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Vpliv zadovoljstva gostov
na njihovo zvestobo – primer
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Povzetek

Konkurenčni boj med turističnimi podjetji oz. organi-

zatorji potovanj je zelo oster in meja med bolj ali manj

uspešnimi podjetji tanka, vendar odločilnega pome-

na za obstanek na trgu in v boju za turiste. Uspešnej-

še podjetje bo tisto, ki se bo usmerilo na prepoznava-

nje mnenj in stališč svojih obstoječih in potencialnih

gostov, saj bo imelo tako boljše možnosti za zadovo-

ljevanje njihovih potreb in želja ter s tem v povezavi za

pravilne poslovne odločitve, ki končno odsevajo v

uspešnem poslovanju podjetja in v dobičku. Znano

je, da je veliko ceneje obdržati stalne goste kot prido-

bivati nove, zato je zvestoba kupcev zagotovo eden

od temeljnih ciljev vsakega podjetja.

Namen te raziskave je preučiti zadovoljstvo in njegov

vpliv na zvestobo gostov organizatorju potovanj na

podlagi Anderson-Fornellovega modela (1994), ki

predpostavlja, da stopnja zadovoljstva vpliva na to,

ali se bo gost odločil za ponoven nakup, pozitivna pri-

poročila prijateljem in znancem (od ust do ust) ter or-

ganizatorju ob njegovih pravilnih akcijah ostal zvest

na dolgi rok.

Iz rezultatov raziskave izhaja, da lahko potrdimo upo-

rabnost modela zadovoljstva gostov in da obstaja ko-

relacijska odvisnost med zadovoljstvom in zvestobo

gostov. Bolj zadovoljni gosti bodo z večjo verjetno-

stjo priporočili organizatorja potovanj svojim prijate-

ljem in znancem, prav tako je tudi večja verjetnost, da

se bodo ponovno odločili za potovanje z njim.

Ključne besede:

Zadovoljstvo, zvestoba, ponovni nakup, turizem, turi-

stična agencija

Abstract

Competition between tourist agencies is heavy and

the difference between more and less successful

companies is thin, however it is of crucial importance

for the existence on the market and in the struggle for

tourists. The company which aims towards the reco-

gnition of its existent and potential guests' opinions

and viewpoints will be more successful as it will have

better possibilities to fulfil their needs. In connection

with this, it will have better possibilities for correct

and proper business decisions, which finally be re-

flected in the successful performance of the compa-

ny and its profits. A well-known fact is that it is much

easier and cost-effective to keep the permanent gu-

ests than to win new ones; therefore the buyers' loy-

alty is one of the fundamental goals of every compa-

ny.

The purpose of this research is to study the satisfac-

tion level and its influence on the guests' loyalty to the

tourist agency according to the Anderson-Fornell

model, which presumes that the level of satisfaction

influences the guest's decision whether to purchase

again, recommend the service to friends and collea-

gues, and stay loyal to the company for a long period

of time due to the company’s actions.

The results of the research lead to the fact that the

applicability of the guests' satisfaction model can be

confirmed. The guests who are more satisfied are

more likely to recommend the tourist agency to their

friends and acquaintances; and at the same time the-

re exists a greater possibility for them to repeat their

purchase at the same tourist agency.

Keywords:

Satisfaction, loyalty, repeat purchase, tourism, tourist

agency

1. UVOD

Po ocenah Svetovne turistične organizacije (WTO,

Tourism Highlights 2004) bodo potovanja v obdobju

od 2000 do 2020 naraščala po povprečni letni stopnji

4,1 % in število turističnih prihodov se bo v letu 2020

povečalo na več kot 1,56 milijarde. Tako sodi turizem

med najhitreje rastoče dejavnosti na svetu. V razvitih

državah so turistična potovanja med najbolj priljublje-

nimi načini preživljanja prostega časa (WTO, 2003) in

so postala sestavni del sodobnega načina življenja.

Po ocenah Statističnega urada Republike Slovenije

(SURS, Slovenske potovalne agencije 2004) je v letu

2004 s pomočjo oz. posredovanjem turistične agen-

cije potovalo kar 650.382 domačih turistov (73.809 jih

je bivalo v Sloveniji, 576.573 pa jih je potovalo v tuji-

no). Slovenske potovalne agencije so v letu 2004 or-

ganizirale potovanja tudi za 219.169 tujih turistov. V

letu 2004 se je z organiziranjem izletov, potovanj do-

mačih turistov po domovini in tujini ter z organizacijo

potovanj tujih turistov, ki obiščejo Slovenijo, ukvarjalo

233 slovenskih turističnih agencij.

Konkurenčni boj med turističnimi podjetji oz. organi-

zatorji potovanj je zelo oster in meja med bolj in manj

uspešnimi podjetji tanka, vendar odločilnega pome-

na za obstanek na trgu in v boju za turiste oz. goste.

Razlike v proizvodih oz. storitvah in v kakovosti pod-

jetij so izredno majhne (praktično obstaja substitut za

vsak produkt oz. storitev). V pogojih zaostrene kon-

kurence je za vsako podjetje ključnega pomena pra-

vilno izoblikovanje svojih konkurenčnih prednosti. Pri

tem pa je lahko uspešnejše tisto podjetje, ki pozna

mnenja in stališča svojih obstoječih in potencialnih

gostov, saj ima tako boljše možnosti za zadovoljeva-

nje njihovih potreb in v povezavi s tem za pravilne po-

slovne odločitve, ki se končno kažejo v uspešnem

poslovanju podjetja in v dobičku.

Cilj turističnega podjetja oz. organizatorja potovanj je

zadovoljstvo gostov, saj to vodi v uspešnost in obsta-

nek podjetja na trgu. Zadovoljstvo je odvisno od

mnenja o kakovosti celovite storitve, ki si ga gost

ustvari v stiku z določenim podjetjem. In le zadovoljen

gost je zagotovilo za uspešno poslovanje.

Ključ do uspeha podjetja je torej sposobnost oprede-

liti želje in potrebe ciljnih trgov ter pokazati, da je pod-

jetje pri posredovanju proizvodov in storitev, ki prina-

šajo zadovoljstvo gostom, uspešnejše in učinkovitej-

še od konkurentov.

1.1. Ugotavljanje zadovoljstva gostov

Beseda zadovoljstvo izhaja iz latinskih besed satis

(dovolj) in facere (doseči) (Oliver, 1997, str.11). Po tej

opredelitvi imajo zadovoljujoči proizvodi lastnost za-

polniti neko pomanjkanje do točke, ko je nečesa do-

volj (do zadovoljitve). To je možno le, če je nivo zado-

voljitve znan vnaprej (primer: zadovoljevanje osnov-

nih potreb, kot sta potreba po vodi in hrani).

Pri ugotavljanju zadovoljstva s storitvami nivo zado-

voljitve pogosto ni znan vnaprej, ampak je odvisen od

različnih dejavnikov, med katerimi so pretekle izku-

šnje, čustva, potrebe, želje (Szymanski, Henard,

2001). Zato se novejše razlage zadovoljstva oddalju-

jejo od razlage pojma zadovoljstva kot zapolnitve ne-

ke potrebe, pač pa skušajo oceniti nivo zadovoljitve s

preučevanjem odziva gostov na neko izkušnjo. Gre

za t. i. procesne opredelitve zadovoljstva gostov, po

katerih je zadovoljstvo končna stopnja psiholoških

procesov in ne zgolj rezultat uporabe proizvodov oz.

storitev (Oliver, 1997, str.12).

Oliver (1997, str.13) je oblikoval naslednjo definicijo

zadovoljstva: Zadovoljstvo je kupčev odziv na neko

(ne)izpolnitev. Pomeni sodbo kupcev o tem, ali je pro-

izvod oz. storitev dosegla prijeten nivo izpolnitve, po-

vezane s porabo, ali ne. Izpolnitev (zadovoljstvo) lah-

ko ocenimo samo glede na neki standard. Ta stan-

dard predstavljajo pričakovanja, ki služijo kot osnova

za nadaljnjo primerjavo, na podlagi katere poda gost

svojo oceno o zadovoljstvu.

Poleg splošno sprejete Oliverjeve definicije zadovolj-

stva se je v preteklosti izoblikovalo še veliko definicij;

skoraj toliko, kolikor raziskovalcev se je ukvarjalo s

tem problemom. Na podlagi teh raziskav so se obli-

kovale tudi številne študije, ki so osnova za različno

opredeljevanje zadovoljstva gostov (Brookes, 1995,

str. 9).

Tako teorija enakovrednosti pravi, da se zadovoljstvo

pojavi, ko so končni rezultati menjalnega procesa ve-

čji oz. sorazmerni z vložki, ki jih gost vloži v proces

menjave (čas, denar, material). Pri tem pristopu je po-

membno tudi to, da je razmerje med končnimi rezul-

tati in vložki primerljivo oz. enakovredno z razmerji pri

drugih gostih v enakih ali podobnih menjalnih proce-

sih.

Teorija (ne)potrditve pričakovanj je teorija, ki se naj-

pogosteje uporablja za nazorno opredelitev zadovolj-

stva gostov in njegovih ključnih elementov. V okviru

te teorije so nastale številne definicije zadovoljstva:

a)

Zadovoljstvo je stopnja človekovega počutja, ki je

posledica primerjave med zaznanim delovanjem pro-

izvoda ali rezultata neke storitve in osebnimi pričako-

vanji (Kotler, 1996, str. 40).

b)

Gost pred nakupom oblikuje pričakovanja, ki se na-

našajo na značilnosti proizvoda ali storitve. Po naku-

pu gost primerja svoja pričakovanja z dejanskim de-

lovanjem proizvoda oz. rezultatom storitve, ki je lahko

boljši, enak ali slabši od pričakovanj. Pričakovanja

gosta so lahko tako potrjena (delovanje = pričakova-

nje), lahko pa pride do pozitivnega (delovanje�pri-

čakovanja) ali negativnega (delovanje �pričakova-

nja) zanikanja pričakovanj. Na podlagi teh zaznav

gost oblikuje svoje zadovoljstvo ali nezadovoljstvo.

Tako imamo tri stopnje zadovoljstva: ko je dejansko

delovanje enako pričakovanju, je gost zadovoljen; ko

delovanje preseže pričakovanja, je zelo zadovoljen, in

ko delovanje ali rezultat ne doseže pričakovanj, je

gost nezadovoljen (Oliver, DeSarbo, 1998, str. 495).

Model je prikazan na sliki 1.

Teorija zmožnosti delovanja predpostavlja, da je za-

dovoljstvo gosta neposredno povezano z delovanjem

proizvoda ali storitve, katero je vezano na njihove

značilnosti, ki so (če se le da) objektivno izražene.

Teorija medsebojnega vpliva dejavnikov pravi, da je

rezultat nakupnega oz. menjalnega procesa gosta

Slika 1: Nepotrditveni model zadovoljstva gosta

Vir: Walker, 1995, str. 7.
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izražen kot uspeh ali neuspeh. Če je rezultat definiran

kot uspeh, je gost zadovoljen; v nasprotnem primeru

pa nezadovoljen. Teorija predpostavlja, da na zado-

voljstvo gosta vplivajo notranji (sodelovanje gosta v

nakupnem procesu, vloženi trud ipd.) in zunanji de-

javniki (naloga gosta v nakupnem procesu, prodajno

osebje ipd.), ki vplivajo tudi na rezultat menjalnega

procesa.

Model na sliki 1 je izdelan v skladu s predpostavkami

teorije nepotrditve pričakovanj in na dokaj enostaven

način prikazuje vse glavne elemente zadovoljstva,

kakor tudi model na sliki 2. Oba modela predposta-

vljata, da je zadovoljstvo rezultat tako preteklih kot

sedanjih izkušenj in na osnovi preteklih izkušenj se

oblikujejo pričakovanja.

Pričakovanja so v raziskavah opredeljena kot primer-

jalni standardi, s katerimi gost zavestno ali nezave-

dno primerja svoje sedanje izkušnje, ki jih ima v zvezi

s kakovostjo oz. dejanskim delovanjem določenega

proizvoda. Na osnovi te primerjave med pričakovanji

in dobljeno kakovostjo oz. vrednostjo se pojavijo tri

stopnje zadovoljstva.

Medtem ko se model, prikazan na sliki 1, ustavi na tej

točki definiranja zadovoljstva gostov, gre model, pri-

kazan na sliki 2, nekoliko dlje in nakaže tudi posledice

zadovoljstva oz. nezadovoljstva gosta. Predvideva-

mo lahko, da se bo zadovoljen gost odločil za pono-

ven nakup, pozitivna priporočila znancem in prijate-

ljem in bo organizatorju potovanj ob njegovih pravil-

nih akcijah ostal zvest na dolgi rok. Znano je, da je ve-

liko ceneje obdržati stalne goste kot pridobivati no-

ve, zato je zvestoba kupcev zagotovo eden od te-

meljnih ciljev vsakega podjetja.

Zadovoljstvo moramo razumeti kot nepretrgan pro-

ces, saj prvo zadovoljstvo povzroči željo po ponov-

nem nakupu pri istem ponudniku in tako dalje. Po-

novna zadovoljstva vodijo v ponovne nakupe in v

končni stopnji k zvestobi gostov in dolgoročnemu

dobičku ponudnika (slika 3). Zmotno je namreč mne-

nje, da enkratno zadovoljstvo privede do zvestobe.

Je pa res, da bo zadovoljen gost pokazal višjo sto-

pnjo namere za ponovni nakup kot nezadovoljen

gost. Nezadovoljni gost veliko raje deli svojo negativ-

no izkušnjo z drugimi kot zadovoljen, in tako smo pri

ugotovitvi, da zadovoljstvo oz. nezadovoljstvo nepo-

sredno vpliva na dobro ime organizatorja potovanj.

Na koncu se krog sklene, saj ima tudi dobro ime orga-

nizatorja potovanj vpliv na zvestobo. Če ima podjetje

dobro ime in so gosti zadovoljni, je veliko večja verje-

tnost, da bodo gosti tudi na dolgi rok ostali zvesti.

Prehod h konkurenčnemu podjetju jim predstavlja

tveganje, ki pa si ga gosti pri sprejemanju odločitev o

nakupu ne želijo.

1.3.1. Vplivi zadovoljstva
oz. nezadovoljstva gostov
na zvestobo podjetju

Zvestobo blagovni znamki lahko opredelimo kot pri-

padnost določeni blagovni znamki in je navadno po-

sledica zadovoljstva gosta oz. sposobnosti podjetja,

da odkrije in zadovolji potrebe in želje svojih gostov.

Zvestoba blagovni znamki se razvija na podlagi vpli-

vov, ki jih ne moremo otipati in izmeriti (Damjan, Mo-

žina, 1998, str. 144).

Stopnja zvestobe se še vedno najpogosteje meri z

vprašanjem o verjetnosti izbire istega ponudnika v

prihodnje (Bloemer et al., 1998, str. 280). Izražen na-

men za ponovni nakup pa še ni zadosten pogoj, da bi

lahko govorili o aktivni zvestobi gosta.

Zvestoba gostov je pomembna predvsem zato, ker

vpliva na (Žabkar, 1996, str. 2):

• povečanje prihodkov podjetja, kar je rezultat pona-

vljajočih se nakupov zvestih gostov

• znižanje stroškov, kar je rezultat nižjih stroškov pri-

dobivanja gostov in večje učinkovitosti spremljeval-

nih storitev, ki so namenjene izkušenim gostom

• višjo stopnjo zadržanja zaposlenih.

Zvestobo lahko kvantitativno izrazimo kot stopnjo za-

držanja gostov ali kot delež nakupov stalnih gostov.

Vendar pa zvestobe gostov ne smemo zamenjati s

ponavljajočim se nakupnim vedenjem, čeprav se iz

zaporednih nakupov lahko razvije zvestoba. Poleg

ponavljajočega se nakupa je pri zvestobi v veliki meri

prisotna še emocionalna komponenta (navezanost

na določeno podjetje, blagovno znamko) (Žabkar,

1996, str. 3).

V literaturi najdemo alternativo za ugotavljanje zve-

stobe s pomočjo zadovoljstva in mobilnosti (Colby,

2001, str. 1–2). Preden se osredotočimo na goste, je

pomembno, da spoznamo, kakšni so naši gosti (slika

4).

• Zadovoljni in stalni gosti: so zadovoljni in tudi ne na-

meravajo zamenjati organizatorja potovanj, razen če

stopnja zadovoljstva pade.

• Nezadovoljni in nestalni gosti: so nezadovoljni, po-

leg tega je njihova mobilnost visoka. So najbolj pod-

vrženi prebegu h konkurenci, saj se s povečanjem za-

dovoljstva stopnja njihove mobilnosti ne spremeni.

Nevarnost prebega h konkurenčnemu podjetju je zelo

visoka.

• Nezadovoljni in začasni gosti: radi ostanejo gosti

istega podjetja, čeprav so nezadovoljni. Če se jim

podjetje posveti na pravi način, se bo njihova stopnja

zadovoljstva kmalu povečala in prešli bodo med stal-

ne in zadovoljne goste.

• Zadovoljni in nestalni gosti: radi menjajo podjetja,

iščejo novosti. Take goste lahko obdržimo le, če jih

neprestano presenečamo s posebnimi cenovnimi in

storitvenimi programi.

Osnovne determinante zvestobe so poleg zadovolj-

stva še (Colby, 2001, URL):

• preteklo obnašanje

• navade in odprtost pri sprejemanju novih storitev

• zaznane pridobitve ali izgube pri prehodu na novo

blagovno znamko in

• demografske značilnosti.

Za zmanjšanje možnosti prebega h konkurenčnemu

podjetju predlagajo nekateri izgradnjo izstopnih ovir,

ki bi onemogočale prestop h konkurenci. Primer takih

ovir so stroški iskanja in učenja, popusti oz. programi

zvestobe, sociološka in psihološka tveganja (Fornell,

Johnson, 1992, str. 10).

Danes noben organizator potovanj v Sloveniji nima

zgrajenega optimalnega sistema nagrajevanja zve-

stobe gostov. Velika večina jih poskuša zadržati s

pravilnim pristopom oz. obravnavo, z obogatenimi

programi (vrtec za otroke, zabavni večeri, animacija

ipd.), z dodajanjem vrednosti.

Na tem mestu bi radi opozorili še na moč priporočil

od ust do ust z izsledki naslednje študije. Bowen in

Chen (2001, str. 213) sta skušala ugotoviti povezavo

med zadovoljstvom in zvestobo hotelskih gostov v

Bostonu. Njuna glavna ugotovitev je bila, da se mora

vodstvo podjetij zavedati, da ni dovolj imeti zadovolj-

nega gosta, marveč si je treba prizadevati za zelo za-

dovoljnega gosta. Moč ustnih priporočil zelo zado-

voljnega gosta je namreč pomembna in lahko pripo-

more k zmanjšanju stroškov za oglaševanje.

V omenjeno študijo je bilo vključenih 2000 gostov ho-

tela Lenox v Bostonu, ki so bili vsaj enkrat gosti hote-

la v zadnjih 12 mesecih. Izpolnjen vprašalnik je vrnilo

27,4 % gostov. V študiji je bilo zadovoljstvo merjeno

po Likartovi lestvici od 1 do 7 (7 = zelo zadovoljen, 4 =

zadovoljen, 1 = zelo nezadovoljen). Raziskava je potr-

dila, da enkratno zadovoljstvo s storitvijo še ne vodi v

zvestobo. Ko zadovoljstvo doseže neko določeno

točko, se zvestoba dramatično poveča; ko pa zado-

voljstvo pade na neko določeno točko, se zvestoba

enako dramatično zmanjša. V študiji, ki so jo izvedli,

so ugotovili, da se je zvestoba povečala za več kot

100 %, ko se je zadovoljstvo gostov dvignilo z ravni 6

na 7. Majhna sprememba v zadovoljstvu gostov lah-

ko povzroči veliko spremembo v njihovi zvestobi. 63

% gostov, ki so bili zelo zadovoljni (nivo 7), in 29,8 %

gostov, ki so obkrožili nivo 6, bodo hotel priporočali

znancem in drugim potencialnim gostom. Rezultati

kažejo, da ima razmeroma majhna razlika v zadovolj-

stvu (nivo 7 in 6) popolnoma drugačne posledice gle-

de pripravljenosti gostov posredovati pozitivna spo-

ročila (razlika je več kot 50 %).

Tepeci (1999, str. 225) ugotavlja, da je odnos med

zvestobo in pripravljenostjo gostov za ponoven na-

kup progresivno proporcionalen glede na njihovo za-

dovoljstvo. Potrjuje našo misel v prejšnjem odstavku,

da mora podjetje stremeti ne k zadovoljnim, ampak k

zelo zadovoljnim gostom, ker je verjetnost za ponovni

nakup pri njih večja kot pri zadovoljnih gostih.

Različni nivoji zadovoljstva imajo po mnenju Vraneše-

vića (2000, str. 292) različne posledice (tabela 1):

1.3.2. Vpliv zadovoljstva
gostov na ponovni nakup

Eden od glavnih razlogov, da naj bi podjetje poveče-

valo zadovoljstvo gostov, je v tem, da zmanjšuje šte-

vilo izgubljenih gostov, tj. tistih, ki so zamenjali ponu-

dnika in prešli h konkurenci. Ohranjanje zvestih go-

stov predstavlja za podjetje nižje stroške in zato učin-

kovitejšo tržno strategijo kot iskanje novih gostov.

Tako razmišljanje žene storitvena podjetja v to, da

svoje poslovanje osredotočijo na večanje zadovolj-

stva obstoječih gostov. Tako postaja zadovoljstvo

gostov eden glavnih ciljev podjetij. Za uresničevanje

tega cilja je nujno komuniciranje z gosti. Če se gost

ne pritoži, namreč še ne pomeni, da je bil zadovoljen

s kakovostjo storitve. Veliko gostov nezadovoljstva

ne izrazi, če jih podjetje tega izrecno ne vpraša, poleg

tega pa jemljejo to dejstvo kot pomanjkanje pozorno-

sti, ki jim jo namenja podjetje. Treba je torej ugotavlja-

ti stopnjo zadovoljstva, kajti v nasprotnem primeru

bodo gosti odšli h konkurenčnemu podjetju, poleg te-

ga pa bodo o svoji izkušnji povedali še drugim go-

stom (ne da bi izkušnjo, s katero niso bili zadovoljni,

delili z organizatorjem potovanj).

Zadovoljstvo gosta je posledica ponakupnega ovre-

dnotenja storitve in s primerjanjem pričakovane in za-

znane vrednosti proizvoda oz. storitve se pojavi ob-

čutek zadovoljstva ali nezadovoljstva. Pričakovanja

se razvijejo že na prednakupni stopnji in gost jih ohra-

nja vse do ponakupne stopnje, ko jih ponovno aktivira

med uporabo kupljenega proizvoda ali storitve.

Vendar zadovoljstvo ni edini dejavnik ponovnega na-

kupa. Da se bo gost vrnil, lahko na osnovi zadovolj-

stva le predvidevamo. Ne glede na to, ali se gost vrne

ali ne, pa vsekakor pripomore k boljšemu ugledu

podjetja (komunikacija od ust do ust: priporočila

znancem, sorodnikom) (Kotler, 1996, str. 199).

1.3.3. Vpliv načina reševanja pritožb
gostov na njihovo zvestobo podjetju

Na ugled podjetja imajo velik vpliv tako zadovoljni kot

nezadovoljni gosti. Če velja, da zadovoljni gosti dvi-

Slika 2: Model zadovoljstva gostov

Vir: Anderson, Fornell, 1994, str. 247.

Kakovost in
pri�akovanja

Zadovoljstvo
gosta

Ponovni
nakup

Slika 3: Nepretrgan proces zadovoljstva in zvestobe – pomen zvestobe gostov in
koristi za podjetje kot celoto

Vir: Zeithaml, 2000, str. 143.

Kakovostne

storitve
Zvestoba in zadr�evanje
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Zadovoljstvo gostov
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Slika 4: Ugotavljanje zvestobe na podlagi odnosa med zadovoljstvom in mobilnostjo
gostov

Vir: Colby, 2001, URL.
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Tabela 1: Nivoji zadovoljstva

Izkušnja Zaznava Nivo zadovoljstva Posledica

Gost bo povedal dru-

gim, in če bo le mogo-

če,l bo ponovil nakup.

Gost bo povedal dru-

gim, vendar bo prešel h

konkurenci, če bo za-

znal dodatno korist.

Prešel bo h konkurenci,

če bo le imel priložnost.

Višja od

pričakovanj

Enaka

pričakovanju

Nižja od

pričakovanj

Zelo zadovoljen

Zadovoljen

Nezadovoljen

Dejanska vrednost

proizvoda oz. storitve
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gujejo ugled podjetja, potem tudi velja, da ga nezado-

voljni zmanjšujejo. Oboje vpliva na uspešnost poslo-

vanja podjetja kratko- in dolgoročno. Zato še enkrat

poudarjamo, kako pomembno je zavedanje o pome-

nu zadovoljstva gostov. Do tega spoznanja so pripe-

ljali močna konkurenca in nasičeni trgi z minimalnimi

razlikami med konkurenčnimi ponudbami. Samo na

osredotočenju na gosta oz. merjenju njegovega za-

dovoljstva namreč lahko ugotovimo, kaj gosti pravza-

prav želijo in kako zaznavajo storitev organizatorja

potovanj. Tako bomo obdržali svoje goste in pridobili

nove.

Kakor je pomembno, da podjetje ve, kaj je tisto, zara-

di česar so gosti zadovoljni, je pomembno tudi, da

odkrijemo, kaj je tisto, zaradi česar so gosti nezado-

voljni. Le na tak način lahko podjetje te napake od-

pravi.

Eden izmed načinov, da ugotovimo, zakaj so gosti

nezadovoljni, je, da izoblikujemo sistem sporočanja

predlogov, pripomb in pritožb. To je konkretno lahko

v obliki knjige pripomb (pritožb in pohval) na lastnih

prodajnih mestih, recepcijah hotelov in apartmajskih

hiš, kjer so gosti nastanjeni, ter v avtobusih ali drugih

prevoznih sredstvih (če gre za enodnevne ali več-

dnevne izlete). Za pravočasno in pravilno ukrepanje je

nujno, da pripombe pravočasno pridejo do odgovor-

nih v podjetju, ki imajo možnost vplivati na izboljšanje

določenih sestavin proizvoda ali storitve.

Nezadovoljni gosti veliko pogosteje posredujejo svo-

je izkušnje drugim kot zadovoljni. Zato morajo tržniki

spodbujati svoje goste, da jim sporočajo vzroke ne-

zadovoljstva, da jih prepoznajo in lahko odpravijo.

Nezadovoljni gost se lahko odzove na različne načine

(Ule, Kline, 1996, str. 250):

• ne stori ničesar

• sporoča svoje negativne izkušnje naprej

• začne se izogibati prodajalcu

• skuša dobiti nadomestilo pri prodajalcu

• se pritoži Uradu za varstvo potrošnikov ali kakšni

drugi primerni ustanovi.

Na to, kaj bo gost storil, vpliva več dejavnikov (Carr,

1990, str. 21):

• Gost meni, da ni pomemben za podjetje in da nje-

gova pritožba ne bo nič spremenila.

• Podjetje nima sistema oz. orodja, s katerim bi neza-

dovoljni gosti sporočili svoje pripombe in predloge.

• Gost je mnenja, da ni njegova naloga, da pomaga

podjetju odpravljati napake, in da si podjetje ne zaslu-

ži, da mu posreduje svoje mnenje.

Vsekakor je za podjetje bolje, da se gost v primeru, če

je bil nezadovoljen s storitvijo, pritoži oz. sporoči

vzroke, zakaj je bil nezadovoljen. Tako se osvobodi

negativnega čustvenega naboja in ne prenaša svojih

negativnih izkušenj naprej. Poleg tega pa so pritožbe

tudi eden od notranjih virov podatkov, iz katerih pod-

jetje črpa predloge za izboljšanje svojega poslovanja.

Slika 5 prikazuje postopek pritožbe z vidika gosta.

Gost se odloči za pritožbo zaradi nezadovoljstva s

storitvijo (A). Gost si v glavi oblikuje določena priča-

kovanja, ki naj bi jih izpolnil odgovor podjetja na pri-

tožbo. Model predpostavlja, da pričakovanja niso vi-

soka (B). Ta situacija je ustrezna predvsem v primeru,

ko gost pričakuje le denarno nadomestilo. Glede na

odgovor podjetja, ki potrdi ali ne potrdi pričakovanja

gosta, vodi gosta v zadovoljstvo (D) ali v ponovno ne-

zadovoljstvo (C).

Pravilno ravnanje z nezadovoljnimi gosti pa ima tudi

neposreden vpliv na zadovoljstvo, zaznano vrednost

storitve in na ponovni nakup (Vraneševič, 2000, str.

189):

• Če pritožba gosta, ki ni zadovoljen, povzroči poziti-

ven odziv, se zadovoljstvo in zaznana vrednost pove-

čata.

• Če podjetje odkrito pozove nezadovoljne goste, da

povedo svoje mnenje, je raven zadovoljstva precej

višja kot pri tistem nezadovoljnem gostu, ki ga podje-

tje ne pozove.

• Nezadovoljni gosti, ki so se pritožili in jih je podjetje

jasno pozvalo, pritožbe pa so bile ugodno rešene, se

bodo precej verjetno odločili za ponoven nakup.

• Povečanje zadovoljstva in zaznane vrednosti stori-

tve pri gostu se veča sorazmerno z intenzivnostjo pri-

tožbe.

Na turističnem trgu skorajda ni več storitve ali proi-

zvoda, ki ga ne bi mogli kupiti pri konkurenčnem pod-

jetju. Potrebno je veliko znanja, izkušenj in poguma

za uvajanje novih proizvodov oz. storitev. Edino na ta

način si podjetje lahko pridobi konkurenčno pre-

dnost, pa še to na kratek čas, saj so po navadi ovire

za uvajanje enakega proizvoda ali storitve pri konku-

renčnem podjetju zelo nizke. Treba je neprestano

spremljati dogajanja tako na nivoju panoge kot na lo-

kalnem in globalnem nivoju.

2. Raziskovalni problem,
cilji, metode in hipoteze

Prikazane ugotovitve iz tuje literature o vplivu zado-

voljstva gostov na zvestobo podjetju so podlaga za

našo raziskavo, v kateri smo poskušali pri enem od

večjih organizatorjev potovanj v Sloveniji ugotoviti,

kako so bili domači gosti, ki so uporabljali pavšalne

turistične proizvode, zadovoljni s proizvodi in stori-

tvami tega organizatorja potovanj. Za namen tega

članka se bomo osredotočili le na tisti del raziskave,

ki se nanaša na vpliv zadovoljstva gostov s storitvami

organizatorja potovanj na zvestobo temu organiza-

torju potovanj v prihodnje.

Na osnovi večletnega opazovanja ter izkušenj na po-

dročju spremljanja zadovoljstva gostov želim preveri-

ti naslednje domneve:

1. Gosti, ki so bili na splošno bolj zadovoljni s počitni-

cami, bodo bolj zvesti organizatorju potovanj.

2. Gosti, ki so z organizatorjem potovanj potovali že

večkrat, mu bodo tudi v prihodnje ostali zvesti.

3. Za goste, katerih pričakovanja so bila večja od de-

janske izkušnje na počitnicah, je manjša verjetnost,

da bodo organizatorju potovanj v prihodnje zvesti.

4. Gosti, ki na počitnicah niso doživeli nič takega, za-

radi česar bi se želeli pritožiti, so v povprečju bolj za-

dovoljni.

5. Gosti, ki z rešitvijo pritožbe niso bili zadovoljni, naj-

verjetneje ne bodo več potovali z istim organizator-

jem potovanj.

6. Gosti, ki z rešitvijo pritožbe niso bili zadovoljni, or-

ganizatorja potovanj najverjetneje ne bodo priporočili

znancem, prijateljem in sorodnikom.

3. RAZISKAVA VPLIVA ZADOVOLJSTVA
GOSTOV NA NJIHOVO ZVESTOBO –
PRIMER ORGANIZATORJA POTOVANJ

3.1. Proces raziskovanja

Zaradi pomembnosti in razsežnosti raziskave je orga-

nizator potovanj v raziskavo vključil raziskovalno in-

štitucijo Cati, d.o.o., iz Ljubljane, ki ima dolgoletne iz-

kušnje s področja izvajanja tržnega raziskovanja. Pri

raziskavi zadovoljstva gostov je bil uporabljen posto-

pek, ki temelji na metodi merjenja zadovoljstva na po-

dlagi vprašalnika in pisemskega anketiranja.

V raziskavi smo želeli ugotoviti, kako so bili domači

gosti, ki so uporabljali pavšalne turistične proizvode,

zadovoljni s proizvodi in storitvami organizatorja po-

tovanj. Želeli smo opredeliti dejavnike, ki vplivajo na

zvestobo teh gostov in njihov medsebojni vpliv. Na-

dalje smo želeli ugotoviti, kje so šibke točke, na po-

dlagi katerih bomo skušali priporočiti popravljalne ak-

cije. V raziskavo smo vključili goste, ki so bili na poči-

tnicah s tem organizatorjem potovanj v obdobju med

1. avgustom in 17. novembrom 2002. Gosti so izpol-

njeni vprašalnik vračali po pošti v obdobju med 27.

novembrom in 17. decembrom 2002.

Sestava vprašalnika predstavlja jedro vsake raziska-

ve. Vprašalnik je sestavljen iz strukturiranih (kjer ima

gost že vnaprej določene odgovore) in odprtih vpra-

šanj (kjer imajo anketiranci možnost opredeliti svoje

mnenje oz. stališče). Za merjenje zadovoljstva smo

največkrat uporabili lestvico od 1 do 5 s podanimi

možnimi odgovori: sploh nisem zadovoljen, nisem

zadovoljen, niti niti, zadovoljen, zelo zadovoljen. Za

5-stopenjsko lestvico smo se odločili zato, da bi bili

rezultati primerljivi z vprašalnikom, ki so ga v podjetju

že predhodno uporabljali. 5-stopenjska lestvica za-

vzema naslednje vrednosti:

1 – sploh nisem zadovoljen

2 – nisem zadovoljen

3 – niti zadovoljen niti nezadovoljen (niti-niti)

4 – bolj nisem zadovoljen kot nezadovoljen

5 – popolnoma zadovoljen.

Splošno zadovoljstvo s turističnim proizvodom smo

merili s pomočjo 7-stopenjske lestvice, ki omogoča

višjo stopnjo razčlenjenosti odgovorov in ki zavzema

naslednje vrednosti:

1 – sploh nisem zadovoljen

2 – nisem zadovoljen

3 – bolj nezadovoljen kot zadovoljen

4 – niti zadovoljen niti nezadovoljen (niti-niti)

5 – bolj nisem zadovoljen kot nezadovoljen

6 – zadovoljen

7 – zelo zadovoljen.

Na stopnji določitve vzorca smo se osredotočili na iz-

bor načina vzorčenja. Ker smo z raziskavo želeli ugo-

toviti stopnjo zadovoljstva gostov, smo se odločili, da

bomo anketirali goste, ki so že uporabili pavšalne tu-

ristične proizvode oz. storitve organizatorja potovanj

(v obdobju med 1. avgustom in 17. novembrom

2002). Vzorec 1000 gostov smo oblikovali iz sortirane

baze gostov (2127 gostov), ki jo je priskrbel organiza-

tor potovanj. V vzorec smo zajeli goste, ki so ustrezali

naslednjim kriterijem:

• ki so potovali po rednih cenah, in tiste, ki so potovali

po ponudbi »v zadnjem hipu«

• ki so potovali v glavni sezoni in posezoni

• ki so rezervirali počitnice v lastnih poslovalnicah in

pooblaščenih turističnih agencijah

• ki so počitnice preživeli v apartmajih in hotelih ra-

zličnih kategorij

• ki so rezervirali počitnice v agencijah po različnih

krajih Slovenije.

V procesu izbire enot smo se odločili za metodo na-

ključnega izbora s korakom po vnaprej sortirani bazi

gostov (glede na zgornje kriterije). Velikost realizira-

nega vzorca je bila 374, stopnja odgovarjanja na an-

keto je bila torej 37,4%.

Pilotsko testiranje vprašalnika smo opravili v začetku

novembra 2002 na vzorcu 100 gostov. Dobili smo 25

vrnjenih vprašalnikov in na podlagi analize ugotovili,

da je vprašalnik primeren in da lahko nadaljujemo po-

šiljanje anketnih vprašalnikov.

Vsakemu anketnemu vprašalniku je bil dodan dopis

raziskovalnega podjetja, ki je vseboval obrazložitev

namena raziskave ter navedbo kontaktnih oseb iz

podjetja, na katere se anketiranci lahko obrnejo. Izva-

janje ankete se je začelo 27. novembra 2002 in se je

končalo 17. decembra 2002.

Dobljeni anketni vprašalniki so bili računalniško ob-

delani z računalniškim statističnim paketom SPSS.

Za preverjanje in ugotavljanje zastavljenih ciljev smo

uporabili naslednje metode:

• univariatno metodo (frekvenčna porazdelitev) in

• bivariatno metodo (kontingenčne tabele).

3.2. Preskušanje raziskovalnih
domnev in ugotovitve

Domneva 1:

Gosti, ki so bili na splošno bolj zadovoljni s poči-
tnicami, bodo verjetno bolj zvesti organizatorju
potovanj.

Z analizo odgovorov gostov na vprašanje: »Kako bi

ocenili zadovoljstvo s turističnim aranžmajem na

splošno?« smo ugotovili, da je bila večina gostov na

splošno zadovoljna s turističnim aranžmajem (sli-

ka 6).

Zvestobo gostov smo ugotavljali na naslednji način:

za vsakega gosta smo sešteli vrednosti odgovorov

pri vprašanjih »Kako verjetno je, da boste tudi v priho-

dnje še potovali z istim organizatorjem potovanj?« in

Slika 5: Grafi�ni prikaz u�inka odziva podjetja na prito�bo gosta
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»Kako verjetno je, da bi tega organizatorja potovanj

priporočili prijateljem, znancem in sorodnikom?« ter

jih delili s številom vprašanj, torej z dve. Tako smo do-

bili zvestobo gosta organizatorju potovanj; višja ko je

vrednost, večja je verjetnost, da mu bo ostal zvest.

Na podlagi rezultatov, ki so prikazani na sliki 7, ugota-

vljamo, da bi bila večina gostov zvesta organizatorju

potovanj in da bi z njim verjetno potovali tudi v priho-

dnje, poleg tega so ga pripravljeni priporočiti sorodni-

kom, prijateljem, znancem. Nekoliko manjši je delež

tistih, ki bi bili zvesti destinaciji – petina gostov je ver-

jetno ne bi več obiskala.

V naslednjem koraku smo ugotavljali povezavo med

splošnim zadovoljstvom in zvestobo organizatorju

potovanj. S sike 8 je razvidno, da sta splošno zado-

voljstvo in zvestoba organizatorju potovanj močno

povezana, saj zvestoba organizatorju potovanj nara-

šča premo sorazmerno s stopnjo splošnega zado-

voljstva s turističnim proizvodom.

Domneva 2:
Gosti, ki so z organizatorjem potovanj potovali že
večkrat, mu bodo verjetno ostali zvesti tudi v pri-
hodnje.

Ugotovili smo, da bodo tisti, ki so z organizatorjem

potovanj potovali že večkrat, tudi v prihodnje verjetno

ostali zvesti istemu organizatorju potovanj (slika 9).

Domneva 3:
Za goste, katerih pričakovanja so bila večja od de-
janske izkušnje na počitnicah, je manjša verje-
tnost, da bodo organizatorju potovanj v prihodnje
zvesti.

Na sliki 10 je prikazana povezava med pričakovanji in

zvestobo gostov. Gosti, katerih pričakovanja so bila

večja od dejanske izkušnje na počitnicah, najverje-

tneje v prihodnje ne bodo več potovali z istim organi-

zatorjem potovanj. Gosti, ki pa menijo, da je bilo po-

tovanje takšno, kot je bilo predstavljeno oziroma je

bila njihova izkušnja boljša od tega, kako so bile poči-

tnice predstavljene, pa bodo verjetno tudi v prihodnje

potovali z istim organizatorjem potovanj in mu ostali

zvesti.

Domneva 4:

Gosti, ki na počitnicah niso doživeli nič takega,
zaradi česar bi se želeli pritožiti, so v povprečju
bolj zadovoljni.

Domnevo smo preverili z analizo odgovorov anketira-

nih gostov na naslednja vprašanja: »Se je na potova-

nju zgodilo kaj takega, zaradi česar ste se želeli prito-

žiti?«, »Ali ste se potem pritožili?«, »Ali ste bili zado-

voljni z rešitvijo pritožbe?« in »Kako bi ocenili svoje

zadovoljstvo s turističnim aranžmajem na splošno?«

Večina gostov (68 %) ni na potovanju doživela nič ta-

kšnega, zaradi česar bi se hoteli pritožiti, desetini go-

stov se je na potovanju zgodilo nekaj, zaradi česar so

se želeli pritožiti, vendar se niso. Desetina gostov se

je pritožila, 4 % so bili zadovoljni z rešitvijo pritožbe, 6

% pa je bilo nezadovoljnih. 12 % gostov ni odgovorilo

na vprašanja o pritožbah, zato smo jih izločili iz na-

daljnje analize (slika 11).

S slike 12 vidimo, da je zadovoljstvo povezano s tem,

ali so se gosti želeli pritožiti ali ne oziroma ali so bili z

rešitvijo pritožbe zadovoljni ali ne. V povprečju so naj-

bolj zadovoljni gosti, ki se jim na potovanju ni zgodilo

nič takega, zaradi česar bi se želeli pritožiti, sledijo jim

gosti, ki so se pritožili in so bili z rešitvijo pritožbe za-

dovoljni. V povprečju so precej manj zadovoljni gosti,

ki so se pritožili in so bili z rešitvijo pritožbe nezado-

voljni.

Domneva 5:
Gosti, ki z rešitvijo pritožbe niso bili zadovoljni,
najverjetneje ne bodo več potovali z istim organi-
zatorjem potovanj.

Med gosti, ki se jim na potovanju ni zgodilo nič take-

ga, zaradi česar bi se hoteli pritožiti, in gosti, ki so se

pritožili in bili z rešitvijo zadovoljni, je velik delež tistih,

ki bodo tudi v prihodnje zagotovo potovali z istim or-

ganizatorjem potovanj (slika 13).

Med gosti, ki se jim je na potovanju zgodilo nekaj, za-

radi česar so se hoteli pritožiti, vendar se niso, in go-

sti, ki so se pritožili in bili z rešitvijo nezadovoljni, je

velik delež tistih, ki v prihodnje skorajda zagotovo ne

bodo potovali z istim organizatorjem potovanj (z veli-

ko verjetnostjo lahko trdimo, da so ti gosti za organi-

zatorja potovanj izgubljeni).

Domneva 6:
Gosti, ki z rešitvijo pritožbe niso bili zadovoljni,
najverjetneje organizatorja potovanj ne bodo pri-
poročili znancem, prijateljem in sorodnikom.

Med gosti, ki se jim na potovanju ni zgodilo nič take-

ga, zaradi česar bi se hoteli pritožiti, je večina takih, ki

bi bili pripravljeni priporočiti organizatorja potovanj

sorodnikom, prijateljem, znancem (slika 14).

41% gostov, ki se jim je na potovanju zgodilo nekaj,

zaradi česar so se hoteli pritožiti, vendar se niso, ni

pripravljenih priporočiti organizatorja potovanj soro-

dnikom, prijateljem. Skoraj polovica gostov (48 %), ki

so se pritožili in bili z rešitvijo pritožbe nezadovoljni, ni

pripravljena priporočiti organizatorja potovanj soro-

dnikom, prijateljem.

4. SKLEP

Iz navedenega lahko sklepamo, da drži trditev, da je

zadovoljstvo gosta posledica ponakupnega ovredno-

tenja storitve in da se s primerjanjem pričakovane in

zaznane vrednosti proizvoda oz. storitve pojavi obču-

tek zadovoljstva ali nezadovoljstva. Pričakovanja se

razvijejo že na prednakupni stopnji in jih gost ohranja

vse do ponakupne stopnje, ko jih ponovno aktivira

med uporabo kupljenega proizvoda ali storitve.

Delno že lahko potrdimo uporabnost modela zado-

voljstva gostov, ki smo ga predstavili v uvodu (Ander-

son, Fornell, 1994), saj tudi v našem primeru velja, da

primerjava med pričakovano (P) in zaznano (Z) vre-

dnostjo vpliva na zadovoljstvo gostov (P > Z neza-

dovoljstvo; P=Z nevtralnost; P < Z zadovolj-

stvo).

V modelu zadovoljstva nadalje predvidevamo, da nje-

gova stopnja vpliva na to, ali se bo gost odločil za po-

noven nakup, pozitivna priporočila prijateljem, znan-

cem in sorodnikom ter ostal podjetju ob njegovih pra-

vilnih akcijah zvest na dolgi rok.

V raziskavi smo vpliv zadovoljstva na zvestobo orga-

nizatorju potovanj iskali s pomočjo vprašanj: »Kako

verjetno je, da bodo gosti glede na zadnjo izkušnjo z

organizatorjem potovanj še potovali z istim organiza-

torjem potovanj?« in »Kako verjetno je, da bodo gosti

glede na zadnjo izkušnjo z organizatorjem potovanj

tega priporočili znancem, prijateljem in sorodnikom?«

Te ugotovitve so skladne z ugotovitvijo, da gosti, ka-

terih pričakovanja so bila večja od dejanske izkušnje,

najverjetneje ne bodo več potovali z istim organiza-

torjem potovanj; gosti, katerih pričakovanja so bila

enaka dejanski izkušnji, bodo najverjetneje še poto-

vali z istim organizatorjem potovanj; medtem ko bodo

gosti, katerih dejanska izkušnja je presegla pričako-

vanja, zelo verjetno še sodelovali z istim organizator-

jem potovanj.

Ker model zadovoljstva predpostavlja, da njegova

stopnja vpliva tudi na pozitivna priporočila od ust do

ust, smo v raziskavi preverili, ali to drži tudi v našem

primeru. Ugotovimo lahko, da bodo na splošno bolj

zadovoljni gosti veliko bolj verjetno priporočali orga-

nizatorja potovanj prijateljem oz. znancem kot pa

manj zadovoljni gosti.

Najpomembnejše ugotovitve raziskave, ki se vežejo

na pritožbe gostov in vpliv načina reševanja pritožb

na zvestobo gostov, so:

• Gosti, ki so se pritožili in bili zadovoljni z rešitvijo pri-

tožbe, so v skoraj enaki meri zvesti kot gosti, ki se jim

ni zgodilo nič takega, zaradi česar bi se pritožili. Naj-

manj zvesti so gosti, ki so se pritožili in bili nezado-

voljni z rešitvijo pritožbe.

• Gosti, ki se jim ni zgodilo nič takega, zaradi česar bi

se pritožili, in tisti, ki so bili z rešitvijo pritožbe zado-

voljni, so najbolj pripravljeni priporočiti organizatorja

potovanj prijateljem, sorodnikom in znancem.

• Gosti, ki so se hoteli pritožiti, vendar se niso, najver-

jetneje ne bodo več potovali z istim organizatorjem

potovanj.

Neogibna je ugotovitev o pomenu pozivanja organi-

zatorja potovanj gostom, naj v primeru nezadovolj-

stva s katerimkoli elementom pavšalnega turistične-
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bolj nisem zadovoljen
kot nezadovoljen

nisem zadovoljen

sploh nisem zadovoljen

34%

26%

23%

9%

3%

3%

3%

0% 10% 20% 30% 40%

} 60%

Slika 6: Zadovoljstvo gostov (deleži) s turističnim aranžmajem na splošno
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Slika 7: Zvestoba gostov organizatorju potovanj (deleži) in destinaciji
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Slika 8: Zvestoba gostov organizatorju potovanj glede na splošno zadovoljstvo
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Slika 9: Zvestoba gostov organizatorju potovanj glede na pogostost potovanja z njim
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Slika 10: Zvestoba gostov glede na pričakovanja
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ga proizvoda to sporočijo organizatorju potovanj v

obliki pritožbe. Organizator potovanj mora vzpostavi-

ti učinkovit sistem posredovanja pritožb gostov (ob

upoštevanju Splošnih pogojev organizatorja potovanj

in Zakona o varstvu potrošnikov). Tako se gost osvo-

bodi negativnega čustvenega naboja in ne prenaša

svojih negativnih izkušenj naprej. Poleg tega so pri-

tožbe tudi eden od notranjih virov podatkov, iz katerih

podjetje črpa predloge za izboljšanje svojega poslo-

vanja. Za pravočasno in pravilno ukrepanje je nujno,

da pripombe pravočasno pridejo do odgovornih v

podjetju, ki imajo možnost vplivati na izboljšanje do-

ločenih sestavin proizvoda ali storitve.

Na tej točki lahko potrdimo uporabnost modela zado-

voljstva gostov Andersona in Fornella (1994). Tako

lahko še enkrat poudarimo pomen doseganja zado-

voljstva gostov, ki je povezano z odločitvijo o ponov-

nem nakupu pri istem organizatorju potovanj, z ustni-

mi priporočili in s stopnjo zvestobe gostov.

mateja.goran@siol.net

1 Potovanja z najmanj eno prenočitvijo.

2 Paketno potovanje ali pavšalni turistični proizvod je

osnovni proizvod organizatorja potovanj. Gre za pa-

všalni proizvod, ki je sestavljen iz več storitev (prevoz,

namestitev, vodnik, servis med potovanjem in po

njem ipd.), ki traja najmanj 24 ur in se prodaja po

končni ceni. Končna cena je sestavljena iz cen posa-

meznih storitev, ki so vključene v paket, vendar gost

cen za posamezno storitev ne more razbrati.

3 Gosti so kljub temu izpolnili vprašalnik.
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Večdimenzionalna narava zavezanosti
kupcev v trženjskih odnosih na
medorganizacijskih trgih
DR. BARBARA ČATER, ASISTENTKA, KATEDRA ZA TRŽENJE, EF, UNIVERZA V LJUBLJANI

Povzetek

Namen prispevka je razširiti in sistematično povezati

znanje o zavezanosti v trženjskih odnosih na medor-

ganizacijskih trgih. Predstavljene so klasične koncep-

tualizacije zavezanosti v trženjskih odnosih skupaj z

njihovimi omejitvami. Ob bok jim postavljam večdi-

menzionalne konceptualizacije zavezanosti, ki črpajo

nauke predvsem iz teorije organizacijskega vedenja.

Zavezanost opredeljujem s tremi komponentami:

emotivno, kalkulativno in normativno, ter predsta-

vljam njihove značilnosti. Na koncu podajam argu-

mentacijo za konceptualno opredelitev zavezanosti z

več dimenzijami ter implikacije za trženjsko teorijo in

prakso.

Ključne besede:

Zavezanost, trženjski odnosi, medorganizacijski trgi

Abstract

The aim of this paper is to expand and systematically

integrate the knowledge about commitment in mar-

keting relationships in business-to-business mar-

kets. First, I outline basic conceptualizations of com-

mitment and their limitations. These are compared to

multidimensional conceptualizations of commitment

that build predominantly on organisational behaviour

theory. I define commitment with three components:

calculative, affective and normative and outline their

characteristics. Finally, I provide arguments for multi-

dimensional conceptualization of commitment and

implications for marketing theory and practice.

Key words:

Commitment, marketing relationships, business-to-

business markets

1. UVOD

V zadnjih dvajsetih letih se je zgodil velik premik v na-

činu, na katerega podjetja na medorganizacijskem tr-

gu pristopajo do svojih dobaviteljev in odjemalcev

(Morris, Brunyee, Page, 1998, str. 359; Håkansson,

Snehota, 1998, str. 17). Podjetja se vedno bolj zave-

dajo, da morajo vzpostavljati sodelovalne trženjske

odnose z drugimi podjetji, če želijo zagotoviti svojo

konkurenčnost v panogi (Vlosky, Wilson, 1997, str. 1).

Spoznavajo namreč, da so partnerstva s kupci, doba-

vitelji in distributerji sredstvo za doseganje konku-

renčne prednosti (Gordon, 2000, str. 505; Jap, 1999,

str. 461; Morgan, Hunt, 1999, str. 281; Srivastava, Fa-

hey, Christensen, 2001, str. 779–782).

Ko govorimo o trženjskih odnosih, ne moremo mimo

zavezanosti (angl. commitment), ki jo tako v teoriji tr-

ženja (Dwyer, Shurr, Oh, 1987, str. 19; Geyskens et

al., 1996, str. 303; Gundlach, Achrol, Mentzer, 1995,

str. 78; De Ruyter, Wetzels, 1999, str. 57; Håkansson,

Snehota, 1995, str. 198; Ivens, Pardo, 2003, str. 8;

Kim, Frazier, 1997a, str. 848; Rylander, Strutton, Pel-

ton, 1997, str. 60; Morgan, Hunt, 1994, str. 23; Telle-

fsen, Thomas, 2005, str. 23) kot tudi v širšem konte-

kstu družboslovnih znanosti, ki se ukvarjajo z odnosi

(O’Reilly, Chatman, 1986, str. 492; Mathieu, Zajac,

1990, str. 171; Adams, Jones, 1997, str. 1177), razi-

skovalci prepoznavajo kot osrednjo sestavino pri

vzpostavljanju in ohranjanju dolgoročnih odnosov.

Zavezanost, ki je ena najpogosteje uporabljenih spre-

menljivk v študijah odnosov med odjemalci in ponu-

dniki, kaže na pomembnost odnosa med partnerjema

in na njuno željo nadaljevati odnos v prihodnosti (Wil-

son, 1995, str. 337).

Raziskovalci so pri preučevanju zavezanosti v trženj-

skih odnosih večinoma uporabljali pristop »več je bo-

lje« (Fullerton, 2003, str. 333), pri čemer so se osredo-

točili le na skupen konstrukt zavezanosti in predpo-

stavljali, da je za podjetje bolje, če ima bolj zavezane

kupce. Ta pristop je uporaben, če zavezanost kon-

ceptualno opredelimo kot konstrukt, usmerjen v

identifikacijo in navezanost, ki veže kupca na organi-

zacijo (Morgan, Hunt, 1994, str. 23). Vendar trženjski

akademiki in praktiki zdaj spoznavajo, da je zaveza-

nost kompleksen večdimenzionalen konstrukt, ki

vključuje vsaj emotivno in kalkulativno komponento

(Bansal, Irving, Taylor, 2004; Berghäll, 2003; Brown,

Lusch, Nicholson, 1995; De Ruyter, Moorman, Lem-

mink, 2001; De Ruyter, Semeijn, 2002; De Ruyter,

Wetzels, 1999; Fullerton, 2003, 2005; Geyskens et

al., 1996; Gilliland, Bello, 2002; Gounaris, 2005; Gru-

en, Summers, Acito, 2000; Gutierrez, Cillan, Camare-

ro, 2004; Harrison-Walker, 2000; Kelly, 2004; Kumar,

Hibbard, Stern, 1994; Wetzels, De Ruyter, van Birge-

len, 1998). Ker gre za različne komponente, je verje-

tno, da učinki različnih komponent zavezanosti odje-

malcev na posledice, kot je na primer zvestoba, ne

bodo iste velikosti oziroma v isti smeri. To lahko ima

pomembne posledice za menedžment trženjskih

odnosov, saj lahko podjetja s trženjskimi aktivnostmi

zgradijo različne oblike zavezanosti, ki lahko imajo ra-

zlične učinke in lahko tudi vzajemno delujejo. Zato

več zavezanosti v odnosu ne bo nujno bolje za odje-

malca in ponudnika (Fullerton, 2003, str. 333–334).

Glede na predstavljeno problematiko je namen tega

prispevka razširiti in sistematično povezati znanje o

zavezanosti v trženjskih odnosih na medorganizacij-

skih trgih, pri čemer si pomagam z metodama kompi-

lacije in analize (Zelenika, 1998, str. 327–339). Ob bok

klasičnim konceptualizacijam zavezanosti v trženj-

skih odnosih postavljam večdimenzionalne koncep-

tualizacije zavezanosti, ki črpajo predvsem iz teorije

organizacijskega vedenja, kjer se je zavezanost razvi-

la kot osrednji konstrukt preučevanja. Na podlagi

ugotovitev na koncu podam še implikacije za trženj-

sko teorijo in prakso ter možnosti za empirično razi-

skovanje.

2. OPREDELITEV ZAVEZANOSTI

Med najširše sprejetimi opredelitvami zavezanosti v

kontekstu trženjskih odnosov sta opredelitvi avtorjev

Dwyer, Schurr in Oh (1987, str. 19), ki so zavezanost

opredelili kot »implicitno ali eksplicitno jamstvo nada-

ljevanja odnosa med partnerji v menjavi«, ter avtorjev

Moorman, Zaltman in Deshpande (1992, str. 316), ki

zavezanost opredeljujejo kot »trajno željo ohranjati

odnos, ki predstavlja vrednost«. Zadnja opredelitev

vsebuje tri sestavine, ki se stalno pojavljajo v literaturi

trženjskih odnosov na medorganizacijskih trgih: traj-

nost, željo in vrednost. Prvič, zavezanost je trajna in

se ne spreminja pogosto. Vključuje implicitno ali

eksplicitno razumevanje, da bosta partnerja nadalje-

vala skupno delo, ko bodo aktualne transakcije kon-

čane, ter se spopadala z novimi nepričakovanimi pro-

blemi, ko se bodo pojavili (Tellefsen, Thomas, 2005,

str. 24). Hkrati temelji na predpostavki, da je odnos

stabilen in bo trajal dovolj časa, da bosta partnerja

užila dolgoročne koristi (Anderson, Weitz, 1992, str.

19). Drugič, zavezanost zrcali željo. Temelji na osebni

izbiri namesto na pravni zavezi. Medtem ko zavezane

partnerje lahko vežejo kratkoročni pogodbeni spora-

zumi, je njihova izbira, da nadaljujejo odnos, ko so

trenutne pravne obveznosti izpolnjene. Tretjič, na za-

vezanost vpliva vrednost. Podjetja bodo stopila v dol-

goročen odnos samo, če bodo verjela, da bodo od

tega imela neke posebne dolgoročne koristi (Tellef-

sen, Thomas, 2005, str. 24).

Anderson in Weitz (1992, str. 19) ugotavljata, da se

zavezanost razvije sčasoma in pomeni pripravljenost

obeh strani na kratkoročne žrtve za dosego dolgo-

ročnih koristi v odnosu. Deluje lahko kot psihološka

vez, kadar se partnerja srečata s težavami. Če par-

tnerja nista zavezana, bosta te težave reševala z iska-

njem drugih partnerjev. Če pa sta zavezana, bosta

motivirana za ohranjanje odnosa, tako da skupaj naj-

deta rešitev (Tellefsen, Thomas, 2005, str. 24).

Håkansson in Snehota (1995, str. 198) menita, da je

zavezanost rezultat dejanj in nasprotnih dejanj in da

je o zavezanosti smiselno govoriti le, če je prihodnost

pomembna.

Meyer in Allenova (1991, str. 8) predlagata, da dose-

žemo večjo preglednost opredelitev zavezanosti, če

razlikujemo med naravo in usmeritvijo zavezanosti.

Pri preučevanju narave zavezanosti raziskovalci sku-

šajo prikazati, da lahko zavezanost obstaja v različnih

oblikah, kar pomeni, da je narava zavezanosti lahko

različna. Na drugi strani pa se znotraj usmeritve zave-

zanosti raziskuje, komu oziroma čemu je posameznik

zavezan (Meyer, Allen, 1991, str. 8–9). V trženjski lite-

raturi prevladuje preučevanje narave zavezanosti v

primerjavi z usmeritvijo zavezanosti, zato v nadaljeva-

nju predstavljam opredelitve in ugotovitve različnih

avtorjev o naravi zavezanosti v trženjskih odnosih.

Glede na to, da se je zavezanost kot osrednji kon-

strukt preučevanja razvila v teoriji organizacijskega

vedenja in gre za prenos spoznanj in njihovo aplikaci-

jo na trženjski kontekst, za primerjavo podajam

osnovne opredelitve iz konteksta zavezanosti zapo-

slenih organizaciji, ki jih nadgradim z ugotovitvami ra-

ziskovalcev iz konteksta trženjskih odnosov.

3. NARAVA ZAVEZANOSTI

Na področju preučevanja zavezanosti zaposlenih or-

ganizaciji razlikujemo med stališčno in vedenjsko za-

vezanostjo, pri čemer se stališčna zavezanost osre-

dotoča na procese, s katerimi ljudje razmišljajo o svo-

jih odnosih z organizacijo, vedenjska zavezanost pa

na procese, s katerimi posamezniki postanejo »zakle-

njeni« v določeno organizacijo in kako se s tem spo-

padajo (Mowday, Porter, Steers, 1982, str. 26). Po-

dobno razlikovanje velja tudi za trženjske odnose

(Gilliland, Bello, 2002, str. 25; Halinen, 1997, str. 62;

Sharma, Young, Wilkinson, 2001, str. 2). Kadar gle-

damo na zavezanost kot na funkcijo vedenja, domne-

vamo, da postanejo podjetja in posamezniki sčaso-

ma zavezani prek svojih dejanj in izbir. Vedenjska ali

manifestna zavezanost je opredeljena kot »izraz pri-

pravljenosti razvoja stabilnega in trajnega odnosa v

ustni ali pisni obliki ali skozi dejanja, ki izražajo ta na-

men« (Sanchez, Iniesta, 2004, str. 234). Gilliland in

Bello (2002, str. 25) k tej vrsti zavezanosti prištevata

investicije in vedenja, ki vežejo eno podjetje na drugo.

Na drugi strani pa se stališčna zavezanost nanaša na

pripravljenost razviti in ohraniti odnos tudi v priho-

dnosti (Halinen, 1997, str. 62). Ker večina konceptual-

nih opredelitev zavezanosti implicitno ali eksplicitno

izpostavlja stališčno komponento in ker se večina

empiričnih študij zavezanosti v trženjski literaturi

osredotoča na stališčno zavezanost, v pričujočem

prispevku obravnavam le to vrsto zavezanosti.

V okviru stališčne zavezanosti Brown, Lusch in Nic-

holson (1995, str. 364) ter Young in Denize (1995, str.

23) razlikujejo med ekonomsko in socialno zavezano-

stjo. V odnosih z ekonomsko zavezanostjo vezi med

podjetji temeljijo na ekonomski odvisnosti ter vedno

večji usmerjenosti proti drugemu podjetju, ki se poja-

vi, ko so viri in procesi razviti na poseben način, da so

prilagojeni odnosu (Young, Denize, 1995, str. 23). Za-

vezanost trženjskemu odnosu lahko temelji v celoti

na ekonomskih oziroma zunanjih dejavnikih – to je na

želji po ekonomskih nagradah ali izogibanju ekonom-

skim kaznim, vendar naj bi ta vrsta zavezanosti bila

precej plitka in kratkoročna (Brown, Lusch, Nichol-

son, 1995, str. 364). Na drugi strani so za odnose s

socialno zavezanostjo značilne močne čustvene in
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psihološke vezi med udeleženci (Young, Denize,

1995, str. 24). Zavezanost temelji na neekonomskih

ali notranjih pogojih, kot je identifikacija z drugim

podjetjem ali ponotranjenje podobnih vrednot, in ta

vrsta zavezanosti je trajnejša (Brown, Lusch, Nichol-

son, 1995, str. 364). Berghäll (2003, str. 63) gradi na

Bagozzijevi (1975, str. 316) opredelitvi »ekonomske-

ga« in »socialnega« človeka in deli zavezanost na kal-

kulativno in emotivno. »Ekonomski« človek dela za-

vestne kalkulacije o odnosu, »socialni« človek pa ne-

zavedno čuti neko vpletenost. Bendapudi in Berry

(1997, str. 17–18) prav tako izpostavljata razliko med

tema vidikoma zavezanosti. Pri ekonomski zaveza-

nosti gre za nadaljevanje odnosa zaradi omejitev, pri

socialni oziroma psihološki pa za nadaljevanje odno-

sa zaradi želje kupca. Omejitve naj bi vplivale na sta-

bilnost odnosa (»ali bo trajal?«), želje kupca pa na nje-

govo kakovost (»ali se bo razvijal ali ne«) (Bendapudi,

Berry, 1997, str. 18).

Druga skupina raziskovalcev (De Ruyter, Semeijn,

2002; De Ruyter, Moorman, Lemmink, 2001; De Ruy-

ter, Wetzels, 1999; Geyskens et al., 1996; Gounaris,

2005; Kelly, 2004; Kumar, Hibbard, Stern, 1994; Wet-

zels, De Ruyter, van Birgelen, 1998) gradi na ugotovi-

tvah raziskovalcev iz konteksta organizacijskega ve-

denja. Kumar, Hibbard in Stern (1994, str. 1) so kot

prvi prenesli konceptualizacijo zavezanosti iz organi-

zacijskega vedenja in na podlagi modela Allenove in

Meyerja (1990) poudarjajo, da (stališčno) zavezanost

sestavljajo različne komponente, ki različno vplivajo

na trženjske odnose. Te komponente so kalkulativna

zavezanost, emotivna zavezanost in normativna za-

vezanost. Allenova in Meyer (1990, str. 3–4) predlaga-

ta, da emotivno, kalkulativno in normativno zaveza-

nost raje razumemo kot komponente kot pa vrste za-

vezanosti, saj se lahko v odnosih zrcalijo različne sto-

pnje vseh treh. Vse te komponente zavezanosti se

nanašajo na zaznana psihološka stanja (relativno sta-

bilna stališča in prepričanja o odnosu), vendar izvirajo

iz različnih motivacij za ohranjanje odnosa (Geyskens

et al., 1996, str. 304). Emotivno zavezano podjetje bo

ostalo v odnosu, ker mu je podjetje partner všeč, se v

odnosu dobro počuti ter čuti zvestobo in pripadnost.

Na drugi strani kalkulativno zavezano podjetje zazna-

va potrebo po ohranjanju odnosa zaradi znatnih pri-

čakovanih stroškov prekinitve odnosa ali zamenjave

partnerja. Normativno zavezano podjetje pa bo nada-

ljevalo odnos z drugim podjetjem zaradi občutka dol-

žnosti, ki temelji na moralnih imperativih (Kumar, Hib-

bard, Stern, 1994, str. 4). Te tri komponente zaveza-

nosti podrobneje predstavljam v nadaljevanju.

3.1. Emotivna zavezanost

Konstrukt emotivne zavezanosti je bil razvit za razla-

go navezanosti zaposlenih na delovne skupine in or-

ganizacije (Fullerton, 2003, str. 334). Emotivna zave-

zanost zaposlenih organizaciji temelji na »emotivni ali

čustveni navezanosti na organizacijo, tako da se

močno zavezan posameznik identificira z, je vpleten v

in se dobro počuti v članstvu v organizaciji« (Allen,

Meyer, 1990, str. 2). Raziskovalci na področju trženja

so pogosto preučevali emotivno naravo zavezanosti

kupcev, ki predstavlja trajno željo ohranjati vreden

odnos (Moorman, Zaltman, Deshpande, 1992, str.

316; Morgan, Hunt, 1994, str. 23; Simpson, Mayo,

1997, str. 211), čeprav so jo poimenovali zgolj »zave-

zanost«. Emotivna zavezanost v trženjskih odnosih

podobno kot v odnosih zaposleni : organizacija izvira

iz identifikacije, skupnih vrednot, pripadnosti, vdano-

sti in podobnosti (Bansal, Irving, Taylor, 2004, str.

238; Fullerton, 2003, str. 334; Geyskens et al., 1996,

str. 304; Gruen, Summers, Acito, 2000, str. 37). Poleg

tega emotivno zavezani kupci nadaljujejo odnos, ker

jim je ponudnik všeč, ter radi delajo z njim (Fullerton,

2005, str. 85; Fullerton, 2005a, str. 99; Geyskens et

al., 1996, str. 304). Motiv za emotivno zavezanost je

splošen občutek pozitivnega odnosa do navezanosti

na drugo stran (Konovsky, Cropanzano, 1991, str.

699). V ozadju emotivne zavezanosti je tako pozitivna

motivacija za nadaljevanje odnosa.

3.2. Kalkulativna zavezanost

Kalkulativna zavezanost v zaposlovalnih odnosih te-

melji na »stranskih stavah«, stroških zamenjave in po-

manjkanju alternativ (Allen, Meyer, 1990, str. 3; Mat-

hieu, Zajac, 1990, str. 172). Čeprav je bila kalkulativna

zavezanost redko obravnavana na področju trženja,

pa imajo bistvene sestavine, ki povzročajo občutek

za nadaljevanje zaradi navedenih razlogov, dobro ra-

ziskovalno tradicijo v raziskavah s področja trženja.

Ta komponenta zavezanosti je podobna »odnosom,

ki temeljijo na omejitvah« (Bendapudi, Berry, 1997,

str. 18), v katerih so kupci prepričani, da ne morejo

prekiniti odnosa zaradi ekonomskih, socialnih ali psi-

holoških stroškov. V trženjskih odnosih bo kupec ver-

jetno zavezan odnosu, če se sooča z znatnimi stroški

zamenjave ali pa od partnerja dobi koristi, ki jih drugi

možni partnerji ne morejo zlahka nadomestiti (Bansal,

Irving, Taylor, 2004, str. 238; Bendapudi, Berry, 1997,

str. 20; Gundlach, Achrol, Mentzer, 1995, str. 79). Za-

vezanost se namreč lahko oblikuje, če ena stran za-

znava odvisnost od druge strani v menjavi (Bendapu-

di, Berry, 1997, str. 20). Ravno tako kot v zaposloval-

nih odnosih lahko torej v trženjskih odnosih govori-

mo, da so stroški zamenjave, odvisnost in pomanjka-

nje izbire v bistvu konstrukta kalkulativne zavezanosti

(Fullerton, 2003, str. 335). Kalkulativna zavezanost je

torej rezultat »hladne« kalkulacije stroškov in koristi,

vključno z oceno naložb v odnos, ter obstoja drugih

možnosti za nadomestitev preteklih naložb (Allen,

Meyer, 1990, str. 4). Izvira iz zaznanih strukturnih

omejitev, ki vežejo podjetje na partnerje, in zrcali neke

vrste negativno motivacijo za ohranjanje odnosa (Ge-

yskens et al., 1996, str. 305).

3.3. Normativna zavezanost

V organizacijski psihologiji je ta komponenta zaveza-

nosti opredeljena kot »skupek ponotranjenih norma-

tivnih pritiskov za delovanje na način, ki zadosti ciljem

in interesom organizacije« (Weiner, 1982, str. 421), pri

čemer so ti pritiski uporabljeni pred vstopom v odnos

ali po njem (Hackett, Bycio, Hausdorf, 1994, str.

15–23). Ne glede na njihov vir pa te vrste motivi vodijo

do normativne zavezanosti, ki se razlikuje od emotiv-

ne in kalkulativne, saj moralna dejanja ustvarjajo čisto

drugo podlago za vrednotenje in razlago razlogov,

zakaj se ljudje vedejo na določen način (Etzioni, 1988,

str. 21–22). Osebe, ki se vedejo moralno, čutijo, da se

»morajo« vesti na določen način, saj je to njihova ob-

veznost oziroma dolžnost (Etzioni, 1988, str. 42). V tr-

ženjskih odnosih normativna zavezanost zrcali silo, ki

veže kupca na ponudnika zaradi zaznane obveznosti

(Bansal, Irving, Taylor, 2004, str. 239). Sharma, Yo-

ung in Wilkinson (2001, str. 3–4) menijo, da normativ-

na zavezanost podobno kot kalkulativna vsebuje ne-

ko vrste kalkulacije, in sicer odločitev o tem, ali je mo-

ralno nadaljevati odnos ali ne.

Brown, Lusch in Nicholson (1995, str. 366) v konte-

kstu trženjskih odnosov predpostavljajo, da temelji

normativna zavezanost odjemalca na identifikaciji z

dobaviteljem in ponotranjenju skupnih norm in vre-

dnot, pri čemer gradijo na ugotovitvah avtorjev O’Re-

illy in Chatman (1986) iz teorije organizacijskega ve-

denja. Meyer in Allenova (1997, str. 14) pozneje pou-

darjata, da je le ponotranjenje skupnih norm in vre-

dnot del normativne zavezanosti in zaradi združeva-

nja identifikacije in ponotranjenja vrednot in norm pod

normativno komponento označujeta takšno koncep-

tualizacijo kot problematično. Korektneje je torej gle-

dati na normativno zavezanost kot namen nadaljeva-

nja odnosa zaradi občutka dolžnosti, ki temelji na

moralnih imperativih (Kumar, Hibbard, Stern, 1994,

str. 4), ki izvirajo iz ponotranjenja skupnih vrednot in

norm.

4. ARGUMENTACIJA
VEČDIMENZIONALNE
NARAVE ZAVEZANOSTI

Zaradi več konceptualnih sestavin, ki so omenjene v

opredelitvi konstrukta, in dejstva, da so raziskovalci

našli dokaze za kompleksnejšo strukturo dejavnika

(Allen, Meyer, 1990; Meyer et al., 2002; De Ruyter,

Semeijn, 2002; De Ruyter, Moorman, Lemmink,

2001; De Ruyter, Wetzels, 1999; Geyskens et al.,

1996; Gounaris, 2005; Kelly, 2004; Kumar, Hibbard,

Stern, 1994; Wetzels, De Ruyter, van Birgelen, 1998),

je obravnavanje zavezanosti kot enodimenzionalne-

ga konstrukta na neki način problematično. Za študi-

je, ki uporabljajo enodimenzionalna merila za ocenje-

vanje zavezanosti, sta vprašljivi epistemološka globi-

na in metodološka rafiniranost teh inštrumentov.

Glavna kritika enodimenzionalnih meril je, da bi se

morala vsaka teorija zavezanosti premakniti iz splo-

šnega izražanja navezanosti in vključiti razumevanje

psihologije, ki veže posameznika k temu razpolože-

nju (Pritchard, Havitz, Howard, 1999, str. 334).

Kim in Frazier (1997a, str. 848) prav tako ugotavljata,

da je zaradi veliko različnih komponent, ki so jih razi-

skovalci identificirali v opredelitvi zavezanosti, opera-

cionalizacija zavezanosti kot enodimenzionalnega

konstrukta neprimerna. Splošne lestvice namreč niso

sposobne prikazati nomoloških razlik med tremi

komponentami zavezanosti (Kim, Frazier, 1997, str.

149; Kim, Frazier, 1997a, str. 869). Poleg tega na vsa-

ko od komponent zavezanosti vplivajo različni dejav-

niki, prav tako pa se tudi pričakujejo različne posledi-

ce vsake od teh komponent (Kim, Frazier, 1997a, str.

868–869). Uporaba splošnega izraza »zavezanost« za

opis katerekoli od teh zelo različnih komponent po-

vzroča veliko zmedo v interpretaciji teorij, modelov in

empiričnih ugotovitev v zvezi z zavezanostjo (Gey-

skens et al., 1996, str. 305). Gilliland in Bello (2002,

str. 25) podajata tri glavne razloge za uporabo pristo-

pa z več komponentami stališčne zavezanosti. Prvič,

podjetja nadaljujejo trženjske odnose iz različnih ra-

zlogov, ki so različno močni (Kumar, Hibbard, Stern,

1994, str. 20). Drugič, ne samo da več komponent

dodaja poseben značaj stališčni zavezanosti, merje-

nje z eno globalno lestvico bi povzročilo izgubo infor-

macij in nepravilne ugotovitve (Kim, Frazier, 1997, str.

140). Tretji razlog pa je, da bodo podjetja zaradi ra-

zličnih komponent zavezanosti in njihovih posledic

skušala v skladu s tem različno organizirati trženjske

odnose (Gilliland, Bello, 2002, str. 25). Bansal, Irving

in Taylor (2004, str. 246) ter Kelly (2004, str. 646) prav

tako zagovarjajo tri dimenzije zavezanosti na podro-

čju trženja, saj naj bi takšna konceptualizacija celovi-

teje zajela domeno zavezanosti, te tri komponente

zavezanosti pa imajo hkrati različen učinek na preu-

čevane spremenljivke trženjskih odnosov.

5. IMPLIKACIJE VEČDIMENZIONALNE
NARAVE ZAVEZANOSTI

Ugotovitev, da ima zavezanost tri različne kompo-

nente, ima pomembne implikacije za teorijo trženja in

menedžment odnosov na medorganizacijskih trgih. Z

vidika teorije je glavna implikacija ta, da se bodo po-

vezave med komponentami zavezanosti in v prete-

klosti ugotovljenimi determinantami in posledicami

znatno razlikovale (Bansal, Irving, Taylor, 2004, str.

246; Kelly, 2004, str. 647 Kim, Frazier, 1997a, str.

868–869; Kumar, Hibbard, Stern, 1994, str. 20). Kelly

(2004, str. 647) zato trdi, da bo operacionalizacija za-

vezanosti s tremi komponentami prispevala k večji

občutljivosti raziskovalnih inštrumentov in k razume-

vanju povezav med komponentami zavezanosti, me-

hanizmi strukturnih in socialnih vezi ter posledicami.

Če se strinjamo, da ima zavezanost tri komponente,

to pomeni, da morajo ponudniki storitev uporabljati

različne taktike za razvoj zavezanosti med svojimi od-

jemalci. Ponudniki morajo najprej spoznati, da kupci

ostajajo v odnosu iz treh razlogov: ker želijo, ker čuti-

jo, da morajo, in ker čutijo, da bi morali. Na podlagi te-

ga lahko razvijejo ustrezne taktike za vplivanje na iz-

brane komponente zavezanosti (Bansal, Irving, Tay-

lor, 2004, str. 247).

Na področju organizacijskega vedenja sta Hersco-

vitch in Meyer (2002, str. 484) ugotovila, da se emo-

tivna zavezanost razvije, ko posamezniki postanejo

bolj vpleteni v odnos in prepoznajo ustvarjeno vre-

dnost v odnosu ali pa svojo identiteto gradijo na po-

vezavi s tem podjetjem. Na drugi strani se normativna

zavezanost razvije skozi socializacijo, pridobivanje

koristi, ki spodbudijo potrebo po povračilu, ali pa

skozi sprejetje pogojev psihološke pogodbe (Hersco-

vitch, Meyer, 2002, str. 484). Ponudniki storitev lahko

tako okrepijo emotivno zavezanost skozi vpletanje

odjemalcev storitev v proces izvedbe in dostave sto-

ritve ali pa si prizadevajo, da se odjemalci identificira-

jo z njimi (Bansal, Irving, Taylor, 2004, str. 247). Na

drugi strani pa lahko ponudnik vpliva na normativno

zavezanost odjemalca z ustvarjanjem občutka obve-

znosti na strani kupca, da ostane s ponudnikom sto-

ritve. To lahko ponudnik naredi s pomočjo norm za

želeno vedenje (kar je teže na medorganizacijskih tr-

gih) ali z ustvarjanjem »psiholoških pogodb« s kupci,

tako da razvija vzajemno koristen odnos, v katerem

kupci čutijo potrebo po povračilu (npr. dodatne brez-

plačne storitve) (Bansal, Irving, Taylor, 2004, str. 247).

Študija Kumarja, Hibbarda in Sterna (1994, str. 20)

kaže, da je pomembno preučiti motivacijo podjetja za

odločitev, da nadaljuje neki odnos. Kumar, Hibbard in

Stern (1994, str. 17) so ugotovili, da ima emotivna za-

vezanost najugodnejši vpliv na partnerjeve namene in

vedenje v odnosu. Emotivno zavezan partner bo več

investiral v odnos, njegova uspešnost bo večja in

manj bo naklonjen oportunističnemu vedenju. Pozi-

tivni učinki normativne zavezanosti so manjši kot pri

emotivni zavezanosti, vendar bo normativno zaveza-

no podjetje želelo nadaljevati odnos, pripravljeno bo
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investirati vanj in ne bo iskalo alternativnih ponudni-

kov. Na drugi strani pa kalkulativna zavezanost nega-

tivno vpliva na željo ostati v odnosu in investirati vanj,

visoko kalkulativno zavezano podjetje pa bo tudi ak-

tivneje iskalo alternativne ponudnike. Pri tem je treba

omeniti, da se uspešnost posrednikov z normativno

zavezanostjo neznačilno razlikuje od uspešnosti po-

srednikov s kalkulativno zavezanostjo. To lahko po-

meni, da bodo posredniki, ki se čutijo ujete v odnos

zaradi obveznosti ali zaradi nezmožnosti povrnitve in-

vesticij vanj, če bi ga prekinili, precej manj uspešni

kot tisti, ki ostajajo v odnosu, ker radi delajo s tem

podjetjem. Zato predlagajo, da se podjetja bolj po-

svetijo razvoju emotivne zavezanosti kot razvoju kal-

kulativne (Kumar, Hibbard, Stern, 1994, str. 20).

Gounaris (2005, str. 135–136) podobno ugotavlja, da

ima kalkulativna zavezanost značilno drugačne učin-

ke na vedenjske namere kot emotivna. Medtem ko

emotivna zavezanost ustvarja pozitivne namene, ki

pomagajo ohranjati in krepiti odnos, ima kalkulativna

ravno nasprotni učinek. Ena od možnih razlag je, da

se z ustvarjanjem odvisnosti in zaklepanjem kupcev ti

počutijo ujete v odnos. Na drugi strani Wetzels, De

Ruyter in van Birgelen (1998, str. 416–417), De Ruy-

ter, Moorman in Lemmink (2001, str. 280) ter Wetzels,

De Ruyter in Lemmink (2000, str. 353) ugotavljajo, da

v odnosih med dobavitelji in odjemalci tako emotivna

kot kalkulativna zavezanost pozitivno vplivata na na-

men ostati v trženjskem odnosu, vendar pa izposta-

vljajo najmočnejši učinek emotivne zavezanosti. De

Ruyter in Semeijn (2002, str. 412) ugotavljata, da vse

tri komponente zavezanosti pozitivno vplivajo na pri-

pravljenost investirati v odnos, pri čemer je vpliv emo-

tivne zavezanosti najmočnejši.

Ponudniki naj bi tako težili predvsem k razvoju emo-

tivne zavezanosti. Berghäll (2003, str. 73–74) izposta-

vlja, da so orodja trženja s poudarkom na odnosih po-

trebna samo v situacijah, ko v vrednotenje trženjske-

ga odnosa vstopijo čustveni elementi. To je posledica

teoretične premise, da čustvena vpletenost razširi tr-

ženjski odnos od transakcijskega do pravega »odno-

sa« samo, kadar okoliščine vključujejo čustva. V na-

sprotju z drugimi raziskovalci Bansal, Irving in Taylor

(2004, str. 246) opozarjajo, da emotivna zavezanost

ni nujno tista, ki najmočneje vpliva na rezultate, pove-

zane z zvestobo, in poudarjajo pomembnost preuče-

vanja vseh treh komponent in ločeno ocenjevanje nji-

hovih učinkov. Raziskovalci si torej niso edini glede

učinkov različnih komponent zavezanosti, zato so

potrebne nadaljnje empirične raziskave.

6. SKLEP

Na podlagi pregleda znanstvenega področja lahko

ugotovimo, da se z vidika preučevanja zavezanosti

pojavlja potreba po razlikovanju komponent zaveza-

nosti ter osvetlitvi odnosov med spremenljivkami, ki

predstavljajo determinante in posledice različnih

komponent zavezanosti (Kelly, 2004, str. 648; Bansal,

Irving, Taylor, 2004, str. 246; Kim, Frazier, 1997a, str.

868-869; Kumar, Hibbard, Stern, 1994, str. 20). Ob-

stoječa trženjska literatura namreč še ne namenja za-

dostne pozornosti konceptualni opredelitvi zaveza-

nosti s tremi komponentami in preučitvi odnosov

komponent zavezanosti z drugimi pogosto preučeva-

nimi spremenljivkami trženjskih odnosov. Uporaba

splošnega izraza »zavezanost« za opis katerekoli od

teh zelo različnih komponent povzroča precejšnjo

zmedo v interpretaciji teorij, modelov in empiričnih

ugotovitev v zvezi z zavezanostjo (Geyskens et al.,

1996, str. 305). Hkrati preučevanje zavezanosti zgolj z

eno dimenzijo omejuje naše razumevanje tega pro-

blema in variabilnosti povezav med tremi komponen-

tami zavezanosti ter determinantami in posledicami,

ki so preučevane v literaturi (Kelly, 2004, str. 638;

Kim, Frazier, 1997a, str. 848).

Obstoječe stanje odpira možnosti za nadaljnje empi-

rično raziskovanje. Ena od možnosti je nadaljnje pre-

verjanje, kako se te komponente zavezanosti zrcalijo

v trženjskih odnosih na medorganizacijskih trgih v

Slovenji, ter osvetlitev odnosov med spremenljivka-

mi, ki predstavljajo determinante in posledice različ-

nih komponent zavezanosti. Empirične raziskave so

bile narejene le v Združenih državah Amerike in v ne-

kaj evropskih kontekstih. Pri tem je treba upoštevati,

da gre za konstrukte, ki so odvisni tudi od nacionalne

kulture (Meyer, Allen, 1997, str. 108). Na primer, nor-

mativna zavezanost je lahko močnejša determinanta

kot emotivna zavezanost v kolektivističnih kulturah, ki

poudarjajo močne socialne vezi in obveznosti, ter v

kulturah, za katere je značilno izogibanje neznanemu

in kjer je zvestoba pomembna vrednota (Meyer, Allen,

1997, str. 108). Tako bo pri interpretaciji morebitnih

podobnosti in razlik z že preverjenimi modeli v konte-

kstih Združenih držav Amerike ter držav Zahodne in

Severne Evrope treba upoštevati tudi ta vidik.

barbara.cater@ef.uni-lj.si

1 Izraz »stranska stava« je bil pogosto uporabljen za

investicije, ki bi bile delno ali v celoti izgubljene, če bi

se odnos prekinil (Söllner, 1999, str. 222).
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Pomen zaupanja
v trženjskih odnosih med
naročniki in raziskovalci
v slovenskih podjetjih
IZR. PROF. DR. VESNA ŽABKAR, EF, UNIVERZA V LJUBLJANI,

IN MAG. KATJA VELEPEC, VODJA TRŽNIH RAZISKAV, TOSAMA D.D.

Povzetek

Naročniki raziskav pogosto želijo dobiti boljši vpogled

na trg končnih porabnikov ter konkurenco in ugotoviti,

kakšna so predvidevanja bodočih trendov na trgu, kar

jim olajša sprejemanje odločitev in odločanje med več

scenariji. Pri tem se v veliki meri obračajo na zunanje

izvajalce trženjskih raziskav. Vloga trženjskih razisko-

valcev postaja vedno bolj pomembna pri sprejemanju

odločitev na najvišjih ravneh, zato je razvoj medseboj-

nega zaupanja v odnosih med naročniki in zunanjimi

izvajalci trženjskih raziskav še pomembnejši. O zaupa-

nju kot pomembnem dejavniku kakovosti odnosov

med naročniki in raziskovalci govorimo, kadar partner

verjame drugemu, da bo izpolnil dogovorjeno. Namen

tega članka je na osnovi modela Moorman et al. (1992)

analizirati pomen zaupanja v odnosih med trženjskimi

raziskovalci in naročniki raziskav v slovenskih podjetjih

ter preučiti dejavnike, ki vplivajo na odnose naročnikov

do izvajalcev trženjskih raziskav. Rezultati analize ka-

žejo na pomen vzpostavitve in vzdrževanja zaupanja v

trženjskih odnosih med naročniki raziskav in razisko-

valci ter potrjujejo pozitiven vpliv zaupanja na zaznano

kakovost in zavezanost odnosu z raziskovalcem.

Ključne besede:

Trženjski odnosi, zaupanje, trženjske raziskave

Abstract

Research clients often look for insights into consumer

markets to predict future market trends and to support

their decision-making and scenario selection. In this

regard they rely on external market researcher. The ro-

le of market researchers is more and more important

for top-level decision-making, raising the importance

of trust in relationships between clients and external

market researchers. Trust is an important factor of re-

lationship quality between researches and clients

when one side believes the other one will fulfill their

promises. The purpose of this article is to analyze the

importance of trust in relationships between researc-

hers and their clients based on Moorman et al. (1992)

model in Slovenian companies and to study factors

that influence relationships between market researc-

hers and their clients. Results of the study show im-

portance of implementation and development of trust

in marketing relationships between researchers and

clients. Positive impact of trust on perceived quality

and commitment was found in these relationships.

Key words:

Marketing relationships, trust, market research

1. Uvod

Trženjsko raziskovanje ima ključno vlogo pri zagota-

vljanju informacij, ki služijo menedžmentu kot pomoč

pri sprejemanju odločitev. Uporaba trženjskega razi-

skovanja omogoča hitrejšo identifikacijo tržnih prilo-

žnosti, zmanjša negotovost in vpliva na boljšo koordi-

nacijo trženjskih aktivnosti (Hart, 1992, str. 54).

Trženjskoraziskovalne aktivnosti lahko podjetje izvaja

v okviru lastnega oddelka, sodeluje s podjetji, ki se

specializirano ukvarjajo s trženjskim raziskovanjem, ali

kombinira notranje in zunanje izvajanje raziskav. Razi-

skovalci sodelujejo pri izvedbi raziskav o izdelkih, sto-

ritvah, cenah, tržnih poteh, tržnem komuniciranju, ve-

denju porabnikov ter poslovnih in korporativnih razi-

skavah, pri čemer si pomagajo s kvalitativnimi, kvanti-

tativnimi in kontinuiranimi metodami raziskovanja.

V nekaterih primerih naročniki od izvajalcev trženjskih

raziskav ne dobijo ustreznih rešitev. Razlogi se kažejo

v tem, da raziskovalci ne poznajo dovolj naročnikovih

izdelkov ali storitev, pri reševanju naročnikovih proble-

mov ne podajo novih oziroma kreativnih rešitev in v ve-

čini primerov interpretirajo le z raziskavo pridobljene

informacije ter se ne osredotočijo na svetovanje na-

ročnikom. Po drugi strani do nesporazumov prihaja tu-

di na strani naročnikov, saj bi ti morali omogočiti razi-

skovalcem boljši vpogled v njihove cilje in poslovne

procese, pri čemer je zelo pomembno, da se najprej

razvije medsebojno zaupanje. Nesporazumi med razi-

skovalci in naročniki nastajajo predvsem zaradi med-

sebojnega nezaupanja, časovnih pritiskov, pomanjka-

nja razumevanja raziskovalnega procesa pri naročni-

kih in nepoznavanja vloge raziskovalnih rezultatov v

procesu odločanja na strani raziskovalcev.

Namen članka je na osnovi modela Moorman et al.

(1992) analizirati pomen zaupanja v odnosih med tr-

ženjskimi raziskovalci in naročniki raziskav v sloven-

skih podjetjih, predvsem z vidika dejavnikov trženjskih

odnosov med naročniki in raziskovalci, zadovoljstva

naročnikov z izvedbo raziskave, zaznane kakovosti

odnosov, vpletenosti raziskovalca v raziskovalni pro-

ces ter zavezanosti naročnika odnosu z raziskoval-

cem. Pri tem bo uporaba trženjskoraziskovalnih infor-

macij v naši analizi implicitna posledica naročnikovega

zaupanja do raziskovalca, zaznane kakovosti odnosa

ter zavezanosti odnosu z raziskovalcem.

2. Vloga trženjskega raziskovanja
v menedžmentu in omejitve uporabe
trženjskega raziskovanja

Podjetja imajo na voljo več virov trženjskih informacij,

ki jih uporabljajo za lažje sprejemanje odločitev o pri-

hodnjem delovanju podjetja: trženjsko raziskovanje,

pritožbe kupcev, študije zadovoljstva porabnikov, štu-

dije kakovosti proizvodov oziroma storitev, finančne

podatke, podatke o poslovanju s porabniki, informaci-

je o konkurenčnem obnašanju, analize tveganja in zu-

nanje baze podatkov (Mahajan, Wind, 1999, str. 11).

Poleg tega, da je trženjsko raziskovanje zelo pomem-

ben vir pridobivanja informacij, ima tudi pomembno

vlogo pri združevanju raznovrstnih virov v strateško

celoto.

Razlog za pozitiven vpliv izvajanja trženjskih raziskav

na uspešnost poslovanja podjetja je v tem, da izsledki

raziskav menedžerjem pomagajo pri sprejemanju

odločitev, za katere je večja verjetnost, da bodo pravil-

ne kot nepravilne. Večji odstotek dobrih odločitev od-

seva v boljših rezultatih podjetja (Hart, 1992, str. 55).

Pri tem se moramo zavedati, da se prava vrednost

uporabe raziskovanja pokaže šele v daljšem časov-

nem obdobju, ko se večji odstotek pravih odločitev tu-

di pokaže v uspešnejšem poslovanju podjetja (Leh-

man, 1989, str. 141).

Pretekle raziskave (Appiah–Adu, 1998, Pitt et al., 1996)

so potrdile pozitivno povezavo med trženjsko narav-

nanostjo in poslovno uspešnostjo podjetij. Na podlagi

pripravljenosti podjetij za izdatke v zvezi s trženjskimi

raziskavami pa lahko sklepamo o trženjski naravnano-

sti podjetja (Brownlie, 1991).

Menedžerji na področju trženja sprejemajo odločitve o

potencialnih priložnostih, izbiri ciljnih trgov, tržni se-

gmentaciji, planiranju in izvedbi trženjskih načrtov,

izvajanju ter kontroli trženja. Pri tem je treba upošteva-
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ti tudi interakcijo med obvladljivimi trženjskimi spre-

menljivkami (izdelek, cena, tržno komuniciranje in tr-

žne poti) ter vpliv neobvladljivih dejavnikov okolja (go-

spodarski, tehnološki, konkurenčni, pravni, družbeni,

kulturni in politični). Trženjsko raziskovanje pomaga

menedžerjem pri vzpostavljanju povezave trženjskih

spremenljivk z okoljem in različnimi skupinami deležni-

kov podjetja (Malhotra, 1999, str. 11).

Raziskave obravnavamo kot orodje, ki ga lahko dobro

ali slabo uporabimo (Cairns, 2001, Achenbaum, 2001,

Adams, 1999). Najboljša možna uporaba raziskav ni v

učinkoviti uporabi različnih tehnik, uporabi nove infor-

macijske tehnologije ali v integracijskem pristopu, am-

pak se kaže v pomoči menedžmentu pri zastavljanju

pravih strateških vprašanj, in sicer s tem, da se trženj-

skemu raziskovanju prizna pomembnejše mesto pri

oblikovanju korporativne strategije podjetja (Mahajan,

Wind, 1999, str. 11).

Trženjsko raziskovanje sicer daje oporo menedžerjem

pri sprejemanju odločitev, vendar pa teh ne sprejema

namesto njih in uporaba trženjskega raziskovanja sa-

ma po sebi še ne zagotavlja uspešnega poslovanja.

Trženjski menedžer je namreč tisti, ki sprejme končno

odločitev glede rešitve raziskovalnega problema in ne

raziskovalec. Ponudnik trženjskih raziskav v razisko-

valnem poročilu le poda različne možnosti rešitve pro-

blema in verjetnost uspeha posamezne alternative.

Nekatera podjetja, ki se odločijo za izvedbo raziskave,

tudi nimajo dovolj znanja, da bi ustrezno uporabila do-

stopne informacije, sprejela ustrezne odločitve, po-

membne za nadaljnje delovanje, ter si tako pridobila

konkurenčne prednosti (Wedel, Kamakura, Böcken-

holt, 2000, str. 204). Pomanjkanje trženjskoraziskoval-

nega znanja tudi onemogoča podjetjem uporabo kva-

litativnih raziskav, ki so še zahtevnejše za razumevanje

(McKenzie, 1999, Crosby et al., 2002).

3. Zaupanje med
naročniki in raziskovalci

Pri zaupanju gre za to, da en partner verjame drugemu,

da bo izpolnil dogovorjeno. Nekateri avtorji opredelju-

jejo zaupanje kot edini pomembni opredeljujoči dejav-

nik kakovosti odnosov (Morgan, Hunt, 1994, str. 22).

Pri merjenju kakovosti odnosov so avstralski razisko-

valci Page et al. (1997) poleg zaupanja v medsebojnih

odnosih kot pomembne dejavnike izpostavili še priza-

devanje, vrednost, sodelovanje, družabne povezave,

delitev informacij, stroške zamenjave, moč in konflikt.

Sociološki vidik zaupanja je recipročen, vezan na za-

znavo sposobnosti, izkušenj, znanja, motivacije in na-

menov druge stranke v odnosu. Podlaga za razvoj za-

upanja je predvsem odprta, redna, dvosmerna komu-

nikacija.

Zaupanje v trženjskih odnosih se razvije med naročni-

ki in zunanjimi izvajalci trženjskih raziskav ter vključuje

zaupanje raziskovalcu, da bo dobro opravil svoje delo,

tudi tiste trženjske aktivnosti, ki jih naročnik oziroma

zaposleni v podjetju ne morejo opraviti. Vprašanje za-

upanja med partnerjema se pojavi v vseh družbenih

odnosih, ki zahtevajo kooperacijo in so v medsebojni

odvisnosti (Johnson–George, Swap, 1982, v: Zaltman,

Moorman, 1988, str. 16). Zaupanje opredelimo kot pri-

čakovanje, da se lahko zanesemo na obljubo druge

osebe (Rotter, 1967, v: Zaltman, Moorman, 1988, str.

16). Moč zaupanja v drugo osebo je odvisna od tega, v

kolikšni meri verjame drugi osebi, da je poštena, da jo

zanima tudi partnerjeva blaginja in si prizadeva za po-

večanje skupnih koristi. Na zaupanje lahko gledamo

kot na način, s katerim zmanjšamo negotovost in ran-

ljivost, ki se pojavi v takih odnosih (Zaltman, Moorman,

1988, str. 17).

Obstoj zaupanja med naročniki raziskav in raziskoval-

ci je po mnenju menedžerjev bistven element za zago-

tovitev učinkovite uporabe trženjskega raziskovanja

(Zaltman, Moorman, 1988, str. 18). Zaupanje vpletenih

strank pri izvajanju raziskav je torej eden izmed teme-

ljev za njihovo uspešno izvedbo. Do medsebojnega

zaupanja med strankami, ki sodelujejo pri trženjski ra-

ziskavi, je mogoče priti le s korektnim opravljanjem

svojih obveznosti. Z zagotovitvijo boljših standardov

raziskovanja bi odpravili nekatere probleme, ki se po-

javljajo pri izvedbi trženjskih raziskav (Shea, LeBourve-

au, 2000).

Na zaupanje naročnikov do izvajalcev trženjskih razi-

skav vplivajo številni dejavniki, med njimi tudi individu-

alni, organizacijski, medorganizacijski in tisti, ki so po-

vezani z značilnostmi raziskovalnega projekta (Moor-

man, Deshpande, Zaltman, 1993, str. 82). Na sliki 1 je

prikazan model dejavnikov, ki vplivajo na proces vzpo-

Slika 1: Dejavniki, ki vplivajo na zaupanje naročnikov v odnosu do raziskovalcev

4

Individualne zna�ilnosti naro�nika

Skupne delovne izku�nje

Delovne izku�nje v podjetju
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Organizacijska struktura

Organizacijska kultura

Organizacijski polo�aj

Individualne sposobnosti raziskovalca

Raziskovalne sposobnosti

Druge sposobnosti
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Vir: povzeto po Moorman, Deshpande, Zaltman, 1993, str. 83.

Legenda:

Neposreden vpliv
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Slika 2: Teoretičen model povezanosti med konstrukti, ki vplivajo na uporabo trženjskoraziskovalnih informacij

Vir: povzeto po Moorman, Zaltman, Deshpande, 1992, str. 316.
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stavitve zaupanja naročnikov do izvajalcev raziskav in

vpliv zaupanja na stopnjo uporabe trženjskega razi-

skovanja. Zaupanje in uporaba trženjskoraziskovalnih

informacij povratno vplivata na zaznavanje značilnosti

raziskovalcev na strani naročnikov raziskav.

Slika 2 prikazuje model povezanosti konstruktov, ki

opredeljujejo naročnikov odnos z raziskovalcem in nji-

hov vpliv na uporabo trženjskoraziskovalnih informacij

pri sprejemanju odločitev. V empirični raziskavi bomo

usmerili pozornost na konstrukte, ki vplivajo na zaupa-

nje v odnosih med naročniki in raziskovalci v sloven-

skih podjetjih.

Konstrukti, ki vplivajo na uporabo trženjsko–razisko-

valnih informacij, so naslednji (Moorman, Zaltman,

Deshpande, 1992, str. 315):

- Naročnikovo zaupanje do ponudnika trženjskega
raziskovanja

Zaupanje je eden najpomembnejših vedenjskih dejav-

nikov, ki vplivajo na uporabo trženjskega raziskovanja,

saj zmanjšuje zaznano negotovost in ranljivost, pove-

zano z uporabo trženjskih informacij (Moorman, Zalt-

man, Deshpande, 1992, str. 315). Na zaupanje gleda-

mo kot na bistveno značilnost kakovostnega odnosa,

ki opredeljuje stopnjo medsebojne kooperacije in

funkcionalno reševanje morebitnih konfliktov med par-

tnerji.

- Zaznana kakovost odnosa med naročnikom in
izvajalcem trženjske raziskave
Kakovost odnosa je določena s tem, ali uporabniki ra-

ziskav zaznavajo odnose z raziskovalci kot produktiv-

ne. Intenzivna komunikacija med strankama zagota-

vlja raziskovalcem boljše poznavanje naročnikovega

poslovanja, poleg tega se pri tem oblikujejo tudi novi

vpogledi in skupne ideje za rešitev določenega proble-

ma.

- Vpletenost izvajalca raziskave v raziskovalni pro-
ces
Vpletenost izvajalca raziskave se nanaša na to, v koli-

kšni meri naročnik raziskave vključuje izvajalca pri na-

črtovanju pridobivanja trženjskoraziskovalnih informa-

cij, njihovem pridobivanju in uporabi. Raziskovalci po

navadi sodelujejo pri načrtu raziskave, zbiranju in ana-

lizi podatkov. Večje razlike med ponudniki trženjskega

raziskovanja se pojavljajo pri drugih aktivnostih razi-

skovalnega procesa, npr. pri opredelitvi problemov in

oblikovanju priporočil za menedžerje ter svetovanju na

podlagi pridobljenih informacij.

- Naročnikova zavezanost odnosu z izvajalcem ra-
ziskave
Zavezanost odnosu opredelimo kot željo obdržati

odnos s partnerjem v daljšem časovnem obdobju. Gre

za dolgotrajno zavezanost nekemu partnerju, pri če-

mer ima odnos pozitivno vrednost.

4. Empirična raziskava o pomenu
zaupanja v odnosih med naročniki
in raziskovalci v slovenskih podjetjih

Na podlagi pregleda literature in ugotovitev preteklih

raziskav o preučevani tematiki (Moorman, Zahltman,

Despande, 1992, 1993) v nadaljevanju predstavljamo

povezanost posameznih spremenljivk, ki vplivajo na

zaupanje med raziskovalcem in naročnikom raziskave

ter na kakovost njunega medsebojnega odnosa.

Rezultati raziskave (Moorman, Zaltman, Despande,

1992, str. 321) o vplivu zaupanja med naročniki in izva-

jalci trženjskih raziskav na uporabo trženjskega razi-

skovanja kažejo na to, da večje zaupanje naročnika do

izvajalca trženjske raziskave pomeni večjo vpletenost

izvajalca v proces raziskovanja, višjo zaznano kako-

vost odnosa z raziskovalcem in večjo zavezanost na-

ročnika izvajalcu. Na podlagi njihovih ugotovitev po-

stavljamo naslednje tri domneve:

D1: Večje ko je zaupanje naročnika do izvajalca trženj-

ske raziskave, večja je vpletenost izvajalca v proces ra-

ziskovanja.

D2: Večje ko je zaupanje naročnika do izvajalca trženj-

ske raziskave, višjo kakovost medsebojnega odnosa

zaznava naročnik.

D3: Večje ko je zaupanje naročnika do izvajalca trženj-

ske raziskave, bolj je naročnik zavezan izvajalcu.

Po izvedbi raziskave po navadi ugotavljamo, ali stori-

tve ponudnika trženjskega raziskovanja dosegajo pri-

čakovanja naročnika raziskave oziroma ali je zadovo-

ljen s storitvami izvedbe raziskave. Za naročnika, ki je

zadovoljen s kakovostjo izvedbe trženjske raziskave,

npr. z načinom zbiranja informacij, analizo podatkov in

poročilom o raziskavi, lahko predvidevamo, da bolj za-

upa svojemu partnerju v procesu raziskovanja kot v

primeru nezadovoljstva z njegovimi storitvami. Zaupa-

nje se po navadi vzpostavi s sodelovanjem med par-

tnerji v daljšem časovnem obdobju. Ugotovitve so

osnova za postavitev naslednjih domnev:

D4: Zaupanje naročnika raziskave do izvajalca je večje,

bolj ko je naročnik raziskave zadovoljen z izvedbo razi-

skave.

D5: Daljši ko je čas sodelovanja z določenim zunanjim

izvajalcem, večje je zaupanje naročnika do izvajalca ra-

ziskave.

Za preverjanje predstavljenih domnev smo izbrali an-

ketiranje po elektronski pošti, pri čemer smo anketira-

li posameznike, ki so v podjetjih zadolženi za izvedbo

trženjskih raziskav oziroma za sodelovanje z zunanjimi

izvajalci pri izvedbi raziskav.

Pred začetkom izvajanja ankete je bil vprašalnik oseb-

no testiran pri treh osebah, ki so odgovorne za izvedbo

trženjskih raziskav v podjetjih. Namen testiranja je bil

zagotoviti logičen potek vprašanj, ugotoviti primernost

in razumevanje posameznih trditev anketirancev ter

odpraviti morebitne dvoumnosti pri razumevanju po-

sameznih vprašanj. Anketiranje oziroma pridobivanje

podatkov je potekalo od 8. septembra do 13. novem-

bra 2003. Anketni vprašalniki so bili poslani na 400 na-

slovov. Vzorčni okvir podjetij je bil oblikovan na podla-

gi poslovnega imenika PIRS in seznamov naročnikov

raziskav posameznih ponudnikov trženjskega razisko-

vanja. Na vprašalnik je odgovorilo 25 % v vzorec vklju-

čenih podjetij, kar pomeni, da je bilo opravljenih 100

veljavnih anket naročnikov trženjskih raziskav.

Anketirane osebe so ocenjevale pomembnost posa-

meznih dejavnikov odnosa naročnikov do zunanjih

izvajalcev raziskav, in sicer s pomočjo sedemstopenj-

ske lestvice, pri čemer 1 pomeni, da dejavnik sploh ni

pomemben, 7 pa zelo pomemben. V skladu s pričako-

vanji se je pokazalo, da so opredeljeni dejavniki zelo

pomembni v odnosu do raziskovalcev oziroma razi-

skovalnih podjetij.

Vsebina vprašanj pokriva preteklo raziskovanje v pod-

jetju, dejavnike odnosa med naročnikom in izvajalcem

raziskave in posamezne konstrukte, ki so povezani z

zaupanjem med naročnikom in raziskovalcem (zaupa-

nje do raziskovalca, zaznana kakovost odnosa, vplete-

nost raziskovalca, zavezanost odnosu z raziskoval-

cem ter uporaba rezultatov raziskav v praksi). Anketi-

rane osebe so ocenjevale omenjene konstrukte na po-

dlagi zadnje trženjske raziskave, ki je bila izvedena zu-

naj podjetja. Temu so sledila vprašanja o organizacij-

skih značilnostih uporabnika raziskav, značilnostih ra-

ziskovalnega projekta, posameznih dejavnikih, ki

opredeljujejo naročnikovo zadovoljstvo s kakovostjo

izvedbe raziskave, ter splošnih podatkih o podjetju in

anketirani osebi.

Naročnikovo zaupanje do raziskovalca, zaznano kako-

vost odnosa naročnika do raziskovalca, vpletenost ra-

ziskovalca v raziskovalni proces in zavezanost odnosu

z raziskovalcem v obstoječi literaturi merijo s pomočjo

trditev, ki so jih v raziskavi o zaupanju med uporabniki

in ponudniki trženjskih raziskav leta 1992 razvili Moor-

man, Zaltman in Deshpande. Merilni instrument, upo-

rabljen v naši raziskavi, temelji na trditvah (Moorman,

Zaltman, Deshpande, 1992, str. 325–326), ki so prika-

zane v tabeli 1.

Spremenljivke, ki merijo naročnikovo zaupanje do razi-

skovalca (ZAUPAN), kakovost odnosa naročnika razi-

skave do raziskovalca (KAKOV), vpletenost raziskoval-

ca v raziskovalni proces (VPLET) ter zavezanost odno-

su z raziskovalcem (ZAVEZAN), izpolnjujejo pogoje

glede zanesljivosti, saj Cronbachove alfe presegajo

vrednost 0,60 (glej tabelo 2).

5. Rezultati raziskave o pomenu
zaupanja v odnosih med naročniki
in raziskovalci v slovenskih podjetjih

Med naročniki trženjskih raziskav, ki so bili vključeni v

vzorec, so bila mala, srednje velika in velika podjetja.

Največ podjetij, ki so sodelovala v raziskavi, ima do 50

zaposlenih (35 %). Med naročniki zunanjih trženjskih

raziskav po dejavnosti je največ podjetij, ki izvajajo

storitve za podjetja (27 %), naslednja večja skupina

podjetij proizvaja izdelke za gospodinjstva (22 %). Na-

ročniki trženjskih raziskav v povprečju največji delež

prodaje (vrednostno) dosežejo na slovenskem trgu, in

sicer skoraj tri četrtine. Največ sodelujočih podjetij je

bilo ustanovljenih med letoma 1991 in 1995 (28 %

podjetij). V raziskavi so sodelovale osebe iz podjetij,

naročnikov zunanjih trženjskih raziskav, ki so bile od-

govorne za izvedbo raziskav oziroma sodelovanje z

zunanjimi raziskovalci. Pri tem jih je bilo največ, 44 %,

na položaju vodje oddelka oziroma produktnega vod-

je.

V raziskavi so bile trženjske raziskave opredeljene kot

sistematično in objektivno iskanje ter analiza informa-

cij, potrebnih za identifikacijo in rešitev problemov na

področju trženja, izvedene znotraj podjetja ali v sode-

lovanju z zunanjimi izvajalci. Dobra tretjina podjetij je v

letu prej opravila dve ali manj tako opredeljenih razi-

skav. Več kot 30 % podjetij je opravilo od 3 do 5 razi-

skav, dobrih 20 % podjetij pa od 6 do 14 trženjskih ra-

ziskav. Podjetja, ki so sodelovala v raziskavi, so v pov-

prečju v preteklem letu opravila 6,86 raziskave.

Velika večina podjetij je do sedaj uporabila kvantitativ-

ne metode raziskovanja (skoraj 91 %), naslednje zelo

uporabljene metode so kvalitativne (79 % podjetij).

Izvajalci večine trženjskih raziskav so za 47 % sodelu-

jočih podjetij zunanji ponudniki trženjskega raziskova-

nja, v 44 % podjetij raziskave izvajajo tako zunanji kot

notranji izvajalci, v slabi desetini podjetij pa večino ra-

ziskav izvedejo zaposleni v podjetju. Podjetja so do

sedaj najpogosteje sodelovala z enim do tremi različ-

nimi zunanjimi izvajalci trženjskih raziskav oziroma v

povprečju z 2,9 zunanjega raziskovalca. Tretjina v vzo-

rec zajetih podjetij je z zunanjim izvajalcem raziskav, ki

Tabela 1: Merske lestvice za merjenje zaupanja, kakovosti, vpletenosti in zavezanosti

Naro�nikovo zaupanje do raziskovalca

Svojemu raziskovalcu lahko zaupam pomembne odlo�itve v zvezi z raziskovanjem.

V primeru, da ne morem spremljati aktivnosti raziskovalca, zaupam raziskovalcu, da bo

dobro opravil svoje delo.

Raziskovalcu zaupam naloge, ki jih sam ne morem opraviti.

Raziskovalcu zaupam naloge, ki jih zaposleni v podjetju ne morejo opraviti.

Na splo�no svojemu raziskovalcu ne zaupam.

Zaznana kakovost odnosa naro�nika do raziskovalca

Nesporazumi z raziskovalcem se re�ujejo produktivno.

Na sre�anjih z raziskovalcem se oblikujejo novi vpogledi.

Raziskovalec si je v �asu sodelovanja z na�im podjetjem ustvaril jasno predstavo o

poslovanju podjetja.

Raziskovalec je v odnosu do na�ega podjetja zelo usmerjen k uporabnikom.

Moje sodelovanje z raziskovalcem je zelo produktivno.

Vpletenost raziskovalca v raziskovalni proces

Opredelitev problema

Na�rt raziskave

Analiza podatkov

Pisanje priporo�il

Implementacija priporo�il

Zavezanost odnosu z raziskovalcem

Zavezan sem svojemu raziskovalcu.

Raziskovalca �tejem za del svojega oddelka.

Vir: Moorman, Zaltman, Deshpande, 1992, str. 325–326.

Tabela 2: Preverjanje zanesljivosti obravnavanih lestvic

Lestvica Cronbach �� lestvice

ZAUPAN (5 enot) 0,62

KAKOV (5 enot) 0,83

VPLET (5 enot) 0,63

ZAVEZAN (2 enoti) 0,71

Vir: Anketa med naro�niki raziskav v Sloveniji 2003.

Slika 3: Število let sodelovanja z zunanjim raziskovalcem, ki je opravil zadnjo raziskavo

Vir: Anketa med naročniki raziskav v Sloveniji 2003.
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je zanje opravil zadnjo trženjsko raziskavo, sodelovala

od enega do treh let (slika 3). Podjetja so v povprečju z

določenim zunanjim izvajalcem raziskav sodelovala

3,9 leta.

Najmanj pomembno izmed omenjenih dejavnikov v

odnosu naročnikov do raziskovalcev se je anketiran-

cem zdelo navdušenje raziskovalca pri projektu. Vsi

drugi dejavniki so zelo pomembni, saj v povprečju pre-

segajo vrednost 5,90 na sedemstopenjski lestvici (sli-

ka 4). Najpomembnejša je po pričakovanju kakovost

opravljenega dela, po pomembnosti sledijo korektna

uporaba pridobljenih informacij, izvedba raziskave v

skladu z dogovorom in kvalificiranost za izvedbo dela.

Prav tako se je kot zelo pomemben dejavnik medse-

bojnega odnosa izkazalo zaupanje med raziskovalcem

in naročnikom (povprečna vrednost 6,38).

Zanimive ugotovitve je pokazal preizkus o značilnosti

razlik v povprečnih vrednostih ocen dejavnikov med

podjetji glede na število zunanjih izvajalcev, s katerimi

so do sedaj sodelovali pri izvedbi raziskav. Skupina, ki

je sodelovala z več kot dvema izvajalcema, je dejavni-

ka komunikacije ter zaupanje med raziskovalcem in

naročnikom v povprečju ocenila kot manj pomembna

v primerjavi s skupino podjetij, ki so sodelovala samo z

enim ali dvema zunanjima izvajalcema.

Glede na pričakovane majhne razlike v pomembnosti

večjega števila dejavnikov so anketiranci tudi rangirali

pet za njih najpomembnejših dejavnikov. Med temi je

bil največkrat omenjen dejavnik kakovost opravljene-

ga dela, in sicer pri 61 % anketirancev. Naslednji po-

memben dejavnik je izvedba raziskave v skladu z do-

govorom (40 % anketiranih), približno tretjina anketira-

nih meni, da sta med pomembnimi dejavniki odnosa

do raziskovalcev tudi kvalificiranost raziskovalcev za

izvedbo dela ter korektna uporaba pridobljenih infor-

macij.

Na podlagi merjenja zaupanja (slika 5) sklepamo, da

slovenski naročniki raziskav v povprečju zaupajo zu-

nanjim raziskovalcem. Svojemu raziskovalcu so pri

izvedbi raziskave namreč v večini primerov pripravljeni

prepustiti pomembne odločitve v zvezi z raziskova-

njem. Raziskovalcem zaupajo tudi v primerih, ko njiho-

vega dela ne morejo neposredno spremljati, in priča-

kujejo, da bodo svoje delo dobro opravili. Naročniki se

po navadi odločijo za sodelovanje z zunanjimi izvajalci

raziskav, ker določenih raziskovalnih aktivnosti sami

oziroma zaposleni v podjetju ne morejo kakovostno

opraviti. Naročniki torej zaupajo znanju in sposobno-

stim raziskovalcev, da bodo svoje obveznosti izpolnili

in prispevali k rešitvi njihovega raziskovalnega proble-

ma.

Podjetja v povprečju zaznavajo odnose z raziskovalci

kot zelo kakovostne (glej sliko 6). Nesporazumi z razi-

skovalcem se pri naročnikih, ki so sodelovali v raziska-

vi, rešujejo na produktiven način. Poleg tega naročniki

raziskav svoje sodelovanje z raziskovalcem opredelju-

jejo kot produktivno. Prednosti sodelovanja z razisko-

valcem vidijo tudi v tem, da si v času medsebojnega

sodelovanja zunanji raziskovalec pridobi jasno pred-

stavo o poslovanju podjetja, naročnika raziskave. Na

podlagi tega je mogoča tudi večja poglobitev razisko-

valca v raziskovalni problem naročnika in s tem še ve-

čja uporabna vrednost rezultatov raziskave.

Pomembnost vpletenosti raziskovalca v posamezne

raziskovalne aktivnosti v sklopu izvedbe trženjske razi-

skave nam kaže slika 7. Naročnikom zunanjih trženj-

skih raziskav se zdi najpomembnejše sodelovanje ra-

ziskovalcev pri analizi podatkov (povprečna vrednost

6,27) in načrtu raziskave (5,94), najmanj pomembno pa

sodelovanje pri implementaciji priporočil (4,92).

Stopnjo zavezanosti naročnikov raziskav odnosu z ra-

ziskovalci prikazuje slika 8. Naročniki v povprečju niso

zavezani zunanjim raziskovalcem in niso povezani z

njimi na način, da bi jih šteli za del svojega oddelka ozi-

roma podjetja. Prav tako jih v glavnem ne skrbi priho-

dnost sodelovanja z raziskovalci, kar je lahko posledi-

ca kratkoročnega sodelovanja z njimi. Zavezanost se

namreč lahko razvije ob partnerskem sodelovanju

med strankama v odnosu in izvedbi večjega števila

skupnih raziskovalnih projektov.

V raziskovalni domnevi D1 smo predpostavili, da večje

ko je zaupanje naročnika do izvajalca trženjske raziska-

ve, večja je vpletenost izvajalca v proces raziskovanja.

Zaupanje naročnika do raziskovalca smo izmerili z

mersko lestvico ZAUPAN, ki predstavlja vsoto ocen

strinjanja s petimi trditvami. Anketiranci so strinjanje s

trditvami izrazili s pomočjo sedemstopenjske Likerto-

ve lestvice. Pri tem gre za zaupanje pomembnih odlo-

čitev v zvezi z raziskovanjem raziskovalcu in zaupanje,

da bo dobro izvedel aktivnosti, ki jih zaposleni v podje-

tju sami ne morejo opraviti. Vpletenost izvajalca razi-

skave v raziskovalni proces nam kaže vsota ocen po-

membnosti sodelovanja raziskovalca pri naslednjih

aktivnostih: opredelitev problema, oblikovanje načrta

raziskave, analiza podatkov, pisanje priporočil in njiho-

va implementacija. Korelacija med obravnavanima

faktorjema je nizka (0.159, p=0,114).

Na podlagi rezultatov sklepamo, da med spremenljiv-

kama zaupanje in vpletenost obstaja šibka pozitivna

povezava, ki ni statistično značilna (stopnja značilnost

je višja od 0,05). Domnevo D1, ki predpostavlja pozi-

tivno povezanost zaupanja in vpletenosti, tako zavr-
nemo.

Druga domneva D2 predpostavlja, da večje ko je zau-

panje naročnika do izvajalca trženjske raziskave, višjo

kakovost medsebojnega odnosa zaznava naročnik.

Kakovost medsebojnega odnosa merimo s pomočjo

petih trditev, s katerimi so anketirane osebe izrazile

svoje strinjanje na sedemstopenjski lestvici. Kakovost

odnosa se v tem primeru ocenjuje na podlagi načina

reševanja nesporazumov z raziskovalcem, koristi

medsebojnega sodelovanja tako za raziskovalca kot

za naročnika raziskave ter na podlagi vzpostavitve

produktivnega sodelovanja med strankama v odnosu.

O povezanosti med zaupanjem in zaznano kakovostjo

odnosa naročnika do raziskovalca lahko sklepamo na

podlagi koeficientov korelacije med faktorjema, ki

opredeljujeta zaupanje in kakovost odnosa (0,477,

p=0,00).

Na podlagi vzorčnih podatkov ugotavljamo, da obsta-

ja med zaupanjem in zaznano kakovostjo odnosa na-

ročnika do raziskovalca pozitivna povezanost, ki je

statistično značilna pri nizki stopnji značilnosti. Skle-

pamo torej, da večje ko je zaupanje naročnika do razi-

skovalca, višja je zaznana kakovost medsebojnega

odnosa, kar pomeni, da privzemamo domnevo D2.

Z naslednjo domnevo smo preverjali, da večje ko je za-

upanje naročnika do izvajalca trženjske raziskave, bolj

je naročnik zavezan izvajalcu. Pri zavezanosti je mišlje-

na zavezanost naročnika odnosu z zunanjim izvajal-

cem raziskave tudi v tem pogledu, da obravnava zuna-

njega izvajalca kot del svojega oddelka. Korelacija

med zaupanjem naročnika do raziskovalca in zaveza-

nostjo odnosu z raziskovalcem na podlagi povezano-

sti vrednosti vsot ocen strinjanja s posameznimi trdi-

tvami, ki predstavljajo omenjena konstrukta, je 0,202

(p=0,045).

Vrednost korelacijskega koeficienta med spremenljiv-

kama zaupanje in zavezanost navaja na sklep, da je

med zaupanjem in zavezanostjo pozitivna povezava,

ki je statistično značilna. Na podlagi predstavljenih

ugotovitev privzemamo tretjo raziskovalno domne-
vo.

V skladu s četrto raziskovalno domnevo smo preverja-

li, ali je zaupanje naročnika raziskave do izvajalca večje,

bolj ko je naročnik raziskave zadovoljen z izvedbo razi-

skave. Zadovoljstvo naročnika z izvedbo raziskave

ocenjujemo na podlagi stopnje strinjanja naročnikov s

trditvijo, da so na splošno zadovoljni z izvedbo trženj-

ske raziskave.

Ugotovimo lahko, da obstaja med spremenljivkama, ki

opredeljujeta zaupanje in zadovoljstvo, pozitivna in

statistično značilna povezava (0,509, p=0,01). Sklepa-

mo torej, da na izbranem vzorcu podjetij obstaja pozi-

tivna povezava med zaupanjem in zadovoljstvom, na

podlagi česar je raziskovalna domneva D4 privzeta.

Raziskovalna domneva D5 pravi, da je zaupanje naroč-

nika do izvajalca raziskave večje, daljši ko je čas sode-

lovanja z določenim zunanjim izvajalcem. Raziskovalno

domnevo smo preverjali na podlagi t-testa. Preizkus je

pokazal statistične razlike med povprečnima vre-

dnostma ocen zaupanja med skupino podjetij, ki so z

zunanjimi izvajalci sodelovala do vključno enega leta,

in skupino podjetij, ki je z njimi sodelovala več kot eno.

Naročniki, ki so z zunanjim izvajalcem zadnje opravlje-

ne trženjske raziskave sodelovali do enega leta, so za-

upanje v povprečju ocenili z vrednostjo 5,14, naročni-

ki, ki sodelujejo z njim več kot eno leto, pa z vrednostjo

5,72.

Ugotovimo lahko, da se pri večjem številu let sodelo-

vanja z zunanjimi raziskovalci razvije višja stopnja zau-

panja naročnikov do raziskovalcev. Na podlagi rezul-

tatov t-preizkusa privzemamo domnevo D5.

V okviru izvedbe raziskave smo na vzorcu naročnikov

trženjskih raziskav preverjali veljavnost postavljenih

Slika 4: Pomembnost posameznih dejavnikov v odnosu naročnikov do raziskovalcev

Vir: Anketa med naročniki raziskav v Sloveniji 2003.
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Slika 5: Ocene zaupanja naročnika do raziskovalca

Vir: Anketa med naročniki raziskav v Sloveniji 2003.
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Slika 6: Ocene kakovosti odnosa naročnika do raziskovalca

Vir: Anketa med naročniki raziskav v Sloveniji 2003.
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Slika 7: Ocena pomembnosti vpletenosti raziskovalca v aktivnostih izvedbe raziskave

Vir: Anketa med naročniki raziskav v Sloveniji 2003.
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raziskovalnih domnev. Od petih postavljenih domnev

so štiri privzete in ena zavrnjena.

Na preučevanem vzorcu naročnikov raziskav v Slove-

niji torej lahko privzamemo naslednje povezave med

spremenljivkami, ki so povezane z zaupanjem naročni-

ka do raziskovalca oziroma z uporabo trženjskega ra-

ziskovanja v podjetjih (slika 9):

ÿ zaupanje naročnika do izvajalca trženjske raziskave

je pozitivno povezano z zaznano kakovostjo odnosa

naročnika do raziskovalca (D2)

ÿ zaupanje naročnika do izvajalca trženjske raziskave

je pozitivno povezano z naročnikovo zavezanostjo

odnosu z izvajalcem raziskave (D3)

ÿ zadovoljstvo naročnika raziskave z izvedbo raziska-

ve je pozitivno povezano z zaupanjem naročnika do

raziskovalca (D4)

ÿ število let sodelovanja z določenim zunanjim izvajal-

cem raziskav je pozitivno povezano z zaupanjem na-

ročnika do zunanjega izvajalca raziskav (D5).

6. Ovrednotenje in sklepi

Prisotnost zaupanja je pomembna za razvoj kakovo-

stnih odnosov med ljudmi tako v vsakdanjih kot tudi

poslovnih odnosih. O zaupanju govorimo, ko ena ose-

ba verjame drugi, da bo izpolnila dogovorjeno oziroma

se lahko zanese nanjo. V primeru izvedbe storitev, pri

katerih imajo osebe dostop do informacij, ki podjetjem

lahko prinesejo konkurenčne prednosti, je medseboj-

no zaupanje še pomembnejše. Tako kot pri drugih sto-

ritvah tudi pri izvedbi trženjske raziskave ni mogoče

sklepati o kakovosti določene raziskave, preden je ta

opravljena. V takih primerih je pomembno, da naročni-

ki raziskav zaupajo zunanjim izvajalcem, da bodo do-

bro opravili svoje delo. Rečemo lahko, da je zaupanje

nujno potrebno za vzpostavitev in vzdrževanje uspe-

šnega sodelovanja med naročniki in zunanjimi izvajalci

raziskav.

Rezultati raziskave med slovenskimi naročniki trženj-

skih raziskav so pokazali, kateri dejavniki vplivajo na

odnos med naročniki raziskav in raziskovalci. Najpo-

membnejši dejavnik v odnosu naročnikov do razisko-

valcev je po pričakovanju kakovost opravljenega dela,

po pomembnosti mu sledijo korektna uporaba prido-

bljenih informacij, izvedba raziskave v skladu z dogo-

vorom in kvalificiranost za izvedbo dela. Prav tako se

je kot zelo pomemben dejavnik medsebojnega odno-

sa izkazalo zaupanje med raziskovalcem in naročni-

kom.

Informacije, ki jih naročnik raziskave v okviru razisko-

valnega procesa posreduje raziskovalcu, in tiste, ki jih

raziskovalec pridobi s pomočjo izvedbe raziskave, so

po navadi zaupne narave in v določenih primerih pred-

stavljajo tudi osnovo za konkurenčen nastop podjetja

na trgu. Zato je zaupanje v pravilno uporabo pridoblje-

nih informacij zelo pomembno za razvoj produktivne-

ga odnosa z raziskovalcem. V primerih, ko pride do iz-

menjave informacij, odločilnih za uspeh podjetja, po-

meni korektna uporaba pridobljenih informacij osnovo

za gradnjo zaupanja. Rezultati raziskave, ki sta jo leta

1990 izvedla Brown in Kuehl (Boughton, Novak, Was-

hburn, 1996, str. 60), so pokazali, da korektna uporaba

pridobljenih informacij vpliva na odnos med naročniki

raziskav in raziskovalci.

V okviru izvedbe empirične raziskave smo sklepali o

relativni pomembnosti različnih konstruktov, ki so po-

vezani z zaupanjem. Zavedati se moramo, da se pove-

zave razlikujejo v začetnih fazah naročnikovega sode-

lovanja z raziskovalcem ali pri dolgoročnem partner-

skem odnosu z njim. Pri tem nas je zanimalo, ali so

konstrukti, ki vplivajo na razvoj zaupanja ob vzpostavi-

tvi odnosa, enaki tistim, ki vzdržujejo zaupanje z dol-

goročnejšim sodelovanjem naročnikov z raziskovalci.

Za vzdrževanje dolgoročnega zaupanja med partnerji

v odnosu sta pomembna zadovoljstvo naročnika razi-

skave z izvedbo raziskave in število let sodelovanja z

določenim zunanjim izvajalcem raziskav. Zagotovitev

zadovoljstva z izvedbo trženjske raziskave je ob ve-

čjem številu ponudnikov na slovenskem trgu zelo po-

membna za nadaljnje sodelovanje podjetja z določe-

nim zunanjim izvajalcem. S tem je povezana tudi zve-

stoba določenemu raziskovalnemu podjetju oziroma

dolgoročno medsebojno sodelovanje. Za slovenske

naročnike trženjskih raziskav velja ugotovitev, da večje

ko je njihovo zadovoljstvo s storitvami raziskovalca,

večje je njihovo zaupanje do njega. Tudi število let so-

delovanja z raziskovalcem je pozitivno povezano z za-

upanjem naročnika do raziskovalca.

Namen članka je bil na osnovi modela Moorman et al.

(1992) analizirati pomen zaupanja v odnosih med tr-

ženjskimi raziskovalci in naročniki raziskav v sloven-

skih podjetjih, predvsem z vidika dejavnikov trženjskih

odnosov med naročniki in raziskovalci, zadovoljstva

naročnikov z izvedbo raziskave, zaznane kakovosti

odnosov, vpletenosti raziskovalca v raziskovalni pro-

ces ter zavezanosti naročnika odnosu z raziskoval-

cem. Preverjanje postavljenega konceptualnega mo-

dela Moormana et al. (1992) o povezanosti konceptov,

ki vplivajo na uporabo trženjskoraziskovalnih informa-

cij pri sprejemanju odločitev, je prineslo nekaj prese-

netljivih ugotovitev. Vpletenost raziskovalca v razisko-

valni proces ni neposredno povezana niti z zaznano

kakovostjo odnosa z raziskovalcem ter zavezanostjo

naročnika odnosu z njim niti z uporabo raziskovanja pri

naročniku. Pri vpletenosti je namreč prisotna višja sto-

pnja medsebojnega sodelovanja med partnerji v

odnosu in s tem povezana višja stopnja tveganja. Višja

stopnja vpletenosti pa se po navadi vzpostavi v dalj-

šem časovnem obdobju, potem ko stranki pridobita iz-

kušnje o ravnanju v medsebojnih odnosih. Več kot po-

lovica podjetij v raziskavi je sodelovala z zunanjim razi-

skovalcem, ki je zanje opravil zadnjo raziskavo v obdo-

bju do treh let. V tem času se mogoče sploh niso poka-

zale vse prednosti kakovostnega odnosa naročnikov

do raziskovalcev, zato so naročniki raziskav tudi težje

izrazili svoje mnenje o vpletenosti raziskovalcev v razi-

skovalni proces.

Pregled teoretičnih ugotovitev in sklepov preteklih ra-

ziskav o zaupanju med naročniki in raziskovalci ter

uporabi trženjskih raziskav v podjetjih je pokazal, da je

po eni strani treba preučiti koncepte, ki vplivajo na za-

upanje, po drugi pa preveriti neposreden ali posreden

vpliv zaupanja na uporabo trženjskih raziskav pri na-

ročnikih. Uporabnost rezultatov empirične raziskave je

predvsem v tem, da opozarjajo na pomen vzpostavitve

in vzdrževanja zaupanja v trženjskih odnosih med na-

ročniki raziskav in raziskovalci. Domnevamo lahko, da

je zaupanje naročnika do raziskovalca pomembno pri

zagotavljanju večje dodatne vrednosti opravljenih razi-

skav uporabnikom trženjskega raziskovanja. Naročnik

trženjske raziskave, ki ima vzpostavljen kakovosten

odnos z raziskovalcem in mu tudi zaupa vse pomemb-

ne odločitve v zvezi z izvedbo trženjske raziskave, pri-

dobljene informacije v večji meri uporablja pri spreje-

manju odločitev o prihodnjem poslovanju podjetja.

vesna.zabkar@ef.uni–lj.si
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Slika 8: Ocene zavezanosti naročnika odnosu z raziskovalcem

Vir: Anketa med naročniki raziskav v Sloveniji 2003.
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Slika 9: Model povezanosti med dejavniki, ki vplivajo na uporabo trženjskega raziskova-

nja po empiričnem preverjanju domnev

Vir: Anketa med naročniki raziskav v Sloveniji 2003.
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Oblike konkurenčne prednosti in njihov
vpliv na uspešnost podjetja
DR. TOMAŽ ČATER, DOCENT, KATEDRA ZA TRŽENJE, EF, UNIVERZA V LJUBLJANI

Povzetek: Konkurenčno prednost razumemo kot

prednostni položaj podjetja v očeh kupcev gledano

relativno v primerjavi s konkurenti. Kot glavne pojavne

oblike konkurenčne prednosti je treba izpostaviti

predvsem nižje cene in diferenciacijo glede na konku-

rente, pri čemer lahko slednjo še naprej razdelimo na

prednost v obliki odličnega proizvoda (storitve), celo-

vitosti ponudbe, hitrega zadovoljevanja potreb kup-

cev, prilagodljivosti pri zadovoljevanju kupcev in pozi-

tivne podobe podjetja v očeh kupcev. Seveda ima

lahko podjetje konkurenčno prednost tudi v več po-

javnih oblikah hkrati. Empirična analiza pojavnih oblik

konkurenčne prednosti na vzorcu 225 slovenskih

podjetij kaže, da skušajo ta pritegniti kupce predvsem

z diferenciacijo glede na konkurente, še posebej z ve-

čjo prilagodljivostjo pri zadovoljevanju potreb kupcev,

nekoliko manj pa z nižjimi cenami. Raziskava tudi po-

trjuje ugotovitve večine strokovne literature, da so

podjetja s konkurenčno prednostjo (tako na splošno

kot tudi v posameznih pojavnih oblikah) uspešnejša

od podjetij brez konkurenčne prednosti. Podjetja s

hkratno konkurenčno prednostjo v ceni in diferencia-

ciji so finančno uspešnejša od podjetij s konkurenčno

prednostjo v le eni izmed obeh oblik. Z vidika vpliva

na uspešnost je nekoliko bolj kot konkurenčna pre-

dnost v obliki nižjih cen relevantna konkurenčna pre-

dnost v obliki diferenciacije, še posebej prilagodljivost

in hitrost podjetja pri zadovoljevanju potreb kupcev.

Ključne besede:

Podjetje, konkurenčna prednost, nižje cene, diferen-

ciacija, uspešnost

Forms of Competitive Advantage and
their Influence on Firm Performance

Abstract: A competitive advantage can be defined as

a firm's unique position (as perceived by the custo-

mers) in comparison with its competitors. Two major

forms of competitive advantage are lower price and

differentiation, where the latter can take the following

forms: superior products (services), the totality of

supply, speed, flexibility, and the positive image of a

firm. Naturally, a firm can have a competitive advanta-

ge in several forms simultaneously. The empirical

analysis of the forms of competitive advantage based

on the sample of 225 Slovenian firms reveals that

firms try to build their competitive advantage on diffe-

rentiation, especially on greater flexibility at satisfying

customers' needs, more than on lower price. As most

of past research, our results also show that firms with

any form of competitive advantage clearly outperform

firms that have no competitive advantage. Similarly,

firms with a simultaneous competitive advantage in

lower price and differentiation are financially more su-

ccessful than firms with competitive advantage in on-

ly one of the two forms. A conclusion can also be ma-

de that a competitive advantage in differentiation,

especially in the form of flexibility and speed at satis-

fying customers' needs, has somewhat greater influ-

ence of firm performance than competitive advantage

in lower price.

Key words:

Firm, competitive advantage, lower price, differentia-

tion, performance

1. Uvod

Zagotoviti konkurenčnost podjetja je danes ena od

najtežjih nalog in hkrati bistvo dela vrhovnih mened-

žerjev v podjetjih (Ma, 1999a, str. 709). Še posebej ve-

lja to v t. i. informacijski dobi sedanjosti kot naslednici

industrijske dobe. Zagotavljanje konkurenčne pre-

dnosti je še toliko pomembnejše v razmerah, v katerih

se trenutno nahaja slovensko gospodarstvo, ko pre-

cejšnje število podjetij le s težavo zagotavlja primeren

obseg prodaje, ki je nujen za zagotavljanje delovnih

mest ter obstoja in razvoja podjetja. Namen tega pri-

spevka je osvetliti povezavo med konkurenčno pre-

dnostjo oziroma njenimi pojavnimi oblikami in uspe-

šnostjo podjetij oziroma njihovih strateških poslovnih

enot (SPE). Da bi dosegli tako opredeljeni namen razi-

skave, v prvem delu tega prispevka najprej opisujemo

temeljne pojavne oblike konkurenčne prednosti, ar-

gumentiramo možnost doseganja konkurenčne pre-

dnosti hkrati v več pojavnih oblikah in podajamo pre-

gled dosedanjih empiričnih raziskav, povezanih s to

tematiko. Drugi del prispevka se nanaša na empirično

raziskavo o pojavnih oblikah konkurenčne prednosti

in njihovi povezavi z uspešnostjo v slovenskih podje-

tjih. Najprej predstavljamo metodološko ozadje razi-

skave, nato njene temeljne rezultate, na koncu sledi

še sklep.

2. Pojavne oblike konkurenčne
prednosti podjetja

2.1. Utemeljitev nižjih cen in diferenciacije kot
dveh pojavnih oblik konkurenčne prednosti podje-
tja

Pri opredelitvi pojavnih oblik konkurenčne prednosti

izhajamo iz logične predpostavke, da ta nastane na

podlagi svojih osnov in da je njena logično pričakova-

na posledica večja uspešnost podjetja, kar pomeni,

da konkurenčna prednost ni sinonim za uspešnost.

Vprašati se je torej treba, kaj je tisto, kar kupca prite-

gne, da kupuje „pri nas« in ne pri konkurenčnih podje-

tjih. V grobem lahko na to vprašanje odgovorimo, da

podjetje kupce pridobi in zadrži le, (1) če jim ponuja

nekaj, česar pri konkurentih (še) ne morejo dobiti ozi-

roma ne morejo dobiti na želeni način (na primer do-

volj hitro), ali (2) če jim ponuja nekaj, kar pri konkuren-

tih sicer lahko dobijo, a le po višji ceni. V prvem prime-

ru govorimo o konkurenčni prednosti v obliki diferen-

ciacije, v drugem pa o konkurenčni prednosti v obliki

cene. Takšno gledanje na konkurenčno prednost

podjetja je t. i. pozicijsko gledanje, saj gre za to, da si

podjetje v očeh kupcev ustvari privlačnejši položaj na

trgu v primerjavi s konkurenti, tj., da kupcem v primer-

javi s konkurenco ponuja za določen znesek denarja

neko večjo vrednost ali pa vsaj enako vrednost za

manjši znesek denarja (Woodruff, 1997, str. 139).

V prispevku kot dve osnovni pojavni obliki konkurenč-

ne prednosti podjetja obravnavamo nižje cene in dife-

renciacijo. Predvsem glede slednje je vprašanje, na

kaj vse se lahko nanaša. Vsekakor lahko govorimo o

več pojavnih oblikah oziroma vrstah diferenciacije

(prirejeno po Kothi in Vadlamaniju (1995, str. 76), Sas-

hiju in Sternu (1995, str. 126) ter Helmsu in Ettkinu

(2000, str. 1)) (glej sliko 1):

(1)

Diferenciran proizvod in/ali storitev: Kupec dobi v

podjetju točno takšen proizvod (storitev), ki si ga (jo)

želi, hkrati pa ga (je) ne more dobiti pri konkurentih.

(2)

Celovita ponudba: Podjetje se od konkurentov razli-

kuje po tem, da kupcu poleg določenega proizvoda

(storitve) ponuja še neke podporne ali pa komplemen-

tarne proizvode (storitve).

(3)

Hitro zadovoljevanje potreb kupcev: Hiter odziv pod-

jetja je namreč danes nujen, saj v večini primerov kup-

ci na proizvod ali storitev niso pripravljeni čakati. Hi-

trejša dobava torej pomeni obliko diferenciacije in s

tem vpliva na privabljanje dodatnih kupcev oziroma

na rast tržnega deleža (Helms, Ettkin, 2000, str. 4),

hkrati pa vsaj za kratek čas tudi omogoča postavitev

nekoliko višjih cen (Kumar, Motwani, 1995, str. 51) in

doseganje večje uspešnosti poslovanja (Lederer, Li,

1993, str. 22; Wagner, Digman, 1997, str. 345, John-

son, Busbin, 2000, str. 154).

(4)

Prilagodljivo zadovoljevanje posebnih (specifičnih)

potreb kupcev: Vse pomembnejša oblika diferencia-

cije postaja dandanes tudi zadovoljevanje tistih po-

sebnih potreb kupcev, s katerimi se konkurenti ne že-

lijo ali ne zmorejo ukvarjati (oziroma jih zadovoljevati).

(5)

Ugled oziroma podoba (imidž) podjetja: Podjetje se

od konkurentov razlikuje po ugledu oziroma podobi

(na primer, če je iz poslovanja podjetja jasno razvidno,

da je okoljevarstveno naravnano).

Če prevzamemo takšno gledanje na konkurenčno

prednost, je tudi bolj razumljivo, zakaj kot pojavne

oblike konkurenčne prednosti poleg cene in diferenci-

acije ne obravnavamo na primer tudi nekaterih pre-

dnosti v virih, sposobnostih in znanju podjetja, kot to

predlagajo na primer Day in Wensley (1988, str. 2) ter

Ma (2000b, str. 54). Gre namreč za to, da kupci pre-

dnosti podjetja v virih, sposobnostih in znanju večino-

ma niti ne opazijo (gre za atribute podjetja, ki so očem

javnosti, tudi kupcem, večinoma skriti). Kupce torej

na nekem trgu ni mogoče pridobiti na svojo stran sa-

mo na temelju prednosti v virih, sposobnostih in zna-

nju, če jim na temelju takšne prednosti podjetje ne po-

nudi neke večje vrednosti, tj. nečesa, v čemer vidijo

korist zase. Boljše vire, sposobnosti in znanje glede

na konkurente je zato smiselneje obravnavati kot ne-

ke možne osnove konkurenčne prednosti, pri čemer

nikakor ne kaže pozabiti na besedo možne, saj na po-

dlagi takšne prednosti podjetje kupcem lahko ponudi

neko večjo vrednost, ni pa to nujno. Ravno zaradi te-

ga se v tem prispevku z viri, sposobnostmi in znanjem

podjetja podrobneje ne ukvarjamo, saj namen pri-

spevka ni obravnava osnov, marveč pojavnih oblik

konkurenčne prednosti. Poleg tega smo vprašanje

povezav med osnovami konkurenčne prednosti ter

njenimi pojavnimi oblikami že obravnavali drugje (Ča-

ter, 2004; Čater, 2005).

2.2. Dilema hkratnega doseganja konkurenčne
prednosti v ceni in diferenciaciji

Ko govorimo o dilemi hkratnega doseganja konku-

renčne prednosti v ceni in diferenciaciji, se je dobro

najprej ustaviti pri vprašanju stroškov diferenciacije.

Po navadi namreč diferenciacija zahteva določen

»davek« v obliki višjih stroškov, ki s sabo vsaj na dolgi

rok prinaša tudi zahtevo po postavitvi višjih cen. Ra-

zlog za dodatne stroške so zahteve, da podjetje aktiv-

nosti, ki so potrebne za izdelavo proizvoda, izvaja bo-

lje oziroma hitreje (podaljševanje življenjske dobe

proizvoda na primer zahteva uporabo kakovostnejše-

ga in zaradi tega dražjega materiala). Seveda vse obli-

ke diferenciacije še zdaleč niso enako stroškovno

zahtevne. Tako na primer diferenciacija na podlagi

dobre koordinacije povezanih aktivnosti še zdaleč ni

tako draga kot diferenciacija, ki izhaja iz luksuznih do-

datkov k proizvodu (Porter, 1985, str. 127–128).

Seveda pa s tem, ko pravimo, da diferenciacija pre-

cejkrat prinaša tudi višje stroške (cene), ne trdimo, da

se ne more zgoditi, da prispeva tudi k znižanju stro-

hitrost prilagodljivost proizvod/storitev ugledcelovitost

DIFERENCIACIJANI�JE CENE

KONKUREN�NA PREDNOST

Slika 1:Pojavne oblike konkurenčne prednosti podjetja
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škov izvajanja aktivnosti. Negativni stroški diferencia-

cije lahko na primer nastanejo zaradi vertikalne ali ho-

rizontalne integracije podjetja. Če pride do tega, lahko

to pomeni eno od naslednjih treh možnosti (Porter,

1985, str. 129): (1) podjetje prej ni izkoristilo vseh mo-

žnosti za znižanje stroškov, (2) enkratnost aktivnosti

na splošno ni bila zaželena, (3) prišlo je do pomembne

inovacije, ki je konkurenti še niso izkoristili (na primer

uvedba avtomatiziranega procesa, ki pomeni večjo

kakovost in hkrati nižje stroške).

Ko govorimo o stroških diferenciacije, seveda ne mo-

remo mimo stroškov kakovosti. Vse več avtorjev (na

primer Belohlav, 1993, str. 60–61; Terziovski, Sam-

son, 1993, str. 15–16) se namreč strinja, da tradicio-

nalne trditve, da je »izboljševanje kakovosti drago«,

ne veljajo več, saj so posledica necelovitega gledanja

na stroške kakovosti, ki ne upošteva dovolj stroškov

slabe kakovosti (na primer stroškov izgubljenih kup-

cev, izgube slovesa, stroškov popravil in garancij,

itd.). Ti stroški so namreč bistveno višji kot stroški za-

gotavljanja in izboljševanja kakovosti, le da so bili dol-

go, predvsem zaradi tega, ker jih je težko kvantificira-

ti, precej podcenjeni.

Če strokovna literatura na vprašanje, ali je možno

hkrati zasledovati več poslovnih strategij, ne ponuja

jasnega odgovora, je torej dilema precej manjša pri

vprašanju, ali ima lahko neko podjetje hkrati konku-

renčno prednost tako v obliki nižje cene kot tudi v

obliki diferenciacije. Če podjetje izkoristi neke ugodne

okoliščine, je seveda povsem možno, da kupcem po-

nuja diferenciran proizvod, ki je hkrati tudi cenejši od

konkurenčnih (Flynn, Schroeder, Sakakibara, 1995,

str. 666; Flynn, Flynn, 1996, str. 370–374). Logika to-

vrstne hkratne prednosti še posebej velja v primeru,

ko sta tako cena (stroški) proizvoda oziroma storitve

kot tudi diferenciacijski potencial podjetja odvisna

primarno le od majhnega števila dejavnikov, ki jih

podjetje lahko zagotavlja (izkorišča) vse hkrati. Če ima

na primer podjetje sedež na izredno privlačni lokaciji

blizu kupcev, je lahko rezultat te lokacije tako nižja ce-

na (kot posledica nižjih stroškov transporta, oglaše-

vanja itd.) kot tudi diferenciacija glede na konkurente

(kot posledica večje prilagodljivosti, hitrejših dobav

kupcem itd.). V večini primerov je hkratna prednost v

ceni in diferenciaciji s strani kupcev seveda zaželena,

razen če deluje t. i. psihološki učinek višjih cen, ko je

višja cena za kupce signal izredne vrednosti proizvo-

da oziroma storitve (Kotler, 1996, str. 518). V zvezi s

hkratnostjo doseganja konkurenčne prednosti v ceni

(stroških) in diferenciaciji velja opozoriti še na Karna-

nija (1984, str. 377), ki trdi, da je mogoče manjšo pre-

dnost v diferenciaciji nadomestiti z večjo prednostjo v

ceni (stroških) in obratno, skratka, da je med obema

oblikama konkurenčne prednosti mogoče nadome-

ščanje (trade–off).

2.3. Konkurenčna prednost in povezava z uspe-
šnostjo podjetja

Pojma konkurenčna prednost in uspešnost sta v stro-

kovni literaturi tesno povezana, največkrat v smislu,

da je uspešnost podjetja odvisna od konkurenčne

prednosti oziroma da je konkurenčna prednost nujni

pogoj za uspešnost (Spanos, Lioukas, 2001, str. 919).

Piercy, Kaleka in Katsikeas (1998, str. 384) tako na

primer navajajo izsledke svoje empirične raziskave, ki

kaže, da imajo uspešnejša podjetja hkrati tudi večjo

konkurenčno prednost, in sicer tako v obliki nižjih cen

(stroškov) kot tudi v različnih oblikah diferenciacije

(kakovost proizvoda, sloves, poprodajne storitve in

hitrost dobave). V strokovni literaturi so seveda evi-

dentirane tudi številne raziskave, ki potrjujejo pozitiv-

no odvisnost uspešnosti od posameznih oblik konku-

renčne prednosti, predvsem od diferenciacije (odlič-

nosti) proizvoda (Kroll, Wright, Heiens, 1999, str. 381)

oziroma storitve (Peach, 1992) ter od hitrosti zadovo-

ljevanja potreb kupcev (Sullivan, Kang, 1999, str. 1).

Takšno razmišljanje je glede na to, da gre pri konku-

renčni prednosti za boljši oziroma superiornejši polo-

žaj glede na konkurente, sicer razumljivo in pričako-

vano, ne kaže pa oba pojma preprosto enačiti (Ma,

1999b, str. 259) oziroma ju obravnavati kot sinonima,

tako kot to počno številni avtorji (na primer Buckley,

Pass, Prescott, 1988, str. 176; Francis, Tharakan,

1989, str. 9; Kolar, Tomažič, 1993, str. 99). Ne glede

na logičnost povezave med konkurenčno prednostjo

in uspešnostjo torej velja biti previden, še posebej če

uspešnost ocenjujemo pretežno s finančnimi kazalci.

Coff (1999, str. 120) tako na primer opozarja, da se

rente, do katerih pride zaradi konkurenčne prednosti,

ne odrazijo vedno v večji izkazani uspešnosti, saj se

jih lahko že prej polastijo različni udeleženci v podjetju

(na primer zaposleni z višjimi plačami). Da konkurenč-

na prednost ne pripelje vedno do večje uspešnosti,

opozarjajo tudi nekateri drugi avtorji (na primer Coy-

ne, 1986, str. 60; Ma, 2000a, str. 24–26).

Strokovna literatura se že lep čas trudi, da bi se doko-

pala do ugotovitve, ali je podjetje uspešnejše, če ima

konkurenčno prednost v nižji ceni (stroških), ali pa

vendarle večjo uspešnost omogoča prednost v dife-

renciaciji. Tehtnica se glede tega vprašanja bolj nagi-

ba na stran diferenciacije. Caves in Ghemawat (1992,

str. 11) sta tako v svoji raziskavi ugotovila, da pre-

dnost v diferenciaciji (predvsem v funkcionalnosti

proizvoda, njegovem stilu ter širini proizvodnega pro-

grama) podjetju omogoča večjo razliko v dobičku gle-

de na konkurente kot prednost v nizkih stroških, pri

čemer pa opozarjata, da na drugi strani prednost v

stroških (in posledično tudi v ceni) odseva v večjem tr-

žnem deležu. Do podobnih ugotovitev sta prišla tudi

Doyle in Wong (1998, str. 524), ki sta preučevala zna-

čilnosti uspešnih podjetij in kot eno ključnih identifici-

rala diferenciacijsko prednost pred konkurenti. Ravno

zaradi tega, ker naj bi bilo podjetje na podlagi predno-

sti v diferenciaciji uspešnejše kot na podlagi predno-

sti v ceni (stroških), je po mnenju Kumarja in Motwani-

ja (1995, str. 51) tudi razumljivo, zakaj že od konca 70.

let 20. stoletja poudarek konkurenčne prednosti ni

več v nizkih stroških, marveč v različnih oblikah dife-

renciacije, v zadnjem času še najbolj v hitrem odzivu

podjetja na potrebe kupcev.

Če smo do sedaj govorili le o primerjavi med konku-

renčno prednostjo v ceni (stroških) in konkurenčno

prednostjo v diferenciaciji, se je treba sedaj vprašati

tudi, kakšne so z vidika vpliva na uspešnost razlike

med hkratno prednostjo v ceni in diferenciaciji ter pre-

dnostjo samo v ceni ali samo v diferenciaciji. Številne

empirične raziskave (glej na primer White, 1986, str.

227; Faulkner, Bowman, 1992, str. 496–497) kažejo,

da podjetja s hkratno konkurenčno prednostjo v nižji

ceni in diferenciaciji dosegajo večjo uspešnost od

podjetij, ki imajo konkurenčno prednost v le eni od

obeh oblik.

3. Metodološko ozadje
empirične raziskave

3.1. Raziskovalne hipoteze

V prispevku se, kot že rečeno, osredodočamo na pre-

verjanje povezave med konkurenčno prednostjo ozi-

roma njenimi posameznimi pojavnimi oblikami in

uspešnostjo podjetja. To povezavo testiramo z nasle-

dnjimi raziskovalnimi hipotezami:

H1: Podjetja, ki imajo konkurenčno prednost, so

uspešnejša od podjetij, ki nimajo konkurenčne pre-

dnosti.

H2: Podjetja, ki imajo konkurenčno prednost v obliki

nižjih cen, so uspešnejša od podjetij, ki nimajo nikakr-

šne konkurenčne prednosti.

H3: Podjetja, ki imajo konkurenčno prednost v obliki

diferenciacije, so uspešnejša od podjetij, ki nimajo ni-

kakršne konkurenčne prednosti.

H4: Podjetja, ki imajo konkurenčno prednost hkrati v

obliki nižjih cen in diferenciacije, so uspešnejša od

podjetij, ki nimajo nikakršne konkurenčne prednosti.

H5: Podjetja, ki imajo konkurenčno prednost pred-

vsem v obliki diferenciacije, so uspešnejša od podje-

tij, ki imajo konkurenčno prednost predvsem v obliki

nižjih cen.

H6: Podjetja, ki imajo konkurenčno prednost hkrati v

obliki nižjih cen in diferenciacije, so uspešnejša od

podjetij, ki imajo konkurenčno prednost v le eni od

obeh oblik.

H7: Vse oblike konkurenčne prednosti ne vplivajo v

enaki meri na uspešnost podjetja.

3.2. Vzorec podjetij, zbiranje podatkov in opis
spremenljivk

Kot osnovno populacijo pri empiričnem preverjanju

hipotez smo vzeli slovenska podjetja, pri čemer smo

kot vzorčni okvir uporabili bazo podatkov o sloven-

skih podjetjih Gospodarskega vestnika za leto 2002

(Gospodarski vestnik, 2002). Pri izbiri enot v vzorec

smo se zatekli k stratificiranemu vzorčenju.

Kar zadeva sam način zbiranja podatkov, smo po za-

četnem testnem anketiranju v desetih podjetjih za so-

delovanje skupaj zaprosili 508 podjetij. Odgovorjenih

in vrnjenih je bilo 252 vprašalnikov, dodatno pa smo

jih zaradi številnih manjkajočih odgovorov sami izločili

še 27, kar pomeni, da je bilo ustreznih 225 vprašalni-

kov oziroma da je bila končna stopnja odgovora glede

na celoten vzorec 44,3%. Anketiranje je v celoti pote-

kalo po pošti. Ob tem seveda ni nepomembno tudi,

kdo so bili izpolnjevalci anket v podjetjih. V 36,4 %

podjetjih so bili to direktorji oziroma predsedniki

uprav, v 27,6 % pomočniki direktorja oziroma člani

uprav, v 25,3 % člani najvišjega menedžementa, v

10,7 % pa razne strokovne službe, najpogosteje vod-

je službe za plan in analizo oziroma službe za kontro-

ling. Če takšna struktura izpolnjevalcev vprašalnikov

res vsaj približno drži, jo lahko ocenimo kot zadovolji-

vo dobro, saj so v večini primerov na vprašanja odgo-

varjali ljudje, ki morajo glede na svojo funkcijo zelo

dobro poznati obravnavano tematiko. Celoten posto-

pek zbiranja podatkov od testiranja do zadnjega vr-

njenega vprašalnika je potekal v drugi polovici leta

2002.

Strukturo podjetij v vzorcu je moč prikazati po več kri-

terijih, med katerimi izpostavljamo naslednje:

(1)

Pravna oblika: delniška družba (45,3 %), družba z

omejeno odgovornostjo (54,7 %)

(2)

Sektor: proizvodni (33,3 %), storitveni (34,2 %), trgo-

vinski (32,4 %)

(3)

Velikost: majhno (33,3 %), srednje (33,3 %), veliko

(33,3 %)

(4)

Leto ustanovitve: 1989 ali prej (50,7 %), 1990 ali po-

zneje (49,3 %)

(5)

Vrsta večinskega lastništva: država (3,6 %), mened-

žerji (33,8 %), zaposleni (10,2 %), zunanji lastniki (52,4

%)

(6)

Narodnost kapitala: domač (slovenski) (88,0 %), tuj

(12,0 %)

(7)

Večinski prodajni trg: slovenski (72,9 %) (od tega 29,8

% ozek lokalni trg in 43,1 % širši slovenski trg), bivše

Jugoslavije (4,0 %), držav EU (20,0 %), preostali (3,1

%) (od tega 3,1 % evropski brez EU in 0,0 % neevrop-

ski).

Če predstavljeno strukturo podjetij v vzorcu primerja-

mo z dejansko strukturo slovenskih podjetij po neka-

terih ključnih kriterijih, za katere je moč dobiti uradne

statistične podatke, moramo ugotoviti, da seveda

vzorec ni najbolj reprezentativen, kar je večinoma po-

sledica že pojasnjene in argumentirane uporabe stra-

tificiranega vzorčenja.

Večina vprašanj v vprašalniku je od anketirancev zah-

tevala, da svoj odgovor podajo v obliki stopnje

(ne)strinjanja s ponudenimi trditvami oziroma da oce-

nijo skladnost zapisane trditve z dejanskim stanjem v

podjetju. Pri teh vprašanjih smo anketirancem ponu-

Slika 2: Ocena konkurenčnega položaja slovenskih podjetij

Vir: Anketa med naročniki raziskav v Sloveniji 2003.
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dili pet možnih odgovorov (gre za t. i. 5–stopenjsko Li-

kertovo skalo), kjer ocena 1 pomeni popolno nestri-

njanje, ocena 5 pa popolno strinjanje.

Konceptualno smo vprašanje ocenjevanja konku-

renčne prednosti (in njenih posameznih oblik) podjetja

reševali v skladu s pozicijskim gledanjem nanjo, opi-

sanim že v teoretičnem delu prispevka. Vprašanje, na

katero so odgovarjali anketiranci, je bilo torej, v koli-

kšni meri se strinjajo s trditvijo, da ima njihovo podje-

tje v očeh kupcev privlačnejši položaj na trgu v pri-

merjavi z glavnimi konkurenti oz. da lahko kupcem v

primerjavi z glavnimi konkurenti ponuja za določen

znesek denarja neko večjo vrednost ali pa vsaj enako

vrednost za manjši znesek denarja.

Na kratko naj se ustavimo tudi pri opisu spremenljivk,

s katerimi ocenjujemo uspešnost podjetja. Kot smo

že omenili, uporabljamo tako kazalce finančne uspe-

šnosti kot tudi kazalce nefinančne uspešnosti, in sicer

(1) čisto dobičkonosnost kapitala, (2) dobičkonosnost

sredstev, (3) dobičkonosnost prihodkov, (4) celotno

ekonomičnost, (5) ekonomičnost poslovanja, (6) pro-

duktivnost dela, (7) dodano vrednost na zaposlenega,

(8) obratno likvidnost, (9) stopnjo rasti prodaje, (10)

delež stalnih kupcev, (11) delež stalnih dobaviteljev,

(12) fluktuacijo zaposlenih, (13) delež odhodkov za

izobraževanje in usposabljanje, (14) delež odhodkov

za raziskave in razvoj, (15) delež reklamacij v vseh iz-

dobavah, (16) stopnjo rasti tržnega deleža, (17) prido-

bljen standard kakovosti iz serije ISO 9000 ter (18) pri-

dobljen okoljski standard iz serije ISO 14000. Podatke

za vse kazalce uspešnosti smo zbrali za tri leta, in si-

cer za obdobje 2000 do 2002, nato smo iz teh podat-

kov izračunali netehtano aritmetično sredino vsakega

kazalca za ta tri leta. Za ocenjevanje uspešnosti na te-

melju triletnih podatkov smo se odločili, ker smo želeli

s tem vsaj delno odpraviti problem vpliva enkratnih

naključnih dogodkov na uspešnost podjetja, hkrati pa

je takšno ocenjevanje uspešnosti v večletnem obdo-

bju tudi skladno z razumevanjem konkurenčne pre-

dnosti, ki naj bi bila po svoji naravi dolgoročna oziro-

ma ohranljiva. Pri vseh statističnih analizah nato ne

upoštevamo več posameznih podatkov po letih, tem-

več le še povprečja, izračunana na zgoraj opisan na-

čin.

Naj na koncu tega podpoglavja pripomnimo še, da do

vseh podatkov za analizo seveda nismo prišli s pomo-

čjo vprašalnika. Nekaj relevantnih podatkov, na pri-

mer vsi finančni podatki, podatki o številu zaposlenih

in ostali osnovni podatki o podjetju, je dostopnih v ve-

čini baz, pri čemer smo, kot že rečeno, uporabljali ba-

zo Gospodarskega vestnika 2002.

4. Temeljne ugotovitve
empirične raziskave

4.1. Stanje glede pojavnih
oblik konkurenčne prednosti

Menedžerji so konkurenčni položaj podjetja ocenje-

vali na lestvici od –5 do +5 (kjer pomeni ocena –5 velik

zaostanek za konkurenti, ocena 0 položaj brez pre-

dnosti ali zaostanka v primerjavi s konkurenti, ocena

+5 pa veliko prednost pred konkurenti). Kot kaže slika

2, je porazdelitev odgovorov nekoliko asimetrična v

desno (povprečna vrednost vseh odgovorov ni 0,

temveč 1,13), kar kaže na rahlo optimističen (glede na

vrednost standardnega odklona, ki znaša 2,38, pa tu-

di precej neenoten) pogled menedžerjev na konku-

renčni položaj podjetij, saj smo glede na naključno iz-

biro enot v vzorec pričakovali, da bo povprečje bližje

0. Relativno veliko (15,6%) podjetij tudi verjame, da

imajo sorazmerno precej veliko prednost pred konku-

renti (ocena +4). Podjetja tudi pretežno ocenjujejo, da

je njihova konkurenčna prednost (zaostanek) precej

stabilna oziroma dolgoročna. Kar 84,4 % jih ocenjuje,

da imajo konkurenčno prednost (zaostanek) najmanj

eno leto, od tega 29,3 % več kot tri leta. Podjetij, ki

imajo izrazito kratkoročno prednost (zaostanek), je le

4,9 % (tabela 1).

Prisotnost posameznih pojavnih oblik konkurenčne

prednosti so menedžerji (tako kot večino drugih spre-

menljivk z razmično mersko lestvico) ocenjevali s pet-

stopenjsko lestvico, kjer ocena 1 pomeni, da podjetje

v neki postavki nima nikakršne prednosti, ocena 5 pa,

da ima v tej postavki veliko in težko dosegljivo pre-

dnost. Rezultati (tabela 2) kažejo, da skušajo sloven-

ska podjetja kupce pritegniti predvsem z diferenciaci-

jo glede na konkurente (ocena 3,24), nekoliko manj pa

z nižjimi cenami (ocena 3,04). Izmed različnih oblik di-

ferenciacije je, kot kaže, najpomembnejša prilagodlji-

vost pri zadovoljevanju potreb kupcev (ocena 3,29).

Podatki o standardnem odklonu kažejo, da so razlike

med odgovori približno enake pri vseh pojavnih obli-

kah konkurenčne prednosti.

V prispevku za potrebe nekaterih statističnih analiz

uporabljamo tudi razdelitev podjetij glede na to, ali

imajo konkurenčno prednost ali ne (gre torej za neme-

trično spremenljivko z nominalno mersko lestvico in

vrednostma 0 (nima konkurenčne prednosti) in 1 (ima

konkurenčno prednost)) (tabela 3). Podjetje smo uvr-

stili v skupino »ima konkurenčno prednost« (48,0 %

podjetij), če je hkrati izpolnjevalo naslednje štiri pogo-

je: pozitivna ocena konkurenčnega položaja (na le-

stvici od –5 do +5 vrednost vsaj +1), trajanje konku-

renčne prednosti vsaj en mesec, visoka ali zelo visoka

ocena vsaj ene od pojavnih oblik konkurenčne pre-

dnosti (na lestvici od 1 do 5 vrednost vsaj 4) ter ne naj-

slabše ocene pri drugih pojavnih oblikah konkurenč-

ne prednosti (na lestvici od 1 do 5 pri vseh vrednost

vsaj 2). Če podjetje vseh teh pogojev ni izpolnjevalo,

smo ga uvrstili v skupino »nima konkurenčne predno-

sti« (52,0 % podjetij). Poleg tega, da smo podjetja raz-

delili v skupini »ima konkurenčno prednost« in »nima

konkurenčne prednosti«, smo jih na podoben način

uvrščali v skupine tudi glede na to, v čem je njihova

konkurenčna prednost (glej tabelo 3). Skupino »ima

konkurenčno prednost« smo tako razdelili na tri sku-

pine: »ima konkurenčno prednost v ceni« (podjetja, ki

so prednost v ceni ocenila z višjo oceno kot prednost

v diferenciaciji), »ima konkurenčno prednost v dife-

renciaciji« (podjetja, ki so prednost v diferenciaciji

ocenila z višjo oceno kot prednost v ceni) ter »ima

hkratno konkurenčno prednost v ceni in diferenciaci-

ji« (podjetja, ki so prednost v ceni in v diferenciaciji

ocenila enako, oboje vsaj z oceno 4). Tudi v tem pri-

meru gre torej za nemetrično spremenljivko z nomi-

nalno mersko lestvico, le da ima ta sedaj štiri možne

vrednosti: 0 (nima konkurenčne prednosti – 52,0 %

podjetij), 1 (ima konkurenčno prednost v ceni – 12,4

% podjetij), 2 (ima konkurenčno prednost v diferenci-

aciji – 19,6 % podjetij) in 3 (ima hkratno konkurenčno

prednost v ceni in diferenciaciji – 16,0 % podjetij).

4.2. Povezavamed pojavnimi oblikami konkurenč-
ne prednosti in uspešnostjo

K preverjanju povezave med pojavnimi oblikami kon-

kurenčne prednosti in posameznimi kazalci uspešno-

sti najprej pristopamo tako, da obliko konkurenčne

prednosti podjetja izražamo z nemetrično spremen-

ljivko z nominalno mersko lestvico, ki ima štiri možne

vrednosti (podjetje nima konkurenčne prednosti,

podjetje ima konkurenčno prednost v ceni, podjetje

ima konkurenčno prednost v diferenciaciji in podjetje

ima hkratno konkurenčno prednost v ceni in diferen-

ciaciji). Glavna ugotovitev na temelju analize kontra-

stov (tabela 4) je, da so podjetja s konkurenčno pre-

dnostjo precej uspešnejša od podjetij brez konku-

renčne prednosti, kar je vidno iz statistično značilnih

vrednosti t-testov pri kontrastu 1. Ta sklep lahko sko-

raj brez tveganja (�< 0,001) sprejmemo za večino ka-

zalcev uspešnosti, razen za kazalce obratne likvidno-

sti, deleža stalnih kupcev (�< 0,01), produktivnosti

dela in razpolaganja s standardom kakovosti iz serije

ISO 9000 (�< 0,05), kjer je tveganje nekoliko večje, in

kazalce stopnje rasti poslovnih prihodkov, deleža

stalnih dobaviteljev in razpolaganja s standardom iz

serije ISO 14000, za katere ta sklep ne velja, saj razli-

ke med povprečji niso dovolj velike, da bi bile stati-

stično značilne (�> 0,05). Tudi če primerjamo le pod-

jetja brez konkurenčne prednosti in podjetja s posa-

meznimi oblikami konkurenčne prednosti, tj. v ceni

(kontrast 2), v diferenciaciji (kontrast 3) in s hkratno

konkurenčno prednostjo v ceni in diferenciaciji (kon-

trast 4), je videti, da so povprečja večine kazalcev

uspešnosti v skupini podjetij brez konkurenčne pre-

dnosti večinoma statistično značilno nižja (�< 0,05)

od povprečij teh kazalcev v preostalih treh skupinah.

Kar zadeva razlike med podjetji s konkurenčno pre-

dnostjo v ceni in tistimi s konkurenčno prednostjo v

diferenciaciji (kontrast 5), ni mogoče reči, da so neka-

tera uspešnejša od drugih, saj prav noben t-test, ki se

nanaša na kontrast 5, ni statistično značilen (�> 0,05).

Nekoliko drugačen sklep sledi iz kontrasta 6, s kate-

rim preučujemo razlike v uspešnosti podjetij s hkratno

konkurenčno prednostjo in konkurenčno prednostjo v

le eni od obeh pojavnih oblik. Rezultati namreč kaže-

jo, da imajo podjetja s hkratno konkurenčno predno-

stjo v ceni in diferenciaciji višjo dobičkonosnost kapi-

tala, sredstev in prihodkov ter višja koeficienta ekono-

mičnosti kot podjetja s konkurenčno prednostjo v le

eni izmed obeh oblik. Pri drugih finančnih kazalcih in

Tabela 1: Trajanje konkuren�ne prednosti oziroma zaostanka v slovenskih podjetjih

Trajanje konkuren�ne prednosti oziroma zaostanka �tevilo %

a) Manj kot en mesec 11 4,9

b) Ve� kot en mesec, a manj kot eno leto 24 10,7

c) Eno do dve leti 54 24,0

d) Dve do tri leta 70 31,1

e) Ve� kot tri leta 66 29,3

Skupaj 225 100,0

Tabela 2: Pojavne oblike konkuren�ne prednosti v slovenskih podjetjih

Pojavne oblike konkuren�ne prednosti
Aritm.

sredina
Stand. odklon

a) Ni�je cene glede na konkurente 3,04 0,99

b) Diferenciacija glede na konkurente 3,24 0,98

b1)Odli�nost proizvoda/storitve 3,20 1,00

b2)Celovitost ponudbe 3,25 1,02

b3)Hitrost zadovoljevanja potreb kupcev 3,25 1,02

b4)Prilagodljivost pri zadovoljevanju potreb kupcev 3,29 1,01

b5)Pozitivna podoba/imid� podjetja 3,25 0,99

Tabela 3: Struktura slovenskih podjetij glede na razli	ne pojavne oblike konkuren	ne prednosti

Pojavne oblike konkuren	ne prednosti �tevilo %

a) Nima konkuren	ne prednosti 117 52,0

b) Ima konkuren	no prednost v obliki ni�jih cen 28 12,4

c) Ima konkuren	no prednost v obliki diferenciacije 44 19,6

d)
Ima hkratno konkuren	no prednost v ni�jih cenah in

diferenciaciji
36 16,0

Skupaj 225 100,0

Tabela 4: Preverjanje vpliva pojavne oblike konkuren�ne prednosti na posamezne kazalce

uspe�nosti z metodo analize kontrastov

Povpre�je Y Analiza kontrastov
(a)

Odvisna

spremenljivka

(Y) = Uspe�nost

X =

nima

konk.

pred.

X =

konk.

pred. v

ceni

X =

konk.

pred. v

difere

n.

X =

hkratn

a

konk.

pred.

Kontr. 1

(H1):

T-Test
(b)

(�)

Kontr. 2

(H2):

T-Test
(b)

(�)

Kontr. 3

(H3):

T-Test
(b)

(�)

Kontr. 4

(H4):

T-Test
(b)

(�)

Kontr. 5

(H5):

T-Test
(b)

(�)

Kontr. 6

(H6):

T-Test
(b)
(�)

�ista

dobi�konosnost

kapitala (v %)

3,16 13,47 15,51 23,40
–9,019

(0,000)

–4,161

(0,000)

–5,930

(0,000)

–9,019

(0,000)

–0,717

(0,474)

–3,677

(0,000)

Dobi�konosnost

sredstev (v %)
1,27 6,28 6,08 11,70

–9,594

(0,000)

–4,928

(0,000)

–6,380

(0,000)

–8,437

(0,000)

0,184

(0,855)

–4,363

(0,000)

Dobi�konosnost

prihodkov (v %)
0,44 4,97 5,91 8,73

–9,769

(0,000)

–6,175

(0,000)

–4,974

(0,000)

–8,013

(0,000)

–0,758

(0,451)

–2,849

(0,006)

Celotna

ekonomi�nost
1,007 1,055 1,076 1,103

–8,613

(0,000)

–5,783

(0,000)

–3,838

(0,000)

–7,628

(0,000)

–1,104

(0,274)

–2,407

(0,019)

Poslovna

ekonomi�nost
1,004 1,049 1,076 1,099

–7,547

(0,000)

–4,374

(0,000)

–3,986

(0,000)

–6,574

(0,000)

–1,402

(0,166)

–2,229

(0,029)

Produktivnost

dela (v 000 SIT)
21.77424.39847.09428.932

–2,451

(0,016)

–0,671

(0,505)

–2,061

(0,045)

–1,879

(0,065)

–1,805

(0,077)

0,964

(0,338)

Dodana vred. na

zaposl. (v 000 SIT)
4.030 6.223 6.125 7.346

–6,414

(0,000)

–3,189

(0,003)

–3,863

(0,000)

–4,892

(0,000)

0,117

(0,908)

–1,504

(0,138)

Obratna

likvidnost
1,14 1,30 1,50 1,41

–2,649

(0,009)

–0,962

(0,342)

–1,918

(0,061)

–2,493

(0,016)

–0,937

(0,352)

–0,135

(0,893)

Stopnja rasti posl.

prihodkov (v %)
26,47 27,50

120,8

7
52,15

–1,114

(0,270)

–0,094

(0,925)

–0,912

(0,367)

–1,236

(0,221)

–0,905

(0,370)

0,403

(0,689)

Dele� stalnih

kupcev (v %)
64,21 75,98 70,29 75,39

–3,439

(0,001)

–3,106

(0,003)

–1,526

(0,131)

–2,990

(0,004)

1,236

(0,221)

–0,588

(0,558)

Dele� stalnih

dobaviteljev (v %)
78,43 80,77 77,74 85,33

–1,174

(0,241)

–0,618

(0,537)

0,216

(0,829)

–2,008

(0,046)

0,696

(0,487)

–1,636

(0,103)

Fluktuacija

zaposlenih (v %)
9,92 6,04 5,84 3,66

5,082

(0,000)

2,658

(0,008)

3,331

(0,001)

4,745

(0,000)

0,123

(0,902)

1,604

(0,110)

Dele� odhodkov za

izob. in usp. (v %)
1,46 2,38 2,82 3,91

–6,635

(0,000)

–3,236

(0,002)

–4,577

(0,000)

–4,914

(0,000)

–1,177

(0,243)

–2,529

(0,015)

Dele� odhodkov za

razis. in razv. (v %)
1,18 3,03 3,38 4,80

–7,276

(0,000)

–3,833

(0,001)

–4,056

(0,000)

–5,365

(0,000)

–0,507

(0,613)

–2,145

(0,036)

Dele� reklamacij v

izdobavah (v %)
1,96 0,99 0,88 0,77

5,499

(0,000)

3,831

(0,000)

4,936

(0,000)

5,392

(0,000)

0,518

(0,606)

0,923

(0,359)

Stopnja rasti

tr�nega dele�a (v

%)

2,40 6,23 7,75 15,90
–4,751

(0,000)

–1,722

(0,092)

–2,771

(0,007)

–4,827

(0,000)

–0,595

(0,554)

–3,070

(0,003)

Standard iz serije

ISO 9000
0,360 0,643 0,477 0,389

–2,187

(0,030)

–2,758

(0,006)

–1,367

(0,173)

–0,321

(0,749)

1,400

(0,163)

1,700

(0,091)

Standard iz serije

ISO 14000
0,077 0,214 0,091 0,056

–1,055

(0,293)

–1,660

(0,107)

–0,278

(0,782)

0,465

(0,643)

1,366

(0,179)

1,631

(0,107)

(a)
Kontr. 1: nima pred. / ima pred.; Kontr. 2: nima pred. / pred. v ceni; Kontr. 3: nima

pred. / pred. v diferenciaciji; Kontr. 4: nima pred. / hkratna pred.; Kontr. 5: pred. v

ceni / pred. v diferenciaciji; Kontr. 6: pred. v ceni ali diferenciaciji / hkratna pred.;

Opombi

:

(b)
H0: μi = μj (povpre�ni vrednosti sprem. Y za dve skupini enot (dolo�eni s sprem. X)

sta enaki)

H1: μi � μj (povpre�ni vrednosti sprem. Y za dve skupini enot (dolo�eni s sprem. X)

nista enaki)
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pri večini nefinančnih razlike med temi podjetji niso

dovolj velike, da bi bile statistično značilne (�> 0,05).

Ugotovitve na temelju analize kontrastov lahko še do-

datno preverimo s pomočjo univariatne (linearne) re-

gresijske analize, kar pomeni, da morajo biti tako od-

visne kot tudi neodvisne spremenljivke izražene me-

trično (neodvisne, tj. skupne ocene posameznih po-

javnih oblik konkurenčne prednosti, imajo razmično

mersko skalo, odvisne, tj. posamezni kazalci uspe-

šnosti, pa razmernostno). Kot kaže tabela 5, ima sku-

pna ocena (povprečje) vseh pojavnih oblik konku-

renčne prednosti večinoma pozitiven (razen seveda

pri fluktuaciji zaposlenih in deležu reklamacij v vseh

izdobavah, kjer manjši kazalec pomeni večjo uspe-

šnost) in statistično značilen (�< 0,05) vpliv na uspe-

šnost. Statistično neznačilen (�> 0,05) je le vpliv na

stopnjo rasti poslovnih prihodkov ter razpolaganje z

obema standardoma ISO. Delež pojasnjenega variira-

nja posameznih kazalcev je precej različen. Večji je pri

finančnih kazalcih (predvsem pri vseh treh kazalcih

dobičkonosnosti), precej manjši pa pri nefinančnih.

Skoraj popolnoma identični sklepi veljajo tudi, če v

vlogi neodvisne spremenljivke nastopa skupna ocena

konkurenčne prednosti v obliki diferenciacije oziroma

ene od njenih pojavnih oblik. Precej šibkejše pa so na

drugi strani povezave med konkurenčno prednostjo v

ceni in uspešnostjo. V primerjavi z diferenciacijo na-

mreč tu še dodatno ni statistično značilen vpliv sku-

pne ocene konkurenčne prednosti v ceni na kazalce

produktivnosti dela, obratne likvidnosti in deleža stal-

nih dobaviteljev, prav tako pa so precej (večinoma za

5 do 10 odstotnih točk) nižji tudi deleži pojasnjenega

variiranja vseh kazalcev uspešnosti (razen pri razpola-

ganju z obema standardoma ISO).

Na podlagi analize kontrastov in univariatne (linearne)

regresijske analize lahko sedaj že potrdimo ali zavrže-

mo nekatere raziskovalne hipoteze.Hipotezo 1 je moč

mirno potrditi, saj je očitno, da so podjetja s konku-

renčno prednostjo res uspešnejša od drugih, poleg

tega pa tudi regresijska analiza kaže, da večja konku-

renčna prednost pomeni večjo uspešnost. Tudi hipo-

teze 2, 3 in 4 je treba potrditi, saj to dovoljujejo analize

kontrastov 2, 3 in 4 v tabeli 4, ravno tako pa te rezulta-

te podpira tudi regresijska analiza. Nekoliko več tve-

ganja med temi tremi hipotezami prinaša le potrditev

hipoteze 2, saj so deleži pojasnjene variance kazalcev

uspešnosti precej nižji, če jih skušamo pojasniti s sku-

pno oceno konkurenčne prednosti v ceni in ne s sku-

pno oceno konkurenčne prednosti v diferenciaciji.

Kar zadeva hipotezo 5, jo je treba na temelju rezulta-

tov analize kontrastov (natančneje kontrasta 5 v tabeli

4) zavrniti. Za podjetja s konkurenčno prednostjo v di-

ferenciaciji namreč ni mogoče reči, da dosegajo stati-

stično značilno večjo uspešnost od podjetij s konku-

renčno prednostjo v ceni. Lahko pa delno potrdimo

hipotezo 6, saj je moč na podlagi analize kontrastov

(natančneje kontrasta 6 v tabeli 4) sklepati, da so pod-

jetja s hkratno konkurenčno prednostjo v ceni in dife-

renciaciji finančno uspešnejša kot podjetja s konku-

renčno prednostjo v le eni izmed obeh oblik. Ker te hi-

poteze ne moremo potrditi tudi za večino nefinančnih

kazalcev, velja njeno potrditev razumeti kot delno.

Za preverjanje veljavnosti hipoteze 7 lahko uporabimo

metodo parcialne korelacije, s katero ugotavljamo re-

lativen vpliv posameznih pojavnih oblik konkurenčne

prednosti (izločen je torej vpliv vseh drugih pojavnih

oblik konkurenčne prednosti) na posamezne kazalce

uspešnosti. Kot kaže tabela 6, ima največji pozitiven

vpliv na vse finančne kazalce in večino nefinančnih

kazalcev uspešnosti ocena konkurenčne prednosti v

obliki diferenciacije, pri kateri znašajo parcialni kore-

lacijski koeficienti z večino finančnih kazalcev uspe-

šnosti med 0,2 in 0,4 (�< 0,01), z večino nefinančnih

kazalcev uspešnosti pa med 0,1 in 0,3 (�< 0,05) (ne-

koliko več kot 0,4 znašajo le parcialni korelacijski ko-

eficienti med diferenciacijo na eni in vsemi tremi ka-

zalci dobičkonosnosti ter kazalcem deleža odhodkov

za izobraževanje in usposabljanje na drugi strani). Ni

pa diferenciacija očitno povezana s stopnjo rasti po-

slovnih prihodkov, deležem stalnih dobaviteljev in

razpolaganjem s standardoma iz serije ISO 9000 in

14000 (�> 0,05). Kar zadeva posamezne pojavne

oblike diferenciacije, imata očitno največji pozitiven

vpliv na finančne kazalce uspešnosti najprej prilago-

dljivost in nato še hitrost zadovoljevanja potreb kup-

cev, čeprav so tu parcialni korelacijski koeficienti že

tako nizki, da večinoma niso več statistično značilni (�

> 0,05). Podobno velja tudi za povezave med posa-

meznimi pojavnimi oblikami diferenciacije in večino

kazalcev nefinančne uspešnosti. Na drugi strani velja

za oceno konkurenčne prednosti v obliki nižjih cen, da

njene parcialne korelacije z večino kazalcev uspešno-

sti niso statistično značilne (�> 0,05) oziroma so pre-

cej nižje kot tiste pri konkurenčni prednosti v obliki di-

ferenciacije. Edini parcialni korelacijski koeficient, ki je

v zvezi s konkurenčno prednostjo v obliki nižjih cen

statistično značilen (�= 0,035), je pri kazalcu produk-

tivnosti dela, pa še ta je (nepričakovano) negativen.

Še dodatno lahko hipotezo 7 preverimo tudi z metodo

multivariatne (linearne) regresije, v okviru katere za

vključevanje neodvisnih spremenljivk v model upora-

bimo metodo »stepwise«. Uporaba te metode v pri-

merjavi z metodo parcialne korelacije ne ponuja no-

benih bistveno novih sklepov, saj tudi tu v modele ve-

činoma prva vstopa ocena konkurenčne prednosti v

obliki diferenciacije (tabela 7). V večini modelov je to

tudi edina neodvisna spremenljivka, ki vstopi v model,

saj vključitev novih neodvisnih spremenljivk ne bi pri-

spevala k povečanju skupnega deleža pojasnjene va-

riance odvisne spremenljivke (partdeterminacijski ko-

eficienti niso statistično značilno večji od nič). Pove-

zavo med večino kazalcev uspešnosti in ocenami po-

sameznih oblik konkurenčne prednosti lahko torej

predstavim z naslednjim regresijskim modelom: Y = a

+ b1 × ocena konkurenčne prednosti v obliki diferen-

ciacije. Omeniti kaže tudi, da izračunani determinacij-

ski (R2) in popravljeni determinacijski ('R2) koeficienti

kažejo, da je s tako opredeljenimi regresijskimi modeli

mogoče pojasniti približno od 25 do 45 % variiranja

večine finančnih kazalcev uspešnosti in od 15 do 30

% variiranja nekaterih nefinančnih kazalcev uspešno-

sti. Pri kazalcih produktivnosti dela, obratne likvidno-

sti, deleža stalnih kupcev in dobaviteljev, stopnje rasti

tržnega deleža in razpolaganja s standardom ISO

14000 v model kot neodvisne spremenljivke vstopajo

tudi druge oblike konkurenčne prednosti, za te mode-

le pa je značilno, da je z njimi moč pojasniti precej

manjše deleže pojasnjene variance kot pri drugih mo-

delih. Le v dveh primerih (stopnji rasti poslovnih pri-

hodkov in razpolaganju s standardom iz serije ISO

9000) v model ne vstopi nobena neodvisna spremen-

ljivka, saj nobena z odvisno nima statistično značilne-

ga (�≤ 0,05) bivariatnega korelacijskega koeficienta.

Na osnovi obeh uporabljenih metod (parcialne korela-

cijske analize in multivariatne (linearne) regresijske

analize) je moč hipotezo 7 potrditi, saj imajo ocene ra-

zličnih pojavnih oblik konkurenčne prednosti res razli-

čen vpliv na posamezne kazalce uspešnosti. Z vidika

pojasnjevanja vpliva na uspešnost je namreč precej

bolj kot konkurenčna prednost v obliki nižjih cen rele-

vantna konkurenčna prednost v obliki diferenciacije.

Med vsemi pojavnimi oblikami konkurenčne predno-

sti v obliki diferenciacije na uspešnost (vsaj na finanč-

ne kazalce) še najbolj vplivata prilagodljivost in hitrost

podjetja pri zadovoljevanju potreb kupcev, za vse

druge pojavne oblike pa je točen vrstni red težko do-

ločiti, saj so rangi parcialnih korelacijskih koeficientov

pri različnih kazalcih uspešnosti precej različni.

5. Sklep

Na podlagi empirične analize konkurenčnosti sloven-

skih podjetij smo torej ugotovili, da slovenski mened-

žerji verjetno nekoliko preveč optimistično ocenjujejo

konkurenčni položaj podjetij, ki jih vodijo. Slovenska

podjetja skušajo kupce pritegniti predvsem s konku-

renčno prednostjo v obliki diferenciacije, nekoliko

manj pa z nižjimi cenami, kar je glede na nekatere

prejšnje raziskave konkurenčnih prednosti slovenskih

podjetij (glej na primer Pučko, 2002a; Pučko, 2002b;

Pučko, 2002c) kar nekako pričakovan rezultat. Izmed

različnih pojavnih oblik diferenciacije je, kot kaže, naj-

pomembnejša prilagodljivost pri zadovoljevanju po-

treb kupcev, tj. tista oblika diferenciacije, ki je med

vsemi obravnavanimi verjetno še najbolj skladna z

značajem v kupce usmerjenih podjetij (Day, Nedun-

gadi, 1994, str. 36).

Kar zadeva preverjanje posameznih raziskovalnih hi-

potez, lahko brez večjega tveganja ugotovimo, da so

slovenska podjetja s konkurenčno prednostjo uspe-

šnejša od drugih oziroma da večja konkurenčna pre-

dnost pomeni večjo uspešnost, kar pomeni, da lahko

hipotezo 1 potrdimo. Podobno velja tudi za posame-

zne pojavne oblike konkurenčne prednosti, in sicer

tako za nižje cene, diferenciacijo kot tudi hkratno pre-

dnost v obeh oblikah. Velja namreč, da večja ocena

konkurenčne prednosti v vsaki izmed teh oblik vodi k

večji uspešnosti, to pa pomeni, da lahko potrdimo tu-

di hipoteze 2, 3 in 4. Hipoteze 1, 2, 3 in 4 torej prever-

jajo povezave, ki se mogoče zdijo kar nekako samou-

mevne, čeprav imajo presenetljivo malo empirične

podpore (Powell, 2001, str. 875). Številni raziskovalci

namreč uspešnost podjetja obravnavajo kot avtoma-

tično posledico konkurenčne prednosti (cenovne ali

diferenciacijske) (glej na primer Karnani, 1984; Day,

Wensley, 1988; Porter, 1991; Bharadwaj, Varadara-

jan, Fahy, 1993; Zahra, Das, 1993; Day, 1994; Schul,

Davies, Hartline, 1995; Michalisin, Smith, Kline, 1997;

Piercy, Kaleka, Katsikeas, 1998; Lynch, Keller, Oz-

ment, 2000), pri čemer teh povezav empirično ne do-

kazujejo. Kakorkoli že, naše ugotovitve, pridobljene s

preučevanjem fenomena konkurenčne prednosti zno-

traj slovenskega gospodarstva, vsekakor potrjujejo

sklepe večine raziskav, ki so bile v preteklosti že opra-

vljene tako v tranzicijskih kot tudi v razvitih tržnih go-

spodarstvih (glej na primer Peach, 1992; Piercy, Kale-

ka, Katsikeas, 1998; Kroll, Wright, Heiens, 1999; Sul-

livan, Kang, 1999; Spanos, Lioukas, 2001; Pučko,

Tabela 5: Preverjanje vpliva posameznih pojavnih oblik konkuren�ne prednosti na posamezne

kazalce uspe�nosti z metodo univariatne (linearne) regresijske analize
(a)

Neodvisna spremenljivka (X) = Oblika konkuren�ne prednosti

Odvisna spremenljivka

(Y) = Uspe�nost Skupaj

(H1)

(H4)

Ni�je

cene

(H2)

Diferen

–ciacija

(H3)

Odli�en

proizvo

d

Celovita

ponudba

(H3)

Hitrost

(H3)

Prilago–

dljivost

(H3)

Pozitivna

podoba

(H3)

(H3)

R
2
0,413

(+)
0,293

(+)
0,425

(+)
0,389

(+)
0,365

(+)
0,386

(+)
0,380

(+)
0,346

(+)�ista

dobi�konosnost

kapitala � 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,465

(+)
0,350

(+)
0,466

(+)
0,431

(+)
0,397

(+)
0,433

(+)
0,443

(+)
0,405

(+)
Dobi�konosnost

sredstev
� 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,423

(+)
0,309

(+)
0,429

(+)
0,401

(+)
0,383

(+)
0,370

(+)
0,402

(+)
0,375

(+)
Dobi�konosnost

prihodkov
� 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,305

(+)
0,210

(+)
0,317

(+)
0,295

(+)
0,286

(+)
0,277

(+)
0,301

(+)
0,281

(+)
Celotna

ekonomi�nost
� 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,256

(+)
0,181

(+)
0,264

(+)
0,235

(+)
0,246

(+)
0,227

(+)
0,260

(+)
0,239

(+)
Poslovna

ekonomi�nost
� 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,027

(+)
0,006

(+)
0,039

(+)
0,027

(+)
0,042

(+)
0,035

(+)
0,018

(+)
0,012

(+)
Produktivnost

dela
� 0,014 0,251 0,003 0,014 0,002 0,005 0,044 0,107

R
2
0,237

(+)
0,160

(+)
0,249

(+)
0,239

(+)
0,206

(+)
0,237

(+)
0,217

(+)
0,211

(+)
Dodana vrednost

na zaposlenega
� 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,032

(+)
0,009

(+)
0,044

(+)
0,047

(+)
0,046

(+)
0,047

(+)
0,050

(+)
0,067

(+)
Obratna

likvidnost
� 0,007 0,155 0,002 0,001 0,001 0,001 0,001 0,000

R
2
0,002

(+)
0,000

(+)
0,003

(+)
0,003

(+)
0,006

(+)
0,005

(+)
0,005

(+)
0,006

(+)Stopnja rasti

poslovnih

prihodkov � 0,552 0,989 0,396 0,420 0,246 0,307 0,285 0,166

R
2
0,074

(+)
0,055

(+)
0,075

(+)
0,077

(+)
0,063

(+)
0,075

(+)
0,068

(+)
0,077

(+)
Dele� stalnih

kupcev
� 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,027

(+)
0,016

(+)
0,029

(+)
0,033

(+)
0,024

(+)
0,029

(+)
0,016

(+)
0,030

(+)
Dele� stalnih

dobaviteljev
� 0,014 0,055 0,011 0,007 0,021 0,011 0,060 0,010

R
2
0,140

(–)
0,087

(–)
0,152

(–)
0,142

(–)
0,141

(–)
0,140

(–)
0,132

(–)
0,110

(–)
Fluktuacija

zaposlenih
� 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,253

(+)
0,139

(+)
0,287

(+)
0,264

(+)
0,253

(+)
0,271

(+)
0,259

(+)
0,243

(+)
Dele� odhodkov za

izobra�. in usposab.
� 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,248

(+)
0,194

(+)
0,244

(+)
0,244

(+)
0,213

(+)
0,203

(+)
0,223

(+)
0,220

(+)
Dele� odhodkov za

raziskave in razvoj
� 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,198

(–)
0,133

(–)
0,208

(–)
0,191

(–)
0,179

(–)
0,189

(–)
0,170

(–)
0,175

(–)
Dele� reklamacij v

vseh izdobavah
� 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,163

(+)
0,134

(+)
0,157

(+)
0,141

(+)
0,179

(+)
0,168

(+)
0,135

(+)
0,160

(+)
Stopnja rasti

tr�nega dele�a
� 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

R
2
0,002

(+)
0,002

(+)
0,001

(+)
0,002

(+)
0,001

(+)
0,001

(+)
0,001

(+)
0,001

(+)
Standard iz serije

ISO 9000
� 0,561 0,554 0,590 0,553 0,735 0,594 0,712 0,583

R
2
0,016

(+)
0,019

(+)
0,012

(+)
0,007

(+)
0,007

(+)
0,008

(+)
0,010

(+)
0,015

(+)
Standard iz serije

ISO 14000
� 0,062 0,038 0,101 0,228 0,223 0,187 0,135 0,068

(+)

(–)
Gre za pozitivno odvisnost spremenljivke Y od spremenljivke X.

Gre za negativno odvisnost spremenljivke Y od spremenljivke X.

Opombe:

(a)
H0: � = 0 oziroma � = 0 (spremenljivka Y ni odvisna od spremenljivke X)

H1: � 	 0 oziroma � 	 0 (spremenljivka Y je odvisna od spremenljivke X)
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2002a; Pučko, 2002b; Pučko, 2002c), tj., da konku-

renčna prednost dejansko res vpliva na uspešnost

podjetja oziroma da lahko govorimo o vzročno–posle-

dični povezavi »konkurenčna prednost�uspešnost«.

Kar zadeva primerjavo uspešnosti podjetij z različnimi

oblikami konkurenčne prednosti, za slovenska podje-

tja velja, da so tista s konkurenčno prednostjo v dife-

renciaciji nekoliko uspešnejša od tistih s cenovno

konkurenčno prednostjo, čeprav je po drugi strani

res, da ta razlika ni dovolj velika, da bi bila statistično

značilna. Z drugimi besedami to pomeni, da je treba

hipotezo 5 zavrniti. Lahko pa delno potrdimo hipotezo

6, saj so podjetja s hkratno konkurenčno prednostjo v

ceni in diferenciaciji finančno uspešnejša od podjetij s

konkurenčno prednostjo v le eni izmed obeh oblik.

Ker te hipoteze ne moremo potrditi tudi za večino ne-

finančnih kazalcev, velja njeno potrditev razumeti le

kot delno. Glede na to, da imajo ocene različnih po-

javnih oblik konkurenčne prednosti res različen vpliv

na posamezne kazalce uspešnosti, kaže končno potr-

diti tudi hipotezo 7. Z vidika pojasnjevanja vpliva na

uspešnost je namreč precej bolj kot konkurenčna pre-

dnost v obliki nižjih cen relevantna konkurenčna pre-

dnost v obliki diferenciacije, še posebej konkurenčna

prednost v obliki prilagodljivosti in hitrosti podjetja pri

zadovoljevanju potreb kupcev. Tudi glede hipotez 5, 6

in 7 gredo torej teoretične implikacije zbranih empirič-

nih ugotovitev bolj ali manj v smeri prevladujoče teori-

je oziroma so skladne z večino preteklih empiričnih

raziskav (glej na primer Karnani, 1984; Caves, Ghe-

mawat, 1992; Ellis, Calantone, 1994; Flynn, Schroe-

der, Sakakibara, 1995; Flynn, Flynn, 1996).

Vprašanje, na katero moramo odgovoriti, je seveda

tudi, kakšne so praktične implikacije ugotovitev razi-

skave za konkretno delovanje menedžerjev, še zlasti

glede strateških vidikov trženja v slovenskih podjetjih.

Kot že številne druge raziskave tudi naše ugotovitve

podjetjem pošiljajo jasen signal, da se prava in težko

dosegljiva konkurenčna prednost podjetja skriva v

njegovi drugačnosti od konkurentov (Porter, 1996), še

posebej v večji prilagodljivosti in hitrosti oz. sposob-

nosti hitrega odzivanja na potrebe kupcev. Načinov,

kako se približati kupcem s stalno večjo prilagodljivo-

stjo in hitrostjo odzivanja na njihove potrebe, je seve-

da več, večina pa jih od podjetja zahteva tesnejše

odnose s svojimi kupci oz. takšen pristop k strateške-

mu trženju, ki bo blizu tistemu, ki ga strokovna litera-

tura imenuje trženje s poudarkom na odnosih (Berry,

1983; Morgan, Hunt, 1999; itd.). Tak pristop je odlično

izhodišče za povečevanje tistega, kar smo v teoretič-

nem delu prispevka opredelili kot bistvo konkurenčne

prednosti, namreč, da kupcem v primerjavi s konku-

renco ponudimo za določen znesek denarja neko ve-

čjo vrednost ali pa vsaj enako vrednost za manjši zne-

sek denarja. Do podobne ugotovitve je prišel tudi

Grönroos (2000, str. 39), ki pravi, da je trženje s pou-

darkom na odnosih vidik, kako se ustvarja dodatna

vrednost za kupca, namesto da bi šlo le za distribucijo

že ustvarjene vrednosti. Pri tem pa se morajo podjetja

zavedati, da približevanje kupcem z večjo prilagodlji-

vostjo in hitrostjo odzivanja na njihove potrebe ne bo

možno, če bodo na odnos s kupcem gledala z vidika

tekmovanja oz. »win–lose« (kolikor ena stran pridobi,

druga izgubi). Namesto tega naj raje prevlada vidik

sodelovanja oz. »win–win« (obe strani lahko v pri-

stnejšem odnosu pridobita).

Naj se na koncu na kratko dotaknemo še ključnih

omejitev v zvezi s predstavljenimi spoznanji. To je po-

trebno predvsem zato, da bralec ne bi pozabil, da ka-

že nekatere ugotovitve verjetno vsaj malo jemati s pri-

držkom, in tudi zato, da bi na podlagi teh omejitev lah-

ko predlagali nekatere smernice za nadaljnje raziska-

ve. Ena največjih, če ne celo ključna omejitev je prav

gotovo ta, da so prave konkurenčne prednosti pogo-

sto dobro skrite, zato jih seveda ni mogoče meriti po-

polnoma objektivno, marveč se je treba zateči k su-

bjektivnim in zaradi tega manj natančnim ocenam

menedžerjev. Te težave bi se dale delno odpraviti z

osebnim anketiranjem in/ali z nekoliko daljšim opazo-

vanjem in spoznavanjem podjetja. Prav tako bi bilo

zelo zanimivo pridobljene ugotovitve na podlagi te

empirične raziskave primerjati tudi z ugotovitvami na

temelju več študij primerov, kjer gre za povsem dru-

gačen (predvsem bolj kvalitativen in manj kvantitati-

ven) pristop. Omejitev te raziskave je vsekakor tudi

uporaba stratificiranega vzorčenja po velikosti podje-

tij, katerega izbiro smo že argumentirali. Zaradi tega

vzorec seveda ni povsem reprezentativen glede na

dejansko strukturo slovenskih podjetij po velikosti,

kar prinaša nekatere pomanjkljivosti, kot je na primer

večje tveganje pri posploševanju rezultatov za vsa

slovenska podjetja. Predlog za nadaljnje raziskave je

tu mogoče predvsem ta, da bi se verjetno kazalo lotiti

podobnega projekta na bistveno bolj homogenem

vzorcu podjetij, na primer samo za velika podjetja, sa-

mo za podjetja iz določenih panog itd. Prav tako bi se

verjetno kazalo lotiti podobne raziskave tudi na me-

dnarodni ravni. Končno naj omenimo tudi, da je razi-

skava, na kateri temelji ta prispevek, izvedena na eni

časovni točki. Seveda bi bila precej bolj vsebinsko iz-

povedna longitudinalna raziskava, ki bi poleg tega tu-

di delno odpravila subjektiven vpliv anketirancev na

odgovore. Čeprav bi šlo v tem primeru za časovno in

finančno precej zahteven projekt, je to lahko vsekakor

zanimiv izziv za nadaljnje raziskave.

tomaz.cater@ef.uni-lj.si

1. Ker je v velikih diverzificiranih podjetjih konkurenč-

no prednost smiselneje ugotavljati po posameznih

strateških poslovnih enotah in ne za celotno podjetje,

v prispevku v bistvu preučujemo povezavo med kon-

kurenčno prednostjo in uspešnostjo strateških po-

slovnih enot. Le v primeru manjših in delno tudi sre-

dnje velikih podjetij, ki imajo eno samo strateško po-

slovno enoto, gre za raven celotnega podjetja. Čeprav

je treba imeti to razliko stalno pred očmi, v prispevku

vseskozi govorimo o podjetju, da bi se izognili nepo-

trebnim zapletom v izražanju.

2. Po Porterju je skrb za kakovost še najbližja strategiji

diferenciacije, čeprav avtor odločno poudarja, da poj-

mov diferenciacije in kakovosti ne kaže zamenjevati.

Diferenciacija je namreč širši pojem od kakovosti.

Medte, ko se kakovost nanaša bolj na sam proizvod

oziroma storitev, se diferenciacija lahko nanaša na

vse aktivnosti iz verige vrednosti (Porter, 1985, str.

124).

3. Izbira stratificiranega načina vzorčenja je bila po-

gojena s širšimi cilji raziskave, kot so cilji v okviru tega

prispevka. V raziskavi smo namreč med drugim pre-

verjali tudi, kakšne so razlike v osnovah in oblikah

konkurenčne prednosti med posameznimi skupinami

podjetij, na primer med proizvodnimi, storitvenimi in

trgovskimi podjetji, med velikimi, srednjimi in majhni-

mi podjetji itd. Ker bi bilo z uporabo enostavnega na-

ključnega vzorčenja kot druge najboljše alternative v

vzorcu praktično nemogoče zagotoviti zadosten de-

lež velikih in srednjih podjetij (s tem pa tudi ne bi bilo

mogoče testiranje razlik v osnovah in oblikah konku-

renčne prednosti med temi skupinami podjetij), smo

torej v raziskavi morali uporabiti stratificirano vzorče-

nje.

4. Pri delitvi podjetij na majhna, srednja in velika smo

upoštevali določila Zakona o gospodarskih družbah

Republike Slovenije (Zakon o gospodarskih družbah

(ZDG-F), 2001, str. 5032–5033).

5. Dejanska struktura podjetij po pravni obliki pokaže,

da je bilo konec leta 2001 v Sloveniji 83,2 % družb z

omejeno odgovornostjo, 8,2 % družb z neomejeno

odgovornostjo, 2,6 % komanditnih družb, 2,6 % del-

niških družb, preostalih 3,4 % podjetij pa je imelo ra-

zlične druge pravne oblike. Struktura podjetij z vidika

sektorske pripadnosti pokaže, da je bilo konec leta

2001 v Sloveniji 45,4 % storitvenih podjetij, 37,2 % tr-

govskih podjetij in 17,4 % proizvodnih podjetij. Kar

zadeva strukturo podjetij po velikosti, izraženi s števi-

lom zaposlenih, je bilo konec leta 2001 v Sloveniji kar

95,0 % majhnih podjetij, 4,1 % srednje velikih in le 0,9

% velikih podjetij. Končno naj omenimo še strukturo

podjetij z vidika lastništva. Konec leta 2001 je bilo v

Sloveniji 93,6 % podjetij v privatni lasti, 2,6 % v držav-

ni (in družbeni), 2,6 % v mešani privatni in državni,

medtem ko je bilo 1,2 % podjetij v zadružni lasti. Z na-

rodnostnega vidika je bilo kar 90,6 % podjetij v doma-

či (slovenski) lasti, 5,0 % podjetij v tuji ter 4,4 % v me-

šani domači in tuji lasti (Statistični letopis RS 2002,

str. 71–78).

6. Odločitev o tem, kaj so za anketirano podjetje glav-

ne konkurenčne prednosti / kdo so za anketirano

podjetje glavni konkurenti, smo prepustili presoji an-

ketirancev, saj verjamemo, da so bili ti glede na svojo

funkcijo v podjetju sposobni razumno presoditi o tem

vprašanju.
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Tabela 6: Preverjanje vpliva posameznih pojavnih oblik konkuren�ne prednosti na posamezne

kazalce uspe�nosti z metodo parcialne korelacijske analize
(a)

Neodvisna spremenljivka (X) = Oblika konkuren�ne prednosti

Odvisna spremenljivka

(Y) = Uspe�nost Ni�je

cene

Diferen

–ciacija

Odli�en

proizvo

d

Celovita

ponudba

Hitrost Prilago–

dljivost

Pozitivna

podoba

Parc. R
(rang) 0,033

(6)
0,433

(1)
0,025

(7)
0,067

(4)
0,127

(2)
0,093

(3)
–0,038

(5)�ista

dobi�konosnost

kapitala � 0,620 0,000 0,718 0,320 0,061 0,170 0,573

Parc. R
(rang) 0,093

(4)
0,431

(1) –0,001
(7) 0,023

(5)
0,134

(3)
0,143

(2)
–0,004

(6)
Dobi�konosnost

sredstev
� 0,167 0,000 0,992 0,739 0,047 0,034 0,957

Parc. R
(rang) 0,060

(4)
0,421

(1)
0,044

(5)
0,067

(3)
0,036

(6)
0,107

(2)
0,021

(7)
Dobi�konosnost

prihodkov
� 0,375 0,000 0,521 0,324 0,597 0,113 0,760

Parc. R
(rang) 0,007

(7)
0,368

(1)
0,009

(6)
0,073

(3)
0,043

(4)
0,102

(2)
0,027

(5)
Celotna

ekonomi�nost
� 0,921 0,000 0,892 0,282 0,527 0,132 0,695

Parc. R
(rang) 0,021

(7)
0,319

(1) –0,058
(4) 0,096

(3)
0,052

(5)
0,130

(2)
0,035

(6)
Poslovna

ekonomi�nost
� 0,760 0,000 0,395 0,157 0,447 0,054 0,608

Parc. R
(rang)

–0,141
(4) 0,228

(1) –0,046
(6) 0,205

(2)
0,152

(3) –0,019
(7) –0,140

(5)
Produktivnost

dela
� 0,035 0,001 0,496 0,002 0,024 0,779 0,037

Dodana vrednost

na zaposlenega

Parc. R
(rang)

–0,004
(6) 0,324

(1)
0,058

(3)
0,008

(5)
0,089

(2)
0,022

(4)
0,001

(7)

� 0,949 0,000 0,395 0,911 0,190 0,741 0,995

Parc. R
(rang)

–0,128
(3) 0,226

(1) –0,057
(4) 0,056

(5)
0,026

(7)
0,039

(6)
0,150

(2)
Obratna

likvidnost
� 0,056 0,001 0,399 0,411 0,702 0,562 0,026

Parc. R
(rang)

–0,076
(4) 0,095

(1) –0,086
(2) 0,083

(3)
0,049

(5)
0,046

(6)
0,036

(7)
Stopnja rasti

poslovnih prihodkov
� 0,255 0,156 0,205 0,222 0,468 0,494 0,598

Parc. R
(rang) 0,024

(5)
0,147

(1)
0,036

(3) –0,023
(6) 0,025

(4) –0,009
(7) 0,053

(2)
Dele� stalnih

kupcev
� 0,723 0,028 0,592 0,732 0,712 0,893 0,438

Parc. R
(rang)

–0,016
(5) 0,114

(2)
0,093

(3) –0,012
(6) 0,000

(7) –0,115
(1) 0,058

(4)
Dele� stalnih

dobaviteljev
� 0,808 0,088 0,171 0,858 0,996 0,089 0,391

Parc. R
(rang) 0,035

(6) –0,267
(1)

–0,018
(7)

–0,095
(2)

–0,085
(3)

–0,044
(5) 0,079

(4)
Fluktuacija

zaposlenih
� 0,607 0,000 0,792 0,162 0,208 0,517 0,244

Parc. R
(rang)

–0,120
(3) 0,429

(1) –0,028
(6) 0,111

(4)
0,135

(2)
0,088

(5)
0,005

(7)
Dele� odhodkov za

izobra�. in usposab.
� 0,072 0,000 0,683 0,100 0,045 0,193 0,943

Parc. R
(rang) 0,082

(3)
0,261

(1)
0,128

(2) –0,017
(6)

–0,051
(4) 0,014

(7)
0,033

(5)
Dele� odhodkov za

raziskave in razvoj
� 0,224 0,000 0,059 0,806 0,449 0,832 0,628

Parc. R
(rang) 0,006

(6) –0,293
(1)

–0,030
(4)

–0,051
(3)

–0,074
(2) 0,004

(7)
–0,018

(5)
Dele� reklamacij v

vseh izdobavah
� 0,932 0,000 0,655 0,453 0,276 0,954 0,796

Parc. R
(rang) 0,084

(5)
0,184

(1) –0,124
(4) 0,171

(2)
0,149

(3) –0,033
(7) 0,058

(6)
Stopnja rasti

tr�nega dele�a
� 0,210 0,006 0,067 0,011 0,027 0,631 0,396

Parc. R
(rang) 0,018

(4)
0,007

(7)
0,040

(1) –0,037
(2)

–0,008
(6)

–0,033
(3) 0,016

(5)
Standard iz serije

ISO 9000
� 0,792 0,918 0,557 0,588 0,904 0,630 0,818

Parc. R
(rang) 0,085

(1) –0,003
(7)

–0,040
(4)

–0,045
(3)

–0,007
(6) 0,012

(5)
0,084

(2)
Standard iz serije

ISO 14000
� 0,207 0,961 0,555 0,508 0,923 0,860 0,214

Opomba:
(a)
H0: � = 0 (spremenljivki X in Y nista medsebojno odvisni)

H1: � 	 0 (spremenljivki X in Y sta medsebojno odvisni)
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Tabela 7: Preverjanje vpliva posameznih pojavnih oblik konkuren	ne prednosti na posamezne

kazalce uspe�nosti z metodo multivariatne (linearne) regresijske analize

Neodvisne spremenljivke (X) = Oblike konkuren	ne prednosti

Vklju	evanje spremenljivk v

model
Regresijski in determinacijski koeficienti

Odvisna

spremenljivka

(Y) = Uspe�nost

Spremenljivka Xi *R
2(a)
(
) a (
) bi

(b)
(
) R

2
'R
2

�ista dobi	k.

kapitala
1. Diferenciacija 0,425 (0,000)

–20,312

(0,000)
9,380 (0,000) 0,425 0,422

Dobi	k. sredstev 1. Diferenciacija 0,466 (0,000)
–10,026

(0,000)
4,481 (0,000) 0,466 0,464

Dobi	k. prihodkov 1. Diferenciacija 0,429 (0,000)
–9,217

(0,000)
3,891 (0,000) 0,429 0,426

Celotna ekonomi	. 1. Diferenciacija 0,317 (0,000) 0,899 (0,000) 0,044 (0,000) 0,317 0,314

Poslovna

ekonomi	.
1. Diferenciacija 0,264 (0,000) 0,899 (0,000) 0,043 (0,000) 0,264 0,261

1. Celovita 0,042 (0,002) –
2. Pozitivna podoba 0,020 (0,033) –20.686
3. Diferenciacija 0,020 (0,029) 35.148
4. Celovita –0,004 –Produktivnost dela

5. Ni�je cene 0,017 (0,045)

9.176 (0,328)

–9.103

(0,045)

0,094 0,081

Dod. vred. na

zaposl.
1. Diferenciacija 0,249 (0,000) 87 (0,890) 1.590 (0,000) 0,249 0,245

1. Pozitivna podoba 0,067 (0,000) 0,335 (0,000)

Obratna likvidnost

2. Ni�je cene 0,024 (0,016)

0,741 (0,000)
–0,184

(0,016)

0,091 0,083

Stop. rasti posl.

prih.

Nobena izmed sprem. Xi ne izpolnjuje kriterija [
 (R) � 0,05] za vklju	itev v

model

Dele� stalnih

kupcev
1. Pozitivna podoba 0,077 (0,000)

48,733

(0,000)
6,126 (0,000) 0,077 0,073

Dele� stalnih

dobavit.
1. Odli�en proizvod 0,033 (0,007)

69,203

(0,000)
3,276 (0,007) 0,033 0,028

Fluktuacija zaposl. 1. Diferenciacija 0,152 (0,000)
17,087

(0,000)

–2,916

(0,000)
0,152 0,148

Del. odh. za izo. in

usp.
1. Diferenciacija 0,287 (0,000)

–1,277

(0,001)
1,083 (0,000) 0,287 0,284

Del. odh. za R&R 1. Diferenciacija 0,244 (0,000)
–2,409

(0,000)
1,490 (0,000) 0,244 0,241

Del. reklamacij v

izd.
1. Diferenciacija 0,208 (0,000) 3,853 (0,000)

–0,744

(0,000)
0,208 0,204

Stop. rasti tr�.

dele�a

1. Celovita

ponudba
0,179 (0,000)

–11,104

(0,000)
5,285 (0,000) 0,179 0,176

Stan. iz ser. ISO

9000

Nobena izmed sprem. Xi ne izpolnjuje kriterija [� (R) � 0,05] za vklju�itev v

model

Stan. iz ser. ISO

14000
1. Ni�je cene 0,019 (0,038)

–0,031

(0,622)
0,041 (0,038) 0,019 0,015

(a)
H0: *� = 0 (partdeterminacijski koeficient je enak 0� vklju�itev sprem. Xi v

model ni smiselna)

H1: *� � 0 (partdeterminacijski koeficient ni enak 0� vklju�itev sprem. Xi v

model je smiselna)

(b)
H0: �i = 0 (regresijski koeficient je enak 0� spremenljivka Y ni odvisna od

spremenljivke Xi)

H1: �i � 0 (regresijski koeficient ni enak 0� spremenljivka Y je odvisna od

spremenljivke Xi)

Opomb

e:

(c)
Metoda »stepwise« odstrani sprem. Xi iz modela (izven modela se pojavi sprem.

Xj, ki ima vi�ji parcialni korelacijski koeficient s sprem. Y kot sprem. Xi, zato je

slednja odstranjena iz modela).
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Partnersko povezovanje blagovnih
znamk (co-branding) kot trženjska
strategija mednarodnega podjetja
MAG. VERONIKA STRGAR DEBELJAK, PRODUKTNI VODJA, MOBITEL, D. D., LJUBLJANA

Povzetek

Naraščajoča globalizacija, močna konkurenca na tr-

gu in vse bolj zahteven kupec so dejavniki, ki po-

membno vplivajo na mednarodno trženje podjetij.

Prav zato je namen članka opredeliti strategijo par-

tnerskega povezovanja dveh ali več blagovnih znamk

(angl. co-branding) kot učinkovito trženjsko strategijo

mednarodnega podjetja in njegovo konkurenčno pre-

dnost. Bistveni prispevek članka je predstavitev kva-

litativne raziskave, katere cilj je bil priti do spoznanj, ki

najbolje ovrednotijo prednosti in slabosti obravnava-

ne strategije kot spodbude mednarodne rasti podje-

tja. Pri tem gre za analizo najboljših poslovnih prime-

rov in primerjavo med prakso slovenskih in tujih, me-

dnarodnih podjetij. Na koncu članka predstavljeni re-

zultati raziskave potrjujejo osrednjo hipotezo dela in

partnersko povezovanje blagovnih znamk opredelijo

kot strategijo mednarodne rasti podjetja, ki ima mo-

čan vpliv na prihodnost mednarodnega trženja.

Ključne besede:

Blagovne znamke, partnersko povezovanje blagov-

nih znamk, co-branding, trženjska strategija, medna-

rodno podjetje, kvalitativna analiza, konkurenčna

prednost, mednarodna rast podjetja

Abstract

Increasing globalization, strong competition on the

market and very demanding customers are the fac-

tors that strongly influence the international marke-

ting. This is why the purpose of this article is to define

the co-branding as an effective marketing strategy of

an international company and as its competitive ad-

vantage. The main contribution of this article is a pre-

sentation of the qualitative research, which goal was

to evaluate the opportunities and risks of the above-

mentioned strategy as an incentive for the internatio-

nal growth of companies. Included is the analysis of

the best business cases and the comparison betwe-

en practice of the Slovene and foreign, international

companies. The results of the research that are pre-

sented at the end of the article confirm the central

thesis and define the co-branding as a strategy of the

international growth of companies that has a strong

influence on the future of the international marketing.

Key words:

Brands, co-branding, marketing strategy, internatio-

nal company, qualitative research, competitive ad-

vantage, international growth of company

UVOD

Glede na naraščajočo globalizacijo in vse večjo kon-

kurenco na trgu je prihodnost za podjetja bolj negoto-

va in nepredvidljiva kot kdajkoli prej. Tretji dejavnik

izrednega vpliva je dramatična transformacija kupca

prejšnjega stoletja. Oborožen z vse več informacijami

in vedno večjo izbiro je postal izredno zahteven. Ob

invaziji cenejših trgovskih blagovnih znamk v super-

marketih in recesiji kot stalnim pojavom je postala

zvestoba izredno redka dobrina na trgu. Vodilni v

podjetjih oblikujejo vedno nove strategije, da bi tako

obvladali negotovo okolje in nestanovitne kupce. Če-

tudi je koncept konkurenčnih prednosti že dolgo časa

prisoten v gospodarskem okolju, pa se mu prav zara-

di naštetih dejavnikov v zadnjem času posveča prav

posebna pozornost (Aaker, Kumar, Day, 1998, str.

728).

Spremembe na trgu so pomembno vplivale tudi na

pojmovanje blagovnih znamk. Dolga desetletja je ve-

ljal koncept merjenja vrednosti podjetja samo na po-

dlagi osnovnega kapitala, v zadnjem desetletju prej-

šnjega stoletja pa se je pričela rast pomena blagovnih

znamk kot premoženja podjetja in njegove največje

vrednosti. Če je bilo prej označevanje z blagovno

znamko kot učinkovit sistem za konkurenčno trženje

izključna domena trženjskih strokovnjakov, ne pa tudi

del vsakdanjega upravljanja poslov, pa danes upra-

vljanje blagovnih znamk predstavlja ključno nalogo

najvišjega vodstva (John Stubss v de Chernatony,

2002, str. 5). Pomembno vlogo pri tem odigra organi-

zacijska kultura podjetja, ki predstavlja celoto vre-

dnot zaposlenih, pri čemer pa na zavedanje blagovne

znamke s strani vseh zainteresiranih udeležencev

ključno vpliva uresničevanje obljube podjetja s strani

organizacije kot celote, predvsem pa s strani zapo-

slenih (de Chernatony, 2002, str. 7, 8).

Prav zato želim v tem članku predstaviti strategijo

partnerskega povezovanja dveh ali več blagovnih

znamk z namenom ustvarjanja dodane vrednosti kot

učinkovito trženjsko strategijo mednarodnega podje-

tja. Poznavanje strategije, njenih prednosti in slabo-

sti, načinov izvajanja in predvsem poznavanje naj-

boljših primerov, tako domačih kot tujih, predstavlja

mednarodno usmerjenemu podjetju konkurenčno

prednost in ga postavlja na vodilno mesto na izbra-

nem trgu.

Cilj mojega raziskovanja je bil priti do spoznanj, ki bo-

do najbolje ovrednotila prednosti in slabosti strategije

partnerskega povezovanja blagovnih znamk kot

spodbujevalca mednarodne rasti podjetja. Glede na

naraščajočo globalizacijo, močno konkurenco na tr-

gu in izredno zahtevnega kupca je namen članka tudi

poudariti strategijo povezovanja blagovnih znamk kot

konkurenčno prednost. Iz tega razloga oblikujem

osrednjo hipotezo, po kateri je strategija partnerske-

ga povezovanja blagovnih znamk spodbujevalec me-

dnarodnega trženja podjetij. Hipotezo testiram ob

predpostavki pravilne uporabe strategije, kar vključu-

je izbiro najprimernejšega partnerja za zvezo blagov-

nih znamk in učinkovito izvedbo partnerskega sode-

lovanja ob upoštevanju potencialnih tveganj. Na po-

dlagi kvalitativne analize najboljših primerov želim

poudariti pomen obravnavane strategije v smislu

skupne dodane vrednosti udeleženih blagovnih

znamk in konkurenčne prednosti, ki ima pomemben

vpliv na prihodnost mednarodnega trženja.

V prvem delu članka opredelim relativno nov pojem

med strategijami blagovnih znamk, tj. partnersko po-

vezovanje blagovnih znamk. Naj poudarim, da bla-

govna znamka kot premoženje podjetja ter paradi-

gma vodilne blagovne znamke (Aaker, Joachimstha-

ler, 2000, str. 8) postavita temelje za povezovanje

uveljavljenih blagovnih znamk. V nadaljevanju so

predstavljene tako prednosti partnerskega povezo-

vanja blagovnih znamk, kot tudi tveganja in nevarno-

sti, ki jih podjetja morajo upoštevati, če nočejo, da se

njihove negativne posledice dejansko pojavijo in

ogrozijo poslovanje. Tretji del je namenjen kvalitativni

raziskavi, katere cilj je poiskati najboljše poslovne pri-

mere na tem področju in poudariti najznačilnejše de-

javnike uspeha uporabljene trženjske strategije. V za-

ključnem delu so opredeljeni sklepi, do katerih sem

prišla med raziskovanjem in glede na rezultate razi-

skave.

OPREDELITEV STRATEGIJE
PARTNERSKEGA POVEZOVANJA
BLAGOVNIH ZNAMK

V obdobju zadnjih dvajsetih let smo bili priča izredne

rasti svetovne trgovine. Različni dejavniki so spodbu-

dili razvoj podjetniških priložnosti, ki jih do sedaj še ni

bilo. Posledično strategije mnogih podjetij temeljijo

na strateških zvezah in skupnih vlaganjih, pri čemer je

strategija partnerskega povezovanja blagovnih

znamk običajna manifestacija podjetij. Pri tem je se-

veda treba omeniti, da je pojem partnerskega pove-

zovanja blagovnih znamk v poslovnem besednjaku

relativno nov in se uporablja za opis raznovrstnih tr-

ženjskih aktivnosti, ki vključujejo dve blagovni znamki

(ali celo več). Pri tem gre lahko za v osnovi sponzor-

sko razmerje med blagovnima znamkama Adidas in

All Blacks, elitno ekipo rugbyjske Zveze Nove Zelan-

dije (NZRU) (Motion, Leitch, Brodie, 2003, str. 1080),

skupno oglaševanje, ko blagovna znamka za visoko

kakovostno spodje perilo Palmers priporoča uporabo

pralnega praška Perwoll, ali pa za ferrarija med hladil-

niki, kot je Delia Meth-Cohn poimenovala novo linijo

gospodinjskih strojev, ki jih je za Gorenje oblikoval Pi-

ninfarina, legendarni italijanski oblikovalec avtomobi-

lov (Meth-Cohn, 2000, str. 27).

Različni avtorji podajajo različno definicijo pojma »co-

branding«, ki sem ga prevedla kot partnersko pove-

zovanje blagovnih znamk. Riezebos (2003, str. 98)

strategijo partnerskega povezovanja blagovnih

znamk definira kot: »Vpeljava novega izdelka, ozna-

čenega z dvema blagovnima znamkama, katerih (1)

lastnika sta različni podjetji ali poslovni enoti, ki (2) se

uporabljata tudi neodvisno druga od druge, in ki (3)

obe na ta način pridobita koristi in prispevata k doda-

ni vrednosti zveze.« Keller (2003, str. 360) pojem

opredeli kot: »Partnersko povezovanje blagovnih

znamk – pojem se lahko poimenuje tudi partnerska

zveza blagovnih znamk – je združitev dveh ali več ob-

stoječih blagovnih znamk v skupnem izdelku ali pa v

skupnem trženjskem procesu.« Kotler (2003, str. 434)

pa pojem opredeli kot združitev dveh ali več blagov-

nih znamk v ponudbi z namenom krepitve nakupnega

namena.

Za namene raziskovanja, ki ga bom predstavila v na-

daljevanju članka, pa sem izbrala Interbrandovo

(Blackett, Boad, 1999, str. 7) opredelitev, pri čemer je

namen partnerskega sodelovanja dveh ali več bla-

govnih znamk nadgradnja interesov vseh udeleženih

partnerjev, cilj pa skupno ustvarjanje dodane vredno-

sti.

Slednja opredelitev temelji na dveh kriterijih. Prvi spo-

roča pričakovano trajanje posameznega partnerstva,

drugi pa naravo in količino potencialne vrednosti, ki

se lahko ustvari s partnerskim sodelovanjem. Nava-

dno gre za srednjeročno do dolgoročno trajanje,

ustvarjalni potencial neto vrednosti pa je premajhen,

da bi upravičil oblikovanje nove blagovne znamke

in/ali skupno vlaganje. Pri tem obstaja neka gotovost,

da močnejše ko so blagovne znamke, ki nastopajo

skupaj, verjetneje je, da se bo njihova identiteta ohra-

nila.

Strategijo partnerskega povezovanja blagovnih

znamk bi tako lahko opisali kot obliko sodelovanja

med dvema ali več blagovnimi znamkami, pri čemer

se ohranijo vsa imena sodelujočih blagovnih znamk,

kupec pa ima v tem okviru zelo pomembno vlogo. V

svoji najpristnejši obliki partnersko povezovanje bla-

govnih znamk obsega partnersko sodelovanje, ki se

sklene z namenom premišljene in strateške nadgra-

dnje interesov dveh (ali več) partnerjev. Pravno gleda-

no sta zadevna partnerja neodvisni enoti, njun namen

pa je ustvariti nekaj novega – izdelek ali storitev – v

obsegu, ki presega meje sposobnosti in strokovnega

znanja posameznega udeleženca. Lahko bi torej rekli,

da sta pojma, ki definirata obravnavano strategijo,

ustvariti nekaj novega in medsebojna odvisnost, pri

čemer gre torej za inovacije in poudarjanje razlikoval-

nih značilnosti, kar pa v današnjem globalnem svetu

predstavlja učinkovito konkurenčno prednost. Pri

tem pa je treba poudariti nujnost strateškega pristopa

k partnerstvu, predvsem glede na to, da tudi partner-

ski, združeni blagovni znamki predstavljata premože-

nje obeh udeleženih podjetij na način, kot če bi šlo za
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samostojno blagovno znamko, in se temeljito spopri-

jeti tako s pravnimi kot finančnimi vprašanji in odloči-

tvami glede upravljanja skupnega premoženja.

Za mnoga podjetja je odločitev o partnerskem pove-

zovanju blagovnih znamk taktične narave. Cilj takšne

odločitve je izkoristiti zmožnosti in ugleda partnerja z

namenom, da podjetje vstopi na nove trge, tržne sek-

torje ali države in s skupnim nastopom ustvari denar-

ne tokove. Če je zveza prerasla v dolgoročnejše par-

tnerstvo, toliko bolje. Toda glavni namen je izpeljava

specifičnih poslovnih iniciativ za dosego pozitivnih

končnih rezultatov.

Za druga podjetja – posebna tista v tehnološkem sek-

torju, kjer so potrebne znatne naložbe (v osnovna

sredstva), pri čemer se lahko donosi izkazujejo šele

po nekaj letih – pa je strategija partnerskega povezo-

vanja blagovnih znamk bolj stalne narave. Da pa bi

zagotovili, da nobena od udeleženih blagovnih

znamk zaradi partnerske zveze ne oslabi in da gre

predvsem za večjo korist, se morajo uresničevati pra-

vila učinkovitega upravljanja blagovne znamke ne

glede na čas trajanja tovrstnega partnerstva.

V literaturi o partnerskemu povezovanju blagovnih

znamk se pojavljajo primerjave med tovrstnim par-

tnerstvom in poroko. Skupne točke lahko najdemo v

skrbni izbiri partnerja, ženitni pogodbi, izpolnitvi, po-

tomcih, srečni in trajni zvezi, ki temelji na medsebojni

združljivosti, skupnih idealih in ambicijah. V nasprotju

s temeljno idejo o zakonski zvezi, pa je lahko partner-

sko povezovanje blagovnih znamk namerno le krat-

koročne narave, pri čemer gre predvsem za trajanje

priložnosti. V primeru nenamernega kratkoročnega

partnerskega sodelovanja kot posledice neuspešne-

ga upravljanja partnerskih, združenih blagovnih

znamk pa obstaja velika verjetnost – kljub morebitnim

kratkoročnim dobičkom – škodovanja dolgoročnim

interesom posamezne blagovne znamke. Prav zato je

pomembno poudariti, da je partnersko povezovanje

blagovnih znamk zelo resna poslovna pobuda, ki vse-

buje ključna sredstva zadevnih partnerjev in je prav

zato nujno, da so ta stalno upoštevana na strani obeh

partnerjev v celotnem obdobju partnerskega razmer-

ja (Blackett, Boad, 1999, str. 20).

Upoštevaječ časovnost različnih oblik sodelovanja

lahko navedemo različne primere partnerskega sode-

lovanja, pri čemer je trajanje odvisno od življenjskega

cikla izdelkov in/ali značilnosti vključenih trgov. Na

primer sodelovanje med korporacijama McDonald's

in Walt Disney pri pospeševanju prodaje in tržnem

komuniciranju za izdelke McDonaldsa, ki uporabljajo

teme in karakterje iz Disneyjevih filmov, kot je npr.

Levji kralj, bi lahko trajalo tri do štiri mesece in se naj-

bolje opiše kot skupna promocija. Na drugi strani pa

Mercedes-Benz in Swatch sodelujeta pri razvoju,

proizvodnji in lansiranju novega mestnega vozila, pri

procesu torej, ki lahko traja tudi več let. Takšno obliko

sodelovanja najbolje opišemo kot skupno vlaganje.

Podobno veliko letalskih družb sodeluje pri trženju

povezav in poletov ter trženju kupcem v globalnih ini-

ciativah kot npr. oneworld ali Star Alliance. Za te inici-

ative je značilno, da nimajo očitne zaključne točke,

zanje so bile namreč ustvarjene nove identitete bla-

govnih znamk in so v splošnem opisane kot zavezni-

štva (Blackett, Boad, 1999, str. 8).

Med tema dvema skrajnostma pa lahko uvrstimo ve-

liko število različnih sporazumov o sodelovanju, ki jih

običajno opišemo kot strategijo partnerskega pove-

zovanja blagovnih znamk. Kot primer služita Coca-

Cola z NutraSweet z namenom proizvodnje in trženja

nizkokalorične kokakole Diet Coke (v Evropi Coca-

Cola Light) ali Intel z raznolikimi izdelovalci osebnih

računalnikov z namenom označevanja računalniške

strojne opreme z logotipom »Intel Inside« ob blagovni

znamki proizvajalca. Tudi tovrstna sodelovanja nima-

jo določene zaključne točke. Zdi se, da načrtovano

trajanje močno vpliva na kategorizacijo različnih sto-

penj sodelovanja, vendar pa to ni edini razlikovalni

dejavnik. Dolgoročnejše oblike sodelovanja vsebuje-

jo načeloma znatnejši prispevek sredstev in strokov-

nega znanja in s tem tudi večji potencial za ustvarja-

nje skupne vrednosti (Blackett, Boad, 1999, str. 8).

Glede na namen ustvarjanja skupne vrednosti med

podjetjema je Interbrand razvil model za opredelitev

različnih tipov partnerskega povezovanja blagovnih

znamk. Posamezni tipi sodelovanja se razlikujejo gle-

de na naravo posamezne oblike sodelovanja in po-

jem, ki ga opisuje.

Partnersko povezovanje blagovnih znamk z namenom

povečanja zavedanja blagovne znamke s pomočjo

baze kupcev partnerja je najnižja stopnja soudeležbe

in s tem ustvarjanja vrednosti. Veliko partnerstev z

namenom neposrednega trženja temelji na tej osnovi,

prav tako pa to načelo dobro opisujejo partnerstva

med dobavitelji kreditnih kartic in drugimi partnerji na

podlagi strategije partnerskega povezovanja blagov-

nih znamk. Kot primer lahko navedemo partnerstvo

med American Express in Delta Airlines, pri čemer je

American Express vpeljal različico svoje nove kredi-

tne kartice Optima v dogovoru z letalsko družbo Delta

Airlines za program SkyMiles pod obema blagovnima

znamkama in povabil člane programa SkyMiles k

včlanitvi.

Na tej najnižji stopnji strategije partnerskega povezo-

vanja blagovnih znamk lahko torej vsak izmed sode-

lujočih partnerjev doseže koristi in izkoristi možnosti

za prihodek, pri čemer obstaja tudi možnost poveča-

nja zavedanja njegove blagovne znamke med široko

množico porabnikov. Seveda mora pri tem obstajati

naraščajoča korist za porabnike, ki spodbuja pozitiv-

ne asociacije v zvezi s partnerskim povezovanjem

blagovnih znamk. V okviru teh omejitev je izbira par-

tnerjev široka (Kippenberger, 2000, str. 12).

Na drugi stopnji ustvarjanja vrednosti temelji sodelo-

vanje v okviru strategije partnerskega povezovanja

blagovnih znamk na medsebojni potrditvi vrednot

obeh blagovnih znamk in njihovega umeščanja.

Osnovni razlog za združevanje so torej oblikovanje,

krepitev in podpora obeh udeleženih blagovnih

znamk. Blagovne znamke, ki sodelujejo v tovrstnih

partnerstvih, se morajo ujemati v vrednotah in asoci-

acijah, ki so povezane z njimi, cilj pa je, da se ohranijo

v zavesti kupcev oziroma si mesto v mislih kupcev

šele pridobijo. Prav to precej zmanjša izbiro potenci-

alnih partnerjev, hkrati pa zveča vrednost ustvarjalne-

ga potenciala v primerjavi s prvo stopnjo partnerske-

ga sodelovanja (Uggla v Sandeberg, Östlund, 2003,

str. 12).

Dober primer partnerskega povezovanja blagovnih

znamk z namenom potrditve vrednot je sodelovanje

med francosko kulinarično akademijo Le Cordon

Bleu, katere blagovna znamka je postala sinonim za

najvišje kuharske standarde, in podjetjem Tefal, ki je

vodilni francoski proizvajalec kuhinjskih izdelkov

(Kippenberger, 2000, str.13).

Izmed vseh štirih tipov partnerskega povezovanja

blagovnih znamk najdemo v literaturi najpogosteje

opis strategije partnerskega povezovanja blagovnih

znamk glede na sestavine izdelka. S to obliko partner-

skega povezovanja blagovnih znamk tipično povezu-

jemo dva primera: sodelovanje med izdelovalci oseb-

nih računalnikov in podjetjem Intel (Moon, 2002, str.

5) ter med nizkokalorično kokakolo Diet Coke in sladi-

lom NutraSweet (Ramirez, 1990, str. 21-22). Norris

(1992, str. 20) meni, da je to proces, v katerem so

ključne lastnosti posamezne blagovne znamke vklju-

čene v drugo blagovno znamko kot sestavine. Po av-

torjih Desai in Keller (2002, str. 85) je osnovna motiva-

cija za uporabo označevanja z blagovno znamko gle-

de na sestavine izdelka v možnosti večje diferencira-

nosti blagovne znamke gostiteljice v primerjavi s kon-

kurenčnimi izdelki z jasnim poudarjanjem lastnosti

sestavine (npr. piškot Safeway z mlečno čokolado

proti piškotu Safeway z mlečno čokolado Hershey).

Na ta način se izboljša konkurenčni položaj blagovne

znamke gostiteljice.

Večja vrednost se torej ustvarja na način, da vodilna

blagovna znamka ponuja na posameznem trgu izde-

lek, ki ga označuje kot sestavino drugega, z blagovno

znamko označenega izdelka. Bistvo strategije par-

tnerskega povezovanja blagovnih znamk glede na

sestavine izdelka je v tem, da proizvajalec, ki želi po-

sredovati jasno sporočilo o lastnostih in vrednotah

njegovih izdelkov, uporablja in komunicira z blagovno

znamko označene sestavine, ki s podobo blagovne

znamke okrepijo želene lastnosti in vrednote izdelka.

Korist proizvajalca dobavitelja posamezne sestavine

je v zagotovljenem prodajnem volumnu, istočasno pa

se krepi moč blagovne znamke izdelka sestavine. Ko-

rist proizvajalca gostitelja pa je v potrditvi lastnosti in

podobe njegovih izdelkov, pri čemer deli stroške trže-

nja (Kippenberger, 2000, str. 13). Intel, Gore-Tex, Ly-

cra, Teflon, Trinitron, DigitalDNA, Dolby, NutraSweet,

AirMax so vse svetovno znane blagovne znamke, ki

označujejo sestavine končnih izdelkov in so dosegle

najvišjo raven prepoznavnosti (Thompson, 1998, str.

24).

Na četrti, najvišji stopnji gre za partnerstvo dveh

močnih in dopolnilnih blagovnih znamk z namenom

izdelave izdelka, ki je več kot le združitev posameznih

delov, ali ponudbe storitev in temelji na zavezi obeh

partnerjev, da v te namene uporabita svoje bistvene

spretnosti in sposobnosti. Pri tem lahko obe blagovni

znamki prispevata le v primeru, da je zavedanje bla-

govne znamke na enaki ravni. Ključni dejavnik uspe-

ha tovrstnega partnerstva pa je poiskati partnerja, ki

bo izboljšal ponudbo na temelju dopolnilnih asociacij

(Aaker, Joachimsthaler, 2000, str. 142). Primerov to-

vrstne oblike sodelovanja ni veliko, razlog za to pa je

verjetno predvsem v tem, da se podjetja v takšnih pri-

merih raje odločijo za vpeljavo nove blagovne znam-

ke, za formalno zvezo z drugim podjetjem ali pa se

odločijo za skupna vlaganja. Največ primerov tovr-

stnega partnerstva je na področju trgovine.

Kot primer strategije partnerskega povezovanja bla-

govnih znamk na podlagi dopolnilnih prednosti lahko

navedemo povezavo med podjetjema Esso in Tesco

Express v Veliki Britaniji. Dve močni blagovni znamki

sta pomembna elementa ponudbe. Prav zato je za iz-

biro partnerja za tovrstno sodelovanje, ki temelji na

tesnejši zavezi udeleženih, potrebna temeljita analiza

tržnih značilnosti in skupnih odločitev o tem, s kate-

rim načinom bi najučinkoviteje nagovorili trg (Blac-

kett, Boad, 1999, str. 15).

PRILOŽNOSTI IN KORISTI STRATEGIJE
PARTNERSKEGA POVEZOVANJA
BLAGOVNIH ZNAMK

Lastniki blagovnih znamk so našli veliko različnih na-

činov, na podlagi katerih je partnersko povezovanje

blagovnih znamk postalo sinonim za prednosti. Uve-

ljavljenim blagovnim znamkam ponuja priložnost za

ustvarjanje novih prihodkov ali za povečanje prodaje

obstoječih, novim, še ne uveljavljenim blagovnim

znamkam pa omogoča takojšnjo verodostojnost na

običajno skeptičnem trgu. Strategija partnerskega

povezovanja blagovnih znamk lahko zmanjša potre-

bo po dragih investicijah na novih ciljnih trgih ali po-

stane sredstvo za premagovanje nefinančnih vsto-

pnih ovir, za pridobivanje dodatnih možnosti za bolj-

šo prepoznavnost blagovne znamke, za zmanjševa-

nje tveganj ali za ustvarjanje novih načinov komunika-

cije s trgom. Lahko se uporabi tako za pridobivanje

kratkoročnih taktičnih prednosti kakor tudi za dolgo-

ročne strateške namene.

Blackett in Boad (1999) v svojem delu opredelita na-

slednje prednosti partnerskega povezovanja blagov-

nih znamk:

• ustvarjanje ekonomske vrednosti

• povečanje prodaje

• višje cene

• hitrejši donosi

• finančno nadomestilo (licenčnine)

• novi trgi

• nižje investicije

• zmanjševanje tveganj

• izogibanje vstopnim oviram

• pogajalske prednosti v odnosih s poslovnimi kupci

Slika 1: Različni tipi partnerskega povezovanja blagovnih znamk z vidika ustvarjanja

skupne vrednosti

Vir: Interbrand (Blackett, Boad, 1999, str. 9)
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• priprava trga

• zagotovilo kupcem

• dodatne koristi za kupce

• dodatne možnosti za posebne promocije

• nove priložnosti za komunikacijo

• dostop do vodilne tehnologije

• močnejša sporočilnost oglaševalskih akcij

• komuniciranje visoke kakovosti in razlikovalnih zna-

čilnosti izdelkov in storitev

• odkritje blagovne znamke

• povečanje vrednosti blagovne znamke

• sprejemanje pozitivih vrednot partnerske blagovne

znamke.

TVEGANJA IN NEVARNOSTI,
POVEZANE S STRATEGIJO
PARTNERSKEGA POVEZOVANJA
BLAGOVNIH ZNAMK

Kljub vsem naštetim prednostim pa partnersko pove-

zovanje blagovnih znamk vendarle ni preprosta tr-

ženjska strategija v zahtevnem mednarodnem okolju

in nerealistična pričakovanja o visokih nagradah na

podlagi majhnih naložb ali naporov nikakor niso na

mestu. Obstaja veliko tveganj, ki lahko ogrozijo ugled

posamezne sicer močne blagovne znamke, še po-

sebno, če se izbira partnerske blagovne znamke izka-

že za neustrezno ali če partnerska blagovna znamka

iz različnih razlogov doživi polom na trgu ali se ji

zmanjša ugled. Tako kot v vsakem drugem poslov-

nem kontekstu je tudi v tem primeru potrebna temelji-

ta raziskava poslovnega okolja in vrednot posame-

znega podjetja, da bi tako zmanjšali tveganja zaradi

nepričakovanih težav. Sledi opredelitev nekaj najpo-

gostejših nevarnosti in tveganj (Blacket, Boad, 1999):

• želja po hitrem zaslužku

• spremembe v finančnem položaju partnerja

• neuspeh pri doseganju ciljev

• prevzemi in spojitve (podjetij)

• spremembe v vedenju trga

• preobširna širitev franšiz blagovne znamke

• ponovno umeščanje blagovne znamke partnerja

• izguba ekskluzivnosti pri značilnostih blagovne

znamke

• povečano tveganje podobnega videza

• ločitev partnerskih blagovnih znamk

• degeneracija registrirane (pravno zaščitene) bla-

govne znamke v generičen pojem

• dve blagovni znamki kot »hibrid«

• tveganja zaradi nepremišljene uporabe blagovnih

znamk

• nezdružljive korporacijske osebnosti

• nezdružljivost »sorodnih« blagovnih znamk.

RAZISKAVA DOBRIH
PRIMEROV IZ PRAKSE

Eden izmed najpomembnejših kriterijev pri izbiri po-

sameznih primerov je vidik mednarodnega poslova-

nja podjetja in njegova uspešnost na mednarodnih tr-

gih. Drug kriterij je uspešno izvajanje partnerske zve-

ze blagovnih znamk, pri čemer področja raziskovanja

ne omejim, tako da me zanimajo tako proizvodna kot

storitvena podjetja, tako porabniški kot medorgani-

zacijski trgi. Glede na to, da lahko ugotovimo, da se le

redka slovenska podjetja ukvarjajo z vrednotenjem

premoženja svojih blagovnih znamk, me to področje

še posebej zanima z vidika primerjave z najboljšimi

tujimi primeri, pri čemer pa je poudarek predvsem na

vrednotenju skupne ustvarjene vrednosti blagovnih

znamk, udeleženih v partnerstvu. Ne glede na to, da

gre za uspešne primere, se v tem delu posebej po-

svetim tveganjem in nevarnostim, ki jih morajo podje-

tja v tovrstnih zvezah nujno upoštevati, da bi tako

strategijo izvedla uspešno. Glede na naraščajočo

globalizacijo, močno konkurenco na trgu in izredno

zahtevnega kupca me zanima tudi, ali strategija par-

tnerskega povezovanja blagovnih znamk predstavlja

konkurenčno prednost in spodbuja mednarodno tr-

ženje podjetij. Kolikor mi je znano, tovrstna raziskava

med slovenskimi podjetji še ni bila izvedena, drugače

pa je v primeru tujih podjetij.

Metodologija in cilji raziskave

Z namenom pridobiti globlja spoznanja o naravi preu-

čevanega problema sem uporabila preiskovalno razi-

skovanje, pri čemer so raziskovalne metode zelo pri-

lagodljive, delno strukturirane in kvalitativne. Pri tem

nisem imela strogo začrtanih pričakovanj o rezultatu.

Cilj kvalitativne raziskave je bil ugotoviti, kaj menijo

odgovorni o preučevanem problemu, in razkriti vidi-

ke, ki so najpomembnejši za obravnavano področje.

Zaradi težje dostopnosti do posameznih odgovornih

za področje razvoja in upravljanja blagovnih znamk v

tujih podjetjih sem za namene raziskovanja uporabila

sekundarne vire. Z izjemo enega primera, kjer je šlo

za študijo, so sekundarni viri temeljili na že izvedenih

globinskih intervjujih ter njihovi analizi.

Cilji raziskave so povezani z iskanjem odgovorov na

naslednja vprašanja: (1) katere so prednosti partner-

skega povezovanja blagovnih znamk in katera poten-

cialna tveganja morajo podjetja upoštevati, (2) katere

kriterije upošteva podjetje pri izbiri najprimernejšega

partnerja in kakšne so lastnosti, prednosti partnerjev,

ki zagotavljajo uspeh zveze, (3) na kakšne načine me-

rijo izbrana podjetja skupno ustvarjeno vrednost in

učinke na mednarodnih trgih, (4) kakšni so učinki par-

tnerske strategije na kupce, (5) ali bi strategijo par-

tnerskega povezovanja blagovnih znamk lahko opi-

sali kot spodbujevalko mednarodne rasti podjetja ter

(6) ali partnersko povezovanje blagovnih znamk pred-

stavlja konkurenčno prednost na zahtevnih mednaro-

dnih trgih in ima pomemben vpliv na prihodnost me-

dnarodnega trženja.

Opis vzorca. Raziskava se osredotoča na analizo ra-

zličnih primerov partnerskega povezovanja blagovnih

znamk z namenom identifikacije prednosti in slabosti

te strategije ter njene predstavitve kot konkurenčne

prednosti na mednarodnih trgih ne glede na to, ali gre

za storitveno ali proizvodno podjetje, in ne glede na

to, ali deluje na porabniških ali medorganizacijskih tr-

gih. Pri tem je vzorec namenski. Avtorja Kuzel in Pat-

ton navajata številne zvrsti vzorčenja pri kvalitativnem

raziskovanju, in sicer: vzorčenje na osnovi izbranih

kriterijev, vzorčenje na osnovi tipičnih primerov, vzor-

čenje na osnovi intenzivnosti informacij, ki jih omogo-

čajo primeri, vzorčenje na osnovi homogenosti pri-

merov z vidika preučevanega pojava itd. (Miles, Hu-

berman, 1994, str. 28). Glede na navedeno Kuzelovo

in Pattonovo klasifikacijo bi vzorec lahko opredelila

kot vzorec, ki temelji na izbranih kriterijih. Pri tem je

ključnega pomena kriterij uspešnosti partnerske zve-

ze in pa pozitivnih učinkov na mednarodnih trgih kot

posledice tega partnerstva. Ker pa v prvem delu par-

tnersko povezovanje blagovnih znamk opredelim gle-

de na Interbrandov model, ki predpostavlja štiri ra-

zlične stopnje partnerstev, gre hkrati za vzorčenje na

osnovi tipičnih primerov.

Na osnovi strokovne literature in strokovnih člankov z

najnovejšimi teoretičnimi spoznanji s področja par-

tnerskega povezovanja blagovnih znamk ter lastnega

poznavanja slovenskega trga, predvsem pa na osno-

vi lastne presoje uspešnosti posameznih primerov,

sem izbrala 4 slovenska in 4 tuja podjetja, ki izvajajo

povezovanje blagovnih znamk s svojimi partnerji. V

drugi polovici novembra 2004 sem vodjem trženja

(marketinga) izbranih slovenskih podjetij po pošti ozi-

roma po elektronski pošti poslala dopis s pojasnilom

o namenu raziskave in s prošnjo za sodelovanje v ra-

ziskavi, pozneje pa sem jih tudi poklicala. Prvi interv-

ju, pri čemer gre za delno strukturirane globinske in-

tervjuje, sem izvedla v podjetju Gorenje konec no-

vembra 2004, sledil je intervju v podjetju Adacta ter

telefonski intervju v podjetju Diners Club SLO, za-

dnjega pa sem izvedla sredi decembra 2004 v podje-

tju Adriatic. Kot sem že omenila, sem podatke v zvezi

s tujimi primeri črpala iz sekundarnih virov.

Pred izvedbo kvalitativne raziskave sem oblikovala

izhodiščna vprašanja, ki sem jih skupaj s kratko pred-

stavitvijo in namenom raziskave tudi vnaprej posre-

dovala podjetjem. Namen izhodiščnih vprašanj ni bila

stroga določitev poteka pogovora, marveč so služila

le kot okvir za pogovor in dajala intervjuvancem mo-

žnost, da so se lahko na pogovor tudi ustrezno pri-

pravili. Nekatera vprašanja so se pri tem vezala na šir-

šo tematiko razvoja in upravljanja blagovnih znamk. V

osrednjem delu izhodiščnega vprašalnika sem se

osredotočila na ključne dileme v zvezi s preučevanim

problemom, v zadnjem delu pa sem skušala pridobiti

čim več informacij o prihodnosti mednarodnega trže-

nja v povezavi s partnerskim povezovanjem blagov-

nih znamk.

Za namene kvalitativne raziskave partnerskega pove-

zovanja blagovnih znamk v slovenskem prostoru z

mednarodnimi učinki sem izbrala naslednja sloven-

ska podjetja: Diners Club SLO, d.o.o., Adriatic, zava-

rovalna družba, d.d., Adacta, programska oprema,

d.o.o. in Gorenje, d.d.

Za namene primerjave med slovenskimi in tujimi me-

dnarodnimi podjetji na področju partnerskega pove-

zovanja blagovnih znamk pa sem izbrala naslednja

podjetja: Intel Corporation, W.L. Gore & Associates,

Inc., Accor Dorint SMARD GmbH ter adidas-Salo-

mon AG. Tako kot v slovenskih primerih gre tudi tu za

zelo različna podjetja, tako storitvena kot proizvodna,

ki delujejo ali na porabniških ali medorganizacijskih

trgih. Prav tako gre za različne tipe in oblike partner-

skih povezav blagovnih znamk.

Pri tem bi poudarila razliko med raziskovanjem izbra-

nih slovenskih in izbranih mednarodnih primerov. Pri

slednjih gre namreč za povzemanje sekundarnih vi-

rov, pri čemer pa podane informacije in ugotovitve, z

izjemo primera Dorint Sofitel, v osnovi izhajajo iz kva-

litativnega raziskovanja, natančneje delno strukturi-

ranih globinskih intervjujev.

REZULTATI RAZISKAVE

Rezultate raziskave prikazujem v skladu z izhodiščni-

mi vprašanji, ki sem jih oblikovala za namene intervju-

jev, pri tujih primerov pa sem odgovore nanja črpala

iz sekundarnih virov. Izhodiščna vprašanja sledijo na-

menu članka, predvsem pa ciljem raziskave. Interpre-

tacija podatkov temelji na primerjavi s teoretičnimi

koncepti in poznavanjem prakse tujih najboljših pri-

merov na področju partnerskega povezovanja bla-

govnih znamk. Glede na to, da gre za majhno število

vzorčnih enot, pri čemer gre za zelo različna podjetja,

ki v osnovi delujejo v zelo različnih poslovnih okoljih,

rezultatov raziskave ne smemo posploševati, marveč

jih moramo upoštevati v okviru posameznih primerov.

Temeljno vodilo pri odločitvi za povezovanje bla-
govne znamke posameznega podjetja s partner-
sko blagovno znamko je glede na podjetja, ki so so-

delovala v raziskavi, pa tudi v primeru tujih podjetij,

zelo različno. Partnersko povezovanje blagovnih

znamk predstavlja na zasičenem slovenskem trgu

plačilnih kartic inovativen način pridobivanja novih

(aktivnih) imetnikov kartic, pri čemer gre v primeru

podjetja Diners Club SLO tudi za učinkovito strategijo

uveljavljanja blagovne znamke Diners Club v Sloveni-

ji. Glavno vodilo za Adriatic so nove priložnosti, ki

ustvarjajo dodatno vrednost za njihove zavarovance,

pri čemer gre tudi za usmeritev podjetja, ki želi svojim

kupcem s partnerstvi ponuditi otipljivo vrednost svo-

jih storitev. Gorenje je svojega partnerja oblikovalsko

hišo Pininfarina izbralo zaradi potrebe po novi, dru-

gačni liniji aparatov, ki bi mu zagotovila prepoznav-

nost in uveljavljenost na tujih trgih. V primeru Adacte

ne gre za tipičen primer prav zato, ker njihov partner

podjetje Microsoft ne predstavlja ene izmed mnogih

izbir, ampak je to partnerstvo v zastavljenih okvirih

poslovanja edino logično.

V primeru Intela gre za razvoj partnerskega progra-

ma, katerega namen je bila spodbuditev rasti oglaše-

vanja v industrijski panogi, določitev načina za doda-

janje logotipa »Intel Inside« na strojno opremo ter po-

večanje zavedanja pomena mikroprocesorjev na

strani končnih uporabnikov. Vodilo podjetja Gore je

bilo prav tako povečanje zavedanja blagovne znamke

na strani končnih kupcev ter posledično spodbujanje

Slika 2: Umestitev obravnavanih primerov podjetij v model različnih tipov partnerskega

povezovanja blagovnih znamk z vidika ustvarjanja skupne vrednosti

Vir: Interbrand (Blackett, Boad, 1999, str. 9)
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sprejemanja izdelkov pri vseh prodajnih kanalih. Kljub

temu torej, da tako Intel kot Gore v osnovi delujeta na

medorganizacijskih trgih, sta s pomočjo partnerskih

povezav želela doseči zavedanje svojih blagovnih

znamk pri končnih kupcih. Vodilo pri nastajanju par-

tnerske blagovne znamke Dorint Sofitel je bilo na

strani podjetja Dorint edinstvena priložnost za pove-

čanje mednarodne uveljavljenosti uspešne nemške

blagovne znamke, skupina Accor pa je želela doda-

tno utrditi svoj tržni položaj v Nemčiji. Cilj nemške

korporacije Adidas je bil s pomočjo partnerja postati

najboljša športna blagovna znamka na svetu.

Ne glede na različnost posameznih primerov lahko

rezultate strnemo v ugotovitev, da je temeljno vodilo

vseh udeleženih podjetij v posameznih partnerstvih

postati boljši in posedovati (mednarodno) uveljavlje-

no blagovno znamko.

Podjetja svoje partnerje izbirajo po določenih kri-
terijih. Diners Club SLO izbira med solidnimi podjetji,

ki imajo v slovenskem prostoru uveljavljene blagovne

znamke. Pomembno je tudi, da baza strank potenci-

alnega partnerja predstavlja prednost za partnersko

podjetje. Podobno velja za Adriatic, pri čemer po-

membno vlogo odigra kakovost storitev ali izdelkov

potencialnega partnerskega podjetja. Kriteriji podje-

tja Microsoft za dosego partnerskega položaja so ze-

lo visoki in večplastni, pri čemer podjetje Adacta do-

sega najvišjo možno stopnjo (angl. Gold Certified

Partner). Tudi Gorenje kot ključni kriterij za povezavo

z blagovno znamko Pininfarina navaja njegovo pre-

poznavnost in uveljavljenost na mednarodnih trgih.

Podjetje Intel pri partnerskemu povezovanju blagov-

nih znamk poudarja dopolnjevanje poslovanja, enake

vrednote ter usklajene asociacije potencialnih par-

tnerjev z asociacijami Intela, pri čemer je zelo po-

membna tudi kakovost strojne opreme. Gore poudar-

ja dva temeljna kriterija, ki ju mora potencialni partner

izpolnjevati: biti mora vodilno podjetje in stalno skr-

beti za razvoj izdelkov, prav tako mora imeti učinkovi-

to razvit distribucijski sistem, izrednega pomena pa je

tudi njegova inovativnost. Ključni kriterij hotelske ve-

rige Dorint za povezavo je bila mednarodna uvelja-

vljenost podjetja Accor ter njegov učinkovit prodajni

in distribucijski sistem. Glavni razlog, ki je običajnemu

sponzorskemu razmerju omogočil, da se je razvilo v

partnersko zvezo blagovnih znamk, pa je bila dolgo-

ročna narava razmerja, pri čemer se je zveza blagov-

nih znamk uresničevala v različnih kontekstih in na ra-

zličnih ravneh.

Lastnosti oziroma prednosti potencialnih partner-
jev, ki zagotavljajo uspeh zveze blagovnih znamk,
se v odgovorih včasih tesno prepletajo s kriteriji, ki jih

morajo potencialni partnerji izpolniti, da bi v zvezi lah-

ko sodelovali. Navajam torej lastnosti oziroma pre-

dnosti, ki so jih posamezna podjetja posebej poudari-

la. Adriatic je kot prednost svojega partnerja podjetja

Delo navedel njegov ugled in primat na slovenskem

trgu, njegovo odlično poznavanje svojih naročnikov

in bralcev ter asociaciji, kot sta verodostojnost in tra-

dicija. Kot odločilno prednost obeh partnerjev, ki je

hkrati ključna za uspeh povezave, pa je Adriatic nave-

del podporo partnerstva s strani vodstev. Adacta kot

partner lahko na temelju visoko kvalificiranih in uspo-

sobljenih kadrov ponudi nadgradnjo izdelka, ki ga po-

nuja njen partner, in s tem oblikuje poslovno rešitev

za končnega kupca. Prednosti, ki ju oblikovalska hiša

Pininfarina prinaša Gorenju, sta njena neobremenje-

nost s tehnologijo in stik s trendi. Prenos podobe bla-

govne znamke Pininfarina je Gorenju tako omogočil

vstop v višji cenovni razred in visoko pozicijo na tujih

trgih.

Potencialni partner si mora s podjetjem Intel deliti

enake vrednote, kot sta npr. kreativnost in ustvarjanje

novega sveta ter asociacije kot je natančnost in

usmerjenost v tehnološki napredek. Gore lahko svo-

jim partnerjem ponudi know-how, strukturo in proce-

se za sodelovanje, od svojih partnerjev pa pričakuje

podobne asociacije, kot so aktivnost, pripravljenost

na spremembe in vreden zaupanja. Prednosti bla-

govne znamke Sofitel se izkazujejo v izvirnosti, visoki

kakovosti storitev, moderni tehnologiji ter pristnosti.

Te lastnosti se odlično dopolnjujejo z nemško učinko-

vitostjo, kakovostjo in osebnim pristopom blagovne

znamke Dorint. Adidas lahko ponudi odlično razvite

distribucijske kanale in trženjski know-how, ekipa All

Blacks pa svoj športni uspeh skupaj z nekaterimi vre-

dnotami, kot sta tradicija in inspiracija, ki se skladajo

z vrednotami korporacije Adidas.

Na eni strani gre torej za visoke kriterije, ki odločilno

vplivajo na vzpostavitev partnerske zveze blagovnih

znamk, na drugi pa za lastnosti oziroma prednosti, ki

jih posamezna blagovna znamka lahko ponudi in so

obenem zagotovilo za uspeh vzpostavljene zveze. Pri

tem mora nujno obstajati ujemanje med identitetama

blagovnih znamk, prav tako pa morajo blagovne

znamke imeti na razpolago vrsto asociacij, ki jih lahko

ponudijo partnerju v dopolnitev oziroma nadgradnjo

njegovih asociacij.

Dejavnik trajanja partnerske zveze blagovnih
znamk je v opisanih primerih sicer različen in odvisen

od posameznega tipa partnerstva, pa vendar lahko v

splošnem podamo ugotovitev, da je uspeh večji, če

gre za zavezo v daljšem časovnem obdobju. To ugo-

tovitev potrjujejo predvsem tuji primeri. Intel poudarja

pomembnost dolgoročne usmeritve v zvezi s posa-

meznimi trženjskimi odločitvami, predvsem iz razlo-

ga, da te ključno vplivajo na celotno industrijo. Prav

tako Gore ob poudarjanju odlične kakovosti izdelkov

temelji na dolgoročnih licenčnih dogovorih. Tudi Do-

rint in Accor sta sklenila 10-letno pogodbo z možno-

stjo podaljšanja. Kot sem že omenila, pa je sponzor-

sko razmerje lahko preraslo v partnersko zvezo adi-

das-All Blacks le ob izpolnjenem pogoju, da gre za

dolgoročno usmeritev.

V zvezi z vrednotenjem skupne ustvarjene vredno-
sti partnerstva lahko na podlagi analize obravnava-

nih primerov ugotovimo, da podjetja za zdaj niso ra-

zvila posebne (standardizirane) metode vrednotenja.

Izvirni razlog je v primeru slovenskih podjetij verjetno

predvsem v tem, da niso razvila posebnih metod vre-

dnotenja svojih blagovnih znamk in njihovega premo-

ženja, kar bi predstavljajo osnovo za vrednotenje par-

tnerstva. Načeloma vrednost partnerstva merijo z ra-

stjo prodajnih učinkov, gre pa seveda tudi za merjenje

t. i. mehkih učinkov, kot je povečanje ugleda, ustvar-

janje boljše podobe blagovne znamke v slovenskem

prostoru in na tujih trgih.

Podobno velja tudi za tuje primere, pri čemer se razli-

ka kaže predvsem v večjem zavedanju pomena bla-

govne znamke in vrednosti njenega premoženja, kar

se v finančnih izkazih podjetij tudi pogosteje pojavlja

kot pri nas. Gotovo pa velja, da se tudi v tujih primerih

vrednost partnerstva izkazuje v boljših prodajnih

učinkih in rasti poslovanja na tujih trgih.

Učinki partnerskega povezovanja blagovnih
znamk na kupce. Glede na odgovore sogovornikov,

tako tistih v izvirni raziskavi kot tistih iz sekundarnih

virov, lahko ugotovimo, da uspešno izvajanje partner-

skega povezovanja blagovnih znamk pozitivno vpliva

na kupce. V splošnem prednosti, ki jih v partnerstvo

prinaša blagovna znamka, povečujejo zanimanje

kupcev za izdelek oziroma storitev, hkrati pa raste tu-

di zavedanje partnerske blagovne znamke, kar prina-

ša v nadaljnjih stopnjah njeno uveljavitev in zvestobo

kupcev.

Seveda pa je na tem mestu treba opozoriti na nekate-

re razlike, ki izhajajo predvsem iz različnosti podjetij in

tipov partnerstev. V primerih podjetij Diners Club

SLO, Adriatic, Gorenje, Dorint-Sofitel ter Adidas gre

načeloma za poslovanje na porabniških trgih ne gle-

de na to, da nekatera ponujajo izdelke, druga pa sto-

ritve ali celo kombinacijo obojega. V tem smislu se

učinki partnerstva blagovnih znamk kažejo neposre-

dno pri končnih kupcih. V primerih podjetij Adacta,

Intel in Gore pa je zgodba nekoliko drugačna glede na

to, da delujejo na medorganizacijskih trgih. Pri tem

sta podjetji Intel in Gore posebna v tem, da končne

kupce nagovarjata le v okviru partnerstev blagovnih

znamk, s čimer pa vplivata tudi na druge prodajne ka-

nale. Adacta kot eden izmed partnerjev podjetja Mi-

crosoft omogoča slednjemu, da na način partnerstev

svojo blagovno znamko uveljavlja tudi na trgu poslov-

nih rešitev, pri čemer Microsoft ponudi izdelek, Adac-

ta pa njegovo specifično nadgradnjo in vpeljavo.

Glede na obravnavane primere lahko ugotovimo, da

partnerstvo blagovnih znamk predstavlja strate-
gijo mednarodne rasti podjetja. Na to jasno kažejo

mednarodni primeri, kot so Gorenje, Intel, Gore, Do-

rint Sofitel in Adidas. Gorenju je prav zveza z uvelja-

vljeno oblikovalsko hišo prinesla uspeh na pomemb-

nejših evropskih trgih. Podobno sta podjetji Intel in

Gore uspeh svoje blagovne znamke in njeno uvelja-

vljenost na mednarodnih trgih dosegla prav s partner-

stvi blagovnih znamk. Strateško partnerstvo s podje-

tjem Accor je nemški blagovni znamki Dorint prineslo

mednarodno uveljavljenost. Prav tako tudi Adacta v

partnerstvu vidi priložnost za rast na mednarodnih tr-

gih, ki jo omogočajo globalni izdelki partnerja. Diners

Club SLO sicer svoje partnerje izbira v slovenskem

poslovnem prostoru, vendar pa deluje v okviru uspe-

šnega mednarodnega podjetja, ki tudi na ta način

uveljavlja svojo blagovno znamko.

Katere prednosti oziroma priložnosti in na drugi

strani slabosti oziroma tveganja partnerskega po-
vezovanja blagovnih znamk izkazujejo obravnavani

primeri? Naj jih opredelim v nadaljevanju.

Prednosti partnerskega
povezovanja blagovnih znamk:

• sovpadanje baze strank enega partnerja s ciljno pu-

bliko drugega

• povečanje baze kupcev

• širitev uporabniške baze blagovne znamke

• dostop, doseg do novega kroga porabnikov, medi-

jev, lokalnih skupnosti

• jasna diferenciacija od ostalih ponudnikov (izdelkov

oziroma storitev)

• boljša kakovost izdelkov in storitev

• dostop do vodilne tehnologije

• več inovativnosti

• večje investicije v raziskave in razvoj

• višje umeščanje v očeh kupcev, vstop v višje cenov-

ne razrede

• rast zanimanja za izdelke in storitve partnerske bla-

govne znamke s strani kupcev

• rast prodaje

• nižji stroški promocije, trženja

• prednosti prodajne in distribucijske mreže partnerja

• dostop do trgov partnerja in prodajnih kanalov

• rast zavedanja blagovne znamke

• povečanje ugleda blagovne znamke

• večja zvestoba blagovni znamki s strani kupcev

• sporočanje kupcem o dolgoročni perspektivi bla-

govne znamke in njeni verodostojnosti

• rast zaznane kakovosti partnerske blagovne znam-

ke, širitev ponudbe vrednot, pozitivno spreminjanje

osebnosti partnerske blagovne znamke

• prenos močne uveljavljenosti blagovne znamke

enega partnerja na partnerja z manj uveljavljeno bla-

govno znamko

• prenos pozitivne podobe blagovne znamke na par-

tnerja.

Tveganja in nevarnosti,
ki jih je treba upoštevati:

• Možnost razvrednotenja pomena skupno ustvarje-

ne dodane vrednosti na strani kupca, če ta ugodnosti

pridobi zastonj.

• Nepripravljenost trga na tovrstna navzkrižna pove-

zovanja (pri tem gre predvsem za povezovanje med

storitvenim in proizvodnim podjetjem).

• Logistični zapleti kot posledica slabega načrtova-

nja.

• Nezadovoljstvo udeležencev v procesu izvajanja

partnerstva.

• Vezava partnerstva na sezonske aktivnosti, pred-

vsem iz razloga, ker so »sezone« posameznega par-

tnerja lahko časovno zelo različne.

• Neusklajena ponudba partnerjev.

• Povezovanje storitvenega in proizvodnega podjetja,

ki delujeta po različnih principih in se ne poznata do-

volj.

• Tveganje, da z odhodom odgovornega človeka tudi

zveza in skupni projekti doživijo konec.

• Največja nevarnost za obe blagovni znamki v par-

tnerstvu pa je, če ena od blagovnih znamk doživi ne-

uspeh na trgu (npr. škandal, prevzem, stečaj). To ima

lahko za posledico zmanjšanje ugleda obeh blagov-

nih znamk.

• Finančna tveganja.

• Povezanost z negativnimi konotacijami partnerja –

povezanost tudi v slabem.

• Nevarnost, da bi se združili blagovni znamki, med

identitetama katerih ne bi bilo podobnosti.

• Manjša svoboda pri odločanju npr. glede investicij,

trženja, določanja cen…

• Manjša samostojnost pri nadzoru blagovne znam-

ke.

• Zloraba patentov, registriranih blagovnih znamk,

kopiranje logotipov, etiket ter posledično nepravilno

signaliziranje trgu in kupcem.

• Težave pri razdruževanju starih povezav in v zvezi z

njimi ustvarjenih asociacij.

Navedene prednosti in koristi izbranih primerov potr-

jujejo hipotezo, da je partnersko povezovanje blagov-

nih znamk uspešna dolgoročno usmerjena trženjska

strategija in konkurenčna prednost na zahtevnih me-

dnarodnih trgih. Za uspeh tovrstne zveze blagovnih

znamk pa je nujno, da se upoštevajo tudi navedene

nevarnosti in tveganja, tako da jih podjetja pravoča-

sno prepoznajo in ukrepajo na način, ki preprečuje

morebitno škodo.
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OMEJITVE RAZISKAVE IN MOŽNOSTI
ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE

Naj pri tem omenim tudi nekatere omejitve, s katerimi

sem se srečala pri raziskovanju. V zvezi s primeri iz

poslovne prakse lahko ugotovim, da je na sloven-

skem trgu malo tipičnih primerov partnerskih zvez

blagovnih znamk z učinki na mednarodnih trgih. Kot

težava se je izkazala tudi težka dostopnost do odgo-

vornih oseb za trženje oziroma upravljanje blagovnih

znamk v mednarodnih (tujih) podjetjih. Prav tako pa

zaradi nedostopnosti kvantitativnih podatkov, ki so v

večini primerov označeni kot poslovna skrivnost,

ugotovitev največkrat ni bilo mogoče podkrepiti z re-

alnimi rezultati.

Kljub navedenim omejitvam menim, da bi za sloven-

ska podjetja bila zanimiva in uporabna raziskava

učinkovitosti partnerskih zvez blagovnih znamk. Kot

težavo bi v tem primeru lahko omenili ugotovitev, da

so le redka slovenska podjetja razvila metode vre-

dnotenja blagovne znamke, prav tako pa težavo

predstavlja pogosta nedostopnost kvantitativnih po-

datkov.

Glede na to, da je bil namen tega prispevka in razi-

skovanja predvsem predstavitev partnerskega pove-

zovanja blagovnih znamk kot konkurenčne prednosti

na mednarodnih trgih in osvetlitev njegovih prednosti

in slabosti ne glede na različnost in specifike posa-

meznega tipa partnerskega sodelovanja, bi lahko po-

memben prispevek predstavljala tudi poglobljena ra-

ziskava posameznih tipov partnerstev.

Podobno velja tudi za osredotočeno raziskavo samo

za področje izdelkov oziroma storitev ter za porabni-

ške oziroma medorganizacijske trge. Na ta način bi

lahko ugotovitve predstavljale učinkovito orodje za

posamezna podjetja, ki se med seboj razlikujejo prav

zaradi naštetih značilnosti poslovanja.

SKLEPI IN UGOTOVITVE

V članku sem želela opredeliti prednosti in slabosti

partnerskega povezovanja blagovnih znamk kot eno

izmed najaktualnejših trženjskih strategij mednaro-

dnega podjetja. Glede na strokovno literaturo, pred-

vsem pa glede na najboljše mednarodne primere s

področja partnerskega povezovanja blagovnih

znamk ter glede na slovenska podjetja, ki so sodelo-

vala v kvalitativni raziskavi, lahko podam naslednje

ugotovitve.

Posledice sprememb trga zaradi rasti globalizacije,

močne konkurence in zahtevnega kupca v zadnjih

desetletjih se kažejo v drugačnem pojmovanju tako

označevanja z blagovnimi znamkami kot tudi blagov-

nih znamk. Blagovna znamka igra ključno vlogo tudi

pri internacionalizaciji podjetij, pri čemer globalna

strategija blagovne znamke določa identiteto medna-

rodnega podjetja in njegov tržni položaj. Vodilne bla-

govne znamke danes gotovo sooblikujejo globalno

strategijo podjetja, ki mora vsebovati učinkovite reši-

tve na številne izzive zahtevnih mednarodnih trgov.

Svojo pomembno vlogo kot konkurenčno orožje na

mednarodnih trgih pri tem odigra partnersko povezo-

vanje dveh globalnih, vodilnih blagovnih znamk.

Partnersko povezovanje blagovnih znamk je v me-

dnarodnem trženju relativno nov in še neraziskan po-

jav. Avtorji predvsem tuje strokovne literature so si

edini v tem, da gre za različne oblike partnerskega so-

delovanja, ki pa jim je skupno ustvarjanje dodane vre-

dnosti v partnerstvu dveh ali več (uveljavljenih) bla-

govnih znamk. Po Interbrandovi definiciji gre za mo-

del štirih stopenj partnerstva, ki jih določata dva de-

javnika: časovnost partnerskih razmerij in ustvarjanje

skupne vrednosti med partnerjema. Od najnižje do

najvišje stopnje gre za (1) partnersko povezovanje

blagovnih znamk z namenom dosega zavedanja bla-

govne znamke, (2) partnersko povezovanje blagovnih

znamk z namenom potrditve vrednot, (3) partnersko

povezovanje blagovnih znamk glede na sestavine iz-

delka ter (4) partnersko povezovanje blagovnih

znamk na podlagi dopolnilnih prednosti.

Partnersko povezovanje blagovnih znamk kot trženj-

ska strategija mednarodnega podjetja prinaša s se-

boj številne prednosti, pozitivne učinke in priložnosti

tako za udeležena partnerja kot tudi za vse zainteresi-

rane udeležence. Pri tem naj posebej poudarim

ustvarjanje dodane vrednosti za kupce in druge zain-

teresirane udeležence, rast zavedanja, ugleda in po-

sledično zvestobe tako partnerski blagovni znamki

kot tudi izvirnim blagovnim znamkam, podjetje pa na

ta način doseže razlikovalne učinke, ki pozitivno vpli-

vajo na prodajo in rast tržnega deleža na mednaro-

dnih trgih.

Poudariti pa je treba tudi številna tveganja in nevarno-

sti, ki jih morajo podjetja v procesu oblikovanja me-

dnarodne trženjske strategije v partnerstvu z drugim

podjetjem oziroma blagovno znamko nujno upošte-

vati, da bi tako zagotovila uspeh strategije na trgu.

Ključnega pomena je izbira primernega partnerja kot

temelj vsakega uspešnega partnerstva. Posebno po-

zornost je treba posvetiti skladnosti identitet blagov-

nih znamk potencialnih partnerjev, pomembna pa sta

tudi stopnja uveljavljenosti posamezne blagovne

znamke ter jasen cilj partnerske zveze.

Kvalitativna raziskava štirih slovenskih podjetij v pri-

merjavi z izbranimi primeri tujih potrjuje osrednjo hi-

potezo, da je partnersko povezovanje blagovnih

znamk spodbujevalec mednarodnega trženja podje-

tij. Ob tem je bila izpolnjena predpostavka pravilne

uporabe strategije, kar vključuje izbiro primernega

partnerja za zvezo blagovnih znamk in učinkovito

izvedbo strategije ob upoštevanju morebitnih tveganj

in nevarnosti.

Četudi so primeri tako slovenskih kot tujih podjetij ze-

lo različni in delujejo v različnih poslovnih okoljih in na

različnih trgih, je njihova skupna značilnost, z izjemo

enega slovenskega podjetja, ki je šele na začetku

vstopanja na tuje trge, uspeh na mednarodnih trgih.

Na uspeh mednarodne trženjske strategije pa pri tem

ključno vpliva prav partnersko povezovanje blagov-

nih znamk.

Medtem ko lahko za podjetja, ki že od začetka poslu-

jejo v tržnem gospodarstvu, z gotovostjo trdim, da

strategijo partnerskega povezovanja blagovnih

znamk učinkovito uporabljajo in uresničujejo, se slo-

venski trg ob svetlih izjemah s tem pojavom šele spo-

znava. Glede na to, da partnersko povezovanje bla-

govnih znamk predstavlja med drugim učinkovit na-

čin vstopanja v nove tržne segmente ali na nove, tuje

trge, menim, da bi bilo smiselno, da tudi slovenska

podjetja v strategiji, ki bo v mednarodnem, global-

nem gospodarstvu imela močan vpliv na prihodnost

trženja, prepoznajo učinkovito trženjsko orodje.

veronika.debeljak@mobitel.si

1. Slovenski pravopis določa pisanje imen z veliko za-

četnico, v primeru podjetja adidas-Salomon AG pa bi

opozorila na drugačno uporabo: tako pri imenu pod-

jetja kot tudi blagovni znamki adidas je uveljavljena

uporaba male začetnice in takšno uporabo upošte-

vam z izjemo naslova tudi v pričujočem prispevku

2. Delno strukturirano zbiranje podatkov pomeni, da

se izhodiščne teme sicer predložijo, vendar pa so

vprašanja in odgovori nestandardizirani.

3. Slovenski pravopis določa pisanje imen z veliko za-

četnico, v primeru podjetja adidas-Salomon AG pa bi

opozorila na drugačno uporabo: tako pri imenu pod-

jetja kot tudi blagovni znamki adidas je uveljavljena

uporaba male začetnice in takšno uporabo upošte-

vam z izjemo naslova tudi v pričujočem prispevku.
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Standardizacija ali adaptacija
procesov: trženjski izziv slovenskim
mednarodno delujočim podjetjem
MAG. VESNA VIRANT, FUNKCIJ IN PODJETJE, IZR. PROF. DR. MAJA MAKOVEC BRENČIČ, EF,

UNIVERZA V LJUBLJANI, ROF. DR. AVIV SHOHAM, UNIVERZA V HAIFI, IZRAEL

Povzetek

Zaradi zapletenosti strateških izzivov, s katerimi se

srečujejo tržniki v mednarodnem poslovanju, smo se

lotili raziskave, s katero preučujemo vplive standardi-

zacije in adaptacije trženjskih procesov in značilnosti

njihovega vodenja in izvajanja na uspešnost poslova-

nja podjetij na mednarodnih medorganizacijskih tr-

gih. Ne glede na obliko in delovanje podjetij na me-

dnarodnih trgih se je v raziskavi za vzvode izvozne

učinkovitosti in s tem uspešnosti poslovanja izkazala

standardizacija naslednjih procesov: prevzemanje

tveganja, izmenjava informacij, zbiranje informacij, tr-

ženjska strategija, podpora, koordinacija in integracija

procesov mednarodnega poslovanja in trženja.

Ključne besede:

Standardizacija/adaptacija, trženjski procesi, me-

dnarodno trženje, medorganizacijski trgi

Abstract

Because of complexity of the strategy challenge fa-

ced by managers in international markets, we exami-

ned the influence of standardization of management

processes and managerial characteristics on interna-

tional performance of Slovene companies. Regar-

dless of the export market we identify following busi-

ness performance drivers: standardization of risk-ta-

king behaviour, communications, generation of ex-

port-marketing intelligence, marketing programme,

reps’ support, coordination, and integration.

Keywords:

Standardization/adaptation, marketing processes,

international marketing, inter-organizational markets

Uvod

Zasičenost številnih lokalnih trgov skupaj s hitrimi

tehnološkimi spremembami in liberalizacijo svetovne

trgovine povečuje rivalstvo med podjetji in jih sili v

iskanje možnosti za rast. Glavno vprašanje, s katerim

se srečujejo podjetja v takšnem okolju, je vprašanje

internacionalizacije oz. razvoja in rasti poslovanja na

mednarodnih trgih, s tem pa tudi vprašanje standar-

dizacije in adaptacije trženjskih strategij (programov)

in procesov.

Standardizacija ali adaptacija
trženjskih programov in procesov?

Če želi podjetje izkoristiti priložnosti, ki jih ponuja glo-

balni trg, mora oblikovati strategijo, ki se bo ujemala s

potrebami geografsko in kulturološko razpršenih tr-

gov in obenem omogočala doseganje ekonomij ob-

sega, nadzora procesov na mednarodnih trgih in pre-

toka znanja. Pri tem se sooča z vprašanjem, do kate-

re mere naj svoje trženjske programe in procese stan-

dardizira oz. adaptira in kako stopnja standardizira-

nosti vpliva na uspešnost poslovanja na mednaro-

dnih trgih.

Čeprav je standardizacija mogoča tako z vidika tr-

ženjskega programa (do katere mere je mogoče se-

stavine trženjskega spleta poenotiti) kot tudi z vidika

procesov trženja (do katere mere je mogoče proces

odločanja oziroma odnose poenotiti), so se številni

raziskovalci ukvarjali zgolj z raziskovanjem standardi-

zacije/adaptacije trženjskega programa (trženjskega

spleta) (Levitt, 1983; Quelch in Hoff, 1986; Rau in Pre-

ble, 1987; Kreutzer, 1988; Jain, 1989; Kashani 1989;

Shoham, 2003; Chung, 2003; in drugi). Prav to nas je

še posebej spodbudilo k temu, da smo se lotili razi-

skave z vidika procesov in ne programa trženja, kar je

sicer prevladujoč pristop. Pri tem je bil največji razi-

skovalni problem in izziv ta, da ni (še) celovitega po-

gleda na pomen trženjskih procesov, njihove adapta-

cije in standardizacije v mednarodnem trženju oz. po-

slovanju na mednarodnih trgih. Večina raziskav je na-

mreč parcialnih, kjer se raziskujejo zgolj posamezni

dejavniki in vplivi na standardizacijo/adaptacijo. Zato

je bil osnovni namen pričujoče raziskave analiza zna-

čilnosti vodenja in izvajanja trženjskih procesov v me-

dnarodnem poslovanju z vidika standardizacije oziro-

ma adaptacije teh procesov. Pri tem smo seveda

upoštevali, da se dosedanje ugotovitve in mnenja o

standardizaciji/adaptaciji razlikujejo (vezane pred-

vsem na raziskovanje programa trženja). Zagovorniki

standardizacije poudarjajo predvsem znižanje stro-

škov in doseganje ekonomij obsega. Zagovorniki

adaptacije/prilagajanja pa trdijo, da kupci niso in ni-

koli ne bodo enaki. Naj se podjetja še tako trudijo po-

enotiti trženjski splet, vedno bodo obstajale različne

želje kupcev, kar še posebej velja na medorganizacij-

skih trgih. Kljub razhajanju v stališčih so raziskovalci

prišli do štirih skupnih ugotovitev (Quelch in Hoff,

1986; Christensen et al., 1987; Jain, 1989; Baalbaki in

Malhotra, 1993; Cavusgil in Zou, 1994; O'Donnell in

Jeong, 2000; Waheeduzzaman in Dube, 2002; Has-

san et al., 2003; in drugi):

1. Vodilo pri odločitvi, ali naj podjetje standardizira tr-

ženjski splet ali ne, naj bo vedno ekonomski učinek.

Povedano drugače, poenotenje strategije je dopu-

stno le do stopnje, ko še ima pozitivni učinek na po-

slovanje podjetja.

2. Trženjski splet za izdelke, namenjene medorgani-

zacijskim odjemalcem, je primernejši za standardiza-

cijo kot pa za izdelke, namenjene končni porabi.

3. Večjo standardizacijo trženjskega spleta lahko

podjetje doseže, če vstopa ali deluje v razvitih drža-

vah, medtem ko je doseganje standardizacije težje v

državah razvoju.

4. Trženjski splet v primeru izdelkov, ki jih lahko ozna-

čimo kot nizkotehnološko razvite, je primernejši za

standardizacijo, medtem ko je standardizacija trženj-

skega spleta drugih izdelkov težje izvedljiva.

Navedene skupne ugotovitve so nas napeljale k razi-

skovalnemu vprašanju, ali lahko preverimo standardi-

zacijo/adaptacijo tudi z vidika procesov, to je njihove-

ga vodenja in organiziranja in s tem oblikovanja kar se

da uspešnih odnosov med podjetji in njihovimi pred-

stavniki na mednarodnih trgih.

Teoretična izhodišča
raziskave in konceptualizacija
raziskovalnega modela

Kot že omenjeno, večina raziskovanja področja stan-

dardizacije/adaptacije temelji na preučevanju trženj-

skega programa in ne procesov. Zato smo v izhodi-

šču raziskave izhajali iz dejstva, da ne glede na obliko

vstopa in delovanja na mednarodnih trgih (na primer

preko agentov, distributerjev, prodajnih, proizvodnih

enot in drugih oblik), delovanje podjetja na trgih pred-

stavlja interakcijo med subjekti na trgu (teorija trženja

na podlagi odnosov), pri čemer je še posebej po-

memben razvoj dolgoročnih trženjskih odnosov, ki

močno pridobivajo pomen. Tako smo oblikovali ter-

min »predstavnik«, ki zajema vse (zgoraj omenjene)

oblike vstopa in delovanja na mednarodnem trgu.

Glavni namen raziskave je bil pri tem preučiti, na ka-

kšen način lahko slovenska, mednarodno delujoča

podjetja z ustreznim načinom vodenja in izvajanja tr-

ženjskih procesov (standardizirano/adaptirano) v

odnosu do svojih predstavnikov na mednarodnih tr-

gih izboljšajo svojo izvozno uspešnost.

V ta namen smo procese in dejavnike, ki predstavljajo

vzvode za uspešnost podjetja, po skupnih značilno-

stih razdelili v tri skupine in jih na osnovi empirično

preverjenih povezav med njimi združili v tako imeno-

vani model dolgoročnega uspešnega sodelovanja
med predstavniki in podjetjem (slika 1). Dejavnike

smo eklektično povezali na osnovi že predstavljenih

raziskav in ugotovitev v svetovni literaturi s področja

trženjskih odnosov (angl. relationship marketing),

standardizacije/adaptacije trženja in izvozne uspe-

šnosti (angl.export performance).

REZULTATI – posledica
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DOBI�KONOSNOST
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Centralizacija

Formalizacija
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Prva skupina vključuje dejavnike/procese, ki so

osnovnega pomena za podjetje, ki delujejo na me-

dnarodnih trgih. Vključuje tako notranje, kot zunanje

dejavnike, od katerih je odvisna prihodnost podjetja.

Mednje sodijo:

- Komunikacija (Doz in Prahalad, 1984; Anderson in

Narus, 1990; Cannon in Perreault, 1999; Malhotra in

Murnighan, 2002): Komunikacija pomeni formalno in

neformalno posredovanje in izmenjavo pomembnih

in pravočasnih informacij med partnerjema. Ker pred-

stavljajo glavni vir informacij na mednarodnih trgih

predstavniki, je za podjetja ključnega pomena, da

vzpostavijo sistem izmenjave informacij. Pri tem

standardizacija komunikacije pomeni, da je izmenja-

va informacij med podjetjem in predstavniki pravoča-

sna, neprekinjena in sprotna ne glede na obliko vsto-

pa in delovanja na mednarodnih trgih (ali ne glede na

izvozni trg).

- Centralizacija (Govindarajan, 1988; Daft, 1997; Le-
vit et al., 1999; Bartlett in Ghoshal, 2000): Težnja po

doseganju nadzora sili podjetja v uvajanje centralizi-

ranega načina vodenja kljub temu, da rezultati števil-

nih raziskav poudarjajo, da so uspešnejša tista podje-

tja, ki imajo ohlapnejšo organizacijo, saj centralizacija

upočasnjuje odzivnost. Pri tem standardizacija cen-

tralizacije pomeni, da mora vsak predstavnik, preden

sprejme odločitev, pridobiti soglasje podjetja ne gle-

de na izvozni trg.

- Formalizacija (Jaworski in Kohli, 1993; Jain, 2001;

Daft, 1997; Malhotra in Murnighan, 2002): Podobno

kot centralizacija ima tudi formalizacija dvojni učinek.

Po eni strani z natančno opredeljenim odnosom zni-

žamo tveganje, saj gre za natančen in obvezujoč po-

godbeni dogovor, ki specificira obveznosti in vloge

obeh strani v odnosu. Po drugi strani pa tak dogovor

zmanjšuje fleksibilnost partnerjev v prilagajanju spre-

minjajočemu se okolju. Standardizacija formalizacije

pomeni, da odnos med podjetjem in predstavniki te-

melji na natančnih dogovorih na vsakem izvoznem tr-

gu na enak formalno opredeljen način.

- Naklonjenost tveganju (Albaum et al., 1995; Leoni-

dou et al., 1998; Terpstra in Sarathy, 2000; Daft in

Marcic, 2001): Vstop in delovanje na mednarodnih tr-

gih je povezano s tveganji, ki jih takšna strategija pri-

naša. Raziskave so pokazale, da so uspešnejša tista

podjetja, katerih tržniki sprejemajo tveganje kot »nuj-

no zlo«. Pri tem bi standardizacija pomenila, da je

podjetje pripravljeno sprejeti vsako tveganje ne glede

na obliko vstopa in delovanja na mednarodnih trgih

(ali ne glede na izvozni trg).

- Tržna usmerjenost podjetja (Cooper in Kle-

inschmidt, 1985; Kohli in Jaworski, 1990, 1993; Ja-

worski in Kohli, 1993; Cadogan et al., 2002): Koncept

tržne usmerjenosti narekuje, da mora podjetje kon-

stantno spremljati in ugotavljati želje kupcev. V ta na-

men mora zbirati informacije in jih posredovati ose-

bam, ki odločajo, saj le takšen pristop/način zagota-

vlja, da se bo podjetje dovolj hitro in učinkovito od-

zvalo na spremembe. Pri tem standardizacija tržne

usmerjenosti pomeni, da podjetje zbira informacije,

ima njihov učinkovit pretok in se hitro odziva na za-

znane spremembe, in to ne glede na obliko vstopa in

delovanja na mednarodnih trgih (ali ne glede na izvo-

zni trg).

- Zaupanje (Morgan in Hunt, 1994; Jap, 1999; Govin-

darajan in Gupta, 2001; Hollensen, 2001; Kostava in

Roth, 2002): Strokovna literatura poudarja, da je lah-

ko uspešen le odnos, ki temelji na zaupanju. V prime-

ru mednarodnega poslovanja, kjer se pojavljajo velike

geografske kot tudi kulturne razlike, postaja zaupanje

med partnerjema še pomembnejše. Standardizacija

zaupanja pomeni, da je podjetje zaupanja vreden

partner (zanesljiv partner) ne glede na trg, kjer deluje.

- Neodvisnost (Gupta in Govindarajan, 1991; Chri-

stensen et al., 1987; Aaby in Slater, 1989; Jain, 2001):

Pojem neodvisnosti je širši od decentralizacije, saj

zajema širše delovanje. Nekateri avtorji poudarjajo,

da večja neodvisnost pomeni večjo fleksibilnost in

odzivnost. Pri tem standardizacija pomeni, da so

predstavniki samostojni/neodvisni pri svojem delova-

nju ne glede na izvozni trg.

V drugo skupino smo uvrstili procese/dejavnike

izvedbene narave. Mednje sodijo:

- Sestavine trženjskega spleta: Z njimi ne mislimo

neposredno izdelka, cene, tržnih poti in komunikacij-

skega spleta, ampak procese, ki tvorijo integralnost,

soodvisnost in prepletenost sestavin spleta (npr. ra-

zvoj novih izdelkov, kakovosti, ustvarjanje ugleda in

prepoznavnosti ipd.). Pri tem standardizacija pomeni,

da je trženjska filozofija enaka ne glede na trg, kjer

podjetje deluje, kar z drugimi besedami pomeni, da

podjetje zasleduje proces prilagajanja na vsakem tr-

gu.

- Podpora predstavnikom (Bilkey, 1985; Porter,

1986; Cavusgil in Zou, 1994; Terpstra in Sarathy,

2000; Hutt in Speh, 2001; O'Cass in Julian, 2003): Ta-

ko praksa kot teorija dokazujeta, da sta finančna kot

tudi nefinančna podpora udeležencem v verigi vre-

dnosti dober način spodbujanja delovanja členov v

verigi vrednosti. Pri tem standardizacija pomeni, da

podjetje pri ponujanju podpore predstavnikom ne iz-

kazuje razlik med njimi.

Tretja skupina dejavnikov/procesov predstavlja naj-

višji nivo sodelovanja, ki ga partnerja lahko dosežeta.

Mednje sodita:

- Koordinacija (Porter, 1986; Quelch in Hoff, 1986;

Anderson in Oliver, 1987; Jap, 1999; Hutt in Speh,

2001; Katsikeas in Skarmeas, 2003): Partnerja delata

skupaj, da bi dosegla skupne cilje, kajti učinkovito so-

delovanje med njima pripomore k oblikovanju konku-

renčnih prednosti, ki jih izkazujeta proti drugim skupi-

nam podjetij. Gre za delovanje na skupnih področjih,

ki omogoča izkoriščanje priložnosti in sinergične

učinke. Pri tem standardizacija pomeni, da so vsi

predstavniki pripravljeni sodelovati, in to ne glede na

izvozni trg podjetja.

- Integracija (Hamel in Prahalad, 1985; Porter, 1986;
Tallman in Yip, 2001; Lassard, 2003, Kim et al., 2003):

Spreminjajoče okolje sili podjetja, da najdejo načine

povezovanja med geografsko razpršenimi trgi. V teo-

riji obstajajo štirje načini povezovanja. Prvi temelji na

ljudeh in ustvarjanju neformalnega ozračja (srečanja,

spodbujanje stikov). Naslednji se nanaša na informa-

cijsko tehnologijo in sili podjetja predvsem v izgra-

dnjo medsebojno povezanih informacijskih sistemov.

Kot prej omenjeno, pa je mogoče povezovanje dose-

či tudi preko formalizacije in centralizacije, čeprav se

slednji bolj nanašata na pravila obnašanja. Pri tem

standardizacija integracije pomeni, da podjetje ne

glede na obliko vstopa in delovanja na mednarodnih

trgih spodbuja stike med predstavniki, ima integriran

informacijski sistem in izgrajen kodeks poslovanja.

Vsi predstavljeni dejavniki/procesi lahko podjetju pri-

nesejo koristi v obliki:

- rezultatov, ki so posledica procesov obnašanja
podjetja (Anderson in Weitz, 1992; Morgan in Hunt,

1994; Menon, 1997; Jap, 1999; Govindarajan in Gup-

ta, 2001; Day 2000): Pri tem se osredotočamo na ra-

zvoj kulture podjetja, v kateri se poudarjajo sodelova-

nje partnerjev, oblikovanje zvestobe in pripadnosti.

Takšni procesi predstavljajo konkurenčno prednost

podjetja, saj jih je zelo težko posnemati. Pri tem stan-

dardizacija pomeni, da so ti prisotni ne glede na obli-

ko vstopa in delovanja na mednarodnih trgih (ali ne

glede na izvozni trg).

- dobičkonosnosti podjetja.
Vse dejavnike/procese smo na osnovi opredeljenih

povezav med njimi združili v tako imenovani model

dolgoročnega uspešnega sodelovanja med predstav-

niki in podjetjem. Predpostavili smo, da večja stan-
dardizacija vseh dejavnikov/procesov, razen for-
malizacije in centralizacije, pozitivno vpliva (po-
sredno ali neposredno) tako na doseganje kvalita-
tivnih kot kvantitativnih rezultatov delovanja pod-
jetja, merjenih z vidika njegove izvozne uspešno-
sti.

Metodologija in izvedba
empirične raziskave

Oblikovanje in izbor vzorca
Tako zgrajen vsebinski koncept smo empirično pre-

verili v slovenskem gospodarskem prostoru. Za pre-

verjanje modela smo izbrali slovenske izvoznike iz

predelovalne dejavnosti. Izbor ciljne populacije ni bil

naključen, ampak smo kot kriterij upoštevali ugotovi-

tve preučevanja standardizacije z vidika trženjskega

spleta. Ker sodijo proizvajalci električne in optične

opreme v Sloveniji med najpropulzivnejše izvoznike,

smo bili mnenja, da so primeren predstavnik proizva-

jalcev visokotehnološko razvitih izdelkov (poimeno-

vali smo jih high-tech). Kot nasprotno, bolj delovno

intenzivno dejavnost smo izbrali tekstilno industrijo

(low-tech izdelki).

Raziskovalni inštrument
Podatki za raziskavo so bili zbrani na podlagi vprašal-

nika, poslanega po pošti aprila 2004 vsem izvozni-

kom z omenjenih podpodročij (AJPES 2004, N=727).

Vse spremenljivke, uporabljene v vprašalniku, so bile

predhodno operacionalizirane in preverjene v razi-

skavah različnih avtorjev (glej razdelek Konceptuali-

zacija modela). Vprašalnik je bil razdeljen na štiri vse-

binske dele. Prvi je vključeval trditve, s katerimi smo

merili stopnjo standardizacije/prilagoditve vseh de-

javnikov. Anketirani so za vsako trditev podali stopnjo

strinjanja ali nestrinjanja v razponu od 1 do 7, pri če-

mer je 1 pomenila popolno nestrinjanje, 7 pa popolno

strinjanje. V drugem delu so bile trditve, ki so se nana-

šale na uspešnost proizvoda oz. skupine proizvodov,

za katere so anketirani odgovarjali v vprašalniku. Do-

datno smo vključili štiri trditve, s katerimi smo merili

subjektivno zadovoljstvo anketiranega z uspešnostjo

proizvoda/skupine proizvoda, in dve trditvi glede nji-

hovih pričakovanj o nadaljnjem razvoju proizvoda.

Vprašanja v tretjem in četrtem delu pa so se nanašala

na demografijo anketiranega in značilnosti celotnega

Tabela 1: Merjene posamezne sestavine modela
Celotni vzorec

(N=167)

Izdelki za kon�no (KP) ter

medorganizacijsko porabi (MP)

Razvite dr�ave (RD) ter

dr�ave v razvoju (DvR)

Visoko (VT) ter nizko

tehnolo�ko razviti izdelki (NT)

Sestavina Povpr.
Std.

odklon
N Povpr.

Std.

odklon
N Povpr.

Std.

odklon
N Povpr.

Std.

odklon

KP 94 5,49 1,08 RD 125 5,47 1,03 VT 86 5.51 1.07Standardizacija

komunikacije
5,46 1,05

MP 64 5,39 1,00 DvR 42 5,44 1,12 NT 81 5.41 1.03

KP 94 3,26 1,45 RD 125 3,30 1,47 VT 86 3.26 1.40Standardizacija

centralizacije
3,30 1,43

MP 64 3,44 1,43 DvR 42 3,29 1,35 NT 81 3.34 1.48

KP 94 3,56 1,37 RD 125 3,75 1,39 VT 86 3.68 1.25Standardizacija

formalizacije
3,75 1,35

MP 64 3,97 1,25 DvR 42 3,74 1,24 NT 81 3.83 1.45

KP 94 3,88 1,20 RD 125 4,08 1,17 VT 86 4.00 1.05Standardizacija

naklonjenosti tveganju
3,98 1,16

MP 64 4,04 1,10 DvR 42 3,69 1,07 NT 81 3.96 1.27

KP 94 5,19 1,05 RD 125 5,30 1,07 VT 86 5.26 0.99Standardizacija

zbiranja informacij
5,21 1,05

MP 64 5,21 1,10 DvR 42 4,95 0,98 NT 81 5.16 1.12

KP 94 4,82 1,50 RD 125 4,79 1,48 VT 86 4.91 1.40Standardizacija pretoka

informacij
4,79 1,41

MP 64 4,72 1,28 DvR 42 4,81 1,21 NT 81 4.67 1.43

KP 94 5,35 1,38 RD 125 5,40 1,30 VT 86 5.41 1.25Standardizacija

odzivov na spremembe
5,33 1,30

MP 64 5,24 1,19 DvR 42 5,14 1,29 NT 81 5.25 1.35

KP 94 6,04 0,76 RD 125 5,97 0,78 VT 86 6.12 0.62Standardizacija

zaupanja
5,97 0,77

MP 64 5,89 0,81 DvR 42 5,95 0,75 NT 81 5.80 0.88

KP 94 5,61 1,16 RD 125 5,48 1,21 VT 86 5.40 1.24Standardizacija

zaupanja
5,45 1,21

MP 64 5,19 1,30 DvR 42 5,38 1,23 NT 81 5.50 1.19

KP 94 4,80 0,99 RD 125 4,78 1,06 VT 86 4.84 0.97Standardizacija

sestavin tr�en. pleta
4,74 1,05

MP 64 4,56 1,15 DvR 42 4,65 1,05 NT 81 4.64 1.13

KP 94 4,84 1,40 RD 125 4,62 1,43 VT 86 5.15 1.15Standardizacija

podpore predstavnikom
4,72 1,40

MP 64 4,44 1,39 DvR 42 5,03 1,29 NT 81 4.27 1.51

KP 94 4,56 1,16 RD 125 4,47 1,10 VT 86 4.71 1.06Standardizacija

integracije
4,56 1,11

MP 64 4,51 1,09 DvR 42 4,80 1,12 NT 81 4.39 1.14

KP 94 5,13 1,33 RD 125 5,10 1,25 VT 86 5.28 1.10Standardizacija

koordinacije
5,10 1,25

MP 64 5,01 1,14 DvR 42 5,12 1,26 NT 81 4.91 1.37

KP 94 -0,08 0,70 RD 125 0,01 0,71 VT 86 0.22 0.77Dobi�konosnost

podjetja
4,57 1,15

MP 64 0,10 0,78 DvR 42 -0,03 0,77 NT 81 -0.24 0.58

KP 94 4,94 1,00 RD 125 4,79 1,10 VT 86 4.94 1.01Rezultati - posledica

obna�anja podjetja
4,81 1,07

MP 64 4,57 1,15 DvR 42 4,88 0,97 NT 81 4.67 1.11
Lestvica: 1-sploh se ne strinjam, 7-popolnoma se strinjam

Legenda: statisti�no zna�ilne razlike so pri prou�evanju skupin obarvane sivo

Vir: Anketa med slovenskimi izvozniki, april 2004.
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podjetja. Kot celota je vprašalnik vseboval 134 spre-

menljivk.

Značilnosti vzorca
Od 727 podjetij, ki so prejela vprašalnik, je 167 podje-

tij vrnilo ustrezno izpolnjen vprašalnik. Stopnja odziva

tako znaša 22,9 %. Ugotavljamo, da so imeli anketi-

rani dobro znanje o temi, po kateri smo spraševali v

vprašalniku. Več kot polovica anketiranih je imela uni-

verzitetno izobrazbo, v povprečju so bili zaposleni v

podjetju 9,8 leta in so v povprečju opravljali aktivnosti

mednarodnega poslovanja ali trženja 7,8 leta. Hkrati

smo želeli ugotoviti, ali se mnenja med ključnimi po-

znavalci in drugimi, ki so podajali odgovore, razlikuje-

jo. Pri tem smo za ključne poznavalce določili glavne-

ga direktorja/predsednika uprave ali direktorja trže-

nja. Test med skupinama ni zaznal značilnih razlik.

Rezultati analize
V nadaljevanju podajamo ključne vsebinske ugotovi-

tve analize modela, ki jih v generirani obliki podajamo

tudi v tabelah 1 in 2.

A) Standardizacija posameznih sestavin modela
V povprečju za vsa podjetja, vključena v raziskavo,

velja, da razen v primeru centralizacije in formalizacije

stremijo k doseganju standardizacije vseh predsta-

vljenih dejavnikov/procesov.

Zaupanje je najbolj standardizirana sestavina mode-

la, kar nakazuje, da podjetje ne more uspešno delo-

vati na mednarodnih trgih, če ni zanesljiv partner. To

pomeni, da je biti zaupanja vreden partner nujnost v

vsakem poslovnem okolju, pri čemer v zameno za to

podjetja ne pričakujejo ničesar.

Predstavniki, s katerimi sodelujejo slovenska podje-

tja, so najpogosteje samostojno delujoči ali neodvisni

predstavniki podjetja (distributerji, agenti, prodajne,

proizvodno-prodajne enote). Pri tem se podjetja naj-

manj strinjajo s trditvijo, da odnosi med njimi in pred-

stavniki temeljijo na centralizaciji in formalizaciji, kar

kaže na specifiko obvladovanja in organiziranja pro-

cesov podjetij te velikosti (več kot 80 % zajetih podje-

tij se uvršča med mikro, mala in srednje velika podje-

tja). Prav tako je raziskava pokazala, da so vsi vplivi

standardizacije formalizacije in centralizacije v na-

sprotju s pričakovanji. Z drugimi besedami, slovenski

izvozniki verjamejo, da jim lahko zgolj temeljit nadzor

nad vsakim trgom (predstavnikom) zagotavlja uspeh,

kar je v nasprotju z ugotovitvami dosedanjih raziskav

v svetovni literaturi (Day, 2000; Katsikeas in Skarme-

as, 2003; Kim et al., 2003).

Zbiranje informacij in dober pretok informacij sta ključ

do uspeha na mednarodnih trgih. Tega se slovenski

izvozniki zavedajo, čeprav rezultati kažejo, da bolj za-

upajo informacijam, ki jih pridobijo sami, kot pa tistim,

ki jih pridobijo preko izmenjave s svojimi predstavniki

(preko komunikacij). Vendar lahko v skladu s predho-

dno ugotovitvijo zgoraj sklepamo, da slovenski izvo-

zniki nimajo možnosti izbirati med različnimi viri infor-

macij. Ker se je izkazalo, da so predstavniki najpogo-

steje samostojni/neodvisni in v nadrejenem položaju,

lahko upravičeno domnevamo, da predstavniki sami

po sebi ne bodo motivirani za posredovanje informa-

cije, ki bi jih slovenski izvozniki potrebovali za učinko-

vito odločanje. Zaradi tega morajo podjetja sama zbi-

rati informacije o izvoznih trgih. Ker komunikacija (iz-

menjava informacij) ne glede na trg, kjer podjetje de-

luje, pozitivno vpliva na ustvarjanje (interakcijske) kul-

ture, ki za podjetja predstavlja konkurenčno pre-

dnost, prav tako pa tudi na doseganje večje izvozne

učinkovitosti (Albaum et al., 1994; Day, 2000; Tallman

in Yip, 2001), se morajo slovenska podjetja zelo po-

truditi, da bodo postala pomemben partner v odnosu

s svojimi predstavniki, saj bodo ti le tako pripravljeni

na interakcijo. S tem bodo pridobila pravočasne in

potrebne informacije za pravilno odločanje, zbiranje

informacij preko vzpostavljenih komunikacijskih poti

s predstavniki pa jim bo olajšalo dosedanji način vo-

denja in upravljanja procesov (e.g. Styles, Ambler,

2000).

Današnje poslovno okolje zahteva od vsakega udele-

ženca, da išče nove rešitve za obstoječe probleme.

Podjetja morajo konstantno vlagati v razvoj novih iz-

delkov in njihove izboljšave. Na vsakem trgu se zah-

teva, da podjetje trži kakovostne izdelke. To pomeni,

da morajo podjetja na vsakem trgu, kjer delujejo, zbi-

rati informacije in prilagajati izdelke željam kupcev.

Zgolj podjetjem, v katerih se tržniki tega zavedajo, je

zagotovljen dolgoročen obstoj. Na osnovi ocen, ki so

jih podali anketiranci, lahko torej sklepamo, da se slo-

venski izvozniki zavedajo pomembnosti nenehnega

razvoja novih izdelkov in s tem doseganja ugleda in

prepoznavnosti v dejavnosti, v kateri delujejo. To lah-

ko povežemo z dejstvom, da številni trgi postajajo za-

sičeni s ponudbo, zato biti zgolj zanesljiv partner še

ne zagotavlja uspeha. Zato mora podjetje nenehno

obveščati kupce o novih rešitvah za potencialne pro-

bleme. V splošnem slovenski izvozniki na vsakem

izvoznem trgu ciljajo na tržne niše, kjer po teoriji lahko

dosegajo višje cene. Vendar v splošnem slovenski

izvozniki niso zadovoljni z uspehom, ki ga dosegajo

na izvoznih trgih. Po eni strani lahko predvidevamo,

da izdelki, s katerimi nastopajo na trgu, nimajo visoke

dodane vrednosti in je tako podjetjem onemogočeno

doseganje večje pogajalske moči in posledično višje

cene. Po drugi strani pa je vsak vstop na tuj trg pove-

zan z visokimi investicijami, in ko so podjetja enkrat

na njem prisotna, se upirajo temu, da bi ga zapustila,

čeprav poslujejo z izgubo oziroma so nezadovoljna z

dosežki (kot tudi ugotovljeno v Prašnikar et al., 2003).

Delovanje na mednarodnih trgih je povezano s tvega-

njem (Albaum et al., 1995; Leonidou et al., 1998; Ter-

pstra in Sarathy, 2000; Daft in Marcic, 2001). Tržniki v

slovenskih, mednarodno delujočih podjetjih delujejo

previdno in prilagajajo nivo tveganja glede na izbrani

izvozni trg. Slednje je v skladu s strukturo podjetij, saj

majhna ali srednje velika podjetja nimajo enakih mo-

žnosti razpršitve tveganja kot velika. Raziskava potr-

juje, da je prevzemanje tveganja lahko donosno. Na

primeru podpore predstavnikom, ki jo opredeljujemo

kot tvegano investicijo, ugotavljamo, da podjetja, ki

ponujajo podporo predstavnikom ne glede na izvozni

trg, dosegajo večjo izvozno učinkovitost. V okviru

podpore predstavnikom so podjetja predvsem zadr-

žana pri podporah, ki zahtevajo neposredne finančne

vložke, kar je pričakovano, saj glavnina podjetij ne

more razpršiti tveganja do takšne stopnje kot velika

podjetja. Vendar pozitiven vpliv teh investicij ponuja

napotilo, da naj izvozniki najdejo načine za izboljšanje

podpornih sistemov prav z vidika vodenja in upravlja-

nja procesov, kar je delno obravnavano tudi v nekate-

rih dosedanjih raziskavah (e.g. Lassard, 2003, Kim et

al., 2003; Govindarajan in Gupta, 2001).

Podjetja se zavedajo pomena doseganja koordinacije

in integracije mednarodnega poslovanja. V skladu s

pričakovanji standardizacija obeh vpliva na ustvarja-

nje kulture podjetja, v kateri se čutijo udeleženci pri-

padni drug drugemu. Neposredni učinek na izvozno

uspešnost, ki se izkazuje v finančnih kazalcih, pa lah-

ko pripišemo zgolj doseganju integracije na vsakem

trgu. V okviru povezav se je izkazalo, da imajo sloven-

ski izvozniki največ problemov pri vzpostavljanju in-

formacijsko povezanih sistemov.

Kako naj torej slovenski izvozniki povečajo svojo

izvozno učinkovitost? Rezultati raziskave kažejo, da

morajo biti tržniki naklonjeni tveganju na vsakem trgu.

Hkrati morajo biti sposobni oblikovati informacijsko-

komunikacijske poti s svojimi predstavniki na tujih tr-

gih. Slednje jim bo olajšalo zbiranje informacij, od če-

sar je najbolj odvisno izvajanje trženjskega spleta.

Bolj ko so uspešni z vidika trženjskega spleta, bolj naj

podpirajo svoje predstavnike, saj bodo s tem dosegli

večjo koordinacijo in integracijo aktivnosti na medna-

rodnih trgih, kar se bo izkazovalo v povečani izvozni

učinkovitosti.

B) Testiranje ugotovitev, do katerih so prišli dose-
danji raziskovalci pri preučevanju trženjskega
spleta (glej str. 2):
1. Trženjski splet za izdelke, namenjene medorgani-

zacijskim odjemalcem, je primernejši za standardiza-

cijo kot pa za izdelke, namenjene končni porabi.

2. Večjo standardizacijo trženjskega spleta lahko

podjetje doseže, če vstopa ali deluje v razvitih drža-

vah, medtem ko je doseganje standardizacije težje v

državah razvoju.

3. Trženjski splet v primeru izdelkov, ki jih lahko ozna-

čimo kot nizkotehnološko razvite, je primernejši za

standardizacijo, medtem ko je standardizacija trženj-

skega spleta drugih izdelkov težje izvedljiva.

Z raziskavo, izvedeno med slovenskimi izvozniki,

smo ugotovili, da ti ne glede na vrsto izdelka in sto-

pnjo razvitosti trga, na katerem nastopajo, vse proce-

se/dejavnike standardizirajo (z izjemo formalizacije in

centralizacije). Čeprav so med skupinami podjetij

opazne nekatere razlike (tabela 1), ki pa se nanašajo

zgolj na odmik v standardizaciji (bolj ali manj standar-

dizirani procesi):

∑ Podjetja, ki proizvajajo izdelke, namenjene medor-

ganizacijskim odjemalcem, so bolj nagnjena k forma-

lizaciji odnosa s predstavniki, po drugi strani pa se ni-

vo podpore, ki jo ponujajo predstavnikom, spreminja

glede na izvozni trg. Slednje lahko pojasnimo z dej-

stvom, da so kupci (dejanski odjemalci) podjetja, ki

vedo, kaj potrebujejo, zato so predstavniki zgolj po-

sredniki in ne potrebujejo dodatne podpore. Po-

membno značilnost izdelkov, ki so namenjeni medor-

ganizacijskim odjemalcem, gre pripisati tudi ceni.

Medorganizacijski kupci so racionalni (želijo doseči

predvsem koristi, kupci na končnih porabniških trgih

pa predvsem zadovoljstvo). Prav zaradi tega se pred-

stavniki ne počutijo tako pripadne podjetju in so pri-

pravljeni hitro zamenjati ponudnika. Če predstavnik

ve, da je končni porabnik cenovno občutljiv, zgolj do-

bri odnosi med njim in podjetjem ne bodo zadosten

razlog, da bi preprečili prestop k novemu ponudniku,

ki bi ponudil enak izdelek po nižji ceni.

∑ V skladu s preučevanjem standardizacije dejavni-

kov/procesov glede na stopnjo razvitosti izvoznega

trga ugotavljamo, da med razvitimi in manj razvitimi

trgi prihaja do pričakovanih razlik. Prevzemanje tve-

ganja je bolj standardizirano v podjetjih, ki izvažajo na

razvite trge (ti niso podvrženi velikim nihanjem v tve-

ganju, zato so lahko tržniki na vseh trgih pripravljeni

prevzemati enak nivo tveganja). Hkrati so podjetja, ki

izvažajo na razvite trge, soočena z intenzivnejšo kon-

kurenco in zahtevnejšimi kupci, katerih potrebe se

stalno spreminjajo. Zato ne preseneča, da imajo sle-

dnja bolj standardiziran način zbiranja informacij. Po

drugi strani, predstavniki na manj razvitih trgih potre-

bujejo/zahtevajo višji nivo podpore. Kot smo predho-

dno ugotovili, predstavlja podpora tvegano investici-

jo, zato ni presenetljivo, da prav podjetja, ki izvažajo

na manj razvite trge, stremijo k doseganju večje inte-

gracije, saj jim to omogoča nadzor nad tem, kako se

vložena sredstva porabljajo.

Tabela 2: Rezultati strukturnega modeliranja
Direktni

vpliv

Indirektni

vpliv

Celotni

vpliv

Vpliv na standardizacijo neodvisnosti

(R
2
= 0,50)

Standardizacija centralizacije -0,34***** / -0,34

Standardizacija formalizacije -0,40***** / -0,40

Standardizacija zaupanja 0,23*** / 0,23

Vpliv na standardizacijo zbiranja informacij

(R
2
= 0,41)

Standardizacija komunikacije 0,41***** / 0,41

Standardizacija centralizacije 0,22(***) / 0,22

Standardizacija formalizacije 0,06 (ns) / 0,06

Standardizacija naklonjenosti tveganju 0,32**** / 0,32

Vpliv na standardizacijo pretoka informacij

(R
2
= 0,39)

Standardizacija komunikacije 0,44***** / 0,44

Standardizacija centralizacije -0,29**** / -0,29

Standardizacija formalizacije 0,17 (**) / 0,17

Standardizacija naklonjenosti tveganju -0,15(*) / -0,15

Vpliv na standardizacijo odziviv na zaznane

spremembe (R
2
= 0,19)

Standardizacija komunikacije 0,30**** / 0,30

Standardizacija centralizacije 0,22(***) / 0,22

Standardizacija formalizacije 0,12(ns) / 0,12

Standardizacija naklonjenosti tveganju 0,25*** / 0,25

Vpliv na standardizacijo sestavin tr�enjskega

spleta (R
2
= 0,62)

Standardizacija zbiranja informacij 0,48***** / 0,48

Standardizacija pretoka informacij -0,29(****) / -0,29

Standardizacija odzivov na zaznane spremembe 0,09ns / 0,09

Standardizacija komunikacije 0,04ns 0,10 0,14

Standardizacija centralizacije -0,04ns 0,22 -0,17

Standardizacija formalizacije 0,13(*) -0,01 0,12

Standardizacija naklonjenosti tveganju 0,16** 0,22 0,38

Vpliv na standardizacijo podpore predstavnikom

(R
2
= 0,68)

Standardizacija zbiranja informacij -0,01(ns) 0,23 0,22

Standardizacija pretoka informacij -0,06(ns) -0,14 -0,20

Standardizacija odzivov na zaznane spremembe 0,02ns 0,04 0,06

Standardizacija sestavin tr�enjskega spleta 0,49***** / 0,49

Standardizacija komunikacije 0,33*** 0,04 0,37

Standardizacija centralizacije -0,04ns 0,10 0,07

Standardizacija formalizacije 0,19(**) 0,05 0,24

Standardizacija naklonjenosti tveganju 0,08ns 0,20 0,28

Standardizacija zaupanja -0,03(ns) / -0,03

Vpliv na standardizacijo koordinacije

(R
2
= 0,83)

Standardizacija neodvisnosti 0,04(ns) / 0,04

Standardizacija sestavin tr�enjskega spleta 0,33**** 0,21 0,54

Standardiizacija podpore predstavnikom 0,43***** / 0,43

Standardizacija komunikacije 0,22*** 0,20 0,42

Standardizacija centralizacije 0,05(ns) 0,07 0,12

Standardizacija formalizacije 0,06(ns) 0,13 0,19

Standardizacija naklonjenosti tveganju 0,12** 0,25 0,37

Standardizacija zaupanja 0,07(ns) 0,00 0,07

Standardizacija zbiranja informacij / 0,26 0,26

Standardizacija pretoka informacij / -0,18 -0,18
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∑ Glede na dejavnosti, ki smo jih analizirali v raziskavi,

ugotavljamo, da so podjetja v propulzivni dejavnosti

zanesljivejši partner oziroma bolj zaupanja vreden

partner. Slednje lahko povežemo z značilnostmi viso-

kotehnološko razvitih izdelkov (high-tech), ki jih ta-

kšna podjetja proizvajajo. Ti so dražji in zahtevajo ve-

čje investicije kot izdelki z nizko tehnološko vredno-

stjo (low-tech). V skladu s tem lahko izvoznik izgubi

več, zato se trudi, da postane v očeh vseh predstav-

nikov zaupanja vreden partner. Po drugi strani izdelki

z nizko tehnološko razvitostjo bolj konkurirajo s ceno,

zato se morajo njihovi proizvajalci zavedati, da je zau-

panje manj pomembno za predstavnike. Nadalje so

visokotehnološko razviti izdelki zahtevnejši, zahteva-

jo določen (specifičen) način ravnanja z njimi, zato ne

preseneča, da podjetja, ki jih tržijo, uporabljajo bolj

standardiziran sistem podpore za svoje uporabnike.

V skladu s tem želijo nadzor nad investicijo in želijo

dosegati višji nivo koordinacije in integracije. Vse na-

kazuje, da v primeru visokotehnološko razvitih izdel-

kov podjetja in predstavniki delujejo bolj povezano,

zato ne preseneča, da je kultura pripadnosti med nji-

mi bolj prisotna. Ker so med izvozniki razlike v izvozni

učinkovitosti glede na to, v katero dejavnost se uvr-

ščajo, smo preverili, ali je možno te razlike tudi pripi-

sati značilnostim vodenja in izvajanja procesov na

mednarodnih trgih. Glavni vzvodi uspešnosti podjetij,

ki sodijo v propulzivno dejavnost, se kažejo v stan-

dardizaciji:

o integracije (vpliv je 3-krat močnejši kot pri low-tech

dejavnostih),

o koordinacije (neznačilen pri low-tech)

o trženjskega spleta in podpore predstavnikom.

Napotki za tržnike v slovenskih,
mednarodno delujočih podjetjih

Več kot 80 % podjetij, ki so sodelovala v raziskavi, so

mikro, majhna in srednje velika podjetja. Na drugi

strani pa so predstavniki, s katerimi ta podjetja poslu-

jejo, relativno neodvisni oziroma samostojni ne glede

na njihovo velikost. Zato je pomembna vsebinska

ugotovitev raziskave ta, da je treba vzpostavljati

integracije med njimi oziroma povezovati aktivnosti,

ki se izvajajo na mednarodnih trgih, saj so te ključni

dejavnik izvozne uspešnosti podjetja. V skladu s tem

naj slovenska podjetja najdejo načine za doseganje

večje integracije. Izkazalo se je, da imajo preučevana

podjetja predvsem težave pri zagotavljanju informa-
cijskega povezovanja. Slednje zahteva sodelovanje

vseh partnerjev in relativno visoke investicije. Ker gre

za majhna in srednje velika podjetja, ki najpogosteje

niso pomembni globalni ponudniki, tudi niso naklo-

njena tveganju in se izogibajo takšnim investicijam.

Ker pa sta bila zbiranje in izmenjava informacij na

vsakem trgu ugotovljena kot ključna dejavnika uspe-

ha v mednarodnem poslovanju (tudi Styles, Ambler,

2000; Albaum et al., 1994; Leonidou et al., 1998 idr.),

v skladu z ugotovitvami raziskave navajamo, da mo-

rajo slovenska podjetja v izbranih dejavnostih vlagati

v tržnoinformacijske sisteme, ki jim bodo omogočali

pridobivanje vseh potrebnih informacij na različnih

mednarodnih trgih. Ne samo da se bodo s tem hitreje

odzvala na spremembe v okolju, temveč bodo tudi

prihranila, saj bodo vse informacije pridobila preko

obstoječih poti (predstavnikov), kar je enostavnejše,

kot če jih zbirajo sama. Globalno okolje zahteva, da

se podjetje hitro odzove, zato naj slovenska podjetja

več naporov namenijo doseganju standardizirane in-

tegracije, še posebej povezovanju s pomočjo infor-

macijskih tehnologij.

Ker razvoj informacijskih sistemov zahteva sodelova-

nje vseh, lahko pričakujemo, da predstavniki, ki so v

nadrejenem položaju, sami od sebe ne bodo vlagali v

tak sistem. Zato morajo slovenska podjetja predvsem

doseči, da bodo v očeh predstavnikov videti kot naj-

pomembnejši partner. Rezultati analize sicer kažejo,

da slovenski izvozniki ciljajo na tržne niše, kjer bi mo-

rali po definiciji dosegati višje cene. Vendar pa s svo-

jim uspehom/iztržkom niso zadovoljni, kar kaže na

dejstvo, da izdelki, ki jih v povprečju ponujajo sloven-

ski izvozniki, ne dosegajo visoke dodane vrednosti.

Da bi začeli proizvajati izdelke z visoko dodano vre-

dnostjo, morajo podjetja postati aktiven in ne pasiven

igralec. Neprestano morajo iskati rešitve za potenci-

alne probleme kupcev. Z drugimi besedami, sposob-

na morajo biti identificirati potencialne probleme in

ponuditi novo rešitev, preden potreba dejansko na-

stane pri predstavniku ali končnemu odjemalcu. S

tem bodo postala tržni vodje, predstavniki pa jih bodo

obravnavali kot enakovredne partnerje ter z njimi in-

tenzivneje sodelovali, kar bo vplivalo na višjo izvozno

učinkovitost.

Sklep

Ne glede na obliko in delovanje na mednarodnih trgih

se je za vzvode izvozne učinkovitosti slovenskih pod-

jetij izkazala standardizacija naslednjih dejavnikov:

prevzemanje tveganja, izmenjava informacij, zbi-
ranje informacij, trženjska strategija, podpora,
koordinacija in integracija. V skladu z navedenimi

ugotovitvami predlagamo, da slovenski tržniki začne-

jo sprejemati tveganja. Bolj morajo zaupati neformal-

nim dogovorom in opustiti mišljenje, da jim izguba

nadzora lahko škodi. V skladu s predstavljeno razi-

skavo so slovenska podjetja, ki sodijo v podpodročje

proizvodnja električne in optične opreme, prav goto-

vo na pravi poti, zato bi bilo smiselno, da bi njihove v

raziskavi zaznane propulzivnost, proaktivnost in na-

gnjenost k tveganju prevzeli tudi drugi slovenski izvo-

zniki.
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Možnosti uporabe interneta
kot trženjskega orodja za
razvoj blagovne znamke
MAG. MATEJA VODLAN, ASISTENTKA, KATEDRA ZA TRŽENJE, EF,

UNIVERZA V LJUBLJANI

Povzetek:

Internet je konec devetdesetih let 20. stoletja povzro-

čil številne dileme v zvezi z vlogo blagovnih znamk in

možnostmi njihovega razvoja v 21. stoletju. Kljub izje-

mno hitremu uveljavljanju interneta pa v trženjski lite-

raturi zasledimo malo prispevkov, ki celovito obrav-

navajo uporabo interneta pri razvoju blagovne znam-

ke. V pričujočem prispevku podajamo pregled dose-

danjih najpomembnejših teoretičnih in empiričnih

spoznanj o možnostih razvoja blagovne znamke na

internetu. Empirično smo preučili uporabo interneta

kot trženjskega orodja za razvoj blagovnih znamk v

enajstih slovenskih proizvodnih podjetjih, ki poslujejo

na porabniških trgih. Na podlagi poglobljenih pogo-

vorov z menedžerji v izbranih podjetjih smo oblikovali

deset raziskovalnih domnev o uporabi interneta za ra-

zvoj blagovne znamke v slovenskih podjetjih. Temelj-

na domneva je, da so posebnosti interneta za gradnjo

blagovnih znamk zelo malo izkoriščene.

Ključne besede:

Razvoj blagovne znamke, internet, povezan razvoj

blagovne znamke, interaktivnost, trženje po meri po-

rabnika

Abstract

At the end of the 1990's, Internet raised many dilem-

mas regarding the role of brands and possibilities for

brand building in the 21st century. Despite of extre-

mely rapid growth of the Internet there is a dearth of a

comprehensive examination of the Internet as a

brand building tool. This article provides an overview

of the existing theoretical and empirical findings abo-

ut the possibilities for brand building on the Internet.

We empirically examined the use of Internet as a

brand-building tool in eleven Slovenian manufactu-

ring companies operating on consumer markets. Ba-

sed on in-depth interviews with managers in the se-

lected companies ten research hypotheses about the

usage of Internet for brand building in Slovenian com-

panies were developed. The main hypothesis refers

to the underutilization of unique characteristics of the

Internet for brand building.

Key words:

Brand building, Internet, integrated brand building,

interactivity, customization

1. UVOD

Številne spremembe v trženjskem okolju v preteklih

desetih letih sprožajo vprašanja o pomenu blagovnih

znamk, njihovi ustrezni strategiji in učinkovitem me-

nedžmentu. Kako se ustrezno prilagajati spremem-

bam v okolju, hkrati pa ohraniti osrednje vrednote

blagovne znamke, je eno najpomembnejših vprašanj

na področju menedžmenta blagovnih znamk. Poleg

drugih trendov, ki predstavljajo izziv za prihodnost

blagovnih znamk (naraščanje števila blagovnih

znamk, naraščanje pogajalske moči trgovcev in po-

mena trgovskih blagovnih znamk, večja pričakovanja

porabnikov, zmanjševanje zvestobe porabnikov, dro-

bljenje trgov, naraščanje pomena storitev, globaliza-

cija), ima pomemben vpliv na blagovne znamke tudi

razvoj interneta.

Internet je najhitreje rastoč medij: 50 milijonov upo-

rabnikov je dosegel v pičlih petih letih, medtem ko je

radio za enako število poslušalcev potreboval 38 let,

televizija 13 let in kabelska televizija 10 let (Kania,

2001). Po zadnjih ocenah uporablja internet 1,08 mili-

jarde ljudi po vsem svetu, do leta 2010 pa naj bi števi-

lo vseh uporabnikov interneta naraslo na 1,8 milijarde

(ClickZ, 2005).

Internet je omogočil nastanek novih (elektronskih ali

digitalnih) blagovnih znamk, ki tekmujejo z obstoječi-

mi blagovnimi znamkami. Hitra uveljavitev nekaterih

blagovnih znamk, ki so nastale šele s pojavom inter-

neta (npr. Amazon, Yahoo!), kaže, da je blagovno

znamko mogoče graditi tudi na internetu. Amazon, na

primer, dosega 7 do 12 odstotkov višje cene v pri-

merjavi z drugimi, manj znanimi spletnimi ponudniki

(Kotler, 2004). Zaradi uspeha, merjenega s stopnjo

prepoznavnosti, s številom obiskov spletnih strani in

s številom nakupov, ki so ga nekatere »nove« blagov-

ne znamke dosegle v kratkem obdobju, so bili neka-

teri konec devetdesetih let 20. stoletja prepričani, da

je blagovno znamko lažje graditi na internetu kot v fi-

zičnem (realnem) svetu. Po drugi strani pa je propad

številnih spletnih podjetij pokazal, da uveljavitev na

internetu ni preprosta. V dobi navdušenja nad inter-

netom konec devetdesetih let 20. stoletja so bili mno-

gi prepričani, da bodo blagovne znamke izgubile svoj

pomen, saj bo internet povečal cenovno občutljivost

kupcev.

Pregled literature in objavljenih rezultatov raziskav o

vplivu interneta na blagovne znamke kaže, da je bilo

konec devetdesetih let 20. stoletja največ preučeva-

nja deležno vprašanje o vlogi blagovnih znamk. Dru-

ge pomembnejše dileme, ki jih je razvoj interneta v

omenjenem obdobju sprožil, so bile: Ali je mogoče

graditi blagovno znamko na internetu? Če je odgovor

pritrdilen, kako to storiti? Ali je internet primeren za

vse blagovne znamke?

Kljub obsežni literaturi, predvsem na področju sple-

tnega trgovanja in oglaševanja, obstaja presenetljivo

malo prispevkov, ki celovito obravnavajo internet kot

trženjsko orodje za razvoj blagovne znamke. Avtorji

pogosto preučujejo vpliv le posameznih orodij, deni-

mo vpliv spletnega oglaševanja na razvoj blagovne

znamke. Namen našega prispevka je prikazati pre-

gled najpomembnejših dosedanjih teoretičnih in

praktičnih spoznanj o uporabi interneta za razvoj bla-

govne znamke.

Prispevek je razdeljen na štiri vsebinske dele: najprej

obravnavamo vpliv interneta na sodobno vlogo bla-

govne znamke, nato predstavimo posebne značilno-

sti interneta z zornega kota komuniciranja s porabniki

in povezan pristop k razvoju blagovne znamke. V če-

trtem delu predstavimo temeljne značilnosti uporabe

interneta v Sloveniji in rezultate kvalitativne raziskave

o uporabi interneta kot trženjskega orodja za razvoj

blagovne znamke na vzorcu enajstih izbranih sloven-

skih podjetij. Raziskava ima značilnosti preiskovalne-

ga trženjskega raziskovanja, zato ugotovitev ne sme-

mo posploševati na vsa slovenska podjetja. Rezultati

raziskave oziroma razumevanje, kako izbrana podje-

tja uporabljajo internet za razvoj blagovnih znamk,

nam omogočajo oblikovanje raziskovalnih domnev o

uporabi interneta kot orodja za razvoj blagovnih

znamk v slovenskih podjetjih in so dobro izhodišče za

prihodnje raziskovanje na tem področju.

2. SODOBNA STRATEŠKA
VLOGA BLAGOVNE ZNAMKE

Po klasični teoriji o blagovnih znamkah sta med naj-

pomembnejšimi funkcijami blagovnih znamk iz zor-

nega kota porabnikov zmanjševanje zaznanega tve-

ganja pri nakupni odločitvi in poenostavitev iskalnega
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procesa (deChernatony, McDonald, 1992). V literaturi

na prehodu stoletja zasledimo dva nasprotujoča si

pogleda na sodobno vlogo blagovnih znamk (New-

Economy Brand Management, 2000):

• Blagovne znamke so stvar preteklosti: Internet po-

večuje cenovno občutljivost kupcev, saj jim omogoča

enostavno primerjavo cen konkurenčnih blagovnih

znamk, hkrati pa jim omogoča pridobiti še vrsto dru-

gih podatkov o izdelkih, zato se kupcem ni treba več

opirati na blagovno znamko. Cena bo postala najpo-

membnejši dejavnik nakupne odločitve. Internet zato

predstavlja doslej največjo nevarnost za razvoj bla-

govne znamke.

• Internet bo okrepil pomen blagovnih znamk: Zaradi

izredne pestrosti ponudbe postajajo blagovne znam-

ke zelo pomembne. Zvestoba blagovni znamki se

lahko celo poveča, saj ljudje nimajo časa iskati naj-

boljše ponudbe. Raziskava, ki jo je leta 2000 izvedla

MIT Sloan School of menedžment, je pokazala, da

lahko trgovci z uveljavljeno blagovno znamko zaraču-

najo 8 do 9 odstotkov višje cene v primerjavi s čistimi

spletnimi trgovci.

Ward in Lee (2000) menita, da se bo porabnik pri

spletnem nakupovanju sprva še opiral na blagovno

znamko, s pridobivanjem izkušenj pri uporabi inter-

neta pa se bo njegova učinkovitost iskanja informacij

povečala, zato lahko pričakujemo zmanjšan pomen

blagovne znamke. Z naraščanjem uporabe interneta

bo na voljo vse več informacij, zato bodo kupci po-

novno iskali možnosti za poenostavitev iskalnega

procesa, kar jim bodo omogočala sodobna informa-

cijska orodja (npr. filtriranje informacij na podlagi da-

nih kriterijev). Ward in Lee ne zanikata vloge blagovne

znamke kot vira informacij, opozarjata pa na spreme-

njeno vlogo blagovne znamke. Degeratu, Rangaswa-

my in Wu (2000) na podlagi empirične raziskave ugo-

tavljajo, da je pomen blagovnih znamk večji pri sple-

tnih nakupih izdelkov, ki se razlikujejo na podlagi po-

dobe in drugih značilnosti, ki jih na internetu ni mogo-

če enostavno predstaviti (npr. nakup modnih oblačil –

izdelki, ki jih kupujemo na podlagi čustev), manj po-

membne pa so pri nakupu izdelkov s poudarjenimi

funkcionalnimi značilnostmi (npr. nakup računalnika –

izdelki, ki jih kupujemo na podlagi razuma). Blagovna

znamka lahko zmanjša porabnikovo zaznano tvega-

nje pri nakupu izdelkov, pri katerih so pomembne la-

stnosti, ki jih porabnik ocenjuje na podlagi otipa (t. i.

»touch-and-feel« menedž) (Levy in Weitz, 2001). Dus-

sart (2001) vidi največjo nevarnost za blagovne znam-

ke izdelkov za vsakodnevno rabo, saj bodo kupci za-

radi izjemne izbire tovrstnih izdelkov na internetu in

intenzivnega cenovnega konkuriranja sistematično

iskali najnižje cene. Večje možnosti imajo po njego-

vem mnenju blagovne znamke, za katere sta značilni

visoka porabnikova vpletenost v nakup in razlikova-

nje med blagovnimi znamkami.

Dosedanje raziskave kažejo, da je v primeru spletne-

ga nakupovanja cena sicer pomemben, vendar ne

odločilen dejavnik nakupne odločitve (Kania, 2001).

Slednje potrjuje tudi raziskava med uporabniki sple-

tnega mesta MySimon, ki na enem mestu ponuja iz-

delke konkurenčnih blagovnih znamk: manj kot peti-

na kupcev se je odločila za nakup pri najcenejšem

ponudniku, večina pa je izbrala ponudnika, ki mu za-

upa (Bedbury, 2002).

Na podlagi povedanega lahko povzamemo, da razvoj

interneta ni zmanjšal pomena blagovne znamke. Na-

sprotno, močna blagovna znamka je eden ključnih

dejavnikov uspeha spletnih trgovcev (Levy, Weitz,

2001). Bergstrom (2000) pravi, da so blagovne znam-

ke na internetu celo pomembnejše kot v fizičnem

svetu. Poznavanje in zaupanje porabnikov je izjemna

prednost blagovnih znamk, ki so nastale v fizičnem

svetu, v primerjavi z blagovnimi znamkami, ki so na-

stale na internetu. Razvoj interneta je le dodatno po-

večal zahtevo po inovativnih načinih posredovanja

vrednosti porabnikom.

3. POSEBNOSTI INTERNETA
IZ ZORNEGA KOTA
KOMUNICIRANJA S PORABNIKI

Internet odpravlja časovne in prostorske omejitve

(Sheth, Sisodia, 1999). V primerjavi s klasičnimi orodji

trženjskega komuniciranja ima naslednje edinstvene

značilnosti:

• Informacije: Noben drug medij trženjskega komuni-

ciranja ne omogoča porabniku pridobiti tolikšne koli-

čine informacij. Podjetje lahko porabniku posreduje

želene in posodobljene informacije ne glede na to, kje

se nahaja, 24 ur na dan in sedem dni v tednu. Infor-

macije na internetu pomembno vplivajo na stališče

porabnikov do blagovne znamke (Dieringer Research

Group, 2002).

•Neposredno in dvosmerno komuniciranje s porabni-

ki (interaktivnost): Internet omogoča podjetju nepo-

sreden stik s porabniki, s pomočjo dvosmernega ko-

municiranja pa lahko poveča porabnikovo vplete-

nost. Interaktivnost je zelo pogosto nujen pogoj za

porabnikov ponovni obisk spletnega mesta, podjetje

pa lahko enostavno in poceni pridobi povratne infor-

macije s trga. Obstajajo različne oblike interaktivno-

sti: možnost izražanja mnenj, igre, virtualne skupno-

sti, interaktivni spletni oglasi ipd.

• Trženje po meri porabnika: Internet omogoča bi-

stveno lažje in takojšnje prilagajanje sporočil skupi-

nam porabnikov ali posamičnemu porabniku, kar je

ena najpomembnejših prednosti interneta v primerja-

vi s klasičnimi orodji trženjskega komuniciranja. Ne-

kateri avtorji razlikujejo med dvema vrstama prilaga-

janja. V prvem primeru lahko porabnik sam izbere,

katera vsebina in v kakšni obliki naj se mu prikazuje

na spletni strani, lahko pa tudi izključi prikaz vsebine,

ki ga ne zanima (ang. customization). Ta vrsta prilaga-

janja spletne vsebine je značilna za večino portalov in

spletna mesta, ki ponujajo veliko število informacij

(Skrt, 2002): npr. MyYahoo. V primeru »poosebitve«

(ang. personalization) pa spletni strežnik prepozna

porabnika in na podlagi zbranih podatkov o njem do-

loči, katere vsebine so zanj najprimernejše in uporab-

ne (Skrt, 2002): npr. Amazonova priporočila za nakup

knjig na podlagi preteklih nakupov. Kotler (2004) upo-

rablja izraz »customization« za označevanje prilaga-

janja izdelka, izraz »customerization« pa za označe-

vanje prilagajanja tudi drugih sestavin trženjskega

spleta. Različne oblike trženja po meri uporabniku

dajejo občutek, da je ponudba namenjena samo nje-

mu. Velika omejitev za njegovo uporabo je njegova

zaskrbljenost zaradi varovanja zasebnosti.

• Internet kot tržna pot: Internet omogoča poleg po-

sredovanja informacij tudi menjalne transakcije za

številne izdelke in storitve, predvsem tiste, ki jih je

mogoče dostaviti v elektronski obliki (npr. finančne

storitve).

4. POVEZAN PRISTOP K RAZVOJU
BLAGOVNE ZNAMKE NA INTERNETU

S pojmom »blagovna znamka na internetu« označu-

jemo vse blagovne znamke, ki so prisotne na interne-

tu, ne glede na njihov nastanek. Ločevanje blagovnih

znamk na tiste, ki so nastale v realnem svetu (ang. of-

fline brand), in tiste, ki so nastale na internetu (ang.

online /e- /digital/cyber brand), vse bolj izgublja po-

men zaradi vse večjega prepletanja fizičnega in virtu-

alnega sveta. Porter (2001) trdi, da so izrazi e-poslo-

vanje, e-strategija in nova ekonomija problematični,

ker spodbujajo menedžerje, da internet obravnavajo

ločeno od preostalega poslovanja. Samo z integraci-

jo interneta v celotno poslovno strategijo bo nova

tehnologija postala močno orodje za doseganje kon-

kurenčne prednosti.

Aaker (2002) opozarja, da so napori za gradnjo bla-

govne znamke vse bolj razpršeni in nekonsistentni.

Meni, da obstajata dva načina za povečanje dono-

snosti naložb v razvoj blagovne znamke. Prvi se na-

naša na oblikovanje trženjskih programov, ki se bodo

razlikovali od konkurenčnih in bodo povečali zaveda-

nje, nakupno namero ter končno prodajo in tržni de-

lež. Drugi pa se nanaša na doseganje sinergičnih

učinkov posameznih programov razvoja blagovne

znamke, pri čemer ima internet ključno vlogo pri po-

vezovanju vseh trženjskih aktivnosti podjetja. Podje-

tja obravnavajo internet prepogosto samo kot doda-

tno orodje trženjskega komuniciranja, ne pa kot me-

hanizem za učinkovito integracijo posameznih trženj-

skih programov, ki lahko (Aaker, 2002):

• doda kontinuiteto in globino posameznemu trženj-

skemu programu, s čimer poveča vpletenost seda-

njih in potencialnih porabnikov, ki je ključnega pome-

na za gradnjo odnosa med porabnikom in blagovno

znamko;

• pomaga pri odločitvi, ali povečati ali zmanjšati pro-

račun sredstev za trženjsko komuniciranje v drugih

medijih (na podlagi porabnikovega odzivanja na

orodja interneta, npr. spletno oglaševanje);

• podpira neko značilnost ali storitev, ki razlikuje bla-

govno znamko od konkurenčnih (npr. prek posredo-

vanja informacij, zabave in drugih dodanih vrednosti);

• povezuje trženjske aktivnosti v fizičnem in virtual-

nem svetu.

Lindström in Andersen (2000) poudarjata, da ima

vsako podjetje razlog za svojo prisotnost na interne-

tu, vendar mora najprej opredeliti cilj, ki ga želi doseči

z uporabo interneta: graditi blagovno znamko, ustva-

riti prihodek ali znižati stroške poslovanja. Avtorja

ugotavljata, da večina podjetij ne ve, kaj želi na inter-

netu doseči: 80 odstotkov ameriških in angleških

podjetij, ki so bila leta 2000 prisotna na internetu, je

imela spletne strani zato, ker so jih imeli konkurenti.

Podobno tudi Čebulj (2002) na vzorcu 104 slovenskih

podjetij ugotavlja, da se podjetja za spletne predsta-

vitve odločajo, ker to počnejo tudi drugi.

Veliko prednost imajo uveljavljene blagovne znamke

v fizičnem svetu, ki jih kupci poznajo in jim zaupajo.

Toda Bergstrom (2000) opozarja, da širitev obstoječe

blagovne znamke na internet ni preprosta in da veliko

podjetij naredi napako, ko predpostavlja, da so njiho-

ve blagovne znamke za uporabnike interneta enako

privlačne kot za porabnike, ki kupujejo prek klasičnih

tržnih poti. Podjetja lahko tudi napačno domnevajo,

da je internet samo dodatna tržna pot. Avtor navaja

Tabela 1: Primerjava procesa razvoja blagovne znamke v fizičnem in virtualnem okolju

Vir: Mohammed et al., 2001, str. 533.

Proces razvoja

blagovne znamke

Fizi�no okolje Virtualno okolje

Opredelitev ciljnega

segmenta

Blagovna znamka je zaradi

potrebe po zagotavljanju

konsistentnih sporo�il usmerjena

na omejeno �tevilo obvladljivih

ciljnih segmentov.

Blagovna znamka je lahko zaradi

la�jega prilagajanja sporo�il

razli�nim tr�nim segmentom

usmerjena na ve�je �tevilo ciljnih

segmentov.

Razumevanje

porabnika

Potrebno je razumevanje okolja

in porabnikove �elene izku�nje

pri nakupu in (u)porabi blagovne

znamke.

Potrebno je temeljitej�e

razumevanje porabnikove �elene

izku�nje pri nakupu in (u)porabi

blagovne znamke.

Poznavanje

konkurentov

Potrebno je neprestano

spremljanje in ocenjevanje

tr�enjskih aktivnosti sedanjih

konkurentov in usmerjanje

pozornosti na potencialne

konkurente.

Globalni doseg interneta bistveno

pove�uje konkurenco, zato je

stalno spremljanje tr�enjskih

aktivnosti sedanjih in potencialnih

konkurentov klju�nega pomena.

Opredelitev koristi

blagovne znamke za

porabnika

�eleno pozicioniranje blagovne

znamke upo�teva potrebe, �elje in

prepri�anja ciljnih segmentov.

Internet omogo�a bolj�e in la�je

prilagajanje klju�nih sporo�il o

blagovni znamki posameznim

tr�nim segmentom, kljub temu pa

morajo osnovne koristi blagovne

znamke ostati nespremenjene.

Opredelitev kriti�nih

to�k porabnikove

izku�nje z blagovno

znamko

Proces nakupnega odlo�anja je

tipi�no poenostavljen odraz

vedenja tr�nega segmenta s

stati�nimi ter zato la�je

opredeljivimi in obvladljivimi

kriti�nimi to�kami porabnikove

izku�nje.

Proces nakupnega odlo�anja je bolj

dinami�en, kriti�nih to�k

porabnikove izku�nje z blagovno

znamko pa je neprimerno ve� kot v

fizi�nem okolju.

Uresni�evanje

programov:

• Integriteta

• Konsistentnos

t v �asu

• Potrpe�ljivost

Razvoj mo�ne blagovne znamke

zahteva �as.

Vodilo tr�enjskega komuniciranja

je korist blagovne znamke za

porabnika.

Podjetje krepi �eleno podobo

blagovne znamke z uporabo

razli�nih instrumentov tr�nega

komuniciranja.

Gradnja zavedanja in zvestobe

Razvoj mo�ne blagovne znamke

zahteva �as, zaradi porabnikovega

nepoznavanja novih blagovnih

znamk na internetu in nezaupanja v

internet je te�je pridobiti

porabnikovo zaupanje.

Vodilo tr�enjskega komuniciranja

je korist blagovne znamke za

porabnika.

Zaradi mo�nosti prilagajanja

sporo�il se zaznavanje in podoba

blagovne znamke lahko razlikujeta

celo med posameznimi porabniki.

Potreba po vlaganju v zavedanje

• Odzivnost

zahteva �as in velika vlaganja.

Tr�enjska strategija vklju�uje

na�rt postopne rasti in

prilagoditve blagovne znamke

spremenjenim porabnikovim

potrebam, �eljam in

pri�akovanjem.

blagovne znamke je s �irjenjem

uporabe interneta in pove�evanjem

�tevila konkurentov vse ve�ja.

�e podjetje u�inkovito komunicira

s ciljnimi porabniki, lahko

zvestobo blagovni znamki gradi

celo hitreje kot v fizi�nem okolju.

Dvosmerno komuniciranje

omogo�a la�je prepoznavanje in

prilagajanje potrebam, �eljam in

pri�akovanjem razli�nih tr�nih

segmentov.

Vzpostavitev sistema

povratnih informacij

Zbiranje in analiziranje povratnih

informacij s trga je zamudno.

Sodobna orodja omogo�ajo

anonimno, interaktivno in takoj�no

povratno informacijo, kar pove�uje

sposobnost prilagajanja podjetja.
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proces razvoja blagovne znamke v šestih korakih, ki

omogoča razviti močno blagovno znamko na interne-

tu. Prvi korak je revizija blagovne znamke, ki vključuje

temeljito razumevanje blagovne znamke, njenega po-

mena za porabnike, položaja v primerjavi s konku-

renčnimi blagovnimi znamkami, njenih lastnosti,

osebnosti itd. V drugem koraku podjetje določi opti-

malni položaj blagovne znamke, ki ga želi doseči v

primerjavi s konkurenčnimi blagovnimi znamkami v

prihodnosti, in pot do želenega položaja (tj. katere iz-

delke in storitve ponuditi pod blagovno znamko in ka-

tere lastnosti blagovne znamke okrepiti ali oslabiti).

Tretji korak je odločitev o strategiji blagovne znamke

(npr. korporativna, posamična znamka ipd.). V četr-

tem koraku podjetje opredeli ustrezno vedenje vseh

zaposlenih, ki vplivajo na porabnikovo zaznavanje

blagovne znamke, ter merila za nadzor vedenja. Peti

korak se nanaša na upoštevanje posebnih značilnosti

interneta. Zadnji korak procesa razvoja blagovne

znamke je merjenje njene uspešnosti.

Mohammed et al. (2001) so primerjali proces razvoja

blagovne znamke v fizičnem in virtualnem okolju. Po-

drobna primerjava je predstavljena v tabeli 1. Čeprav

se pri opredelitvi kritičnih točk porabnikove izkušnje

avtorji osredotočajo na spletno nakupovanje, je raz-

mišljanje o kritičnih točkah relevantno tudi za podje-

tja, ki interneta ne uporabljajo za tržno pot, saj vsak

porabnikov stik z blagovno znamko pozitivno ali ne-

gativno vpliva na porabnikovo doživljanje blagovne

znamke.

Aaker in Joachimsthaler (2000) obravnavata šest oro-

dij interneta za razvoj blagovne znamke: spletne stra-

ni, spletno oglaševanje in objavljanje vsebin na drugih

spletnih straneh, elektronsko pošto, intranet, ekstra-

net in odnose z javnostmi na internetu. Spletne strani

so po mnenju avtorjev potencialno najmočnejše

orodje interneta za razvoj blagovne znamke, saj omo-

gočajo prilagajanje vsebine izbranim ciljnim segmen-

tom ter krepitev odnosa med blagovno znamko in po-

rabnikom. Spletno oglaševanje in objava vsebin na

spletnih straneh ponudnikov komplementarnih izdel-

kov ali storitev povečujeta vidnost blagovne znamke

in spodbujata porabnike k ogledu spletne strani po-

nudnika. Elektronska pošta lahko pomembno prispe-

va h krepitvi odnosa med blagovno znamko in porab-

nikom, če se podjetje hitro odzove, pošilja sporočila

premišljeno na podlagi dobrega poznavanja preje-

mnikov in spoštuje njihovo zasebnost. Med odnose z

javnostmi na internetu avtorja prištevata različne obli-

ke komuniciranja, ki jih podjetje težje nadzoruje: sple-

tne strani, ki jih oblikujejo porabniki, novičarske sku-

pine, klepetalnice in skupnosti porabnikov. Intranet

lahko podjetja uporabijo za komuniciranje identitete

blagovne znamke med zaposlenimi. Ekstranet omo-

goča delen dostop kupcem in drugim deležnikom

(npr. dobaviteljem) do intraneta podjetja, kar poveču-

je odzivnost podjetja in znižuje stroške poslovanja

(Aaker, Joachimsthaler, 2000).

Aaker (2002) navaja naslednje dejavnike uspešnega

razvoja blagovne znamke na internetu: jasna oprede-

litev identitete in vizije blagovne znamke, ki usmerjata

vse programe razvoja blagovne znamke; povezanost

interneta v celoten program razvoja blagovne znam-

ke; oblika spletnih strani in drugih orodij interneta, ki

podpirajo blagovno znamko z videzom in občutki,

skladnimi s pojavnostjo blagovne znamke kjerkoli

drugje ter spodbujanje porabnikov k rednemu obi-

skovanju spletnih strani s pomočjo informacij in dvo-

smernega komuniciranja, ki mora biti smiselno pove-

zano z blagovno znamko.

5. RAZISKAVA

Preden predstavimo namen in rezultate raziskave, si

oglejmo nekaj osnovnih podatkov o uporabi interneta

v Sloveniji. Oktobra 2005 je bilo v Sloveniji 840.000

mesečnih, 700.000 tedenskih in 500.000 dnevnih

uporabnikov interneta (RIS, 2005), dostop do interne-

ta pa je imelo v prvem četrtletju 2005 48 odstotkov

slovenskih gospodinjstev (SURS, 2005). Po podatkih

Eurostata 2005 je med prebivalci v starosti od 16 do

74 let v Sloveniji 40 odstotkov tedenskih uporabni-

kov, kar je pod povprečjem Evropske unije (44 od-

stotkov), med novimi članicami pa imata večji delež

tedenskih uporabnikov le Estonija in Slovaška (RIS,

2005). Največ uporabnikov je med mlajšimi in višje

izobraženimi. Pri moških je delež uporabnikov nekoli-

ko večji kot pri ženskah (SURS, 2004). Trije najpogo-

stejši nameni uporabe interneta so elektronska pošta,

iskanje informacij ter igranje, prenašanje igric in glas-

be (SURS, 2005). Čeprav relativni delež spletnih kup-

cev zaradi naraščanja števila uporabnikov že več let

stagnira, pa drugi kazalniki (npr. pogostost in vre-

dnost nakupov, nakupne namere v naslednjih šestih

mesecih) kažejo na visoko rast spletnega nakupova-

nja v Sloveniji. Cenovna občutljivost uporabnikov in-

terneta je izrazito odvisna od obsega popusta, cene

in ciljne skupine. Uporaba spletnega bančništva je v

Sloveniji še vedno razmeroma skromna (RIS, 2005).

Preučiti smo želeli uporabo interneta za razvoj bla-

govnih znamk slovenskih podjetij. Kolikor nam je zna-

no, tovrstna raziskava v Sloveniji še ni bila izvedena.

Kljub visokemu odstotku podjetij z dostopom do in-

terneta (94 odstotkov in več, odvisno od velikosti

podjetja) (RIS, 2005) predpostavljamo, da je njegova

uporaba v slovenskih podjetjih še na razmeroma za-

četni stopnji, zlasti iz zornega kota upoštevanja novih

priložnosti, ki jih internet ponuja za razvoj blagovne

znamke. V primerih, ko raziskovalec želi pridobiti glo-

blji vpogled v naravo preučevanega problema, teorija

s področja trženjskega raziskovanja priporoča izved-

bo preiskovalne raziskave, ki temelji na prilagodljivih,

nestrukturiranih in v glavnem kvalitativnih raziskoval-

nih metodah (Malhotra, 2002). Izvedba kvalitativne

raziskave je temeljila na uporabi poglobljenih pogo-

vorov, ki omogočajo pridobiti veliko količino vsebin-

sko bogatih informacij, primerni pa so tudi za preuče-

vanje kompleksnih raziskovalnih problemov (Walker,

1985). Raziskavo smo izvedli junija 2003.

Cilji raziskave so bili ugotoviti, (1) ali so razlogi za pri-

sotnost izbranih slovenskih podjetij na internetu po-

vezani z razvojem blagovnih znamk, (2) kakšna je vlo-

ga tržnikov pri oblikovanju spletne strani podjetja in

/ali blagovne znamke, (3) kakšne so po mnenju mene-

džerjev prednosti interneta v primerjavi z drugimi

orodji za razvoj blagovne znamke in ali jih obravnava-

jo kot priložnost za krepitev blagovne znamke, (4) ka-

tera orodja interneta uporabljajo izbrana podjetja in

(5) kako merijo učinkovitost razvoja blagovne znamke

na internetu.

Literatura ne navaja pravila za določitev velikosti

vzorca pri izvedbi kvalitativne raziskave, saj je ta odvi-

sna od kompleksnosti preučevanega problema. Pri

načrtovanju vzorca smo upoštevali priporočilo, naj

raziskovalec uporabi najmanjši vzorec, ki še omogo-

ča dovolj kakovostne podatke, in dejstvo, da je lahko

raziskava z več kot 15 vzorčnimi enotami neobvladlji-

va (Miles, Huberman, 1994). Vzorec je namenski, saj

smo izbrali slovenska proizvodna podjetja z uvelja-

vljenimi blagovnimi znamkami, ki delujejo na porabni-

ških trgih. Lestvica premoženja slovenskih blagovnih

znamk ne obstaja, zato smo si pri izbiri vzorčnih enot

pomagali s »posrednimi« kriteriji:

• podjetje se je uvrstilo na seznam 300 največjih slo-

venskih podjetij po skupnih prihodkih in/ali dobičku

leta 2001 (Gospodarski vestnik – online izdaja, 2003)

• podjetje se je uvrstilo med 100 največjih oglaševal-

cev glede na bruto vrednost leta 2001 in/ali 2002 (Se-

tinšek, 2002; Setinšek, 2003)

• korporativna znamka podjetja je bila po rezultatih

raziskave Ugled 2002 na seznamu 50 najuglednejših

korporativnih znamk (Kline, Berus, 2002).

Pri izbiri navedenih treh kriterijev smo izhajali iz pred-

postavke, da močna blagovna znamka dolgoročno

pozitivno vpliva na finančne in nefinančne kazalnike

uspešnosti poslovanja podjetja (prihodki/dobiček;

ugled podjetja), lestvico največjih oglaševalcev pa

smo upoštevali, ker je oglaševanje pomembno orodje

za razvoj blagovne znamke.

Na podlagi lastne presoje o uveljavljenosti blagovnih

znamk in ob upoštevanju zgoraj navedenih kriterijev

smo v vzorec vključili enajst proizvodnih podjetij iz ra-

zličnih dejavnosti: živilske, kozmetične, tekstilne,

obutvene, avtomobilske, časopisne in založniške,

proizvodnje športne opreme ter proizvodnje gospo-

dinjskih aparatov. Vsa podjetja izpolnjujejo najmanj

dva izmed navedenih »posrednih« kriterijev. Po števi-

lu zaposlenih se vsa uvrščajo med velika podjetja in

so prisotna na tujih trgih. Več kot polovica izbranih

podjetij je bila leta 2001 med 300 največjimi sloven-

skimi izvozniki.

Poglobljeni pogovori so potekali s pomočjo vnaprej

pripravljenega okvirnega opomnika vprašanj. Večina

pogovorov je trajala približno 1,5 ure, najkrajši pogo-

vor eno uro, najdaljši pa tri ure. Vsi udeleženci pogo-

vorov se ukvarjajo s trženjem in so v večini primerov

na vodilnem položaju oddelka (sektorja) za trženje

(marketing). Vse pogovore (z izjemo enega) smo sne-

mali na podlagi soglasja udeležencev (ESOMAR: Co-

des and Guidelines, 2003).

5.1. REZULTATI RAZISKAVE

Izvedba kvalitativne raziskave nam omogoča vpogled

v razumevanje pojmov iz zornega kota respondentov,

zato smo najprej preverili, kaj udeleženci razumejo s

pojmi, kot so »blagovna znamka«, »razvoj blagovne

znamke«, »skrb za blagovno znamko« in »internet«. V

izbranih podjetjih pomenita »razvoj blagovne znam-

ke« in »skrb za blagovno znamko« predvsem »skrb za

konsistentno pojavljanje blagovne znamke na vseh

trgih«, pri čemer so vsi udeleženci poudarili pomen

dosledne uporabe celostne grafične podobe blagov-

ne znamke, nekateri pa so omenili »usklajenost z vre-

dnotami blagovne znamke«, »skrb za to, da na vseh

trgih vsi govorijo isti jezik o blagovni znamki«, »skrb

za podobo blagovne znamke«, »skrb za kakovost, ra-

zvoj izdelkov«, »način tržnega komuniciranja, emba-

laža oziroma videz novih izdelkov«, pa tudi »ugota-

vljanje potreb na trgu« in »merjenje zaznavanja bla-

govne znamke«. Pojmovanje blagovne znamke v iz-

branih podjetjih presega vidni del (logotip, ime ipd.),

saj blagovne znamke pomenijo »skupek vrednot« in

»celoten koncept z opredelitvijo identitete in ciljnih

skupin«. Redka podjetja, ki so bila vključena v razi-

skavo, imajo priročnik blagovne znamke, v kateri je

opredeljena identiteta blagovne znamke in je vodilo

za načrtovanje trženjskih aktivnosti. Vzrok za to je

najbrž tudi v dejstvu, da so nekatera podjetja še v fazi

natančnejše opredelitve identitete blagovne znamke.

Nasprotno pa ima precej preučevanih podjetij priroč-

nik o celostni grafični podobi.

S pojmom »internet« izbrana podjetja razumejo pred-

vsem spletne strani. Večina preučevanih podjetij je

spletne strani oblikovala leta 2000 in 2001, uporabe

interneta pa so se lotila s precejšnjo previdnostjo za-

radi novosti medija, nepoznavanja, majhnega števila

uporabnikov interneta in začetnega protislovnega pi-

sanja o pomenu interneta. Udeleženci so previdnost

pri uporabi interneta ocenili kot pozitivno (»Na srečo

smo cincali.«, »Podjetje ni nasedlo evforiji.«), saj so se

»iz napak tujih podjetij [predvsem na področju sple-

tne trgovine], lahko veliko naučili«. Podjetja so sple-

tne strani večinoma oblikovala v sodelovanju s podje-

tji, ki se s tem posebej ukvarjajo, le redka so jih obli-

kovala sama. Oddelek za informatiko ima pri obliko-

vanju spletnih strani predvsem podporno vlogo. To je

v nasprotju z ugotovitvami in kritiko o veliki vlogi in-

formatikov v začetnem obdobju spletnih predstavitev

tujih podjetij, zaradi česar je bil večji poudarek na teh-

nologiji, ne pa na vsebini. Udeleženci pogovorov na-

vajajo, da zaposleni v marketingu/trženju opredelijo

vsebino spletne strani, dokončno oblikovanje pa po-

teka v sodelovanju z zunanjim izvajalcem.

V nadaljevanju predstavljamo raziskovalne domneve

o uporabi interneta kot trženjskega orodja za razvoj

blagovne znamke v slovenskih podjetjih, ki smo jih

oblikovali na podlagi poglobljene analize podatkov,

pridobljenih s poglobljenimi pogovori z menedžerji v

izbranih podjetjih.

• Domneva 1: Podjetja pri uporabi interneta v največji

meri uresničujejo obrambno strategijo.

Čeprav podjetja v internetu vidijo tudi vir novih po-

slovnih priložnosti (zlasti pri komuniciranju s porabni-

ki), ga uporabljajo predvsem zato, ker so prepričana,

da ga morajo (»Vsako resno podjetje mora biti na in-

ternetu«). Sklepamo, da je bilo v začetnem obdobju

podjetjem pomembno predvsem to, da uporabljajo

internet, manj pomembno pa, kako ga uporabljajo.

Hkrati podjetja pričakujejo, da si lahko v obdobju, ko

internet v Sloveniji še ni tako razvit, pridobijo znanje in

izkušnje, kar jim bo pozneje koristilo pri učinkovitejši

uporabi interneta.

• Domneva 2: Glavni cilj podjetja na internetu je po-

sredovati informacije različnim skupinam deležnikov,

največkrat prek enega samega spletnega mesta.

Bistveno večji poudarek je na predstavitvi podjetja in

izdelčnih skupin kot pa na predstavitvi vrednot in

»ustvarjanju sveta« blagovne znamke. Podjetja želijo

na internetu informirati različne skupine deležnikov,

kot so kupci, poslovni partnerji in novinarji. V nekate-

rih primerih je celo večji poudarek na obveščanju po-

slovnih javnosti kot pa na obveščanju končnih porab-

nikov. Kot je pojasnil eden izmed udeležencev, je to

posledica dejstva, da so bile poslovne javnosti v času

izdelave spletnih strani podjetja največji uporabniki

interneta.

• Domneva 3: Cilji, neposredno povezani z razvojem

blagovne znamke na internetu, so gradnja podobe,

gradnja zavedanja in pripadnosti blagovni znamki,
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vpliv na zaznavanje blagovne znamke prek dodane

vrednosti ter podpora blagovni znamki.

Cilji, povezani z razvojem blagovne znamke, so po-

drejeni osnovnemu cilju obveščanja različnih skupin

deležnikov o poslovanju podjetja in njegovi ponudbi.

Cilji, kot so podoba, zavedanje, zaznavanje ipd., so

povezani s povečevanjem vrednosti blagovne znam-

ke v očeh porabnikov in predstavljajo premoženje

blagovne znamke. Drugi cilji, ki jih podjetja želijo do-

seči na internetu, so tesnejši stik in neposredno ko-

municiranje s kupcem (npr. na podlagi svetovanja po-

rabnikom), ponudba dodatnih storitev (npr. izračun

cene izdelka z izbrano kombinacijo značilnosti, sple-

tna prodaja, svetovanje pri izbiri izdelka), povečanje

učinkovitosti poslovanja (komunikacija z mrežo la-

stnih prodajaln podjetja), zbiranje podatkov o porab-

nikih za izvajanje trženja s poudarkom na odnosih s

kupci. Uresničevanje omenjenih ciljev je pomemben

del prizadevanj podjetja za gradnjo tesnejše vezi med

porabniki in blagovno znamko ter posledično priza-

devanj za povečevanje premoženja blagovne znam-

ke.

• Domneva 4: Pri oblikovanju vsebine spletnih strani

imajo najpomembnejšo vlogo zaposleni, ki se v podje-

tju ukvarjajo s trženjem (marketingom).

Glavno besedo pri vsebinski zasnovi spletnih strani

imajo „tržniki“, zaposleni v oddelku za informatiko pa

imajo podporno vlogo, medtem ko oblikovanje sple-

tnih strani podjetja največkrat prepustijo zunanjim

izvajalcem, ki so specializirani za spletne aplikacije.

• Domneva 5: Internet predstavlja dopolnilno orodje

za razvoj blagovne znamke, podjetja pa v prisotnosti

blagovne znamke na internetu vidijo predvsem prilo-

žnosti, bistveno manj pa nevarnosti.

Klasična orodja razvoja blagovne znamke, predvsem

na področju trženjskega komuniciranja, imajo bistve-

no večji pomen v primerjavi z internetom. Podjetja

gledajo na internet kot na »drugačen, specifičen me-

dij« (»izredno hiter je«, zato je »treba povedati hitro in

tisto, kar kupca zanima«). Prednosti interneta v pri-

merjavi s klasičnimi mediji vidijo v možnosti posredo-

vanja večje količine informacij, drugačnega načina

komuniciranja in tesnejšega stika s porabniki. Zazna-

na omejitev interneta v primerjavi s klasičnimi mediji

je omejen doseg interneta kljub potencialnemu glo-

balnemu dosegu (»ni avtomatske izpostavljenosti«,

»težko je ujeti človeka«, »internet nima tolikšne moči

zapeljevanja kot televizija«). Prisotnost blagovne

znamke na internetu vpliva na njeno podobo (»So-

dobna blagovna znamka mora biti na internetu, sicer

je zastarela.«), kar še posebej velja za blagovne

znamke, ki ciljajo na segment mladih. Toda internet je

lahko le podpora drugim orodjem za razvoj blagovne

znamke (»Blagovna znamka mora biti že prej uvelja-

vljena, sam internet je ne bo uveljavil.«). Podjetja ne

vidijo posebnih nevarnosti pri uporabi interneta za ra-

zvoj blagovnih znamk, se pa zavedajo, da netočni po-

datki, slaba predstavitev in navigacija ter statične

spletne strani negativno vplivajo na porabnikovo za-

znavanje blagovne znamke.

• Domneva 6: Podjetja se zavedajo pomena poveza-

nega razvoja blagovne znamke.

Podjetja se zavedajo, da se mora predstavitev na in-

ternetu ujemati z njeno pojavnostjo v fizičnem svetu,

pojavnost blagovne znamke pa mora biti skladna z

identiteto blagovne znamke (»Blagovna znamka na

internetu ne more biti nekaj povsem drugega, čeprav

je internet drugačen medij.«).

• Domneva 7: Podjetja zelo malo izkoriščajo edinstve-

ne značilnosti interneta za razvoj blagovne znamke.

Podjetja še najbolj izkoriščajo možnost za posredo-

vanje večje količine informacij, vendar so informacije

o blagovnih znamkah neredko skope in podrejene

predstavitvi podjetja in izdelčnih skupin. Druge po-

sebne značilnosti interneta, kot so možnost za dvo-

smerno in neposredno komuniciranje s porabniki, tr-

ženje po meri porabnika ter uporaba interneta kot tr-

žne poti, so še zelo neizkoriščene. Podjetja se veči-

noma zavedajo, da je dvosmerno komuniciranje po-

trebno in koristno, saj podjetje na ta način lahko pri-

dobi povratne informacije s strani porabnikov pa tudi

nove poslovne partnerje. Kljub temu je možnost dvo-

smernega komuniciranja večinoma omejena le na po-

šiljanje komentarjev porabnikov, medtem ko podjetja

redko uporabljajo druge oblike interaktivnosti, kot so

nagradne igre, kratke ankete, klubi porabnikov ipd.,

ki bi podjetjem omogočile ne le povratne informacije,

temveč povečale porabnikovo vpletenost in podje-

tjem omogočile oblikovanje baze podatkov. Podjetja

ne uporabljajo trženja po meri porabnika. V redkih pri-

merih gre le za omejeno stopnjo prilagajanja informa-

cij (npr. izračun cene izdelka glede na izbrane značil-

nosti izdelka).

• Domneva 8: Spletne strani so najpomembnejše

orodje interneta, večina podjetij pa z njimi ni zadovolj-

na.

Med različnimi orodji interneta predstavljajo spletne

strani podjetjem daleč najpomembnejše orodje, a

precej podjetij odkrito priznava, da z njimi niso zado-

voljna in jih nameravajo v roku enega leta prenoviti.

Podjetja se zavedajo, da ne izkoriščajo potenciala in-

terneta v zadostni meri in da je čas za drugačen pri-

stop k uporabi interneta (»Upravičenost vlaganja v in-

ternet je danes povsem drugačna kot pred nekaj le-

ti.«). Glavni razlog za spremenjen pristop k uporabi in-

terneta je naraščanje števila uporabnikov interneta,

glavna omejitev pa pomanjkanje časa za sprotno

spreminjanje spletnih strani in uporabo interaktivno-

sti. Večina podjetij, vključena v raziskavo, ne upora-

blja spletnega oglaševanja, a ga namerava v priho-

dnosti. Elektronsko pošto večinoma uporabljajo le za

posredovanje odgovorov na vprašanja porabnikov in

komentarje, v redkih primerih za posredovanje obve-

stil in ponudb porabnikom. Izbrana podjetja skrbijo za

redno objavljanje novic o novostih in dogodkih. Le

eno podjetje, vključeno v raziskavo, ima klub porab-

nikov. Intranet uporablja dobra polovica vključenih

podjetij, vendar predvsem za objavljanje internih do-

kumentov in pravilnikov, le izjemoma pa tudi za spo-

ročanje vrednot in ciljev blagovne znamke. Ekstrane-

ta trenutno ne uporablja nobeno izbrano podjetje,

vendar nekatera podjetja razmišljajo o njegovi uved-

bi.

• Domneva 9: Podjetja pri uporabi interneta upora-

bljajo pristop nediferenciranega trženja tudi v primeru

kompleksnega sortimenta in blagovnih znamk, ki (v fi-

zičnem svetu) merijo na različne tržne segmente.

Podjetja na internetu zelo malo upoštevajo načela

ciljnega trženja in največkrat porabnike delijo le na

„poslovno“ in „širšo“ javnost. Večji poudarek je na in-

formiranju obstoječih porabnikov. Podjetja z različni-

mi blagovnimi znamkami se soočajo s problemom,

kako blagovne znamke v okviru enega spletnega me-

sta ustrezno predstaviti in pozicionirati.

• Domneva 10: Merjenje učinkovitosti trženjskih aktiv-

nosti na internetu je omejeno zgolj na spremljanje obi-

skanosti spletnih strani.

Podjetja največkrat ugotavljajo le število obiskoval-

cev spletnih strani in ne pridobivajo podatkov, ki bi

jim omogočali poznavanje obiskovalcev (ne samo ko-

liko, temveč kdo so, kaj delajo, kaj jih zanima ipd.).

Podjetja prav tako ne ugotavljajo, kako porabniki za-

znavajo blagovno znamko, čeprav je vpliv na zazna-

vanje blagovne znamke eden izmed ciljev, ki jih pod-

jetja želijo doseči na internetu.

5.2. OMEJITVE RAZISKAVE
IN MOŽNOSTI ZA PRIHODNJE RAZISKAVE

Zaradi majhnega števila vzročnih enot ugotovitev ra-

ziskave ne smemo posploševati na vsa slovenska

podjetja. Čeprav smo skrbno izbrali vzorčne enote,

se zavedamo subjektivnosti pri vključitvi podjetij v

vzorec in bi ob drugačni izbiri podjetij morda prišli do

drugačnih ugotovitev. Izbira podjetij iz različnih de-

javnosti in podjetij z različnimi strategijami blagovne

znamke nam je sicer omogočila bogatejši vpogled v

preučevano problematiko, hkrati pa povečala kom-

pleksnost analize. Namerno smo tudi izbrali podjetja

z uveljavljenimi blagovnimi znamkami, saj predposta-

vljamo, da se ta najbolj zavedajo priložnosti, ki jih in-

ternet ponuja za razvoj blagovne znamke. Oblikovane

raziskovalne domneve bi bilo v prihodnosti smiselno

preveriti s pomočjo kvantitativne raziskave. V razi-

skavi smo se osredotočili na proizvodna podjetja, ka-

terih razumevanje in uporaba interneta se lahko po-

membno razlikujeta od razumevanja in uporabe inter-

neta v storitvenih podjetjih, zato bi bilo zanimivo pre-

učiti tudi uporabo interneta za razvoj storitvenih

znamk. Podobno bi bilo v prihodnosti koristno preu-

čiti uporabo interneta kot trženjskega orodja za razvoj

blagovne znamke v primeru podjetij, ki delujejo na

medorganizacijskih trgih.

6. SKLEP

Pogled na možnosti uporabe interneta za razvoj bla-

govne znamke se je v preteklih letih postopoma obli-

koval na podlagi izkušenj pri njegovi uporabi in bolj-

šega razumevanja njegovega delovanja. Črnoglede

napovedi, da bodo blagovne znamke z razvojem in-

terneta izgubile svoj pomen, se niso uresničile. Na-

sprotno, dosedanje izkušnje podjetij, zlasti spletnih

trgovcev, kažejo, kako pomembna je blagovna znam-

ka na internetu. Podjetja lahko uporabijo internet kot

učinkovito trženjsko orodje za razvoj blagovne znam-

ke, če upoštevajo njegove edinstvene značilnosti, kot

so možnost posredovanja velike količine (relevantnih)

informacij, možnost dvosmernega komuniciranja,

možnost trženja po meri porabnika in možnost upora-

be interneta kot tržne poti. Vse navedene značilnosti,

predvsem pa možnost interaktivnosti in trženja po

meri porabnika, lahko povečajo porabnikovo vplete-

nost, ki je ključnega pomena za razvijanje odnosa

med porabnikom in blagovno znamko. Vsa prizade-

vanja za razvoj blagovne znamke morajo biti poveza-

na in skladna z identiteto blagovne znamke. Na po-

dlagi raziskave na vzorcu izbranih slovenskih podjetij

domnevamo, da slovenska podjetja premalo upošte-

vajo posebnosti interneta za krepitev svojih blagovnih

znamk. Domnevamo tudi, da podjetja slabo poznajo

svoje uporabnike na internetu in da pri uporabi inter-

neta sledijo konceptu nediferenciranega trženja.

Predvidevamo, da bo vloga interneta pri razvoju bla-

govne znamke v prihodnosti odvisna od deleža upo-

rabnikov v celotni populaciji, intenzivnosti uporabe

interneta in iskanih koristi pri uporabi interneta ter ra-

zumevanju posebnosti interneta, ki so vir priložnosti

za krepitev blagovnih znamk.

mateja.vodlan@ef.uni-lj.si

1. Ocena o številu uporabnikov je le približna, saj se

lahko podatki za posamezno državo močno razlikuje-

jo zaradi različnih metodologij merjenja uporabe in-

terneta (ClickZ, 2005).

2. Kotler razlikuje med strategijami imena blagovne

znamke (npr. posamično, krovno ime itd.) in strategi-

jami blagovne znamke (širitev skupine izdelkov, širi-

tev blagovne znamke, več blagovnih znamk, nova

blagovna znamka). Nekateri avtorji govorijo o arhitek-

turi blagovnih znamk (npr. Aaker, Joachimsthaler,

2000) ali hierarhiji blagovnih znamk (Keller, 2003).
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Merjenje podobe Slovenije
kot turistične destinacije
s pomočjo nestrukturiranih
in strukturiranih vprašanj–
DOC. DR. MAJA KONEČNIK, KATEDRA ZA TRŽENJE, EF,

UNIVERZA V LJUBLJANI

Povzetek

Kljub relativno dolgi zgodovini analiziranja podobe

turistične destinacije ostaja na strani raziskovalcev še

vedno delno odprto vprašanje o pravilnih načinih nje-

nega merjenja. Smotrnost pravilnega merjenja podo-

be navajajo številna raziskovalna dela, saj jo obravna-

vajo kot ključni dejavnik v procesu izbire turistove de-

stinacije. Novejša raziskovalna dognanja o merjenju

podobe turistične destinacije priporočajo celostni

pristop k njeni obravnavi. Merjenje podobe turistične

destinacije mora tako vključevati kombinacijo ne-

strukturiranih (odprtih) in strukturiranih (zaprtih) vpra-

šanj. Z njihovo pomočjo je mogoče ovrednotiti podo-

bo turistične destinacije kot kombinacijo objektivnih-

subjektivnih, funkcionalnih-psiholoških in unikatnih

lastnosti destinacije. V skladu z lastno opredelitvijo

podobe turistične destinacije in s celovitim pristopom

k njeni obravnavi članek ovrednoti podobo Slovenije

kot turistične destinacije v očeh tujih predstavnikov

turistične panoge. Tudi izsledki raziskave o podobi

Slovenije kot turistične destinacije napeljujejo na smi-

selnost kombinacije tako nestrukturiranega in struk-

turiranega tipa vprašanj.

Ključne besede:

Podoba, turizem, destinacija, Slovenija, merski in-

strument

Abstract

Although the image of a tourism destination has been

the subject of many destination studies, there is no

common agreement on the appropriate way to mea-

sure it. The importance of an appropriate way to me-

asure a tourism destination’s image is underpinned

by the many studies that treat a tourism destination’s

image as a pivotal factor in travelers’ destination-se-

lection behavior. Recent tourism studies have argued

that a comprehensive approach to its measurement

should be identified. Therefore, a combination of un-

structured (open-ended) and structured (closed) que-

stions should be included. By combining these two

types of questions, an evaluation of attribute-based

and holistic, functional and psychological, as well as

unique image characteristics should be presented. In

line with our own tourism destination definition and

comprehensive measurement technique, the article

evaluates Slovenia’s image as a tourism destination

from foreign experts’ points of view. However, the re-

sults of our investigation into Slovenia’s image as a

tourism destination also imply that a combination of

unstructured and structured measurement techniqu-

es is necessary to capture all the components of a to-

urism destination’s image.

Key words:

Image, tourism, destination, Slovenia, measurement

instrument

1. UVOD

Podoba turistične destinacije je v skladu z raziskoval-

nimi dognanji predstavljena kot ključni dejavnik v pro-

cesu izbire turistove destinacije. Zametki njenega

analiziranja segajo v sedemdeseta leta prejšnjega

stoletja, ko je Hunt (1975) izpostavil izjemen pomen

podobe v procesu izbire turistične destinacije, in

ostajajo predmet številnih raziskovanj še dandanes.

Poleg njenega izjemnega pomena na strani povpra-

ševanja se smiselnost njenega analiziranja povečuje

tudi zaradi spremenjenih pogojev poslovanja na me-

dnarodnem turističnem trgu. Naraščajoče število turi-

stičnih destinacij sili slednje k skrbni analizi svoje po-

dobe, ki lahko v kombinaciji z jasno določeno turistič-

no identiteto pomembno pripomore k izgradnji moč-

ne blagovne znamke destinacije.

Poleg poudarjanja pomena podobe turistične desti-

nacije in posledično smiselnosti njenega analiziranja

avtorji namenjajo posebno pozornost načinom njene-

ga merjenja. Čeprav dosedanji raziskovalni prispevki

ne ponujajo enovitega merskega instrumenta za mer-

jenje podobe turistične destinacije, je v množici ra-

zličnih pristopov mogoče zaznati skupne zametke

njenega merjenja. Zadnja raziskovalna dognanja tako

napeljujejo na uporabo nestrukturiranih in strukturira-

nih vprašanj, ki pripeljejo do celovitega ovrednotenja

podobe destinacije.

Pomanjkanje empiričnih analiz (Jančič, 1998; Brezo-

vec, 2001) kakor tudi značilnosti Slovenije kot mlade,

majhne in predvsem v letih po njeni osamosvojitvi re-

lativno neznane države (Konečnik, 2004), dodatno

nakazujejo na smiselnost analiziranja podobe Slove-

nije kot turistične destinacije. Pričujoči članek s po-

močjo tehnike celovitega ovrednotenja predstavlja

pogled tujih predstavnikov turistične panoge na Slo-

venijo kot turistično destinacijo, ki jo predstavimo kot

kombinacijo objektivnih-subjektivnih, funkcionalnih-

psihološki in unikatnih lastnosti podobe Slovenije.

2. PREGLED RAZISKOVALNEGA
PODROČJA PODOBE TURISTIČNE
DESTINACIJE S POUDARKOM NA
NAČINIH NJENEGA MERJENJA

2.1. Konceptualna opredelitev
podobe turistične destinacije

Kljub relativno dolgi in bogati zgodovini analiziranja

podobe turistične destinacije (Hunt, 1975) so izzivi, ki

narekujejo poglobljeno razumevanje samega kon-

cepta, med turističnimi strokovnjaki še vedno močno

prisotni (Gartner, 1993; Echtner in Ritchie, 1991 in

1993; Baloglu in McCleasry, 1999; Gallarza, Gil in

Garcia, 2002; Pike, 2002). Razlog za to je iskati v ra-

zličnih konceptualnih (Fakeye in Crompton, 1991;

Gartner, 1993) kot tudi merskih (Echtner in Ritchie,

1991 in 1993; Driscoll, Lawson in Niven, 1994; Em-

bacher in Buttle, 1989; Dann, 1996) pristopih. Doda-

tna nesoglasja nastanejo tudi zaradi obravnavanja

podobe turistične destinacije iz zornega kota večjega

števila znanstvenih disciplin (Gallarza, Gil in Garcia,

2002).

Sad mnogoštevilnih raziskovanj in pogledov na

obravnavanje podobe turistične destinacije je pred-

stavljen skozi različne opredelitve podobe turistične

destinacije. V splošnem lahko opredelimo podobo tu-

ristične destinacije kot skupek prepričanj, idej in vti-

sov, ki jih ima posameznik o določeni destinaciji

(Crompton, 1979), ali zaznavanja posameznika o mo-

žnostih, ki jih določena destinacija ponuja (Gartner,

1986). Svetovna turistična organizacija (WTO 1979,

citirano v Milman in Pizam, 1995) je v raziskavah o

podobi turistične destinacije z vidika turistov ali po-

tencialnih turistov podala definicijo podobe kot avre,

angela oziroma subjektivnega zaznavanja, poveza-

nega z različnimi vidiki istega sporočila. Raziskava
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Svetovne turistične organizacije pogojuje podobo

destinacije z vsaj minimalnim znanjem.

Poleg različnih opredelitev preučevanega koncepta

je podoba turistične destinacije predstavljena tudi z

različnimi stopnjami oziroma vidiki njene obravnave.

Gunn (citirano v Gartner, 1989) navaja notranjo do-

vzetnost in pridobljeno razvojno stopnjo podobe turi-

stične destinacije. Dnevna izpostavljenost množič-

nim medijem, kot so časopisi, članki v revijah, televi-

zijski programi in drugi komunikacijski viri, vplivajo na

raven notranje dovzetnosti. Z dodajanjem trženjskih

sporočil (oglasov) pa slednja preraste v pridobljeno

stopnjo podobe turistične destinacije, ki je lahko za-

radi zbranih informacij potencialnega turista bistveno

drugačna od prvotne (notranje). Fakeye in Crompton

(1991) dodajata še tretjo razvojno stopnjo pogloblje-

ne podobe, ki si jo turist ustvari po obisku določene

destinacije. Podobno Goodrich (1978) in Phelps

(1986) govorita o primarnih podobah turističnih desti-

nacij, ki jih pridobijo turisti po obisku določene desti-

nacije, ter o sekundarnih podobah, pridobljenih z in-

formacijami iz zunanjih virov.

Milman in Pizam (1995) predlagata tri komponente

podobe turistične destinacije: lastnosti proizvoda (ra-

znovrstnost, kakovost, cena); vedenje in odnos zapo-

slenih, ki so v neposrednem stiku s turisti; in okolje

(npr. vreme, kakovost in vrsta zmogljivosti, restavra-

cije, fizična varnost). V svojih raziskovanjih tudi pou-

darjata, da je podoba kombinacija tako pozitivnih ka-

kor tudi negativnih zaznavanj ter da predstavlja real-

nost, še preden se turist dokončno odloči o svoji ciljni

destinaciji (Milman in Pizam, 1995). Kadar pozitivna

podoba preseže negativno, je verjetno, da se bo po-

tencialni turist odločil za obisk posamezne destinaci-

je (McLellan in Foushee, 1983; Fakeye in Crompton,

1991).

Podobo destinacije lahko uvrstimo v eno izmed na-

slednjih oblik (Kotler et al., 1999): nenavadno privlač-

na podoba (primer francoske riviere), pozitivna (Fran-

kfurt, Benetke, Praga, Salzburg), nevtralna, slabotna

(Kirchberg v Avstriji v primerjavi s švicarskim Kitzbue-

helom, Maribor in Bohinj v senci Kranjske Gore), pro-

tislovna (Bruselj, Zürich, mesta v Vzhodni Evropi) in

negativna podoba (regije, pozicionirane južno od Ri-

ma, siciljansko mesto Corleone, po svetu znano kot

mafijsko).

Delitev podobe turistične destinacije na zaznavno in

čustveno komponento podpirajo številni avtorji (Dob-

ni in Zinkhan, 1990; Gartner, 1993). Nekateri izposta-

vljajo zaznavno komponento podobe turistične desti-

nacije (Lynch, 1960; Golledge, 1987), medtem ko se

druga skupina osredotoča na čustveno (Craik, 1971;

Russel, 1980; Russel in Prat, 1980; Russel, Ward in

Pratt, 1981; Ward in Russel, 1981; Russel in Snod-

grass, 1987; Hanyu, 1993). Kljub razlikam med kom-

ponentama pa je med njima tudi povezava in prav

iskanje teh povezav je predmet novejših raziskav

(O'Neill in Jasper, 1992). Kritika tradicionalne delitve

podobe dopolni obstoječo zaznavno in čustveno

komponento še s hierarhično povezano, nezavedno

komponento, ki se nanaša na zaznavanja in občutja,

ki jih posamezniki zadovoljijo glede na svoja pričako-

vanja (Gartner, 1993). Poleg omenjenih posameznih

komponent imajo destinacije tudi skupno oziroma

splošno podobo, ki je po navadi kombinacija tako za-

znavne kakor tudi čustvene komponente (Mazursky

in Jacoby, 1986; Stern in Krakover, 1993). Podobno

poudarja Gartner (1986), ki pravi, da zaznavanja ljudi

o različnih značilnostih destinacije pripeljejo do se-

stavljene ali skupne podobe. Ahmed (1991, 1996) pa

poleg pomena skupne podobe izpostavi predvsem

njene posamezne komponente, ki jih moramo upo-

števati pri uspešni strategiji pozicioniranja.

Teoretično in empirično pridobljena spoznanja so av-

torja Echtnerja in Ritchieja (1991, 1993) pripeljala do

razvoja teorije podobe destinacije, ki upošteva, da je

sestavljena iz dveh komponent: objektivnih in subjek-

tivnih zaznavanj, da ima vsaka komponenta funkcio-

nalne (otipljivejše, jasnejše) in psihološke (abstraktne)

lastnosti ter da podoba destinacije obsega tako splo-

šne kot zelo posebne (unikatne) lastnosti. Po mnenju

mnogih avtorjev je to najbolj dovršena in celostna

opredelitev podobe turistične destinacije.

S tem mnenjem soglašamo tudi mi in na podlagi do-

sedanjih teoretičnih in empiričnih dognanj podajamo

svojo definicijo podobe turistične destinacije. V skla-

du s tem opredeljujemo podobo turistične destinacije

kot skupek idej, prepričanj in vtisov, ki jih ima posa-

meznik o določeni destinaciji, in vključuje tako objek-

tivne-subjektivne, funkcionalne-psihološke kakor tu-

di posebne (unikatne) lastnosti turistične destinacije

(Konečnik, 2001). Ta opredelitev, ki obravnava podo-

bo turistične destinacije iz različnih zornih kotov, je

osnovana na podlagi zadnjih raziskovalnih dognanj in

vključuje celovito zaznavanje preučevanega koncep-

ta v skladu s priporočili Echtnerja in Ritchieja (1991,

1993).

2.2. Načini merjenja podobe turistične destinacije

Raznoliki konceptualni pogledi na opredelitev podo-

be turistične destinacije in vidiki njene delitve odseva-

jo tudi v različnih načinih merjenja podobe. Čeprav se

mnenja raziskovalcev razlikujejo glede na način mer-

jenja tega pojava, so si dokaj edini glede poudarjanja

izbire ustreznega merskega instrumenta. Pravilno

merjenje podobe določene turistične destinacije

predstavlja ključ do njenega pravilnega ovrednotenja

(Echtner in Ritchie, 1993; Driscoll, Lawson in Niven,

1994) ter hkrati osnovo za postavitev ustrezne strate-

gije pozicioniranja preučevane destinacije na trgu

(Reilly, 1990). Ne nazadnje ustrezna strategija pozici-

oniranja predstavlja tudi podlago za opredelitev ključ-

nih segmentov destinacije in njenih nadaljnjih ustre-

znih strategij trženja.

V skladu z opredelitvijo podobe turistične destinacije

večina raziskovalcev slednjo operacionalizira s po-

močjo zaznavne in/ali čustvene komponente, ki ju po

navadi nadgradi tudi z merjenjem skupne podobe tu-

ristične destinacije. Zaznavna komponenta podobe

je predstavljena kot skupek lastnosti oziroma značil-

nosti, ki izhajajo iz identitete turistične destinacije

(Hunt, 1975; Crompton, 1979; Gartner, 1986 in 1989;

Echtner in Ritchie, 1991 in 1993; Gartner in Bachri,

1994; Ahmed, 1996; Baloglu and McCleary, 1999;

Baloglu, 2001; Konecnik, 2002). Po navadi razisko-

valci potencialnim in dejanskim turistom ponudijo na

voljo od 10 do 30 lastnosti, ki naj bi najbolje predsta-

vljale lastnosti oziroma značilnosti preučevane desti-

nacije. Zaznavno komponento podobe so strokov-

njaki prikazali s pomočjo večstopenjske ocenjevalne

lestvice ali semantičnega diferenciala (Haahti, 1986;

Gartner, 1989; Hu in Ritchie, 1993; Milman in Pizam,

1995; Baloglu in Mangaloglu, 2001).

V nasprotju z mnogoštevilnimi lastnostmi zaznavne

komponente podobe je čustvena komponenta po na-

vadi zajeta s pomočjo štirih bipolarnih lestvic: neprije-

tno – prijetno, zaspano – živahno, napeto – sprošču-

joče in mračno – razburljivo (Russel, 1980; Russel in

Pratt, 1980; Russel, Ward in Pratt, 1981; Russel in

Snodgrass, 1987; Baloglu in Brinberg, 1997; Baloglu

in McCleary, 1999). Te pare lestvic lahko predstavimo

tudi v geometričnem prostoru, pri čemer je vsaka iz-

med osmih značilnosti oddaljena od naslednje za 45

stopinj (slika 1). Po priporočilih avtorjev Russela in

Pratta (1980) ter Russela, Warda in Pratta (1981) je

mogoče prikazati čustveno komponento podobe le z

dvema paroma lestvic: neprijetno – prijetno in zaspa-

no – živahno. Ostale štiri značilnosti so kombinacija

omenjenih dveh parov (npr. razburljivo je kombinacija

prijetnega in živahnega).

Skupna podoba turistične destinacije (Gartner, 1986;

Stern in Krakover, 1993) je predstavljena kot nadgra-

dnja zaznavne in čustvene podobe destinacije (Balo-

glu in McCleary, 1999; Konecnik, 2002) ali kot samo-

stojna mera za njeno ovrednotenje (Bigne, Sancez in

Sancez, 2002).

Pregled empiričnih raziskav o podobi turistične desti-

nacije (Pike, 2002) nakazuje, da je večina omenjenih

analiz zajela strukturirana vprašanja z vnaprej pripra-

vljenimi odgovori za ovrednotenje zaznavne in ču-

stvene komponente kakor tudi skupne podobe turi-

stične destinacije. Le nekaj prispevkov pa je uporabi-

lo kvalitativni pristop k merjenju podobe s pomočjo

nestrukturiranih (odprtih) vprašanj (Embacher in But-

tle, 1989; Reily, 1990; Walmsley in Jenkins, 1993;

Dann, 1996; Tapachai in Waryszak, 2000). S pomočjo

nestrukturiranih vprašanj opredelimo podobo turi-

stične destinacije, kot jo doživlja posameznik.

Echtner in Ritchie (1991, 1993) predlagata kombina-

cijo nestrukturiranega in strukturiranega tipa vpra-

šanj, ki pripelje do celovite ocene podobe turistične

destinacije. Kombinacijo obeh tipov vprašanj so

vključili v svoji študiji Choi, Chan in Wu (1999) ter Ba-

loglu in Mangaloglu (2001). Napotkom prej navedenih

raziskovalcev smo sledili tudi pri pripravi našega razi-

skovalnega instrumenta, ki vključuje kombinacijo ne-

strukturiranih kakor tudi strukturiranih vprašanj.

3. OPIS METODOLOGIJE IZVEDBE IN
MERJENJA PODOBE SLOVENIJE KOT
TURISTIČNE DESTINACIJE

3.1. Vzorec

Raziskava o podobi Slovenije kot turistične destinaci-

je je bila izvedena na Mednarodni turistični borzi (ITB)

v Berlinu od 3. do 7. marca 2001. Izbira kraja zbiranja

podatkov je ustrezna, saj je na ITB Berlin prisoten ši-

rok spekter strokovnjakov s tega področja. V končni

vzorec je vključenih 119 vprašalnikov, primernih za

analizo podatkov.

Ciljno skupino raziskave sestavljajo predstavniki sve-

tovne turistične panoge, prisotni na ITB 2001. Ustre-

znost izbora predstavnikov turistične panoge potrju-

jejo predhodne raziskave, ki navajajo, da je podoba

turistične destinacije z vidika turističnega posrednika

enako pomembna kakor podoba te destinacije v

očeh potencialnega turista. Podoba turističnih stro-

kovnjakov vpliva na podobo turistov, podoba turistov

pa hkrati oblikuje podobo turističnih strokovnjakov o

določeni turistični destinaciji. V danem okviru razi-

skovalci (Bitner in Booms, 1982; Snepenger et al.,

1990) poudarjajo, da se turisti pri iskanju informacij o

njihovem prvem obisku destinacije prepustijo izbiri

profesionalnih virov. Turistične posrednike lahko

obravnavamo kot enega izmed pomembnih virov pri-

dobivanja formalnih in osebnih informacij (Goodal,

1993; Hsiesh in O'Leary, 1993; Gitelson in Crompton,

1983; Mill in Morrison, 1985; Gartner, 1993; Baloglu

in Brinberg, 1997), saj opravljajo tako funkcijo trženja

kot tudi svetovanja. Dejansko prispevajo k oblikova-

nju pridobljenih podob turistov v aktivnem procesu

iskanja informacij (Reimer, 1990; Gartner, 1993; Gar-

tner in Bachri, 1994). Izrazitejša je vloga turističnih

posrednikov pri trženju in oblikovanju podob medna-

rodnih turističnih destinacij, saj ravno mednarodni tu-

risti svojo ciljno destinacijo pogosteje izberejo s po-

močjo turističnih posrednikov (Baloglu in Mangalo-

glu, 2001).

3.2. Raziskovalni instrument o podobi
Slovenije kot turistične destinacije

Raziskovalni instrument smo pripravili v skladu z do-

sedanjimi dognanji o merjenju podobe turistične de-

stinacije (Echtner in Ritchie, 1991 in 1993; Driscoll,

Lawson in Niven, 1994) ter sledili napotkom tistih av-

torjev, ki predlagajo kombiniranje strukturiranih in ne-

strukturiranih vprašanj (Echtner in Ritchie, 1991 in

1993; Choi, Chan in Wu, 1999; Baloglu in Mangalo-

glu, 2001). Po mnenju slednjih naj bi šele kombinacija

nestrukturiranega in strukturiranega tipa vprašanj pri-

peljala do celovite ocene podobe turistične destinaci-

je.

Raziskovalni instrument vsebuje vprašanja, ki se na-

našajo na merjenje podobe Slovenije kot turistične

destinacije kakor tudi sociodemografske značilnosti

anketirancev. Pri ovrednotenju Slovenije kot turistič-

ne destinacije smo si pomagali tako z nestrukturirani-

mi kot s strukturiranimi vprašanji, s čimer smo pozne-

je ocenili zaznavno in čustveno komponento Sloveni-

je kot turistične destinacije, opredelili njeno skupno

podobo in nakazali tudi njene posebne (unikatne) la-

stnosti.

Prvi sklop vsebinskih vprašanj o merjenju podobe

vsebuje nestrukturirana vprašanja. Pri njihovi pripravi

smo tesno sledili predhodnim predlogom Echtnerja in

Ritchieja (1991, 1993) in na njihovi osnovi oblikovali

naslednja tri vprašanja za Slovenijo kot turistično de-

stinacijo:

Vir: Russel in Pratt, 1980

Skupna podoba turisti�ne destinacije (Gartner, 1986; Stern in Krakover, 1993) je

predstavljena kot nadgradnja zaznavne in �ustvene podobe destinacije (Baloglu in McCleary,

�ivahno

napeto razburljivo

neprijetno prijetno

mra�no spro��ujo�e

zaspano

Slika 1: Dvodimenzionalna predstavitev kompleksnega modela čustvene komponente

okolja

Vir: Russel in Pratt, 1980
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• Katere podobe oziroma lastnosti pripisujete Slove-

niji kot turistični destinaciji?

• Kako bi opisali atmosfero oziroma počutje v Slove-

niji?

• Naštejte posebne (unikatne) značilnosti Slovenije?

Na zgoraj navedena vprašanja so lahko anketiranci

podali več odgovorov.

Zaznavna komponenta podobe Slovenije kot turistič-

ne destinacije vključuje 23 značilnosti oziroma dejav-

nikov Slovenije kot turistične destinacije. Pri 14 zna-

čilnostih smo se opirali na pregled literature o podobi

turistične destinacije (Baloglu in McCleary, 1999). Po

izvedbi kratke ankete med prebivalci Slovenije (vzo-

rec 35 prebivalcev) smo dodali še 9 najpogostejših

odgovorov, s čimer k sicer standardiziranim značilno-

stim preučevanja podobe turistične destinacije doda-

jamo tudi specifične značilnosti Slovenije, ki izhajajo

iz njene identitete. Ravno zaradi tega utemeljujemo

izbor prebivalcev Slovenije kot ustrezen, saj le slednji

poznajo državo Slovenijo najbolje. Vseh 23 značilno-

sti oziroma dejavnikov so morali anketiranci nanizati

na petstopenjski lestvici, kjer je številka 1 pomenila,

da ponuja Slovenija te značilnosti oziroma dejavnika

zelo malo, nasprotno pa je številka 5 predstavljala si-

tuacijo, ko je omenjena značilnost v Sloveniji prisotna

v velikem obsegu.

Čustveno komponento predstavljajo štiri bipolarne

lestvice za merjenje čustvene komponente podobe

(Russell, 1980; Russell in Pratt, 1980; Russell, Ward

in Pratt, 1981; Russell in Snodgrass, 1987; Baloglu in

Brinberg, 1997). Pari omenjenih lestvic so: neprijetno

– prijetno, zaspano – živahno, napeto – sproščujoče

in mračno – razburljivo. Anketirance smo povabili, da

ocenijo čustveno dojemanje Slovenije kot turistične

destinacije na sedemstopenjski lestvici.

Z merjenjem sestavljene ali skupne podobe (Gartner,

1986) v raziskovalnem instrumentu zaokrožamo vse-

binski sklop vprašanj o podobi Slovenije kot turistič-

ne destinacije. Pri sestavljanju skale za merjenje sku-

pne podobe smo sledili napotkom Sterna in Krako-

verja (1993) ter Balogluja in McClearyja (1999). Anke-

tiranci so morali oceniti skupno podobo Slovenije kot

turistične destinacije na sedemstopenjski lestvici,

kjer je številka 1 predstavljala zelo negativno skupno

podobo oziroma številka 7 zelo pozitivno skupno po-

dobo Slovenije kot turistične destinacije.

Poleg nestrukturiranih in strukturiranih vprašanj o po-

dobi Slovenije kot turistične destinacije je raziskoval-

ni instrument vključeval tudi vprašanja o anketiranče-

vem splošnem poznavanju Slovenije kot turistične

destinacije ter njegovih sociodemografskih značilno-

stih.

Vprašalnik smo testirali na devetih predstavnikih turi-

stične panoge iz različnih držav. Odpravljeno in spre-

menjeno je bilo nekaj nejasnosti. Zaradi samega nači-

na priprave vprašalnika, kjer smo sledili priporočilom

strokovnjakov s tega področja, bistvenih popravkov v

končno različico vprašalnika ni bilo treba vključiti. Te-

stnih odgovorov, ki nam jih je posredovalo devet

predstavnikov turistične panoge, nismo vključili v

predstavitveno analizo podatkov.

4. REZULTATI RAZISKAVE PODOBE
SLOVENIJE KOT TURISTIČNE
DESTINACIJE IN DISKUSIJA

Organizatorji potovanj predstavljajo več kot 31 od-

stotkov vseh anketirancev. Izmed njih jih 35 odstot-

kov vključuje Slovenijo kot eno izmed prodajnih mo-

žnosti. Največjo skupino anketirancev predstavljajo

predstavniki turističnih organizacij (46 odstotkov).

Ostali anketiranci (24 odstotkov) so predstavniki s tu-

rizmom povezanih podjetij (letalske družbe, razisko-

valni inštituti za turizem ipd.). Glede na položaj v pod-

jetju ima največ anketirancev funkcijo prodajnega

svetovalca (28 odstotkov) ali direktorja trženja (25 od-

stotkov). Skoraj polovica anketirancev ima visokošol-

sko izobrazbo (tabela 1).

V vzorec je bilo zajetih 79 odstotkov predstavnikov

evropskih držav. Države z največjim odstotkom anke-

tirancev pa so Nemčija (10 odstotkov), Velika Britanija

(8 odstotkov), Italija (7 odstotkov), Hrvaška (6 odstot-

kov), Avstrija (5 odstotkov) ter skandinavske države

(13 odstotkov). Neevropske države predstavljajo 21

odstotkov anketirancev, od tega ZDA 12 odstotkov in

9 odstotkov predstavniki drugih držav (npr. Egipta,

Irana, Avstralije). Večina anketirancev sodi v starostni

razred od 18 do 34 let (50 odstotkov) in od 35 do 49

let (42 odstotkov). V vzorcu je bilo 57 odstotkov pred-

stavnic ženskega spola in 43 odstotkov moškega (ta-

bela 1).

Izmed 119 predstavnikov turistične panoge je bilo s

Slovenijo kot turistično destinacijo seznanjenih 86

odstotkov anketirancev. Dodatnih 10 odstotkov an-

ketirancev je prepoznalo Slovenijo kot republiko nek-

danje Jugoslavije. Čeprav Slovenije kot turistične de-

stinacije niso prepoznali samo 4 odstotki predstavni-

kov turistične panoge, je še vedno dokaj velik odsto-

tek (16) ne uvrsti pravilno v evropski prostor. Poleg

posameznikov, ki imena Slovenije niso prepoznali (4

odstotki), nas nekateri predstavniki turistične panoge

še vedno povezujejo z nekdanjo Sovjetsko zvezo (6

odstotkov), enačijo s Slovaško (4 odstotki) ali prepo-

znavajo zgolj kot del Evrope (2 odstotka). Navedeni

odstotki povezovanja Slovenije s posameznimi drugi-

mi državami so nizki, zato posploševanje in postavlja-

nje nadaljnjih sklepov ni možno.

Tuje predstavnike turistične panoge smo povprašali

tudi o njihovih dosedanjih izkušnjah s Slovenijo oz.

njenimi prebivalci. Slovenijo je v preteklosti obiskala

več kot četrtina vprašanih anketirancev (28 odstot-

kov), medtem ko je stike s prebivalci Slovenije (v Slo-

veniji ali tujini) navezalo 40 odstotkov anketirancev.

Analiza podobe Slovenije kot turistične destinacije te-

melji na analizi odgovorov zgolj tistih predstavnikov

turistične panoge, ki so prepoznali in tudi v grobem

pravilno umestili geografski položaj države Slovenije

(n=99). Tujih predstavnikov turistične panoge, ki so

imeli s prepoznavnostjo in umeščanjem Slovenije na

svetovni zemljevid težave, k tovrstnemu ocenjevanju

nismo povabili.

Predstavnikom turistične panoge smo najprej zasta-

vili nestrukturirana (odprta) vprašanja ter jim na ta-

kšen način pustili prosto pot pri opisovanju njihovega

pogleda na Slovenijo kot turistično destinacijo (tabela

2). Zanimivo je, da je bila njihova najpogostejša aso-

ciacija povezana predvsem s prijaznostjo dežele, v

ozadju katere lahko navajamo tudi njene prebivalce.

Šele po asociaciji bolj psiholoških lastnosti destinaci-

je so anketiranci navedli slovenske gore kot njeno ti-

pično značilnost. Tudi v danem primeru je velika veči-

na predstavnikov naše gore povezovala s pridevni-

kom zeleno in v ozadju njihovo poraščenost z gozdo-

vi. Goram sledi navajanje Ljubljane kot glavnega me-

sta, v nadaljevanju pa ponovno bolj čustveno opiso-

vanje Slovenije s poudarkom na slovenskem spro-

ščujočem ozračju. Več kot petina predstavnikov turi-

stične panoge je pri prostem naštevanju značilnosti

Slovenijo povezala tudi z obalnim področjem. V na-

daljevanju sledi povezovanje Slovenije z njenimi la-

stnostmi, kot so slovensko podeželje in alpska jezera,

ter navajanje njenih psiholoških (mirna in tiha pokraji-

na, prijazni in odprti ljudje) in posebnih (Bled, Postojn-

ska jama, Portorož, Bohinj) značilnosti.

Posamezni predstavniki turistične panoge (manj kot

desetina vprašanih) povezujejo Slovenijo z značil-

nostmi, ki jih lahko uvrstimo med psihološke (sončna,

vznemirljiva, raznolika dežela), funkcionalne (podro-

čja, primerna za smučanje in druge športe, povezo-

vanje Slovenije z njeno kulturo in zgodovino, dobro

hrano in vini) ter posebne (Kranjska Gora) lastnosti.

Povezovanje Slovenije z vojnim območjem ter na dru-

gi strani s poudarjanjem njene varnosti zelo jasno ka-

že na različne podobe, ki jih imajo predstavniki turi-

stične panoge o Sloveniji. Eden ali dva predstavnika

povezujeta Slovenijo tudi s podrobnostmi, kot so npr.

kozolci, rože na oknih, človeška ribica, tipične strehe,

tradicionalni plesi (folklora). Čeprav je podajanje skle-

pov o prej navedenih tipičnih lastnostih Slovenije in

njihovi skupni podobi v očeh tujih predstavnikov turi-

stične panoge skoraj nemogoče, nam omenjene na-

vedbe prikažejo celovitejšo podobo, ki jo zaznava na-

vedena skupina anketirancev o Slovenije kot turistični

destinaciji.

Primerjava najpogostejših odgovorov, dobljenih iz

nestrukturiranih (odprtih) vprašanj in najbolje ovre-

dnotenih odgovorov na strukturirana (zaprta) vpraša-

nja, nas pripelje do podobnih vsebinskih ugotovitev

(tabela 2). Najbolje ocenjene lastnosti zaznavne kom-

ponente podobe Slovenije kot turistične destinacije

(prijaznost ljudi, lepota slovenskih gora, ki predsta-

vljajo del lepih naravnih ter zelenih privlačnosti) so

združene v dveh največkrat navedenih lastnostih Slo-

venije (prijazni deželi in zelenih gorah). Zelo podobna

situacija je pri ovrednotenju sproščujočega ozračja

kot najbolje ocenjene značilnosti čustvene kompo-

nente ter hkrati njegove navedbe v okviru nestrukturi-

ranih vprašanj pri več kot petini anketirancev. Prav ta-

ko je mogoča interpretacija kakovostnih lastnosti

Slovenije kot turistične destinacije (npr. primerne na-

stanitve, kakovostne infrastrukture). Predstavniki tu-

ristične panoge so slednje ovrednotili z aritmetičnimi

sredinami okoli 3, na lestvici od 1 do 5, kar kaže na

nevtralno podobo o kakovostnih značilnosti Slovenije

kot turistične destinacije. Nevtralnost njihove oceni-

tve je mogoče povezati tudi z njihovim prostim našte-

vanjem slovenskih značilnosti, saj nobena izmed ko-

pice navedenih značilnosti ni bila povezana s kakovo-

stno dimenzijo.

g

VRSTA PODJETJA

Organizator potovanj

Turisti	na organizacija

Drugo

31 %

45 %

24 %

POLO�AJ V PODJETJU

Predsednik, lastnik

Generalni mened�er

Proizvodni mened�er

Prodajni svetovalec

Direktor tr�enja

Ostalo

14%

10%

21%

28%

25%

2%

IZOBRAZBA

Osnovna �ola

Srednja (strokovna) �ola

Visoko�olska

Podiplomska

1%

33%

49%

17%

DR�AVA

Evropa

ZDA

Drugo

79 %

12 %

9 %

STAROST

Od 18 do 34 let

Od 35 do 49 let

Od 50 do 64 let

65 let ali ve	

50%

42%

5%

3%

SPOL

Mo�ki

�enski

43%

57%

Tabela 1: Značilnosti predstavnikov turistične panoge v odstotkih

Vir: Konečnik, 2001

od o o ) vp a�a j

NESTRUKTURIRANA VPRA�ANJA STRUKTURIRANA VPRA�ANJA

ZNA�ILNOSTI SLOVENIJE % ZAZNAVNA KOMPONENTA AS SO

Prijazna destinacija, de�ela 47,5 Zanimivi in prijazni ljudje 4,4 0,69

Gore (zelene) 37,4 Zanimive gore in jezera 4,3 0,74

Ljubljana 36,3 Lepe naravne privla	nosti 4,3 0,69

Spro�	ujo	e ozra	je 22,2 Urejeno (zeleno) naravno

okolje

4,1 0,75

Obala in morje 21,2 Tradicionalne navade, obi	aji 3,8 0,87

Pode�elje 15,2 Prikupne vasi in mesta 3,8 0,73

Mirna, tiha pokrajina 15,2 Dobre mo�nosti za

pustolov�	ine

3,8 0,89

Bled 15,2 Ugodna cenovna ponudba 3,8 0,96

Postojnska jama 15,2 Obilica mo�nosti za rekreacijo 3,7 0,80

Prijazni, odprti ljudje 14,1 Okusna doma	a hrana (kuhinja) 3,7 0,89

Jezera (alpska) 13,1 Ugodno podnebje 3,7 0,91

Portoro� 13,1 Standardna higiena in 	istost 3,6 0,74

Bohinj 12,1 Okusna doma	a vina 3,6 0,97

Zelena pokrajina 10,1 Neonesna�eno/neokrnjeno

okolje

3,6 0,85

Smu	anje 9,1 Zanimive zgodovinske

privla	nosti

3,5 0,79

Zanimiva pokrajina 8,1 Osebna varnost 3,5 0,95

Son	na, topla de�ela 7,1 Dobra izbira restavracij in

barov

3,4 0,80

Dobra hrana 7,1 Zanimive kulturne privla	nosti 3,3 0,88

Vojna destinacija, vojno obmo	je 6,1 Primerna nastanitev 3,3 0,82

Prijazna mesta 6,1 Pestro no	no �ivljenje in

zabave

3,2 0,94

Maribor 6,1 Moderna zdravili�	a 3,1 1,01

Tabela 2: Merjenje podobe Slovenije kot turistične destinacije s pomočjo nestrukturira-

nih (merjeno v odstotkih) in strukturiranih (merjeno z aritmetično sredino in standardnim

odklonom) vprašanj

Kranjska Gora 5,1 Kakovostna infrastruktura 3,0 0,91

Varna de�ela 4,0 �udovite pla�e 2,9 1,20

Vznemirljiva de�ela 4,0 �USTVENA KOMPONENTA AS SO

Raznolika pokrajina 4,0 Neprijetno – prijetno 5,2 1,03

Osebnostna de�ela, de�ela z du�o 4,0 Zaspano – �ivahno 4,4 1,07

Zgodovinska in kulturna de�ela 4,0 Napeto – spro�	ujo	e 5,5 1,03

Del nekdanje Jugoslavije 3,0 Mra	no – razburljivo 4,7 1,09

Zdravili�	a 3,0 SKUPNA PODOBA AS SO

�portna destinacija 3,0 Skupna podoba 5,1 1,04

Okusna vina 3,0

Nestrukturirana vpra�anja: zna	ilnosti Slovenije, navedene v odstotkih (%).

Strukturirana vpra�anja: odgovori podani z aritmeti	no sredino (AS) na lestvici od 1 do 5

(zaznavna komponenta) in od 1 do 7 (	ustvena komponenta, skupna podoba) ter s

standardnim odklonom (SO).

n = 99

Vir: Kone	nik, 2001
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Poleg zelo podobnih vsebinskih sklepov med nave-

denima načinoma merjenja podobe Slovenije kot turi-

stične destinacije prihaja pri oceni slednje tudi do raz-

hajanj. Čeprav nas predstavniki turistične panoge

uvrščajo tudi med države z obalnim območjem, lepo-

te slovenskih plaž ne ocenjujejo najbolje. Mnenja an-

ketirancev so se pri ocenitvi slovenskih plaž med vse-

mi lastnostmi zaznavne komponente tudi najbolj ra-

zlikovala, na kar nakazuje tudi visoka vrednost stan-

dardnega odklona. V ozadju tega se skrivajo različne

podobe o slovenskih plažah, ki jih določeni narodi

ocenjujejo kot pozitivne (npr. Nemci) v nasprotju s ti-

stimi, ki jih ocenjujejo bistveno slabše (npr. Hrvati).

Prav tako je mogoče pod obalnim območjem doje-

mati bistveno širše značilnosti in lepote, kot je zgolj

ocenitev plaž. Do določenih odklonov prihaja tudi pri

značilnostih, ki so povezane s slovenskimi tradicio-

nalnimi navadami in športnimi aktivnostmi. Čeprav je

omenjene značilnosti pri prostem naštevanju omenil

samo kak posamezen predstavnik turistične panoge,

so jih v okviru strukturiranih vprašanj (npr. značilnost

tradicionalne navade in običaji, dobre možnosti za

pustolovščine in športno rekreacijo) predstavniki turi-

stične panoge ocenili dokaj pozitivno.

Omenjeni sklepi nas še dodatno napeljujejo k smisel-

nosti celovitega ovrednotenja podobe turistične de-

stinacije s kombinacijo tako nestrukturiranih kakor tu-

di strukturiranih vprašanj. Z njihovo pomočjo ter v

skladu s predhodno postavljeno lastno opredelitvijo

podobe turistične destinacije povzemamo splošno

opredelitev podobe Slovenije kot turistične destinaci-

je z vidika tujih predstavnikov turistične panoge: Slo-

venija jih kot turistična destinacija spominja na prija-

zno deželo, z lepimi gorami in jezeri, zanimivimi in pri-

jaznimi ljudmi ter sproščujočim ozračjem.

Poleg splošnega ovrednotenja podobe z vidika tujih

predstavnikov turistične panoge predstavljamo njene

značilnosti kot kombinacijo objektivnih-subjektivnih,

funkcionalnih-psiholoških ter posebnih lastnosti po-

dobe Slovenije kot turistične destinacije (tabela 3), saj

lahko šele s podrobnejšim opredeljevanjem predsta-

vimo celovito sliko o njeni podobi. Pri objektivnih,

funkcionalnih lastnostih izstopajo lepe naravne pri-

vlačnosti ter urejeno (zeleno) naravno okolje. Prav ta-

ko bi v okviru omenjenih značilnosti kazalo izpostaviti

tudi dojemanje Slovenije kot sredozemske države.

Zanimivi in prijazni ljudje ter tradicionalne navade in

običaji predstavljajo objektivne, psihološke lastnosti

podobe Slovenije kot turistične destinacije. Med su-

bjektivne, funkcionalne lastnosti sodijo zanimive gore

in jezera, dobre možnosti za pustolovščine (kanjo-

ning, rafting), obilica možnosti za rekreacijo ter oku-

sna domača hrana. Prijazna dežela, sproščujoče

ozračje, mirna in tiha pokrajina ter sončna, topla de-

žela predstavljajo subjektivne, psihološke lastnosti

podobe Slovenije kot turistične destinacije.

Izmed posebnih lastnosti so predstavniki turistične

panoge največkrat omenili Ljubljano, Bled ter Po-

stojnsko jamo. Opredelitev posebnih lastnosti Slove-

nije ni presenetljiva. Ljubljana ima poleg prijetnega

mestnega jedra in drugih privlačnosti tudi vlogo glav-

nega mesta Slovenije in tako večjo možnost prepo-

znavnosti pri tujcih. Prav tako jih misel na Slovenijo

spomni na Bled in Postojnsko jamo. Postojnsko jamo

je navedla večina anketirancev, ki je v Sloveniji že bi-

la, medtem ko so navajali anketiranci Blejsko jezero

tudi zaradi velike prisotnosti slednjega v medijih. Po-

sledično lahko delno pojasnimo zaznavanje zanimivih

gora in jezer kot najznačilnejše objektivne, funkcio-

nalne lastnosti podobe Slovenije kot turistične desti-

nacije. V redkih primerih še vedno prisotno povezo-

vanje Slovenije z njeno preteklo skupno domovino

Jugoslavijo pa bi lahko uvrstili med posebne, psiholo-

ške lastnosti njene podobe.

5. SKLEP

Pri pregledu dosedanjih konceptualnih raziskovalnih

dognanj o podobi turistične destinacije v prispevku

predstavljamo tudi lasten pogled na podobe turistič-

ne destinacije, ki jo opredeljujemo kot skupek idej,

prepričanj in vtisov, ki jih ima posameznik o določeni

destinaciji. Ta vključuje tako objektivne-subjektivne,

funkcionalne-psihološke kakor tudi posebne (unika-

tne) lastnosti turistične destinacije. Poleg konceptu-

alnega pogleda na obravnavani koncept, namenjamo

posebno pozornost pregledu dosedanjih načinov

njenega merjenja. Pravilno merjenje podobe določe-

ne turistične destinacije predstavlja ključ do njenega

pravilnega ovrednotenja ter hkrati pomemben vir in-

formacij pri opredelitvi njenih ključnih segmentov in

strategij pozicioniranja.

V danem kontekstu sledimo skupini avtorjev, ki zago-

varjajo vpeljavo celovitega merjenja podobe turistič-

ne destinacije s pomočjo nestrukturiranih (odprtih) in

strukturiranih (zaprtih) vprašanj. Merjenje podobe tu-

ristične destinacije predstavimo na primeru destina-

cije Slovenije, pri čemer s pomočjo nestrukturiranih in

strukturiranih vprašanj poleg njene splošne podobe

predstavimo dojemanje slovenskih objektivnih in su-

bjektivnih, funkcionalnih in psiholoških kakor tudi po-

sebnih (unikatnih) lastnosti v očeh tujih predstavnikov

turistične panoge.

V splošnem tuji predstavniki turistične panoge zazna-

vajo Slovenijo kot prijazno deželo, z lepimi gorami in

jezeri, zanimivimi in prijaznimi ljudmi ter sproščujočim

ozračjem. Poleg navajanja splošne podobe Slovenije

kot turistične destinacije prispevek s svojo celovito

empirično naravo predstavlja pomemben dodatek k

dosedanjim maloštevilnim tovrstnim raziskavam. Ne

nazadnje ga lahko obravnavamo kot začetni korak v

procesu izgradnje močne blagovne znamke Slovenije

kot turistične destinacije.

Pri interpretaciji rezultatov celovitega ovrednotenja

podobe Slovenije kot turistične destinacije moramo

izhajati iz omejitev izvedene raziskave. Omejitve razi-

skave vidimo predvsem v vzorčenju, saj smo k sode-

lovanju povabili zgolj tiste predstavnike turistične pa-

noge, ki so v letu 2001 obiskali turistično borzo v Ber-

linu. Prav tako predstavlja izbor enot v vzorcu nadalj-

njo omejitev raziskave. Vzorčne enote smo izbrali v

skladu s predhodnim, okvirnim načrtom, pri katerem

je predstavljala država izvora predstavnika turistične

panoge odločujoč kriterij (približno tretjina predstav-

nikov turistične panoge iz evropskih držav, ki pred-

stavljajo najštevilčnejše skupine turistov Slovenije,

približno tretjina predstavnikov iz drugih evropskih

držav ter tretjina predstavnikov iz neevropskih držav).

Menimo, da predstavlja izvedena raziskava prvi korak

pri nadaljnjih analizah podobe Slovenije kot turistične

destinacije. Smiselnost nadaljnjih raziskav je treba

iskati v krogu držav, ki nam predstavljajo konkurenč-

ne destinacije (npr. alpske države). Predvsem je treba

ugotoviti konkurenčne prednosti v okviru aktivnosti,

ki jih lahko ponudimo turistom. V danem primeru pre-

dlagamo izbor potencialnih turistov kot ciljne skupine

raziskave.

maja.konecnik@ef.uni-lj.si
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Korak k merjenju sentimenta
slovenskih potrošnikov do marketinga
DR. KLEMENT PODNAR, ASISTENT, FDV, UNIVERZA V LJUBLJANI

Povzetek

V prispevku avtor izpostavlja pomen sentimenta do

marketinga, ki ga gojijo potrošniki. Prispevek poziva k

njegovemu merjenju v Sloveniji. V ta namen so opra-

vljena testiranja merskega instrumenta in nekatere

primerjave s podobnimi študijami v tujini ter predsta-

vljeni nekateri preliminarni rezultati. Respondenti v

povprečju gojijo najbolj izražen sentiment do izdel-

kov, najslabšega pa do cen. Avtor poudarja razlike

med potrošniki glede na njihov sentiment do marke-

tinga. Med respondenti identificira tri različne skupi-

ne, ki se razlikujejo glede na sentiment, ki ga gojijo do

posameznih dimenzij marketinga. Zanimive so tudi

razlike v sentimentu do elementov marketinškega

spleta med tistimi, ki tržne znamke vidijo kot po-

membno sredstvo za kreiranje lastne identitete, in ti-

stimi, ki jim tržne znamke niso pomembne. Raziskava

je opravljena na priložnostnem vzorcu.

Ključne besede:

Obnašanje potrošnikov, sentiment do marketinga,

marketinški splet, tržne znamke

Abstract

In the article author exposes the importance of con-

sumer sentiment toward marketing. The author belie-

ves that the sentiment towards marketing should also

be measured in Slovenia. In order to do this the article

inquires into the testing of the measurement instru-

ment, compares the results with similar studies abro-

ad and presents some preliminary findings. The re-

spondents tend to have the highest attitude toward

the product component and the lowest attitude (or

sentiment) toward the price component of marketing

mix. The respondents are classified into three diffe-

rent clusters according to their sentiment toward ele-

ments of marketing mix. Also, the differences betwe-

en those respondents who see brands as important

for construting individual's own identity and those

who believe that brands are not important elements

of symbolic consumption are obvious when conside-

ring the sentiment toward marketing mix elements.

The convenience sample was used for the survey.

Key words:

Consumer behavior, sentiment toward marketing,

marketing mix, brands

UVOD

Ob raznovrstni ponudbi na slovenskem trgu je vse

pomembnejši latinski izraz »caveat emptor« oziroma

»pazi naj se kupec«, tako značilen za visoko razvite

potrošnike družbe. Opozorilo je neposredno poveza-

no s problematiko marketinškega upravljanja, saj je

prav marketinški splet tisto, s čimer se potrošnik sre-

čuje in kar zaznava kot osnovno sredstvo, s katerim

mu je ponudena vrednost v menjavo. Z vse večjo in-

tenzivnostjo konkurence se povečuje tudi verjetnost

zlorab marketinških orodij in postopkov s strani po-

nudnikov, ki sodelujejo v konkurenčnem boju. Potro-

šniki se odzovejo tako, da povečajo lastno previdnost

pri vstopanju v procese menjave, lahko pa se odzo-

vejo celo v najbolj ekstremni obliki, z bojkotom

(Smith, 2000). Skladno s tem se spreminja tudi odnos

potrošnikov do (marketinških) orodij, ki jih ponudniki

uporabljajo. Negativno stališče potrošnikov do mar-

ketinških praks ni samo neposredno povezano s pro-

blemom manjše učinkovitosti slednjih, marveč tudi s

podobo in ugledom ter uveljavitvijo marketinške stro-

ke in poklica.

Kot opozarjata Gaski in Etzel (2005), je osrednji vidik

potrošnikove relacije z marketingom prav njegovo za-

dovoljstvo z marketinškimi aktivnostmi. Ker pa je rai-

son d'etre marketinga čim boljše zadovoljevanje po-

trošnika, je mnenje potrošnikov o sistemu, ki naj bi jim

služil, še kako relevantno vprašanje. Podobno opo-

zarja Lysonski s soavtorji (2003), ki pravi, da odso-

tnost spremljanja trendov v okolju ali celo njihovo na-

pačno napovedovanje lahko pripelje do resnih težav

vseh, uporabljajo marketinško upravljanje in tehnike.

Proaktivno naravnani marketinški menedžerji skušajo

preprečiti težave, še preden se te sploh pojavijo in ne

čakajo, da bi se razvile do takšne stopnje, da bi ka-

korkoli negativno vplivale na obstoječe prakse in rav-

nanja ali jih celo postavljale pod vprašaj. Če se torej

odnos potrošnikov do marketinga, marketinških teh-

nik in orodij spreminja v negativno smer, potem je

nujno, da to še pravi čas ugotovimo in temu ustrezno

tudi ukrepamo.

Ne gre se torej čuditi, da že od štiridesetih let naprej,

še posebej pa z začetkom sedemdesetih, raziskoval-

ci posvečajo veliko pozornosti preučevanju odnosa

potrošnikov do poslovnih praks. Med njimi imajo za-

radi svoje vidnosti in neposrednega stika s potrošniki

še posebno mesto marketinške aktivnosti. Slednje se

v različnih državah preučujejo v obliki odnosa do

oglaševanja in drugih oblik tržnega komuniciranja,

zaznavanja izdelkov, cen, ocenjevanja tržnih poti,

izvedbe storitev in merjenja zadovoljstva s slednjimi

(Zanot, 1984; Samiee, 1994; Darling in Taylor, 1996;

Huff in Alden, 1998). Lahko pa se merijo v obliki celo-

kupnega odnosa oziroma sentimenta, ki ga imajo po-

trošniki do marketinških praks. Pojem sentiment na

tem mestu razumemo v psihološkem smislu kot šib-

kejše, trajnejše čustveno stanje, občutje oziroma raz-

položenje do nečesa, kar se izraža v oceni oziroma

mnenjski sodbi in je del širšega motivacijskega siste-

ma posameznika. Če torej govorimo o sentimentu

potrošnikov do marketinga, imamo v mislih mnenjske

sodbe potrošnikov o marketinških aktivnostih, ki jih

zaznavajo oziroma se z njimi srečujejo. Kolikor je nam

znano, marketinški sentiment v Sloveniji še ni bil mer-

jen ali pa vsaj meritve in prizadevanja, povezana z

njim, še niso bila predstavljena strokovni in širši jav-

nosti.

Naš prispevek je odgovor na poziv Chana in Cuia

(2004), da je treba tudi v državah, ki so v nedavni pre-

teklosti doživljale preobrazbo iz planskega v tržno

gospodarstvo (ali pa jo še vedno), preveriti empirično

ustreznost (zanesljivost in veljavnost) uveljavljenega

merskega instrumenta »potrošnikovega sentimenta

do marketinga«. Po mnenju avtorjev je to nujno, da bi

prišli do izračuna ustreznega indeksa, ki bi bil osnova

za morebitne pojasnjevalne študije zadovoljstva po-

trošnikov in njihovega odnosa do potrošnje. Prav ta-

ko pa bi merjenje sentimenta do marketinga omogo-

čilo zanimive primerjalne študije med različnimi drža-

vami (z različno marketinško tradicijo), ki tovrstna

merjenja izvajajo, s praktičnimi implikacijami za pod-

jetja, državne institucije in napovedi ekonomskih

trendov (Chopin in Darrat, 2000). Potrošnikov senti-

ment do marketinga oziroma njegovih dimenzij je na-

mreč povezan z nekaterimi (makro)ekonomski kazalci

(Gaski in Etzel, 2005).

V prvem delu prispevka bomo opredelili koncept po-

trošnikovega sentimenta do marketinga, naredili kra-

tek pregled njegovega razvoja in nekaterih študij, ki

so z njim povezane. V nadaljevanju bomo predstavili

rezultate naše preiskovalne raziskave, kjer bomo em-

pirično preverjali zanesljivosti merskega instrumenta

za merjenje sentimenta do marketinga, značilnega za

slovenske potrošnike. Pogledali bomo, kako se re-

spondenti razvrščajo glede na razsežnosti sentimen-

ta do marketinga in dobljene segmente povezali z

uporabo tržnih znamk s strani potrošnikov oziroma z

uporabo tržnih znamk pri oblikovanju identitete posa-

meznika. Skušali bomo ugotoviti, ali obstajajo razlike

med posamezniki v raziskavi glede na njihove senti-

mente do različnih dimenzij marketinga in kako tisti, ki

se jim zdi oziroma ne zdi raba tržnih znamk v identite-

tne namene pomembna, poudarjajo svoj sentiment

do marketinga oziroma njegovih dimenzij. Prispevek

bomo končali s povzetkom ugotovitev, omejitvami in

vprašanji za nadaljnje raziskovanje.

Potrošnkov sentiment do marketinga

Preučevanje stališč in razpoloženj potrošnikov do

marketinga ima v različnih oblikah več kot tridesetle-

tno tradicijo (Barksdale in Darden, 1972; French et al.,

1982; Arndt et al., 1980; Barksdale et al., 1982 ). Po-

trošnikov sentiment do marketinga na vzorcu

200.000 ameriških gospodinjstev na letni ravni razi-

skujejo v ZDA vse od leta 1984 (Gaski in Etzel, 2005).

V obliki indeksa sta ga strokovni in širši javnosti ponu-

dila Gaski in Etzel (1986) z namenom, da bi z vidika

negativnega javnega mnenja do marketinga in mar-

ketinških praks povečal občutljivost ponudnikov do

zaznav potrošnikov in jim pomagal pri doseganju ve-

čje naklonjenosti javnosti do marketinga in njegovih

aktivnosti. Njun prispevek je temeljil na pionirskih štu-

dijah Barksdala in Dardena (1972), v katerih sta merila

stališča in odnos potrošnikov do različnih elementov

marketinškega spleta, potrošništva, regulative in po-

trošniške odgovornosti in kjer sta kar po vrsti ugota-

vljala negativno javno mnenje do marketinga in mar-

ketinških praks. Obstoječe meritve in instrumenti so

se osredotočali predvsem na namere potrošnikov, ob

strani pa so puščali njihov obstoječi sentiment do

marketinga. Zato sta Gaski in Etzel (1986) obstoječe

instrumente priredila tako, da sta oblikovala večraz-

sežnostno lestvico na način, ki omogoča merjenje

sentimenta oziroma razpoloženja posameznikov in

gospodinjstev do marketinga in njegovih funkcional-

nih komponent na trgu široke potrošnje. Njun merski

instrument vsebuje marketinške aktivnosti, kot so iz-

delek, cena, tržno komuniciranje in prodajne poti, ki

se manifestirajo skozi storitve v trgovini na drobno;

torej elemente, ki jih potrošniki prepoznajo oziroma

izkusijo. Indikatorji, ki merijo sentiment do posame-

znih elementov marketinškega spleta in so merjeni na

petstopenjski lestvici, so sestavljeni na način, da

omogočajo izračun indeksa po naslednji formuli:

kjer je:

xij = odziv na indikatorju i, znotraj kategorije oziroma

dimenzije j;

wj = utež pomembnosti za element marketinškega

spleta kategorije oziroma dimenzije j;

m = število indikatorjev v kategoriji oziroma dimenziji

in

n = število kategorij oziroma dimenzij (4).

Tako izračunan indeks predstavlja razpoloženje do

marketinga na individualni ravni in zagotavlja osnovo

za izračun splošnega sentimenta potrošnikov do

marketinga.

Oba avtorja sta preverjala zanesljivost in veljavnost

instrumenta za merjenje potrošnikovega sentimenta

do marketinga (Gaski in Etzel, 1986; 2005). Instru-

ment je tudi pozneje v različnih oblikah doživel pre-

verjanja v različnih državah, npr. na Novi Zelandiji (Ly-

sonski et al., 2003), v Hongkongu (Wee in Chan,

1989), Avstraliji (Chan et al., 1990), ZDA, Veliki Brita-

niji, Nemčiji, Franciji (Darling in Taylor, 1996) in drugje

(Varadarayan in Thirunarayana, 1990; Uray in Men-

guc, 1996; Lysonski, S. in Zotos, 1989).

Chan in Cui (2004) pravita, da je bilo v preteklih študi-

jah ugotovljeno, da se razpoloženje potrošnikov do

n m

� (wj � xij)

j=1 i=1
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marketinga in marketinških praks v različnih državah

razlikuje; dejavniki, kot sta npr. stopnja potrošništva

in potrošniške ozaveščenosti ali demografske spre-

menljivke (npr. spol, dohodek, izobrazba), pa v veliki

meri pojasnjujejo te razlike. Ob tem avtorja opozarja-

ta, da je bila večina študij narejenih v razvitih gospo-

darstvih z visoko stopnjo potrošniške kulture, manj

pa v (post)tranzicijskih gospodarstvih, kjer se potro-

šništvo in potrošniška kultura šele dodobra uvelja-

vljata ali sta se uveljavila v kratkem času. Zato sta po-

zvala k merjenju potrošnikovega sentimenta do mar-

ketinga in k preverjanju zanesljivosti obstoječega in-

strumenta tudi v t. i. »tranzicijskih« državah. Iz tega iz-

haja tudi naš poskus preverjanja instrumenta za mer-

jenje potrošnikovega sentimenta do marketinga v

Sloveniji.

Potrošniki, ki imajo radi marketing

Za našo nadaljnjo razpravo je pomembno spoznanje,

da potrošniki različno vrednotijo posamezne elemen-

te marketinškega spleta in imajo do njih različne sen-

timente (Wee in Chan, 1989; Chan in Cui, 2004). To

pomeni, da je za potrošnike značilno, da gojijo različ-

ne sentimente do različnih elementov marketinškega

spleta, s katerimi se srečujejo (npr. Lysonski and Zo-

tos,1989). Npr. Barksdale s sodelavci (1982) je v me-

dnarodni študiji ugotovil, da je za vse vključene drža-

ve značilno, da imajo potrošniki kritičen odnos do

oglaševanja, medtem ko sta Zhao in Shen (1995) med

kitajsko javnostjo ugotovila dve skupini potrošnikov,

naklonjene in nenaklonjene oglaševanju. Barksdale s

sodelavci (1982) je ugotovil tudi, da so visoke cene in

kakovost izdelkov univerzalna skrb potrošnikov. V pr-

votni študiji sta Gatski in Eztel (1986) potrdila, da po-

trošniki pripisujejo različnim elementom marketinške-

ga spleta, s katerimi se srečujejo, različen pomen.

Enako menita Chan in Cui (2004), ki sta prav tako

ugotovila, da potrošniki različno vrednotijo elemente

marketinškega spleta in jim pripisujejo različen po-

men. Najbolje so ocenjevali tržne poti, nevtralno ogla-

ševanje, rahlo negativno pa izdelke in cene. Razlike in

spreminjanje zaznav v času in spreminjanje senti-

menta do različnih elementov marketinškega spleta

je našel tudi Lysonski s sodelavci (2003). Darling in

Taylor (1996) sta ugotovila, da so Evropejci bolj na-

klonjeni različnim elementom marketinškega spleta

(četudi so med različnimi državami razlike) v primerja-

vi z Američani. Iz navedenega sledi, da z vidika mar-

ketinškega upravljanja niso vsi elementi marketinške-

ga spleta enako pomembni za vse potrošnike. Lahko

torej predpostavimo, da se potrošniki razlikujejo gle-

de na sentiment, ki ga imajo do različnih elementov

marketinškega spleta.

Prav tako je pomembna ugotovitev, da obstajajo po-

membne razlike med potrošniki in njihovim celoku-

pnim sentimentom do marketinga. Ne gre zgolj za to,

da ženske marketing sprejemajo pozitivneje od mo-

ških (Gaski in Etzel, 1986) oziroma da različno vre-

dnotijo posamezne elemente marketinškega spleta

(Wee in Chan, 1989), da na sentiment vpliva izobraz-

ba in dohodek (Bhuian et al., 2001; Wee in Chan,

1989) ali da obstajajo razlike v vrednotenju pri različ-

nih generacijah (Roberts in Manolis, 2000) in da je

sentiment potrošnikov dobro pojasnjen tudi s stopnjo

potrošništva in (potrošniške) kulture v posamezni dr-

žavi (Thorelli, 1990; Lysonski in Durvasula, 2003),

temveč moramo razlike iskati tudi v individualnih ra-

zlikah med potrošniki, ki zadevajo njihov odnos do tr-

žnih znamk.

V marketingu, še zlasti na področju vedenja potrošni-

kov, je že dolgo znano, da se ti pomembno razlikujejo

glede na odnos, ki ga imajo do nakupovanja in tržnih

znamk (Lunt in Livingstone, 1992). Govorimo lahko o

dveh skrajnih kategorijah oziroma skupinah potrošni-

kov; prva gleda na nakupovanje izrazito pridobitni-

ško, zgolj kot na proces, v katerem dobi stvari, ki jih

potrebuje. Za to skupino je nakupovanje nujno zlo, ki

ga morajo opraviti, sam proces nakupovanja pa razu-

me kot neprijetno opravilo in do njega goji polno ne-

prijetnih občutkov in frustracij (Falk in Campbell,

1997). Ta skupina ljudi izdelkom oziroma tržnim

znamkam ne pripisuje simbolne vrednosti, temveč

nanje gleda predvsem z vidika uporabnosti in jih pre-

soja s stališča funkcionalne in komercialne vrednosti.

Drugo skupino sestavljajo ljudje, ki svojo identiteto

gradijo prav na procesu nakupovanja in posredova-

nja stvari oziroma jim je nakupovanje tržnih znamk

način oblikovanja lastne identitete (Belk, 1988). Iden-

titeto v tem kontekstu opredeljujemo kot splet celo-

kupnih misli in občutkov, ki jih posameznik goji v

odnosu do sebe kot objekta (Jamal in Goode, 2001).

Teorija razširjene identitete, ki je bila ob redkih kriti-

kah (Cohen, 1989; Solomon, 1990), ki jih je uspešno

zavrnil tako avtor sam (Belk, 1989; Belk, 2003; Belk in

Watson, 1998; Mehta in Belk, 1991) kot tudi nekateri

drugi (Sivadas in Machleit, 1994; Sivadas in Venka-

tesh, 1995), večkrat uspešno empirično preverjena,

predstavlja pomemben pojasnjevalni mehanizem ve-

denja potrošnikov, zlasti z vidika njihove simbolne

potrošnje. Predpostavlja mnoštvo identitet (Morgan,

1993), ki jih posameznik pridobi in z njimi upravlja

prav skozi nakupovanje, posedovanje in potrošnjo

določenih dobrin. Ne obravnava zgolj osnovne kori-

stnosti potrošnje, ki je definirana s primarno funkcijo

določenega izdelka ali storitve, marveč predvsem

simbolno potrošnjo, potrošnjo, ki ima čustveni po-

men za posameznika. Prek nje posameznik lahko de-

finira individualno ali skupinsko identiteto v različnih

obdobjih svojega življenja (Noble in Walker, 1997).

Falk in Campbell (1997) vidita postmoderne potrošni-

ke kot »identity-shoppers«, torej tiste, ki si z nakupo-

vanjem in prek nakupov oziroma uporabe tržnih

znamk gradijo lastno identiteto. Potrošniki ne upora-

bljajo izdelkov zaradi njihove materialne koristi, mar-

več jih zanima njihov simbolni pomen (Elliot, 1997).

Posamezniki v tej skupini potrošnikov lastno identite-

to izražajo s potrošnjo tržnih znamk, za katere mislijo,

da so v skladu z njihovo identiteto (Aaker, 1999).

Kontinuum z obema ekstremnima skupinama je ra-

zviden tudi pri ugotovitvah Guiryja s sodelavci (2006);

avtor je v procesu segmentacije potrošnikov glede na

njihov odnos do nakupovanja oblikoval tri skupine.

Prvo, skrajno, sestavljajo nasprotniki nakupovanja,

vmes so normalni nakupovalci, drugo skrajno pa se-

stavljajo nakupovalni navdušenci, za katere je značil-

na aktivna uporaba tržnih znamk oziroma izrazita

simbolna potrošnja, na kateri gradijo lastno identite-

to. Prav tako je bila različna raba izdelkov in tržnih

znamk v smislu simbolne in funkcionalne potrošnje

potrjena v številnih drugih raziskavah (glej npr. Jamal

in Goode, 2001).

Zveza med simbolno potrošnjo tržnih znamk oziroma

njihovo rabo za konstruiranje posameznikove identi-

tete ter potrošnikovim sentimentom do marketinga

še ni bila preverjena. Ker pa je marketing s svojim

upravljavskim aparatom tisti, ki ustvarja tržne znamke

(Kotler in Aaker, 2005) in posreduje njihov simbolni

pomen, lahko upravičeno pričakujemo, da obstajajo

razlike pri naklonjenosti marketingu oziroma njegovim

pojavnim oblikam med potrošniki, ki vidijo tržne

znamke kot sredstvo za izgradnjo lastne identitete, in

tistimi, ki nimajo tovrstnega odnosa do tržnih znamk.

Metodologija

Opis vzorca in metoda zbiranja podatkov
Podatki za potrebe naše analize so bili zbrani v okviru

preliminarne (preiskovalne) raziskave FDVCSR 2006,

katere glavni namen je bil testiranje različnih merskih

instrumentov in konceptov. Raziskavo v obliki sple-

tnega anketnega vprašalnika smo opravili na prilo-

žnostnem vzorcu, zajemala je 160 enot. Anketiranci

so bili povečini mladi ljudje, stari manj kot dvajset let

(33,8 %), med dvajset in trideset let jih je bilo 38,1 %,

nad trideset let pa je bilo 15 % anketirancev. 13,1 %

ni odgovorilo na vprašanje o starosti. Med anketiranci

prevladujejo študentje (58,8 %), sledijo zaposleni

(28,1 %). 53,1 % anketirancev je v času anketiranja

imelo končano srednjo ali poklicno šolo. Med tistimi,

ki so odgovorili na vprašanje o mesečnem dohodku,

52,8 % dobi manj kot 100.000 SIT mesečno, 32,4 %

dobi med 100.000 in 250.000 SIT mesečno, 14,8 %

pa dobi med 250.000 in 400.000 SIT. 23,5 % anketi-

rancev na vprašanje o mesečnem dohodku ni odgo-

vorilo. 22,5 % vprašanih je svoj materialni položaj

ocenilo kot dober oziroma zelo dober (3,1 %). 25,6 %

anketirancev vidi svoj materialni položaj kot povpre-

čen, 12,5 % jih meni, da bi bilo lahko bolje, le 6,3 %

pa je nezadovoljnih s svojim materialnim položajem

(30 % vprašanih na to vprašanje ni odgovorilo). Veči-

na anketirancev stalno prebiva v mestu (37,5 %), v

primestnem naselju jih živi 22,5 %, na podeželju (v

vasi) pa 19,4 % anketirancev.

Merski instrument
Za pripravo lestvice potrošnikovega sentimenta do

marketinga smo uporabili izvirno očiščeno verzijo

vprašalnika, ki sta ga zasnovala Gaski in Etzel (1986).

Iz njega smo za vsako kategorijo oziroma razsežnost

zaradi prostorske omejitve izbrali zgolj po tri indika-

torje in jih priredili oziroma prevedli v slovenski jezik.

Indikatorji so bili skrbno zbrani s strani avtorja in

ustrezno prirejeni, da bi kar najbolje ustrezali sloven-

skemu kulturnemu okolju. Zgolj neposreden prevod

merskega instrumenta ni bil možen, ker je slednji pod

avtorsko zaščito, pa tudi ne smiseln, saj mora biti v

osnovi vezan na slovenskega potrošnika. Osnova

oblikovanja indikatorjev so bile opredelitve dimenzij,

posamezne trditve pa smo s pomočjo izvirnika prila-

godili značilnostim slovenskega kulturnega okolja.

Vse informacije so bile merjenje na sedemstopenjski

lestvici (1– »sploh se ne strinjam«, 7– »zelo se stri-

njam«). Naš instrument se torej razlikuje od izvirnika

glede na število uporabljenih indikatorjev, saj je v

izvirni verziji pet indikatorjev za vsako dimenzijo, in-

formacije pa so merjene na petstopenjski lestvici.

Prav tako so nekatere razlike tudi v indikatorjih samih,

ki sicer vsebinsko ne odstopajo od same opredelitve

dimenzij. Indikatorji za posamezno dimenzijo so pri-

kazani v prilogi.

Za merjenje stališč do tržnih znamk kot sredstva za

oblikovanje posameznikove identitete smo oblikovali

lasten merski instrument. Spremenljivko smo opre-

delili kot enodimenzionalno. Informacije smo merili na

sedemstopenjski lestvici (1– »sploh se ne strinjam«,

7– »zelo se strinjam«). Indikatorji so prikazani v prilo-

gi.

Analiza, rezultati in ugotovitve

Analizo zanesljivosti s pomočjo koeficienta Cronbach

alfa smo napravili na lestvicah za merjenje sentimenta

do izdelka, cene, oglaševanja ter tržnih poti in za mer-

jenje lestvice o stališčih posameznikov do tržnih

znamk kot sredstva za oblikovanje posameznikove

identitete.

Za slednjo smo dobili sprejemljiv rezultat, saj je na

treh indikatorjih alfa = 0,620. Indikatorji so se v analizi

skupaj z indikatorji, ki so merili nekatere druge spre-

menljivke, razvrstili v samostojno dimenzijo. S tem

smo potrdili zanesljivost merskega instrumenta laten-

tne spremenljivke, ki smo jo uporabili v nadaljnji ana-

lizi.

Za našo razpravo so bolj zanimivi rezultati zanesljivo-

sti in veljavnosti, ki smo jih dobili pri preverjanju spre-

menljivke sentiment do marketinga. Pri vseh dimenzi-

jah smo dobili dobre oziroma zadovoljive rezultate.

Kot je razvidno iz tabele 1, smo najvišji koeficient do-

bili pri dimenziji »cena«, kjer alfa znaša 0,79, najslabši

rezultat pa pri dimenziji »tržne poti«, kjer je Cronbach

alfa komajda še sprejemljiva (0,60). Če primerjamo

naše rezultate s primerljivimi preverjanji, vidimo, da je

višina vrednosti koeficientov v povprečju nekoliko

nižja kot pri izvirni študiji (Gaski in Etzel, 1986) in po-

Tabela 1: Mere zanesljivosti za dimenzije potro�ni�kega sentimenta do marketinga

I

n

d

i

k

a

t

o

r

Lestvica za

izdelek

Korelacija med

indikatorjem in

dimenzijo

I

n

d

i

k

a

t

o

r

Lestvica za

ceno

Korelacija med

indikatorjem in

dimenzijo

I

n

d

i

k

a

t

o

r

Lestvica za

ogla�evanje

Korelacija med

indikatorjem in

dimenzijo

I

n

d

i

k

a

t

o

r

Lestvica za

tr�ne poti

Korelacija med

indikatorjem in

dimenzijo

1 0,4367 1 0,5735 1 0,4976 1 0,4009

2 0,5537 2 0,6506 2 0,5433 2 0,3753

3 0,4846 3 0,6703 3 0,4633 3 0,4402

Alfa = 0,672 Alfa = 0,790 Alfa = 0,685 Alfa = 0,597

Tabela 3: Korelacije med dimenzijami potro�ni�kega sentimenta do marketinga

Cena Ogla�evanje Tr�ne

poti

Izdelek ,281** ,142 ,333*

Cena -,022 ,188*

Ogla�evanje ,118

** p�0,01 (dvostranska) / * p�0,05 (dvostranska)

n=149.

Tabela 2: Primerjava Cronbach alfe po dimenzijah potro�ni�kega sentimenta do

marketinga pridobljene v razli�nih �tudijah

Cronbach

Alfe po

dimenzijah

v razli�nih

�tudijah

Na�a

�tudij

a

Chan in

Chui,

2004

(Kitajska)

We in

Chan,

1989

(Kitajska -

Hongkong)

We in

Chan,

1989

(Angle�ka

-

Hongkong)

We in

Chan,

1989

(skupna

Hongkong)

Chan et al.,

1990

(Avstralija)

Gaski

in

Etzel,

1986

(ZDA)

Izdelek 0,672 0,678 0,703 0,635 0,669 0,781

Cena 0,790 0,559 0,617 0,635 0,629 0,776

Ogla�evanje 0,685 0,753 0,576 0,531 0,550 0,760

Tr�ne poti 0,597 0,698 0,662 0,685 0,678 0,819
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vsem primerljiva oziroma celo boljša kot pri drugih

študijah (tabela 2). Ob tem dodajmo, da so pri drugih

študijah imeli na voljo večje število indikatorjev in da

so končne mere zanesljivosti pridobili s »čiščenjem«

indikatorjev oziroma izbiro zgolj najboljših indikator-

jev. V našem primeru to zaradi manjšega nabora indi-

katorjev ni bilo mogoče, zato smo lahko z rezultati

oziroma izbiro indikatorjev zadovoljni.

Na enak način kot v primerljivih študijah smo prever-

jali tudi diskriminantno veljavnost, in sicer na način,

da smo iz posameznih indikatorjev znotraj dimenzij

sentimenta do marketinga naredili indekse Likertove-

ga tipa in jih med seboj korelirali. V tabeli 3 so prikaza-

ne povezanosti med štirimi dimenzijami. Ker ima vsa-

ka kategorija/lestvica višjo Cronbach alfo, kot je viši-

na njene povezave s katerokoli drugo lestvico, lahko

govorimo o potrditvi diskriminantne veljavnosti.

Da bi dodatno potrdili zanesljivost in veljavnost, smo

opravili tudi faktorsko analizo (uporabili smo metodo

glavnih osi), ki je pokazala štiri faktorje, s katerimi po-

jasnimo 46 % variance. Iz tabele 4 so razvidne faktor-

ske uteži in komunalitete faktorjev, ki kažejo ustrezno

in želeno razporeditev indikatorjev v štiri razsežnosti.

Iz navedenega lahko ugotovimo, da je predlagani in-

strument relativno zanesljiv in veljaven, prav tako pa

kakovostno primerljiv s tujimi instrumenti za merjenje

potrošnikovega sentimenta do marketinga.

V nadaljnji analizi nas je zanimalo, kako (če sploh) se

anketiranci razlikujejo glede na sentiment do različnih

elementov marketinškega spleta. S pomočjo povpre-

čja vrednosti indikatorjev posameznih dimenzij smo

oblikovali Likertovo spremenljivko za vsako dimenzijo

sentimenta do marketinga. Srednje vrednosti posa-

meznih elementov (tabela 5) kažejo na to, da so po-

trošniki, zajeti v vzorec, relativno naklonjeni različnim

elementom marketinškega spleta kot tudi marketingu

v celoti. Vseeno so opazne nekatere razlike; najmanj

so naklonjeni ceni, najbolj pa izdelku.

Že iz teorije in ugotovitev drugih raziskav, ki smo jih

navedli v prejšnjem poglavju, izhaja, da različni potro-

šniki dajejo različen pomen posameznim elementom

marketinškega spleta. Da bi ugotovili, kako se anketi-

ranci naše raziskave delijo v skupine glede na naklo-

njenost do posameznega elementa marketinškega

spleta, smo v nadaljevanju uporabili metodo razvr-

ščanja v skupine. S pomočjo hierarhičnega razvršča-

nja v skupine in dendrograma smo identificirali tri

skupine anketirancev, ki smo jih potrdili še z razvr-

ščanjem s pomočjo metode voditeljev.

Robustnost rešitve treh skupin smo preverili z diskri-

minantno analizo, kjer smo ugotavljali, ali so izbrani

elementi marketinškega spleta primerni za razlikova-

nje med tremi skupinami respondentov. Test enako-

sti srednjih vrednosti skupin, merjen z U- statistiko

(Wilks' Lambda), je pokazal, da se tri skupine stati-

stično razlikujejo po vseh štirih elementih marketin-

škega spleta (p<0.01). Obe diskriminantni funkciji sta

statististično značilni (p<0,01) in razlikujeta med tremi

skupinami anketirancev. Strukturna matrika je poka-

zala, da je s prvo diskriminantno funkcijo najbolj po-

vezana cena, sledita izdelek in poti, medtem ko ogla-

ševanje s prvo funkcijo ni statistično značilno pove-

zano. Druga diskriminantna funkcija je zelo visoko

povezana z oglaševanjem (p<0,01), z drugimi ele-

menti pa ni statistično značilne povezave.

Primerjava povprečij z metodo Oneway ANOVA je

pokazala, da anketiranci v posameznih skupinah ni-

majo enakega sentimenta do elementov marketin-

škega spleta (tabela 6). Za interpretacijo, kako se po-

samezni elementi marketinškega spleta povezujejo s

skupinami oziroma grozdi posameznikov, smo upo-

rabili Bonferronijev test multiplih primerjav. Primerja-

ve kažejo, da se glede sentimenta do izdelka med se-

boj razlikujejo anketiranci iz skupine 1 in 2 in 2 in 3,

medtem ko se anketiranci iz skupine 1 in 3 ne razliku-

jejo. Glede sentimenta do oglaševanja se razlikujejo

respondenti v skupinah 1 in 2 ter 1 in 3, medtem ko se

v skupinah 2 in 3 ne razlikujejo. Sentiment do cene je

različen med respondenti v vseh treh skupinah, senti-

ment do tržnih poti pa je različen v skupinah 1 in 2 ter

2 in 3, podobno kot sentiment do izdelka.

Na podlagi rezultatov vseh analiz lahko sedaj inter-

pretiramo, kakšen sentiment imajo anketiranci v po-

sameznih skupinah do različnih elementov marketin-

škega spleta. Prva skupina, v kateri je 64 vprašanih,

ima močnejši sentiment do izdelkov in oglaševanja,

relativno močan pa je tudi njihov sentiment do tržnih

poti, medtem ko do cene ne gojijo posebnega senti-

menta oziroma je ta podpovprečno izrazit. Druga

skupina, v kateri je 28 anketirancev, nima izrazitega

odnosa do nobenega od elementov marketinškega

spleta, med vsemi zopet najnižje kotira cena. V tretji

skupini je 56 anketirancev, ki imajo najbolj izrazit sen-

timent do izdelka in tržnih poti, do cene in oglaševa-

nja pa precej manj. Zanimivo je, da ta tretja skupina

goji najmanjši sentiment prav do oglaševanja in ne do

cene, tako kot prvi dve skupini (tabela 7).

V sklepni fazi našega raziskovanja smo želeli tudi pre-

veriti, kako tisti, ki jim je simbolična potrošnja tržnih

znamk bodisi pomembna bodisi nepomembna ali so

do nje nevtralni (pri tem smo sedemstopenjsko lestvi-

co spremenili v tristopenjsko), ocenjujejo svoj senti-

ment do posameznih elementov marketinškega sple-

ta (tabela 8). Največ tistih, ki se strinjajo, da tržne

znamke pomembno oblikujejo posameznikovo iden-

titeto in da so pomembne pri sporočanju identitete, je

v prvi skupini (60,6 %), tj. skupini, kjer prevladuje sen-

timent do izdelka in oglaševanja. Če primerjamo, je v

prvi skupini, torej tam, kjer prevladuje sentiment do

izdelka in oglaševanja, ta odstotek daleč najvišji. V

drugi skupini, kjer respondenti nimajo izrazitega sen-

timenta do kateregakoli elementa marketinškega

spleta, oziroma v tretji skupini, kjer prevladuje senti-

ment do izdelka in tržnih poti, se delež tistih, ki so jim

tržne znamke pomembne, suče le okoli 20 %.

Najmanjšo simbolno vrednost imajo tržne znamke za

respondente v tretji skupini, tj. tisti, kjer prevladuje

sentiment do izdelka in tržnih poti, sentiment do ogla-

ševanja pa je najnižji (nižji od sentimenta do cene). Tu

je delež tistih, ki menijo, da tržne znamke nimajo sim-

bolne vrednosti za potrošnika okoli 52 %.

Omejitve, sklep
in nadaljnje raziskovanje

Naša raziskava ima vrsto omejitev. Najprej je tu pro-

blem vzorca, saj smo uporabili priložnostni vzorec, ki

ni reprezentativen, zato rezultati ne morejo veljati za

Slovence na splošno. Zavedamo se tudi, da so neko-

liko pomanjkljivo raziskane tudi značilnosti obstoje-

čega vzorca, zlasti njegova značilnost glede na popu-

lacijo. Namen prispevka ni bil izračun slovenskega in-

deksa potrošnikovega sentimenta do marketinga,

marveč smo želeli zgolj testirati koncepte, ki bi jih lah-

ko uporabili pri nadaljnjem raziskovanju. Kar zadeva

izdelavo merskega instrumenta, je slabost zagotovo

ta, da zaradi dolžine vprašalnika nismo mogli vključiti

večjega nabora indikatorjev, med katerimi bi potem

za končno verzijo merskega instrumenta izbrali zgolj

najboljše. Slabost je tudi v tem, da imamo zgolj tri in-

dikatorje znotraj posamezne dimenzije in ne pet, kot

je to značilno za izvirni instrument. Vendar pa so upo-

rabljeni indikatorji (razen pri dimenziji tržne poti) kljub

temu dosegli sprejemljivo stopnjo zanesljivosti in

konvergentne veljavnosti. Omenjenim slabostim nav-

kljub v nadaljevanju izpostavljamo nekatere ugotovi-

tve.

V prispevku smo opozorili na pomen potrošnikovega

sentimenta do marketinga in pozvali k njegovemu

merjenju tudi v slovenskem okolju. Marketinški stro-

kovnjaki in drugi, ki so vpleteni v marketinške aktivno-

sti podjetij, morajo poznati sentiment potrošnikov do

aktivnosti, ki jih izvajajo. S priredbo klasičnega mer-

skega instrumenta za merjenje omenjenega koncepta

smo oblikovali in testirali merski instrument, ki je lah-

ko osnova za oblikovanje dokončne veljavne in zane-

sljive verzije, primerne za sistematično merjenje sen-

timenta do marketinga, ki bo prilagojen slovenskemu

kulturnemu okolju. To bi lahko razvila in izvajala ena

od slovenskih raziskovalnih institucij (npr. Inštitut za

trženje na EF) ali komercialnih raziskovalnih agencij.

Rezultati testiranja so pokazali, da je zanesljivost in

veljavnost našega instrumenta primerljiva z instru-

menti, ki se uporabljajo v nekaterih drugih državah.

Najboljši rezultat smo dobili pri razsežnosti »cena«,

medtem ko lestvica pri razsežnosti »tržne poti« zahte-

va ustrezne izboljšave.

V povprečju imajo anketiranci najbolj izražen senti-

ment do dimenzije »izdelki«, sledijo »tržne poti« in

»oglaševanje«, medtem ko je najnižja srednja vre-

dnost pri dimenziji »cena«. Podobno kot v nekaterih

drugih študijah se tudi v naši cene kažejo kot univer-

zalen problem, vendar je treba poudariti, da niti pri tej

dimenziji srednje vrednosti niso kritično nizke. Nižjo

vrednost pri sentimentu do cen si lahko razložimo s

preprostim dejstvom, da ne glede na to, kakšen je re-

Tabela 4: Faktorske ute�i in komunalitete za spremenljivko sentiment do marketinga

(metoda glavnih osi)

Izdelek Ogla�evanje Cena Tr�ne

poti

Komunalitete

Kakovost izdelkov/storitev, ki jih kupujem,

se s �asom izbolj�uje.

,873 ,043 -,041 -,041 ,726

Izdelke in storitve, ki jih kupim, moram

prepogosto reklamirati.

,554 -,009 ,062 ,063 ,368

Z ve�ino izdelkov/storitev, ki jih kupujem,

sem zadovoljen.

,503 -,015 ,033 ,011 ,268

Pogosto rad pogledam dobre oglase. ,005 ,770 -,025 -,115 ,583

Ve�ina oglasov mi gre na �ivce. ,058 ,611 ,030 ,037 ,401

Za potro�nike bi bilo bolje, �e podjetja ne bi

ogla�evala.

-,047 ,586 ,003 ,056 ,348

V splo�nem sem zadovoljen s ceno

izdelkov/storitev, ki jih kupim.

,021 ,083 ,772 ,074 ,654

Glede na stro�ke proizvodnje ima ve�ina

izdelkov, ki jih kupujem, sprejemljive cene.

-,009 ,020 ,759 ,044 ,594

Ve�ina izdelkov, ki jih kupujem, je

predraga.

,057 -,075 ,704 -,077 ,503

Izdelke in storitve, ki jih potrebujem, zlahka

poi��em/dobim.

,150 ,032 -,118 ,614 ,444

Zadovoljen sem s ponudbo izdelkov/storitev

na trgu.

-,069 -,005 ,102 ,571 ,339

Ve�ina trgovskih centrov se za potro�nike

dobro potrudi.

,013 -,011 ,011 ,526 ,285

Tabela 6: Rezultati analize variance (Oneway ANOVA)

Element F-vrednost

P-

vrednost

Izdelek 55,620 0,000

Ogla�evanje 54,321 0,000

Cena 55,701 0,000

Tr�ne poti 19,630 0,000

Tabela 7: Opis kon�ne razvrstitve v skupine (prikaz srednjih vrednosti)

Skupina Izdelek Ogla�evanje Cena Tr�ne

poti

�t. enot

1 5,52 5,63 3,26 4,79 64

2 3,68 3,65 2,23 3,43 28

3 5,57 3,76 4,60 5,20 56

Tabela 5: Srednje vrednosti elementov marketin�kega spleta znotraj potro�nikovega

sentimenta do marketinga

Element Srednja vrednost Standardni odklon

Izdelek 5,2 1,1

Ogla�evanje 4,5 1,4

Cena 3,6 1,3

Tr�ne poti 4,7 1,4

Marketin�ki splet v celoti 4,5 --
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lativen nivo cen, potrošniki v splošnem težijo k temu,

da bi bile cene, kolikor je mogoče, nizke (izjema je

prestižno blago). Gre za enega izmed pomembnih

mehanizmov, na katerem temeljita tržno gospodar-

stvo in konkurenčnost znotraj njega. Poleg tega je ce-

na tisti element marketinškega spleta, ki od potrošni-

ka zahteva neposreden vložek v menjavo. Teorija me-

njave pa pojasnjuje, da posamezniki v menjavi pogo-

sto vrednotijo svoj vložek v menjavo višje od vložkov,

ki jim jih v menjavo ponuja drugi.

Podobno kot v nekaterih drugih raziskavah smo tudi v

naši analizi ugotovili, da se posamezniki razlikujejo

glede na sentiment, ki ga imajo do posameznih ele-

mentov marketinškega spleta. To v praksi pomeni, da

moramo pri naslavljanju potrošnikov paziti na izbiro

orodij, s katerimi stopamo v menjavo oziroma na ka-

terih menjava temelji.

Snovalci marketinških strategij morajo svojo ponud-

bo, izraženo skozi različne elemente maketinškega

spleta, prilagajati različnim segmentom oziroma cilj-

nim skupinam, s katerimi želijo menjavo. Čeprav je

slovenski trg relativno majhen, med potrošniki obsta-

jajo pomembne razlike tudi v odnosu do posameznih

elementov marketinškega spleta, ki jih ne smemo za-

nemariti, če želimo uspešno menjavo.

V zadnjem delu naše analize smo ugotovili tudi razlike

pri sentimentu do različnih dimenzij marketinga in z

vidika pomena tržne znamke kot elementa za obliko-

vanje identitete. Anketiranci, ki vidijo tržno znamko

kot pomemben element za oblikovanje potrošnikove

identitete, imajo boljši oziroma pozitivneje izražen

sentiment do oglaševanja in izdelkov, kar se zdi logič-

no in je v skladu z našo teoretično predpostavko. Iz-

delki, skupaj z oglaševanjem, so namreč najvidnejši

del procesa diferenciacije in posredovanja simbolne

vrednosti, ki jo potrošniki uporabljajo za kreiranje la-

stne identitete. Tudi na tem mestu poudarjamo, da

gre zgolj za nakazovanje določenih vzorcev, ki izhaja-

jo iz teoretskih predpostavk in bi jih lahko resnično

preverjali na ustreznejšem vzorcu.

Vprašanja za nadaljnje raziskovanje izhajajo iz slabo-

sti in ugotovitev naše raziskave. Vsekakor ne bi smeli

zanemariti priložnosti, da bi v prihodnje začeli meriti

indeks sentimenta do marketinga (na reprezentativ-

nem vzorcu), saj bomo le na ta način lahko ugotovili,

kako zaznavajo marketing tisti, ki jim je primarno na-

menjen – potrošniki. Da bi bilo to mogoče, je treba

dodatno testirati predlagani instrument in izboljšati

nekatere njegove slabosti v smislu zanesljivosti. Še

posebej to velja za dimenzijo »tržne poti«. Za posa-

mezna podjetja bi bilo koristno, če bi obstoječi instru-

ment priredila tako, da bi z njim merila potrošnikov

sentiment do njihovih lastnih marketinških aktivnosti.

Zanimiva in koristna bi bila tudi prizadevanja, ki bi do-

datno pojasnila, katere od značilnosti potrošnikov

vplivajo na sentiment do marketinga. Slednjega bi bi-

lo smiselno povezati tudi z nakupnim vedenjem po-

trošnikov. Prav tako bi bilo smiselno ugotoviti napo-

vedno vrednost marketinškega sentimenta in identifi-

cirati njegovo vlogo in koristnost znotraj makroeko-

nomskih kazalcev.

klement.podnar@fdv.uni-lj.si
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Priloga: indikatorji, uporabljeni
za merjenje spremenljivk

Za dimenzijo sentiment do izdelkov smo uporabili

naslednje indikatorje:

Z večino izdelkov/storitev ki jih kupujem sem zadovo-

ljen.

Kakovost izdelkov/storitev, ki jih kupujem, se s ča-

som izboljšuje.

Izdelke in storitve, ki jih kupim, moram prepogosto

reklamirati. (obrnjen).

Za dimenzijo sentiment do cene smo uporabili na-

slednje indikatorje:

Večina izdelkov, ki jih kupujem, je predraga. (obrnjen)

Glede na stroške proizvodnje ima večina izdelkov, ki

jih kupujem, sprejemljive cene.

V splošnem sem zadovoljen s ceno izdelkov/storitev,

ki jih kupim.

Dimenzijo sentiment do oglaševanja smo merili s

pomočjo naslednjih indikatorjev:

Večina oglasov mi gre na živce. (obrnjen)

Pogosto rad pogledam dobre oglase.

Za potrošnike bi bilo bolje, če podjetja ne bi oglaše-

vala. (obrnjen)

Za merjenje sentimenta do tržnih poti pa smo upo-

rabili naslednje indikatorje:

Zadovoljen sem s ponudbo izdelkov/storitev na trgu.

Večina trgovskih centrov se za potrošnike dobro po-

trudi.

Izdelke in storitve, ki jih potrebujem, zlahka poi-

ščem/dobim.

Za merjenje odnosa do tržnih znamk smo uporabili

naslednje tri indikatorje:

Blagovne znamke, ki jih kupujem, veliko povedo o

meni samem.

Blagovne znamke so dobro sredstvo za oblikovanje

lastnega stila.

Z blagovnimi znamkami ljudje sporočajo svojo identi-

teto.

Tabela 8: Odnos do simbolne vrednosti tr�nih znamk v posameznih skupinah glede na

marketin�ki sentiment

Prva

skupina

(prevladujo�

sentiment do

izdelka in

ogla�evanja)

Druga

skupina

(ni izrazitega

sentimenta)

Tretja

skupina

(prevladujo�

sentiment do

izdelka in

tr�nih poti)

Skupaj

�t. enot

Ni

pomembna

25 % (15)* 23 % (14) 52 % (31) 100 %

(60)
Je

pomembna

61 % (20) 18 % (6) 21 % (7) 100 %

(33)
Nevtralno 58 % (7) -- (0) 42 % (5) 100 %

(12)

Simbolna

vrednost

tr�nih znamk

Vrednost �
2
= 15,59,

p< 0,05 (dvostranska), n=105.

* V oklepajih je navedeno �tevilo respondentov v posamezni skupini.
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Uporaba zvezdnikov v oglaševanju
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Povzetek

Z ekonomskega vidika je zvezdnik blagovna znamka,

ki promovira neki izdelek, storitev, dobrodelno pobu-

do ali politično idejo. Ob spoznanju, da je okus po-

rabnikov izredno prilagodljiv, skušajo lastniki kapitala

to blagovno znamko oblikovati in uravnotežiti v svojo

korist. V prispevku ilustriramo teoretična izhodišča

uporabe zvezdnikov v oglaševanju s številnimi prak-

tičnimi primeri, iz katerih izhaja, da je ta najučinkovi-

tejša, če gre za dolgoročno sodelovanje, ki temelji na

uspešni integraciji osebnih značilnosti zvezdnika v si-

stem menjave.

Ključne besede:

Fenomen zvezdništva, oglaševanje, uporaba zvez-

dnikov v oglaševanju

Abstract
A star or a celebrity from the economic point of view

is nothing more than a brand used to promote a pro-

duct, a service, a charity or a political idea. Given the

extreme consumer taste adaptability, the capital ow-

ners tend to form and balance this brand to their own

advantage. Theoretical deliberations in this paper are

corroborated by numerous practical examples. They

are indicating that in order to be effective, the use of

celebrities in advertising needs to be long-term orien-

ted and based on the successful integration of cele-

brities' personal characteristics into the system of

trade.

Keywords:

Advertising, celebrity endorsement, celebrity pheno-

menon

Uvodne misli

V preteklih desetletjih je oglaševanje postalo več kot

zgolj prodaja izdelka, postalo je kulturna praksa, ki s

simbolnimi pomeni povezuje svet dobrin in svet po-

sameznika. Za sodobnega porabnika predstavlja ne-

pogrešljiv most z družbo, saj ta s porabo zadovoljuje

svoje želje in potrebe ter se z značilnimi vzorci ume-

šča v družbeni sistem. Jedro oglaševanja je postalo

kroženje idej in skritih pomenov ter s tem ustvarjanje

podob.

Oglaševalci so pri prodajanju sanj postali zviti. Ugo-

tovili so, kako zlesti ljudem pod kožo, se polastiti nji-

hovih misli in ustvariti nujno potrebo po oglaševanem

izdelku. V 19. stoletju in na začetku 20. zgolj na osno-

vi izkušenj, pozneje pa so s pomočjo trženjskih razi-

skav ugotovili, da so najboljši posredovalci pomena

oglasa v mnogih primerih slavne osebnosti (Vemuri,

2004, str. 2). Z močjo, ki jo črpajo iz visoke opaženo-

sti, všečnosti ter drugih pozitivnih lastnosti pojavnosti

porabnike motivirajo k nakupu, kar je želeni cilj ogla-

ševanja. Balazs (1924, str. 96) vidi moč, ki jo imajo

zvezdniki, kot nekakšen sijaj, avro. Pravi, da »zvez-

dnik sceno, ki ga obdaja, razsvetli z močjo svoje du-

še. Daleč stran postane vidna njegova avra, kot neka-

kšen podaljšek telesa, njegova podaljšana fizionomi-

ja. Vsi predmeti, ki so v njegovi bližini, se navzamejo

njegove izrazne moči, na njegovem obrazu se zrcali

sleherni predmet.«

Po večini virov segajo začetki uporabe zvezdnikov v

oglaševanju v leto 1883, ko je Lillie Langtry, takrat iz-

jemno popularna in občudovana angleška igralka, kot

prva zvezdniška nosilka oglaševalske akcije dovolila

svojo upodobitev na embalaži mila blagovne znamke

Pears Soap, in sicer brezplačno (E-Mediaplan.com,

2004). Danes prejemajo tuji zvezdniški nosilci oglaše-

valskih akcij (npr. avstralska filmska igralka Nicole

Kidman) milijonske honorarje, povpraševanje po nji-

hovih storitvah pa še narašča.

hovo osebnost s ponujanjem vrednot, ki jih posame-

zniki nato projicirajo nase. Predstavlja utelešenje ide-

alov. Predpogoj, da določena oseba postane zvezda

tudi s tega vidika, je njena popularnost v danem pro-

storu in času, ki je močno odvisna od takratne in tam-

kajšnje ideologije ter njenih pojavnih oblik (Dyer,

1986).

Na tej osnovi je mogoče ugotoviti, da so za uspešno

oglaševanje s pomočjo zvezdnikov ključnega pome-

na trije dejavniki (Marshall, 1997):

• uspešna integracija osebnih značilnosti zvezdnika v

sistem menjave

• racionalizacija občinstva, ki mora prepoznati repre-

zentacijo zvezdnika kot legitimno obliko identifikacije

in kulturnih vrednot

• zavedanje, da je moč zvezdnika v posameznikovem

izražanju bodisi popularne kulture bodisi družbene

volje.

To hkrati tudi pomeni, da naključnega instantnega ali

lokalnega zvezdnika v oglaševanju na nacionalni rav-

ni navadno ni mogoče uporabiti, ker v širši javnosti ne

velja za kredibilno osebnost. Na regionalni ravni pa –

vsaj v Sloveniji – njegovo uporabo podpira svojevr-

sten fenomen, namreč dejstvo, da ima praktično vsa-

ka lokalna skupnost svojo televizijsko postajo.

Načini uporabe
zvezdnikov v oglaševanju

Kako razširjena je uporaba zvezdnikov v oglaševa-

nju? Podatki kažejo, da v več kot 20 odstotkih sodob-

nih televizijskih oglasov nastopajo zvezdniki (Belch in

Belch, 2001). Najbolj se je tak način oglaševanja uve-

ljavil v Ameriki, kjer zvezdniki iz industrije zabave,

športniki in druge cenjene osebnosti letno prejmejo

800 milijonov dolarjev za oglaševanje najrazličnejših

izdelkov (Clark in Horstmann, 2003). Kot najuspe-

šnejši velja nekdanji košarkar Michael Jordan, ki je

prejemal vrtoglavih 40 milijonov dolarjev letno za na-

stope v oglasih podjetij, kot so MCI-WorldCom, Nike,

Bijan Fragrances, Rayovac, Oakley, General Mills in

Quaker Oats. V enako zavidljivem položaju je aktiven

igralec golfa Tiger Woods, ki je podpisal pogodbe o

sodelovanju s podjetji Nike, Buick, American Express

in General Milk v vrednosti 100 milijonov dolarjev

(Belch in Belch, 2001).

Okvirna investicija v najem zvezdnika za nastop v

oglasih znaša v Sloveniji od pol do dva milijona tolar-

jev. Kljub temu, da je v oglaševanju uporaba neznanih

obrazov bolj ekonomična, se vse več slovenskih pod-

jetij odloča za najem zvezdnikov. Rezultati raziskave

podjetja Gral-Iteo namreč kažejo, da so oglasi z zna-

nimi osebami v splošnem bolj opazni in jim ljudje bolj

zaupajo (Drevenšek, Ehrlich Zidar, 2001). Ob tem je

sicer treba opozoriti na dejstvo, da ljudje bolj zaupajo

tudi strokovnjakom (npr. zobozdravnikom, ki pred-

stavljajo pozitivne učinke izbrane blagovne znamke

zobne paste), četudi so ti širši javnosti nepoznani.

In kakšni so načini uporabe zvezdnikov v oglaševa-

nju? Rein et al. (1997) navajajo štiri:

• Zvezdniki kot igralci (ang. actors), ki prikažejo upo-

rabo izdelka ali storitve. Tak primer je Mobitelov

oglas, v katerem so člani skupine Siddharta prikazali

uporabo storitve MMS.

• Zvezdniki kot (za)govorniki ali predstavniki podjetja

oziroma neprofitne organizacije (ang. spokespeople).

Povsem svež je primer verige trgovin na drobno Lidl,

ki jo Slovencem predstavlja Zlatko Zahović. Sloven-

ska ambasadorja Unicefa Boris Cavazza in Milena

Zupančič pa javnost redno seznanjata z Unicefovimi

dobrodelnimi pobudami.

• Zvezdniki kot posredovalci mnenj (ang. testimonal

providers), ki na temelju lastnih izkušenj pri uporabi

Moči lepih in slavnih so se poleg profitnih organizacij

zelo hitro začele zavedati tudi dobrodelne. Mnoge

med njimi so izkoristile možnost sponzorskega sode-

lovanja z oglaševalskimi agencijami in drugimi stebri

profitnega sektorja. Od tod do sprva stihijskega, nato

pa vse bolj sistematičnega vključevanja zvezdnikov v

oglaševanje komercialnih in dobrodelnih akcij je bilo

treba storiti samo še majhen korak.

Fenomen zvezdništva

Enotne opredelitve, ki bi v celoti osvetlila pojem zvez-

dništva, v literaturi ni mogoče zaslediti. Različni av-

torji (npr. Dyer, 1986; Rein et al., 1997; Mills, 2000)

problematiko obravnavajo z različnih vidikov. Dejstvo

je, da obstaja v javni sferi skupina posameznikov, ki

sta jim namenjena večja pozornost in občudovanje,

obenem pa imajo večji vpliv in moč kot tisti, ki sesta-

vljajo preostali del populacije. Dovoljeno jim je samo-

svoje individualno strukturirano delovanje in obnaša-

nje, kjerkoli se pojavijo, so občudovani, in česar se

dotaknejo, postane predmet čaščenja. Preostali člani

populacije so le demografski agregati, ki ne izstopajo

iz množice in se držijo zlate sredine. Prvi nastopajo na

javnem odru, vsem na očeh, drugi pa dogajanje zgolj

opazujejo. Iz množice izstopajoče, široko poznane in

občudovane osebnosti imenujemo v angleškem jezi-

ku stars, kar v slovenščino prevajamo kot zvezde ozi-

roma zvezdniki.

Fenomen zvezdništva lahko preučujemo z dveh vidi-

kov: ekonomskega in kulturnega (Marshall, 1997).

Z ekonomskega vidika je zvezdnik blagovna znam-

ka, ki promovira neki izdelek ali storitev (lahko tudi

dobrodelno pobudo ali politično idejo). Ob spozna-

nju, da je okus porabnikov izredno prilagodljiv, sku-

šajo lastniki kapitala to blagovno znamko oblikovati in

uravnotežiti v svojo korist. Tako želi zabaviščna indu-

strija prav z ustvarjanjem zvezd ponuditi gledalcu

možnost vnaprejšnje identifikacije z vrsto užitka, ki ga

bo doživel npr. ob ogledu filma ali obisku koncerta

dane zvezde.

Pri ekonomskem vidiku zvezdništva gre za vzajemen,

simbiotičen odnos med zvezdniki, mediji in oglaše-

valci. Vloga zvezdnika je pri tem naslednja: oglaševati

izdelek ali blagovno znamko, vplivati na vzorce pora-

be in – kar je bolj kot z vidika komercialnega oglaše-

vanja pomembno z vidika dobrodelnega – predstaviti

določene vrednote.

Opozoriti je treba na možnost, da namesto zvezdnika

postane blagovna znamka lik, ki ga zvezdnik uteleša.

Doživeli smo že pojav slovenskega televizijskega lika,

ki je prerasel nosilko vloge: Ana Liza v oglasih najbolj-

šega soseda. Primer mednarodnega filmskega lika, ki

je prerasel nosilca vloge in zaživel povsem svoje ži-

vljenje, pa je zagotovo James Bond, skrivni agent

Njenega veličanstva (Vemuri, 2004a). Njegove čevlje

si je nadel že šesti igralec, števila izdelkov, ki so z njim

povezani (od vodke, martinija do luksuznih ur in avto-

mobilov), pa ne moremo več prešteti na prste ene ro-

ke – t. i. product placement je v filmih o Jamesu Bon-

du dobil povsem nove razsežnosti.

Kot je James Bond junak odraslih, so Hi-man, Poke-

mon ter želve Ninja utelešenje otroških fantazij in za-

radi tega izjemno uspešne blagovne znamke. Da bi

ugotovili, zakaj je kljub zanemarljivim oglaševalskim

naporom uspešen lik Mercatorjevega Lumpija – mor-

da zato, ker še bolj kot otroke nagovarja starše? – pa

bi bila verjetno potrebna posebna študija.

Pogoj za uresničitev ekonomskega vidika je gradnja

kulturnega vidika zvezdništva. S kulturnega vidika

je zvezdnik nekdo, ki ljudem omogoča konstruirati nji-
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oglaševanega izdelka ali storitve potrdijo njegovo

vrednost. Tak primer so oglasi za Kosmodisk, v kate-

rih nastopajo športniki Aleš Brezavšček, Iztok Čop,

Petra Majdič in Jure Robič.

• Zvezdniki kot nosilci oglaševalskih akcij (ang. en-

dorsers), ki prikažejo učinke uporabe izdelka ali stori-

tve (npr. večjo varnost v prometu ali manj sivih las).

Kot primer lahko navedemo oglasa za avtomobil Ci-

troen Xsara z manekenko Claudio Schiffer in za

L'Orealove barvne preparate z igralko Andie Ma-

cDowell.

Dodatno je mogoče z zvezdniki pritegniti pozornost

javnosti tudi na druge načine, ne zgolj z neposrednim

oglaševanjem izdelka, storitve, dobrodelne pobude

oziroma politične ideje. Dobrodelne organizacije pri

komuniciranju z javnostmi pogosto uporabljajo re-

portažne zapise ali posnetke s potovanj zvezdnikov

(npr. Angeline Jolie ali Vite Mavrič) na od vojne, lako-

te, suše ali na kakšen drug način ogrožena območja;

apelirajo torej na družbeno odgovornost bralcev ozi-

roma gledalcev. Politično oglaševanje vključuje tudi

nastope zvezdnikov na predvolilnih shodih, kar ni več

značilnost zgolj ZDA. Tudi v Sloveniji so se številna

znana imena (npr. Ivo Ban, Sašo Hribar, Maša Merc)

že aktivirala na ta način.

Ob uporabi zvezdnikov kot (za)govornikov neprofitnih

organizacij se odpirajo tudi etične dileme. Tako je

Michael Moore v svojem dokumentarnem filmu Bow-

ling for Columbine svetovno javnost opozoril na aktiv-

no vlogo Charltona Hestona v kampanji National Rifle

Association (NRA) za ohranitev možnosti prostega

nakupa strelnega orožja v ZDA ter na vse s tem pove-

zane tragične posledice, za katere tako NRA kot zna-

meniti Ben Hur upravičeno nosita del moralne odgo-

vornosti.

Učinkovitost uporabe zvezdnikov v oglaševanju
Uporaba zvezdnika v oglaševanju je najučinkovitejša,

če gre za dolgoročno sodelovanje, kar vzpostavi

močno medsebojno povezanost zvezdnika in oglaše-

vane blagovne znamke (Till, 1998).

Oglas, v katerem je uporabljen zvezdnik, mora biti

osredotočen tako na zvezdnika kot tudi na blagovno

znamko, saj sta to najmočnejša člena oglasa. Spo-

ročilo oglasa mora poudariti njuno medsebojno po-

vezanost in v določenem trenutku postaviti v ospred-

je blagovno znamko. Večja ko je skladnost med zvez-

dnikom in blagovno znamko, hitreje bo v glavah po-

rabnikov vzpostavljena njuna medsebojna poveza-

nost (Trimble in Rifon, 2006).

Veliko težje je pogojiti odziv na znane kot na neznane

dražljaje, zato je uporaba zvezdnika kot nosilca ogla-

sa najučinkovitejša, kadar gre za dokaj neznane bla-
govne znamke ali blagovne znamke, ki jih porabniki

poznajo, a imajo o njih omejeno znanje. Slednje je

znano pod terminom fan effect: število asociacij, ki jih

zbuja blagovna znamka, je obratno sorazmerno z in-

tenzivnostjo sprejemanja asociacij, ki jih javnosti po-

sreduje zvezdnik v vlogi nosilca oglasa.

Največji učinek je dosežen, kadar je zvezdnik priso-

ten v vseh elementih trženjskega spleta. Poleg

oglaševanja izdelka lahko daje nasvete za njegovo

uporabo v okviru televizijske prodaje, sodeluje na sej-

mih ter drugih promocijskih dogodkih v povezavi z

oglaševanim izdelkom in podobno. L'Orealove zvez-

dniške ambasadorke so pri tem še posebej učinkovi-

te.

Pomembno je, da so podobe, ki jih oglaševalec vidi v

zvezdniku, identične tistim, ki jih v njem prepozna cilj-

na skupina. Povezave, ki jih sproža zvezdnikova po-

doba pri ciljni skupini, morajo biti pozitivne in skladne

s pričakovanji oglaševalcev (Trimble in Rifon, 2006).

Izbira najprimernejšega
zvezdnika kot nosilca oglaševanja

Ob preučevanju lastnosti, ki naj bi jih imel zvezdnik, ki

ga želi organizacija uporabiti v oglasu, moramo upo-

števati teorijo, ki jo je razvil Kelman (1961) in temelji

na preučevanju lastnosti uspešnih virov komunicira-

nja (slika 1). Te lastnosti so komunikatorjeva verodo-
stojnost, privlačnost in moč.

Verodostojnost komunikatorja temelji na relevan-

tnem znanju, sposobnostih ali izkušnjah, zaradi kate-

rih verjamemo, da lahko poda nepristranske, objek-

tivne informacije. Obstajata dve pomembni dimenziji

verodostojnosti: strokovnost in zaupanje (Kelman,

1961). Raziskave so pokazale, da je veliko bolj prepri-

čljiv nekdo, ki ima vsa potrebna strokovna znanja in

obenem velja za vrednega zaupanja, poštenega in

etičnega, kot pa nekdo, ki ima manj omenjenih la-

stnosti v (O'Keefe, 1987).

Privlačnost se nanaša na dve lastnosti komunikator-

ja: njegovo všečnost in podobnost (Kelman, 1961).

Raziskave potrjujejo, da se sprejemniki sporočil lažje

identificirajo s podobnimi in všečnimi komunikatorji,

zato so oglaševalci pri njihovi izbiri zelo pozorni na ti

dve lastnosti (Belch in Belch, 2001). Če sprejemnik

sporočila opazi, da ima enake potrebe, cilje, interese

ali življenjski stil kot komunikator, je posredovano

sporočilo lažje razumljivo in hitreje sprejeto. Podob-

nost je uporabna tudi, ko želi oglaševalec ustvariti si-

tuacijo, v kateri bodo porabniki sočustvovali z osebo

v oglasu. Oglaševalec to osebo postavi v težaven po-

ložaj ali zadrego, ki jo bodo porabniki zlahka prepo-

znali kot mogočo ali celo že doživeto. Na tak način se

vzpostavi vez podobnosti med komunikatorjem in

sprejemnikom sporočila, kar poveča komunikatorje-

vo prepričevalno moč.

Medtem ko podobnost govori v prid nastopa prepro-

stih, vsakdanjih ljudi v oglasih, nas všečnost napeljuje

na uporabo slavnih osebnosti. Z uporabo zvezdnikov,

športnikov, glasbenikov ali drugih iz sveta slavnih bo-

sta predvsem v dobrodelnem oglaševanju dosežena

bistvena večja pozornost in sprejetje sporočila.

Moč je zadnja, a zato nič manj pomembna lastnost

komunikatorja. Omogoča mu, da sprejemnika sam

nagradi ali kaznuje ali pa za to pooblasti neko tretjo

osebo. Pri tem želi skozi proces privolitve vplivati na

sprejemnika, da bi ta ustrezno reagiral na posredova-

no sporočilo in se s tem izognil kazni ali pa si pridobil

nagrado. Slednje je razlog, da sprejemnik v javnosti

soglaša s komunikatorjevim sporočilom, njegova

prava pripadnost pa je vprašljiva in traja le tako dolgo,

dokler ga je mogoče za (ne)ustrezen odziv kaznovati

oziroma nagrajevati (Kelman, 1961).

Komunikatorjevo moč je najlažje uporabiti v osebni

prodaji, veliko težje pa skozi množične medije, saj

sam komunikator težko izvaja sankcije, s katerimi naj

bi vplival na sprejemnikovo privolitev. Oglaševalci za-

to navadno uporabljajo moč neposredno, z angažira-

njem avtoritativnih osebnosti kot nosilcev oglasa

(Belch in Belch, 2001; Trimble in Rifon, 2006), še po-

sebej v povezavi z močno emotivnimi sporočili do-

brodelnih organizacij (kakršnim smo bili in smo priča

zaradi spopadov, lakote in epidemij v Afriki, katastro-

falnih potresov in poplav v Aziji itd.).

In kako oceniti primernost uporabe določenega zvez-

dnika v oglaševanju? Tellis (2004) navaja, da jo je mo-

goče preveriti z raziskavami, ki so lahko standardne
ali prilagojene.

Uporaba standardnih raziskav primernosti zvezdni-

kov za nastop v izbranem oglasu je posledica vedno

večje uporabe zvezdnikov v oglaševanju. Po naročilu

oglaševalcev ali podjetij jih periodično izvajajo za to

usposobljene agencije. Vsaka agencija sestavi svojo

anketo, s katero več let anketira porabnike. Namen

take javnomnenjske raziskave je izvedeti, kakšne za-

znave sprožajo v širši javnosti posamezni zvezdniki,

in posledično, kakšna je njihova primernost za nastop

v oglasih določenega tipa oziroma z določeno vsebi-

no.

V primerjavi s standardiziranimi imajo prilagojene ra-
ziskave nekaj prednosti, saj omogočajo:

• ocenjevanje več možnih kandidatov za nastop v

oglasu ne glede na to, ali ti potem v oglasu dejansko

nastopajo ali ne

• ocenjevanje kandidatov po več poglobljenih speci-

fičnih kriterijih in ne le po nekaj splošnih

• ocenjevanje merjenja učinkovitosti povezave zvez-

dnik-organizacija.

Ob navedenih prednostih imajo prilagojene raziskave

tudi svoje slabosti. Zahtevajo namreč veliko energije

in časa, saj jih je treba prilagoditi zahtevam posame-

znega naročnika, zaradi obsežnega dela pa povzro-

čajo zelo velike stroške.

Številna slovenska podjetja in multinacionalne korpo-

racije, ki delujejo v slovenskem prostoru, v tržnoko-

munikacijske namene uporabljajo slovenske zvezdni-

ke, pri čemer so si nabrali precej pozitivnih in tudi ne-

gativnih izkušenj. Ledino so na tem področju v 70. le-

tih prejšnjega stoletja pričela sistematično orati z

uporabo Slovencem zelo ljubih junakov alpske smu-

čarske reprezentance v oglaševanju in tovrstna priza-

devanja hitro razširila na večino športnih zvrsti, prilju-

bljenih v Sloveniji. Tudi zato se zdi, da večina povezav

med podjetji in znanimi športniki izvira zlasti iz večle-

tnih sponzorskih oziroma donatorskih pogodb (izje-

ma je enkratni sistematični sponzorski in medijski

overkill ob nastopu slovenske nogometne reprezen-

tance na svetovnem prvenstvu v Južni Koreji in na Ja-

ponskem leta 2002). Četudi povezave torej niso po-

vsem naključne, so zelo pogosto stihijske.

Prednosti in pasti uporabe
zvezdnika kot nosilca oglaševanja

Z uporabo zvezdnika kot nosilca oglaševanja posku-

šajo organizacije:

• pritegniti pozornost

• povečati zavedanje o oglaševanem izdelku ali do-

brodelni pobudi

• vplivati na nakupne namere ciljne množice oziroma

spodbuditi njeno donatorstvo.

Vplivanje na nakupne namere ciljne množice je bi-

stvenega pomena, ko želimo vzpostaviti neposredno

povezavo med oglaševanim izdelkom in zvezdnikom

komunikatorjem. Pri tem je verodostojnost komuni-

katorja bistvenega pomena. Imeti mora vsa relevan-

tna znanja, sposobnosti ali izkušnje, zaradi katerih

verjamemo, da nam lahko poda objektivne informaci-

je o izdelku. O nakupu nas lahko prepriča tudi na po-

dlagi svoje karizme ali lastnih uspehov, ki se v oglasu

prenesejo na izdelek (Swerdlow, Swerdlow, 2003). V

ilustracijo kaže navesti primer angleškega nogometa-

ša Davida Beckhama, ki je s prestopom iz domačega

kluba Manchester United v španski Real postal obraz

z oglasnih panojev za Adidas, Castol, Vodafone,

Marks&Spancer in Pepsi. Rezultati takega oglaševa-

nja v Španiji so bili izjemni. Tržni delež trgovinske ve-

rige Marks&Spancer se je v prvih šestih mesecih po

podpisu pogodbe povečal od treh na šest odstotkov.

Še zgovornejši je podatek podjetja Vodafone, ki se

mu je prodaja mobilnih telefonov v preučevanem ob-

dobju povečala za 41 odstotkov (Mićić, 2003).

Omeniti velja tudi dejstvo, da uporaba večjega števila

zvezdnikov za oglaševanje istega izdelka ali dobro-

delne pobude organizaciji omogoči zbujanje pozor-

nosti pri različnih ciljnih skupinah. Povedano je mo-

goče ilustrirati s primerom dobrodelne organizacije

Unicef, ki je za pridobitev zaupanja med ljudmi v svo-

je oglaševanje prva vključila slavne osebnosti iz ra-

zličnih sfer javnega življenja, saj z njihovo pomočjo

učinkoviteje prinaša pomoč v domove milijonov rev-

nih ljudi.

Vendar pa se morajo komercialne in dobrodelne or-

ganizacije zavedati, da poleg vseh prednosti, ki jih

ponujajo znani obrazi v oglasih, obstajajo tudi števil-

na tveganja in pasti tovrstnega oglaševanja. Zvezdni-

ško življenje je namreč do določene mere zelo ne-

predvidljivo, kar je razlog, da mora biti izbira zvezdni-

ka za oglas toliko bolj premišljena.

Prva in največja nevarnost pri uporabi znanega obra-

za v oglasu je možnost zvezdnikove negativne pu-
blicitete, četudi njen vpliv na zavedanje o oglaševa-

nem izdelku ali dobrodelni pobudi empirično ni razi-

skan. Je pa empirično dokazano, da ima negativna

informacija o zvezdniku disproporcionalen vpliv na

Verodostojnost

Privla�nost

Mo�

Ponotranjenje

Identifikacija

Privolitev

Lastnosti komunikatorja Proces

Slika 1: Lastnosti komunikatorja in sprejemnikov način odziva nanje

Vir: Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.

Belch in Belch, 2001, str. 173.
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porabnikova prepričanja in ocenjevalne sodbe o

oglaševani blagovni znamki, še posebej, če se ta na

trgu šele uveljavlja (Tellis, 1998). Zaradi tega nevarno-

sti negativne publicitete ne kaže podcenjevati, česar

se podjetja tako v tujini kot tudi doma zelo dobro za-

vedajo. Najrazvpitejši padli angel ta hip je zaradi obi-

lice zasebnih škandalov ameriška pevka Britney Spe-

ars, poznamo pa tudi primere iz športnih logov (npr.

Matti Nykannen, Primož Peterka). Umik oglasov, v

katerih nastopajo športniki, ki v dani sezoni ne dose-

gajo zadovoljivih rezultatov, je v slovenskem prostoru

nasploh zelo tipičen pojav. Po drugi strani pa je treba

poudariti, da obstajajo posamezniki, za katere pravilo

o negativnih učinkih negativne publicitete ne velja.

Tako se je po kokainskem škandalu modna industrija

le za zelo kratek čas distancirala od manekenke Kate

Moss, kar potrjuje tezo avtorjev Money et al. (2006),

da lahko zvezdniki v očeh porabnikov s tem, ko se jim

razkrijejo kot šibka človeška bitja, le pridobijo.

Potencialno uničujoči sta tudi prevelikamedijska iz-
postavljenost zvezdnika (npr. Jennifer Lopez v času

»afere Bennifer«) in zmanjševanje njegove popular-
nosti, saj lahko pomembno (četudi ne nujno soča-

sno) vplivata na njegovo kredibilnost v javnosti.

Največjo nevarnost pa predstavlja zasenčenje izdel-
ka, če je oglas, v katerem se pojavi zvezdnik, obliko-

van tako, da spremljajoči elementi vso pozornost ne-

hote usmerijo nanj in koristijo njegovi priljubljenosti,

na priljubljenost izdelka pa ne vplivajo ali ji celo ško-

dujejo. To se je zgodilo podjetju Pepsi, ki je zato pre-

kinilo sodelovanje z Britney Spears in Beyoncé

Knowles ter v ospredje oglasov ponovno postavilo

svoj izdelek. Stari slogan Joy of Pepsi je nadomestilo

z novim Pepsi. It's the Cola (Duncan, 2006).

Uporaba zvezdnikov v oglasih slovenskih podjetij
Na akademsko raziskavo o obsegu in učinkovitosti

oglaševanja z uporabo zvezdnikov v Sloveniji še ča-

kamo. Postaviti pa je mogoče tezo, da so slovenske

komercialne in nekomercialne organizacije zaradi

majhnosti naše države in fenomena, da »se med sabo

vsi poznamo« pri uporabi zvezdnikov v oglaševanju

omejene, saj je lahko zvezdnikova kredibilnost zelo

hitro omajana. Do takšnega sklepa vodijo predvsem

rastoča moč t. i. rumenega tiska ter pregovorna slo-

venska nevoščljivost; v primeru dobrodelnih organi-

zacij pa tudi znani škandali, ki so močno načeli zau-

panje ljudi v njihovo dejavnost. Seveda pa bi bilo tre-

ba veljavnost te teze znanstveno preveriti.

irena.ograjensek@ef.uni-lj.si
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Prispevek k bolj učinkovitim
protikadilskim akcijam za mladostnike
MAG. ALENKA GORNIK KRSTIČ, VODJA MARKETINGA, LOGO BIRO D.O.O.,

IZR. PROF. DR. IRENA O. VIDA , KATEDRA ZA TRŽENJE, EF, UNIVERZA V LJUBLJANI

Povzetek

Glede na zastrašujočo statistiko povečevanja kadil-

skih razvad v segmentu mladostnikov tako v Sloveniji

kot v Evropi smo v pričujoči empirični študiji na vzor-

cu srednješolcev raziskovali značilnosti mladih kadil-

cev in nekadilcev, stališča mladostnikov do kajenja

ter njihove odzive na protikadilska oglasna sporočila.

Analiza podatkov, pridobljenih s pomočjo anketnih

vprašalnikov med slovenskimi srednješolci, je poka-

zala, da obstajajo statistično značilne povezave med

mladoletnimi kadilci in nekadilci glede na spol, vpliv

socialnega okolja (staršev) in vrednotenjem oglasnih

sporočil proti kajenju. Analiza rezultatov pa ni potrdila

značilnih razlik med obema skupinama mladostnikov

glede vpliva stopnje izobrazbe staršev, samopodobe

in mladostnikovega sprejemanja tveganja v življenju

na odločitev za kajenje ali proti njemu. Rezultati razi-

skave so uporabni za oblikovanje strategij za zmanj-

ševanje porabe tobaka med mladimi, še zlasti za dr-

žavno upravo, ki se osredotoča na varovanje zdravja,

oglaševalsko stroko, ki snuje oglasna sporočila proti

kajenju, ter izobraževalne ustanove, ki se posredno

ali neposredno ukvarjajo z vzgojo mladostnikov.

Ključne besede:

Vedenje porabnikov (mladostnikov), protikadilska

oglasna sporočila, Slovenija

Abstract

In light of deplorable trends in the increase of cigaret-

te smoking among the youth in Slovenia and the EU,

the aim of the study was to investigate differences in

characteristics between teenage smokers and

non–smokers, and to examine pupils’ attitudes

towards smoking and their responses to antismoking

advertisements. Analyzing data generated via survey

metodology among pupils in selected secondary

schools in Slovenia, the results show significant diffe-

rences between young smokers and non–smokers

with respect to gender, their social environment (i.e.,

parent smokers) and their responses to antismoking

advertisements. However, the analyses do not con-

firm significant differences between the two groups

of teenagers with respect to their parents' level of

education, their self–image and their risk–avoidance

behavior. The findings of this research have implicati-

ons for demarketing of this harmful product, for the

development of more effective public campaigns

against teenage smoking and for health and educati-

onal institutions working with the teenage population.

Keywords:

Young consumer (teenager) behavior, antismoking

advertising, Slovenia

UVOD

Kajenje ni le razvada, temveč resen problem, saj se

po mednarodni klasifikaciji bolezni uvršča med bole-

zni odvisnosti in povzroča nastanek in razvoj najra-

zličnejših vrst bolezni. Danes kadi na svetu več ljudi

kot kadarkoli prej v človeški zgodovini, in sicer 1,3 mi-

lijarde – od tega 1 milijarda moških in 250 milijonov

žensk (CINDI Slovenija, 2004). Znanstvene raziskave

o kajenju nam v zadnjih petih letih kažejo jasnejšo sli-

ko o nevarnosti kajenja za zdravje, kot pa se je o tem

domnevalo v preteklosti. Po podatkih zdravstvenih

združenj je tobak po razširjenosti največji morilec na

svetu, v večini evropskih mest pa kajenje tobaka

umori več ljudi kot prometne nesreče, alkohol, požari,

samomori, droge in aids skupaj. Hkrati pa je kajenje v

razvitem svetu med tistimi dejavniki tveganja, ki jih je

mogoče povsem odpraviti.

Analize kažejo, da je kajenje močno razširjeno zlasti

med mladimi, ki si tovrstno zasvojenost pridobijo že v

zgodnji mladosti. Znano je, da na začetek kajenja

vplivajo zlasti starši, vedenje sovrstnikov ter oglaše-

vanje tobačnih proizvajalcev. Mladi ljudje postopoma

prehajajo od prvih poizkusov kajenja cigaret preko

občasne uporabe pa do tega, da postanejo redni ka-

dilci. Število tako občasnih (tedenskih) kot tudi rednih

(dnevnih) kadilcev se postopoma povečuje od okoli

desetega leta starosti dalje, večina dolgoletnih rednih

kadilcev pa začne kaditi pred svojim dvajsetim letom

(CINDI Slovenija, 2004). Po svetu in tudi v Sloveniji že

obstajajo javne protikadilske oglaševalske akcije, ki

poskušajo odvrniti mladostnike od kajenja, predvsem

pa preprečiti, da bi se mladi sploh odločili za kajenje.

Preučevanje vedenja mladostnikov in njihovega odzi-

va na protikadilsko oglaševanja nam omogoča identi-

fikacijo dejavnikov, ki vplivajo na odločitve mladostni-

kov za ali proti kajenju. Pretekle raziskave dokazujejo,

da oglaševanje tobačnih izdelkov dejansko povečuje

število kadilcev. Za primer naj navedemo tobačna

podjetja, ki so si sredi šestdesetih let prejšnjega sto-

letja za ciljni segment izbrale žensko populacijo in so

z oglaševanjem uspešno povečala odstotek kadilk

(Pierce, Lee in Gilpin, 1994). Raziskovalci trdijo, da

lahko enako logiko prenesemo tudi na mladostnike.

Mladi, ki so izpostavljeni kadilskim oglasom, so bolj

dovzetni, da poskusijo prvo cigareto in začnejo redno

kaditi (Altman in drugi, 1996; Pierce in drugi, 1991).

Nadalje obstoječe raziskave dokazujejo, da oglasi za

cigarete v revijah vplivajo na mladostnike, da začnejo

kaditi (Albright in drugi, 1988; King in Siegel, 2001;

Krugman in King, 2000).

Ker se število mladih kadilcev povečuje tudi v Slove-

niji, smo se odločili, da preučimo dejavnike, ki vpliva-

jo na odločitev mladih za kajenje. Glavni cilji pričujoče

empirične raziskave so bili raziskati stališča mlado-

stnikov do protikadilskega oglaševanja in primerjati

značilnosti mladih kadilcev in nekadilcev glede spola,

vpliva socialnega okolja, njihove samopodobe in

sprejemanje tveganja v življenju. Na podlagi izsled-

kov raziskave o kajenju mladostnikov želimo podati

izhodišča za nadaljnje analize na področju protikadil-

skih akcij v Sloveniji.

PROBLEMATIKA KAJENJA
V SVETU IN V SLOVENIJI

Kajenje je najbolj razširjena zasvojenost med ljudmi,

saj podatki kažejo, da je v zgodnjih devetdesetih letih

kadilo skupaj kar 1,1 milijarde ljudi na svetu, od teh je

47 % moških in 12 % žensk (Inštitut za varovanje

zdravja RS, 2004). Kajenje je močno razširjeno med

mladimi ljudmi. Starost, pri kateri ljudje pokadijo svo-

jo prvo cigareto, se iz leta v leto znižuje. V številnih dr-

žavah začnejo kaditi otroci že pred petnajstim letom

starosti. Za primer naj navedemo Južno Afriko, kjer

kadi več kot polovica moških, mlajših od 35 let. V

Franciji in Španiji kadi več kot 40 % mladih ljudi, sta-

rih od 18 do 24 let. Kajenje v mladih letih povečuje ne-

varnost obolenja za boleznimi, ki so povezane z njim.

Med tistimi, ki kadijo vse življenje, jih približno polovi-

ca umre zaradi kajenja, polovica od teh v srednjih le-

tih (35–69 let) in druga polovica v starosti nad 70 let

(Inštitut za varovanje zdravja RS, 2004).

V zadnjih letih se pojavljajo ugotovitve, da se veliko

kadilcev zaveda škodljivosti tobaka in zato že opušča

kajenje. Vendar pa na drugi strani prihaja do močne-

ga naraščanja števila kadilcev med mladimi in žen-

skami ter tudi med kadilci, ki pokadijo tudi po več

škatlic cigaret dnevno. Poraba cigaret v svetu še ve-

dno narašča, predvsem v državah v razvoju in v nera-

zvitih državah. Kadilske navade so v posameznih dr-

žavah kar precej različne in odvisne predvsem od te-

ga, koliko mladih moških in žensk je že zasvojenih s

kajenjem (ThinkQuest 1998). Kajenje je sicer eden iz-

med številnih vzrokov za smrt, gotovo pa je največji

izmed tistih, ki jih je mogoče preprečiti.

V Sloveniji je kajenje kot vzrok smrti na drugem me-

stu, takoj za boleznimi srca in ožilja. Leta 1996 je bil

sprejet Zakon o kajenju v javnih prostorih, kar je bil

velik uspeh združevanja civilne družbe, zdravstvenih

delavcev, Ministrstva za zdravje in poslancev (CINDI

Slovenija, 2004). Zanimiv je podatek, da je delež vseh

kadilcev v Sloveniji 23,7 %, kar nas vključuje v skupi-

no evropskih držav, ki imajo delež kadilcev pod 25 %,

kot so recimo Belgija, Finska, Islandija, Malta, Portu-

galska in Švedska. Za zdaj v Sloveniji kadi več moških

kot žensk, vendar se te razlike zmanjšujejo. Več je ka-

dilcev v mlajših starostnih skupinah, največ pa v sta-

rostni skupini med trideset in štirideset let. Po izo-

brazbi jih je več med moškimi z nižjo izobrazbo in sre-

dnjo izobrazbo med ženskami. Več je kadilcev v nižjih

socialnoekonomskih krogih ter v mestnem bivalnem

okolju.

TEORETIČNA IZHODIŠČA
RAZISKAVE: SOCIALIZACIJA OTROK
IN KAJENJE MED MLADOSTNIKI

Literatura izpostavlja štiri pomembne vplive, odločil-

ne za vedenje vsakega posameznika, in sicer: indivi-

dualni odnosi, medosebni odnosi, okolje ter družba

(Blum in drugi, 2000; Smith in Stutts, 1999). To velja

tudi za preučevanje vedenja mladostnikov do kajenja.

Pomemben je način komuniciranja med starši in mla-

dostniki z vidika socialnih in ekonomskih dejavnikov:

glede na vrsto in obliko družine, glede na vlogo star-

šev in njihovo zaposlitev ter glede na družbo, v kateri

mladostnik odrašča (Carlson in drugi, 1990; Moschis

in Moore, 1979; Rose in drugi, 1998; Narayanan,

1997; Andreasen, 1975; Azoulay, 1998; McNeal,

1987; Ward in drugi, 1977; Rindfleisch in drugi,1977;

Mangleburg in drugi, 1999).

Ljudje se razvijajo v porabnike v procesu socializaci-

je. Sama socializacija je opredeljena kot proces, s ka-

terim mladi pridobivajo sposobnosti, znanje in

usmerjenost v povezavi z njihovo funkcijo kot porab-

niki (McNeal, 1992; Page in Ridgway, 2001). Pomem-

ben je vpliv drugih ljudi, ki so pri otrocih najprej sami

starši, njihovi bližnji, ki posredujejo svojim otrokom

porabniške norme in sprejemljive oblike vedenja. Po-

zneje pa ta vpliv posredujejo vrtci, šole ki jih otrok

obiskuje, stiki s prijatelji in druge subkulture, v katerih

mladostnik živi. V procesu socializacije imajo danes

poleg staršev, šole in vrstnikov pomembno vlogo in

vpliv tudi mediji. Največ je vpliva preko televizije, po-

membni pa so tudi oglasi na plakatih, panojih, radiu in

razni letaki s popusti ali nagradami. Prav tako ni neza-

nemarljiv vpliv znanih oseb, kot so športniki, igralci,

pevci, s katerimi se mladi poskušajo poistovetiti (Pa-

ge in Ridgway, 2001).

Otrokom torej predstavljajo najpomembnejši družbe-

ni vpliv na začetku njihovega razvoja starši, ki s svoji-

mi odgovori in odzivi na otrokovo sodelovanje pri dru-

žinskem nakupnem odločanju močno vplivajo na nje-

govo poznejše potrošniško vedenje. Starši, ki pogo-

sto zadovoljijo otrokovo nakupno potrebo oziroma

zahtevo, spodbujajo svojega otroka k bolj intenzivne-

mu spremljanju oglasov in k pogostejšemu sodelova-

nju pri družinskih nakupih. Nasprotno pa starši, ki s

svojimi otroki razpravljajo o tem, kaj bodo kupi in kaj

ne oziroma kaj je dobro in koristno, spodbujajo v njih

razvoj sposobnosti preudarnega selekcioniranja in

sprejemanja informacij o izdelkih (Carlson in drugi,

1990; Caruana in Vassallo, 2003). Otrok se torej uči

na podlagi družinskih odločitev v sedanjosti in to pre-
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naša v svoje vedenje kot potrošnik v prihodnosti

(Moschis in drugi, 1986; Moschis in Moore, 1979).

In kaj pravzaprav navaja mlade, da začnejo kaditi?

Analize kažejo, da ima dejansko pomemben vpliv sa-

ma družba, v kateri biva mladostnik. Sem štejemo ra-

zne skupine, katerih član je mladoletnik, npr. družina,

tj. starši, vrstniki, sošolci, prijatelji. Velik vpliv imajo

tudi njihovi idoli, kot so razni slavni igralci, pevci, foto-

modeli in športniki, ki se pojavljajo na oglasih za ciga-

rete (Aloise–Young in drugi,1994; Pechmann in

Knight, 2002). Tobačni oglasi imajo tako neposreden

kot posreden vpliv na kadilsko vedenje mladostnikov.

S privlačnimi oglasi, ki prikazujejo blagovne znamke

cigaret, neposredno vplivajo na mlade, jih obveščajo,

da cigarete obstajajo in da je oseba, ki kadi, nekaj po-

sebnega (Cohen, 2000). Dodatno jih spodbudijo še

oglasi, ki prikazujejo znane osebe. Po drugi strani pa

ti oglasi spodbujajo mlade, ki že kadijo, da v svoji

družbi delujejo kot drzni in pomembni in tako posre-

dno sporočajo svojim prijateljem, znancem, da je ka-

jenje nekaj privlačnega, nekaj posebnega (Romer in

Jamieson, 2001).

King in Siegel (2001) sta preučevala vpliv oglaševal-

skih akcij za cigarete na mladoletnike, stare od 12 do

17 let, in ugotovila, da je verjetnost, da bodo otroci, ki

so bili izpostavljeni tobačnim oglasom, začeli kaditi

večja za trikrat ali celo večkrat glede na tiste otroke, ki

teh oglasov niso videli. Če bi torej vložili več prizade-

vanj v razvoj protikadilskih sporočil, usmerjenih zlasti

na mladoletne kadilce, bi bila lahko vloga medijev pri

zmanjšanju kajenja med mladoletniki močnejša. To

se je pokazalo tudi pri dveh protikadilskih akcijah leta

2002 na Floridi, kjer se je v prvih dveh letih akcije ka-

jenje med mladostniki zmanjšalo na 40 % med sre-

dnješolci in na 18 % med visokošolci (Telling The

Truth About Teen Smoking, 2002).

OBLIKOVANJE
RAZISKOVALNIH HIPOTEZ

Na osnovi zgoraj navedenih teoretičnih izhodišč in

predhodnih študij smo v nadaljevanju opredelili razi-

skovalne hipoteze, s katerimi smo želeli preveriti, ka-

ko spol, izobrazba staršev mladoletnih kadilcev in ka-

jenje v družini vplivajo na mladoletnikovo stališče do

cigaret in kajenja. Poleg tega smo želeli raziskati razli-

ke med mladoletnimi kadilci in nekadilci glede njiho-

vih stališč do protikadilskih oglasov, njihove samopo-

dobe in njihovega odnosa do negotovosti in tveganja

v življenju.

Smith in Stutts (1999) sta v raziskavi o kajenju med

mladimi ugotovila pomembne razlike med moškimi in

ženskami in potrdila, da enako družbeno okolje ra-

zlično vpliva na oba spola. Tako za moške nista odkri-

la nobenega posebnega dejavnika, ki bi značilno pri-

pomogel k odločitvi za kajenje. Pri ženskah pa sta od-

krila kar štiri dejavniki, ki imajo pomemben vpliv na

stališča do kajenja: kajenje vsaj enega izmed staršev

ali obeh, pozitivno vrednotenje kajenja, zavest o

znamkah cigaret in vpliv brata, sestre, najboljšega

prijatelja ali prijateljice, ki kadi. Prav tako sta ugotovi-

la, da mlada dekleta bolj verjamejo v škodljivost in ne-

varnost kajenja kot mladi fantje. Tudi Barton je s svojo

raziskavo iz leta 1982 odkril, da na mlada dekleta vpli-

vajo poznavanje negativnih posledic kajenja, kot sta

recimo fizična privlačnost in šibko zdravje. Tako me-

nita tudi Charlton in Blair (1989), ki sta v svoji raziskavi

podobno kot Smith in Stutts preučevala dejavnike, ki

vplivajo na mladostnikovo odločitev za začetek kaje-

nja. Izpostavila sta naslednje dejavnike: so socialno

okolje, oglaševanje in osebni vidik do kajenja. Chas-

sin in drugi (1996) so prišli do sklepa, da so mladi bolj

izpostavljeni kajenju, če je v družini vsaj en odrasel

član, ki kadi. Ker podobne ugotovitve izpostavljajo tu-

di drugi raziskovalci (Romer in Jamieson, 2001; Si-

mons–Morton in drugi, 2001), v prvih dveh hipotezah

predpostavljamo naslednje:

H1:

V povprečju je več mladoletnih kadilcev moškega kot

ženskega spola.

H2:

Mladoletni kadilci imajo v družini pogosteje odraslega

družinskega člana kadilca kot pa mladoletni nekadilci.

Nadalje nas je zanimalo, ali stopnja izobrazbe staršev

vpliva na mladostnikovo stališče do kajenja. Starši z

višjo stopnjo izobrazbe so bolj osveščeni in poučeni o

škodljivosti kajenja in bolj stremijo k zdravemu načinu

življenja. Stopnja izobrazbe staršev pripomore, da

vzgajajo svoje otroke v »zdravem duhu« ter tako vpli-

vajo na razmišljanje in stališča vseh družinskih članov

do kajenja (Smith in Stutts, 1999). Višja ko je stopnja

izobrazbe staršev v družini, manjša je verjetnost, da

bi bili njeni člani podvrženi kajenju. Zato na podlagi te

ugotovitve postavljamo sledečo hipotezo:

H3:

Mladoletni nekadilci imajo starše z višjo stopnjo izo-

brazbe kot mladoletni kadilci.

Stališča do protikadilskih oglasov in oglaševanja na-

sploh so različna med kadilci in nekadilci. Opravljene

so bile mnoge študije, ki potrjujejo, da so mladi kar tri-

krat bolj dovzetni za kadilske oglase kot odrasli (Ha-

stings in Aitken, 1995) in da večkratna izpostavljenost

tobačnim oglasom še bolj povečuje verjetnost, da

mladi pričnejo kaditi (Botwin in drugi, 1983). Drugi av-

torji (Murray in drugi, 1994; Hill, 1999) so izvedli po-

dobno študijo protikadilskih oglasov in pričakovali,

da bo pri teh odziv ravno nasproten od kadilskih ogla-

sov. Vendar so rezultati pokazali, da mladi kadilci bo-

disi prezrejo protikadilske oglase bodisi se iz njih celo

norčujejo. Mladi nekadilci pa take oglase v celoti pod-

pirajo in menijo, da so koristni. Na osnovi tega torej

oblikujemo naslednjo hipotezo:

H4:

Mladoletni kadilci se razlikujejo od mladoletnih neka-

dilcev po tem, kako ti vrednotijo oglasna sporočila

proti kajenju:

Bolj specifično, mladoletni kadilci ocenjujejo oglasna

sporočila proti kajenju

H4a:

… slabše kot mladoletni nekadilci.

H4b:

… za bolj nevšečna kot mladoletni nekadilci.

H4c:

… bolj dolgočasna kot mladoletni nekadilci.

H4d:

… manj privlačna kot mladoletni nekadilci.

Številni kadilci pravijo, da so začeli kaditi zato, ker jih

dim cigarete sprošča in umirja. Nekateri trdijo, da jim

kajenje dviguje samozavest in so zato bolj samostojni

in odločni. Do podobnih ugotovitev je v svojih študi-

jah prišel tudi Denscombe (2001). Ugotovil je, da si

mnogi mladi s kajenjem poskušajo oblikovati lastno

samopodobo; pridobiti nadzor nad seboj in svojo

usodo ter neke vrste samopotrditev. Vsakdo ima v ži-

vljenju skrbi in težave, tudi mladi, čeprav to misel

odrasli pogosto zavračajo. Za mlade lahko predsta-

vlja šola velik stres. Denscombe je v svoji študiji ugo-

tovil, da nekaterim mladim kajenje pomaga pri sooče-

nju z negotovostjo v današnjem sodobnem svetu.

Mladi kadilci naj bi z večjo samozavestjo nosili odgo-

vornost za sprejete odločitve. Zato sklepamo, da je

samopodoba srednješolskih kadilcev drugačna od

nekadilcev v smislu samozavesti, agresivnosti in sa-

mostojnosti. Naslednja hipoteza in podhipoteze se

zatorej glasijo:

H5:

Mladoletni kadilci imajo značilno drugačno samopo-

dobo kot mladoletni nekadilci:

H5a:

Mladoletni kadilci se v primerjavi z nekadilci zaznavajo

kot bolj agresivne.

H5b:

Mladoletni kadilci se v primerjavi z nekadilci zaznavajo

kot bolj samozavestne.

H5c:

Mladoletni kadilci se v primerjavi z nekadilci zaznavajo

kot bolj samostojne.

Poleg razlik o samopodobi pa predpostavljamo tudi

razlike v posameznikovem sprejemanju tveganja v ži-

vljenju oz. o njihovem izogibanju nejasnim in dvomlji-

vim situacijam med obema skupinama mladih. De

Mooij (1998) recimo ugotavlja, da ljudje, ki imajo večje

nagnjenje k izogibanju negotovosti, kupujejo manj

nezdravih prehrambenih izdelkov (npr. sladkarij) in v

manjši meri investirajo v delnice in negotove borzne

aktivnosti, zato pa kupujejo več mineralne vode, sve-

žega sadja in investirajo v stabilnejše naložbe. Priča-

kujemo, da bo podobna logika veljala pri odločitvi

mladih za ali proti kajenju. Kot omenja tudi Denscom-

be (2001), naj bi bili mladi kadilci v primerjavi z neka-

dilci drznejši, nove stvari naj bi jih bolj privlačile in ne

bi jim bilo težko poskusiti novih, drugačnih stvari. Na

podlagi teh ugotovitev torej predvidevamo, da bodo

imeli mladi nekadilci izrazitejše nagnjenje k temu, da

se izogibajo negotovostim. Na tej osnovi oblikujemo

naslednjo hipotezo oz. podhipoteze v povezavi z na-

gnjenjem do tveganja v življenju:

H6:

Mladoletni kadilci se razlikujejo od mladoletnih neka-

dilcev v stopnji sprejemanja tveganja v življenju:

H6a:

Mladoletni kadilci se v večji meri strinjajo, da bi vsaj

enkrat poskusili karkoli.

H6b:

Mladoletni kadilci se v manjši meri strinjajo s trditvijo,

da so previdni glede poskušanja novih oz. drugačnih

stvari.

H6c:

Mladoletni kadilci se v večji meri strinjajo, da uživajo v

nenavadnih izzivih oz. aktivnostih.

H6d:

Mladoletni kadilci se v manjši meri strinjajo, da imajo

raje igre in športe, kjer so pravila jasno določena.

H6e:

Mladoletni kadilci se v manjši meri strinjajo, da posta-

nejo živčni, če jim pravila niso znana oz. jasna.

METODOLOGIJA RAZISKAVE

Pričujoča raziskava je del širše mednarodne študije o

odzivih mladostnikov na protikadilsko oglaševanje,

tako da sta bila potek zbiranja podatkov in oblikova-

nje raziskovalnega instrumenta podrejena skupnim

ciljem mednarodne raziskave. Vprašalnik, ki je bil se-

stavljen iz več sklopov vprašanj, je bil najprej preve-

den iz angleškega jezika v slovenski, skladno s pripo-

ročili za izvajanje raziskav v kulturno in jezikovno ra-

znolikih okoljih (Craig in Douglas, 2000). Na začetku

vprašalnika sta bila pojasnjen namen raziskave in za-

gotovitev uporabe podatkov zgolj v raziskovalne na-

mene. Deloma so bili uporabljeni merjeni konstrukti iz

predhodnih raziskav, npr. vrednotenje oglasov (Mitc-

hell in Olson, 1981), namera za kajenje (Pierce in dru-

gi, 1996), deloma pa oblikovani za namen obstoječe

raziskave. Večina vprašanj je bila zastavljenih v obliki

stavčnih trditev, na katere so anketirani odgovarjali

tako, da so izrazili stopnjo strinjanja na 7-stopenjski

Likertovi lestvici (pri tem je odgovor 1 pomenil popol-

no nestrinjanje s trditvijo in odgovor 7 popolno stri-

njanje). Za vrednotenje protikadilskih oglasov v obliki

karikatur, ki so bile prevedene in smo jih pokazali an-

ketirancem pred izpolnjevanjem vprašalnika, smo

uporabili lestvice semantičnega diferenciala. Tudi tu

smo uporabili 7-stopenjske lestvice, pri čemer so bili

na eni strani zapisani pridevniki, na drugi pa njihovi

nasprotni pomeni. Samo v zadnjem sklopu vprašanj,

kjer je šlo za osebne podatke, so bila vprašanja delo-

ma ali popolnoma odprta.

Podatke za raziskavo smo pridobili z osebnim spra-

ševanjem na priložnostnem vzorcu dijakov izbranih

ljubljanskih srednjih šol. V anketo so bili zajeti dijaki

vseh letnikov, od prvega do četrtega razreda, stari od

14 do 19 let. Pred anketiranjem so bila v vsakemu ra-

zredu natančno predstavljena navodila za izpolnjeva-

nje vprašalnika. Poleg tega so bila navodila predsta-

vljena še pisno na začetku vsakega vprašalnika, kjer

je bilo tudi poudarjeno, da v anketi ni niti pravilnih niti

napačnih odgovorov in da iščemo le iskrene odgovo-

re. Vseh posredovanih vprašalnikov je bilo 495, prav

toliko jih je bilo tudi vrnjenih. Od tega je bilo 480 anket

pravilno izpolnjenih in te smo pozneje uporabili v ana-

lizi. Nihče izmed anketirancev ni odklonil sodelova-

nja. Povprečni čas izpolnjevanja anketnega vprašal-

nika je bil 10 minut.

ANALIZA PODATKOV IN REZULTATI

V vzorcu 480 srednješolcev je bilo zajetih 270 moških

(oz. 56,3 %) in 210 žensk (oz. 43,7 %). Povprečna

starost srednješolcev v vzorcu je znašala približno 16

let in pol. Število srednješolcev po posameznih letni-

kih je vključevalo 111 dijakov 1. letnika, 128 dijakov 2.

letnika, 138 dijakov 3. letnika in 103 dijakov 4. letnika.

V celotnem vzorcu je bila tretjina kadilcev, od tega

107 kadilcev oz. 39,6 % vseh moških in 53 kadilk oz.

25,2 % vseh žensk.

S tremi vprašanji smo merili namere mladostnikov za

kajenje v prihodnosti, kar prikazuje slika 1 (n = 480). V

povprečju je na vsa tri vprašanja, ki merijo namero

mladostnikov, da bodo v prihodnosti kadili (slika 1),
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Ne moremo pa potrditi statistično značilnih razlik v

povezavi s podhipotezami, da se mladoletni kadilci

statistično značilno razlikujejo od mladoletnih neka-

dilcev v tem, da so previdnejši glede poskušanja no-

vih in drugačnih stvari (H6b), da bolj uživajo v nenava-

dnih izzivih in aktivnostih (H6c) ali da postanejo bolj

živčni, če jim pravila niso znana in jasna (H6e). Rezul-

tate preizkusov šeste hipoteze torej v celoti ne more-

mo potrditi, saj se je le v podhipotezah H6a in H6d iz-

kazalo, da obstajajo med kadilci in nekadilci statistič-

no značilne razlike.

SKLEPI IN NEKATERE
MOŽNE IMPLIKACIJE

Odvisnost od kajenja je v današnjih časih eden najve-

čjih svetovnih problemov, zlasti med mladimi. Na

vzorčnih podatkih, zbranih med srednješolci, je bila

tretjina kadilcev. Podobno kot v predhodnih raziska-

vah (Smith in Stutts, 1999; Barton, 1992; Charlton in

Blair, 1989) je bilo v vzorcu srednješolcev več kadil-

cev pripadnikov moškega spola kot ženskega. Za-

strašujoči so rezultati merjenja namere srednješolcev

glede kajenja, saj smo ugotovili, da kar 57,5 % sre-

dnješolcev meni, da bo v prihodnosti »zagotovo« po-

kadilo kakšno cigareto, več kot polovica dijakov (54,6

%) pa poleg tega pritrjuje, da bodo v prihodnosti ka-

dili vsaj občasno. To pomeni, da mladi v prihodnosti

sicer ne nameravajo redno kaditi, vendar se poskusu

kajenja cigarete tudi ne mislijo odpovedati. Ti rezultati

kažejo na to, da je treba oblikovati oglasna sporočila,

ki bodo mlade odvračala že od same misli na poskus

kajenja.

V raziskavi smo na vzorcu dijakov dokazali, da se

mladoletni kadilci statistično značilno razlikujejo od

mladoletnih nekadilcev v njihovih stališčih do ogla-

snih sporočil proti kajenju, in sicer na prav vseh mer-

jenih postavkah (podhipoteze H4). Dejstvo, da neka-

dilci protikadilske oglase ocenjujejo drugače in pozi-

tivneje od kadilcev, nakazuje, da bi morali kadilce in

nekadilce nagovarjati različno in oblikovati različne

vrste oglasnih sporočil za vsako od teh ciljnih skupin

mladostnikov. Prav stališča mladostnikov nam nare-

kujejo usmeritev oglasnih sporočil. Znano je, da lahko

le ob poglobljenem poznavanju ciljne skupine obliku-

jemo učinkovite protikadilske trženjskokomunikacij-

ske pristope. Za eno skupino bi bili recimo učinkovi-

tejši oglasi, ki poudarjajo slab okus cigaret, pri drugih

pa na primer dejstvo, da je vonj cigarete zelo neprije-

ten v družbi. Vsekakor rezultati naše analize podajajo

izhodišča za nadaljnje raziskave zadevnih oglasnih

sporočil, saj potrjujejo razlike med obema skupinama

mladostnikov.

V raziskavi nas je zanimal tudi vpliv staršev na mlado-

letnike pri njihovi odločitvi za ali proti kajenju. Ali je

mogoče, da starši s svojim ravnanjem in zgledom

vplivajo na to, kakšna stališča ima njihov otrok do ka-

jenja, do kadilcev in protikadilskih sporočil? Naša

analiza je pokazala, da ima večina mladoletnih kadil-

cev starše, ki tudi sami kadijo. Zgled odraslih je torej

pomemben kazalec odločitev otrok glede kajenja, kar

pomeni, da bi morali protikadilske akcije v prihodno-

sti usmeriti ne le na mladostnike, temveč tudi na star-

še in jih glede tega učinkovito izobraževati. Zanimivo

pa je, da nasprotno z obstoječo literaturo (npr. Smith

in Stutts, 1999) na vzorčnih podatkih nismo mogli po-

trditi, da stopnja izobrazbe staršev vpliva na to, ali nji-

hov otrok začne redno kaditi v srednji šoli. Ker torej

na osnovi analize vzorčnih podatkov ne moremo iz-

postaviti, da so starši z višjo stopnjo izobrazbe bolj

osveščeni o nevarnostih in posledicah kajenja, je izo-

braževanje prav vseh staršev (ne glede na formalno

izobrazbo) še toliko bolj pomembno.

Raziskava je pokazala, da se mladi kadilci in nekadilci

le deloma razlikujejo glede samopodobe, in sicer sa-

mo z vidika samozavesti, ne pa tudi z vidika samo-

stojnosti ali agresivnosti. Mladoletni kadilci so se šteli

v povprečju za bolj samozavestne kot njihovi kolegi

nekadilci. Klub temu, da je samozavest gotovo pove-

zana s samostojnostjo in odločnostjo (agresivnostjo),

pa vzorčni podatki na teh elementih samopodobe ne

kažejo značilne razlike med mladoletnimi kadilci in

nekadilci, kot to izpostavljajo drugi avtorji (Murray in

drug,i 1994; Hill, 1999). Prav tako nam na vzorčnih

podatkih ni uspelo potrditi povezave med značilnost-

mi mladih kadilcev in nekadilcev glede njihovega na-

gnjenja do tveganja v življenju. Od postavljenih trditev

v povezavi s sprejemanjem negotovosti sta se skupini

srednješolcev razlikovali le pri trditvah, da bi vsaj en-

krat poskusili karkoli in, da se kadilci v manjši meri kot

nekadilci strinjajo, da imajo raje igre in športe, kjer so

odgovorilo z a) »zanesljivo ne« 234 anketirancev (48,8

%); b) »mogoče« v povprečju 36 anketirancev, c) z

»zagotovo« v povprečju kar 210 anketirancev (43,8

%).

Preverjanje raziskovalnih hipotez
Prvo hipotezo o razliki v številu kadilcev med spoloma

smo preverili s preizkusom �2 in potrdili (P=0,001), da

je v vzorcu v povprečju statistično značilno več mla-

doletnih kadilcev moškega spola kot ženskega.

V drugi hipotezi smo predpostavili, da socialno okolje

pomembno vpliva na posameznika pri odločitvi za ali

proti kajenju. V tej hipotezi smo predpostavili, da vpliv

socialnega okolja, ki ga predstavljajo starši, ki kadijo,

pomembno vpliva na mladoletno osebo na njena sta-

lišča do kajenja in tako starši kadilci povečajo verje-

tnost, da bo tudi mladoletnik pričel kaditi. Hipotezo

smo preverili s preizkusom �2 in ugotovili, da imajo

mladoletni kadilci statistično značilno (P=0,012) bolj

pogosto družinskega člana kadilca kot pa mladoletni

nekadilci.

Tretja hipoteza se je nanašala na izobrazbo staršev

mladoletnih kadilcev in nekadilcev. S to hipotezo smo

preverjali, ali imajo starši mladoletnih kadilcev dejan-

sko nižjo stopnjo izobrazbe kakor starši mladoletnih

nekadilcev, kar smo utemeljili z razlago, da so starši z

višjo stopnjo izobrazbe bolj osveščeni o negativnih

učinkih kajenja. To hipotezo smo zopet preverjali s

preizkusom �2 (hi–kvadrat). Analiza ni pokazala stati-

stično značilnih razlik v izobrazbi staršev mladoletnih

kadilcev in nekadilcev. Hipoteze o razlikah v izobrazbi

staršev mladoletnih kadilcev in nekadilcev torej ne

moremo sprejeti in trditi, da imajo starši mladoletnih

nekadilcev višjo izobrazbo od staršev mladoletnih ka-

dilcev.

V četrti hipotezi smo predpostavili, da se mladoletni

kadilci razlikujejo od nekadilcev po tem, kako ti vre-

dnotijo oglasna sporočila proti kajenju. Hipotezo smo

razdelili na šest podhipotez, ki s posameznimi pridev-

niki razčlenjujejo lastnosti oglasnih sporočil proti ka-

jenju. Vse podhipoteze (H4 a–f) smo preverjali s t-pre-

izkusom in ugotovili, da

• mladoletni kadilci ocenjujejo oglasna sporočila proti

kajenju slabše kot mladoletni nekadilci (P=0,008)

• mladoletni kadilci ocenjujejo oglasna sporočila proti

kajenju za bolj nevšečna od mladoletnih nekadilcev

(P=0,000)

• mladoletni kadilci ocenjujejo oglasna sporočila proti

kajenju za bolj dolgočasna kakor mladoletni nekadilci

(P=0,008)

• mladoletni kadilci ocenjujejo oglasna sporočila proti

kajenju kot manj privlačna od svojih kolegov nekadil-

cev (P=0,008).

Ker smo pri vseh podhipotezah ugotovili statistično

značilne razlike, lahko glavno hipotezo v celoti sprej-

memo in trdimo, da se mladoletni kadilci statistično

značilno razlikujejo od mladoletnih nekadilcev po

tem, kako vrednotijo oglasna sporočila proti kajenju,

pri čemer nekadilci protikadilske oglase na splošno

ocenjujejo pozitivneje.

Peta hipoteza predpostavlja, da imajo mladoletni ka-

dilci značilno drugačno samopodobo kot njihovi vr-

stniki nekadilci. Tudi to hipotezo smo razdelili na tri

podhipoteze in jih preverjali s t-preizkusi. Analize

vzorčnih podatkov kažejo, da lahko sprejmemo le

podhipotezo (H5b), da se mladoletni kadilci zaznava-

jo za bolj samozavestne kot vrstniki nekadilci

(P=0,048), ne moremo pa trditi, da obstajajo statistič-

no značilne razlike med obema skupina mladostnikov

v povezavi z njihovim zaznavanjem lastne agresivno-

sti (H5a) in samostojnosti (H5c). Tako v celoti gledano

pete hipoteze, da mladoletni kadilci zaznavajo sebe

drugače kot mladoletni nekadilci, ne moremo potrditi,

saj se je le v podhipotezi 5b izkazalo, da obstajajo

med kadilci in nekadilci statistično značilne razlike.

Šesta hipoteza predpostavlja, da se mladoletni kadil-

ci statistično značilno razlikujejo od mladoletnih ne-

kadilcev po zaznavanju tveganja v življenju. Hipoteza

je razdeljena na pet podhipotez, ki smo jih preverjali s

pomočjo t-preizkusov. Analize vzorčnih podatkov ka-

žejo, da lahko potrdimo le naslednji podhipotezi, ki

kažeta statistično značilne razlike med obema skupi-

nama dijakov:

H6a) da se mladoletni kadilci in nekadilci statistično

razlikujejo v tem, da bi vsaj enkrat poskusili karkoli

(P=0,000)

H6d) da se mladoletni kadilci in nekadilci statistično

razlikujejo v tem, da imajo raje igre in športe, kjer so

pravila jasno določena (P=0,000).

pravila jasno določena. Nismo pa mogli potrditi zna-

čilnih razlik glede treh drugih postavk (H6), kar pome-

ni, da ne moremo trditi, da so kadilci v splošnem bolj

nagnjeni k tveganju in preizkušanju novosti kot neka-

dilci oziroma da ta osebnostna značilnost pripomore

k odločitvi za ali proti kajenju.

Naše izsledke bi lahko uporabili oglaševalci za obli-

kovanje protikadilskih oglasnih sporočil, katerih na-

ročniki so razna protikadilska združenja in organizaci-

je v boju proti kajenju. Slednji bi lahko podatke iz pri-

čujoče naloge uporabili za razvoj svojih programov,

vključno za redno spremljanje stališč mladostnikov

do kajenja in oglasnih sporočil. To bi jim omogočilo

vpogled v dinamiko te populacije in zasnovo učinko-

vitejših programov, ki se osredotočajo prav na to cilj-

no skupino.

Poleg samih posameznikov je tudi naloga države, da

skrbi za zdravje svojih državljanov, zlasti za mladole-

tne osebe. Tako bi lahko določene podatke uporabili

kot izhodišče za nadaljnje poglobljene študije na tem

področju. Danes je kajenje ena izmed največjih za-

svojenosti med mladimi, s čimer se soočajo tudi uči-

telji v osnovnih šolah, ki potrjujejo, da kadijo tudi de-

set-in enajstletni otroci (Inštitut za varovanje zdravja

RS, 2004). Le s primernim in dovolj nazornim protika-

dilskim oglaševanjem bi lahko preprečili nadaljnje šir-

jenje kajenja med mladimi oz. vplivali na to, da se

mladi odrečejo poskusom kajenja. Pristojne organi-

zacije bi lahko recimo oblikovale zanimive plakate na

temo o škodljivosti kajenja in jih razobesile po hodni-

kih srednjih in osnovnih šol. S tem bi z občasnimi ak-

cijami osveščali in opozarjali učence in dijake o ško-

dljivosti kajenja. Mladim bi se takšna opozorila hitreje

vtisnila v spomin in bi tako dovolj zgodaj oblikovali

odklonilen odnos do kajenja. Pri snovanju trženjsko-

komunikacijskih sporočil si lahko pomagajo z rezulta-

ti pričujoče raziskave, ki je vsebovala tudi vrednote-

nje oglasnih sporočil o kajenju tako mladoletnih kadil-

cev kot nekadilcev. Rezultati analize so pokazali, da

mladi kadilci in nekadilci občutno drugače dojemajo

oglasna sporočila proti kajenju. Mladoletnim kadil-

cem se zdijo takšni oglasi bolj dolgočasni, manj pri-

vlačni in v celoti manj všečni kot nekadilcem, torej jih

je treba pritegniti na drugačen način.

Največ pa lahko za resno izboljšanje stanja zagotovo

pripomore primerno vedenje odraslih, ki jih imajo

otroci in mladina za zgled. To smo potrdili tudi v tej ra-

ziskavi, ko smo ugotovili, da imajo mladoletni kadilci

v večini primerov vsaj enega odraslega člana v druži-

ni, ki kadi. Obstaja torej velika verjetnost, da postane-

jo otroci staršev kadilcev tudi sami zasvojeni s kaje-

njem. To pomeni, da bi morali javno protikadilsko

oglaševanje nasloviti tudi na starše in ne le na mlado-

stnike, saj je mogoče s pravim zgledom in primernimi

vzgojnimi pristopi mlade odvrniti od kajenja.

Rezultate naših analiz je treba presojati z vidika ome-

jitev, ki so prisotne v tej empirični študiji, vključno z

velikostjo in reprezentativnostjo vzorca. Večje število

preučevanih enot v vzorcu in na več različnih krajih po

Sloveniji bi vsekakor pomenilo bolj verodostojne in

kakovostnejše podatke o značilnostih mladostnikov

in njihovega odnosa do protikadilskih oglasov. Z do-

datnimi raziskavami bi lahko podrobneje raziskali de-

javnike, ki vplivajo na stališče mladih do kajenja in

oglasnih sporočil, kar bi pomagalo oglaševalcem pri
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Slika 1: Odgovori srednješolcev na tri vprašanja glede namere za kajenje
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razvoju trženjskokomunikacijskih sporočil na tem po-

dročju. Zlasti pa bi bile takšne in podobne analize ko-

ristne za protikadilska združenja in organizacije ter ra-

zne inštitucije, ki se ukvarjajo z varovanjem zdravja.

Menimo, da bi morale omenjene inštitucije bolje so-

delovati s šolami in zdravstvenimi domovi glede pre-

prečevanja vseh oblik zasvojenosti med mladimi, saj

bi na tak način zmanjšali pritisk finančnih težav, s ka-

terimi se običajno soočajo neprofitne organizacije.

logo.biro@siol.net

irena.vida@ef.uni–lj.si
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Družbena odgovornost in marketing
RECENZIRA DR. URŠA GOLOB

Philip Kotler in Nancy Lee, Corporate social re-
sponsibility: doing themost good for your compa-
ny and your cause. John Wiley & Sons, Hoboken
2005, str. 311, $ 29.95 (ISBN: 0-471-476)

Družbena odgovornost podjetja je v zadnjem času

zelo aktualna tema tako med akademiki kot praktiki.

Ob poplavi različnih knjig in člankov nas je s svojim

prispevkom s tega področja prijetno presenetil tudi

Philip Kotler, nesporna svetovna avtoriteta s podro-

čja marketinga. V soavtorstvu z Nancy Lee, ki ima več

kot dvajset let praktičnih izkušenj v marketingu in se v

zadnjem času ukvarja zlasti s socialnim marketin-

gom, je nastala knjiga, ki kot ena redkih spaja podro-

čji družbene odgovornosti in marketinga.

Bralec je že uvodoma soočen z vsemi praktičnimi

odlikami knjige, ki je v prvi vrsti namenjena marketin-

škim strokovnjakom in tistim, ki se praktično ukvarja-

jo s področjem odnosov z javnostmi ali tržnega ko-

municiranja. V pripravi knjige je z izbranimi primeri iz

prakse sodelovalo več kot 25 strokovnjakov iz naju-

glednejših ameriških korporacij, ki se ponašajo s pri-

meri dobrih praks na področju družbene odgovorno-

sti.

Knjiga je strukturirana tako, da najprej zgoščeno

predstavi nekaj znanih krilatic o družbeni odgovorno-

sti podjetja. Naslednje poglavje nameni kratki pred-

stavitvi šestih orodij, ki promovirajo družbeno odgo-

vorne prakse, preostanek knjige pa avtorja porazdeli-

ta med natančne opise posameznih orodij, primere

dobrih praks in deset praktičnih napotkov za nevla-

dne organizacije, kako marketinško pristopiti k iska-

nju podpore pri družbenih iniciativah.

Na začetku kratko predstavljena problematika druž-

bene odgovornosti podjetja (DOP) se osredini na

opredelitev pojma, ki ga Kotler in Leejeva razumeta

kot »zavezo za izboljšanje dobrobiti skupnosti s po-

močjo diskrecijskih poslovnih praks in prispevkov

podjetja« (str. 3). Skladno s prevladujočim, anglosa-

ksonskim razumevanjem DOP avtorja dajeta pouda-

rek besedi »diskrecijski« oziroma prostovoljen. Med

opredelitvami omenjata tudi družbene iniciative pod-

jetja oziroma tista dejanja, s katerimi podjetje podpira

različne družbeno koristne aktivnosti in s tem izpol-

njuje svoje zaveze. V nadaljevanju uvodnega poglavja

Kotler in Leejeva predstavita nekaj trendov na podro-

čju DOP. Med njimi je posebej zanimiv preobrat v raz-

mišljanju, ki naj bi ga dosegla podjetja. Z družbeno

odgovornostjo naj ne bi le izpolnjevala svojih obligacij

do družbe, temveč strateško podpirala tudi svoje la-

stne cilje. Podrobneje naj bi se ukvarjala s tem, katera

družbena prizadevanja podpreti, kako oblikovati

ustrezne programe podpore in pomoči ter kako oce-

niti njihovo uspešnost. Uvodni del se konča z niza-

njem razlogov, zakaj je smiselno, da se podjetje vede

družbeno odgovorno in s katerimi vprašanji se pri tem

sooča.

Z naslednjim poglavjem se začenja vsebinsko najbo-

gatejši del knjige, ki podrobno analizira šest orodij

oziroma iniciativ, s katerimi podjetja lahko prispevajo

k boljši družbi. Vsaka iniciativa je predstavljena zelo

sistematično. Najprej avtorja opredelita njen pomen

znotraj marketinga in nas podučita, po katerih ključ-

nih značilnostih se razlikuje od drugih. Temu sledijo

jasno zastavljeni komunikacijski cilji, ki jih je možno

doseči z opisano iniciativo. Pri promocijah dobrodel-

nih namenov (ang. cause promotions), ki so predsta-

vljene kot prvo orodje in kjer je vloga podjetja pred-

vsem ta, da zagotovi sredstva za dvig zavedanja o

določenem družbenem vprašanju, so cilji opredeljeni

kot na primer: povečati zavedanje o družbenem pro-

blemu ali pa prepričati porabnike, da prispevajo sred-

stva v dobrodelne namene. Nato predstavita potenci-

alne prednosti za podjetje, ki jih ilustrirata s konkretni-

mi primeri. Z marketingom s hkratno podporo dobro-

delnih namenov (ang. cause-related marketing), kjer

se podjetje zaveže, da bo prispevalo del sredstev od

prodaje za reševanje določenega družbenega vpra-

šanja, lahko privabimo nove kupce, zberemo sred-

stva za rešitev perečega vprašanja in hkrati okrepimo

svojo tržno znamko, dosežemo tržne vrzeli, ki jih sicer

ne bi mogli, povečamo prodajo ter zgradimo trdne

odnose in močno identiteto tržne znamke. Pri premi-

slekih o implementaciji posameznega orodja se pod-

jetje srečuje tudi z določenimi nevarnostmi, ki jih lah-

ko prinese uporaba orodja, zato jih je, kot poudarjata

Kotler in Leejeva, treba prepoznati in načrtovati. V

okviru korporacijskega socialnega marketinga (ang.

corporate social marketing) podjetje podpre akcijo, ki

želi spremeniti odnos ali vedenje do določenega pro-

blema med posamezniki (npr. akcija proti kajenju). Pri

tem se sooči z vprašanji, kot na primer: ali problem

sovpada s cilji podjetja, ali lahko zagotovi ustrezno

strokovno podporo pri reševanju problema, kako se

spopasti z dejstvom, da so akcije, ki skušajo spremi-

njati vedenje, tek na dolge proge, kako se pripraviti na

različne kritike javnosti in kako organizirati in zagoto-

viti resurse za akcijo. Socialni marketing je od vseh

najbolj podoben promocijam dobrodelnih namenov,

vendar je njegov glavni namen sprememba vedenja

med posamezniki, medtem ko je pri promocijah do-

brodelnih namenov cilj spodbuditi ljudi, da sodelujejo

pri reševanju družbenih težav.

Naslednje podpoglavje, ki ga najdemo pri opisu vsa-

ke iniciative, je naslovljeno »Ključ do uspeha«. V njem

avtorja predstavita napotke, kako uspešno izvesti po-

samezno iniciativo. Pri korporacijski filantropiji (ang.

corporate philanthropy), kjer podjetje neposredno

prispeva sredstva v dobrodelne namene, je denimo

pomembno, da si podjetje izbere ustrezen problem,

ki je povezan z domeno poslovanja, s katerim se za-

posleni lahko identificirajo in ki je skladen s strateško

usmerjenostjo podjetja. Važno je tudi, da je izbira pro-

blema taka, da so vložena sredstva lahko učinkovita

in da podjetje z ustrezno skromnostjo komunicira o

uspehu akcije. Kotler in Leejeva za posamezno inicia-

tivo navedeta, v katerih situacijah je primerno, da jo

podjetje uporabi kot del marketinške strategije. Pro-

stovoljstvo (ang. community volunteering) je iniciati-

va, znotraj katere podjetje spodbuja svoje zaposlene,

poslovne partnerje in franšizije, da ponudijo svojo

prostovoljno pomoč pri reševanju problemov v sku-

pnosti. Pri tej obliki družbenega angažmaja avtorja na

primer predlagata, da ga lahko podjetja uporabijo,

kadar je treba druge oblike družbeno odgovornih

praks dodatno podpreti s prostovoljstvom, kadar za-

posleni ali partnerji izrazijo pripravljenost pomagati ali

kadar tehnologija omogoča zaposlenim enostavno

angažiranje pri družbenih problemih.

Zadnjo v vrsti iniciativ avtorja poimenujeta družbeno

odgovorne poslovne prakse (ang. socially responsi-

ble business practices). Tu podjetje prevzame diskre-

cijske poslovne prakse in investicije, s čimer želi pod-

preti reševanje določenih družbenih vprašanj. Največ

omenjenih praks se nanaša na notranje procese, ki

potekajo v podjetju, na primer tiste, ki so povezani s

trženjem varnih ali ekoloških izdelkov podjetja. Tako

kot pri drugih iniciativah tudi tu Kotler in Leejeva pre-

dlagata, da se jih podjetje loti z razvojem ustreznega

programa, ki mora med drugim vsebovati prepozna-

vanje potreb in pravih problemov, ki so posredno ko-

ristni tudi za podjetje, integriran pristop k implemen-

taciji, ustrezno komuniciranje z zaposlenimi in izobra-

ževanje, če je to potrebno, ne nazadnje pa tudi obli-

kovanje in merjenje ustreznih ciljev.

Tik pred koncem nam avtorja pomagata utrditi misel,

da knjiga ni namenjena ležanju na polici, temveč ima

potencial, da postane »priročnik« v rokah vsakega

praktika, ki se ukvarja z vprašanji družbene odgovor-

nosti in marketinga. V zgoščeni obliki predstavita na-

potke za pravilno uporabo orodij, ki izhajajo iz najbolj-

ših praks, in poudarita potrebo po oblikovanju for-

malnega dokumenta, v katerega naj podjetje zapiše

smernice in jih odslej uporablja kot osnovno vodilo pri

družbenem angažiranju. Čisto za konec presenetita

še z zanimivim preobratom. Ta nas prepriča, da je

knjiga namenjena širšemu krogu bralcev in uporabni-

kov; tudi tistim, ki se največkrat znajdejo v vlogi »pro-

silcev« pomoči oziroma t. i. »found raiserjev«. Izsled-

ke pogovorov z menedžerji najuspešnejših podjetij

namreč uporabita za oblikovanje desetih priporočil

kot koristen napotek nevladnim organizacijam in

vsem tistim, ki skušajo pridobiti pomoč podjetij pri re-

ševanju aktualnih družbenih vprašanj.

Delo Kotlerja in Leejeve je nov prispevek k razumeva-

nju DOP z vidika marketinga in nedvomno zelo kori-

stno branje za vse, ki se v praksi srečujejo s tovrstni-

mi problemi. Avtorja sta s knjigo nadgradila in prak-

tično dopolnila področja socialnega marketinga, ki

ima že precej dolgo tradicijo, saj ga je Philip Kotler z

Geraldom Zaltmanom zastavil kot pomemben kon-

cept že pred skoraj tridesetimi leti. Vsebinsko bi lahko

knjigo uvrstili v področje družbenega marketinga.

Vseeno pa je njuno razumevanje DOP preozko in ne

zajema vsega tistega, kar DOP je; osredotoča se le na

njegov manjši del. Glede na vsebino knjige to samo

po sebi niti ne bi bilo sporno, vendar pa naslov knjige

s tega vidika obljublja nekoliko preveč.

Delo žal po svoji globini ne presega tehnicistične in

upravljavske naravnanosti, saj družbene probleme vi-

di predvsem v luči marketinških priložnosti, s pomo-

čjo katerih si lahko podjetje zagotovi večji profit in ob-

stoj na trgu. Kritiki (npr. Sweeney) tako naravnanost

vidijo kot negativno in pasivno konotacijo DOP; gre le

za nekaj »kozmetičnih« popravkov, pri čemer je razu-

mevanje vpliva marketinga na družbeni sistem po-

vsem plitko. Tak pogled ne dosega prave interkacij-

ske razsežnosti, ki vidi DOP kot inherentni vidik nara-

ve marketinga, marketing pa kot družbeni proces, ki

ga zanimajo odnosi med različnimi deležniki in orga-

nizacijo.

Delu Kotlerja in Leejeve umanjka presežek, ki bi mar-

ketinške tehnike vpel v nekoliko širši kontekst razu-

mevanja marketinga in njegove vloge. Pri tem bi lahko

avtorja šla malo dlje od misli, da družbena odgovor-

nost »izgleda dobro v očeh potencialnih kupcev, in-

vestitorjev, finančnih analitikov, poslovnih partnerjev

…« (str. 10). Dejstvo, da je knjiga namenjena pred-

vsem praktikom, tega manka ne opravičuje, celo na-

sprotno. Ravno praktiki bi se morali zavedati, da mar-

keting pa tudi tržno komuniciranje ne smeta biti samo

orodji, s katerima skušamo povečati ugled in/ali pro-

dajo.

Sklepna misel bi bila, da delo kljub nekaterim ome-

njenim pomankljivostim daje svoj prispevek k združe-

vanju vprašanj DOP in marketinga. Predvsem je po-

membno, da lahko odigra svojo vlogo pri razširjanju

obzorij o družbeno odgovornih praksah in drugih ini-

ciativah družbenega marketinga. Čeprav so navedeni

primeri predvsem iz ameriške prakse, pa je knjiga pri-

poročljiva tudi za slovenske praktike (tudi menedžer-

je!). V veselje bo predvsem tistim, ki želijo na tem po-

dročju zmanjšati stihijnost delovanja.
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