostov, ki je posamezne storitve tudi izkoristil. Ugotavijamo, da
obstaja povezava med storitvami, ki so gostom zelo
pomembne, in med vigim deleZem izkorig&anja teh storitev.

5.3. Potencialni uporabnik »wellness« storitev

Mnenja zdraviliskih gostov iz celotne raziskave povzemamo
tako, da predstavimo potencialnega uporabnika »wellness«

ocen za posamezno »wellness« storitev, ki so jih gostje
ocenjevali z ocenami od 1 (isto nepormembno) do 5 (zelo
pomembno).

Tabela 2: Potencialni uporabnik »wellness« storitev v izbranih
zdraviliséih v Sloveniji

STORITVE ZDRAVILISEA ~ spol starost izobrazha drava

TELESNE st povp.  stat  povp.  stat povp. st povp.
AKTIVNOSTI skupina_ocena  skupina ocena  skupina ocena  skupina  ocena
fitnes M383 2130 433 wviss 384 ddnit 477
suha gimnastika 7 38 40 346 pokis 338 A 34

vadna gimnastika 7 403 nad 7117419 poklS. 407 dudiz. ATT
aerohika ! 269 doZ20let 35 seds, 254 | 2,96
jogging M 287 2130 328 vigs 288 I 3,02
bazenska ponudba 7 4B4 nad7l 473 wedd 470 drdr. 469
duge jporne akivnesti 7 342 3140 357 visd 378 A 3.95
sprhodi I 45 30 488 viss: 421 A 426
ZDRAVA PREHRANA

ponudha menijey M 408 340 4B wiks 42 0 453
dietna pref. - bol, tefave 7 344 bIB0 37 osnd. 35 D 3.66
diet.prehr-m.teltele 7 334 G160 333 sedd 329 ! 382
vegetarijanskaprehrana M 284 3140 306 wiss. 3R D 3.94
polnovredna prehrana /7 347 340 355 pokld 383 D 397
ibor jedi (lok, medn) M 334 3140 37 vis§ 358 D 3,08
DUSEVNE AKTIVNOSTI

vel. animacie [igre, ples] 7 396 B170 403 osm& 396 ddn 415
interakiivoa predavanja 7 335 med71 344 viss. 34 drdri. 3,54
informaciske predstavie 7 281 do 20let 3.5 pokl, 292 D 316
delavnice [rodnadela..) M 244 do20let 3 pokld. 252 hivJugt* 2,88
glasbeni koncarti i 38 2130 319 wiss 307 drdri. 361
lit. ves. in gled. predstave 7 285 bBI60 298 wvis§ 302 SO 2,88
razstave L2930 290 3B vss 304 D 308
utne poti M 322 5160 331 visS. 334 didiz. 346
vodeniizletivekoico 7 382 660 300  pods 384 A 407
OSEBNA SPROSTITEV

Sole, tef. dobrega polua M 328 2130 388 viss. 34 drdr. 361
sprostitev, meditacija 7 318 do20kr 358 ik 34 A 3,60
joga Mo 287 2130 3 vis§, 296 | 367
tel aktiv. kotsprostiey M 385 do20let 392  viss 398 | 3.84
svetovanje psihoterapevta M 282 pad71 298 poklE 288 | 381
ohyladovanie stresa M 322 b8 329 wvisd 34 | 3,56
sprostitvene masale 7 4% 230 436 sk 43 drdrz. 454
sprostitvene kopeli I 394 dodler 475 viss 397  drdn. A5h
knajpanje Mo 308 2180 327 wiss 3012 biv.Jug. 36

potitek I 40 B60 431 pds 413 w481
beg od vsakdanjika M 388 2130 404 wiss 403 ddr 423

Vir: Gojgic, 2002, st. 244.

* dr. drZ. druge drZave - zajeti so gostje iz Svice in Nizozemske
** biv, Jug.: zajeti so gostje iz drzav bivie Jugostavije
*** Zavedati se moramo, da lahko posameznik v dologenih starostnih skupinah,
ki Stejejo manj gostov, s svojo visoko oceno pomembnosti modneje vpliva
na oblikovanje povpre&ne ocene skupine, kakor v starostnih skupinah, kjer
je Stevilo gostov vedje.

Anketirane osebe smo strukturirali po spolu, starosti, izobrazbi
in po drzavi, iz katere prihajajo. 1z tabele 2 lahko razberemo, da
je med gosti, ki smo jih intervjuvali, ve& Zensk najvisje
ovrednotilo pomembnost v anketi predstavijenih storitev. Nage
ugotovitve so podobne rezultatom raziskav, ki so bile narejene
v tujini (Kaufmann, 1999, 192). Analiza pomembnosti
»wellness« storitev po starostnih skupinah kaZe, da so vse
starostne skupine priblizno enako zastopane v preferiranju
pomembnosti posameznih storitev, vendar so starostne
skupine od 61-60, od 41-50 in od 31-40 najveckrat
najvisje ovrednotile pomembnost posameznih storitev, s imer
lahko prav tako potrdimo tuje raziskave (Kaufmann, 1999,
192), da so potencialni »wellness« gostje obiéajno srednijih let.
Med izobrazbeno strukturo so gostje z visoko in vijo
izobrazbo najveckrat najvidje ovrednotili pomembnost
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posameznih »wellness« storitev, kar potrjuje tuje raziskave
(Kaufmann, 1999, 194) o nadpovpreéni izobrazbeni strukturi
potencialnin »weliness« gostov.

Ko smo v anketi goste spraSevali o tem, ali so Ze slidali za
pojem »wellness« in kaj jim pomeni, je med zdraviliskimi
anketiranci samo 30 gostov ali 5,8 % Ze slidalo za ta pojem.
Med temi je pojem »wellness« poznalo 66,7 % in vecina jih je
iz tujine. Ugotavijamo, da je poznavanje pojma »wellness«
boljge med tujimi gosti, 3e posebej med tistimi, ki prinajajo iz
drzav, kier je »wellness« turizem Ze dokaj razvit (Nemdije, ltalije,
Avstrije, drugih drZav, predsvem Svice, Nizozemske).

6. SKLEPNE UGOTOVITVE

V empirinem delu raziskave smo uporabili model zagetnih faz
pri trzni verifikaciji koncepta »wellness« storitev in v fazi iskanja
novih idej uporabili strukturirani pristop, s katerim smo
identificirali potrebe in pri¢akovanja gostov v nekaterih
slovenskih zdravilisgih.

V raziskavi smo Zeleli izvedeti, katere »weliness« storitve so
gostje po pomembnosti najvije ovrednotili. Dobliene rezultate
smo uporabili za doloditev najpomembnejsih storitev na
podro&ju vsake od 3tirih temeljnih sestavin »wellnessa« in
predlagali nabor najporembnejsih oz. neobhodnih »wellness«
storitev, ki naj jih turistiéni ponudniki vkljuijo v svoje programe.

Vsekakor bi slovenskim ponudnikom priporogili, da v integralni
»wellness« izdelek (gl. tolmadenje v uvodu) vkljucijo vsa Stiri
temelina podrogja oz. sestavine »wellnessa« (v nasi raziskavi
smo ugotovili, da ponudniki vkljudujejo v glavnem »wellness«
storitve s podrodja telesnih aktivnosti in zdrave prehrane), saj
bi s tem v svojih ponudbah dosegli maksimalno valorizacijo
»wellness« ideje; med posameznimi storitvami naj se odloCijo
za specifitno, edinstveno ponudbo, saj bodo s svojo
posebnostjo in prepoznavnostjo v prednosti pred konkurenco.

Telesne aktivnosti

Dale& najvedji pomen so gostje namenili bazenski ponudbi, ki
lahko vkljuuje razne vrste savn, whirlpooloy, jakuzijev in
drugih atraktivnosti v razli¢nih oblikah (rimsko-irske kopeli,
turgke kopeli, japonska kopali§¢a ...), zato bi bilo priporodljiivo,
da vsak »wellness« ponudnik vkljudi v svojo temeljno
infrastrukturo bazensko ponudbo in ji doda razliéne vrste
animacij (vodna gimnastika, vodna aerobika ..). Visoko na
lestvici pomembnosti telesnih aktivnosti je tudi fitnes, zato bi
bilo primerno, da je vkijugen v temelino ponudbo zdravilisCa.
Velik dele? gostov je kot obliko telesne aktivhosti zelo visoko
ocenil tudi sprehode, zato je pomembna oZzja in SirSa okolica
zdravili§a, ki jo gostje izkoridGajo v ta namen. Ponekod so
gostje izpostavili pomembnost drugih §portov, zato bi lahko
bila konkurencna prednost prav ponudba razliénih dodatnih
Sportov: smudanija, tenisa, golfa, jahanja. Pomembno je, da je
ponudba telesnih aktivnosti na dovolj kakovostni ravni, da je
raznolika in da ponudniki razpolagajo s svetovalci in
informatorii, ki pomagajo z nasveti o moznostih vadbe (tudi
pozneje, ko so gosti Ze doma), pri pripravi in vodenju
individualnih programov .

Zdrava prehrana

Ceprav so gostje v anketi visoko ocenili ponudbe menijev in
izbor jedi {lokalnin, mednarodnih) in jim dietna priprava hrane

ali razne oblike vegetarijanske in polnovredne hrane niso toliko
pomembne, je nujno, da se v to vkijudi &im vec elementov
zdrave prehrane, ki naj bo sveZe pripravijena in praviino
hranilno zastopana. Raziskave o prehranskih navadah kaZejo,
da se ljudie v glavnem nepraviino prehranjujejo, kar je vzrok za
vedino sodobnih bolezni. Vsako uvajanje novih izdelkov in
storitev na trg je zahtevno in tvegano. Vendar je treba vztrajati
in goste izobraZevati in pripravijati na redno upo$tevanje nacel
zdrave prehrane. V ve&ini izbranih slovenskih zdravilis¢ jim to
e lepo uspeva. Da primer ni brezupen, kaZejo rezultati
pomembnosti dejavnikov zdrave prehrane v anketi, pri Cemer
so gostom najpomembnejsi sveZe pripravijene jedi, okus in
videz.

Dusevne aktivhosti

Ce sta prvi dve podrogji »wellness« sestavin - telesne
aktivnosti in zdrava prehrana, Ze zadovoljivo zastopani v
ponudbi slovenskih zdravilis¢, se na podrodjih dusevnih
aktivnosti in osebne sprostitve v ponudbi pojaviiajo zgolj
posamezne storitve. To odseva v poznavanju, pa tudi v
vrednotenju pomembnosti tovrstnih storitev, saj gostje v
povpredju nizje zaznavajo pomembnost teh dveh podrogi.
Najbolj priliubliene so veterne animacije in vodeni izleti v
okolico, ki jih slovenski ponudniki v glavnem tudi vkljucujejo v
svojo ponudbo, gostje pa izkeris¢ajo. Manj so pri gostih
pomembne druge storitve s tega podroja, vendar bi jih bilo
treba vkijudevati v ponudbo, najprej v obliki izobraZevan;,
poskusnega izvajanja in pozneje rednega vkljucevanja v
ponudbo. Se posebej je treba omeniti vedno bolj popularno
komplementarno medicino, ki jo tuji »wellness« ponudniki
vedno bolj intenzivno vkljudujejo v svojo ponudbo
(akupunktura, ajurveda, meditacije, i gong, reiki, shiatsu, tai
chi, joga ...). Zavedamo se, da slovenska zdraviliSka doktrina ne
sme in ne more vkijuSevati alternativnih oblik zdravijenja v
zdravilidke zdravstvene programe, lahko pa zdraviligki
menedZment najde nadin vkljuitve posameznih elementov v
svojo ponudbo in s tem izkoristi konkurenéno prednost. Kaze
poudariti, da je skoraj polovica gostov nadpovprecno
zaznavala pomembnost dejavnikov dudevnih aktivnosti, in
sicer zanirivost, raznolikost in priviaénost tem za predavanja,
strokovnost predavateljev in raznolikost kulturnih prireditev.

Osebna sprostitev

Podroje osebne sprostitve se prav tako redke pojavija v nasih
turistidnih ponudbah, Eeprav je v Sloveniji Ze precej razvito.
Kazalo bi razmisliti, ali se lahko kakovostne oblike tovrstne
ponudbe v kraju vkljudujejo tudi v turistiéno ponudbo na
nadin, kot smo ga predlagali Ze na podro¢ju dudevnih
aktivnosti. Med najpomembnejgimi storitvami s podrogja
osebne sprostitve so gostje v anketi navajali sprostitvene
masa’e ter telesne aktivnosti kot obliko sprostitve (te storitve
so v najvisiem deleZu tudi izkori§¢ali), vendar so jim
pomembne tudi pasivnejge oblike sprostitve ~ poditek in Ze
sama zamenjava kraja bivanja ter s tem beg od vsakdanjika.
Sprostitvene masaze in kopeli so za bazensko ponudbo
storitve, ki so pri gostih dosegle najvisje srednje vrednosti in s
tem pomembnost, zato je nujne, da jih zdraviliSca vkljuCujejo v
svojo ponudbo in hkrati razmislijo o posebni, drugacni obliki, s
katero bodo pritegnila obstojeCe in potencialne skupine
gostov. Ob tem seveda ne smejo pozabiti dologenih aktivnosti,
ki so jih gostie opisali kot faktorje osebne sprostitve in jim

103

AKADEMUA I;!;!;!il




Ii!;!;!il AKADEMUA
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Priloga 1

Anketni vprasalnik za zdravili§ke goste

Spodtovani gostje!

Zavedam se, da je Va$ ¢as dragocen, $e posebej zdaj, ko ste na poditnicah. Pa vendar bi Vas prosila za sodelovanje. Sem $tudentka podiplomskega 3tudija na
EPF v Mariboru in pripravijam magistrsko nalogo o mo#nostih uvedbe »wellness« potitniskih programov v slovensko turistiéno ponudbo. Vesela bom Vasih
odgovoroy, saj bodo pripomogli k uspeino kongani nalogi. Za Vase sodelovanje se Vam najlepse zahvaljujem. Anketa je anonimna.

Prosim, da izbrani odgovor oznadite s krizcem!

SPOL: 1 Moski [ Zenski
STAROST O do 20 [121-30 [131-40 [ 41-50 [161-60 O61-70 [ nad 71 let
STOPNJA IZOBRAZBE: L] osnovna $ola ali manj O poklicna dola  [srednja $ola [ vigja Sola [ visoka $ola in ve&
DRZAVA STALNEGA BIVALISCA:
1. Ste prvi€ na bivanju v tem zdraviliscu? CIDA CINE
2. Kako pogosto preZivijate poditnice v zdraviliséu [ ved kot 2-krat na leto

[ od 1-do 2-krat na leto

U] vsaki 2 leti

[ manj kot vsaka 3 lsta

3. Kateri so glavni motivi za vase sedanje bivanje v zdravilisdu?
Izberite pet motivov in jih razvrstite po pomembnosti (5 = najoolj pomemben, 1 = najmanj

pomemben)

[ Narediti nekaj za svoje zdrave [ Sportne aktivnost, rekreacija

[ Zdravljenje, rehabilitacija U Seminarji, dodatno izobrazevanje
[ Zdrava prehrana [ Uzivati v naravi
[ Lepotna in telesna nega [ Ukvarjati se z druzino

[ Poslovnost, vezano na poklic ] Zanimivosti v okolici

[] Zabava 1 Igralnigtvo

[ Druzabnost, dosivetja 1 Drugi motivi:

4. Kako dolgo bo predvidoma trajalo vae bivanje v zdravilistu?
[ do 3 dni [Tod 4 do 7 dni [} od 8 do 10 dni [ nad 11 dni

b. S kom ste na pogitnicah ( prosimo, samo za en odgovor)?
[ sam [ s partneriem [ z druZino/ otroki [ s skupino [T s prijatelji, znanci
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6. . . . —
Katere st bi ebraly €asu vasih Katere stortve ste Ze izkoristi
(ne glede na to ali jih imajo v zdraviliigu) °z\',;°§2aang{v‘;‘;ﬁzvjtg;kgég{/‘;ﬁ‘ggsu
Oznadite s krizcem posamezne storitve 9 Oznaéjite s kriscem '
( 5= zelo pomembna, 1= nepomembna) '
]
|
Y Y
Ocene
TELESNE AKTIVNOSTI Fitnes

Suha gimnastika

Vodna gimnastika

Aerobika

Jogging

Bazenska ponudb{bazeni, vodne atrakcije,
savnewhirlpooli ...)

Sportne aktivnosti - katere:

Sprehodi

Drugo:

Oznadite, kako so pomembni
naslednii faktorji telesnih
aktivnosti

Nasveti in informacije
0 moZnostih telesnih aktivnosti

Raznolikost ponudbe telesnih aktivnosti

Kakovost in ustreznost prostorov
in $portne opreme

Odpiralni ¢as oz. moZnosti za telesne aktivnosti

Strokovni nasveti in vodenje vadbe

ZDRAVA PREHRANA

Ponudna menijev

Dietna prehrana:
- zaradi bolezenskih teZav

- zaradi zmanj$anja telesne teZe

Vegetarijanska prehrana

Polnovredna (Zitarice) prehrana

Izbor jedi (lokalne, mednarodne)

Drugo:

Oznacite po pomembnosti Velikost porcij

naslednje faktorje v zdravi Pogostost obrokov

prehrani SveZe pripravijene jedi
SamopostreZni nacin izbire hrane
Videz jedi
Okus jedi

DUSEVNE AKTIVNOSTI Vecerne animacije {igre, ples ...)

Interaktivna (vzajemna) predavanja zdravnikov,
med. sester, dietetikov, Sportnih uiteljev ..

Informacijske, prodajne predstavitve ( kozmetika,
zelisca ...)

Delavnice {ro¢na dela ...)

Glasbeni koncerti

Literarni veCeri in gledaliske predstave

Razstave

Ugne poti  zdraviliski park, gozdne, arheologke ..)

Vodeni izleti v okolico

Drugo:

Oznadite po pomembnosti
naslednje faktorje dusevnih
aktivnosti

Pester animacijski program

Strokovnost predavateljev in animatorjev

Zanimivost in priviadnost tem predavanj,
teCajev, delavnic

Raznolikost kulturnih prireditev

Ustreznost terminov

Priznanja in nagrade za udelezbo pri
doloenih aktivnostih

SPROSTITEV

Sole, tecaji dobrega pocutja

Sprostitev, meditacija

Joga

Telesne aktivnosti kot oblike sprostitve

Strokovno svetovanje psihoterapevia

Obvladovanje stresa

Sprostitvene masaze

Sprostitvene kopeli

Knajpanje

Pocitek

Beg od vsakdanijika

Drugo:

floolooooooooion |ooo |oooooooooo |O |O0oo0oogooooooo (O o goo o go oogoo o goooo o

oioloooooooooolo jooo |ooooogooo0 (O |0o0oQoooioooooon O ggo oo o ogoo o |goon o e

ooooioooooloooo |Ooo |Ooooooooon |00 |\O0o00ooooooooo oo aoo oo oooo o oo | e

oiolooiooooooooo ooo |oogooogoooco |0 |0000ooooooooo o o Ooco oo |OOooo |(OuoOoo s

ologloloiojooolooon  |Ocjo  |oojooooQooo |0 |\O0o0o0oo)ooooooco |0 ooo (oo goooc |oooog| -
oolooooo/ooooolo ([ooo |Oooooooooco |00 |0000Dooooooon g ooo (oo |Oood DDDDD%?KJ
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Oznagite po pomembnosti
naslednje faktorje sprostitve

Mir v hotelu

Vzdusje v hotelu

Videz prostorov (svetloba, zelenje,
naravni materiali ...)

Ustreznost in strokovnost zaposlenih

ZDRAVSTVENE STORITVE

Pregled pri zdravniku specialistu

Vodne terapije (bazen, individualne kopel)

Kineziterapija (individualno, skupinsko razgibavanje)

Mehanoterapija

Termoterapija {parafin, termopak)

Elektroterapija

Krioterapija (ledene obloge)

Fango (blatne) obloge

Razlicne masaze

Akupunktura

Drugo:

Oznacite po pomembnosti
naslednje faktorje zdravstvenih
storitev

Individualnost obravnav

Informacije in nasveti o razpoloZljivi zdravstveni
ponudbi

Zaupanje v utinkovitost terapij

Plagilo storitev s strani zdravstvenega zavarovanja

Kratke Cakalne dobe

Prijaznost osebja

Strokovnost osebja

Nasveti in programi za domov

DRUGA PONUDBA

Zelena, urejena okolica

Dostopnost do zdravilis¢a, hotela

Varstvo in animacija otrok

Brezplaéni dodatki (kopalni pla3g, fen,
brezalkoholne pijate, sadje ...

Klimatizacija hotelskih prostorov

Programi dobrodoglice

Ustrezne oznacbe in informacije
v zdraviliSCu, hotelu

Varovanje parkiris¢

Trgovine v hotelu {trafika, nakit, spominki,
lekarna, kozmetika ..)

Drugo:

Oznacite po pomembnosti
naslednje faktorje
druge ponudbe

Lokacija zdravili§Ca, hotela

Prijaznost in urejenost osebja

Individualni {osebni) pristop

Ustreznost razmerja cena : kakovost storitev

Spostovanje dogovorjenih terminov

Nekadilski prostori in sobe

Skrb za varnost gostov in njihovega imetja

Prilagojenost vsebine programov cilinim skupinam

onooooooooo oo |Ooo |Oog ooooooo |(ooooojooooiocooo oo

Oooooooooo o0 (Ooo |Oog [goooooio |[oooooooocioooocioo oo

oooooooooo oo |Ooo |[oo0 |ooooooo  |(oooooooooooooo (oo

Ooooooooion oo oo |Oo0 ooooooo |[gooojoocioo/ooocooo (oo

nooooooooo oo ooo |[Oog (Ooooooo [ooooooooiooioocioo (oo

oooooonoooo oo |[Ogoo |(gon |[Ooooooo  (oooooooooooooo oo

7. Kako pomembno je za vas ZDRAVJE?
Prosim oznacite s krizcem, s katero trditvijo se strinjate.
I Ni pomembno, kaksne posledice na zdravie ima moj nacin Zivijenja.

[ Zavedam se, da nadin Ziviienja vpliva na moje zdravje, vendar storim premalo zan.

[ Z zdravim nacinom Ziviienja skrbim za svoje zdravje.

8. Menite, da bi lahko ponudba ustreznih programov bivanja povegala skrb za ohranitev va$ega zdravia?

DA
{moiZnih vet odgovorov)

[71 Vet telesnih aktivnosti

(1 Bolj zdrava prehrana

(1 7 razlignimi oblikami sprostitve
[ Z dugevnimi aktivnostmi

[ Z zdravstvenimi storitvami

O Drugo

9. Ste 7e slisali za pojem »wellness«?

I Ne

10. Imate morda $e dodatno mnenje?
pohvale o vaSem bivanju:

NE, zakaj ne?

{moZen en odgovor)

(] Ker %e zdaj aktivno skrbim za svoje zdravie

[T tmam premalo &asa

L1 Ne Zelim spreminjati na&ina svojega Zivljenja

L1 Nimam informaci, kako spremeniti nagin Zviienja
0J Ne Zelim trogiti denarja za tovrstne storitve

[J Drugo:

[ Da toje:

pripombe o vasem bivanju:

Hvala za VaSe sodelovanje!
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V. Mednarodno trzenje
OCENE | avtorja: dr. Maja Makovec Brengic
IN PREDSTAVITVE in prof. Tone Hrastelj

Nedavno je ZaloZzba Gospodarski vestnik izdala obsezno delo
o mednarodnem trzenju. Napisala sta ga strokovnjaka
Ekonomske fakultete iz Ljubljane docentka dr. Maja Makovec
Brendic in prof. Tone Hrastelj. Delo z naslovom Mednarodno
trZenje obsega 484 strani in je po svojem vsebinskem ter
konceptualnem pristopu napisano kot univerzitetni ucbenik.
Strokovnjaki iz gospodarske prakse pa bodo v tem aktualnem
in vsebinsko obseZnem tekstu nedvomno nasli zgoscen prikaz
uporabnosti §tevilnih instrumentov, konceptov in pristopov s
podrogja menedZmenta trzenja v kontekstu globalnega trga in
internacionalizacije dejavnosti podjetij.

Milan Jurse

izredni profesor

Katedra za trzenje
Ekonomsko-poslovna fakulteta
Univerza v Mariboru

Zgradba dela

Avtorja sta tekst raz€lenila v 12 zaokroZenih razdelkov. Dr.
Hrastel} v uvodnem poglaviu z naslovom »Sodobni pomen in
razseznosti mednarodnega trzenja« opredeljuje temeljne
pojme in osnovni vsebinski okvir sodobnega koncepta
mednarodnega trzenja, ki ga postavija v kontekst
internacionalizacije proizvodnje in raznolikosti razvoja oziroma
znadilnosti mednarodnega okolja. Nedvomno zlasti dinamika
sprememb v mednarodnem okolju ter proces
internacionalizacije kot odziv podietij na pritiske, ki se porajajo
v okviru globalizacije trgov in pospesene internacionalizacije
konkurentov v razliénih panogah, dajeta pecat sodobni zasnovi
mednarodnega trzenja, ki se vse bolj vpenja v Sirsi koncept
mednarodnega menedZmenta podjetja.

Dr. Maja Makovec Brencié preucuje v naslednjem, tretjiem,
razdelku z naslovom »Analiza okolij mednarodnega trzenja, v
katerih delujejo mednarodna rastoca podjetja«, ki je hkrati
logiten naslednji vsebinski korak v analizi sodobnega
koncepta mednarodnega trzenja, zunanji {okoljski) dejavnostni
okvir delovanja podjetja in s tem zunanje vplivhe dejavnike
sodobne zasnove mednarodnega trzenja. V &lenitvi okolja na
klasitne sestavine oziroma segmente nakazuje vplive
ekonomskega, polititnega, pravnozakonodajnega,
Elektronski naslov avtorja: sociokulturnega, informacijskotehnoloskega in ekoloskega
Milan.Jurse@uni-mb.si okolia na mednarodno trZenje ter s tem nakaze nujnost
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vklju€itve zunanijih dejavnikov v procese odloganja
menedZerjev ob vstopu podjetia na tuje trge.

Avtorica nato v razdelku z naslovom »TrZenjske raziskave,
sodobne metode in informacijska orodja v mednarodnem
trzenju« najprej razéleni vsebinske vidike umes&anja
informacijske sestavine v koncept odlotanja v mednarodno
delujotem podijetju z vidika obvladovanja mednarodnega
trzenja, nato pa podrobneje orise metodolodke in procesne
vidike nagrtovanja in izvajanja trzenjskih raziskav v
mednarodnem okolju.

Tudi nasledniji razdelek z naslovom »lzbor trgov in stratedke
odlocitve o vstopu na trge« je prispevek dr. Brengic
MakovCeve. Spoznanja iz strateske analize tujih trgov in okolja
v tem razdelku povezuje s temeljnim strateskim odlogitvenim
korakom mednarodnih trZznikov, in sicer z izborom ciljnih trgov,
na katere bo vstopilo podjetje in pri¢elo na njih trziti svoje
izdelke ali storitve. Avtorica podrobneje pojasnjuje proces in
modele izbora tujih trgov. Loteva se tudi analize dileme
podjetja glede standardizacije oziroma diferenciacije strategije
in programov v mednarodnem trzenju, ki je posledica
podobnosti oziroma razlik med posameznimi nacionalnimi trgi
in 8irSim makro okoljem. ReSevanje te dileme je vpeto v
strateSko analizo podrobne preuditve tujih trgov, temu pa sledi
naslednji analiticni korak - &lenitev izbranega trga s pomogjo
segmentiranja trga ter primerjave znacilnosti trznih segmentov
znotraj oZjega izbora kljunih nacionalnih trgov.

Analizo poglobi Se z vidika vpliva konkuren&nih razmer na
strategijo konkurencnega umescanja podietja na globalni trg.
Nasledniji vsebinski sklop, ki ga avtorica raz&lenjuje v petem
poglavju z naslovom »Vstopne strategije - nadini in oblike
vstopa podjetij na mednarodne trges, je analiza vstopnih
strategij na tuje trge, ki so razdeljene v tri zackroZene skupine
strategij: izvozne oblike vstopa, pogodbene oblike in
hierarhiéne (nalozbene) oblike vstopa na mednarodne trge.
Logiénost obravnave posameznih korakov je z vsebinskega
vidika smiselno zastaviiena, saj nakazuje primeren tok procesa
menedZmenta mednarodnega trzenja. Povedano z drugimi
besedami, podrobne analize tujih trgov in makro okolja so
nujna oshova za kakovostne odlogitve trzenjskih menedzerjev,
Se zlasti ko gre za temeljne (strateske) korake vstopa podjetja
na tuje trge (izbor cilinih trgov in segmentov odjemalcey, izbor
primerne oblike vstopa na tuji trg).

Prof. dr. Tone Hrastelj je avtor naslednjega razdelka z
naslovom »Strategije razvoja sestavin trzenjskega spleta v
mednarodnem trzenjuc, v katerem obsirno (na ved kot 50
straneh) in podrobno preuduje koncept ter vsebino
trzenjskega spleta za mednarodne trge. Obravnavanje sestavin
trzenjskega spleta (izdelek, mednarodne prodajne poti,
oblikovanje cen in prodajnih pogojev ter strategij
komunikacijskega spleta v mednarodnem trzenju) je v celoti
pisano z vidika vstopa podjetja na mednarodne trge, zato
pozoren bralec zlasti v tem razdelku zelo jasno zazna
vetplastno povezanost tujega okolja z osnovnimi odlogitvami
o strategiji trzenjskega spleta za tuje trge. Ponovno se torej
kaZe nujnost dobrega poznavanja cifjnih trgov oziroma
oblikovanja primerne informacijske osnove o tujih trgih kot
pogoja za uginkovito usmerjanje in uspe3no trzenjsko
poslovodenje poslovnih aktivnosti podjetja na mednarodnih
trgih. Avtor poudarja zlasti nujnost ofenzivnosti pri snovanju
trZzenjskega spleta v praksi, na kratko pa oceni tudi vplive
interneta na trzenjski splet.

V skladu s poudarjeno ossbnostno dimenzijo mened?menta
(menedZer kot posameznik) in vzpostavijanjem odnosov med
subjekti menjave v mednarodnem okolju, ki jim pogosto
pripada prednost pred kratkoro&nimi in v prodajne transakcije
usmerjenimi aktivnostmi podjetij na mednarodnih trgih, se
loteva dr. Hrastelj v naslednjem razdelku preudevanja
kufturoloske in eti¢ne razseZnosti mednarodnega tréenja.
Probleme sodobnega menedZmenta v mednarodnem okolju
podrobneje razélenjuje v sedmem poglaviu z naslovom
»KulturoloSka in eti¢na razseZnost mednaradnega trzenja ter
pogajanja v mednarodnem trzenjus, v katerem za razliko od
pogosto prevladujoCe teze o globalizaciji trgov, vrednot in
vedenjskih odzivov porabnikov postavlja v ospredje
kufturoloko in eti¢no razseznost mednarodnega trzenja.

Zlasti slednja je v ludi nedavnih eti¢nih problemov v
menedZmentu mednarodnih druzb v ZDA, ocitno pa tudi v
Evropi, kot kaZe najnovejSa afera nizozemske trgovske verige
Ahold, postavila pred druzbeno kriti¢no zrcalo nekatere
temeljine postulate mednarodnega menedZmenta, povezane s
kulturo podjetja, v tem okviru pa tudi s slogom
menedZementa vodstev oziroma uprav druZb. Obe razseZnosti
se z vidika svojega vpliva na podietje zrcalita zlasti skozi
funkeijo in aktivnosti mednarodnega trzenja, saj prav ta
funkcija vzpostavija kljuéne povezovalne procese podijetia z
njegovim okoljem.

Obe razsezZnosti se z vidika vpliva na odloganje menedzerjev v
mednarodnem trznem kontekstu najbolj o&itho pokaZeta v
procesih poslovnih pogajanj na mednarodnih trgih. Posebnosti
pogajalskih procesov, tehnik in taktik zato avtor orise skozi
optiko razliénih nacionalnih pogajalskih slogov, zaokroZi pa s
spletom prakticnih nasvetov za pogajalce v mednarodnem
trznem okolju, na koncu razdelka pa dodaja $e Moranov »potni
list.

V osmem razdelku z naslovom »Nadrtovanje v mednarodnem
trzenju« dr. Hrastelj obravnava strateko razseZnost naértnih
priprav aktivnosti mednarodnega trzenja, pri Cemer je tematika
o nacrtovanju predstavijena skozi osnovne procesne in
organizacijske vidike (model, postopek, organizacijski vidiki).
Avtor hkrati razgrinja osnovna izhodié¢a naértovanja in
pojasnjuje vrste nacrtov v mednarodnem poslovanju ter
nakaZe glavne razlike v nadrtovanju za mednarodne trge v
primerjavi s tistim na domacem trgu.

V desstem poglavju z naslovom »Posebnosti
medorganizacijskega trZenja in nakupnega vedenja podjetij v
mednarodnem trzenju ter trzenja na podlagi odnosov« dr.
Brencieva najprej razlleni razlike v konceptu in pristopu
trzenja na medorganizacijskih trgih v primerjavi s porabnigkim
trzenjem, nato pa posebej izpostavi koncept trzenja na podiagi
odnosov, kateremu v zadnijih letih avtorji v razpravah o
konceptu trZenja namenjajo vse vecjo viogo na splogno, 3e
posebej pa v okviru preudevanja trzenjske zasnove za
medorganizacijske trge, saj gre v tem primeru obi¢ajno za
individualizirani pristop v trZenju, ki je v veliki meri povezan tudi
s samo kompleksnostjo transakeij in izdelkov in iz tega
izvirajo€e nujnosti po intenzivnih in vedplastnih interakcijah
med dobavitelji in njihovimi odjiemalci. Te interakcije, vpete v
Casovni okvir poteka menjave, pa postopoma prerastejo v
mreZo odnosov med dobavitelji in odiemalci ter drugimi
subjekti, ki se vkljutujejo v proces menjave ali nanj kako
drugace vplivajo.
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Avtorica nato v desetem razdelku z naslovom »Posebnosti
mednarodnega trzenja storiteve ori$e osnovne znadilnosti
storitev kot objekta trZzenja in te znaCilnosti nato nadgradi tudi s
posebnostmi samega pristopa in menedzmenta trzenjskih
aktivnosti podjetij, ki delujejo v storitvenem sektorju.

PreteZni del besedila (pribliznoi 370 strani) ima torej zlasti
konceptualni in pojasnjevalni znacaj, avtorja pa nenehno v
izhodi%te postavijata okoljske razseznosti in vplive kot
odlogilen dejavnik, ki daje samosvoj peCat mednarodnemu
trzenju v primerjavi s trzenjem na domadem trgu. Enajsto
poglavje, ki ga je napisal dr. Hrastelj in ga naslovil »Posebnosti
mednarodnega trZenja na nekaterih trgih«, je nekak vsebinski
most med teorijo in prakso oziroma koncepti in njihovo
uporabo v konkretni gospodarski praksi. Avtor namre¢ v tem
delu svoje razprave uporabi konceptualna izhodiséa, ki jin z dr.
Brend&i¢evo razélenjujeta v prvih desetih razdelkih knjige, za
konkretizacijo koncepta trZzenja v izbranih geografskih in
druzbenoekonomskih okoljih ter bralca opozori na vrsto
konkretnih posebnosti lokalnega okolja v izbranih regijah,
gospodarskih grupacijah (EU) oziroma drZavah (trgi
nekdanjega SEV, trgi na obmodju nekdanje SFRJ, kitajski in
indijski trg) ter tako prepricliivo opozori bralca na vrsto
okoljskih posebnosti, ki terjajo prilagojen pristop v trzenju na
izbranih lokalnih trgih.

Na drugi strani pa avtor prikaze moznosti uporabe koncepta
regionalnega trZenja na primeru strategije panevropskega
trZenja na trgih drZav EU in sku$a odgovoriti na znano dilemo,
ali je mogode oziroma smiselno delovati v tem trznem
prostoru z enovito regionalno trzenjsko strategijo ali pa je to
zgolj Zelia mednarodnih menedZerjev, trZna stvarnost pa
nasprotno terja lokaliziranje trzenjskega pristopa in trzenjskih
strategij.

Otitno je, kot je mogoce razbrati iz ugotovitev avtorjevih
razmiSlianj in tez, ki so povzete od nekaterih drugih
raziskovalcev, ki so se tudi empiricno ukvarjali s preucevanjem
te dileme, kljub prisotni harmonizaciji zunanjih pogojev, ki
nedvomno moéno sooblikujejo kontekst evropskega trga, Se
vedno v veliki meri potreben zelo prilagodijiv pristop, ki se
opira na prefinjen posiuh mednarednih trznikov za
prepoznavne lokalne posebnosti, $e zlasti sociokulturne. Na
drugi strani pa je po avtorjevem prepri¢anju vendarle mogoce
iskati tudi doloGene nianse poenotenja in s tem izkoriscati
sinergijske ucinke transnacionalnega pristopa.

Sklepno, dvanajsto poglavje, ki ga je napisal dr. Hrastelj in ga
naslovil »Prihodnii izzivi mednarodnega trZenjac, je kratek
pogled v prihodnost. V njem avtor svojo pozornost usmeri v
kratek prikaz izbranih silnic razvoja posameznih segmentov
mednarodnega okolja in ugotavljanje njihovega vpliva na
koncept trzenja. Morda najbolj znacilno poudarjena oziroma
izpostavijena sprememba je teza o vse vedji aktivni
naravnanosti kupcev, ki kot kljuéni trzni subjekt prevzemajo na
trgu vse bolj aktivno pobudo, njihova trZzna suverenost pa se
zaradi vse bolj8e informiranosti kaZe v vse bolj§i preglednosti
trga in nara¢ajoci zahtevnosti pri presojanju razpoloZljive trzne
ponudbe. S tem pa spremembe v vzvodih izgrajevanja
odnosov med trZnimi subjekti postavijajo konvencionalni
pristop snovanja strategij trzenjskega spleta v nov kontekst, ki
terja drugadno odzivanje podjetif na potrebe in zahteve
kupcev, zato avtor predvideva, da bo v bodoce sodobni
koncept trzenja, oprt na razvoj odnosov med trznimi subjekt,

intenzivno izpodrival konvencionalni, v transakcije usmerjeni
koncept trzenja.

Ocena dela

Nedvomno sta imela avtorja namen napisati sodoben ucbenik
mednarodnega trzenja, saj je s formalnega vidika delo dr. Maje
Makovec Brencic in dr. Toneta Hrastelja z naslovom
Mednarodno trZenje mogocCe uvrstiti v kategorijo
univerzitetnih uébenikov, ki so zgrajeni na naslednjem
didaktiénem in vsebinskemn pristopu, ki se prepleta pri
obravnavanju tematike skozi vsa poglavia obseznega dela:

- uvodna opredelitev namena oziroma ciliev poglavia

- vsebinska razgradnja teme poglavja

- kreativna vpra8anja za razpravo

- kljuéne besede

- uporabljena literatura in viri v obravnavanem poglavju

- priporodijiva literatura za podrobnejo preucitev
obravnavane teme.

Avtorja sta pri pisanju uporabljala najnovejso relevantno
domaco in tujo literaturo s podrogja mednarodnega trzenja, v
veliki meri predvsem vire v angleskem in nemskem jeziku, in s
tem sku3ala iskati ravnovesje med amerisko in evropsko 3olo
mednarodnega trzenja, med konceptualnim pristopom in v
izvedbo usmerjenim pragmatiénim pristopom. Svoja
razmiljanja in poglede kombinirata z vrsto ilustrativnih
primerov iz mednarodne gospodarske prakse, s katerimi
skuSata dokazovati uporabnost predstavijenih pristopov in
konceptov v gospodarski praksi ali pa s prikazom prakti¢nih
situacij nakazati potrebo po bolj celovitem, na sodobno
trzenjsko teorijo oprtem konceptu mednarodnega trzenja in
strateSkega menedzmenta.

Na tak nacin je delo preglednejSe, hkrati pa pove€ana
nazornost obravnavanja tematike in nakazana uporabnost
razloZenih konceptov in pristopov v nakazanih situacijah iz
gospodarske prakse, tako domade kot mednarodne. V tekstu
je mogoce naiti tudi ve& prikazov praktiénih primerov iz
mednarodne gospodarske prakse, ki dopolnjujejo, pogosto pa
tudi dodatno ponazarjajo trditve, koncepte in pristope, ki so
obravnavani v posameznih delih knjige. Tak konceptualni
pristop kaze, da sta avtorja izhajala iz sodobnega didakti¢nega
pristopa, znadilnega za novejSe ucbenike mednarodnega
trzenja, zlasti tiste v angle3kem jeziku. Delo je dobra
kombinacija univerzitetnega ucbenika, ki je po vsebinski in
didakti&ni plati primerljiv s sorodnimi v tujem jeziku (npr. dela
avtorjev Terpstre, Keegana, Cateore idr.), in aplikativnega
prirocnika za menedZerje v gospodarski praksi, ki lahko na
enem mestu najdejo zgos&en in sistematien prikaz
najpomembnej$ih odloditvenih orodij in konceptov s podrogja
mednarodnega trZenja.

Mestoma precej omejena teoreti¢na razprava in obravnavanje
posameznih vpraan] bolj skozi optike gospodarske prakse, ki
zahteva povezovanje samih konceptov z njihovim
udejanjanjem, torej kaZe na to, da sta avtorja razen Studentov
mednarodnega trzenja imela v mislih kot del svoje ciljine
publike e trzenjske strokovnjake v gospodarski praksi. Zato
tudi v posameznih segmentih razprave ne posegata v
obsezno teoretitno razpravo o konceptih, modelih in orodjih,
temved jo omejujeta na osnovi prikaz, pogloblieno pozornost
pa namenjata zlasti vprasanju in pristopu glede njihove
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prakti€ne razgradnje in uporabnosti v razli¢nih konkretnih
poslovnih situacijah na mednarodnih trgih.

Zaradi takega pristopa bo delo vsekakor zanimivo tudi za
trzenjske strokovnjake iz gospodarske prakse. Nakazani pristop
ima prednost tudi v tem, da se izogiba pretirano ekstenzivni
obravnavi izbrane tematike, ki pogosto pretirano poveduje
obseg teksta, s tem pa dodatno kréi interes strokovnjakov iz
gospodarske prakse za podrobnejse prebiranje tovrstnih
tekstov. S tega vidika se prikazano delo tudi razlikuje od
podobnih v angleskem jeziku, zato je tudi po obsegu vsaj za
polovico tanjse od standardnih u¢benikov mednarodnega
trzenja, v katere obi€ajno avtorji vkljudijo tudi nekaj poglavij o
mednarodnih financah.

Da pa ne bi ostal bralec brez celovitega vpogleda v
posamezne koncepte in instrumente mened?menta
mednarodnega trZenja, ga avtorja na ve¢ mestih usmerjata na
druga dela, ki dopolnjujejo ali poglabljajo tematiko, ki jo
obravnavata. V mislih imata zlasti naslednja dela

dr. Toneta Hrastelia Mednarodno posiovanje (GV, 1980),
Podjetniski izzivi mednarodnega poslovanja (GV, 199b)
ter Mednarodno poslovanje v vrtincu novih prifoZnosti
(GV, 2001).

Avtorja namenjata precej$njo skrb tudi slovenjenju
strokovnega izrazja in v tem okviru tudi dosledno uporabliata
domadi izraz trZenje namesto marketing, saj je bil termin
wtrzenje« v zadnijih letih povsem neupravi¢eno potisnjen v
ozadje. Tudi zaradi znacilnosti sintakse slovenskega jezika je
uporabliena zveza »trZenje na podiagi odnosove« primernej§a
za slovenjenje izvirnega pojma relationship-marketing kot
pogosto uporablien konstrukt smarketing odnosove.

Nedvomno je to delo dr. Maje Makovec Brengi& in dr. Toneta
Hrastelia obogatitev aktualne slovenske strokovne literature s
podrocja mednarodnega trzenja, zlasti pa bo koristen
pripomocek za univerzitetni Studij podrodja mednarodnega
trzenja ter aktualen in zanimiv vodnik pri usmerjanju trzenjskih
prizadevanj menedzerjev v gospodarski praksi. Kijub majhnosti
domacega trga in prepridanju nekaterih stanovskih kolegov, da
v tako majhnem okolju nima smisla pisati izvirne strokovne
literature, temvet se raje opreti na znana dela tujih avtorjev, pa
to delo vsekakor daje jasen prispevek k razvoju trzenjske vede
in 8iri vedenje o sodobnih pristopih v mednarodnem trzenju v
slovenskem gospodarskem in strokovnem krogu, prispeva pa
tudi k razvoju strokovnega izrazja v slovenski trzenjski
akademski in poslovni javnosti,
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