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ki jo boste presojali. Sedma Stevilka Akademije MM,
namred.

UVO D NA B ES E DA Pa jel Pred nami, ki smo jo soustvariali, in pred vami,

Pripraviti Stevilko Akademije ni lahko. Ko jo boste
prelistali, se vprasajte, koliko truda, odrekanja in
raziskovalne radovednosti so zmogli avtorji
prispevkov. Ste tudi vi sposobni tega? Ce ste, se nam
‘ za prihodnost revije ni treba bati. Ta je namre¢
odvisna od vseh, ki jo ustvarjajo.
Damijan Mumel
Vendar ne morem iz svoje koZze, iz koZe psihologa.
Zastruplien sem s tem, da gledam na svet skozi ogala
psihologa. Morda celo psihologiziram. To, kar me
mudi, pa je motiv za pisanje znanstvenih prispevkov.
Tistih, o katerih sem prej zapisal, da zahtevajo toliko
odrekanja. Kaj dobimo v zameno zanje? Konec
koncev se vsak avtor s svojim prispevkom razgali
pred akademsko srenjo. PokaZe, koliko velja
v akademski ludi. Koliko obvlada metodologijo, kako
jasne in bistroumne sklepe zna izpeljati. Kako izvirne
ideje ima. In kako dober pregled nad teoreti¢nimi
spoznaniji na raziskovalnem podrogju. Kaj to pomeni,
veste najbolie vsi, ki v Akademijo 8e niste pisali.
Saj ne, da bi vas provociral, razmislite pa le.

Zakaj?

V akademskem okolju so pravila bolj ali manj jasna.
Mislim na pravila o napredovanju v nazive, ki prej ali
slej mucijo vsakogar, ki Zeli na akademski hierarhicni
lestvici navzgor.

Pri tem mu prispevki, objavijeni v toliko nam ljubi
Sloveniji, ne pomagajo kdove koliko. Pa naj bodo
znanstveni ali pa ne. Pa naj bodo $e tako kakovostni.
Takoj za mejo? Ja, to je tisto ta pravo! Prav isti
prispevek, objavljen tam, je veliko vec vreden.

In zato, dragi bralec, je treba spostovati vse, ki gradijo
Akademijo. Vse, ki kljub temu objavljajo in si upajo
objaviti v njej. Tudi to je problem motivacije.

Sedem je lepa Stevilka. Ljudsko Stevilo ji celo pravimo.
Spomnimo se SneguljCice in sedmih pal&kov,

pa volka in sedmih kozlickov. In da ne pozabim,

tudi sedem poglavitnih grehov obstaja.

Da bi bilo veselje popolno, bi moralo biti v tej pravijicni
Stevilki Akademije tudi sedem prispevkov. Pa nam

ni uspelo. Samo Sest jih je. Pet izvimih &lankov in ena
predstavitev knjige.

In kaj se skriva v teh prispevkih?
Rezultati raziskovalnega dela, podkreplienega

z empiricnim raziskovanjem. Izjsma je prispevek
mag. Janeza Damjana, ki pomeni samosvoj prispevek
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k marketingki misli. Je pravzaprav uvod v resno zaradi drugega ne, zaradi spostovanja do truda
raziskovalno delo, za katero Zelimo, da ga bo avtorju avtorjev.

uspelo koncati z empiri¢nim preverjanjem. G . ‘ “
b P P jany Vsak uvodnik naj bi imel tudi sklep. Zatorej se vratam

k Sneguljgici in sedmim palckom. Ce je sedem palékov

RazmiSlial sem o tem, ali naj v uvodniku napisem sedem Stevilk Akademije, kdo je potem Snegulj¢ica?

prikaz ali povzetek prispevkov, in se odlodil, da vam
ne bom delal usluge. Preberite jih sami. Prispevki so Vsi, ki ste kdaj sodelovali pri Akademiji MM,
dovolj kakovostni, da se jin splaca prebrati. Ce Ze jo poznate. Tudi njej hvala, ker je poskrbela za palCke.
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l. 'Vpliv zaznane kakovosti
in zaznanih tvegan] na
zaznano vrednost izdelka

lzviedek

Vrednost izdelka je izjemno pomemben koncept v marketingu, zato
se ga zadnje &ase loteva Gedalje ved avtorjev. Na zaznano vrednost
izdelka vplivajo Stevilni dejavniki. V nadi raziskavi smo se osredotodili
na tri: zaznano ceno izdelka, zaznano kakovost izdelka in zaznana
tveganja, v pricujotem Glanku pa predstaviiamo dva: zaznano
kakovost izdelka in zaznana tveganja.

Vrednost izdelka opredeljujiemo kot razliko med njegovo uporabno
vrednostjo in ceno. Uporabna vrednost izdelka je splet koristi, ki jin
odjemalec pridobi z izdelkom in njegovo uporabo. Cena izdelka pa je
sedtevek nominalne cene in vseh drugih strodkov pridobitve in
uporabe izdelka. Tako lahko zaznano kakovost, ki je rezultat primerjave
pridakovanih in dejanskih izkugenj z izdelkom, pristevamo med koristi,
torej med uporabno vrednost izdelka. Zaznana tveganja pomenijo
subjektivno oceno odjemalcev o marebitnih negativnih posledicah in
s0 del zaznane cene izdelka.

Omenjene dejavnike smo na podiagi obstojece literature in lastnih
spoznanj povezali v model odnosov oziroma povezav. Po testiranju
modela povezav z metodo modeliranja strukturnih enacb smo
ugotovili, da med dejavniki obstajajo povezave (pozitivne in negativne,
neposredne in posredne), ki so statistiéno znadilne.

Glavna omejitev nasih ugotovitev je, da so testirane samo na eni cilini
skupini, to so &tudenti Ekonomsko-poslovne fakultete v Mariboru, in
enem izdelku, to je mobilnem aparatu.

Aleksandra Pisnik
asistentka

Katedra za marketing
Ekonomsko-poslovna fakulteta
Univerza Maribor

Abstract

The Affecting of Perceived Product Quality and Perceived
Risk on Perceived Product Value

Perceived value is an extremely important concept in marketing and
many authors have dealt with it in the recent years. There are
numerous factors affecting perceived product value and we focused
on three: perceived product price, perceived product quality and
perceived risk. In this paper we present two of them: perceived
product quality and perceived risk.

Perceived product valug is the difference between value in use and
price. Value in use is a mix of benefits, which a customer is likely get
with the product acquisition and product use. Price is a summary of
monetary and nonmonetary price, that is all costs of product
acquisition and its use. Perceived quality is the result of comparison
between the actual derived quality and the customers expectations
about quality. Perceived quality is therefore the benefit a customer
gains with the product acquisition. Perceived risk is the likelihcod of
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buying error or, in other words, the possibility that the product will not
bring the benefits sought. Perceived risk is therefore a part of the
perceived price.

Based on literature and our own findings. we designed the model of
relationships between perceived value, perceived quality and
perceived risk. After the model had been tested with the method of
structural equation modeling, we found out that statistically significant
relationships (positive and negative, direct and indirect) exist.

The major limitation of these findings is that we included only one
target group of customers in the modsl: the students of the Faculty of
Economics and Business in Maribor, and only one product, the
cellular phone.

1. UVOD

Za odjemalca je osnovni motiv menjave zadovolievanje potreb
z izdelki, ki imajo zanj neko primerno oziroma pri¢akovano
vrednost. Tako pri nakupu dolodenega izdelka odjemalec
vedno sklepa kompromise med tistim, kar mora dati, da v
zameno pridobi izdelek. Tisto, kar mora odjemalec dati, pa ni
samo cena, izraZena v denarju, tj. nominalna cena, marved
tudi vsi drugi stro8ki, ki jih ima s pridobitvijo in uporabo izdelka
(Zeithaml, 1988, 16: Monroe, 1990, 74: Dodds, Monroe and
Grewal, 1991, 308; Gale, 1994, 29: Christoper, 1996, 58:
Woodruff, 1986, 56-58; Woodruff, 1997, 141: Grewal,
Monroe and Krishnan, 1998, 50; Naumann and Jackson,
1999, 72; Snoj, Zavrénik in Male, 1999, 16; Slater and
Narver, 2000, 120). Razmerje med danimi in prejetimi
komponentami opredeljujemo kot vrednost izdelka za
odjemalca.

Danes se veliko svetovno znanih podietij zaveda, da je
kreiranje ¢im vedje vrednosti za odjemalca edina pot, ki
zagotavlja uspeh na trgu. Tudi teoretiki {(npr. Woodruff, 1997,
139-163) napovedujejo, da se bo pomen vrednosti za
odjemalca v 21. stoletju samo Se povedal.

Ob povecevanju pomena vrednosti, pa je teZava v tem, da je
viednost izdelka koncept, ki je zelo subjektiven in se ga
Stevilne organizacije premalo zavedajo. lzdelek ima lahko za
nekoga zelo visoko vrednost, za drugega pa na primer zelo
nizko, saj na zaznano vrednost vplivajo Stevilni dejavniki.

V Sloveniji za zdaj 8e nihde ni empiriéno raziskal vpliva
posameznih dejavnikov na zaznano vrednost izdelka. Prav
tako $e nismo zasledili ugotavijanja povezav oziroma odnosov
med zaznano kakovostjo, zaznanimi tveganji in zaznano
vrednostjo izdelka.

V raziskavi smo koncepte povezali v model odnosov ter
proucili, kak3ne so za ciline skupine zaznana kakovost,
zaznana tveganja in zaznana vrednost mobilnega aparata.

Ugotoviti Zelimo:

* kak3ne so za redne in izredne &tudente Ekonomsko-
poslovne fakultete v Mariboru zaznana kakovost, zaznana
tveganja in zaznana vrednost mobilnega aparata

*  kakni odnosi obstajajo med navedenimi dejavniki

» ali obstajajo statistitno pormembne razlike med obema
cilinima skupinama

* do kak3nih razlik prihaja med teoreti@nimi osnovami in
rezultati raziskave.

Na osnovi tega bomo preverili naslednje hipoteze:

H1: Med zaznano kakovostjo, zaznanimi tveganji in
zaznano vrednostjo mobilnega aparata obstajajo

dolocene (posredne in neposredne, negativne in

pozitivne) povezave.

H2: Med v raziskavo zajetima ciljnima skupinama ne
obstafajo statisticno pomembne razlike.

H3: Vedja ko je zaznana kakovost mobilnega aparata,
vedja je njegova zaznana vrednost.

H4: Vedja ko so zaznana tveganja, nizja je zaznana
vrednost mobilnega aparata.

Hb: Vedja ko je zaznana kakovost mobilnega aparata,

nizja so zaznana tvegarnya.

Predpostavijamo, da:

¢ natrgih v Sloveniji in v svetu nara3a stopnja konkuriranja
med organizacijami

° postajajo odjemalci Sedalje bolj zahtevni

° postaja zaznana vrednost izdelkov Sedalje bolj usodna za
uspeh organizacij

¢ se vedina organizacij v Sloveniji ne ukvarja smotrno z
vrednostjo izdelka za odjemalca, $e manj pa s
proucevanjem dejavnikov, ki vplivajo na zaznano vrednost
izdelka, Eeprav poslujejo v podobnih razmerah kakor
organizacije v tujini.

1.1. Metodologija raziskave

Vzorec

Modeliranje strukturnih ena&b je metoda, primerna za vzorce,
vecje od 200 vprasanih. Bentler in Chou {1987, v: Kelloway,
1998, 20) predlagata, da sta Stevilo enost v vzorcu in v
analizo zajete spremenljivke v razmerju 10:1 ali vet,

Glede na to. da je v nado raziskavo vkljugenih 26 spremenijivk,
smo v vzorec zajeli 250 rednih in 250 izrednih &tudentov
Ekonomsko-poslovne fakultete v Mariboru.

V raziskavi so lahko sodelovali Studenti, ki so izpolnjevali merilo
vzorca, o je, da imajo mobilni aparat.
Od vseh izpolnjenih vprasalnikov je bilo:

* 23 neuporabnih ali nepopolno izpolnjenih pri rednih
Studentih

* 4 neuporabni ali nepopolno izpolnjeni vpradalniki pri
izrednih Studentih.

Tako je konéno Stevilo v raziskavo vkljugenih vpradalnikov:

e 227 vpradalnikov rednih Studentov
¢ 246 vpraSalnikov izrednih Studentov.

Glede na navedeno je vzorec anketiranih priloZznosten in

10
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reprezentativen glede na strukturo vpisanih Studentov na
Ekonomsko-poslovno fakulteto v Mariboru.

Metode zbiranja podatkov

Podatke smo zbirali z metodo pisnega anketiranja in s
pomocjo strukturiranega vpraSalnika med 20. aprilom in 10.
majem 2000.

Opis instrumenta (vprasalnika)

Vpra8alnik sestavija 26 vpraSanj. Anketirani $tudentje so
ocenjevali posamezne kazalce kakovosti (11 kazalcev),
zaznane cene (b kazalcev), zaznanih tvegan;j (b kazalcev) in
zaznane vrednosti (5 kazalcev) dejanskega mobilnega
aparata. Kazalce so vprasani ocenjevali na sedemstopenjski
lestvici. Kazalce zaznane kakovosti, zaznane cene, zaznanih
tveganj ter zaznane vrednosti mobilnega aparata smo izbrali
na osnovi literature in s predhodnim osebnim sprasevanjem
testne skupine dvajsetih Studentov. VpraSalnik smo tudi
testirali, in sicer s pisnim anketiranjem 3tiridesetih Studentov.’

Metode obdelave podatkov

Zaradi omejitve raziskovalne naloge v zvezi s programom
Lisrel, pri katerem smo lahko uporabili samo 20 spremenljivk,
in zato, ker je originalne kazalce posameznih dejavnikov
primermeje zdruZiti v dva ali tri kombinirane kazalce, kot pa
uporabiti veliko posameznih kazalcev (Sweeney, Soutar in
Johnson, 1999, 91), smo najprej izvedli faktorsko analizo, s
katero smo veliko kazalcev zaznane kakovosti, zaznane cene,
zaznanih tveganj in zaznane vrednosti mobilnega aparata
zmanjSali oziroma zdruzili v manjSe Stevilo.

V nadaljevanju smo uporabili metodo modeliranja strukturnih
enadb (angl. structural equation modeling; v nadaljevanju
SEM). SEM se najved uporablja v druZbenih vedah (Kelloway,
1998, 1), in sicer pri testiranju hipotez o vzro&nih vplivih {(angl.
causal influences). Pogoj za SEM je vnaprej opredelien model
spremenliivk, med katerimi Zelimo ugotavijati povezave
oziroma odnose ter mod teh odnosov. Namen modela je torgj
pojasniti, zakaj so spremenljivke med seboj korelirane v
dolo&eni obliki. Bollen (1989, v: Kelloway, 1998, 7) je postavil
temeljno hipotezo SEM kot

S =8 (T),

kier je S matrika kovariance opazovane populacije, T vektor
parametrov modela, in S (T) matrika kovariance kot posledica
oziroma rezultat modela. Cilj SEM je pojasniti vzorce
kovariance, ki jih opazujemo med analiziranimi
spremenliivkami. Model je pravzaprav razlaga, zakaj sta (ali
nista) dve (ali ve&) spremenljivki v povezavi oziroma v odnosu.

Najpogosteje so strukturne povezave, ki oblikujejo model,
predstavijene v diagramu poti (angl. path diagram), v katerem
so spremenljivke povezane z enosmernimi pu&cicami, ki
pomenijo vzroéno povezavo, ali z dvosmernimi puscicami, ki
pomenijo nevzrocno ali korelirano povezavo.

' Ved o kazalcih zaznane kakovosti, zaznanih tveganj in zaznane vrednosti v
Pisnik (2000, 104).

Matematicno je cilj SEM dobiti resitev strukturnih enacb, ki bo
minimizirala raziike med opazovanimi kovariancami povezav in
tistimi kovariancami, ki so predlagane z resitvijo. Gre torej za
oceno neznanih parametrov.

2. OPREDELITEV ZAZNANE VREDNOSTI,
ZAZNANE KAKOVOSTI IN ZAZNANIH
TVEGANJ TER OBLIKOVANJE
KONCEPTUALNEGA MODELA POVEZAV

2.1. Opredelitev zaznane vrednosti izdelka

Vrednost nekega izdelka za odjemalca je enaka razliki med
uporabno vrednostjo izdelka, ki pomeni splet koristi, ki jih
izdelek daje odjemalcu, in vseh strodkov, ki jih ima odjemalec s
pridobitvijo izdelka (povzeto po Snoj, Zavrdnik, Male, 1999,
18).

Glede na Ze omenjeno opredelitev cene izdelka lahko zaznano
vrednost zapiSemo tudi v obliki enacbe

N =WV - C Kerje

ZV = zaznana vrednost izdelka za odjemalca,

UV = uporabna vrednost izdelka, to so vse koristi, ki jih
odjemalec prejme s pridobitvijo izdelka, in

C = cena izdelka, ki poleg nominalne cene (cena izraZena v
denarju) vkljuSuje tudi vse druge strogke pridobitve (porablien
&as, vloZen napor ipd.) in uporabe izdelka (popravila, indtrukcije
ipd.).

Podobna opredelitev pravi, da je vrednost za odjemalca
njegova celotna ocena koristi izdelka, ki temelji na zaznavanju
med tistim, kar morajo dati, in tistim, kar z izdelkom pridobijo
(Zeitham!, 1988, 17: Sinha in DeSarbo, 1998, 237;
Sweeney, Soutar in Johnson, 1999, 79); vrednost je torej
kompromis med prejetimi in danimi komponentami oziroma
med vsemi koristmi in ceno izdelka.

Vrednost izdelka za odjemalce se torej nanaSa na odjemalce
organizacije, upostevaje njihove Zelje in zaznavanije, kaj
{pri)dobijo z nakupom in uporabo izdelka.

Zanimivo razmilianje o vrednosti izdelka ponujata Anderson
in Narus (1998, b4), ki opredeliujeta vrednost izdelka kot
skupek tehni¢nih, ekonomskih in druzbenih koristi, ki jib
odjemalec pridobi s pladilom izdelka. Pravita, da se v menjavi
pojavijata predvsem dva koncepta: vrednost izdelka za
odjemalca in cena, ki jo mora odjemalec pladati za ta izdelek.
Vrednost izdelka opredeljujeta kot Cisto vrednost, kar pomeni,
da od vseh koristi, ki jih daje izdelek, odstejeta vse stroSke
(strodke iskanja, rizikov ...), razen nominalne cene izdelka.
Odjemalec nato primerja Cisto vrednost izdelka z nominalno
ceno izdelka.

Schechter (1984, v: Zeithaml, 1988, 18) opredeljuje vrednost
kot vse dejavnike, tako kvalitativne kot kvantitativne, objektivne
in subjektivne, ki skupaj sestavijajo nakupno izkusnjo.

11
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Slater in Narver (2000, 120) pravita, da je vrednost izdelka za
odjemalca kreirana takrat, ko so koristi, ki jih odjemalec dobi z
izdelkom, vegje od dolgorocnih strogkov, ki jih bo odjemalec
imel z izdelkom. Dodajata, da organizacija doseZe odlié¢nost v
vrednosti izdelka takrat, kadar izdelek odjemalcem daje vedjo
vrednost kot izdelki konkurentov.

Podobno opredeljujeta vrednost tudi Naumann in Jackson
(1999, 71-72), ki pravita, da je vrednost izdelka za odjemalca
razmerje med pri¢akovanimi koristmi, ki jih odjemalec prejme
z izdelkom, in pri¢akovanimi izdatki. Med priakovane izdatke
pristevata nominalno ceno izdelka, tveganja ter strodke, ki jih
bo odiemalec imel z uporabo, popravili in vzdrfevanjem
izdelka.

Nilson (1992, 47-60) pravi, da je vrednost izdelka
sestavliena iz otipljivih in neotipliivih vrednosti oziroma koristi.
Odjemalci nseltejejo« vse te koristi in jih primerjajo s celotnimi
stroski pridobitve in uporabe izdelka. Te koristi lahko izhajajo
tako iz genericne ravni kot tudi z dodanih ravni izdelka.

Nekateri avtorji (Monroe, 1990, 73; Dodds, Monroe in
Grewal, 1991, 308} pravijo, da je odjemalteva zaznava
vrednosti kompromis med kakovostjo ali koristmi, ki jih pridobi
z izdelkom glede, na njegovo Zrtev, ki jo zaznava v obliki cene,
in ki jo mora placati. Monroe (1990, 73-83) pravi, da je
celotna zaznana vrednost izdelka seStevek transakcijske
vrednosti in vrednosti pridobitve izdelka. Transakcijska
vrednost izdelka je razlika med referenéno ceno in dejansko
ceno izdelka, ki jo odjemalec placda, vrednost pridobitve izdelka
pa predstavlja razmerje med prejetimi koristmi in ceno izdelka,
torej vsemi vlozki odjemalca.

Zaznava vrednosti je odvisna od situacije oz. konteksta, znotraj
katerega poteka ocenjevanije izdelka (Holbrook in Corfman,
1985, v: Zeithaml, 1988, 19). To pomeni, da ima lahko za
istega odjemalca izdelek v razliénih situacijah razliéno
vrednost,

Ugotavljamo, da je torej vrednost izdelka za odjiemalca
kompleksen in zelo dinamicen koncept.

Ce povzamemo, lahko reemo, da najdemo med razlicnimi
opredelitvami vrednosti izdelka za odjemalca naslednje stiéne
tolke:

e

vrednost za odjemalca je povezana z njegovim
poznavanjem, nakupom in uporabo izdelka

vrednost za odjemalca je vezana na zaznavanje odjemalca
in ne more biti objektivno dologena s strani organizaciie
vse opredelitve po svoje pomenijo kompromis med tistim,
kar odjemalec prejme z izdelkom, in tistim, kar mora vioZiti

za pridobitev izdelka.

Razlike med opredelitvami vrednosti izdelka za odjemalca se
kaZejo predvsem v razli¢nih terminih oziroma pojmih, ki jih
uporabljajo avtorji. Tako nekateri slabo opredelijo pojme
vrednost, korist, kakovost ... kar oteZuje primerjavo opredelitev.
Ali je npr. vrednost za odjemalca, opredeljena s kakovostjo
izdelka, isto kot vrednost za odjemalca, opredeljena s koristmi?

Ali so koristi »vgrajene« v izdelek ali pa so nekaj, kar odjiemalec
izkusi kot rezulttat uporabe izdelka?

V zvezi s temi dilemami se pridruzujemo mnenju Woodruffa
(Woodruff, Schumann in Gardial, 1993, 34-35; Woodruff in
Gardial, 1996, 54; Woodruff, 1997, 142), ki pravi, da je
»rednost za odjemalca odjemaleva zaznava preferenc in
ocena tistih znacilnosti izdelka, znadiinosti delovanja in
posledic, ki izhajajo iz pospeSevania (ali blokiranja) doseganja
namena in ciljev odjemalca v posamezni situaciji uporabe
izdelka«. Avtor je v svojih raziskavah tudi ugotovil, da ima
vrednost izdetka za odjemalca dve pomembni razseZnosti.
Pravi namre¢, da ni vedno vrednost v uporabi (angl. value in
use) tista, s katero odjemalci primerjajo vse viozke za
pridobitev in uporabo izdelka, temved da je v&asih pri
nekaterih segmentih odjemalcev pomembnejsa sama
vrednost posedovanja (angl. possesion value), torej zgolj
lastniStvo izdelka (Woodruff, Schumann in Gardial, 1993,

34 -3b; Woodruff in Gardial, 1996, 65-56).

Parasuraman (1997, 154) ugotavija, da je ta opredelitev Sirsa
od drugih navedenih, ki se primarno osredotocajo na
kompromis dam-dobim oziroma korist-cena (vioZek), torej tip
ocenjevanja vrednosti za odjemalca, ki se pojavlja Sele po
uporabi izdelka. Woodruffova opredelitev zajema
vedrazseznostni kontekst: pred- in po nakupna situacija,
zaznava preferenc in ocena znacilnosti, poleg znadilnost
izdelka pa vsebuje Se posledice uporabe izdelka in
odjemalceve cilie ter namene,

2.2. Opredelitev kakovosti

Kakovost je koncept, ki ima za razli¢ne udeleZence v
menjalnem procesu razli¢en pomen. Tako kakovost npr.
organizacija ponavadi razume drugadce, kakor jo dojemajo
odjemaici. Prav tako bosta kakovost razliéno razumeli npr.
organizacija, ki izvaja marketing po podruZblienem konceptu,
in organizacija, ki upravlja marketing npr. po izdel¢nem
konceptu (Snoj, Zavrinik, Male, 1999, 146).

V literaturi s podrocja marketinga v zvezi z razliénim
razumevanjem koncepta kakovosti izdelkov navajajo razlicne
pristope (povzeto po Snoj, 1992, 210-213). Med njimi
izstopajo: transcedentni, strateski, pristop na osnovi vrednosti,
izdelni, pristop z vidika zadovolievanja potreb odiemalca in
integrativni pristop:

po transcedentnem pristopu je kakovost izdelkov skupek
lastnosti, ki se jih ljudje naucijo spoznavati le na osnovi
izkuSenj, je nekaj, kar je trajajoce in nad modo, okusi
oziroma stili

strateSki pristop poudarja kakovost kot koncept, ki ga je
treba opredeliti in meriti v primerjavi s standardi
konkurentov

pristop na osnovi vrednosti uposteva kompromise med
kakovostjo in ceno ali stroski, pri Gemer imajo
visokokakovostni izdelki, ki so za vecdino kupcev predragi,
majhno vrednost

po izdeldnem pristopu je kakovost izdelkov v najSirsem
pomenu besede vsota njihovih otipljivih in tehnolodkih
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lastnosti, pri Cemer je dobra kakovost tista, ki je v skladu s
tehnologkimi standardi, ki jih postavijo strokovnjaki

po pristopu z vidika zadovoljevanja odjemalcev
obravnavamo izdelke kot dinamicne koncepte, pri Cemer
je poudarjen pomen subjektivnega zaznavanja kakovosti
izdelkov z vidika odjemalcev

Klausov »integrativni« pristop pravi, da je raven kakovosti
dolodenih izdelkov skupna izkudnja udelezencev pri
pridobivanju vrednosti oziroma protivrednosti in stabilen
vzorec obnasanja udeleZencev, vezan na te izdelke. Po
tem pristopu je mogoce enaditi koncepta kakovosti in
vrednosti, Ceprav to v literaturi ni ohi¢ajno.

Kakovost izdelka je vecdimenzionalen koncept. Brucks,
Zeithaml in Naylor navajajo (2000, 361) Sest dimenzij
kakovosti:

enostavnost uporabe, ki zajema odjemalCevo sposobnost,
da lahko glede na priloZzena navodila o uporabi izdelka s
&im manj teZavami ¢im prej zacne uporabljati izdelek
delovanje izdelka se nanasa na to, kako dobro izdelek
deluje, glede na to, kako naj bi deloval (delovanje vseh
funkcij ipd.)

prilagodijivost oziroma vsestranskost izdelka vkljucuje
Stevilo in kompleksnost znacilnosti izdelka, ki ga razlikujejo
od drugih modelov izdelka; gre torej za sposobnost
izdelka, da omogoca izvajanje vecjega Stevila funkcij in s
tem omogoda odjeralcu fleksibilnost pri uporabi

trajnost izdelka se nanasa na ¢as »trajanjax oziroma
delovanja izdelka, torej na njegovo Zivlienjsko dobo
»popravijivost« izdelka se nanasa na dostopnost
servisnega omreZja in pripravljenost osebja na hitro in
zanesljivo ukrepanje

prestiz se nanasa na sposobnost izdelka, da komunicira
superiornost tako odjermalcu kot vsem za odjemalca
pomembnim skupinam (prijatelji, sodelavci, druZina ipd.); s
prestizem odjemalci zadovoljujejo predvsem simbolne
potrebe (Park, Jaworski in Maclinnis, 1986, v: Brucks,
Zeithaml in Naylor, 2000, 361), to so potrebe po
samopotrjevanju, ego potrebe ipd.

Razlikujemo lahko tudi med razli¢nimi vrstami kakovosti.

Najpogostejda konceptualna delitev kakovosti izdelkov je glede
na absolutnost oziroma relativnost njene merljivosti (Snoj,
Zavrénik, Male, 1999, 149). Po tem merilu lo&imo med:

objektivno (racionaino, mehanisti¢no) in
* subjektivno (zaznano, humanisti¢no) kakovostjo.

V literaturi zasledimo razli¢ne opredelitve tako objektivne kot
subjektivne, torej zaznane kakovosti. Tako npr. Holbrook in
Corfrnan (1985, v: Snoj, 1992, 208; 1985, v; Zeitham!,
1988, 6) razlikujeta med:

mehanisti¢no kakovostjo, ki vsebuje objektivni vidik izdelka,
torej nekaj, kar obstaja ne glede na to, ali odjemalec to
zazna aline, in

humanisticno kakovostjo, ki vsebuje subjektivne reakcije
odjemalcev na znadilnosti izdelka. Humanisti¢na

opredelitev kakovosti je torej zelo relativen pojem, ki se
razlikuje od posameznika do posameznika.

Objektivna kakovost se velikokrat nanasa na dejansko
tehniéno sposobnost ali odli¢nost izdelka, ki jo lahko merimo,
pogosto z dolo¢enimi standardi, medtem ko zaznana kakovost
pomeni oceno kakovosti s strani odjemalcev. Zaznana
kakovost je seveda drugacna od objektivne.

Glede na pricakovanja in dejansko zaznavanje izdelkov loCimo
med:

pri¢akovano in
»  dejansko doseZeno oziroma zaznano kakovostjo.

V nagem primeru, ko hotemo ugotoviti predvsem, kaksna je
povezava med kakovostjo in vrednostjo izdelka za odjemalca,
je seveda najpomembneja dejanska doseZena kakovost, torej
kakovost, kakor jo zaznava odjemalec.

Zaznana kakovost obicajno ni enaka pricakovani, saj je rezultat
primerjave dejanskih izkusenj z izdelkom s pric¢akovanimi, tore;
velia razmerje (Parasuraman, Zeithamt in Berry, 1985, 43;
Boulding, Kalra, Staelin in Zeithaml, 1993, 10; Zeithaml, Berry
in Parasuraman, 1993, 2; Basti¢, 1999, 162):

Lé) . kjer pomeni

PQ = zaznana kakovost izdelka in
E = pritakovanja odjemalcev v zvezi s kakovostjo.

Glavni cilj organizacije, ki ponuja svoje izdelke, bi moral biti, da
je to razmeije vedje od ena (1).

Kakovost izdelka je ocenjena kot visoka ali nizka glede na
relativno odli€nost znotraj skupine izdelkov, ki jih odjemalci
zaznavajo kot substitute. Pri tem je treba poudariti, da je ta
specifitna skupina izdelkov, ki si med seboj konkurirajo,
opredeliena s strani odjemalcev in ne s strani organizacije. Ob
tak3nem razmi8lianju, ki ga je podal Maynes (1976, v
Zeithaml, 1988, 9), pa je jasno, da se sreGamo z razlicnimi
segmenti odjemalcev, ki imajo razli¢ne znacilnosti, vrednote in
pri¢akovanja.

Dejavniki, ki opredeljujejo zaznano kakovost, so razdelieni na
notranje? in zunanje® (Zeithaml, 1988, 11; Basti¢, 1999,
162). Med notranje dejavnike uvr§¢amo fiziéni videz in
sestavo izdelka, ki se pravzaprav ne more spremeniti, ¢e ne
spremenimo izdelka s tehni¢nega vidika, gre torej za notranje
sestavine izdelka. Zunaniji dejavniki so dejavniki, ki so v tesni
povezavi z izdelkom, vendar ne pomenijo njegove fizine
sestave. So »zunaj« izdelka. Med zunanje dejavnike uvri¢amo
ceno, znamko izdelka, raven ogladevania, priporocila prijateljev,
ugled ponudnika, ugled prodajalne, garancije, strokovno
usposoblienost prodajalcev in druge. Pomanjkljivost te

2 Angl. intrinsic; nekateri aviorji uporabljajo slovenski izraz intrinzicen ali
primarni draZljaj (npr. Mumel, 1999, 75).

3 Angl. extrinsic; nekateri avtorji uporabljajo slovenski izraz ekstrinzicen ali
sekundarni draZljaj (npr. Mumel, 1999, 75).
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opredelitve je v tem, da dologene dejavnike teZko opredelimo
kot notranje ali zunanje oziroma da je meja med zunanjimi

in notranjimi dejavniki pogosto tezko dolodljiva. Oditen primer
je npr. embalaZa, Ce je embalaZa sestavni del izdelka

(npr. pradek za pranje posode), je to notraniji dejavnik, &e pa
ima embalaZa predvsem vlogo nosilca ogladevania, jo Stejemo
med zunanje dejavnike.

Zeithamlova (1988, 11) je v svoiji raziskavi ugotovila, da so za
odjemalca pomembneijdi notranji kot zunanji dejavniki:

° na kraju porabe, kjer lahko vecino notranjih dejavnikov
ocenimo in so zatorej kazalci kakovosti, in

* v nakupnih situacijah, ko so notranji dejavniki vnaprej
pomembnejsi od zunanjih zaradi narave izdelka (npr. praini
stroj, kjer so pomembnejse tehnidne znadilnosti delovanja).

Zunaniji dejavniki pa so pomembnejsi kot notranji (Zeitham!,
1988, 12):

* v nakupnih situacijah, kjer notranjih dejavnikov ni na voljo
oziroma jih je teZje konceptualizirati (npr. storitve)

* kadar ovrednotenje notranjih dejavnikov zahteva preved
napora in ¢asa

* kadar je teZko oceniti kakovost izdelka (pomanjkanje
izkuSenj).

Odjemalci uporabljajo zunanje dejavnike kot kazalce kakovosti,
¢e nimajo dovolj informacij o notranjih dejavnikih. To se lahko
zgodi, kadar odjemalec:

° nima izkuSen;j z izdelkom

* ima premalo ¢asa ali interesa, da bi ocenil notranje
dejavnike

* ne more takoj oceniti notranjih dejavnikov.

V teh primerih odjemalci raje upo$tevajo zunanje dejavnike,
kot so npr. garancija, znamka izdelka, embalaZa in cena, kot
nadomestke za notranje dejavnike.

Odgovor na vpraSanje, kateri dejavniki so pomebnajsi, zunanii
ali notranji, bi organizacijam olaj$al marsikatero odlogitev o
vlaganju sredstev za izboljSanje zaznane kakovosti, Vendar
enoznacnega odgovora ni,

Ob tem je treba tudi poudariti, da se vsi dejavniki, ki
signalizirajo kakovost, sGasoma spreminjajo tako zaradi
konkurence kakor tudi zaradi komunikacijskih prizadevan;
organizacije, spreminjanja vrednot, navad in okusov
odjemalceyv, zaradi ¢edalie vedjega Stevila informacij ipd.

Kar nekaj avtorjev (Dodds, Monroe in Grewal, 1991, 308;
Lichtenstein, Ridgway in Netemeyer, 1993, 235; Grewal,
Krishnan, Baker in Borin, 1998, 334; Sweeney, Soutar in
Johnson, 1998, 85; Erevelles, Roy in Vargo, 1999, 70)je v
raziskavah ugotovilo, da vi§je zaznane cene izdelka vodijo k
vrednosti ter vedji verjetnosti nakupa, kar bomo tudi preverifi v
nasi raziskavi (glej hipotezo H3).

2.3. Koncept tveganja

Koncept koristi in koncept tveganija sta tesno povezana. Pri
konceptu koristi gre za elemente, ki vedajo zaznano vrednost
izdelka, torej za pridobitev za odjemalca. Pri konceptu tveganja
pa gre za manjSanje zaznane vrednosti, pravzaprav za
nekak3ne stroske, ki jih odjemalci vkijuijo v ceno izdelka. Pri
tem je treba poudariti, da tveganje, ki ga odjemalci ne zaznajo,
Ceprav obstaja, ne vpliva na njihovo vedenje, torej ga ne
vkljucijo v ceno izdelka oziroma v vse stroske pridobitve in
uporabe izdelka (Mumel, 1999, 77).

Tveganje lahko opredelimo kot subjektivho pricakovanje
dologene izgube (Sweensy, Soutar in Johnson, 1999, 81).
Gre torej za subjektivno oceno odjemalcev v zvezi z moznimi
posledicami napacnih odlogitev, 1j. moZnosti, da izdelek ne bo
dajal vseh pricakovanih koristi.

Poznamo pet tipov moZnih tveganj (Murphy in Enis, 19886,
27)

* financno, 1. tveganje, da bo odiemalec »izgubil« denar, ker
izdelek odjemalcu ni izpolnil pri¢akovanj; gre za tveganje,
da bo odjemalec vioZil vet denarja v pridobitev izdelka, kot
pa bo imel koristi

* psiholosko, 1j. tveganje, da bo slaba izbira izdelka slabo
vplivala na odjemal¢ev ego

* fizitno, tj. tveganje, da bo odjemalec ob uporabi izdelka
Skodoval svoji varnosti ali varnosti koga drugega

» funkcionalno, tj. tveganje, da izdelek ne bo deloval po
pricakovanju odjemalca

° socialno, tj. tveganje, da se bo odjemalcu z izbiro izdelka
spremenil status med prijatelji in/ali druzino in/ali
sodelavci,

Mumel (1999, 78) dodaja Se Casovno tveganje, to je
tveganje, da bo Cas, porablien za iskanje izdelka, zapraviien, ¢e
se izdelek ne bo obnesel po priGakovanju odjemalca.

Ponudnik izdelkov lahko seveda vpliva na zmanjSanje tveganja,
in sicer z garancijo, znamko izdelka, ugledom prodajnega
mesta, ugledom ponudnika, ceno in kakovostjo izdelka,
strokovno usposoblienostjo prodajnega osebja in drugimi
zagotovili (Sweeney, Soutar in Johnson, 1999, 84).

2.4, Oblikovanje modela

Originalne kazalce posameznih dejavnikov je primernaje
zdruZiti v dva ali tri kombinirane kazalce, kakor pa uporabiti
veliko posameznih kazalcev (Sweeney, Soutar in Johnson,
1999, 91). Zato smo zmanj3ali Stevilo kazalcev posameznega
dejavnika s faktorsko analizo, kakor je prikazano v tabeli 1.
Tako smo enajst originalnih kazalcev zaznane kakovosti zdruZili
v pet, pet originalnih kazalcev tveganj v tri in pet originalnih
kazalcev zaznane vrednosti prav tako v tri kazalce®.

4 Ved o tem v: Pisnik (2000, 114-124).
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Tabela 1: Kazalci zaznane kakovosti, zaznanih tveganj
in zaznane vrednosti aparata GSM po zdruZitvi kazalcev
v manjde Stevilo

koeficient Alpha
{Cronbach)

Zaznana kakovost 074
e subjektivni kazalci kakovosti

e zunanji videz aparata GSM

fleksibilnost uporabe

velikost zaslona

izhira barve

Zaznana tvaganja 063
e finantno-funkcionalna tveganja

e tehnitni vidiki tveganja

¢ socialna tveganja

Zamana vrednost 084
e yrednost glede na viozke
¢ koristnost

° subjektivna ocena vrednosti

Zanesljivost kazalcev smo testirali s koeficientom cronbach
alpha. Analiza zanesljivosti nam omogoca vpogled v
primernost in zanesljivost uporablienih kazalcev, saj bi naj ti
delovali istosmerno na posamezen dejavnik. Hkrati nam ta
koeficient zagotavlja informacije o povezavah med
posameznimi kazalci doloCenega faktorja. Koeficient cronbach
alpha temelji na povprecni medsebojni korelaciji kazalcev.
Koeficient zanesliivosti mora biti vedji od 0,8, kar velja za vse
nase primere, primernejsi oziroma zanesljivejsi pa so
kosficienti okrog vrednosti O,8.

Model povezav, ki ga Zelimo testirati glede na zastavljene
hipoteze, je prikazan na sliki 1.

Slika 1: Model odnosov med zaznano kakovostjo, zaznanimi
tveganiji in zaznano vrednostjo aparata GSM

f4pg
3pg opq
flpg \
f2pq
flpv
‘/ 2pv
f3pv
B3
/ T ™~
fior 3pr
2pr
Legenda:

PQ = zaznana kakovost

PR = zaznana tveganja

PV = zaznana vrednost

f1pg-fbpq = kazalci zaznane kakovosti
f1pr-f3pr = kazalci zaznanih tvegan]

f1pv-{3pv = kazalci zaznane vrednosti

B, = vpliv zaznane kakovosti na zaznano vrednost
B, = vpliv zaznane kakovosti na zaznana tveganja
B, = vpliv zaznanih tveganj na zaznano vrednost

Glede na zastavljene hipoteze predpostavijamo, da bo;

¢ povezava 1, torej povezava med PQ in PV, pozitivna (vija
ko je zaznana kakovost mobilnega aparata, vija je
zaznana vrednost)

¢ povezava 2, torej povezava med PQ in PR, negativha
{vi§ja ko je zaznana kakovost mobilnega aparata, manjSa
SO zaznana tveganja)

¢ povezava 3, torej povezava med PR in PV, negativna
(vedja ko so zaznana tveganja mobilnega aparata, nizja je
zaznana vrednost).

3. REZULTATI RAZISKAVE

3.1. T-test za dva velika in necdvisna vzorca

Glede na to, da je vzorec sestavljen iz dveh neodvisnih skupin,
10 je rednih in izrednih Studentov Ekonomsko-poslovne
fakultete v Mariboru, nas je najprej zanimalo, ali obstajajo med
skupinama statistino pomembne razlike ali ne. Ce med njima
ni statisticno pomembnih razlik, lahko skupini zdruzimo v
enoten vzorec. Za ugotavljanje statisti¢no pornembnih razlik
med dvema neodvisnima in velikima vzorcema smo uporabili
ttest v okviru statistiCnega programa SPSS.

Ce glede na rezultate v tabeli 2, pogledamo razlike v srednijih
vrednostih pri treh spremenljivkah, kjer obstajajo statisticno
pomembne razlike med izrednimi in rednimi Studenti,
ugotovimo, da so te razlike relativno majhne (od 0,26 30 pri
spremenljivki »koristnost aparata GSM« do 0,6240 pri
spremenliivki smoznost individualnih nastavitev«). Glede na
majhno Stevilo spremenljivk, kjer obstajajo statisti¢no
pomembne razlike, in glede na relativno majhnost teh razlik
smo ugotovili, da lahko obe skupini tudentov pri nadaljnji
statisti¢ni obdelavi podatkov zdruZzimo v enoten vzorec in
potrdimo hipotezo H2 (med v raziskavo zajetima ciljnima
skupinama ne obstajajo statisticno pomembne razlike).

Tabela 2; Primerjava rednih in izrednih §tudentov - t-test

t df Sig.
(2-tailed)
REALPQ1 1,297 an 185
REALPQ10 -,667 il 505
REALPQ1 -3,261 47 001
REALPQ2 045 an 964
REALPO3 1177 an 240
REALPQ4 4 a7 A58
REALPQS 345 471 731
REALPQS -1,087 471 278
REALPQ7 663 471 574
REALPCS -,006 71 ,995
REALPQS - 944 A7 346
REALPR1 -1367 mn 72
REALPR2 -1,263 amn 207
REALPR3 245 a 806
REALPR4 -1182 am ,238
BEALPRB -992 471 322
REALPV1 2,263 4 024
REALPVZ 2,065 am 040
REALPV3 930 Ll ,363
REALPVA -1,095 47 274
REALPVS 1779 471 076
Legenda;

REALPQ1: delovanje aparata GSM
REALPQ2Z: kakovost aparata GSM
REALPQ3: Zivlienjska doba aparata GSM
REALPQA4: zanesljivost aparata GSM
REALPQb: velikost aparata GSM
REALPQS8: velikost zaslona
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REALPQ7: te7a aparata GSM

REALPQS8: ergonomska oblika

REALPQS: moZnost izbire barve

REALPQ10: &t. funkcij, ki jih omogoca aparat GSM
REALPQ11: moznost individualnih nastavitev
REALPR1: ne deluje po pri¢akovanjin

REALPR2: moznost izgube denarja zaradi popravil in drugih strodkoy
REALPR3: varnost aparata GSM

REALPR4: hitrost zastaranja aparata GSM
REALPRE: ugled med prijatelji

REALPV 1: vrednost, kakor jo ocenjuje Student
REALPV2: koristnost aparata GSM

REALPV3: kakovost glede na vloZeni denar
REALPV4: ugled aparata GSM

REALPVS: vrednost izdetka glede na vse vioZke

3.2. Rezultati modeliranja strukturnih enacb
(SEM)

Tabela 3: Koeficienti poti (beta) za predvideni model

Povezava Beta Standard error Critical value Pvalue
B, lng-> py} 0.316 0.057 5.589 0.000
R, lpg->pr) -0.851 0.026 -13.391 0.000
Ry pr-> pv} -0.738 0.140 -5.280 0.000
hi-kvadrat= 260.646 RMR=0.046

df=71 CFI=0.914

p<0.001 GFI=0.926

RMSEA =0.106 (0,097; 0,118); p<0.001 NFI=0.907

Nekateri avtorji opozarjajo (npr. Joreskog in Sorbom, 1993;
Bagozzi in Foxall, 1996 v Sweeney, Soutar in Johnson, 1999,
91), da hi-kvadrat ni priporogljiv kot edino merilo ustreznosti
oziroma primernosti modela strukturnih enacb, ker je obdutljiv
na velikost vzorca. Za dosego ustreznosti oziroma primernosti
modela lo¢imo predvsem dve vrsti indeksov: absolutne in
primerjalne.

Med indeksi, s katerimi merimo absolutno ustreznost modela,
sta najbolj znana RMR (angl. root mean squared residuals) in
RMSEA (angl. root mean squared error of approximation). Pri
obeh indeksih velja pravilo, da blize ko sta vrednosti O, bolj3a
je ustreznost oziroma primernost modela. Pri indeksu RMR
mora biti vrednost manj$a od 0,05, pri indeksu RMSEA pa
manjsa od 0,1, da lahko govorimo o ustreznosti oziroma
primernosti modela strukturnih enacb. Pogosto se uporablja
tudi indeks GFI (angl. goodness-of-it index), katerega vrednost
mora biti ve¢ja od 0,9,

S primerjalno ustreznostjo oziroma primernostjo modela
primerjamo testirani model strukturnih enacb z ravno prav
identificiranim modelom®. Dva najbolj znana in najpogosteje
uporabliena indeksa primerjalne ustreznosti oziroma
primernosti modela sta NFl indeks (angl. normed fit index) in
CFl indeks (angl. comparative fit index). Vrednosti obeh
indeksov naj bi bile vedje od 0,9.

V naSem primeru vsi indeksi, razen RMSEA, ustrezajo
navedenim pogojem, zato menimo, da podatki relativho dobro
ustrezajo modelu. Pri tem je treba povedati, da ustreznost
modela (angl. model fit) ni isto kot veljavnost modela (angl.
validity). Ustreznost modela je torsj nujen, ne pa zadosten

5 Ravno prav identificirani model (angl. justidentified model) je tisti model
strukturnih enadb, pri katerih obstaja samo ena praviina resitev in je torej kriterij
ustreznosti enak O.

pogoj za veljavnost teorije, ki jo testiramo (Kelloway, 1998,
39). Seveda je vpraSanje ustreznosti modela pomembno, ni
pa najpomebnejSe ali edino vprasanie, ki si ga moramo
zastaviti v zvezi s podatki, zajetimi v raziskavi (Kelloway, 1998,
40). Pomembno je, da so vse povezave med posameznimi
dejavniki statisti¢no znacilne, kar v nagem primeru so.

Povezave med posameznimi dejavniki v modelu so prikazane
na sliki 2, nadaljnja analiza rezultatov pa v tabeli 4.

Slika 2: Prikaz strukturnih koeficientov poti v modelu

B =0316

By = - 0,861

By =-0,738

Tabela 4: Neposredni, posredni in skupni vplivi med
posameznimi dejavniki

Utingk = P PR
nall
PR a -0,851 -
W A 03 . 078
b) 0628
o 094

a) neposredni udinek, b) posredni ucinek, c) skupni uginek

Primer:
celotni uginek PQ na PV = neposredni ucinek (B,) + posredni uginek (B,B,)
=0,316 +(- 0,851) x(- 0,738) = 0,944

Glede na rezultate ugotovimo, da med dejavniki v modelu
obstajajo povezave, tako pozitivne kakor negativne,
neposredne in posredne, na podlagi ¢esar lahko hipotezo H1
{med zaznano kakovostjo, zaznanimi tveganji in zaznano
vrednostjo mobilnega aparata obstajajo dolocene
posredne in neposredne, negativne in pozitivhe povezave)
potrdimo. Vse povezave v modelu so tudi statistiéno znadiine.

Primerjava strukturnih koeficientov poti nam kaZe, da imata
tako zaznana kakovost kakor zaznana tveganja precej velik,
vendar obratnosmeren vpliv na zaznano vrednost mobilnega
aparata. Rezultati kaZejo, da morajo organizacije vsaj toliko
pozornosti kakor kakovosti nameniti tudi iskanju resitev, kako
zmanjsati zaznana tveganja odjemalcev.

Zaznana kakovost ima na zaznano vrednost mobilnega
aparata, kakor smo tudi predvidevali, pozitiven vpliv

s koeficientorn 0,944, Pritem je neposreden vpliv zaznane
kakovosti na zaznano vrednost B,=0,316, na podlagi tega pa
lahko potrdimo hipotezo H3 (vecdja ko je zaznana kakovst
mobilnega aparata, vedja je njegova zaznana vrednost).
Pozitivno povezavo so v svoji raziskavi v zvezi z malimi
gospodinjskimi aparati potrdili tudi Sweeney, Soutar

in Johnson (1999, 93) ter Teas in Agarwal (2000, 279)

v zvezi s kalkulatoriji.

Nadaljinja analiza nam pokaZe, da priblizno dve tretjini
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skupnega vpliva zaznane kakovosti na zaznano vrednost
mobilnega aparata pomeni posreden vpliv. Zaznana kakovost
namrec prek zaznanih tveganj oziroma svoje modi, da jih
zmanjsuje, vpliva na zaznano vrednost s koeficientom 0,628.

S povezavo med zaznano kakovostjo in zaznanimi tveganii, o
kateri smo pravkar ugotovili, da je negativna (B,=-0,851),
kakor smo tudi pri¢akovali, lahko potrdimo hipotezo HS (vedja
ko je zaznana kakovost mobilnega aparata, nizja so
zaznana tveganja). Tudi Sweeney, Soutar in Johnson (1999,
9b) so v svoiji raziskavi prisli do podobnih rezultatov, vendar je
njihova povezava nekoliko Sibkeja.

Zaznana tveganja tudi moc¢no, vendar negativno vplivajo na
zaznano vrednost mobilnega aparata (3,= -0,738), na
podlagi tega pa lahko potrdimo tudi hipotezo H4 (vecja ko so
zaznana tveganja, niZja je zaznana vrednost mobilnega
aparata).

4. SKLEPI IN OMEJITVE

Vrednost izdelka je iziemno pomemben koncept v
marketingu, zato se ga zadnje Case loteva tudi vse vet
avtorjev. Vrednost izdelka za odjemalca je razlika med
uporabno vrednostjo in ceno izdelka.

Uporabna vrednost izdelka je splet koristi, ki jih odjemalec
pridobi z izdelkom in njegovo uporabo. Koristi pa lahko
opredelimo kot sposobnost zadovoljiti potrebo odjemalca.
Med koristi tako zagotovo pridtevamo zaznano kakovost, ki je
rezultat primerjave pri¢akovanih in dejanskih izkusenj z
izdelkom.

Vedno vedje $tevilo organizacij se zaveda pomena vrednosti
izdelka za odjemalce, zato poizkuSajo ¢im natancneje
ugotoviti, kakdna je vrednost njinovih izdelkov. S tem znanjem
namrec ustvarjajo pomembne konkurencne prednosti pred
organizacijami, ki tega znanja o vrednosti svojih izdelkov za
odjemalce nimajo.

V empiriénem delu, ko smo na obstojedi ciljni skupini in na
primeru izdelka mobilni aparat testirali povezave med
obravnavanimi dejavniki, smo potrdili vse zastavljene hipoteze.

Na podlagi nase raziskave svetujemo ponudnikom in
izdelovalcem mobilnih aparatov, da se, Ge Zelijo odjemalcem
zagotoviti &im vedjo vrednost izdelka, predvsem osredotogijo
na zagotavljanje &im vecje kakovosti (npr. delovanje
mobilnega aparata, zanesljivost, fleksibilnost uporabe itd.). Pri
tem je treba opozoriti, da s tem ne mislimo samo zagotavijanje
objektivne, marved predvsem subjektivne, zaznane kakovosti.
Za 1o obstajata dva razloga, saj smo ugotovili, da zaznana
kakovost neposredno vpliva na zaznano vrednost, hkrati pa
tudi posredno prek znizevanja zaznanih tveganj (npr. izguba
denarja zaradi neizpolnjenih pri¢akovanj, prehitro zastaranje
izdelka itd.)®. Iz tega izhaja tudi drugi napotek, to je, da je treba
veliko pozornosti posvetiti znizevanju zaznanih tveganj.

8 Vet o tem v: Pisnik (2000, 114-124in 131-133).

Omeijitev raziskave vidimo predvsem v obseZnosti problema.
Na zaznano vrednost izdelka namre¢ vplivajo Stevilni dejavniki.
V raziskavi nismo upostevali vseh, marvec smo se omejili le na
tri - zaznano ceno, zaznana tveganja in zaznano kakovost, v
pricujoem ¢lanku pa predstavijamo zgolj dva: zaznana
tveganja in zaznano kakovost. Nadaljnja omejitev je, da smo v
raziskavo vkijugili samo en izdelek, mobilni aparat, ter se
osredotodili samo na dve ciljini skupini, na redne in izredne
Studente Ekonomsko-poslovne fakultete v Mariboru. Osnovni
konceptualni model, vkljuen v raziskavo, je Sirsi. V tem Clanku
predstavijamo zgolj det modela in povezav znotraj njega. Pri
obdelavi podatkov z metodo modeliranja strukturnih enacb
smo uporabili $tudentsko verzijo programa Lisrel 8.30, ki je
okrnjena verzija programa in dovoljuje analizo do 20
spremenljivk.

Verjamemo, da je mogote model uporabiti tudi na drugih
izdelkih in drugih ciljinih skupinah, vendar bi se verjetno
rezultati povezav razlikovali.

V prihodnje bi bilo primerno model razsiriti z ve¢ vplivnimi
dejavniki na zaznano vrednost izdelka, s &imer bi se tudi
povedalo tevilo povezav, ter povezati zaznano vrednost
izdelka z verjstnostjo njegovega nakupa in morebiti tudi z
zadovolistvom odjemalca. Seveda bi bilo primerno model tudi
testirati na ve& razlicnih izdelkih in med ve¢ razli¢nimi ciljnimi
skupinami.
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lzvlecek

V obdobju tranzicije so vodilne poloZaje na slovenskem trgu izdelkov
Siroke porabe vecinoma prevzele tuje blagovne znamke, ki so
bistveno vec viagale v ogladevanje in tudi bolie obvladale druge
dejavnike trzenja. Na trgih prehrambenih izdelkov in pijac pa je
domadim proizvajalcem uspelo zadrZati vecinske trzne deleZe, kar bi
teZko razloZili samo s trznimi dejavniki. V nasi Studiji smo zato
obravnavali viogo kulturnin dejavnikov, s posebnim poudarkom na
konceptu nacionalnega znadaja. Clanek povzema temeline elemente
in dimenzile kulture ter odnos med kulturo in porabo. Obsirneje je
obravnavan model nacionalnega karakterja in na tej osnovi je podan
poskus opredelitve slovenskega nacionalnega znacaja. Avtor raziskuje
mozne povezave slovenskega nacionalnega znacaja in posebnosti v
razvoju in strukturi slovenskega trga izdelkov Siroke porabe. Pri tem
najbolj poglobljeno obravnava trg brezalkoholnih pija¢ in teZave, s
katerimi se je na slovenskem trgu srecala multinacionatka Coca-Cola.

Abstract
Slovene National Charachter as Marketing Variable

During the transition period foreign brands took over the leading
positions on Slovenian FMCG market. Foreign companies had larger
advertising budgets and superior marketing strategies. However, on
the food and beverage markets, Slovenian companies have
succeeded to maintain their larger market shares which can not be
explained solely with market factors. In this study we are focusing on
the role of cultural factors in building competitive positions of the
products with the emphasis on the concept of national character.
First we summarise basic cultural elements and dimensions as well
as relations between culture and consumption. Also, the model of
nationat character is discussed and on its basis the attempt of
definition of Slovene national character is introduced. In the paper we
are discussing different possible connections of Slovene national
character and differences in Slovene FMCG market development and
structure. We are focusing on Slovene non-alcohol beverage market
and challenges for the multinational company Coca-Cola on this
market.
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NEKATERE POSEBNOSTI SLOVENSKEGA
TRGA IZDELKOV SIROKE PORABE

Tranzicijsko desstletje je prineslo iziemno hiter razvoj
slovenskega trga in radikalne spremembe v strukturah trznih

delezev blagovnih znamk za vecino izdelkov. V splosnem velja,

da so vodilne poloZaje na trgih izdelkov Siroke porabe prevzele
tuje blagovne znamke, katerih lastniki oz. uvozniki so bistveno
veC vlagali v oglaevanje (Damjan, Golob, 1999} in tudi sicer
dajejo trzenju vecjo pozornost kakor domadi proizvajalci.
Glavna izjema Je trg alkoholnih in brezalkoholnih pijac, za
katerega je znadilno, da na njem previadujejo domaci
proizvajalci oz. blagovne znamke, ki imajo v vedini izdelcnih
skupin celo vet kot 90% trzni delez’. Med pijadami je Se
posebej zanimiv primer vodilne svetovne blagovne znamke
brezalkoholnih gaziranih pija¢ Coca-Cole, ki je na slovenskem
trgu v zadnjih letih dozivela celo zmanjSevanje obsega prodaje
in upad trznega deleZa. Proizvajalka te pijace se je na nasem
trgu srecevala tudi z drugimi posebnimi teZavami, tako da je
po nekaj mesecih uvajanja na trg celo umaknila blagovno
znamko usteklenic¢ene vode. Relativno skromni so v zadnjem
¢asu tudi uspehi tujin pivovarjev, vinarjev in proizvajalcev
sokov. Vse to se dogaja ob hkratni Zivahni rasti trga pija¢ tako
z vidika obsega potro$nje kot glede na Stevilo novih izdelkov in
blagovnih znamk.

Razlogov za histveno ugodnejsi polozaj domacih proizvajalcev
oz. blagovnih znamk na trgu pijac in nekaterih prehrambenih
izdelkov je nedvomno veliko. Najprej bi verjetno morali omeniti
razli¢ne zadcitne ukrepe gospodarske in kmetijske politike, ki
dajejo dologene prednosti domadim proizvajalcem. Glavne
vzroke za relativno uspesnost domacih proizvajalcev pijac pa
lahko i5¢emo v njihovemn obvladovanju marketinga. Prav na
trgu pija¢ Ze desetletja obstaja domaca blagovna znamka, ki je
hkrati mednarodno uveljaviiena. Ze sredi pstdesetin let je
prislo do prve nacrtne uporabe marketindkih orodij s strani
domadega proizvajalca, kot so oblikovanje blagovne znamke,
ogladevanje in sponzoriranje, za uvajanje nove brezalkoholne
gazirane pijace. Deset let pozneje se je na tem trgu pojavila
tudi prva tuja blagovna znamka brezalkoholne pijace, pri
promociji katere so bili uporablieni Stevilni novi marketingki
prifemi. Ze ved kot dvajset let vlada na trgu brezalkoholnin in
alkoholnih pija¢ iziemna konkurenca, v kateri sodelujejo &tevilni
mocni tuji proizvajalci. Sklepamo lahko, da so domadi
proizvajalci pijac bili zato preprosto prisilieni hitreje osvajati
marketindka orodja, znanja in filozofijo, kakor pa to na splogno
velia za podjetja v drugih panogah?.

Vendar samo z gospodarskimi ukrepi in tezo o boljsem
marketingu domacih proizvajalcev pija¢ ne moremo v celoti
razloZiti vodilnih polozajev slovenskih blagovnih znamk.
Podobno kot druga slovenska podistja se tudi nasi proizvajalci
pijac srecujejo z najbolj elitno svetovno konkurenco in teZko bi

! Nage ugotovitve izhajajo predvsem iz rezultatov projekta Panel trgovin
(izvajalec Gral-teo). Na osnovi podatkov iz panela smo sistematicno analizirali
trZzne deleZe blagovnih znamk glede na poreklo v obdobju 1992 -2000.

2V prid temu sklepu govorijo podatki o oglaevalskih izdatkih, pri emer so
slovenski proizvajalci brezalkoholnih pijad in pivovarji na najvigjinh mestih. Iz
internih podatkov raziskovalnih institucij pa lahko povzamemo, da je prav
raziskovanje trga brezalkoholnih pijag bilo vrsto let najpogostej$e podrotje
raziskovanja vedenja porabnikov.

rekli, da ima kak slovenski proizvajalec sokov ali pivovar bolj$o
marketindko strategijo kakor njegovi tuji konkurenti. Samo s
trznimi dejavniki tudi ne moremo razloZiti iziemne porabe
ledenega Caja na prebivalca in velikih razlik v trznih delezih
blagovnih znamk pri lo¢eni obravnavi gostinskega sektorja in
potrosnje v gospodinjstvih. Poglobliena obrazlozitev bi bila
dobrodosla tudi za neverjeten razcvet razli¢nih blagovnih
znamk vina oz. vinskih etiket in e kak3en fenomen.

Logicna smer iskanja dodatnih razlogov in novih razlag je
podrodje kulture, ki v najsirSem smislu zajerma vsa druzbena
dogajanja in mnoZi¢ne psiholodke pojave. Ce se struktura
slovenskega trga in porabe razlikujeta od stanja na drugih trgih
ob priblizno enakih trznih pogojih, potem se ponuija teza, da je
posebno vedenje nasih porabnikov posledica dolo¢enih
kulturnih znadilnosti. Na ta nacin so razmisljali tudi v vodstvu
podjetja Coca-Cola Adria in v okviru posebnega projekta iskali
razloge za specifi&en poloZaj svoje vodilne blagovne znamke
na slovenskem trgu. NaSe sodelovanje pri tem projektu, ki je
potekalo v letu 1988, je dalo zelo zanimive rezultate.

V ¢lanku bomo poskusali predstaviti ugotovitve iz tega
projekta in naSega nadaljnjega raziskovanja problematike ter
jih umestiti v teoretski okvir raziskovanja vedenja porabnikov.
Predvsem zelimo pokazati prakticno vrednost uporabe
kulturnih dejavnikov pri razlagi vedenja porabnikov in snovanju
marketinskih strategij skozi diskusijo o konceptu nacionalnega
znacaja. Med nameni nase $tudije pa je tudi zbuditi pozornost
za $irSo obravnavo podrocja porabe kot enakovrednega in
zelo pomembnega elementa kulture neke druzbe.

Temeljni elementi in dimenzije kulture

V pogovornem jeziku poznamo najrazii¢nejSe uporabe besede
kultura; povezujemo jo z umetnisko dejavnostjo, obiskovanjem
glashenih, gledalidkih in podobnih prireditev, dologenim
nacinom Zivijenja, laboratorijskim gojenjem bakterij idr. V
francoskem slovarju iz konca 19. stoletja je beseda kultura
opredeliena kot »obdelovanje, kmetovanje«. Abstraktni pomen
kulture pa verjetno izvira iz nemscine, kjer so z besedo
»Kuttur« ze v 18, stoletju mislili na civilizacijo. V anglesko
govoreGem delu sveta se je abstraktni pomen besede kultura
uveljavil na zadetku tega stoletja (po Usunier, 19986, str. 4).

Abstrakten pomen kulture so poskusali ¢im bolj natanno
opredeliti $tevilni avtorji, predvsem antropologi, ki so
proucevali t. i. sprimitivna« plemena. Leta 1952 sta Kroeber in
Kluckohn opravila pregled definicij kulture in jih nastela skupno
sto StirinSestdeset. Dodala sta tudi svojo, tako kot so to storili
mnogi drugi raziskovalci kulture v naslednijih letih, ki so pri tem
upostevali tudi moderne nacine zivljenja. Usunier je s pomodjo
Stevilnih razli¢nih definicij opredelil koncept kulture iz Stirih
zornih kotov (Usunier, 19986, str. 4-5).

* Posebne resitve univerzalnih problemov
Ta vidik poudarjata Kluckohn in Strodtbeck (1961)
v naslednjin tockah:
- »... obstaja omejeno stevilo skupnih cloveskih
problemov za katere morajo najti resitve vsi ljudje v
vseh casih.«
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- »Kljub variabilnosti resitev za probleme je ta
varfabilnost omejena in ni nakljucna ter se nahaja
znotraj dolodenega obsega moznih reitev«.

- »... vse alternative vseh resitev so prisotne v vseh
druzbah v vseh obdobjih, vendar so razlicno
priljubliene. Visaka druZba ima poleg previadujocega
profila vrednostnih usmeritey tudj Steviine
nadomestne profile.«

Nagin povezave posameznika z druzbo

Usunier za osvetlitev tega vidika navaja Lintonovo
definicijo (1945), ki pravi: sKultura je konfiguracija
naucenega vedenja in rezultatov vedenja, katerega
elemente si delijo in jih prenasajo clani dolocene
druZbe.« Gre za koncept kulturnega programiranja, ki pa
je po Lintonu omejeno s stopnjo Clovekove individualnosti.

Koristnost oz. vloga kulture za posameznika

Ta vidik osvetljuje koncept »delujote kultures, ki ga uvaja
Goodenough (1971). Po njegovi definiciji je »kultura niz
prepridany ali standardov, ki si jih deli skupina [judi: t
standardi pomagajo posamezniku odlocati o tem, kaf
obstaja, kaj bi lahko bilo, kako naj Suti; kaj na stori in
kako naj lot/ se stvari«. V tem smislu kuttura ne obsega
nujno celote neke druzbe, marve¢ se lahko nanasa na
dejavnosti samo dolotene skupine ljudi. Posameznik si
lahko tako deli razlicne kulture z razlicnimi skupinami fjudi
in se v skladu s situacijo odlogi, v kateri kulturi oz.
kulturnem naginu bo deloval®,

Opredelitev kutturnih meja

Ta vidik obravnavata Child in Kieser (1977) takole:
»Kufturo lahko opredelimo kot vzorce misli in navad, ki
so Sirse prisotni med ljudmi. Meje druzbene
kolektivnosti, znotraj katere So prisotni vzorci, so
problematiche, zato je enako smiselno govoriti tako o
razredni ali regifski kulturi kakor kot o nacionalni.«

Pregledovanije razli¢nih definicij in spremljanje letnic njihovih
zapisov jasno kaZe, da se koncept kulture spreminja in
prilagaja druzbenemu razvoju, ki ga zaznamuije vedja vloga
posameznika in pojav globalizacije. Zato je pomembno, da
kulturo razumermo dinami¢no kot proces, katerega deli so
medsebojno organsko povezani. Vseeno pa je zanimivo
analizirati, kateri so klju¢ni elementi, ki sestavijajo kufturo.
Taylor je Ze leta 1913 opisal kulturo kot »...kompleksen in
medsebojno povezan niz elementov, kot so znanje,
prepriéanja, vrednote, umetnost, pravo, navade, morala in
spretnosti, ki jih pridobi Slovesko bitje kot &lan dolocene
druzbe« (po Usunier, 19986, str. 5-6). Pozneje se v kulturo
poleg kognitivnih in normativnih elementov nedvoumno
uvrstijo 3e predmeti materialne kulture in sploh proizvodi
gospodarske dejavnosti.

Tako je Herskovits (1948) razdelil elemente kulture v okvir
naslednjih petih dimenzij:

8 Ta opredelitev se nam zdi 3 posebej skladna z danadnjim razvojem druzbe, v
kateri imajo Steviini posamezniki izkugnje razliénih kultur; npr. osebe z dvojnim
drZavijanstvom, z znanjem ve jezikov, posiovneZi z mednarodno kulturo, ki
hkrati ohranjajo nacionalno identiteto, zaposleni v multinacionalkah, ki morajo
prevzeti tudi dologeno kulturo podijetja, ipd.

Materialna kultura: tehnologija in gospodarstvo.
DruZbene institucije: organizacija druzbe, izobraZevanje,
politi¢na struktura.

Ljudje in vesolje: sistemi verovanja.

Umetnost: likovna umetnost in kiparstvo, folklora, glasba,
gledalisce, ples.

Jezik

(po Clark, 1990, str. 75).

Razdelitev je dokaj splogno sprejeta in jo najdemo v Stevilnih
virih. V enem od novejgin klasi¢nih u¢benikov mednarodnega
trzenja Cateora meni, da ta klasifikacija obsega vso dejavnost
druzbene dedisgine, za katero se zanima antropolog. Hkrati pa
naj bi zadovoljila tudi mednarodnega trznika, ki bi znotraj te
sheme ocenjeval trzni potencial tujega trga ali ustreznost
svojega marketinskega nacrta (Cateora, 1996, str. 96). Clark
pa je Herskovitsevo shemo vkljugil kot vsebinski okvir
interpretacije v svoj model za analizo nacionalnega karakterja,
ki jo bomo spoznali v nadaljevanju.

Vsako kulturo lahko tako razumemo kot enkratno kombinacijo
razliénih elementov, ki tvorijo novo identiteto, neki poseben
kolektivni vzorec. Na svetu zato viada velika kulturna razliénost
in pripadniki razli¢nih kultur so si pogosto med seboj tuji.
Kadar drug drugega presojajo po svojih standardih oz. z vidika
lastne kulture, sociologi to imenujejo »etnocentrizeme. Pojav
sicer ima dologene prednosti, ker poveduje integriranost
skupine in njeno moralo ter zbuja lojalnost in patriotizem.
Vendar pa ima tudi svojo ceno, npr. v obliki povecane
izoliranosti, potasnej$ega sprejemanija novosti in
upodasnjenega druzbenega, predvsem pa tehnoloskega
razvoja. Proti etnocentrizmu se lahko borimo s kulturnim
relativizmnom;- skozi to perspektivo se vsak vidik posamezne
kulture ocenjuje v Sirsem kulturnem kontekstu, ne pa po nekih
namidlienih univerzalnih standardih (Shepard, 1995, str.
66-67). Usunier posebej opozarja, da lahko ocenjujiermo
kulture samo kvalitativno (Usunier, 1996, str. 9)*.

Odnos med kulturo in porabo

Med porabo in kulturo vidijo tevilni kritiki druzbe nasprotje, ki
pa je zgolj navidezno oz. posledica preczkega razumevanja
teh dveh pojmov. S pojmom kultura namre¢ razumemo vse
ideje in aktivnosti, s katerimi oblikujemo na8 svet. Pojem
porabe pa lahko razsirimo na procese, skozi katere se izdelki in
storitve oblikujejo, kupujejo ter uporabljajo. O globoki
prepletenosti obeh konceptov nas prepriéuje Ze vsakdanja
osebna izkudnja, vse ved pa je tudi strokovne literature, ki
prouduje viogo kulture v trZenju. Zanimanje za kulturo se je v
marketingu pojavilo Ze pred desetletji in se je Se okrepilo v
obdobju globalizacile. Tako je proudevanije kulturnih dejavnikov
danes sestavni del trzenjskih raziskav v akademski sferi in v
poslovnem svetu.

4V/ 76 omenjenem utbeniku mednarodnega trzenja avtor Cateora konkretno
spodbuja bodote amerigke poslovneze k obZutliivosti in tolerantnosti do tujih
kultur, ki jin je treba spoznati in ceniti (Cateora, 1998, str. 92), kar pa Ze v praksi
ni tako pogosto.
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McCracken (1988) v svoji knjigi Culture in Consumption trdi,
da odnos med kulturo in porabo e nikoli ni bil tako mo&an
kakor v danaSnjem modernem svetu. Po njegovem mnenju je
poraba izrazito kulturni fenomen, saj jo kultura oblikuje,
usmerja in omejuje. Ze celoten sistem proizvodnje
potrodniskih dobrin je vpet v dologeno kulturo. lzdelki, za
katere ljudje zapravijajo as, denar in energijo so nabiti s
kutturnimi pomeni. Preko simbolnih pomenov izdelkov
porabniki izrazajo sebe in svoje vrednote, oblikujejo svoj
Zivijenjski stil in sodelujejo v druzbenih spremembah. Zato
lahko tudi reGemo, da je v razvitih zahodnih druzbah kultura
globoko povezana in odvisna od porabe. McCracken pa na
podlagi svojih raziskav tudi ocenjuje, da so druzboslovne
znanosti le pocasi odkrivale zvezo med kulturo in porabo ter ji
niso dale ustreznega pomena.

Prelomno opozorilo na povezanost med izdelki in njihovim
pomenom je zagotovo Elanek »Symbols for Sale«, ki ga je
Sidney Levy objavil v Harvard Business Review leta 1969, V
njem analizira ameriSke potrodnike in ugotavija, da sporabnik
ni vec tako funkcionalno usmerjen kakor nekod, de je
sploh kdaj bile. V nadaljevanju pravi, da ».. jjudje ne
kupujejo stvari samo zaradi njihove uporabne vrednosti,
marvet tud zarad njihovega pomena ...« (Levy, 1959, str.
118). Danes je ta trditev ena temeljnih resnic iz literature
vedenja porabnikov, enako pa spoznavamo tudi v vsakdanjem
Zivlienje kot potrodniki.

Douglas in Isherwood (1979) ugotavijata, da je previadujodi
cilj porabnika, da si pridobi in obvladuje informacije o
spreminjajodi se kulturni sceni, s Gimer si zagotavlja
vkijugenost v skupne zadeve (»shared civilities). V tem smislu
Je mogoce opredeliti viogo izdelkov pri zadovoljevanju dveh
temeljnih Cloveskih potreb:

* iskanje smisla v Zivljenju, ki vodi k ob&utku osebne
identitete

° deslitev porenskih sistemov, ki poteka tudi preko uporabe
izdelkov s podobno mislecimi, kar prispeva k pridobitvi
obdutka pripadnosti
{(po Goodyear, 1991, str. 22).

McCracken ugotavija, da bi bili »... brez izdelkov Siroke porabe
Stevilni nacini izraZanja lastnega jaza in identitete skupine
nemogodi« (McCracken, 1988, str. xi).

Oblikovalci, inZenirji, ogladevalci in modni kreatorji, ki ustvarjajo
nove izdelke, so postali pomembni avtorji dologenega
kulturnega okolja. Njihovih proizvodov in tudi dologenih
vedenjskih vzorcev posameznih poklicev pa ne moremo nikoli
opisati samo s pomodjo njihovih fiziénih atributov, ker imajo
vedno svojo simboli¢no dimenzijo. To dejstvo posebej velja za
moderne izdelke, katerih simboli¢ni pomen se poudarja skozi
trzno komuniciranje, ki izpostavija njihovo barvo, obliko, znake,
ime idr. Interpretacija teh simbolov je izrazito povezana s
kulturo, v kateri Zivimo. Ta kultura oblikuje pomene vsakdanijih
izdelkov in doloca, kako se pomeni teh izdelkov prenasajo z
druzbe na posameznika, neposredno pa vpliva tudi na
strukturo porabe ter nakupno vedenje. »Kultura so nekakéna
olala, skozi katera ljudje opazujejo izdelke.« (Solomon, 1994,
str. b36)

Slika 1: Prenasanje pomena (po Solomon, 1994, str. 537)

Instrumenti prenosa Smeri prenosa

Kulturne vrednote in simboli

Oglasevanje in sisterm mode ﬂ
Izdelki Siroke porabe

Rituali porabe
Individualni porabnik

1z gornie slike je razvidno, da se prenos pomena v veliki meri
dogaja s pomocjo markstingkih orodij, kot sta oglasevanije in
modna industrija, ki povezujejo funkcionalne izdelke s
simboli¢nimi lastnostmi. Porabniki se tako u&ijo novih vrednot
preko blagovnih znamk in medijev ter na ta nadin preoblikujejo
svojo kulturo. Rezultat ni samo kultura porabe, marved razliéne
kulture, ki se razvijajo iz same porabniske druZbe.
»Tradicionalne nacionalne vrednote se prekrivajo, dopolnjujejo
in vasih zamenjajo s tistimi, o katerih nas ugijo mediji.«
(Goodyear, 1991, str. 24) Porabnigka kultura ima tako eno
nogo v tradicionalni kulturi in drugo v modernem svetu, ki je
rezultat industrializacije.

Z globalizacijo se porabniska kultura, ki se je izoblikovala v
zahodnem svetu, predvsem na amerigkem trgu, izredno hitro
§irl in radikalno spreminja nacionalne ter regionalne kulturne
navade. »Nacionalne meje postajajo zabrisane, predvsem
PO zaslugi aktivnosti multinacionalk in medjjskih
velikanov. Svet oblikujejo trienjske sile in ne veé ideje alf
inspiracije velikih osebnosti,« nekako navdugeno meni
Goodyearjeva (1991) in trdi, da »svet postaja svet
porabnikoy, izdelkov, informacif ali zabave« (Goodyear,
1991, str. 21). Vsi seveda niso enako naklonjeni tem
procesom, saj poleg velikih pri¢akovanj v ekonomskem smislu
sproZajo hkrati strahove pred izgubo suverenosti in celo
identitete. Gre za pornembna vpra3anja, ki daled presegajo
akademske okvire in so se prav v letu 2000 ¥al zadela
»reSevati« tudi na ulici skozi proteste proti Svetovni trgovinski
organizaciji ipd. Ravno ti dogodki na svoj nadin dokazujejo
prepletenost med kulturo in porabo ter potrebo po
vsestranskem proudevaniu tega odnosa.

Kuitura, drzava in narodna kultura

Pri opredelievanju razli¢nih kultur se skoraj ne moremo izogniti
uporabi pojma narodnosti oz, opredeljevanju kultur razliénih
narodov in posledicno drzav. Narodnost je pad eden najbolj
ocitnih in prakti¢nih kriterijev, s katerimi lahko razvrstimo
posameznika v veliko skupino. Zaradi amorfnosti koncepta
kulture se kot njegov nadomestek najpogosteje pojavija prav
koncept naroda. Tak pristop je uporabil tudi Hofstede (1980),
ki kulturo definira kot »... kofektivno programiranje duha, ki
loti Elane ene skupine od druge«. Hofstede je na osnovi
svojih raziskav v razliénih drZavah?® izlodil 3tiri temeline
dimenzije nacionalne kulture:

® Eden najbolj znanih sodobnih raziskovalcev kulture je v obdobjih 196769 in
1971-73 opravil verjetno najvedje empiriéno raziskovanje medkulturnih razlik.
V estindestdesetih podruZnicah korporacije IBM je na obse?ne vprasalnike
odgovarjalo ved kot 116.000 oseb na vseh organizacijskih ravneh. Tako
obdima baza podatkov mu je omogodila, da je izenatil nacionalne vzorce po
vseh drugih kriterijih in s faktorsko analizo izlogil vplive kulture v natetih
dimenzijah (po Usunier, 19986, str. 72-74).
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o |ndividualizem (individualism) se nanasa na razmerje med
posameznikom in druzbo. Tako se v kolektivisti¢nih
kulturah posameznikove Zelje in cilji podredijo skupnim,
poudariene vrednote pa so samodisciplina in sprejemanje
lastnega polozaja v Zivljenju. V individualistiénih kulturah se
izpostavljajo osebno zadovoljstvo in svoboda, enakost in
vznemirjenje.

» Sprejemanje razlik v modi {power distance) se nanada na
stopnjo, do katere druzba in njeni ¢lani tolerirajo razlike v
modi oz, poudarjajo enakost in neformalnost.

o |zogibanje negotovosti (uncertainity avoidance) govori o
stopnji, do katere se ljudje poCutijo ogrozene v negotovih
situacijah in imajo vero ali institucije, ki im pomagajo pri
izogibanju negotovosti {npr. organizirana religija).

* Moskost (masculinity) - moska kultura bolj poudarja
napadalnost, manj pa solidarnost in skrb za posameznika.

Bond s sodelavai pa je leta 1987 odkril e t. i. peto dimenzijo

nacionalne kulture in jo poimenoval »konfucijanska dinamika«.

Na eni strani te dimenziie je pozitivni pal, ki ga oznadujejo

dinamiéna, k prihodnosti usmerjena mentaliteta in vrednote

vztrajnost, trdega dela, varénosti, sramezljivosti in spoStovanja
odnosov. Na negativni strani te dimenzije so vrednote, ki
predstavijajo statino mentaliteto, temeljeco na preteklosti in
sedanjosti, poudarjanju zunanjosti ter tradicije (po Nakata in

Sivakumar, 19986, str. 61).8

Koncept nacionalne kulture se v mednarodnem trzenju Siroko
uporablja tako v poslovne namene kot v okviru akademskega
medkulturnega raziskovanja in predstavija tudi temelj za naSe
proudevanje. Kljub temu pa moramo omeniti mnenja, ki
nasprotujejo uporabi tega pojma. Tako Usunier (1996) celo
meni, da je zaradi Stevilnih razlogov koncept nacionalne
kulture nevaren, saj sesteva zelo kompleksno in raznoliko
realnost. Pojem nacionalne kulture je po njem preve€ umeten
in premalo koherenten, da bi sluzil kot razlagalna variabla v
znanstvenem smislu, izogibali pa naj bi mu se tudi praktiki
mednarodnega trzenja. Usunier se celo spraduje, ali sploh
lahko govorimo o nacionalnem karakterju ali nacionalni kufturi,
in meni, da na to ne more biti znanstvenega odgovora. Ob
tem navaja trditev antropologa Lintona, da naj bi bila
&lovekova osebnost nevezana na kulturo in da je lahko tudi
zelo drugadna od svojega kulturnega ozadja (Usunier, 1996,
str. 14-1b).

Se vrsta razlogov govori proti temu, da bi kulturo neposredno
enadili z nacionalno drzavo. Stevilne nacionalne drave so
nedvomno vedkulturne, kot so npr. moderna Svica, ZdruZene
drzave, Kanada, Kitajska, idr. Politi¢ne odloCitve zadnjega
stoletja so predvsem v Afriki oblikovale 3tevilne drzave, katerih
meje nimajo veliko skupnega z dejanskimi kutturnimi
razmejitvamni. DoloCene nacionalne kulture so pogoste
razdeljene med ved drzav ali pa so celo brez svoje lastne
drzave. Zelo verjetno sicer je, da je v zgodovini bila skupna
kultura eden od klju¢nih dejavnikov za postopno izgrajevanje
nacionalnih drzav. Hkrati pa poznamo zgodovino velikin drzav,
ki so se Ze takoj po nastanku sreCevale z upori in

8 Spet lahko opazimo, da je dimenzija podana vrednostno, pozitivni pol pa je
kljub drugagnemu poreklu raziskovalcev opredeljen skozi ameri§ko optiko.

odcepitvenimi teZnjami, ko so poskudale uveljaviti skupne
institucije. V teh drzavah so bili kijuéni elementi kulture, kot so
jezik, vrednote, religija ipd., zelo razliéni (Usunier, 1996,

str. 11-12).

Ne glede na razlicnost mnenj o povezanosti kutture, drzave in
naroda pa so ti pojmi za mednarodno trzenje zelo pomembni.
Najbolj oditno je to z vidika segmentacije trga, kjer je tipicno
vpradanje, ali naj opredelimo segment v okviru drzavnih meja,
zdruZimo ve& drzav ali skusamo omejiti etnicni segment zunaj
teh meja. V strokovni literaturi se ta problematika izpostavlja
najpogosteje z vidika ZdruZenih drzav in »zdruzene« Evrope,
vendar je e kako aktualna za nade neposredno okolje.
Slovenijo zaradi majhnosti njenega trga praviloma pridruZijo
segmentu Srednje ali kar Vzhodne Evrope in na ta na&in
zabridejo njene kulturne posebnosti. V zadnjem delu ¢lanka
bomo nakazali, da to ni samo polititno nekorektno, marved
vsaj v nekaterih primerih tudi neustrezno z vidika marketindke
uspesnosti,

Model nacionalnega karakterja

Mednarodne in medkutturne raziskave v trzenju so ze ve¢ kot
deset let zelo razdirjene in v posiovnem svetu nepogresljive. O
njihovi vrednosti oz. koristnosti tudi ni dvoma v akademskem
okolju, kjer pa se izpostavija problem odsotnosti integralne
teorije medkulturnega raziskovanja. Clark (1990) v ta namen
predlaga koncept nacionalnega karakterja, potem ko ga je
celovito analiziral z vidika njegove vioge v trZzenju. Osnova
koncepta nacionalnega znaCaja je ideja, da imajo pripadniki
vsakega naroda neki znadilen, trajen vzorec obnaSanja in/ali
osebnostnih lastnosti. Clark izhaja iz dejstev, da

¢ nacionalne razlike obstajajo

* je te razlike mogoce meriti

* ugotovljene razlike pomembno vplivajo tako na vedenje
porabnikov kot menedzerjev.

V njegovem Slanku zasledimo pregled razli¢nih pristopov k
nacionalnemu karakterju; od popularih oz. naivnih, ki so
prevladovali Ze v stari antiki, do sodobnih znanstvenih. Te
lahko delimo na popolnoma teoreticne {(»culture-centeredc), ki
deduktivno izhajajo iz analize kulture znotraj doloCene
antropologke ali psihoanalitine Sole, in na empiricne
(»personality-centeredx), ki temeljijo na konkretnih podatkih,
dobljenih z osebnostnimi testi, in ugotavijajo t. i. »modalno
osebnost«. Clark je svoj model utemeljil prav na tem pristopu,
tako da je uposteval dimenzije nacionalnega znacaja, pri
katerih so se ujeli razli¢ni avtorji, in dodal Herskovitseve
elemente kulture. Tako je dobil celostni okvir za oris
nacionalnega znadaja, ki je prikazan na sliki 2.

Clark je predstavljeni koncept analiziral z vidika njegove
vrednosti in veljavnosti pri uporabi v mednarodnem
marketingu ter podal nekaj primerov, kako so empiriéne
meritve nacionalnega karakterja lahko podkrepliene s
kvalitativnimi podatki. Avtor je ob tem priznal tezave pri
ocenjevaniju, analiziranju in interpretaciji kultur ter svetoval
razlidne raziskovalne pristope; med drugim semiotiko (analiza
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Slika 2: Celostni model za opredelitev nacionalnega zna&aja (Clark, 1990, str. 75)

Raven analize
Porabniki Odlogevalci (menadezerji)
. Odnos do avtoritete . Fleksibilnost
Oznacevaline Il. Odnos do sebe IIl. Potreba po dosezkih
dimenzije Il. Odnos do tveganja . Lokus kontrole
IV. Nagnjenost k spremembam
. ° Materialna kultura (tehnologija, ekonomska struktura)
Podrogja * Druzbene indtitucije (socialne organizacile, izobraZevalni sistem, politiéni sistern)
Interpretacije ° Sistemi verovanja
* Estetski sistemi (likovna umetnost, folklora, glasba, gledali¥e, ples)
o Jezik

dogedkoy, ki ustvarjajo pomen), naturalizem (interpretacijo
podatkov v njihavem originalnem ali naravnem okolju) in
strukturalizem (odnosi med kutturnimi znaki).

Poskus opredelitve slovenskega
nacionalnega karakterja

Opisovanije slovenskin kulturnih posebnosti in osebnostnih
znacilnosti je relativno pogosto v nasi leposlovni in
druzboslovni literaturi. Bolj ali manj slikoviti zapisi najveckrat ne
temeljijo na strokovnem proudevanju, marves so rezultat
osebnih izkuden] in opazovanj avtorjev, zato je te¥ko realno
presojati njihovo vrednost’. Izjema je nesporna avtoriteta med
slovenskimi psihologi in druZboslovnimi strokovnjaki Anton
Trstenjak, ki je pogloblieno prougeval slovenski znadaj in ga
povzel v delu Misfi o slovenskem cloveku (1991). V njem je
izpostavil zavest, da smo »mejni narode, kar se v novejsih
Casih zrcali kot obéutje »majhnosti«. Kot kljugno lastnost
Slovenceyv je oznadil 8e postenost (1995). Posebno te¥o lahko
darmo tudi psihoanalitiéni interpretaciji slovenskega zna&aja
Slavoja Zizka, ki med drugim govori o relativno previadujodi
vlogi materinskega nadjaza (1982).

Najbolj temeljito je slovensko identiteto raziskoval psiholog
Janek Musek, ki je svoje rezultate strnil v knjigi Psiholoski
portret Slovencev (1994). To delo nam je sluZilo kot osnova
za opredelitev slovenskega narodnega znadaja po prej
predlagani Clarkovi shemi. Musek v svoji analizi ugotavija, da
»... Sio Slovenci v osebnostnem pogledu enako razlicni in
raznovrstni, kot so drugi narodis, a hkrati, da »tudi pri
slovenski populaciji seveda lahko odkrijemo nekatere
specificnosti«. Mirjana Ule (1996) o evoluciji slovenske
nacionaline identitete ugotavija, da je skozi celotno zgodovino
slovenska etni¢na skupnost igrala podrejeno viogo Stevilnim
vedjim druZbenim in drZavnim tvorbam. Posledica je znadina
obrambna drZa in izoblikovanje identitete manjsine.

7 Znatilen tovrsten primer se zdi naslednji zapis: »Psihogram danasnjega
dr7avljana Slovenije prejkone izdaja obilico zavor, ki prepreduje hitrejsi razvoj
avtonomne slovenske kulture ... Strah pred samostojnostjo, slabo izraZena
avtonomnost in individualnost, pristajanje na avtoritarnost, oboZevanje avtoritet,
pasivnost, neodgovornost, servilnost, konformizem, izogibanje naporom,
dolznostim, delu, redu, brezpogojna lojalnost ..« {Drago Bat, 1999, Zagovor
kulturotvorstva, str. 212.)

Pri ustvarjanju poskusnega opisa slovenskega nacionalnega
znaCaja v okviru Clarkovega modela so nam poleg rezultatov,
ki jih navajajo Musek in drugi avtorji, sluZili $e podatki o
Ziviienjskem stilu iz projekta Mediana in rezultati iz projekta
SJIM. Tako je npr. znadilno, da dobro polovico vzorca v
projektu Mediana v obdobju 1992 - 1997 oznaduijejo opisi,
kot so druZinskost, introvertiranost, umirjenost, tradicionalnost.
Tri Cetrtine vzorca raziskave SIM iz leta 1998 pa kaZe
navezanost na slovensko in regionalno identiteto in samo
dobrih deset odstotkov izraZa ob&utek globalne identitete.
Celotno sliko smo dopolnjevali z lastnimi opazovanji, ki med
drugim temeljijo na analiziranju ved kot tristo opisov kulturnih
znadilnosti slovenskih porabnikov Studentov 3. letnika
Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, zbranih pri vajah
predmeta ObnasSanje potrodnikov v letih 1995-1998.

Podani opis slovenskega nacionalnega znadaj nedvomno
odpira Stevilna vprasanja in razliéne smeri diskusije. Pojavija se
dilema stabilnosti tega opisa v ¢asu in njegova ustreznost za
mlajSo generacijo, ki v svojem vedenju kaZe ogitne
spremembe. V tem smisiu je Musek (1996} ugotavljal
premike v miselnostni in vrednotni usmerjenosti Slovencey v
prehodnem obdobju (1988 do 1994), v katerem naj bi pridlo
do znacilnih sprememb. Rezultati njegovin empiriénih raziskav
kaZejo, da so se spremembe v vrednotnih usmeritvah
pokazale na ravni posameznih vrednot, pa tudi na ravni $irsih
vrednotnih kategorij. Predvsem gre za mo&nejse susmerjanje
k vrednotam, ki kaZejo na vedjo stopnjo individualizma na
en/ strani in narodne vezanosti na drugi strani. Vendar pa
SO ti premiki relativni in vrednostne prednosti se niso
radikalno spremenife.« Te ugotovitve potriujejo, da je kuttura
dokaj stabilen dejavnik, ki se spreminja relativno pocasi tudi v
pogoaijih zelo turbulentnega okolja®.

Na3 opis slovenskega nacionalnega znacaja je lahko nadalje
vpradljiv, ¢e ga soofamo s konkretnimi vedenjskimi vzorci
razli¢nih delov slovenske populacije v posameznih regijah, kjer
previaduje ruralno okolje, ter v Ljubljani, ki pridobiva poteze

8 Podobno smo ugotavijali Ze v raziskavi o prehrambenih navadah pred
desetimi leti (glej Damjan, Vodopivec, Stutar, 1990), ki je bila ponovijena v letu
2000 v podjetju Gral-teo za velikega tujega naroénika. Prvi rezultati kaZejo, da
S0 izrazite spremembe v nadinu vsakodnevnega prehranjevanja omejene na
zelo ozek segment slovenske populacije.
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Preglednica 1: Poskus opredelitve slovenskega nacionalnega karakterja

Oznadevalne dimenzije

Ocene in pripombe:

Porabniki

1. Odnos do avtoritete

Visoka stopnja spostovanja avtoritete
Povezane lastnosti so precejénja razdalja v otinosu glede na mot posameznikov, izrazene psihotitne tendence, nenapadalnost.
Drugi pomembni opisi so $e mo&an ob&utek odgovornosti, ustreZljivost, Zelja po zadovoljitvi drugih in ohranitvi dobrega videza.

2. Odnos do sebe

individualisticni, introvertirani, motna samokontrola

Drugi relevantni opisi so: ibko izra%ena moskost, zapetost, ob&utek kvalitete Ziviienja se vzdrzuje z materialnimi dobrinami (hisa,
avto), pomembna je bliZina drugine in prijateljev, obleka je manj pomembna, zelo pomembno pa je zdravje {pri mlajsi generaciji
se to raz3irja tudi na fiziten videz in skrb za rekreacijo), poudarjen obéutek krivde, samounitevalne in samomorilske tendence
so dokaj pogoste.

3. Odnos do tveganja

izogibanje tveganju
netolerantnost do poslovnega tveganja, izogibanje zadolZevanju, ki pri starejéi generaciji velja za nekaj slabega, dajanje prednosti
redu in stabilnosti, zadr?evanje v bliZini doma oz. potovanja v znane kraje, varnost je zelo pomembna.

4. Odnos do sprememb

odpor do sprememb
relativno nizka stopnja Sirjenja inovaci]. Porabniki sprejmejo nov izdelek predvsem, kadar ima jasno izraZene funkcionalne koristi.

Menedzeriji {odloéevalci)

1. Fleksibilnost

nizka fleksibilnost
opisi »previden, obramben, rigiden so primerni za vedji del politikov in menedZerjev starejSe generacie

2. Potreba po dosezkih

solidna stopnija storilnostne motivacije
zaradi zavistnosti ni dovolj produktivno usmerjena

3. Lokus kontrole

zunanja kontrola
razsifieno preprianje, da na nago usodo vplivajo predvsem drugi, veliki narodi, ki pa ga spremija ponos do uspednega odpora
1uji previadi.

Podroéja interpretacije

Nekatere izbrane znagilnosti:

Materialna kultura

¢ tehnologija

Obrtnitvo in inZenirska tradicija, visoka stopnja tehniéne pismenosti, dobra domata opremlienost z orodjem, znaiina mentaliteta
»SAM SV0j Mojster,

¢ ekonomska struktura

Prehod na majhna in druZinska podjetja, dobro razvita trgovina in distribucijski sistem. Kmetijska proizvodnja razdrobljena in
pogosto bolj posledica navezanosti na zemljo kot ekonomskih interesov.

Druzbene institucije

» Socialne organizacije

Bliznji odnosi s sosedi in raz8irjeno druino, vendar brez neposredne odgovornosti. Na drzavni in krajevni ravni mocna pripadnost
tradicionalnim zdruenjem in klubom, kot so gasilci, lovci, Sportne organizacije, cerkev, ki pa slabi.

* |zobraZevalni sistem

Dobro razvit, dolga tradicija, previaduje klasiéna izobrazba in uenje dejstev, razsirjieno znanje tujih jezikov

o Politicni sistem

Sibka demokratitna tradicija, veliko politiénih strank z neizrazitim profilom

¢ Sistemi verovanja

Poudarjene druinske vrednote: potenost, prepritanje v enakost vseh, pomen pomogi fludem v stiski. Verskih obredov se
udelezujejo predvsem starejsi, vendar so katoliske tradicije dokaj prisotne.

Estetski sistemi

¢ Likovna umetnost

Prevladuieta zahodna tradicija in hitro uveljavijanje novih trendov

¢ Folkiora

Bogata, vendar stvar preteklosti; oZivijanje v turistine namene

o Glasba, gledalidce,

Narodnozabavna glasba zelo popularna med srednjo in starejo generacijo na deZeli, ohranjena je tudi tradicija petja narodnih
pesmi. V splonem pa previaduje pop glasha zahodnega tipa.

ples Gledalig&e in ples zelo razvita, z izrazitim mednarodnim znacajem.
Jezik Edinstven in kijusen element kutture. Obstaja ziemno spostovanje do jezika, ki se kaZe v izraziti naklonjenosti do knjig.

AKADEMUA Ii!;!;!;l

vedjega urbanega sredi&&a. Nasproti tej omejitvi postavijamo
670, da v Sloveniji nedvomno obstajajo subkulturne skupine,
ki pa vendarle ne rusijo relativno homogenih kulturnih vzorcev
velike vedine prebivalstva. Pravzaprav so mnoge oblike

afternativnega vedenja nastale kot nasprotovanje
tradicionalnemu znacaju, ki ga je zato celo laZje identificirati.
Tak primer se nam zdijo npr. dokaj Stevilni izrazito
avanturisti¢ni popotniki in vse pogostejSe ukvarjanje
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z ekstremnimi Sporti, ki daje uspednim posameznikom v Siroki
slovenski javnosti status nacionalnih junakov. Povelidevanje
tveganja posameznikov tako ni v nasprotju z ugotovitvijo, da je
za slovenski nacionalni karakter znaGiino izogibanje tveganju,
ampak jo prej potriuje.

MOZNE POVEZAVE SLOVENSKEGA
NACIONALNEGA ZNACAJA IN POSEBNOSTI
V TRZNEM RAZVOJU IN STRUKTURI

Glavni namen naSega poskusa opisa slovenskega
nacionalnega karakterja je njegova uporaba v okviru
marketinga, kier poskusamo konkretno razloZiti posebnosti v
razvoju in strukturi trgov razli¢nih druzin izdelkov, $e posebej
pijaC. Na slovenskem trgu se kot kljudna dimenzija vedenja
porabnikov kaZe odnos do porekla blagovne znamke v smisiu
»domace - tuje«. Ta dimenzija je 3e posebej poudarjena v
vsebini slovenskega ogladevanja in zdi se, da je eksplicitno
poudarjanje izvora blagovne znamke temeljna tréna strategija
za Stevilne domace blagovne znamke. Gre za popoln obrat
glede na obdobije izpred desetih let, ko je Ze poudarianje
tujega izvora zadostovalo za preferiranje blagovnih znamk pri
slovenskih potrosnikih.

Odnos do tujine (oz. tujcev in tujega), ki je tudi sicer
prevladujoca tema slovenske kulture in politike, o&itno prehaja
skozi znacilen razvojni proces in hkrati ohranja znadilnost

t.i. »dvojne vezi«. Tuje priviadi, ker je nadeloma superiomo, saj
je vetje, bolj8e in je svetovno, zato predstavija avtoriteto, ki jo
spostujemo. Soasno nas je tujega strah, ker pomeni tveganje
in zahteva spremembe. Se posebej izrazito se kaze ta
znatilnost nacionalnega karakterja pri odnosu do tujih viagan;,
ki se interpretirajo Ze skoraj kot sovrazna dejanja,
nasprotovanje pa dobiva nekak8en status boja proti
okupatorju. Kupovanje tujih blagovnih znamk je sicer precej
odvisno od ekonomskih dejavnikov in objektivnih lastnosti
izdefkov ter razpoloZliivih konkurentov, a se vseeno zdi iZiemno
odvisno od kultumega presojanja.

Za tehni¢ne izdelke in gospodinjske aparate je znagiina
naklonjenost tujim blagovnim znamkam, ki so v splo§nem
boljSe kakovosti ali je vsaj razmerje med ceno in kakovostjo
ugodnejSe. Domace blagovne znamke, ki Zelijo postati izieme
v tem pravilu, pa morajo najprej uspeti na tujih trgih, da jih
slovenski porabniki uvrstijo med moZni izbor. Spet je oditno, da
je jina avtoriteta, ki ima visoko stopnjo spostovanja, ki pa si
ga lahko posredno z uspehom v tujem okolju zasluZimo tudi
domagini. Znadilen primer so izdelki blagovne znamke Elan, v
zadnjem Casu Gorenja, kot komunikacijsko strategijo pa so
zadeli uporabljati »uspeh v tujini« tudi drugi ponudniki®,
Podoben odnos kot do tehninih izdelkov je tudi odnos do
tujih oz. domadih blagovnih znamk pri kozmetiki in toaletnih
izdelkih, kjer pa je domada industrija postala iziemno ibka oz.
ima le 3e nekaj lastnih blagovnih znamk, zato je dimenzija
wdomace - tuje« postala na trgih teh izdelkov manj
pomembna.

# Poudarjanje uspeha v tujini ali vsaj tuje izkudnje pa je bilo %o prej znadiino v
rmedosebnih odnosih, kjer se je vedno poudarjalo: »&tudiral je v tujini«, sima
ponudbe iz tujine«, »povabili so ga v oddajo na ameriski televiziji« ipd.

Dimenzija »domade - tuje« se zdi manj pomembna tudi na
trgu tekstilnih izdelkov, saj je njihovo poreklo nasploh tezko
dolocljivo, poseben status pa imajo samo najuspesnejse
blagovne znamke. Ker je domaca tekstilna industrija znana po
tem, da je sposobna kakovostne proizvodnje za tuje blagovne
znamke, so poskusi ustvarjanja lastnih blagovnih znamk sicer
naklonjeno sprejeti, ne pa tudi posebej uspesni. Nakupno
vedenje za oblacila je zelo individualizirano in izrazito
povezano z Zivljenjskim stilom. Tako prihajata do izraza dve
znacilni dimenziji nacionalnega znacaja, ki smo ju opredelili kot
odpor do sprememb in mo&na kontrola v odnosu do sebe:
posledi¢no vedenije je zadrZanost pri SirSem sprejemanju
izrazitih modnih trendov in po&asnej3e uvajanje inovacij.

|zrazito naklonjen odnos do domatih blagovnih znamk pa
vidimo na podro&ju hrane, kjer se slovensko poreklo nakazuje
kot glavna konkurenéna prednost. Prehrambene navade so
sploh med kulturno najbolj vezanimi in se spreminjajo izredno
pocasi, znacilen odpor do sprememb pa $e poveduje
pocasnost sprejemanja novih oblik prehranjevania, izdelkov
hitre prehrane, novih dodatkov k hrani. Med Slovenci obstaja
prepri¢anje, da je domada hrana odli¢ne kakovosti ali vsaj
najboljSa. Postopki priprave hrane so e vedno precej
tradicionalni in jih pogosto izvajajo starejsi &lani drugine, ki tudi
sicer teZko sprejemajo novosti. Del miajge generacija je sicer
vsaj med tednom prisilien v bistveno druga&ne prehrambens
navade od tradicionalnih, v kolik3ni meri in kdaj bo to prineslo
drugacno kulturo prehrane za vedino prebivalstva pa je tezko
napovedati.

O trgu pija smo Ze rekli, da je v nekem smislu najstarejsi in
najbol) razvit. Seznanjenost s tujimi blagovnimi znamkami je
bila relativno dobra Ze pred leti in takrat so Coca-Cola ali
uveljaviiene tuje blagovne znamke Zganih pijad bile nekaj
posebnega. Danes pa je na trgu iziemno Siroka ponudba vseh
vrst pijag in napitkov, tako da so ti trgi postali zelo logeni. Vino
je med Slovenci dobesedno hrana in tak je tudi odnos do
njega. Med ljudmi obstaja visoka splo$na tolerantnost do pitja
vina, ki se po eni stran postavija kot del folklore, po drugi pa je
integralni del vseh druZabnih odnosov. Za ruralno okolje
znadilna navezanost na zemljo se v urbanem okolju izraZa v
prece;jSnji meri preko vina, ki simbolizira »slovensko zemljoe.
Pitje tujih znamk vin je vezano na zelo specifiéne situacije, npr.
degustacije v izobrazevalne namene. Na formalninh druzabnih
dogodkih pa bi pitje tujih vin meijilo na narodno izdajstvo © ali
vsaj »nekulturno« vedenje. Marketinska strategija za tuje
proizvajalce vin lahko tako temelji kvedjemu na ceni ali pa na
poudarjanju individualizma in druga&nosti.

Pitje Zganih pijad je z vidika vedenja porabnikov podobno
kajenju in je druzbeno slabo sprejemeljivo; Se gre za
individualno konzumiranje, potem pravzaprav Ze simbolizira
alkoholizem. V tem smislu je izbiranje blagovnih znamk zelo
odvisno od situacije in namena uporabe, ki ni neposredno
vezano na dejavnik kulture. Se pa v porabi in trZenju nekaterih
tradicionalnih slovenskih Zganih pijad kaZejo podobne
tendence, ki smo jih omenili Ze pri vinu.

1% Konkreten primer je bila polemika v medijih zaradi vprasljivega porekla
Sampanjca, ki so ga postregli ob nekem drZavnem praznovanju.
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Pivo pri slovenskih porabnikih psiholoSko nima statusa
alkohola in njegova poraba je bolj podobna tisti pri
brezalkoholnih pijacah. Vrsta raziskav je pokazala, da pivo vsaj
obdasno pije ved kot 90 % vprasanih (npr. Damjan idr., 1996),
kar ne velja za nobeno drugo pijaco na trgu. fziemno
agresivne oblike trznega komuniciranja vseh vrst so
spremenile porabo doloene znamke piva v izraZanje
regionalne pripadnosti, podobno kot velja to za jezik oz
narecje. Nepitje lokalnega piva na vzhodu Slovenije ima enak
pomen oz. je enako obsojano kakor izogibanje uporabi
naredja. Izbiranja blagovnih znamk piva sicer ne moremo
razlagati s potezami slovenskega nacionalnega znacaja, bi pa
skozi pivsko vedenje zagotovo lahko analizirali vedenje
razlicnih subkutturnih skupin.

Brezalkoholne pijate so najbolj zanimiva kategorija, saj sodijo
vanjo tako gazirane pijace kot mineralna voda, sadni sirupi,
sokovi in razni napitki, v zadnjem Casu pa predvsem ledeni ¢aj
in tudi brezalkoholno pivo. Zaradi izredno tolerantnega odnosa
do alkohola, ko ima pivo prakti¢no status brezalkoholne pijace,
potrodnja brezalkoholnih pijaC pri nas ni toliko vezana na
druZabnost, marve¢ predvsem na gasenje Zeje. Ker imajo
slovenski porabniki na tem trgu najvec izkusenj, so sposobni
sprejemati zelo izdelane odloditve, poraba pa je fragmentirana,
vezana na specifine situacije, kot so dom, izlet, po Sportu,
med voZnjo ipd. V zadnjih letih se je tudi izredno povecalo
zavedanje o pomenu zdravija, kar je blizu slovenskemu odnosu
do sebe in povezanosti z naravo ter vodo.

Slovenskim proizvajalcem brezalkoholnih pija¢ je v svojem
trznem komuniciranju nedvomno uspelo povezati svoje
blagovne znamke s prej nastetimi elementi, lahko bi celo rekli,
da je v to smer &la vedina slovenskega oglaSevenja
brezalkoholnih pijag, pri katerem so bile beseda »zdravie in
narava« obvezne. Slovenska industrija brezalkoholnih pijac pa
ni samo najvedji ogladevalec med proizvajalci, marve€ tudi
najvedji sponzor $porta. Sportni uspehi slovenskih
posameznikov, reprezentanc in klubov so idealna faza
izgrajevanja lastne drZave z vidika najsir§e javnosti in
predstavijajo simboli¢no nadalievanje procesa osamosvajanja.
Direktorji najvedjih proizvajalcev pijad" so vedinoma osebno
angazirani v portno-poslovnem Zivlienju, kot javni prijatelji
8porinih herojev pa so sami postali znane osebnosti, kar jim
daje status posebnih avtoritet in ustrezno spogtovanje. Na
polju 8porta so se v Sloveniji povezali elementi materiaine
kulture in druZbenih ingtitucij ter celo glasbe kot dela
estetskega sistema v enkratno celoto. Vsaka blagovna
znamka, ki ima povezavo s tem novim jedrom slovenskega
nacionalnega znadcaja, ima izjemno marketinsko prednost.

Opisani procesi niso bili dolgoro&no nacrtovani, skoraj nihce
pa jih tudi ni predvidel. Tuji proizvajalci teh procesov precej
Gasa niso niti opazili in vedina izmed njih zaradi iziemno
agresivnega ogladevanja, odli¢ne distribucije ali kakovosti tudi
ni bila posebej prizadeta. Polno mot novega dogajanja pa je
zadutila Coca-Cola, ki je tudi pri nas tako kot v svetu simbol
globalnega izdelka. Njena trZzna strategija je temeljila na

T Sponzoriranje Sporta seveda ni omejeno samo na proizvajalce pijad, posebej
pogosto je tudi v storitvenih dejavnostih, ki pa jih v nasi $tudiji ne obravnavamo.

univerzalnih oglasih 2, sponzoriranju olimpiade in svetovnih
3portnih dogodkov, ki imajo v Sloveniji bistveno manj$o tezo
kot npr. evropska ko3arkarska liga. Slovenski trg je bil v
organizaciji multinacionalnega podjetja samo en segment v
3ir8i jugovzhodni regiji, ki ni pritegoval posebne pozornosti. Se
poslovna javnost ni vedela, kje je vodstvo podjetja, kaj Sele, da
bi osebno poznali direktorja. V medijih prakti¢no ni bilo
zaslediti PR-novic o podjetju na lokalni ravni, ameriska vojna
med staro in novo »kolo« pa za slovenskega potrodnika ni
predstavijala vecje priviatnosti. Ob vsem tem je samo
pozicioniranje izdelka ostalo nespremenjeno in v vse hujSem
nasprotju s fragmentirano porabo brezalkoholnih pijac.

Marketingko najbolj sofisticirano podjetje na svetu je seveda
opazilo negativne trende v Sioveniji in kijub relativni majhnosti
trga™ jim je namenilo veliko pozornosti. Razvita je bila
popolnoma nova strategija lokalnega pristopa, ki je pomenila
revolucijo v globalni strategiji podjetja. Prislo je celo do
produkcije posebnih oglasnih sporodil za slovenski trg, kar je
bila iziema v svetovnem merilu. 1z razli¢nih objektivnih
razlogov, predvsem vedjin teZav na evropski in globalni ravni,
pa nartovana marketinska strategija za Slovenijo ni bila v
celoti izvedena.

SKLEPNA BESEDA

Opredelitev slovenskega nacionalnega znacaja v SirSem smislu
bo seveda ostala odprto podrodje za vse raziskovalce in nas
poskus v tem prispevku je treba razumeti bolj kot hipotezo,
potrebno nadalinjega preverjanja in diskusije. V tej smeri bodo
zagotovo dobrodosli vsi metodoloski pristopi, kot koristne pa
se kaZejo tudi Studije porabe, o kateri ugotavijamo, da je
integralni del kulture.

Glavni namen nase Studije je bil prikazati uporabnost koncepta
nacionalnega znataja kot marketinske variable. Pri tem smo se
osredotodili na principe uporabe in moZnosti razlage trznih
fenomenov, le na posameznih to¢kah smo poskusili podati
bolj celostno kulturolosko razlago razvoja trga in njegove
strukture. V tem smislu gre za prvo fazo v projektu, ki nujno
potrebuje interdisciplinarno nadaljevanje. Predvsem bo treba
testirati nekatere predlagane povezave med potezami
nacionalnega znacaja in dejanskimi trznimi podatki, kar pa je
seveda zelo teZko v smislu klasiénega porzitivisticnega pristopa
v znanosti. Na$ pristop je zato odprt za kvalitativne
raziskovalne metode in postrmodernisti¢ne nacine razmisljanja
o porabnikih, saj na tej stopnji razumevanja vedenja ljudi na
trgu lahko bistveno ved prispevajo k razumevanju sprememb
in trendov.

Posluh za novejse in razli¢ne pristope k prougevanju vedenja
porabnikov v mednarodnem poslovnem svetu se povecuje, Se
posebej kadar kvantitativni podatki niso na voljo ali pa jih je
teZko razloZiti. Zdi se tudi, da so se multinacionalke odzvale na
razline oblike kulturnega boja in z vecjim razumevanjem ter

"2 Npr. igranje severnih medvedov, ki so pustili slovenske gledalce dobesedno
popoinoma hladne.

B Po priblizni oceni je letna slovenska poraba kokakole enaka dveurni svetovni
proizvodnji te pijace.
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upostevanjem nacionalnih znadilnosti zmanj3ujejo prednost
domadih podijetij, ki izvira iz njihovega izkustvenega
poznavanja lastne kulture. Prepriani smo, da bi $ir8a uporaba
razlinih pristopov k proucevanju kulture in porabe na
slovenskem trgu lahko koristila tudi slovenskim podjetiem in
hkrati prispevala k bolj$im odgovorom na vprasanja o
slovenski identiteti in poslanstvu.
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lzvlecek

V neposrednem marketingu so pri vzpostavitvi in ohranjanju
neposrednega odnosa med prodajalcem in kupcem odlogiinega
pomena komunikacijske poti. V prispevku je predstavijena direktna
poéta kot ena najstarejsin komunikacijskin poti neposrednega
marketinga, ki kliub pojavom sodobnih medijev ohranja uginkovitost in
uspesnost.

V prispevku je odnos do uporabe direktne poste analiziran z vidika
organizacij. Prikazane so prednostj, ki jih vidijo organizacije, ki
uporabliajo direktno po3to, in razlogi, ki organizacije odvracajo od
njene uporabe. Med prednostmi se najpogosteje pojavija moznost
predstavitve izdelkov, medtem ko je neskladnost med naravo izdelka
organizacije in direktno posto glavna ovira.

Abstract

Direct Mail as Instrument of the Direct Marketing

In direct marketing, the key role in establishing and maintaining the
relationship between organization and customer are communication
channels.

In contribution authors describe direct mail which is still keeping
efficacy and efficiency in spite of the fact that this is one of the oldest
communication channels in direct marketing. Authors analyse the
using of direct mail from the organization (sender) point of view.
Benefits of using direct mail for users and the reasons of non-users
are shown in the paper. As a benefit of using direct mail, the
possibility to present products or services to customers is the most
often mentioned reason. The incompatibility between product and
direct mail is reported as a main barrier.

1. UVOD

Slovenija se kot mlada samostojna drzava in novinka na
podro&ju trznega gospodarstva seznanja tudi z zakonitostrmi
neposrednega marketinga. Medtem ko je neposredni

* Prispevek je nastal na osnovi diplomskega dela soavtorja lgorja Ungerja.
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marketing v razvitejsih drzavah sveta dobro razvit, se v
Sloveniji Sele uveljavija in dobiva svoje razseznosti.

V neposrednem marketingu igrajo posebej pornembno viogo
komunikacijske poti, ki so odiogilnega pomena pri vzpostavitvi
in ohranjanju neposrednega odnosa med prodajalcem in
kupcem. V prispevku bomo predstavili direktno po$to kot eno
najstarejsih komunikacijskih poti neposrednega marketinga, ki
Kljub pojavom sodobnih medijev ohranja uginkovitost in
uspesnost, saj podatki pri¢ajo o njeni nara&ajodi uporabi tako
v razvitih kot v razvijajocih se predelih sveta,

Opredelitev in povezovanje pojmov
neposrednega marketinga in direktne poste

Od uvedbe pojma neposredni marketing se nenehno
pojavijajo razli¢ice njegove opredelitve. Tako se pojavija vrsta
(pogosto zgresenih) opredelitev, ki neposredni marketing
opredeljujejo predvsem s komunikacijskega vidika. V&asih
dodajajo Se distribucijski vidik, medtem ko preostale aktivnosti
marketinga zanemarjajo.

Najpogosteje je opredelitvam neposrednega marketinga
skupno to, da na eni strani poudarjajo neposreden stik s
potroSnikom, to€no dologene ciline skupine in cifjni nagovor,
na drugi strani pa neposredsn in hiter odziv ter pospesitev
procesa od stopnje zavedanja do reakcije (Starman in Hribar,
1994, 27).

Pri vecini teh opredelitev gre za neskladnost z osnovno
opredelitvijo marketinga, po kateri marketing praviloma
opredeljujemo kot celoto aktivnosti druzbenih enot na
podro&ju menjave izdelkov z okoljem, usmerjenih k
zadovolievanju potreb (Gabrijan in Snoj, 1994, 14). Te
aktivnosti se obicajno nanasajo na tiri elemente
marketinSkega spleta (Bly, 1993, 6). Neposredni marketing je
namreC skladen s konceptom marketinga nasploh in so mu
zato praviloma prilagojeni in specifiéno uporablieni vsi
instrumenti marketinskega spleta, ne le prodajne metode in
poti ter marketingko komuniciranje. Ker gre le za posebno
obliko marketinga, bi morale vse marketinske aktivnosti
potekati neposredno.

Prav nasprotno temu pa v opredelitvah in v praksi pogosto
zasledimo, da se uporaba medijev oziroma raznih oblik
neposrednega komuniciranja (npr. direktna posta, internet,
katalogi, telefon, televizija itd.) imenuje kar neposredni
marketing. Za uporabo neposrednih komunikacijskih aktivnosti
bi bil primernejsi izraz »neposredno marketiniko
komuniciranje« ali »neposredna prodaja«, kadar gre dejansko
za prodajni proces.

zraz »neposredni marketing« je namre& mo#no uporablati le v
primeru, kadar gre za neposredno izvajanje vseh trzenjskih
aktivnosti oz. njihovo prilagajanje posameznemu porabniku ali
segmentu porabnikov.

Zanimivo je, da vecina avtorjev navaja neposredni marketing
kot eno izmed orodij komuniciranja v marketingu. S tako
opredelitvijo se ne moremo strinjati, &e izhajamo iz nadela, da
je neposredni marketing praviloma skladen s splognim

konceptom marketinga in je torej &irdi pojem od komuniciranja
v marketingu. Instrumente komunikacijskega spleta namreé
uporabliamo tako v neposrednem trzenju kakor tudi pri
obi¢ajnem »posrednems trzenju. Gre torej za iste medije in
orodja. Zato ne moremo govoriti o neposrednem marketingu
kot o sestavnem delu ali obliki marketinkega komuniciranja,
marvec le o njegovih medijih kot sestavnih delih
marketindkega komunikacijskega spleta.

Problemi z opredelitvijo pa nastajajo tudi v zvezi z direktno
posto (direct mail) kot crodjerm neposrednega marketinga.
Tako poznamo razline opredelitve. Nekatere direktno posto
na kratko opredeljujejo kot oglasni ali promocijski material, ki je
po podti prostovolino poslan posamezniku ali organizaciji (Bly,
1983, 4). Direktno posto zelo pogosto opredeljujejo tako tudi
tréniki v praksi (tudi slovenski), saj velikokrat kar vsak material,
ki ga podljejo, imenujejo direktna posta. Drugi gredo v e vedjo
skrajnost, saj poSilianje direkine poste in tudi razlidnega
pisnega materiala, ki ga nikakor ne bi mogli opredeliti kot
direktna posta, enacijo z neposrednim marketingom. Glede na
sploSno pomanjkliivo in nenatanéno opredelitev pojma
direktna poSta se nam je zdelo smiselno, da oblikujemo
opredelitev, ki bi prispevala k jasnej$emu razumevanju tega
pojma.

Direktno posto bi lahko opredelili kot pisni material v
besed| in/ali sliki, ki ga trznik samovoljno (ne na zahtevo
porabnika) po posti posiie posamezniku ali organizaciji na
doloden naslov, s ciljem dosedi neposreden odgovor. Pri
tem pisni material, ki lahko obsega oglase s kuponi in
narodilnicami, oglasno-prospektno gradivo, prodajno
ponudbo, ki velja le kratek Cas, razna direktno nasiovijena
pisma, priloge radunom’ ali drugo, nadomesda osebni
prodajni pogovor, potencialnemu kupcu pa s
prikazovanjem prednosti ponuja izdelek alj storitev in ga
obic¢ajno spodbuja k takojsnjermu odzivu.

Rast in razvoj neposrednega marketinga
in uporabe direktne poste

Po podatkih Evropske zveze za neposredni marketing
(FEDMA) naj bi se obseg neposrednega marketinga v
nekaterih evropskih drZavah v obdobju 1996-2001 povedal
za 560 %, rekordetiji pa naj bi bili ltalijani (Ker§evan, 1998,
19). Rast in razvoj neposrednega marketinga se v razliénin
predelih sveta razlikujeta. Medtem ko je v nekaterih predelin
neposredni marketing Ze mo&no razvit, je drugje Sele v
zgodnjih fazah razvoja (slika 1).

Eden glavnih razlogov za rast in razvoj neposrednega
marketinga je prav gotovo »droblienje« trgov, na katerih se
nenehno mnoZi Stevilo vrzeli s skrajno individualiziranimi
Zeliami (Kotler, 1999, 655). Glavna gonilna sila pa sta
tehnolodki napredek in spremembe v Zivijenjskem stilu ter
pri¢akovanjih (Fill, 1999, 474). V organizacijah so zato pridli do
spoznanja, da se bolje odzovejo na potrodnikove potrebe in jih
laZje ter bolje zadovoljijo s pomodjo neposrednega

! Npr. informacije o dodatnih storitvah, ki so priloZene mesegnim radunom.
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Slika 1: Rast in razvoj neposrednega marketinga v razliénih predelih sveta

J. Amerika, Pacifiske drzave, Zahodna Evropa, ZdruZene drZave

Centralna Azija, Vzhodna Evropa Kanada Amerike
Bliznji vzhod ]

I

Nerazvit trg Rast Eksplozivna rast Zrel trg

Vir: Filipic (2000, 7)

komuniciranja kot pa preko obidajnih maloprodajnih blagovnih | omenjenih drZav, pa tudi med posameznimi omenjenimi
trgov (Yeshin, 1998, 220). drZzavami.

Hitro nara3c¢a tudi prodaja, ki je posledica direkine poste
(Kotler, 1998, 770). Natan&en obseg neposrednega trzenja je
danes skoraj nemogode ugotoviti. Zgovoren pa je podatek, da
so0 samo podijetja v Evropski uniji v letu 1996 vioZila v
neposredno trzenje 39,6 milijarde ekujev (10 % vec kot leta
19956), najved, in sicer 58 % teh sredstev, pa so namenila
prav za akcije posiljanja direktne poste (Kaudic, 1998, 27).

Ker pa je podatke o koli¢inah poslane direktne poste tezko
spremijati, je o njih mozno sklepati tudi iz podatkov o koli¢inah
posiljanja pisemskih posilik nasploh. Koli¢ina poslane poste se
v svetu razlikuje od drZzave do drzave. V obdobju 1993-1997
se je koli¢ina poslanih pisemskih posilik v razvitih drzavah
sveta v povpredju povedevala za 1,95 % na leto, medtem ko
so razvijajoCe se drzave v istem obdobju zabeleZile 2,23%
padec (UPU, 1998).

Podatke o koli¢ini poslanih pisemskih poSilik na prebivalca v
nekaterih drZavah EU in zunaj nje (iz njih je mozno sklepati tudi
o uporabi direktne poste) nam kaze tabela 1.

Tabela 1: Povpreé&no $tevilo pisemskih poSiljk na prebivalca
v nekaterih drzavah &lanicah in kandidatkah za vstop v EU
in nekaterih drugih drZavah v obdobju 1994-1998

DrZava Lsto
1894 1995 1996 1997 1998
Francija 418,08 411,61 416,46 43210 435,91
Driave  Velika Britanja 299,16 312,61 312,34 317,00 324,94
tlanice  Nemtija 230,16 237,51 245,70 248,80  ni podatka
2] Spanija 108,29 105,83 107,96 108,47 1118
Portugalska 91,84 96,98 103,31 109,57 117,34
Slavenija 155,12 163,11 176,76 196,56 189,44
Difave Madzarska 11,79 102,26 9310 107,18 102,56
kandidatke [’Ieék? 79,39 65,47 70,77 74,68 72,12
18 vsop Hr\{aska 44,46 50,63 53,01 63,94 60,37
vEU Poljska 32,88 30,31 39,06 40,16 63,26
Estonija 17,88 21,04 24,98 33,51 434
Romunija 10,00 11,93 12,87 12,07 13,67
Druge Avstralija 231,23 241,91 253,54 218,32 2246
dilave  ZDA 67042 677,65 689,00 705,11 728,91

Vir podatkov: UPU (2000)

Iz tabele 1 je razvidno, da je Stevilo pisemskih posilik na
prebivalca v vseh omenjenih drZavah z leti narad€alo. Vendar
pa so opazne razlike v koli¢inah posilik med skupino drZav
&lanic EU, skupino kandidatk za vstop v EU in skupino drugih

obdobju 1995/1996 prikazuje tabela 2.

evropskih drzavah v obdohju 1995-1996

Uporabo direktne poste v nekaterih evropskih drzavah v

Tabela 2: Direktna posta v kosih na posameznika v nekaterih

*Podatki iz leta 1995
** Podatki iz leta 1994

Prirefeno po Yeshinu (1998, 248).

primernih moZnosti za ustrezen razvoj neposrednega

zakonski predpisi glede uporabe osebnih podatkov

poste (Yeshin, 1998, 248).

odgovorila pritrdiino (Raphel, 1994, 206).

Difava ‘ Direktna poféta % evropskeqa

v kosth na posameznika povpretja
Svica 108 1895
Nemtija 103 180,7
Belgija* 87 1626
Nizozemska* 75 131,6
Svedska 67 1175
Francija® 64 12,3
Norveska* 56 98,2
Finska 50 87,7
Velika Britanija 50 87,7
Danska* 48 702
Irska 22 38,6
Spanija™* 21 36,8
Portugalska 14 245
Poljska | 18
Evropsko povpretje 57 100
Opombe:

Razlike v uporabi direktne poste so predvsem posledica
dejstva, da nekatere od teh drZav dolga leta niso imele

marketinga in s tem tudi direktne poste. Poleg tega pa se tudi

spreminjajo od drZave do drZave, kar je tudi vplivalo na razvoj
neposrednega trzenja v Evropi in s tem na razvoj direktne

Rast direktne poste se kaZe globalno. Njena uporaba v Evropi
je v zadnijih letih nara3cala v povpregju 9% letno, v ZDA 18%,
e hitreje pa v Avstraliji. V raziskavi, ki jo je leta 1992 izvedla
PDMS (Postal Direct Marketing Service), so skoraj vsa v
raziskavi sodelujota evropska podijetja na vprasanje, ali
nacrtujejo v prihodnosti ve¢jo uporabo direktne poste,

Uporabna vrednost direktne poste se na medorganizacijskih
trgih krepi predvsem kot odgovor na visoke in nara$¢ajoce
strodke doseganija teh trgov s pomodjo prodajnega osebja
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(Kotler, 1998, 770). Na porabniskih trgih so stroki doseganja
ljudi z uporabo direktne poste sicer vediji kot pri drugih medijih,
vendar so tisti, ki so doseZeni na tak nadin, obicajno veliko
boljdi potencialni kupci (ibidem, 656). V obeh primerih se
krepi uporaba direktne poste predvsem v oglasevalske,
prodajne in trznoraziskovalne namene.

Duncan (1997) trdi, da je direktna posta v prvi vrsti prodajni
medij, katerega naloga je nekaj prodati ali pa dosedi
povpraSevanje, ne pa ogladevanje ali dopisovanje.

Fairlie (1996, 23) pa nasprotno pravi, da se vioga direktne
poste v oglaSevanju kaze predvsem v natancnejsem

cilianju potencialnih kupcev ter vedjem odzivu

in ekonomicnosti.

Ceprav direktna posta na prvi pogled predstavija draZji
ogladevalski medij, pa lahko njene prednosti prispevajo k
odzivu, ki bo zmanjsal stroske priprave in posiljanja tudi pod
raven stroSkov mnoZiénin medijev (Stone, 1997,315).

V evropskih podjetjin zato porabijo v povpredju 15 %
celotnega ogladevalskega proraduna za naslovljeno direktno
posto, v ZDA pa $e ved (Raphel, 1994, 206). Se posebsj se
uporabna vrednost direktne poste lahko izkaZe v prodajainah,
saj predstavlja pomemben medij, ki dopolnjuje prodajo
izdelkov in storitev. Lahko predstavija zadetni pristop h kupcu v
procesu, v katerem potekajo vse aktivnosti, od pridobitve
kupca do prejema izdelka in placila, po posti, ali pa tudi zadetni
pristop k potencialnim kupcem, medtem ko so prodajalne
zasnovane kot nadaljevanje tega pristopa (Fairlie, 1996, 32).

Ko govorimo o uporabi direktne poste v trZnoraziskovalne
namene, mislimo predvsem na njeno viogo pri testiranju,

saj z njeno pomogjo preizkusamo razlicice cen, nagrad in
oglasnih besedil, vzorce trZnih segmentov, ocenjujemo odzive
in zaklju¢ujemo (ibidem, 39).

Direktna poSsta v Sloveniji

Neposredni marketing v Sloveniji ni stvar zadnjih nekaj let?, saj
50 se z njim Ze v 70. in 80. letih sistematic¢no in uspesno
ukvarjala nekatera zaloZnigka podijetja. Takrat je le malo
porabnikov pojmovalo direktno posto kot »posto za smeti«
(junk mail).

Leta 1989 je 656 % anketiranih le ob&asno prejemalo direkino
posto in podobne podilike, 18 % takinih materialov ni
prejemalo, 3 % so jih prejemali enkrat tedensko, 21 % pa le
enkrat mesecno. V letu 1998 pa je v mesecu pred raziskavo
(iuliju) prejelo direktno posto kar 35 % vpradanih, medtem ko
ie 78 % gospodinjstev prejelo prospekt ali brosuro (Starman,
1998, 32-33).

Medtem ko po eni strani spremljamo nara3Ganje aktivnosti
neposredne prodaje, pa po drugi vedno bolj Zelimo zasebnost.
Telefonsko in osebno prodajo Slovenci vedno bolj odklanjajo,

2 Starman (1999} zatrjuje, da v Sloveniji zaenkrat e dohitevamo razvoj
neposrednega marketinga zahodnih drZav.

direkino posto sedaj raje mecejo v smeti kakor pred leti, razni
vzorci v nabiralnikih pa jih e vedno pritegnejo.

Toda prodaja s pomodjo neposredne prodaje iz leta v leto
raste in praksa ne glede na deklarirano vedje zavratanje kaze
uspesno sliko. Se uspednejio prodajo pa v glavnem oteZuje
dejstvo, da ima Slovenija precej omejevaino politiko na
podrogju varovanja podatkov o porabnikih (Starman, 1999).
Zbirke podatkov, ki vsebujejo osebne podatke, se namred
lahko vzpostavijo, vodijo in vzdrZujejo samo na podlagi zakona
ali pisne privolitve posameznikov, na katere se podatki
nanasajo (ULRS, 1990, 511).

Starman (1999) pravi, da je v Sloveniji varovanje osebnih
podatkov prej »krinka« kot pa resni¢nost, saj mnogi trzniki na
nezakonite nacine pridobivajo baze podatkov ali pa za svoje
neposredne akcije uporabliajo kar telefonske imenike in druge
neustrezne sezname ter s tem izniujejo prednosti, ki jih
prinada neposredno trzenje.

Dobro osnovo za hitrej$i razvoj neposredne prodaje v Sloveniji
tako daje zlasti dobra postna in telekomunikacijska
infrastruktura, po drugi strani pa predstavlja oviro za to vse ved
»odpadne poste« (prodajnih pisem, nevrednih svojega imena),
neselekcionirano trZzenje, neursjene in slabo upravijane baze
podatkov in pa seveda omejevalna zakonodaja o varovanju
podatkov (Starman, 1998, 33).

Odnos Slovencev do direktne poste

Leta 1989 je kar 89 % anketiranih odgovorilo, da bi Zelelo
prejemati direktno posto, 35 % pa bi se nanjo tudi odzvalo
oz. opravilo narocilo. Ker pa so mnogi trzniki namesto
kakovosti izbrali veliko naklado, je to postopoma pripelialo
do situacije, ko Slovencem ni veé vied, da so individualno
nagovorjeni (Starman, 1999). Ob tem se lahko vpradamo,
ali so potemtakem res individualno nagovorjeni?

Od leta 1995 do 1998 se je Stevilo anketirancev, navdusenih
nad ponudbami, ki jih prejemajo na dom, zmanjalo od 27,6
% na 6,4 %, kar za 12 % pa se je povedalo Stevilo tistih, ki
odklanjajo neposredne pisne ponudbe.

Raziskava iz leta 1998 je razkrila tudi odnos Slovencev do
razli¢nih prodajnih metod (slika 2). Najbolj nepriljubljena
prodajna metoda je bila prodaja »od vrat do vrate, medtem ko
so bili do direktne poste najbolj prizanesijivi {Starman, 1998,
32-33).

2. RAZISKAVA

Kot kaZe, je v primerjavi z nekaterimi drugimi komunikacijskimi
mediji oz. orodji neposrednega trzenja direkina posta dokaj
dobro sprejeta med slovenskimi porabniki. Uporabo in odnos
do tega instrumenta neposrednega marketinga smo zato
poskusali prouciti tudi z vidika slovenskih podjetij.
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Slika 2: Kaj Slovence najbolj moti?

Direktna posta —T% l [ l 1 7%%
Katalogi -:l—%/l 1476 O Zanimivo
Prodaja po telefonu | ‘ 4?2{’7% 01 Mot zasebnost
Prodaja od vrat do vrat 13% ! ‘ ' | 63%
0% 20|% 4CI)% 6(;% 80% 100%

Vir- Starman (1998, 33)

Glavni namen raziskave, ki smo jo v mesecu juniju leta 2000
izvedli na vzorcu 250 slovenskih podieti®, je bil ugotoviti:

- uporabo in odnos do nekaterih instrumentov neposredne
prodaje
- obseg uporabe in odnos do uporabe direktne poste.

Odgovori proudevanega vzorca kaZejo, da so direktna posta in
nekateri drugi mediji zelo prisotni v komuniciranju slovenskih
podjetij, saj je 84 % anketiranih podijetij navedio uporabo vsaj
enega od predlaganih medijev, 86,2 % pa uporabo vet kot
enega.

Uporabo posameznega medija med anketiranimi kaze slika 3.
Uporaba direktne poste je Sele na petem mestu, vendar pa je
glede na to, da le za 10 % zaostaja za najbolj uporabljanim
medijem, o&itno dokaj uporabliano orodje v anketiranih
podjetjih. Sicer pa 98,1 % anketiranih uporabnikov direktne
poste dodatno uporablja e vsaj enega od drugih navedenih
medijev.

anketiranih delno ali pa popolnima strinja s trditvijo, da
uporaba direktne poste v slovenskih podjetjin narasca.
Uporabniki direktne poste v najvedji meri poSiljajo razne
prodajne ponudbe (74,3 %) in oglasno-prospektna gradiva
(72,4 %), manj razna direktno naslovijena pisma (63,3 %),
najmanj pa priloge k ratunom (25,7 %) ter oglase s kuponi
z naroCilinicami (20,9 %).

Veéina uporabnikov uporablia direktno poSto predvsem v
ogladevalske namene, hkrati pa Zeli z njo kar najhitreje
povedati prodajo, saj je, kot je razvidno iz slike 4, najbolj
prilubliena in uporabljana za predstavijanje in pospesevanje
prodaje izdelkov oz. storitev ter za pridobivanje novih strank.

Anketirana podjetja smo povprasali tudi o vplivu direktne
poste na &tiri za podjetie pomembne kategorije, na katere po
nasem mnenju lahko vpliva njena upaoraba. V anketiranih
podietiih menijo, da direktna po3ta najbolj vpliva na pridobitev
novih kupcev (82,9 %), nekoliko manj na povedanje
prepoznavnosti podjetia (80 %) in povecanje prodaje

Slika 3: Uporaba posameznih medijev pri komuniciranju podijetij, vkijugenih v anketo

Elektronske poti i ﬁ‘; ; ; ] 52,0%
Revije in/ali asopisi I 50,4%
. | |
Katalogi l | 1 44,0%
1 I
Telefon 142.4%
‘ o] 1 [ [ |
Direktna posta 1 42,0%
Radio ] 27\6%
Osebna prodaja 19,6%
Televizija : 18.0%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Na podlagi deleZev anketiranih podjetij glede na organizacijsko
obliko in velikost je mogode sklepati, da je uporaba direktne
poste in drugih medijev bolj prisotna v vedjih podjetjih kakor v
manjsih.

Ocitno pa anketirana podijetja vse bolj zaznavajo viogo
direktne podte, ki jo ta Ze ima oz. jo utegne imeti v prihodnosti,
saj se ne glede na medij, ki ga uporablja, kar 85,2 %

3 Podjetja so bila izbrana po nagelu nakfjuénega izbora iz registra GZS.

(76,2 %), najman] pa na povecanje trznega deleza (60,6 %).
V 38,1 % anketiranih podjetij menijo, da je direktna podta
vplivala na povecanje kar vseh $tirih kategorij.

Medtem ko je 82.8 % uporabnikov direktne poste z njo na
splodno zadovolinih, nas je po drugi strani zanimalo, kaj 58 %
anketiranih podjetij odvrada od njene uporabe. Glede na
organizacijsko obliko in velikost podjetij prevladujejo med
tistimi, ki ne uporabljajo direkine poste, manj§a podjetja.
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Slika 4: Prednosti, ki jih prina3a direktna po&ta njenim uporabnikom (razlogi, zaradi katerih jo ti uporabljajo)

Predstavitev proizvodov oziroma storitev

Pospesevanje prodaje

Pridobivanje novih strank

BoljSe poznavanje podjetja

Vzbuditev zanimanja za proizvode oziroma storitve
VzdrZevanje in negovanje odnosa z obstojedimi strankami
Vzpostavitev novih kontaktov in interesov

Vecanje trinega deleZa

Poudarjanje in izpostavijanje prednosti proizvodov in storitev

3 % anketiranih podjetij, ki Drugo

] 78,2%

] 73.3%

] 68,6%

| [

161,9%

]161,9%

58,1%

] 49.6%

] 48,6%

1 30,69

13.8%

uporabljajo direktno posto

0,0%

20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Med njimi je 72,4 % (0z. 42 % vseh) takih, ki uporabliajo
enega ali veg drugih medijev pri neposredni ponudbi izdelkov
oz. storitev. |z slike 5 je razvidno, da med razlogi za neuporabo
direktne poste izstopajo trije.

uporabnikov je z njo zadovoljna in ji bodo verjetno ostali
»zvesti« tudi v prihodnje. Med anketiranimi podjetji, ki v &asu
raziskave niso sodila med uporabnike direktne poste, jih 12,4
% namerava v prihodnosti zadeti uporabljati ta medij,

Slika 5: Razlogi, zaradi katerih anketirana podjetja ne uporabljajo direktne poste

Uporaba direktne poSte ne ustreza naravi nagih izdelkov

[ l [

| 63,4%

oz. storitev

Menimo, da uporaba direktne poste ne bi bistveno prispevala
k vedji uspesnosti nasega podjetja

] 36,2%

Uporabliamo raje druge medije neposrednega trzenja

29,7%

(kataloge, radio, televizijo, internet itd.)

Drugo

Menimo, da so stro3ki direktne poste vedji kot pa je uginek

Ne poznamo prednosti in slabosti uporabe direktne poste

Menimo, da je trzenje s pomodgjo direktne poste neudinkovito

Z uporabe direktne poste doslej $e nismo bili seznanjeni
in je ne poznamo

Direktno po&to smo Ze preizkusili, vendar ni zagotovila
ustreznega uspeha

Imamo slabe izkudnje z direktno posto

| 13,

NaSe podjetje je dovolj uspedno tudi brez uporabe direktne poste 9.7%
8,3%
] 6.9%

- l62%

2.1%
]

8%

4.8%

3,4%

0.0%

20.0% 40,0% 60,0% 80,0%

V prid direktni posti prav gotovo kaZe velik odstotek vpraganih,
ki ne uporabljajo direktne poste zato, ker ta ne ustreza naravi
njihovih izdelkov in storitev (45,7 % jih ta razlog navaja kot
edini), in pa majhen odstotek tistih, ki imajo z direktno posto
slabe izkudnje oz. jim njena uporaba ni zagotovila ustreznega
uspeha.

ReCemo lahko, da je vzorec pokazal dokaj visoko naklonjenost
uporabi direktne poste. Velika vectina njenih trenutnih

predstavljajo pa 7,2 % vseh anketiranih podjetij. Od teh jih
namerava 11,1 % uporabljati samo direktno posto, 11,1 % jih
namerava ohraniti obstojeCo strukturo uporabe preostalih
medijev, 77.8 % pa jih namerava to strukturo spremeniti. Od
anketiranih neuporabnikov direktne poste jih 32,4 % (oz. 18,8
% vseh anketiranih) tudi v prihodnje ne namerava uporabljati
tega medija, 55,2 % (oz. 32 % vseh anketiranih) pa jih je
glede te odlocitve 3e negotovih.
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Posta Slovenije kot izvajalec storitev na
podrodju direktne poste

Podietij, ki bi se specializirano ukvarjala z dejavnostmi
neposredne ponudbe, je v Sloveniji 8e relativno malo. Kot
ponudnik storitev pri poSiljanju direktne poste ima velike
perspektive Posta Slovenije, ki s svojim postnim omrezjem
predstavlja pomemben komunikacijski medij za pisno
komunikacijo, saj omogoca poSiljianje posilik natanéno
dolodenemu krogu naslovnikov. Tradicija in razvejeno postno
omreZje (vet kot 550 izpostav) ji trenutno zagotavijata vodilno
vlogo na podrodju storitev, povezanih s pripravo in dostavo
direktne poste. Da je vodilni izvajalec raznosa direktne poste,
je potrdila tudi nasa raziskava (slika 6).

Slika 6: lzvajalci raznosa direktne poste med anketiranimi podjetji

bilo v prvi polovici leta 2000 opravijenih 20 % vec storitev
kakor v istem obdobju leta 1999, dobro pa uporabniki
sprejemajo tudi O “glasno posto (interno gradivo Poste
Slovenije). Ze v dveh tednih po uvedbi te storitve je namred bil
prodan skoraj ves oglasni prostor na ovitkih izdaj za leti 1999
in 2000 (Filipi¢, 1999b, 15).

O "glasno posto so dobro sprejela tudi slovenska
gospodinjstva (Ninamedia, 2000, 21). Ceprav je O glasna
posta primarno ogladevalski medij, je lahko uéinkovito
uporabliena tudi za doseganje raznih cilinih skupin, saj lahko
poleg oglasnih sporogil vkljucuje tudi poziv k neposrednemu
odzivu potencialinega kupca (npr. preko priloZzene narocilnice,
telefonske Stevilke, kupona itd.). 13,5 % anketiranih

Posta Slovenije ' 1 81,0%
E
Lasten izvajalec raznosa | 33.8%
Vlaganje v ¢asopise in/ali revije 26,7%
Specializirana podjetja za raznos 20.0%
Pogodbeni raznasalci 7.6%
[1 % anketiranih podieti ki Drugo | 0.0%
uporabljajo direktno posto
0.0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

41,2 %, anketiranih uporabnikov direktne poste je izjavilo,

da uporabljajo za njen raznos izklju¢no PoSto Slovenije, 41,7 %
jih kombinira Posto Slovenije s katerim od drugih izvajalcev,
17.1 % pa jih uporablia samo druge izvajalce. Uporabniki
Poste Slovenije so z njo kot izvajalko raznosa v veliki vedini
(82,4 %) zadovoljni. Po deleZu z njo zadovoljnih uporabnikov
je Posta Slovenije sicer Sele na predzadnjem mestu

v primerjavi z drugimi izvajalci {(na prvem mestu so lastni
izvajalci raznosa), vendar so razlike majhne.

Direktna posta sodi med pisemske storitve PoSte Slovenije, ki
predstavijajo najvedji deleZ (79 %) v strukturi postnih storitev.

Med storitve Poste Slovenije, ki jih njeni odjemalci lahko
uporabijo v okviru storitve direkine poste, sodijo zlasti
naslovliene in nenaslovijene tiskovine, elektronska pisma,

O’ glasna posta in postni ekspedit. Omenjene storitve se sicer
ne uporabliajo izkljucno, marved tudi v namene posiljanja
direktne poSte.

Uporaba omenjenih storitev narasca, kar nas navaja k sklepu,
da narasca tudi koli¢ina poslane direktne poste. Samo v letu
1999 se je kolicina dostavljenih tiskovin v primerjavi z letom
1998 povedala za 32,2 %, koli¢ina sprejetih elektronskih
pisem pa kar za 391,2 %. Ceprav je tak$no povedanje koligine
elektronskih pisem v letu 1999 treba delno pripisati tudi
zaCetku uvajanja in spoznavanja te storitve s strani
uporabnikov v tem letu, pa podatki za prvo polovico leta
2000 ponovno kazejo 40% povelanje koli¢in v primerjavi z
istim obdobjem leta 19989. Pri storitvah poStnega ekspedita je

gospodinjstev ali Clanov gospodinjstev se je na podlagi
sporodil O “glasne poste Ze odlodilo za pridobitev dodatnih
informacij, 35,7 % pa se jih je odlo¢ilo tudi za nakup
(Ninamedia, 2000, 22).

3. SKLEP

MnoZi&ni marketing je danes vse pogosteje v poloZaju, ko
potrebuje podporo bolj osebnega in posameznemu porabniku
prilagojenega neposrednega marketinga. Podjetja se trudijo

za pridobitev posameznega kupca in ohranitev njegove
naklonjenosti, saj je to dolgoro¢na nalozba. Kot kaze, je
oseben in interaktiven pristop k posameznemu kupcu vse
bliZze tudi slovenskim trZnikom, saj raziskava na vzorcu
slovenskih podjetij kaze, da ta pogosto komunicirajo s kupci na
osebni (individualni) ravni, med drugim tudi z direktno posto.

MnoZi¢na uporaba razli¢nih medijev neposredne ponudbe
pri¢a o visoki stopniji zavedanja, da so tovrstni mediji
pomemben dejavnik uspednega trzenja in da bodo v
prihodnosti Se bolj.

Anketirana podjetja kazejo veliko naklonjenost uporabi
direktne poste. Morda prav zato, ker je to za slovenskega
porabnika Se vedno dokaj sprejemlijiv nacin neposrednega
komuniciranja.

Upadanja uporabe direktne poste torej Se ni pricakovati, prav
nasprotno. Osebno naslavijanje posilik bo verjetno zaradi svoje
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sposobnosti visoke selektivnosti v doseganju cilinega trga,
zgodnjega testiranja, merjenja odziva, fleksibilnosti, zasebnosti
in drugih prednosti v neposrednem komuniciranju s porabniki
Se pridobivalo priljublienost med trzniki.

Vendar precsj Sibko znanje s podrocja posiljanja direktne
poste in mnoZina teh sporodil ustvarjata vse bolj negativen
odnos prejemnikov do tovrstnih posilik. Da bi pridobila tudi
priljublienost med porabniki, bodo morali trzniki razmisliti o
kakovosti svojilt akcij.

Lahko bi rekli, da slovenski trzniki Sele vstopajo v »zlato dobox
uporabe medijev neposrednega trzenja. Njihova miselnost se
v tej smeri vendarle spreminja, Ceprav pocasneje, kakor bi
morda Zeleli. V tem procesu spreminjanja bi morali aktivno
sodelovati tudi lastniki razli¢nih medijev, saj bodo lahko le tako
obojestranski interesi postali resni¢nost.
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V &lanku aviorica predstavlia koncept kakovosti storitev, modele za
merjenje kakovosti storitev (predvsem SERVQUAL) in rezultate
empirine preveritve ustreznosti izbora sestavin pri¢akovane in
zaznane kakovosti storitev v izbranih hotelih v Sloveniji. Zaradi
raznolikosti pogledov na koncept kakovosti storitev in raznolikosti
modelov merjenja je zelo tezko izludditi ustrezne ali previadujode
elemente kakovosti storitev. Sestavin, ki prispevajo h kakovosti storitve
oziroma k ne/zadovoljstvu odjemalcey, je veliko in razliéni avtorji jim
pripisujejo razlicen pomen. Avtorica se posveca modetu kakovosti
storitev SERVQUAL in preverja ustreznost njegovih izhodis¢nih
predpostavk za merjenje kakovosti hotelskih storitev. Zanimajo jo
stalid¢a gostov in hotelskih menedzerjev. Ugotavija visoko
pomembnost vetine v model vkljuGenin sestavin kakovosti storitev.
Kljub relativno visoki enotnosti v ocenah pomembnosti gostov in
menedZerjev pa se ti razhajajo v ocenah posameznih sestavin
kakovosti: gosti med najpomembnej$e uvrécajo predvsem neotipliive
sestavine, menedZerji pa otipliive. Ugotovijene so tudi statisti¢no
znadiine razlike v ocenah posameznih skupin gostov.

Abstract
Elements of Quality in Hotel Services

In this article, the author presents a concept of service quality, distinct
quality models (especially SERVOUAL model), and findings of the
empirical analysis of the importance of individual elements of hotel
service quality in selected hotels in Slovenia. Due to the variety of
views at the concept of service quality and the variety of quality
models, it is very difficult to assert the most important elements of
service quality. In this article, author concentrates on SERVQUAL
model and checks the validity of underlying assumptions for the
measurement of the quality of hotel services. She identifies
differences between hotel guests and hotel managers in their
rankings of importance of individual elements of service quality. Her
analysis shows relative importance of almost all elements of hotel
service quality that were included in our questionnaire. There is a
positive correlation between rankings by guests and managers, but
there are certain differences in their rankings of importance of
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individual elements of quality. Guests find more important mostly
intangible elements, managers, on the other hand, mostly tangible
elements. There are also certain statistically significant differences
between different groups of hotel guests.

1. UVOD

World Tourism Organisation (WTO) je marca 2000 objavila
najnovejSe podatke o obsegu prihodkov v mednarodni
turistiCni dejavnosti. V letu 1999 so zna3ali 456 milijard
ameriskih dolarjev, kar je za 3,2 % ved kot v letu 1998
{WTOa, 2000, 1). Mednarodni turizem je s 7,9-odstotnim
deleZem v svetovnem izvozu najpomembnej8a panoga, pred
avtomobilsko in kemijsko industrijo (WTQa, 2000, 16). WTTC
{World Travel and Tourism Council) pa je ocenil, da je svetovni
turistiéni bruto domadi proizvod v letu 1999 znagal 1.328
milijard USD (4,4 % skupnega BDP), indirektno s svojim
vplivom na druge panoge pa 3.550 milijard USD (11,7 %
skupnega BDP). Turizem zaposluje neposredno 67,8 milijona
ljudi (3,1 % vseh zaposlenih), posredno pa kar 192,3 milijona
fiudi (8,2 %). WTO tudi ocenjuje, da se bo obseg prihodkov v
mednarodnem turizmu povedal na 621 milijard dolarjev 7e v
letu 2000, na 1.550 milijard do leta 2010 in ved kot 2.000
milijard do leta 2020 (WTOb, 2000).

Z navedenimi podatki je World Tourism Organisation (WTO)
podkrepila svojo trditev, da je turizem v svetovnem merilu
najmocnejsa izvozna gospodarska panoga. Slovenija ni
nobena iziema. Pomen turizma za gospodarstvo je izjemen,
saj predstavlja pomemben vir dohodka in bistveno prispeva k
ustvarjanju novih delovnih mest. Ima visok multiplikativni
ucinek. Njegov dele? v celotnem izvozu storitev je v letu 1997
zna8al kar 67 odstotkov (SURS, 1998).

Turisti¢na dejavnost zaradi svajih velikih razvojnih potencialov
privablia Steviine nove ponudnike turisti¢nih storitev, kar
zaostruje konkurenéni boj. V pogojih zaostrene konkurence pa
bo prav kakovost storitev klju¢en dejavnik uspeha turistiéne
ponudbe. Kakovost storitve namre¢ postaja tudi za turiste
eden najpomembnejsih kriterijev pri izbiranju turistiénih
destinacij in ciliev. Po oceni WTO povojna generacija »baby
boomerjevs, ki po Stevilu predstavija glavnino turistinega
povpraSevanja, v svojih zrelej§ih letih bistveno zvisuje svoje
zahteve po kakovosti turisticnih storitev. Ob kakovosti pa
namesto mnozic¢nosti, ekstenzivnosti in uniformiranosti
postajajo pomembni kriteriji, ki imajo odlogilno viogo v
zadovoljevanju turisti¢nih potreb, tudi individualnost,
raznolikost, bogastvo kontrastov, humanost in inovativnost ...
DrZave Elanice EU so sprejele standarde, ki naj bi vodili k
doseganju &im vi§je stopnje kakovosti turistinega izdelka’.

Statisticni podatki kaZejo, da v okviru integralnega turistiénega
izdelka odpade na samo nastanitev v hotelu 53,2 % izdatka, ki
ga v povpredju turist nameni za potovanje. To pomeni, da je

1 Turistiéni izdelek je koncept, ki zajema ncelotno dogivetje turista od trenutka,
ko zapusti kraj stalnega bivaligta, do trenutka, ko se vrne vanj« (Bukart in
Medlik, 1975, 132; povz. po: Mihali¢evi, 1998, 40).

hotelirstvo bistven element integrainega turistiénega izdelka?.
Zadovoljstvo gosta s hotelsko nastanitvijo je klju¢nega
pomena za njegov koncni vtis o kakovosti turistidnega izdelka.
Zato je 3e toliko bolj pomembno, da drzava vzpostavi
mehanizme za doseganje &im visje ravni kakovosti v obliki
predpisanih in dosledno spostovanih hotelskih standardov.

Za Slovenijo je ta tema postala e posebno aktualna 17. aprila
1997, ko je stopil v veliavo Pravilnik o merilih in nadinu
kategorizacije nastanitvenih obratov in marin (Praviinik,
1997, 2582). Takrat se je pri¢el proces usklajevanja hotelskih
standardov s standardi, predpisanimi v novem Pravilniku, ki §e
vedno ni kon&an. Pomanikljivost pravilnika je, da obvezni del
kategorizacije v glavnem zajema le tehni¢ne, 1j. trde oziroma
otipliive elemente, ki so metljivi in pogosto predmet
standardizacije, zanemarija pa neotipliive (mehke) elemente, pa
Ceprav je hotelski izdelek sestavijen iz obojih. Upravi¢eno
dvomimo, da so standardi, ki doloZajo predvsem tehnitne
elemente, zadostni za zagotavijanje ustrezne ravni kakovosti
hotelskih storitev. Vendar pa nimamo jasnega odgovora, kateri
so tisti mehki elementi, ki jim je treba nameniti posebno
pozornost, kako jih vkljuditi v standarde in kako meriti njihovo
ustreznost predpisanim standardom. Problem je, da se
raziskovalci v Sloveniji sploh ne lotevajo ugotavijanja strukture
in pomena otipljivih in neotipljivin sestavin pricakovane in
dejansko zaznane kakovosti storitev v hotelih, pa tudi v svetu
ie le malo empiricnih raziskav neotipljivih sestavin v hotelski
ponudbi.

Hotel z veliko zvezdic je znak prvorazredne, ekskluzivne
opremljenosti in drage storitve, vendar Zal v nekaterih hotelih
ne tudi jamstvo kakovosti. Da je tudi zadovoljstvo gostov v
hotelih odvisno od kakovosti otipljivih in nectipliivih elementov,
nakazujejo maloStevilne raziskave s tega podrodja (Atkinson,
1988; Institute of Sales and Marketing Management, 1986;
Knutson, 1992, 1994; Bojanic 1994; Oberoi and Males,
1990; povz. po Olsen in drugi, 1996, 321; Institut za turizam,
Zagreb 1994; Snoj in drugi, 1999), v okviru katerih so avtoriji
ugotovili, da so kritiéni mehki oziroma neotipliivi elementi
kakovosti ponudbe, zaradi katerih se gostje pogosto pritoZujejo
{npr. zanesljivost, prijaznost, empatitnost, gostoljubna, hitra in
strokovna storitev, skrb za Cisto¢o sobe ipd.).

Strokovnjaki s podrogja kakovosti so mnenja, da je »merilo
tista kakovost, ki jo zaznava odjemalece, in da je kakovostna
tista storitev, ki je dosegla ali presegla pri¢akovanja odjemalcev
(Zeithaml, Parasuraman in Berry, 1990, 16; Gronroos, 1990,
37). Za kakovostno hotelsko ponudbo sta potrebna stalno
opazovanje in analiziranje pri¢akovanj in dejanskih zaznav
gostov, da bi lahko dobili ustrezne informacije o njihovem
ne/zadovoljstvu s ponudbo. Pogosta metoda je kvantitativno
pridobivanje povratnih informacij z vprasalniki, ki jih tudi
nekateri slovenski hoteli uporabljajo za merjenje stopnje
zadovoljstva s hotelsko ponudbo. TeZava pa je v tem, da hoteli
ne uporabliajo tudi kvalitativnih metod merjenja, da se ne
osredotocCajo na nekatere elemente hotelske ponudbe, ki

2 Hotelski turisticni izdelek pomeni z vidika gosta celotno dofivetje, od trenutka
prvega stika s hotelorn in vkljuduje vse storitve v asu bivanja v hotelu do
odjave v hotelski recepciji pred odhodom (Midleton, 1993).
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pomembno vplivajo na ne/zadovoljstvo gostoy, in da merjenja
niso kontinuirana.

Namen tega Clanka je opozoriti na pomen kakovosti hotelskih
storitev, predstaviti model SERVQUAL za merjenje kakovosti
storitev in empiriCno preveriti ustreznost izbora sestavin
priCakovane in zaznane kakovosti storitev v izbranih hotelih v
Sloveniji. Koncept kakovosti nasploh in kakovost storitev sta
namre¢ v svetovni literaturi obravnavana na razli¢ne nacine in
s pomocjo razlicnin modelov merjenja, zaradi esar je tudi zelo
tezko izIusCiti ustrezne ali previadujode elemente kakovosti
storitev, Sestavin, ki prispevajo h kakovosti storitve oziroma k
ne/zadovoljstvu odjemalcey, je veliko in razliéni avtoriji jim
pripisujejo razlicen pomen. V nasi raziskavi smo se omeijili na
model kakovosti storitev SERVQUAL in preverili ustreznost
njegovih izhodidénih predpostavk za merjenje kakovosti
hotelskih storitev. Zeleli smo odgovoriti na naslednja vprasanja:

¢ katere so po mnenju hotelskih gostov in hotelskega
menedZmenta sestavine kakovosti storitev v hotelih v
Sloveniji

e kako pomembna je posamezna sestavina kakovosti
storitev in kak$na je njena pomembnost v primerjavi z
drugimi

¢ ali obstajajo razlike v ocenah pomembnosti sestavin
kakovosti storitev med gosti in hotelskim menedZzmentom
ter velikost teh razlik.

Poznavanje odgovorov na navedena vpraSanja bo:

¢ omogocilo raziskovalcem izbolifavo modelov za merjenje
kakovosti hotelskih storitev (predvsem glede izbire sestavin
kakovosti hotelskih storitev)

* omogocilo hotelskemu menedZzmentu spoznati
vrednotenije sestavin kakovosti storitev s strani gostov

¢ pokazalo hotelskemu menedZzmentu razlike v ocenah
pomembnosti sestavin kakovosti storitev med njimi in
gosti, kar je lahko osnova za stratesko odlo¢anje na
podrocju kakovosti storitev

° prispevalo k evalvaciji Pravilnika o merilih in nacinu
kategorizacije nastanitvenih obratov in marin, ki bo
temeljila na kljucnih ugotovitvah te raziskave

e prispevalo k splodni metodologiji merjenja kakovosti
storitev v hotelih.

2. KAKOVOST STORITEV

S filozofijo kakovosti so se zaceli intenzivneje ukvarjati pred
slabimi petdesetimi leti. V zaCetku petdesetih let so AmeriGani
Edwards, Juran in Feigenbaum predstavili zamisel o kontroli
kakovosti japonskim menedZerjem in jih poucili o pozitivnih
vplivih sledenja filozofiji kakovosti. Pred tem je med menedZerii
na splodno previadovalo mnenje, da vlaganje v kakovost
predstavlja stroSke, ki jih ni mogoce nadoknaditi. Zagovorniki
pomembnosti kakovosti so vplivali na spremembo tega
prepri¢anja, saj je bil njihov argument, da z vlaganjem v
kakovost blaga in storitev prihranimo Cas in denar ter tako
zmanij8amo izgubo in dostavimo izdelek hitreje (Lenehan in
Harrington, 1998, 4). Kot za veliko novih gibanj in idej, so tudi

za sprejetje teorije o kakovosti ljudje potrebovali kar nekaj
Casad.

Kliub splodno znanemu vplivu kakovosti na delo neke
organizacije (BuZle in Gale, 1987, 5) in njene prodornosti v
literaturi o trZzenju in gospodarstvu ni enotne opredelitve
kakovosti. Kakovost so razli¢no opredelievali kot odlicnost
(Tuchman, 1980, 39), vrednost (Abbot, 1995, 15;
Feigenbaum, 1951, 24), skladnost s specifikacijo (Levitt,
1972, 42), skladnost z zahtevami (Crosby, 1990, 16),
pripravijenost za uporabo (Juran, 1974; 1986, 20),
izogibanje izgubi (Taguchi, povzeto po Rosu, 1989, 11}in
doseganje in/ali preseganfe pricakovanj odjemalcev
(Gronroos, 1983, 25; Parasuraman, Zeithaml in Berry, 1985,
41). Splosno priznana definicija kakovosti e ni uveljavliena,
Siroko zastavljene definicije (npr. doseganje/preseganje
pricakovanj odjemalcev, odliénost) so teZko razumljive v praksi,
po drugi strani pa ozke definicije (npr. skladnost s
specifikacijami, izogibanje izgubam) niso dovolj obseZne, da bi
zajele kompleksnost koncepta.

Vse ostrej$a konkurenca na trgu sili tudi proizvodna podietja,
da veliko ve& pozornosti kot kdaj prej posve&ajo storitvam. V
storitve usmerjena podjetja postavljajo visoko raven kakovosti
storitev med najpomembnejSe cilie poslovanja (Parasuraman,
Zeithaml in Berry, 1988). Le tako so sposobna zadovoljiti
vedno vigja pri¢akovanja odjemalcev. Pogosto jim prav
kakovostna storitev zagotovi odlocilno prednost pred
konkurenco. Danes je v konkurencni borbi kakovost storitev
klju¢no oroZje, s katerim se za svoje mesto na trgu borijo
storitvena in proizvodna podjetja. Zaradi neotipljivosti storitev
pa je ponudnikom storitev iziemno tezko doloditi, katere so za
odjemalce najpormembnejSe znadilnosti njihovih storitev in v
koliksni meri zadovoljujejo pri¢akovanja odjemalca v zvezi s
kakovostjo.

Ker je asortiment organizacije sestavijen iz ponudbe otipljivih
izdelkov in storitev, vodi opredelievanje kakovosti samo za
storitve ali za otipljive izdelke neizogibno do nepopolne
definicije. Popolna definicija kakovosti za dejavnost neke
organizacije mora vsebovati definicije kakovosti, ki so
relevantne za vse sestavne dele, tako za otipljive izdelke kot za
storitve.

V teoriji o kakovosti sta bili dolgo najbolj razsirjeni dve definiciji
kakovosti:

e Kakovost je skladnost s specifikacijami.
» Kakovost je doseganje/preseganje pri¢akovan;.

Prvo definicijo uporabljajo predvsem za ocenjevanje kakovosti
blaga, medtem ko drugo praviloma uporabljajo za ocenjevanje
kakovosti storitev.

3 Clanek v gasopisu Fortune (1995, 28) nas spominja, da Deming ni mogel
prodati svojega sporocila v ZDA vse do leta 1980, ko so na NBC predvajali
oddajo o japonski kakovosti na temo »Ce Japonci zmorejo, zakaj mi ne
moremo?«. Fordov menedZer, ki je po nakfjucju gledal to oddajo, je povabil
Deminga v Ford, posledica tega pa je bil kakovosten projekt, ki je pomagal
Fordu izdelati najoolje prodajani avtomobil v ZDA - model taurus. S
prevzemanjem praktic¢nih resitev so postali japonski proizvajalci znani kot
inovatorji.
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2.1. Kakovost je skladnost s specifikacijami

Definicija kakovosti kot skladnosti s specifikacijami je bila
najbolj razsirjena v zgodnjem 20. stoletju, ko se je pojavila
potreba po mnozicnih izdelkih, ki so med seboj izmenljivi.

Ce deli niso ustrezali specifikaciji, jin ni bilo mozno med seboj
izmenjavati in dopolnjevati in tako ni bilo mo¢ proizvesti
velikega Stevila konénih izdelkov. Ceprav so pionirji na
podrodju raziskovanja kakovosti (Shewart, Deming,
Feigenbaum in Juran) zagovariali definicijo kakovosti kot
skladnosti s specifikacijami, so vztrajali, da je treba
upostevati Zelje odjemalcey, ki vplivajo na specifikacije.
Vendar pa orodja in tehnike, ki so jih priporocali, niso ponuiali
ustreznih resitev za merjenje Zelja odjemalcev.

Merjenje kakovosti z uporabo definicije skladnosti s
specifikacijami je enostavno. Organizacija lahko spremlja
svoje cilje kakovosti glede na to, ali se ujemajo z uvedenimi
specifikacijami. Ce so potrebe odiemalcev opredeljens s
posebnimi zahtevami ali standardi, kot je to primer pri Stevilnih
odjemalcih, je skladnost z zahtevami najbolj primerna in
najlaZje izmerliiva definicija kakovosti. Ce so potrebe
odjemalcev pravilno definirane, definicija kakovosti kot
skladnosti s specifikacijami podjetie privede k vedji
zmogljivosti in ucinkovitosti.

Stevilnih izdelkov, Ze ne e kar vedine izmed njih, ni mod
ovrednatiti zgolj glede na skladnost s specifikacijami.

MoZno je, da so specifikacije zadovoliene ob dologeni tocki
vrednostne verige, toda kon&ni proces ocenjevanja odjemalca
bo obsegal celoten paket otipljivih in neotipljivih sestavin
izdelka*. V dolodenih primerih bi zadovoljitev specifikacij v
storitveni dejavnosti povzrocila oddaljevanje od konc¢ne ocene
odjemalcev (Bowen in Lawler, 1992, 36). Stiki med ljudmi
so integralni del kakovosti v $tevilnih podjetjih, zaradi Gesar

bi bilo dolo¢anje standardov teZko. Kadar specifikacij ne
moremo uvesti ali kadar bi skladanje z njimi povzrodilo

oviro za kakovost storitev, je posledica definiranja kakovosti
kot skladnosti s specifikacijami manja in ne vigja

kakovost.

Ob koncu sedemdesstih let iztekajoCega se stoletja se je
zaCela burna razprava o tem, ali so tehnike kontrole kakovosti,
ki veljajo za oftipljive izdelke in ki temeljijo na definiciji
skladnosti s specifikacijami, primerne tudi za storitve
(Gronroos, 1983; Levitt, 1972; Parasuraman, Zeithaml, Berry
1985; Saser, Olsen, Wyckoff, 1978; Shostack, 1977). Razviti
so hili novi koncepti, ki so temeljili na prepric¢anju, da »le
odjemalci lahko ocenjujejo kakovost, vse druge ocene so v
bistvu brez pomena« (Zeithaml, Parasuraman in Berry, 1990,
16). Po tem gledanju je kakovost doseganje oziroma
preseganije pricakovanj odjiemalcev.

4 Tako lahko dologena moska obleka dosega vse zahtevane specifikacije, toda
presoja odjemalca je moc¢no odvisna od prodajalteve pripravijenosti pomagati
{Oliver, 1981, 38). Podabno je ocena odjemalca o prodajalcu na drobno v
dolo&eni meri odvisna od kakovosti obleke, ki jo je odjemalec kupil pri njem,
teprav prodajalec te obleke ni naredil sam.

2.2. Kakovost je doseganje/preseganje
pricakovanj

Opredelievanje kakovosti kot doseganje/preseganje
pritakovanj omogoca menedZerjem in raziskovalcem tudi
vkljucitev mehkih elementov (npr. prijaznost, pripravijenost
pomagati, samozavest, videz), ki so za odjemalca kljuénega
pomena pri njegovi oceni kakovosti storitev. V standardih
kakovosti je treba zajeti elemente, ki so pomembni za
odjemalca. Doseganje/preseganje pricakovary je eksterno
naravnana definicija kakovosti. Podjetja, ki v upravijanju
upostevajo omenjeno definicijo, verjetno ne bodo prezrla
vedjih sprememb na trgu, razen Ce je njihov sistem nadzora
neprimeren ali redko uporablien. MenedZerji lahko upostevajo
in se odzovejo na povedana pri¢akovanja odjiemalcev. Se ved,
¢e podjetje lahko stalno prepoznava pri¢akovanja odjemalcev,
lahko dosega konkurengno prednost.

Doseganje/preseganje pricakovany odjemalcev je najbolj
kompleksna definicija kakovosti in jo je zaradi tega tezko
izmeriti. Menedzerji in raziskovalci morajo upoStevati dejstvo,
da se razli¢ni odjemalci tudi razli¢no odzivajo na razne atribute
pri otipljivih izdelkih in storitvah. Izredno teZavno je zdruZiti
razli¢ne individualne prioritete, da bi skupaj dale smiselno
definicijo kakovosti (Garvin, 1988, 49). Prav tako je teZko
opredeliti nepristranske statistiche postopke za zdruzevanje
(Carman, 1990, 44). Dolotanje in merjenje pri¢akovan;
odjemalcev je kompleksna naloga, saj odjemalci pogosto ne
vedo, kak$na so njihova pri¢akovanja, kar 8e posebej velia za
redko uporabliene otipljive izdelke in storitve (Lawrence in
Reeves, 1993, 325). Sedanje tehnike merjenja (SERVQUAL
in podobni instrumenti) temeljijo na predpostavki, da je
doseZena visoka stopnja kakovosti storitve, Ce je razlika med
pri¢akovaniji odjemalcev in njihovimi poznej§imi izkusnjami s
storitvijo pozitivna in velika v prid izkuseni.

2.3. Okvir za definiranje kakovosti

Ce upostevamo razseznosti tega, kako so otipljivi izdefki in
storitve med seboj povezani v dejavnosti organizacije, potem
ni bistveno vprasanje, ali so za storitve ustrezne proizvodno
usmerjene definicije kakovosti, in nasprotno, ali so za otipljive
izdelke ustrezne storitveno usmerjene definicije kakovosti.
Pomembneije je dolociti elemente obeh definicij, ki jih lahko
uporabimo za bolj8e razumevanje kakovosti dejavnosti neke
organizacije.

Kakovosti ne moremo definirati zgolj kot sk/adnosti s
specifikacijami ali kot doseganje/preseganje pric¢akovany.
Obe definiciji opredeljujeta kakovost, vendar je za nekatere
sestavine storitvenega procesa primernej$a prva, za druge pa
druga. Menimo, da je mozno opredeliti primerno definicijo
kakovosti za vsako sestavino izdelka, &e te sestavine
klasificiramo glede na stopnjo otipljivosti in stopnjo
prikrojenosti odjemalcu.

Otipljivost je najpogostejsi atribut, ki razlikuje izdelek od
storitve (Anderson, 1983; Bowen in Schneider, 1988;
Gronroos, 1990; Judd, 1964; Regan, 1963, Shostack, 1977,
1987). Pri otipljivih elementih dejavnosti nekega podjetja
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lahko natancno opisemo in koliinsko izmerimo kakovost. Teze
pa je doloCiti kakovost za neotip/jive elemente dejavnosti.
Definicija pravi, da so nectipljivi elementi dejanja in
kombinacije dejanj; so torej procesi in kombinacije procesov
kot nasprotje stvari in kombinacijam stvari.

Otipliivi izdelki in storitve se razlikujejo po stopniji svoje
prikrojenosti odjemalcem. Hayes in Wheelwright (1984, 65)
sta opredelila izdelke ob nepretrgani vrsti, ki sega od najbol;
prikrojenih, edinstvenih, pa vse do najbolj standardiziranih
vsakdanjih izdelkov. Podobno se tudi storitve logijo po stopniji
prikrojenosti odjemalcem. Storitev je lahko standardizirana
(tekodi trak) ali individualizirana (Sa8er in drugi, 1978).
Standardizirane storitve kazejo nespremenljivi zaporedni
proces, »v katerem je vsak korak izveden po dolo¢enem redu
in so vsi izidi enotni« (Shostack, 1987, 35). Visoka stopnja
prikrojenosti odjemalcem ali individualizirane storitve so
podobne enotnim ali mnozi¢nim otipljivim izdelkom in storitve
so prilagojene potrebam individualnega odjemalca.
MenedZerji se soolajo z dilemo med cenejsimi,
standardiziranimi storitvami, ki mogoc&e ne zadovoljijo potreb
odjemalcev, in med odjemalcem prikrojenimi storitvami, ki
zadovaljijo njihove pot/rebe, so pa zaradi tega mogodce drazje,
kot so odjemalci zanje pripravijeni pladati (Shostack, 1987).

Ce je sestavina izdelka otipljiva in standardizirana, ni te¥ko
ustvariti specifikacij, izmeriti skladnosti dejavnosti s temi
specifikacijami in oceniti kakovosti dejavnosti na osnovi tega,
kako dobro je organizacija dosegla specifikacije. Organizacije
morajo stalno spremljati Zelje svojih odjemalcev, da bi tako
zagotovile ustreznost specifikacij potrebam odjemalcev.
Kakovost za otipljiv in standardiziran izdelek lahko, ne glede na
1o, ali je prikrojen odjemalcu ali ne, kontroliramo in ocenimo ze
med proizvodnjo in je definirana kot skfadnost z
uveljavijenimi specifikacijami.

Tudi Ce je sestavina nectipljiva in standardizirana, je kakovost
mozZno opredeliti kot skladnost s specifikacijami. Toda
variabilnost sestavine je neizogibna, ko je stopnja stika z
odjemalci velika. Zaradi vzporednega poteka izvajanja in
uporabe pri procesu (Shostack, 1977) je odstopanje
nemogode popraviti, dokler ni uporabe. Proces storitev mora
biti torej zasnovan tako, da je moZnost potenciainih napak
omejena (Chase in Stewart, 1994, 39).

Ce je sestavina neotipliiva in prikrojena odiemaleu, je primerna
definicija kakovosti kot doseganje/preseganye pricakovanj
odjemalcev. Ce je proces prikrojen odjemalcu, potem je teZko
dolociti specifikacije in je Se teZe zagotoviti doseganje teh
specifikacij ob vsaki izvedbi storitve (SaSer in drugi, 1978).
Ceprav specifikacij za individualne dejavnosti ni mogote
opredeliti in izmeriti, lahko splosno kakovost storitev

ugotovimo po uporabi z intervjuji, anketami in ocenami pritozb.

Tako je mozno po uporabi storitev ugotoviti, ali so bila
pricakovanja odjemalcev o najbolj neotipljivih in prikrojenih
sestavinah dosezena ali preseZena.

Sestavine hotelskega izdelka vsebujejo elemente, med
katerimi so nekateri otipljivi, drugi pa nectipljivi, nekateri so
standardizirani, drugi spet nestandardizirani. Kakovosti v
gostinstvu tako ni mo¢ definirati samo kot skladnosti s

specifikacijami ali samo kot doseganja/preseganja pricakovani.
Obe definiciji sta primerni za razlicne komponente dejavnosti
in skupna definicija kakovosti mora vsebovati obe.

3. ZADOVOLJSTVO ODJEMALCEV
IN KAKOVOST STORITEV

V marketinski literaturi sre¢ujemo dva razli¢na pogleda na
odnos med kakovostjo storitev in zadovoljstvom odjemalcev.
Prvi trdi, da je zadovoljstvo povezano s specificno transakgijo,
medtem ko je kakovost rezultat Stevilnih transakcij odjemalca z
dolocenim ponudnikom v dalj§em Casovnem obdobiju
(Parasuraman in drugi, 1985, 48; Swan in Trawick, 1981;
Swan, 1977, 14; Bitner, 1990, 78; Bolton in Drew, 1991,
379). Drugi pa zagovarja stali$Ce, da je zadovoljstvo nadrejeno
kakovosti (Cronin in Taylor, 1992, 60; Oliver, 1980; 1981;
1997, 178; Oliver in DeSarbo, 1988; Swartz in Brown, 1989,
193). Oba pogleda ponujata precej argumentov v podporo
svojim trditvam, zaradi Gesar doslej v strokovnih krogih e ni bil
dosezen konsenz pri rangiranju obeh kategorij. Se pa
strokovnjaki strinjajo, da sta zadovoljstvo in kakovost koncepta,
ki sta med seboj zelo povezana.

Razlike med obema konceptoma dodatno ilustrira t. i.
»nepotrditvena paradigma« (angl. the disconfirmation
paradigm). Mnogi raziskovalci zagovarjajo staliSée, da je
nepotrditvena paradigma nazoren primer, ki podpira teorijo o
zadovoljstvu odjemalca in kakovosti storitev (Smith in Houston,
1982, 61; Oliver, 1977, 483; Swan in Trawick, 1981, 53).
Nepotrditvena paradigma zagovarja tezo, da odjemalci
primetrjajo novo storitev z dolodenim standardom, ki so ga
razvili sCasoma. Ti standardi so dejansko njihova pric¢akovania.
Teorija nepotrditve pravi, da bo odjemalec novo izkusnjo s
storitvijo (novo transakcijo) sprejel kot ustrezno glede na
njegove standarde (jo bo potrdil) ali pa je ne bo sprejel kot
ustrezno {je ne bo potrdil). Ce so standardi odjemalca
(pricakovanja) zadovolieni, doZivi potrditev in bo s storitvijo
zadovolien. Ce standardi odjemalca niso zadovolien,
odjemalec doZivi negativno nepotrditev in s storitvijo ne bo
zadovolien. Ce so standardi preseZeni, odjemalec dofivi
pozitivno nepotrditev in bo vsaj zadovolien, e ne celo zelo
zadovolien s storitvijo. Ce povzamemo, do potrditve pride
takrat, kadar so pri¢akovanja zadovoliena. Do nepotrditve pa,
kadar so pri¢akovanja preseZena (pozitivno) ali pa niso
zadovoljena (negativno). Pozitivha nepotrditev poveduje
zadovoljstvo, negativna ga zmanjSuje, medtem ko potrditev le
malo vpliva na zadovoljstvo odiemalca.

V skladu s prvim pogledom, glede na odnos med
zadovoljstvom odjemalcev in kakovostjo storitev, nepotrditev
razumemo razli¢no z vidika njenega vpliva na zadovolistvo
odjemalcev in v kontekstu njenega vpliva na kakovost storitev.
Za zadovoljstvo odjemalcev se nepotrditev ali potrditev pojavi
v posamicni transakciji, medtem ko je za kakovost storitev
nepotrditev ali potrditev izid vecjega Stevila transakcij.

Ce povzamemo, je modi redi, da odjiemalec lahko potrdi lastna
pri¢akovanja v posamicni transakciji z dolo¢enim ponudnikom
storitev ali jih ne potrdi, to pa vodi k njegovemu zadovoljstvu
ali nezadovoljstvu. Sestevek izkusenj z vec transakcijami z
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dologenim ponudnikom pa opredeljuje kakovost storitev.
Posamezne transakcije seveda lahko vplivajo na pridakovanja
in to dolgorocno lahko spremeni stopnjo pri¢akovane
kakovosti storitev (ve¢ o tem v Cvikl, 2000, 37-40).

4. MODELI KAKOVOSTI

Razumevanije koncepta kakovosti storitev je zelo pomembno
za vzpostavitev tak3ne organizacije in metod dela, ki vodijo k
&im visji kakovosti storitev. Posamezni avtorji so poskusali
ponudnikom storitev pripraviti orodja v obliki modelov
kakovosti storitev, s katerimi bi bilo mo¢ postavljati standarde
in meriti odjemalCeva pri¢akovanja in zaznavanje kakovosti
storitev (Parasuraman in drugi, 1985, 1994 Babakus in Boller,
1992; Cronin in Taylor, 1992).

V strokovni literaturi sreGujemo Stevilne modele kakovosti
storitev. Pestrost poskusov definiranja in merjenja kakovosti je
posledica velike heterogenosti storitev. Kljub Steviinim
raziskavam na podrocju storitev raziskovalcem nikakor ni
uspelo poenatiti pogledov na vplive razli¢nih dejavnikov na
kakovost storitev. V strokovni literaturi s podrocja kakovosti
storitev previadujeta dve osnovni skupini modelov. V prvo
sodijo tisti, ki se osredoto€ajo na odjemalCevo vrednotenje
kakovosti pred samim procesom nakupa oziroma pred
izvajanjem storitve. V drugo pa tisti modeli, ki so usmerjeni v
ocenjevanje potenciala posameznih dejavnikov storitvenega
procesa in vrednotenje izbranih znacilnosti storitvenega
procesa.

Najpogosteje srecujemo predvsem §tiri modele kakovosti
storitev: Meyer/Mattmiillerjev model (1987), Gronroosov
mode! (1984), model SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml,
Berry, 1988) in Miilleriev model (1893). Ceprav poskusajo vsi
nasteti modeli identificirati dejavnike, ki pomembno vplivajo na
kakovost storitev, je predvsem model SERVQUAL doZivel
najvecjo podporo in prakti¢no uporabo. Njegova najvedja
prednost je v predpripravijenem konceptu merjenja kakovosti
storitev s pomocjo skrbno oblikovanega vprasalnika, ki ga je z
manjsimi modifikacijami mo¢ uporabiti za Sirok spekter
razli¢nih storitev. Meyer/Mattmlillerjev model poudarja pomen
odjemaléeve pripravljenosti na sodelovanje v trenutkih
interakcije s ponudnikom storitve, Gronroosov model se
osredotoca na tri temeljne kamne vrednotenja kakovosti
storitev: imidZ podijetja, kakovost procesa in kakovost izida.
Moillerjev model uposteva vplive notranjih dejavnikov (denimo
poznavanje izdelka) in zunanjih dejavnikov (na primer ceno
storitve) na odjemalCevo vrednotenje kakovosti storitev (vec o
tem v Cvikl, 2000, 53-71).

4.1. Model SERVQUAL

Trenutno najbolj uveljavljeni model kakovosti storitev je model
SERVQUAL, znan tudi pod imenom »model petih razkorakov«
(the five gap model), amerigkih avtorjev Parasuramana,
Zeithamla in Berryja (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1990,
51). Merilo kakovosti storitev v tem modelu je stopnja
zadovoljitve pri¢akovanj odjemalcev storitev. Avtorji definirajo
kakovost storitev kot oceno odjemalcev storitev, ta pa je izid
primerjave njihovih pri¢akovanj v zvezi s kakovostjo storitve in

dejanskih doZivetij in obcutkov ob prejeti storitvi. Model je
zastavljen tako, da meri doZiveto (percipirano) kakovost
storitve. Percepcija kakovosti storitve mora presedi
odjemaléeva pri¢akovanja o kakovosti. Da pa bi ponudnik
storitve lahko zadostil temu pogoju, mora najprej ugotoviti,
kaksna so odjemalCeva pri¢akovanja (Snoj, 1992, 219). Kakor
pove Ze ime modela, gre za odpravljanje morebitnih vrzeli
oziroma razkorakov, ki se lahko pojavljajo v storitvenem
procesu.

Avtorji modela SERVQUAL (gl. shemo modela na str. 43)
navajajo pet temeljnih razkorakov (Parasuraman, Zeithaml in
Berry, 1988, 37-48; povz. po Augustynovi, 1998, b):

e razkorak med pri¢akovanji odjemalcev in percepcijo
menedZmenta oziroma poslovodnim zaznavanjem teh
pri¢akovanj

» razkorak med percepcijo menedzmenta in specificiranjem
kakovostnih znailnosti storitve oziroma standardi
kakovosti

* razkorak med standardi kakovosti storitev in izvedbo
storitev

* razkorak med izvedbo storitev in zunanjim komuniciranjem

¢ razkorak med pricakovano in doZiveto kakovostjo storitve.

Ce menedzment ponudnikov storitev ne pozna dovolj ali
napacno oceni pricakovanja in zahteve porabnikov, se pojavi
prvi od navedenih razkorakov. Drugi razkorak se pojavi, kadar
menedZeriji sicer vedo, kaj odjemalci njihovih storitev Zelijo,
vendar niso sposobni ali pripraviieni vzpostaviti sistema, ki bi
jim Zeleno tudi zagotovil. Razkorak med standardi kakovosti in
izvedbo storitve se pojavi, kadar menedZment sicer ve, kaksna
mora biti storitev in tudi vzpostavi ustrezne pogoje ter doloci
ustrezne standarde, vendar pa kontaktno osebje storitvenega
procesa ni sposcbno ali pripravijeno ustrezno izpeljati. Ta
razkorak se pojavi v trenutkih interakcije med kontaktnim
osebjem in odjemalcem storitve. V preteZni meri so razlogi za
o subjektivne narave, izvirajo pa iz osebnostnih znacilnosti in
motiviranosti kontaktnega osebja. Razkorak med izvedbo
storitve in (zunanjim) komuniciranjem z odjemalci nastane,
kadar ponudnik storitve v zunanjem komuniciranju s
potencialnimi odjemalci storitev (v oglasevanju in promociji)
obljublia nekaj, Cesar ni sposoben zagotoviti. To se ne nanasa
samo na stvari, ki so pod nadzorom ponudnika storitve,
marved tudi na tiste, ki so zunaj njegovega nadzora. Zadnji
razkorak (razkorak med pricakovano in doziveto kakovostjo
storitve) je dejansko posledica vseh prej navedenih razkorakov
in se v modelu kakovosti storitev pojavlja pri odjemalcu. Kolikor
vedji je posamezen od prvih §tirih razkorakov, toliko vedji bo
tudi ta razkorak. Pricakovana kakovost storitve je ta, ki jo
odjemalec storitve pri¢akuje od ponudnika, doziveta kakovost
storitve pa je tista, ki jo dejansko dobi oziroma dozivi in je
podvrzena subjektivni oceni posameznika. Ce je doZiveta
kakovost slabsa od pricakovane, je odjemalec nezadovolien
{(ve¢ o tem v Cvikl, 2000, 63-65).

Model SERVQUAL je instrument, s katerim je mo¢ meriti ta
zadnji razkorak, torej razkorak med pri¢akovano in doZiveto
kakovostjo storitve. SERVQUAL omogoca vpogled v proces
zagotavljanja kakovosti storitve. S preucevanjem tega modela
lahko identificiramo potencialno problemati¢na podrodja v
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Vir: Zeithami, Parasuraman in Berry (1992, 149)

zagotavijanju kakovosti storitev in vzpostavimo mehanizme za
zmanjSanje razkorakov.

Avtorji Parasuraman, Zeithaml in Berry (1990, 23) so na
osnovi temeljitega in obseZnega raziskovanja kakovosti v
Stevilnih podijetjih iz razli¢nih storitvenih dejavnosti opredelil

22 Kklju¢nih elementov, ki predstavijajo pst temelinih dimenzij
kakovosti. Te so otipliivost, zanesljivost, odzivnost, zagotovilo in
empatija:

¢ otipliivost vkljucuje tako videz okolja, v katerem je storitev
opravijena (npr. oprema prostora), kakor tudi videz

43




Ii!;!;!il AKADEMUA

kontaktnega osebja, ki to storitev opravija (npr. urejenost
osebja)

¢ zanesljivost zadeva sposobnost ponudnika storitve
zagotoviti zanesliivo in neopore¢no storitev (Stevilne
raziskave kazejo, da je to najpormembnejsa dimenzija
kakovosti z vidika odjemalca)

¢ odzivnost zadeva pripraviienost ponudnika storitve hitro in
ucinkovito reagirati na Zelje in potrebe odjemalca storitve

° zagotovilo oziroma usposoblienost se nana$a na posebna
znanja ponudnika storitve in na vijudnost ter
kompetentnost njegovega osebja

* empatija oziroma prilagodijivost odseva pripravljenost in
sposobnost ponudnika storitve, da se prilagaja potrebam
posameznega odjemalca, ali z drugimi besedami, da je
sposoben zagotoviti individualizirano storitev.

Avtorji so sestavili standardizirani vpra3alnik, s katerim je
mogoce meriti stopnjo odjemaltevega zadovoljstva z
opravljeno storitvijo. V vpradalniku sta za vsako od
dvaindvajsetih kiju¢nih sestavin na voljo dve trditvi: prva se
nanada na pri¢akovanja odjemalcev v zvezi s ponudniki
dolo&ene storitve na splodno, druga pa na doZiveto kakovost
storitve v dolo€enem storitvenem podijetju. Odjemalec storitve
izbere trditev, ki ustreza njegovemu mnenju o tem, kako naj bi
bila dolocena storitev opravijena (odiemal&eva pridakovanja),
in trditev, ki ustreza njegovi izkudnji pri uporabi konkretne
istovrstne storitve (percepcija odjemalca). Dvaindvajset parov
trditev je razvrsCenih v pet skupin, ki ustrezajo navedenim
petim temeljnim dimenzijam kakovosti.

Avtorji interpretirajo kakovost storitev kot rezultat odnosa med
pricakovanim in doZivetim. Trdijo, da je z izradunom razlik med
ocenami vseh dvaindvajsetih parov trditev mogode ugotoviti
raven kakovosti storitve. Ce je vrednost trditev v vsakem od
parov identi¢na ali &e je ocena doZivetega visja od ocene
pricakovanega, je mogoce sklepati, da je bila zaznana
kakovost storitve nad pri¢akovanji. Na drugi strani pa je v
primeru niZjih vrednosti doZivetega glede na pricakovano
mogoce govoriti o nezadovoljivi ali celo nesprejemljivi
kakovosti storitve, Z drugimi besedami, kolikor vedja je razlika
med dvema ustreznima vrednostima, toliko bolj3a, vigja je
kakovost storitve v tej konkretni sestavini. Izbor sestavin je
seveda prilagojen storitvi, katere kakovost merimo. Pravilen
izbor sestavin je klju¢nega pomena za totnost ocene
kakovosti storitve.

5. EMPIRICNA RAZISKAVA

Z raziskavo v izbranih slovenskih hotelih smo poskugali
ugotoviti, katere so tiste sestavine kakovosti hotelskih storitev,
ki jih je smiselno vkljugiti v model SERVQUAL, kadar Zelimo
meriti kakovost storitev hotelske dejavnosti. S tem smo Feleli
postaviti dobre osnove za nadaljevanije raziskovalnega dela na
tem podrodju.

METODOLOGIJA
Vzorec

V raziskavi, ki smo jo izvedli v §tirih hotelih vigjih kategorij (v
dveh mestno-poslovnih hotelih v notranjosti Slovenije, v

zdraviliSkem hotelu v notranjosti Slovenije in v hotelu na
slovenski obali), smo anketirali skupno 307 gostov in 12
menedZerjev. Glede na Stevilo gostov, ki so v Sasu anketiranja
bivali v omenjenih hotelih, je bil odziv 19,5-odstoten, kar je
obdutno bolje kot pri nekaterih znanih tujih raziskavah s tega
podrogja (White, 1999; Barsky and Huxley, 1992; Danaher in
Haddrell, 1996; povzeto po Deanovi in Whitu, 1999, 3).
PodrobnejSa struktura izbranih vzorcev je razvidna iz tabele
(gl. tabelo Struktura anketiranih gostov na str. 45).

Vzorec menedzerjev je bil sestavijen tako, da smo v vsakem
od 8tirih izbranih hotelov povabili k sodelovanju kijucne
menedZerje, ki so odgovorni za upravijanje kakovosti
posameznih segmentov dejavnosti hotelov. Z istim
vpraZalnikom smo jih sprasevali po njihovem mnenju o tem,
katerim sestavinam gostje pripisujejo najvedji pomen. Vzorec
menedZerjev je iz razumljivih razlogov bistveno manjsi od
vzorca gostov, Kar je treba upoStevati pri interpretaciji
rezultatov.

Struktura vprasalnika

VpraSalnik za empiriéno raziskavo je bil oblikovan na osnovi
izhodid& modela SERVQUAL in je upoSteval ugotovitve
preliminarne raziskave in zastavliene cilje raziskave, Vpradalnik
je bil enak za goste in za menedZerje, le da menedzerji niso
odgovarjali na drugi sklop vpradanj. Vpragainik je obsegal 24
vpradanj, ki so se nana3ala na posamezne sestavine kakovosti.
Medtem ko je hilo precej sestavin povzetih po modelu
SERVQUAL, smo vkljuili tudi skupino devetih sestavin, ki jih v
omenjenem modelu ni. Te so bile namre¢ v preliminarni
raziskavi pogosto omenjane kot pomembne. Dodane
sestavine so: lokacija hotela, spanje, hrana in pijada, zabava,
rekreacija, varstvo otrok, skrb za higni red, skrb hotela za okolju
prijazno uporabo hotelskih prostorov, opreme in pripomodkov,
cene in pladilni pogoji. Anketiranci so z ocenami od 1 do B
ocenjevali posamezne sestavine hotelske storitve, pri Semer je
pomen ocen: 1 = povsem nepomembno, 2 = nepomembno,
3 = delno pomembno, 4 = pomembno, b = zelo pomembno.

VpraSanja se niso nanasala neposredno na kakovost storitev v
konkretnem hotelu, kjer so gosti v asu anketiranja bivali,
temvec so jih sprasevala po njihovem osebnem vrednotenju
pomena hotelskih storitev. Vpradalnik za goste je poleg
navedenih 24 vprasanj o pomembnosti posameznih sestavin
hotelskih storitev vseboval tudi skiop vpragan, s katerimi smo
Zeleli dobiti osnovne podatke o anketiranih gostih (starost,
drzavljanstvo, spol) in o izkudnjah posameznega gosta s
konkretnim hotelom (Stevilo dosedanjih bivanj v hotelu, ocena
kakovosti storitve, pri¢akovanja morebitnega ponovnega
obiska in verjetnost, da bi hotel priporodili prijateliem) (ved o
tem v Cvikl, 2000).

VpraSainik je bil torej bolj kot pridobivanju ocen o zadovoljstvu
gostov s hotelskimi storitvami namenjen pridobivanju ocen o
pomembnosti posameznih sestavin hotelske storitve za goste
ter o usklajenosti ocen menedZerjev in gostov 0 pomembnosti
posameznih sestavin kakovosti hotelskih storitev (ved o tem v
Cvikl, 2000, 87-91).
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Tabela: Struktura anketiranih gostov

Kiiterij radelive Hotel A Hotel B Hote! C Hotel D Vsi hoteli

$tev. gost. % $tev. gost. %  $tev. gost. %  §tav. gost. % $tav. gost. %
Spol
~ mogki 25 52,1 22 b1l 86 45,3 10 303 143 46,6
- Jenske 23 479 14 38,9 104 54,7 23 69,7 164 h3.4
Skupaj: 48 100 36 100 190 100 33 100 307 100
Starost
-do 25 let ] 104 3 8.3 13 6,8 - - 21 6.8
- od 26 do 35 let 13 211 13 36,1 37 195 2 8,1 [il§ 212
- od 36 do 45 et 17 354 12 333 60 316 7 212 96 313
- 0d 46 do b5 let 11 229 7 194 65 342 12 364 85 308
- od 56 let naprej i 42 1 28 25 13,2 12 364 40 13,0
Skupaj: 48 100 36 100 190 100 33 100 307 100
lzobrazba
- osnovna $ola | 21 | 28 ] 2.6 | 3.0 8 26
- poklicna $ola B 16,7 6 16,7 71 40,5 16 48,5 107 348
~ srednja $ola 13 21 8 222 84 33,7 ] 15,2 90 29,3
- vi&ja Sola in vet 26 54,2 21 58,3 44 232 11 333 102 33.2
Skupaj: 48 100 36 100 190 100 33 100 307 100
Drlava, iz katere prihaja gost
- Slovenija 13 211 b 138 17 8,3 3 91 38 124
- Hrvadka 6 12,5 3 83 | 0.5 [} 18,2 18 52
- Velika Britanija - - 7 194 1 58 - - 18 59
- Nemdija 8 18,8 9 250 2] 14,2 - - 45 14,7
- Avstrija 1 14,6 4 [§A] 4 2 b 15,2 20 6,5
- ltalija 1 228 b 13,8 124 65,3 12 364 152 495
- Rusija - - - - 5 28 - - 5 18
- druge driave 2 42 3 8,3 1 0,5 7 212 13 42
Skupaj: 48 100 36 100 190 100 33 100 307 100
Stevilo bivanj
- $e nikoli 21 56,3 21 75,0 102 53,7 9 213 185 53,7
- enkrat b 104 3 83 33 174 1 30 42 137
- dvakrat 6 125 - - 28 14,7 3 9.1 37 12,2
- - ali veckrat 10 208 B 16,7 27 142 20 60,6 83 205
Skupaj: 48 100 36 100 190 100 33 100 307 100

5.1. Rezultati raziskave
Rezultati ankete so zbrani v tabeli 1.

Tabela 1: Aritmeti¢ne sredine ocen in rangiranje po pomembnosti

Sestavina MG RG MM M D i
V1 Stanje prostorov in opreme 4,46 7-8 442 12-14 -h5 3028
V2 Usklajenost prostorov 4,04 20 425  15-18 45 2025
V3 Lokacija hotela 4,32 15 425  16-18 -0.6 0,25
V4 Spanje 4,63 34 450 11 -15 5625
V6 Hrana in pijata 443 9-1 442 12-14 -3 9
V6 Zabava 3,77 23 3,67 23 0 0
V7 Rekreacija 3,97 21 383 20-21 0,5 0,25
V8  Varstvo otrok 3N 24 2,67 24 0 0
V9 Skib za hisni red 418 19 383  20-21 -15 2,25
V10 Okolju prijazno 4,24 17 3,92 19 -2 4
V11 Cene in platilni pogoji 4,36 14 3,75 22 -8 64
V12 Ursjenost osebja 442 12-13 492 2-3 10 100
V13 Komunikacijski pripomocki 3,87 22 417 17-18 45 20,26
V14 lzpolnitev obljubljenega 443 9-11 4,83 4-6 b 25
V15 Pravotasnost storitey 4,46 7-8 492 2-3 5 25
VIG  Pravilnost storitev 443 9-11 5,00 1 9 81
Vi7  Vamost gostovinimetia 4,64 1 458 9 -8 84
V18 Strokovnost osebja 452 5 4,83 4-B 0 1
V19 Ugled hotela 419 18 442 12-14 5 25
V20 Osebje pozna kraj 4,28 16 47 17-18 -15 2,25
V21 Osebje prislubne in refuje 4,49 6 4,83 4-5 I |
V22 Prijaznost osebja 453 34 475 7 -36 12,26
V23 Kakovost informacij 442 12-13 458 10 25 5,25
V24 Zavzetost osehja 4,59 2 487 8 -b 36
Povpr. 4,30 4,34 0 58450
Simboli:

M = aritmeti&na sredina odgovorov (G - gostov, M - menedZerjev)
R = rang (G - gostov, M - menedZerjev)
D = RG RM = razlika med rangi gostov in rangi menedZerjev.

Analiza odgovorov gostov in menedZerjev vodi do naslednjih
sklepov:

a) Vse sestavine kakovosti storitev, ki smo jih uvrstili v
vpragalnik, so visoko pomembne, saj je povpretna ocena
4,30 (med pomembno in zelo pomembno). Razpon
aritmetidnih sredin ocen za posamezne sestavine je pri gostih
relativno majhen, med 4,64 pri najvidje ocenjeni in 3,47 pri
najnizje ocenjeni sestavini.

Pri menedZerjih je povpre&na ocena prakticno enaka (4,34).
Vendar pa je tu razpon med najvidjo in najniZjo aritmeticno
sredino odgovorov velike vedji, med 5,00 pri najvigje ocenjeni
in 2,67 pri najnizie ocenjeni sestavini.

p) Ce primerjava aritmetiénih sredin odgovorov obeh skupin
anketirancev ne kaZe na velika odstopanja, pa je veliko bolj
zgovorna primerjava rangov, do katerih pripelje razvrstitev
aritmetidnih sredin odgovorov obeh skupin. Tukaj je mo¢
opaziti odstopanja predvsem na vrhu razvrstitve, kamor gostje
in menedZerji uvritajo vsebinsko nekoliko razli¢ne sestavine
kakovosti: gostje predvsem neotipliive sestavine, menedZeriji
pa oftipliive in tiste, na katere lahko dejansko vplivajo.

Gostje so na prva tri mesta po pomembnosti razvrstili
naslednje sestavine:

e skrb za varnost gostov in njihovega imetja (4,64)
o zavzetost osebja za dobro pocutje posameznega gosta
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{individualno obravnavanje, pozornost, vijudnost,
spostovanje) (4,59)

° prijazen odnos do gostov, tudi kadar je osebje
preobremenijeno (4,53).

MenedZerji so na prva tri mesta postavili

e storitev je pravilno opravijena Ze prvi¢ (5,00)
e pravocasno izvajanje storitev (4,92)
e urejenost osebja (4,92).

MenedZer)i so tiste sestavine kakovosti, ki so jih gostje postavili
najvise, uvrstili precej nize, med sedmim in devetim mestom
(varnost gostov in imetja na 9., zavzetost osebja na 8. in
prijaznost osebja na 7. mesto). Enako so tudi gostje v
menedZerskih anketah visoko rangirane sestavine kakovosti
uvrstili Sele med sedmim in trinajstim mestom (praviinost
storitev med 9. in 11. mestom, pravo&asnost storitev med 7. in
8. mestom in urejenost osebja med 12.in 13. mestom).

Medtem ko so pri najpomembnejsih sestavinah razlike v
ocenah gostov in menedZerjev velike (kar kaZe na to, da
hotelski menedZerji napa¢no razumejo prioritete gostov), pa so
pri pogledih na najmanj pomembne sestavine menedZerii
dokaj podobno kot gosti ocenili pomembnost posamezne
sestavine. Tako ugotavijamo veliko vedjo enotnost na koncu
lestvice pomembnosti posameznih sestavin kakovosti storitev.
Oboji so najniZje rangirali varstvo otrok (24. mesto) in zabavo
(23. mesto). Na 22. mestu so se po anketah gostov znah
komunikacijski pripomogki, po odgovorih menedZerjev pa
cene.

Poudariti je treba, da je nepomembnost navedenih sestavin
kakovosti bolj relativna kot absolutna, saj povpregje pri
nobenem dejavniku v odgovorih gostov ne pade pod 3,76,
kar je po nasi lestvici $e vedno ocenjeno kot delno
pomembno in pomembno. Izstopa le aritmetiéna sredina
odgovorov menedZerjev glede pomembnosti varstva otrok: ta
je z vrednostjo 2,67 edina sestavina, ki se na nasi lestvici ocen
uvri¢a med nepomembne in delno pomembne sestavine.

Dolotena previdnost je potrebna pri sprejemanju sklepov v
zvezi z odgovori menedZerijev, saj je bilo v vzorcu le 12 enot.

c) Z izra8unom Spearmanovega kosficienta korelacije ranga
1R z vrednostjo + 0,75 in statisti¢no znadilnostjo na ravni 1 %
ugotovimo, da v razvri¢anju dejavnikov po pomenu obstaja
med gosti in menedZerji pozitivna korelacija (skladnost), ki je
statistitno znadiina. Nasploh lahko ugotovimo, da menedyerji
dokaj natancno ocenjujejo, kolikdna je pomembnost
posamezne sestavine v oCeh gostov.

d) Razlike med rangiranjem gostov in menedzerjev (D) pa se
pri nekaterih sestavinah vendarle pojavijajo.

Sestavine, ki jim gosti pripisujejo veliko vedji relativni pomen
kakor menedZerji, so predvsem:

* cene in pladiini pogoji (ugodnost)
* skrb za vamost gostov in njihovega imetja
¢ spanje (postelia, udobje ...)

* stanje zgradb, prostorov in opreme hotela (sodobnost,
urejenost, Cistost, ohranjenost).

Po drugi strani so med sestavinami, katerih pomembnost
menedZerji ocenjujejo vise kakor gosti, predvsem:

° urejenost osebja

° storitev je pravilno opravliena Ze prvi¢

* ugled hotela

e komunikacijski pripomocki (brodure, prospekti, serviete
z logotipi ...)

* izvajanje storitev v skladu z obljubljenim (v &asu, prostoru,
po vsebini).

e) Ugotovitve analize razhajanj menedZerjev in gostov v
njinovih ocenah pomembnosti posameznih sestavin kakovosti
hotelske storitve smo preverili Se s ttestom. S ttestom
preverjamo statistiéno znadiinost razlike med dvema
aritmeti¢nima sredinama, v naem primeru med aritmetidnimi
sredinami ocen pomena posameznih dejavnikov pri gostih in
pri menedZerjin.

Testirali smo ni€elno hipotezo, ki se je glasila: med gosti in
menedZerji ni statisti¢no znadilnih razlik v vrednotenju
pomembnosti posameznih sestavin kakovosti hotelskih
storitev. Ni¢elna hipoteza je potriena, &e ttest pokaZe, da
razlika med aritmeti¢nimi sredinami ocen ni statisticno
znadilina. V nasprotnem primeru (razlika je statistiéno znadiina)
je hipoteza ovriena.

lzratun pokaZe, da so od 24 sestavin razlike v ocenah
pomembnosti posameznih sestavin med gosti in hotelskimi
menedzeriji statisticno znadiine v osmih primerih. V tabeli so
sestavine, za katere so razlike med aritmetiénimi sredinami
ocen statistino znadilne, oznadene z zvezdico (* na ravni 5%
tveganja in ™* na ravni 1% tveganja).

Tabela 2: Primerjava ocen gostov in menedzerjev

MG MM 1 p
Vi Stanje prostorov in opreme 4,48 442 0,225 0,822
V2 Usklajenost prostorov 4,04 426 0,890 0,374
V3 Lokacija hotela 4,32 4,25 0,291 0772
V4 Spanje 4,53 4,50 0,143 0,887
V6 Hrana in pijata 443 442 0059 0863
V6 Zahava 3,77 3687 0320 0,749
V7 Rekreacija 3,97 3,83 0,513 0,609
V8 Varswo otrok 347 2,67 2076 0,039 *
V9 Skibza hisni red 418 3,83 1311 0,191
V10 Okolju prijazno 4,24 392 1400 0,162
V1T Cene in plailni pogoji 4,36 375 2499 0,013 *
V12 Urejenost osebja 442 492 5495 0,000 **
VI3 Komunikacijski pripomocki 3,87 417 -1,142 0,254
V14 lzpolnitev obljublienega 443 483  -3361 0,005 *
V15 Pravotasnost storitev 4,48 492 5086 0,000 *
V16 Pravilnost storitev 443 500  -15136 0,000 **
V17 Varnost gostov in imetja 4,64 4,58 0,313 0,765
VI8  Strokovnost osebja 452 483 2,691 0,018 *
VI8 Ugled hotela 419 442 0817 0,360
Y20  Osebje pozna kraj 4,28 417 0,612 0,609
V21 Osebje prisluhne in reduje 4,49 483 2939 0,01 *
V22 Prijaznost osebja 453 475 -1.181 0,238
V23 Kakovost informacij 4,42 458 0812 0,417
V24 Zavzetost osebja 4,69 487 0488 0,628

Simboli;

M = aritmetiéna sredina odgovorov (G - gostov, M - menedzerjev)
t = tvrednost

p = raven tveganja
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Po stopnji gotovosti, da je razlika statisti¢no znadilna, so
rangirane od najvecje do najmanjle:

° storitev je pravino opraviiena Ze prvi¢ V16 (menedZerii ji
pripisujejo vedjo pomembnost)

e urejenost osebja ~ V12 (menedZerii ji pripisujejo vedjo
pomembnost)

e pravoCasno izvajanje storitev - V15 (menedZerii ji
pripisujejo vecjo pomembnost)

° izvajanje storitev v skladu z obljublienim - V14
{menedZerii ji pripistjejo vetjo pomembnost)

e cene in placilni pogoji - V11 (menedZerii i pripisujsjo
manj$o pomembnost)

¢ pripravljenost osebja prisluhniti teZzavam, Zeliam gostov in
poiskati ustrezno resitev - V21 (menedZerii ji pripisujejo
vedjo pomembnost)

¢ strokovnost osebja pri izvajanju storitev ~ V18 (menedZerji
ji pripisujejo vedjo pomembnost)

e varstvo otrok - V8 (menedZerji ji pripisujejo manj3o
pomembnost).

6. SKLEPNE UGOTOVITVE

Ugotovitve raziskave je mo¢ strniti v naslednjih tockah:

*  Vse sestavine kakovosti storitev, ki smo jih uvrstili v
vprasalnik, se zdijo tako gostom kakor menedzeriem
visoko pomembne, saj je povprecna ocena 4,30 (med
pomembno in zelo pomembno). To potrjuje pravilnost in
strokovno upravi€enost naSega izbora sestavin kakovosti.

* Primerjava odgovorov gostov in menedZerjev kaZe na
doloCena razhajanja v ocenah predvsem na vrhu
razvrstitve po pomembnosti, kamor gosti in menedZerii
uvrdcajo vsebinsko dokaj razli¢ne sestavine kakovosti,
gostje predvsem mehke oziroma neotipljiive {odnos osebja
do gosta), menedZerji pa trde oziroma ofipljive (urejenost
osebja, ugled, komunikacijski pripomocki).

*  Medtem ko so pri najpomembnejsih sestavinah razlike v
mnenju gostov in menedzerjev nekoliko vedje, pa so pri
pogledih na najmanj pomembne sestavine menedZerii
ocenili pomembnost posameznih sestavin dokaj podobno
kakor gosti.

¢ Prisotna je dolocena razlika med ocenami pormembnosti
posameznih sestavin v ofeh gostov in ocenami
menedzerjev. Gostom so dejansko pomembnejse njihove
neposredne koristi, menedzerjem pa splosen vtis; prvim
bolj odnos osebja do gosta (pretezno mehke oziroma
neotipljive sestavine), menedzZerjem pa urejenost osebja,
ugled, komunikacijski pripormodki (torej preteZno trde
oziroma otipliive sestaving).

e Za devet sestavin, ki smo jih vkljucili na osnovi
preliminarne raziskave, ki pa jih ni v modelu SERVQUAL,
ugotavljamo, da so se nekatere izmed njin uvrstile na sam
rep lestvice pomembnosti, medtem ko so nekatere v oeh
gostov relativno zelo pomembne. Med pomembnejSe so
se uvrstile: spanje, hrana in pijaca, cene in pladiini pogoji
ter lokacija hotela. Te bi kazalo tudi v bodoce vkijudevati v
podobne raziskave na tem podroc¢ju. Med manj
pomembne pa so se uvrstile: varstvo otrok, zabava,
rekreacija, skrb za hisni red in skrb za okolju prijazno

uporabo hotelskih prostorov, opreme in pripomockov. O
vkljucitvi teh, manj pomembnih sestavin v bodoce
raziskave je treba temeljito premisliti.

Ceprav smo z raziskavo uresnicili temeline cilie, pa je analiza
izidov pokazala dolo¢ene slabosti v sestavi vprasalnika, v
oblikovanju vzorcev in v sami izvedbi intervjujev. Ker gre za
eno prvih tovrstnin preverianj nekaterih izhodisénih
predpostavk modelov za merjenje kakovosti hotelskih storitev,
bomo v bodotih raziskavah ugotovljene metodoloske
pomanjkljivosti odpravili in tako povelali zanesljivost izidov.

Treba bo storiti predvsem naslednje:

e izboljSati osnovni vprasalnik z izpustitvijo nekaterih manj
pomembnih sestavin in povecanjem stopnje diferenciacije
nekaterih sestavin, ki so bile v tem vprasalniku presiroko
definirane

e izbolj8ati metodo vzor&enja, zagotoviti Stevilcno vedje in
reprezentativne vzorce gostov in menedzerjev

* vizvedbo intervjujev vkljuditi ustrezno pripravijene
izpraSevalce, ki bodo zagotovili enako interpretacijo
vprasanj vsem intervjuvancem.

Ne glede na doloCene omejitve in pomanjkljivosti je raziskava
pripeliala do nekaterih zanimivih in za razli¢ne ciline skupine
dragocenih ugotovitev. Hotelski menedzerii jih bodo lahko
uporabili za izpopolnitev svojega poznavanja vrednostnih
lestvic gostov in za preverjanje ustreznosti svojih prioritet, ki si
jih zastavljajo pri upravijanju s kakovostjo v svojih hotelih.
Organizacije, ki so odgovorne za doloCitev standardov
kakovosti v hotelski dejavnosti in ocenjevanje njinovega
izpolnjevanja, pa bi ugotovitve te raziskave lahko uporabile v
procesu evalvacije in nadgradnje trenutno veljavnih
standardov kakovosti. Izsledke te raziskave nameravamo
uporabiti kot osnovo za oblikovanje naslednje raziskave, ki bo z
uporabo modela SERVQUAL merila zadovoljstvo gostov s
kakovostjo storitev v dolocenih slovenskih hotelih,
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lzviecek

Ena od najoolj aktualnih tem na podrogju trznega komuniciranja je danes
nedvomno povezano trzno komuniciranje, ki pri doseganju porabnikov in
drugih dele?nikov predpostavlja stratedko povezavo razliénih orodij
tr¥nokomunikacijskega spleta {ogladevanja, pospeSevanja prodaje, odnosov z
javnostmi in drugih). V tem clanku poskuamo s teoretiénega in empiriénega
zornega kota raziskati sestavo trznokomunikacijskega spleta podietij in pojasniti
vpliv razlignih dologljivk (vrsta izdelénega trga, velikost podjetja, trzni polozaj) na
dele? posameznega orodja v trznokomunikacijskem proradunu slovenskih
podietii. Empiriéni del &lanka temelii na podatkin iz raziskave, ki smo jo v maju
in juniju 2000 izvedii na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani. lzsledki
raziskave kazejo, da slovenska podietja pri razdelitvi trznokomunikacijskega
prorauna na posamezna orodja v veliki meri ne upostevajo teoretidnih
priporodil.

Darja Podobnik
asistentka

Katedra za trzenje
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Abstract

integrated marketing communications is one of the most debated topics in
current marketing communications literature. This approach builds on strategic
integration of various marketing communications functions when reaching
consumers and other stakeholders. In our paper we analyse on the theoretical
and empirical grounds the structure of marketing communications mix and
attempt to explain how it is influenced by the market type, the firm's size, and
firm's position on the market. Based on a survey of 113 Slovene firms
conducted in May and June 2000 we conclude that the structure of
marketing communications mix in Slovene firms to a farge extent deviates
from the one, proposed in theory.

1. UVOD

V preteklosti je v trznokomunikacijski dejavnosti podjetij
previadovala uporaba ogladevanja v mnozicnih medijin.
Podjetja so se zanagala na oglaSevalske agencije za pomoC na
vseh podrodjih trznega komuniciranja; vegina podjetij je sicer
uporabljala tudi dodatna trznokomunikacijska orodja, vendar
pa je pospeSevanje prodaje, odnose z javnostmi in
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neposredno trzenje razumela predvsem v smislu pomoznih
trznokomunikacijski orodij. V osemdesetih letih prej$njega
stoletia pa so podjetja zalutila potrebo po vedji strateki
povezanosti vseh trznokomunikacijskih orodij, zato so zadela
uporabljati proces povezanega trznega komuniciranja®, ki
zajema koordiniranje razli¢nih trznokomunikacijskih orodij in
drugih trzenjskih aktivnosti, s pomotjo katerih komunicirajo s
porabniki. Amerigko zdruZenje oglasevalskih agencij? je
povezano trzno komuniciranje opredelilo kot »koncept
nacrtovanja trznega komuniciranja, ki vidi dodano vrednost v
vseobsegajotem nadrtu. Slednji uposteva strateski pomen
razlicnih komunikacijskih aktivnosti - na primer oglagevanija,
pospeSevanja prodaje, odnosov z javnostrmi, neposrednega
trZenja - in kombinira te aktivnosti, da bi zagotovil jasnost,
skladnost in najvedji komunikacijski uginek« (Belch, Belch,
1998)3.

Koncept povezanega trznega komuniciranja predpostavija
strateSko povezavo trznokomunikacijskih orodij, ki so sicer
zajeta v pojmu trzno komuniciranje, pri doseganju porabnikov
in drugih deleZnikov. Bistvo programa povezanega trénega
komuniciranja je, da se oblikuje ena osnovna komunikacijska
strategija za vsako pomembno cilino ob&instvo, ki nato slugi
kot podiaga za izpeljavo vsakega trZnokomunikacijskega
oradja (ogladevanja, pospesevanja prodaje, odnosov z
javnostmi in drugih) (Duncan, Everett, 1993). Glede na to, da
povezano trzno komuniciranje temelji na strateSkem
kombiniranju trznokomunikacijskih orodij, je zanimivo, da v
literaturi skorajda ne zasledimo teoreticnih razmisljanj in
empiri¢nih raziskav na temo konkretne sestave
trznokomunikacijskega spleta podietij in dolodljivk. ki vplivajo
na to sestavo. Avtotji se pri raziskovanju povezanega trnega
komuniciranja ukvarjajo predvsem z zornim kotom
oglaSevalskih agencij in njihove ponudbe storitev na podrogju
povezanega trznega komuniciranja (na primer Duncan,
Everett, 1993; Gould et al,, 1999; Kitchen, Shultz, 1999:
Shultz, Kitchen, 1997).

Zato je namen tega Clanka s teoretiShega in empirinega
zornega kota raziskati sestavo trznokomunikacijskega spleta
podieti in pojasniti vpliv razliénih dologljivk (vrsta izdelénega
trga, velikost podjetja, trZni poloZaj) na delez posameznega
orodja v trznokemunikacijskem proradunu slovenskih podjetij.
Skladna s tem namenom je tudi struktura Slanka. Najprej
obravnavamo teoretiéne poglede na sestavo
trznokomunikacijskega spleta in pomen razliénih dolodljivk pri
sestavi tega spleta, nato pa jih v nadaljevanju empiricno
preverjamo. Empiri¢na preverba temelji na podatkih iz
raziskave, ki smo jo v maju in juniju 2000 izvedli na

! Angl. Integrated Marketing Communications.
2 Orig. American Association of Advertising Agencies - AAAA,

8 Omenimo naj, da zlasti avtorji s podrodja odnosov z javnostmi (AZanin Gole,
2000; Grunig, Grunig, 2000; Hunter, 2000) namesto o »povezanem trinem
komuniciranju« raje govorijo kar o »povezanem komuniciranju«. ASanin Gole
(2000) na podiagi preutevanja razlignih konceptov povezanega komuniciranja
ugotavija, da povezano komuniciranje kljub posebnostim posameznih
konceptov danes pomeni celostno vodenje in ravnanje organizacijskih
komunikacij brez previade posameznih komunikacijskih funkcij. Povezano
komuniciranje poleg trZnega komuniciranja torej med drugim obsega Se
notranje komuniciranje, komuniciranje z lastniki, viado in lokalno skupnostjo, pa
tudi krizno in konfliktno komuniciranje.

Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani. V empiriénem delu
¢lanka najprej predstaviiamo osnovne izsledke raziskave, ki se
nanasajo na sestavo trznokomunikacijskega spleta slovenskih
podietij in vpliv posameznih dolodliivk na to sestavo, sklenemo
pa z razpravo ugotovijenih izsledkov.

2. SESTAVA TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA
SPLETA IN NJENE DOLOELJIVKE

Za oblikovanje uspesnega programa povezanega tr¥nega
komuniciranja mora podjetje odkriti prave kombinacijo
trznokomunikacijskih orodij, opredeliti njinov pomen in obseg
uporabe ter koordinirati njihovo uporabo. Osnovna orodja, ki jin
podjetja uporabljajo, da bi dosegla svoje komunikacijske cilie,
so znana pod pojmom trZznokomunikacijski splet, ki obi¢ajno
obsega oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, odnose z
javnostmi, neposredno trzenje in osebne prodajo (Belch,
Belch, 1998).

V literaturi navadno ni zaslediti vegjih razlik med opredelitvami
posameznih trznokomunikacijskih orodij, ki sestavljajo
trznokomunikacijski splet. Tako v teoriji kot tudi v praksi so
splodno sprejete naslednje opredelitve, ki jih povzemamao po
Burmettu in Moriartyjevi (1998) in navajamo v nadaljevanju.
Oglagevanje je vsaka platana oblika komuniciranja idej,
proizvodov ali storitev za znanega narocnika, ki navadno
poteka preko mnozi¢nih medijev. TrZenjske aktivnosti, ki za
omejeno Casovno obdobje povedujejo osnovno vrednost
proizvodov ali storitev in s tem neposredno spodbujajo
nakupe porabnikov, sodelovanje posrednikov ali napore
prodajnega osebja, so znane pod pojmom pospesevanje
prodaje. Odnosi z javnostmi zajemajo kcordinirane napore, kot
so podpiranje doloGenih aktivnosti in programov ter
spodbujanje neplacanih objav pomembnih novic v mnoZiénih
medijih, s katerimi poskusa podijetje ustvariti Zeleni imid? v
zavesti javnosti. Neposredno trZenje je interaktivni trenjski
sistem, ki porabniku omogoca dostop do informacij in/ali
nakup izdelka preko razliénih medijev, kot so neposredna
posta, katalogi in elektronski mediji. Medosebno komuniciranje
z enim ali veC perspektivnimi kupci s ciliem skleniti prodajo pa
imenujemo osebna prodaja.

2.1. Spreminjanje sestave
trznokomunikacijskega spleta skozi ¢as

Pomen posameznih orodij v trznokomunikacijskem spletu se s
Casom spreminja. Omenili smo Ze, da je v zadnijih dveh
desetletjih o&itno opazno zmanj$evanje pomena ogladevania,
ki je v preteklosti prevladovalo. McKenna (1991) zmanjSevanje
pomena ogladevanja pripisuje delovanju treh medsebojno
odvisnih dejavnikov:

1. Vse vegje Stevilo izdelkov na trgu povzrota zasiSenost
trga z oglaSevalskimi sporogili, kar zmanjsuje uginek
posameznega sporocila.

2. Zaradi zasienosti trga z ogladevalskimi sporodili so jih
porabniki naveli¢ani.

3. Osnovni razlog za oba omenjena dejavnika pa je
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nekoristnost ogladevanja, saj mu ne uspe vzpostaviti
povratne zveze, ki je bistvena za sodobno trzenje.

BalaZi (2000) ugotavija, da se je na radun zmanjSevanja
pomena ogladevanja v trznokomunikaciskem spletu povecal
pomen drugih orodij, med katerimi izstopata zlasti neposredno
trzenje in odnosi z javnostmi. Avtor napoveduje, da se bo
sestava trznokomunikacijskega spleta s Casom Se spreminjala.
Tako naj bi se srednjerotno zmanjsal pomen odnosov z
javnostmi, saj naj bi bili porabniki vse bolj zasiceni tudi s
sporodili odnosov z javnostmi; z nara$tanjem Stevila
informativnih oddaj so informacije vedno krajse,
verodostojnost novinarskin sporodil pa zmanjSuje vedno vediji
dvom o neodvisnosti medijev od politike in gospodarstva.

Zmanj$evanja pomena oglaSevanja v trznokomunikacijskem
spletu pa odseva tudi v povedevanju pomena pospeSevanja
prodaje. V&asih so pospesevanje prodaje razumeli predvsem v
smislu dopoinitve ogla3evanja in osebne prodaje, saj povezuje
obe omenjeni orodji in poveduje njuno ucinkovitost. V sredini
sedemdesetih let prejdnjega stoletja pa so podjetja Ze zacela
spreminjati sestavo trznokomunikacijskega proracuna v korist
pospedevanja prodaje. Sredi osemdesetih let so ameriSka
podjetja proradun, namenjen oglaSevanju in pospesevanju
prodaje, v povpredju razdelita na 66 odstotkov za
pospesevanje prodaje in 34 odstotkov za ogladevanje (Bovee,
Arens, 1992). Tudi v devetdesetih letih se je delitev
omenjenega proraduna spreminjala v korist pospesevanja
prodaje; leta 1996 so amerika podietja v povpregju namenila
kar 73 odstotkov za pospedevanje prodaje in le 27 odstotkov
za oglasevanje (Belch, Belch, 1998).

Zanimivo je, da se obseg pospesevanja prodaje porabnikom v
tem Gasu skoraj ni spreminjal, zato se je njegov pomen
povedeval predvsem zaradi rasti obsega pospeSevanja
prodaje posrednikom, kar je posledica naradtajoce modi
trgoveev na drobno. Druge vzroke za povedevanje pomena
pospedevanja prodaje v trznokomunikacijskem spletu pa kaze
iskati tako na strani povpradevanja (na primer upadanje
zvestobe blagovnim znamkam, bolj$a informiranost
porabnikov in vedja razdroblienost trgov) kot tudi na strani
ponudbe (na primer kratkoro¢na osredotoenost podjetij,
potreba po utemeljitvi porablienega proraduna s konkretnimi
rezultati, pomanjkanje novih izdelkov in vedja konkurenca).
Nekateri napovedujejo, da bo obseg pospedevanja prodaje
posrednikom v prihodnosti nekoliko upadel, kar bo odsevalo v
povedanju pospedevanja prodaje porabnikom pa tudi
oglagevanja, Seprav drugi menijo, da bodo podjetja le tezko
preusmerila svoje trznokomunikacijske izdatke pro€ od
posrednikov (Belch, Belch, 1998; Wells et al., 1998).

2.2. Vpliv dolodljivk na sestavo
trznokomunikacijskega spleta

Cas pa ni edina dologljivka sestave trznokomunikaciskega
spleta. Ze v oshovni trzenjski literaturi, ki poskua na enem
mestu obravnavati vse najpomembnsijse trzenjske teme, lahko
zasledimo ugotovitev, da je pri oblikovanju
trznokomunikacijskega spleta treba upostevati ve¢ dejavnikov.

Med slednjimi avtorji denimo omenjajo strategijo potega
oziroma potiska (Nickels, Burk Wood, 1997; Kotler, 1996;
Walls et al,, 1998), stopnjo nakupne pripravijenosti porabnikov
(Kotler, 1996), stopnjo v Zivijenjskem ciklusu izdelka (Bumnett,
Moriarty, 1998; Kotler, 1996), strategijo blagovne znamke
(Damjan, Golob, 1999; Kapferer, 1997), vrsto izdelcnega trga
(porabniski oziroma medorganizacijski) (Burnett, Moriarty,
1998; Kotler, 1996), velikost podjetja (Davis et al, 198b)in
trzni polozaj podietia (Kotler, 1996). V nadaljevanju
podrobneje opisujemo vpliv zadnjih treh omenjenih dolocljivk
na sestavo trnokomunikacijskega spleta®; vrsta izdelénega
trga, velikost podjetja in trzni polozaj® so namre¢ dologljivke, ki
se nanasajo na celotno podjetje in ne le na posamezne
izdelke, zato smo jih vkljudili tudi v nado raziskavo. Opis vsake
dologljivke sklenemo s hipotezo, oblikovano na podlagi
obstojede literature s tega podrodja, ki smo jo nato preverili s
pomodjo zbranih empiriénih podatkov.

Pomen posameznih orodij v trznokomunikacijskem spletu je
na porabnikim trgu drugaden kot na medorganizacijskem, kar
je posledica razli¢nih znagiinosti obeh trgov. Osebna prodaja
naj bi se v splosnem ved uporabljala pri zapletenih, dragih in
tveganih izdelkih ter na trgih z manjSim $tevilom vedjih
ponudnikov. Vse navedeno je znadilno za mnoge
medorganizacijske trge, zato naj bi bila osebna prodaja
najpomembnejie oradje v trznokomunikacijskem spletu
podijeti], ki delujejo na medorganizacijskem trgu. Osebni
prodaji naj bi po pomembnosti v trznokomunikacijskemn spletu
sledilo pospeSevanje prodaje, nato ogladevanje in nazadnje
odnosi z javnostmi. V trznokomunikacijskem spletu podjetij na
porabnikem trgu pa naj bi najpomembnejsa vioga pripadala
ogladevanju, kateremu sledijo pospe3evanje prodaje, osebna
prodaja in odnosi z javnostmi (Burnett, Moriarty, 1998; Kotler,
1996).

Na medorganizacijskem trgu predstavija osebna prodaja
osnovni nadin prodajanja izdelkov in storitev, zato se druga
orodja trznokomunikacijskega spleta uporabljajo predvsem kot
podpora in dopolnitev osebne prodaje (Bingham, Gomes,
2001; Hutt, Speh, 1998). V podietjin, ki poslujejo na
medorganizacijskem trgu, ima osebna prodaja namrec dvojno
vlogo. Prva vioga osebne prodaje je povezana z eno od
osnovnih zna&ilnosti medorganizacijskega trzenja: soodvisnost
porabnika in dobavitelja. Dobavitelievo prodajno osebje
predstaviia del njegove zmoznosti za redevanje porabnikovih
problemov in ustvarjanje zadovolinih porabnikov, kar pomeni,
da je prodajno osebje sestavni del dobaviteljeve ponudbe.

4 Zgolj za itustracijo omenimo, da sta pri strategiji potega najpomembne;si
orodji v trznokomunikacijskern spletu oglasevanje in pospedevanje prodaje
porabnikom, pri strategiji potiska pa osebna prodaja in pospeSevanje prodaje
posrednikom. V zvezi s stopnjo nakupne pripraviienosti lahko v literaturi
zasledimo, da naj bi bili na zgodnjih stopnjah nakupnega odloZanja porabnikov
najbolj ekonomiéni orodji ogladevanie in odnosi z javnostmi, na poznejsin
stopnjah pa osebna prodaja in pospeevanje prodaje. Na zgodnjih stopnjah
Fivlienjskega ciklusa izdelka naj bi bili najpomembnejsi orodji ogladevanje in
pospedevanie prodaje, na poznejih stopnjah pa pospedevanje prodaje. Kar
zadeva strategijo blagovne znamke, avtorji omeniajo, da naj bi
najoomembnej$o viogo pri razvijanju blagovnih znamk imelo ogla3evanje.

5 Podjetje ima pri posameznih izdeltnih skupinah sicer lahko razlicen trzni
polozaj, vendar pa smo pri zbiranju empiricnih podatkov posebej poudarili, da
naj respondent oznai pretezni konkurendni poloZaj svojega podjetja na
slovenskem trgu.
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Prodajno osebje pa je po drugi strani tudi del dobavitelievega
trznokomunikacijskega spleta, saj je zadolZeno za prenaganje
prodajnih sporogit potencialnim porabnikom in informiranje

obstojecih porabnikov o izdelkih in storitvah (Webster, 1991).

Med letoma 1977 in 1987 so strodki osebne prodaje
{predvsem zaradi rasti stroskov usposablianja in nagrajevanja
prodajnega osebja) naradali skoraj dvakrat hitreje kot
povprecni obseg prodaje na posamezno prodajno osebo.
Produktivhost prodajnega osebja je padla predvsem zaradi
poveCevanja asa, ki ga mora prodajno osehje posvetiti
neprodajnim aktivnostim, kot so administrativna dela, notranii
sestanki in potovanja (O'Connell, 1988). Da bi povedala
ucinkovitost in uspe3nost osebne prodaje, so pri doseganju
porabnikov mnoga podijetja zatela uporabliati tehnike
neposrednega trzenja, kot so neposredna posta, telefonsko
trzenje in elektronsko trZenje. General Electric je, denimo, za
manjSe porabnike namesto osebne prodaje zacel uporabljati
telefonsko trZzenje, s éimer mu je uspelo zmanjiati stroske za
96 odstotkov, ne da bi pri tem trpel njegov obseg prodaje
(Anderson, 1996). Strokovnjaki napoveduiejo svetlo
prihodnost zlasti elektronskemu trzenju, ki naj bi do leta 2005
zavzemalo 20 odstotkov trZenjskega proraduna ameriskin
dobaviteliev na medorganizacijskem trgu (Frook, 2000).

Hipoteza 1. Na medorganizacijskem trgu najvedji del
trznokomunikacijskega proraduna pripada osebni prodaii in
razlicnim oblikam neposrednega tréenja, sledita jima
pospesevanje prodaje in ogladevanje. Na porabniskem trgu pa
najvedji del proracuna zasede oglasevanje, ki mu sledita
pospeSevanje prodaje in osebna prodaja. Odnosi z javnostmi
zavzemajo najman;$i del trznokomunikaciiskega proraduna
podjetij na obeh izdeldnih trgih.

Znano je, da imajo mala podjetja posebne znadilnosti, ki
vplivajo na njihovo delovanje in v veliki meri dologajo njihovo
obnaSanje. Pogled na znatilnosti malih podietij s trzenjskega
zornega kota odkrije, da se mala podjetja soo&ajo s tremi
zvrstmi trzenjskih omejitev. Prva je ta, da mala podijetja
razpolagajo z omejenimi finan&nimi in trzenjskimi viri, kar
omejuje njihovo trZenjsko dejavnost v primerjavi s trfenjsko
dejavnostjo vedjih konkurentov. Druga zvrst trZenjskih omejitev
je posledica dejstva, da podjetnikom pogosto primanikuje
specializiranega strokovnega znanja s podrodja poslovnih ved,
sgj so navadno tehnicni strokovnjaki. Poleg tega so tréenjska
znanja obicajno zadnja, ki jih podjetniki poskuajo pridobiti na
poslovnem podrodju. Tretja pa je ta, da je uginek malih podjetij
na trg omejen, saj imajo manj narogil, manj porabnikov in manj
zaposlenih kakor velika podjetja. V povezavi s prej
omenjenima omejitvama to pomeni, da mala podjetja z
ogladevanjem in publiciteto v medijih pustijo le neznatno sled
(Carson et al, 1995).

Davis et al. (1885) ugotavijajo, da je v trzenjski literaturi
raziskovanje trznega komuniciranja malih podjetij, pa tudi
trzenja malih podjetjih nasploh, zapostaviieno. Na podlagi
znacilnosti malih podjetij in obstojede trzenjske literature so
oblikovali vrsto propozici, katerih veljavnost bi v praksi kazalo

Se preizkusiti. Za raziskovanje trznokomunikacijske dejavnosti
malih podjetij so zanimive naslednje propozicije:

1. Mala podietja naj bi bila bolj uspesna, kadar uporabliajo
drugacen trznokomunikacijski splet kakor njihovi vegji
konkurenti, saj nimajo zadostnega proraduna, da bi si
lahko privosgila neposreden spopad z uporabo enakih
medijev, sporoCil in pristopov.

2. Mala podjetia naj bi bila bolj uspesna, kadar uporabljajo
skrbno izbrane specializirane oglaSevalske medije, ki
ucinkovito dosegajo ozko opredeliene tr¥ne vrzeli.

3. Mala podijetia naj bi bila bolj uspesna, kadar uporabljajo
utripajode trzno komuniciranje, saj nimajo zadostnega
proraduna za vzdrZzevanje stalno visokega obsega
trznokomunikacijske dejavnosti.

4. Mala podjetja naj bi bila bolj uspesna, kadar intenzivno
uporabliajo publiciteto, saj je ta poceni, poleg tega pa so
mediji pogosto naklonjeni malim podjetiem in radi
porocajo o doseZkih podjetnikov.

Hipoteza 2. Mala podijetia uporabljajo drugaden
trznokomunikacijski splet kakor velika, poudarek pa je
predvsem na cenejsih orodjih. Pomembni sta publiciteta kot
instrument odnosov z javnostmi in tudi osebna prodaja, ki
malim podjetiem omogoda uinkovito oskrbovanje
maloStevilnih porabnikov v trzni vrzeli.

Se najman napotkov avtorji ponujajo glede vpliva trznega
polozaja podjetia na sestavo trznokomunikacijskega spleta.
Podjetja na nekem trgu namre& zasedajo razliéne trzne
poloZaje. Po Kotlerjevi opredelitvi (1996) zaseda podijetje, ki
ima najvedji deleZ na trgu, denimo 40 odstotkov ali ved,
polozaj trznega vodje. Drugih 30 odstotkov trga je v rokah
izzivalca, podjetja v vzponu, ki se vztrajno bori za vedji dele? na
trgu. Nadalinjih 20 odstotkov je v rokah sledilca, prav tako
podijetja v vzponu, ki hoCe obdrZati svoj trzni dele? brez
posledic. Preostalih 10 odstotkov pa je v rokah zapolnjevalcev
vrzeli, ki zadovoljujejo majhne trzne segmente, na katerih
velika podjetja niso prisotna. Walker et al. (1996) opredeljujejo
trZzne poloZaje na malce drugaden nadin, saj razlikujejo zgolj
med trznim vodjem, ki je obiajno pionir na trgu, in sledilci.
Slednji se razlikujejo glede na osnovni trzenjski cilj, ki ga
zasledujejo; nekateri sledilci neposredno izzivajo trznega vodjo,
tisti z omejenimi viri in zmoZnostmi pa Zelijo oskrbovati manj$e
segmente in se izogibajo neposrednim spopadom z veg&jimi
konkurenti. Lahko bi rekli, da prva omenjena skupina sledilcev
ustreza Kotlerjevi opredelitvi izzivalcev, druga pa opredelitvi
zapolnjevalcev vrzeli,

Da bi trzni vodja obranil svoj vodilni poloZaj, si mora zastaviti
dva cilja. Prvi cilj je ohranjanje obstojedih porabnikov, da pri
ponovnih nakupih ostanejo zvesti njegovi blagovni znamki.
Drugi cilj pa se nanasa na spodbujanje selektivnega
povpradevanija, da bi pridobil ¢im vedji dele? rastogega dela
trga. Trzni vedja lahko zasleduje $e tretji cilj, in sicer spodbuja
primarno povprasevanje, s Simer pospedi stopnjo rasti
celotnega trga. Pri doseganju teh ciliev igra pormembno viogo
tudi trzno komuniciranje; njegova vioga je odvisna od
strategije, ki jo uporablia podjetje. Pri strategiji protinapada je
denimo pomembno, da podjetie komunicira enako ali bolj
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intenzivno kot njegovi konkurenti, pri strategiji Siritve trga pa
naj bi podjetje oblikovalo ved ogladevalskin kampan] in
kampanj pospesevanja prodaje, ki so usmerjene na doloCene
segmente potencialnih porabnikov (Walker et al., 1996).

Tudi izzivalec ima na razpolago veé strategij, s katerimi
poskuda prevzeti vodilni poloZaj na trgu. S trznim
komuniciranjem si lahko pomaga tako pri prevzemanju
konkurentovih porabnikov kot tudi pri pridobivanju deleza
rastodega dela trga. Za prevzemanje konkurentovih
porabnikov je pomembno ogladevanje, ki poudarja prednosti
izzivalGeve blagovne znamke, pospesevanije prodaje
porabnikom, da bi zamenjali blagovno znamko, pospesSevanje
prodaje posrednikom, da bi zagotovili vecjo prisotnost na
prodajnih mestih, pa tudi boljSa osebna prodaja. Za
pridobivanje rastoega dela trga pa mora izzivalec oblikovati
tako ogladevanje, osebno prodajo in pospesevanje prodaje, ki
naslavija specifitne potrebe potencialnih porabnikov (Walker
etal, 1996).

Hipoteza 3. Podjetja, ki zasedajo trzni poloZaj izzivalca, vlagajo
vedji dele? prihodkov od prodaje v trzno komuniciranje kot
trzni vodja. Najvedji del trznokomunikacijskega proracuna
izzivalcev odpade na ogladevanje in pospeSevanje prodaje.

3. EI\/IvPlRICvINA ANALIZA SESTAVE
TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA
PRORACUNA SLOVENSKIH PODJETIJ

Hipoteze smo preverjali z empiri¢no raziskavo, ki smo jo izvedli
na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v maju in juniju
20008 Vprazalnik smo poslali 466 proizvodnim in
storitvenim podjetjem, ki smo jih izbrali s seznama Agencije za
plagilni promet, iz Poslovnega imenika PIRS in baze
Gospodarskega Vestnika. V vzorec nismo vkljugili mikro
podjetij (do 10 zaposlenih), saj ta praviloma ne uporabljajo
vseh orodij trznega komuniciranja. Na raziskavo se je odzvalo
113 podjetij (24-odstotni odziv), ki pa v nekaterih primerih Zal
niso Zelela ali mogla razkriti vseh podatkov (zlasti podatka o
deleZu prihodka od prodaje, ki ga namenjajo trznemu
komuniciranju in Stevilu novih izdelkov). V tem primeru smo jih
sicer ohranili v vzorcu, niso pa vkljucena v vse statisticne

analize {v celoti so bila na primer izloCena iz regresijske analize,

ki je vkljuGevala le 74 vzorénih enot, ki niso imele nobene
manijkajode vrednosti). Vprasalnike so izpolnjevali vecinoma
vodje trzenja, v nekaterih primerih (zlasti v manjsih podjetjih)
pa tudi vrhnji menedzerii. V vzorcu je 22 malih, 44 srednje
velikih in 47 velikih podjetii’, od katerih jih 24 (21 odstotkov)
posluje pretezno na medorganizacijskem trgu, 89 pa pretezno
na porabniskem?®,

V vprasalniku smo navedii le tri orodja trznokomunikacijskega
spleta - oglagevanje, pospedevanje prodaje, odnosi

8 Za pomo¢ pri izvedbi raziskave se zahvaljujeva Maji Zorc.
7 Velikost je dolotena v skladu z dologili Zakona o gospodarskih druzbah.

8 Podjetja smo razvrstili na enega od izdelénih trgov v skladu s podatkom o
delezu prodaje na posameznem trgu. Na porabni$ki trg smo uvrstili tista
podjetja, ki na tem trgu dosegajo vet kot 50 odstotkov prodaje.

z javnostmi - Cetrto kategorijo pa je predstavijala postavka
»drugos, kjer smo respondente prosili, da navedejo orodja, ki
s0 jih uvrstili v to kategorijo. Osebne prodaje in neposrednega
trzenja, ki sta v raziskavah sicer praviloma individualno
obravnavana, nismo posebej izpostavili. Razlog za tak3no
odlo&itev je bil v tem, da sta obe omenjeni orodji socasno
tudi zvrsti trZznih poti, v raziskavi pa smo Zeleli pozornost
respondentov usmeriti predvsem na trZzno komuniciranje.
Med kategorijo drugo so tako respondenti sami uvrstili osebno
prodajo, pa tudi na primer izobraZzevalne tecaje, seminarje in
prezentacije za kupce, osebne stike s kupci in podobno,

kar bi vecinoma lahko uvrstili med oblike osebne prodaje.
Neposredno trzenje se je pojavilo le redko in $e to vedinoma
kot promocijski material.

V raziskovalnih hipotezah smo se osredotocili na tri doloCljivke
strukture trznokomunikacijskega proracuna: vrsto izdelénega
trga, velikost podijetia in njegov trzni poloZaj, ki jih

v nadaljevanju tudi podrobneje analiziramo.

V prvi hipotezi smo predpostavili, da podjetja na porabniskem
trgu v primerjavi s podjetji na medorganizacijskem vlagajo
vedji dele? sredstev v ogladevanje in manjSi v osebno prodajo.
Na obeh vrstah trgov je pospesevanije prodaje na drugem
mestu, odnosi z javnostmi pa so manj pomembni. Vzoréni
podatki za Slovenijo so podani v tabeli 1, kjer jih primerjamo
s podatki za ZDAS. Slednji izhajajo iz raziskave, ki je bila leta
1994 izpeliana na vzorcu 112 podjetij na porabniskem trgu
in 208 podjetij na medorganizacijskem trgu. Raziskovalci so
posku3ali ugotoviti povpretno sestavo trznokomunikacijskega
proraduna podietij na obeh vrstah trgov; med drugim so
ugotovili, da podijetja na porabniskem trgu za trzno
komuniciranje v povpre&ju namenijo 3,98 odstotka prihodkov
od prodaje, podjetja na medorganizacijskem trgu pa 3,05
odstotka prihodkov od prodaje (Miller, 1996a; Miller 1996b).
V slovenskih podjetjih sta po nasih vzorénih podatkih deleza
zna3ala 3,36 odstotka od prodaje v podjetjih, ki delujejo
pretezno na porabnidkem trgu, in 1,42 odstotka v podjetjih na
medorganizacijskem trgu©. Ker slednjo skupino v nasem
vzorcu sestavija le 24 podijeti}, je potrebna previdnost pri
posploevanju podatkov na celotno populacijo.

9 Med nadimi in ameridkimi vzorénimi podatki obstaja b-letni ¢asovni zamik,
saj se najnovejsi podatki o strukturi trznokomunikacijskega proraduna ameriSkih
podietii, ki smo jih zasledili v literaturi, nanasajo na leto 1994. Menimo, da so
zaradi razli&ne stopnje razvitosti obeh gospodarstev podatki vseeno primerljivi,
saj za slovenska podjetja trzenjska praksa ameriskih podjetij izored petih fet Se
ni nujno zastarela.

10 |z izraduna povpreja smo izkljugili podatek za eno veliko podjetje
(iz dejavnosti transporta), ki je navedlo, da namenja trZznemu komuniciranju kar
20 odstotkov prinodkov od prodaje.
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Tahela 1: Odstotni deleZ posameznih orodij
v trznokomunikacijskem proragunu !
Porabniski trg

Medorganizacijski trg

5L0{1939) ZDA (1994) SL0{1999) ZDA (1994)
Dglasevanje 377 37,8 9,5 9
Pospedevanje prodaje 425 133 36,3 104
Odnosi z javnostmi 159 17 39,6 16
Drugo {esebna pradaja,
neposredno trenje ...) 3.9 47 148 790
Skupaj 1000 100,0 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava; Miller, 1996a; Miller, 1996b

Slovenska podjetja namenjajo na porabnidkem trgu v
povpredju najvedii dele? izdatkov pospeSevanju prodaje, temu
sledita oglaSevanje, odnosi z javnostmi in ele nato druga
komunikacijska orodja, kamor smo v nai raziskavi uvrstili tudi
osebno prodajo. Na medorganizacijskem trgu imajo najvedji
pomen odnosi z javnostmi, ki vkljuujejo tudi publiciteto,
sledita pospeSevanje prodaje in druga orodja, na zadnjem
mestu pa je oglaSevanje. Teoreti¢na predvidevanja se
uresnicujejo zgolj glede zaporedja pomena ogladevanja in
osebne prodaje, pri¢akovani deleZi posameznih orodij pa sicer
mocno odstopajo od priGakovanj. Po podatkih iz nade
raziskave obstajajo statisticno znadiine razlike (p<0,06) med
izdelEnima trgoma pri deleZu ogladevanja in deleZu izdatkov za
odnose z javnostmi, medtem ko se deleza izdatkov za
pospeSevanje prodaje in druga orodja med trgoma statisticno
znagilno ne razlikujeta.

Ce primerjamo podatke iz nase raziskave s podatki iz ZDA v
letu 1994, lahko ugotovimo, da so deleZi izdatkov za
ogladevanje na obeh izdelcnih trgih primerljivi, v Sloveniji pa je
mocno zapostavijena osebna prodaja. Tak3en rezultat je najor?
povezan tudi z merjenjem spremenljivk v nasi raziskavi, saj
osebne prodaje med trznokomunikacijskimi orodji nismo
posebej izpostavili.

Druga hipoteza se nana3a na vpliv velikosti podjetja na
strukturo trznokomunikacijskega proraduna. Glede na velikost
podijetja (slika 1) so razlike statisti¢no znaciine (p< 0,05)
ponovno le pri deleZu oglaSevanja in deleZu izdatkov za
odnose z javnostmi. Manj$a podjetja viagajo v primerjavi z
velikimi manjSi deleZ proracuna v oglaSevanije in vedji delez v
odnose z javnostmi in druga orodja. TakSen rezultat je v skladu
s teoreticnimi predvidevaniji.

Vpliv trznega poloZaja podietja na njegovo strukturo
trznokomunikacijskega spleta je v teoriji sicer relativno slabo
opredeljen, vendar nam dopusta postavitev hipoteze, da trzni
izzivalci viagajo v primerjavi z vodji vediji dele? prinodkov od
prodaje v trzno komuniciranje, hkrati pa vegji dele? proraduna
namenjajo oglasevanju in pospe$evanju prodaje.

" Ker so v fiteraturi podatki za ZDA predstavlieni na drugacen nadin kakor
podatki iz naSe raziskave, smo jih preradunali tako, da smo dobili primerljive
kategorije. Zato pri strukturi trznokomunikacijskega proraduna za ZDA
kategorija »ogladevanje« zajema ogladevanje na televiziji, radiu, v tisku in na
prostem, kategorija »pospeSevanje prodaje« vsebuje kupone, pospedevanie
prodaje na prodajnem mestu, sejme, razstave in gradivo za trzne posrednike,
kategorija »odnosi z javnostmi« zajema trzenjske odnose z javnostmi (spublic
relations«), kategerija »drugo« pa neposredno trzenje (neposredna posta,
telefonsko trzenje} in osebno prodajo.

Slika 1: Struktura trznokomunikacijskega proraduna
glede na velikost podjetja (v odstotku)
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Prvi del hipoteze, da izzivalci'? namenjajo vedji dele? prihodkov
od prodaje trznemu komuniciranju kakor trzni vodja, nagi
vzoréni podatki potrjujejo. V nasprotju s teoreticnimi
predvidevaniji pa namenja pospesevanju prodaje trzni vodia
bistveno vedji deleZ proraduna (49,9 odstotka) kakor izzivalec
(35,9 odstotka). Razlika v trznih deleZih je v primeru obeh
orodij statisticno znacilina (p<0,05). Povpretne deleZe izdatkov
za posamezna orodja trznokomunikacijskega spleta glede na
trZzni poloZaj podijetij prikazujemo na sliki 2.

Slika 2: Struktura trznokomunikacijskega proraduna
glede na trZni poloZzaj (v odstotku}
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Razlike v strukturi trznokomunikacijskega proraduna med
podjetji so sicer posledica vedjega Stevila pogosto soodvisnih
dejavnikov. Po podatkih iz na3e raziskave na primer velika
podjetja v povpredju viagajo vedji dele? proraduna v

12V raziskavi so respondenti sami razvrstili svoja podjetja v posamezno
kategorijo, in sicer tako, da so upostevali pretezni trzni poloZaj podietja. Razrede
smo opredelili v skladu s teoreticnimi priporoGili, in sicer; trzni vodja je podjetje,
ki ima trzni deleZ vecji od 40 %, izzivalec dosega trni dele? v visini od

20-40 %, sledilec ima trZni delez manj3i od 20 %, posebej pa smo opredelili
kategorijo zapolnjevalca vrzeli, ki ima sicer trZni dele? manjSi od 10 %. Podjetje
s trZnim deleZzem, manjsim od 10 %, se lahko po presoji respondenta torej
uvrida v kategorijo sledilca ali zapolnjevalca vrzeli.
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ogladevanje kakor srednje velika in majhna. Obenem velja, da
podjetia na porabniskem trgu viagajo v oglaSevanje vedji deleZ
proracuna kakor na medorganizacijskemn trgu, hkrati pa trzni
vodja v povpredju vlaga v oglasevanje manjsi deleZ proraduna
kakor drugi trzni udeleZenci. Na podiagi paicialne analize pa
tezko sklepamo, kakSen deleZ proracuna namenja oglasevanju
na primer veliko podjetje na medorganizacijskem trgu, ki je
hkrati trzni vodja.

Za celovitejSe razumevanje problema smo uporabili metodo
regresijske analize, ki uposteva medsebojno interakcijo
dolodljivk trznokomunikacijskega spleta. Z regresijsko analizo
(metoda enter) smo ocenlili, kako so v letu 1999 vplivale na
posamezna orodja ' trznokomunikacijskega spleta naslednje
pojasnjevalne spremenljivke: letno Stevilo novih izdelkov, delez
prihodkov od prodaje, ki ga podjetja vlagajo v trzno
komuniciranje, vista izdel¢nega trga, velikost podietja, trzni
poloZaj in prisotnost lastne blagovne znamke. Vrsta izdelGnega
trga, velikost podijetia in trZzni poloZaj so spremenljivke, ki se
nanaajo neposredno na nade hipoteze. Stevilo novih izdelkov
se je v nekaterih raziskavah (Buzzell, Wiersema, 1981)
izkazalo kot pomembna dolocliivka trznega deleza podijetij,
zato ga v nadi raziskavi vkljuéujemo kot eno od pojasnjevalnih
spremenljivk. DeleZ prihodkov od prodaje, ki ga podjetja
vlagajo v trzno komuniciranje, uporabljamo kot priblizek za
oceno pomena, ki ga imajo izdatki za trzno komuniciranje v
poslovanju podjetja. Predpostavijamo, da bodo v podietjih, kjer
predstavljajo ti izdatki vecji delez od prodaje, viagali v tista
orodja trznokomunikacijskega spleta, ki imajo vedji neposredni
udinek. Predvidevamo, da na strukturo trznokomunikacijskega
proraduna vpliva tudi strategija blagovne znamke v podijetju.
Pricakujemo, da bodo podjetja, ki nimajo lastne blagovne
znamke, viagala v drugacen trznokomunikacijski splet kakor
tista, ki jo imajo.

Za potrebe regresijske analize smo nekatere merjene
sprementjivke nominalnega tipa (izdelcni trg, velikost podjetja,
previadujot poloZaj na trgu, strategija blagovne znamke)
precblikovali v neprave spremenljivke . Bazna vrednost teh
spremenljivk se nanasa na veliko podietje, ki deluje preteZno
na porabnidkem trgu, ima vodilni poloZaj in lastno (eno ali ved)
blagovno znamko. Opis posameznih spremenljivk podajamo v
prilogi v tabeli 1P.

Kot pojasnjevalne spremenljivke smo Zeleli vkljuciti tudi
nekatere financne kazalce (donosnost lastniskega kapitala,
donosnost sredstev, donosnost prodaje, dodana vrednost na
zaposlenega), ki kaZejo na finanéno moc¢ podijetja, vendar je
korelacijska analiza pokazala, da omenjeni dejavniki ne vplivajo
na strukturo trZznokomunikacijskega proracuna. Obstaja sicer
povezanost financnih kazalcev z nekaterimi pojasnjevalnimi
spremenljivkami v modelu, vendar je ta relativno Sibka. Ker je
bil v vseh &tirih regresijskin modelih vpliv financnih kazalcev na

3 Uporaba modela SUR (Seemingly Unrelated Regression) bi sicer omogogila
ugotavljanje vpliva na celotno strukturo trznokomunikacijskega spleta, vendar
smo se v pricujotem glanku osredotodili predvsem na dolodljivke
posameznega orodja v okviru trznokomunikacijskega spleta.

4 Neprava spremenljivka (angl. dummy variable) ima vrednosti O in 1, O
uporabi nepravih spremenljivk glej ve¢ v Ramanathan, 1992,

odvisno spremenljivko statisticno neznacilen in ker niso
prispevali k pojasnjevalni modi modelov, smo jih v
nadaljevanju izkljucili iz analize.

V tabeli 2 zbirno prikazujemo rezultate Stirih regresijskih
modelov, ki pojasnjujejo vplive na posamezna orodja
trznokomunikacijskega spleta. S poudarjenim tiskom so
navedeni nestandardizirani regresijski koeficienti, v oklepaju
pod koeficientom pa je navedena vrednost pripadajoce t-
statistike. Posebej (z zvezdico) smo oznadili tiste regresijske
koeficiente, ki so statisticno znacilni pri stopnji p=0,0b.

Takoj lahko ugotovimo, da dve od vklju¢enih pojasnjevalnih
spremenljivk ne vplivata statisticno znacilno na delez izdatkov
za nobeno od trznokomunikacijskih orodij, in sicer Stevilo
novih izdelkov (NOV/ IZDELKY) in strategija blagovne znamke
(BZ). Obe spremenliivki pa prispevata k pojasnjenosti
celotnega modela, zato smo ju ohranili v analizi. Strategija
blagovne znamke sicer kaZe tendengni vpliv (p<0,1) na deleZ
ogla8evanja in delez pospesevanja prodaje, vendar ima v
prinmeru oglasevanja obraten udinek od pri¢akovanega. V
nadem vzorcu je bilo sicer le 13 podjetij, ki nimajo lastne
blagovne znamke, od teh jih je bilo 6 vkljucenih v regresijski
model.

Tabela 2: Regresijski modeli {vsi podatki so za leto 1999)

Vplivna dele;  Vpliv na dele? Vplivnadeley  Vpliv na dele?
oglasevanja pospesevanja PR drugih
prodaje TK orodij
{Model 1) (Model 2) {Model 3) {Madel 4)
KONSTANTA 3367+ 50,46 17,76 * -1,88
(6,396) (6,058) (3443) {-0.365)
NOVI IZDELKI 051 -0,39 -0,08 -0,06
(1681) (-0,997) -0173) (-0.167)
TK PRORACUN -156* 2,06 * 042 -091
(-2.391) (2422) (0.693) {(-1319)

IZDELENI TRG -2104* -13.27 19,26 * 21,16
(-4,390) (-1649) (2.907) (3.231)
MALA -2364* 14,26 1427 -4.80
(-3.330) (1544) {1676) (-0.652)
SREDNJA -13,00* 10,16 542 -2,59
(-2.481) (1498) (0.965) (-0469)
1ZZIVALEC 2937* -3342* -049 455
(3,938) (-3,444) (-0.061) (0,576)

SLEDILEC 1342* -1692* -11,75* 16,26*
(2.48)) (-2.409) (-2.033) (2,670)
NISA 1391 37,04 458 1845
(1552) (-314) (0,487) (1%43)
Bz 13,64 -11.712 -0,07 4,15
(1831) (-1628) -0,009) (0.527)
R?=0479 R%=0,305 R2=0,291 RZ= 0260

Popr F2=0405  Popr 7 =0206  Popr 7=0089  Popr P =055

* Stopnja znacilnosti je p<0,05

S prvim regresijskim modelom smo pojasnili skupno 41
odstotkov variance deleZa oglasevanja v okviru
trznokomunikacijskega proraduna. StatistiCno znacilen vpliv
(p<0,0b) na dele? ogladevanja imajo delez
trznokomunikacijskega proraduna v prihodkih od prodaje (7K
PRORACUN), vrsta izdelénega trga, na katerem podjetie
prete?no posluje ({ZDELCNI TRG), velikost podjetia (MALA,
SREDNJA) in poloZaj izzivalca (IZZIVALEC) in sledilca
(SLEDILEC). Na podiagi vzorénih podatkov lahko sklepamo,
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da bo v okviru trznokomunikacijskega proracuna deleZ?
oglaSevalskih izdatkov ob drugih nespremenjenih pogojih:

* padal z narad¢anjem deleZa trznokomunikacijskega
proracuna v prihodkih od prodaje

¢ narascal z velikostjo podjetja

¢ vedji na porabniskem kakor na medorganizacijskem trgu

 vedji v podjetjih, ki imajo poloZaj izzivalca ali sledilca, kakor
v podjetjih, ki zasedajo poloZaj trznega vodje.

Ce torej poskusimo odgovoriti na prejgnje vprasanje, kaksen
dele? prora¢una namenja oglaSevanju na primer veliko
podjetje na medorganizacijskem trgu, ki je hkrati trzni vodija in
ima vsaj eno lastno blagovno znamko, lahko na podlagi
rezultatov regresije sklepamo, da je ob drugih nespremenjenih
pogojih povprecni deleZ izdatkov za oglaSevanje v takdnem
hipotetinem podjetju za 27,14-odstotnih totk manji kakor v
primerljivem podjetju, ki deluje preteZzno na porabnidkem trgu.
Ce na primer viaga hipotstitno podjetie 2 odstotka prihodkov
od prodaje v trzno komuniciranje in v obravnavanem letu
nima novih izdelkov, znada v povpredju dele? ogladevanja v
okviru trznokomunikacijskega spleta 3,41 odstotka (33,67-
2*1,66-27.14). Ce to hipotetiéno podjetie posluje preteZno na
trgu koncne porabe, znasa deleZ ogla8evanja v povpredju
30,65 odstotka trZznokomunikacijskega proracuna.

Model, s katerim pojasnjujemo vpliv na dele? pospesevanja
prodaje v okviru trznokomunikacijskega proratuna (model 2),
ima manj8o pojasnjevalno moé (popr. R?=0,21), med
vklju¢enimi spremenljivkami pa jih je tudi man] statisticno
znacilnih. S sprejemljivo stopnjo tvegania lahko sklepamo le to,
da deleZ pospesevanja prodaje:

¢ naraSCa s poveGevanjem deleZa prihodkov od prodaje, ki
ga podjetja namenjajo trZznemu komuniciranju
* pada s povprecnim trznim deleZem podijetja.

Za razliko od deleZa oglasevanja vrsta izdel¢nega trga in
velikost podijetja ne vplivata na dele? izdatkov za pospeSevanje
prodaje v proradunu.

Se slab3a je pojasnjenost vplivov na vidino deleza izdatkov za
odnose z javnostmi (model 3) ter na druga orodja, kamor
sodita tudi osebna prodaja in neposredno trzenje (model 4).
To seveda pomeni, da je treba prikazane rezultate obravnavati
s previdnostjo, saj na dele? izdatkov v ta orodja v veliki meri
vplivajo dejavniki, ki jih v naSo analizo nismo vkljudili.

Na deleZ trznokomunikacijskega proraduna, ki ga podjetja
namenijo odnosom z javnostmi, vplivata statisti¢no znagiino le
vrsta izdelénega trga in poloZaj sledilca. Opozorimo le na
empiricno ugotovitev, da podijetja, ki delujejo na
medorganizacijskemn trgu, viagajo v to orodje trznega
komuniciranja ve¢ kakor podjetja na porabnidkem trgu.
Podobna ugotovitev velja tudi za izdatke za »druga orodjac,
oboje pa je skladno s teoreticnimi ugotovitvami.

Le ena od pojasnjevalnih spremenljivk ima statistiéno znadilen
vpliv v vseh tirih modelih, in sicer poloZaj sledilca (SLEDILEC)
v primerjavi s poloZajem trznega vodje. Sledilec iz nase

raziskave (s trznim delezem do 20 %) uporablja drugacno
kombinacijo orodij trZnokomunikacijskega spleta kakor vodja,
kar je konsistentno s teoreti¢no predlagano strategijo za mala
podjetjia. V naem vzorcu dejansko vecina malih podjetij (62
odstotkov) zaseda ta trzni poloZaj, vendar pa so po drugi strani
sledilci v naSem vzorcu dokaj enakomerno razporejeni v vseh
velikostnih razredih (27 odstotkov je malih podjetij, 40
odstotkov srednje velikih in 33 odstotkov velikih podjeti)).
Pomembna dolocljivka strukture trznokomunikacijskega spleta
je tudi vrsta izdel&nega trga (/ZDELCNI TRG), ki vpliva na vsa
orodja z iziemo pospesevanja prodaje.

4. RAZPRAVA

Predstavijeni izsledki raziskave potrjujejo le nekatere dele
hipotez. Teoreti¢na predvidevania, ki so zajeta v prvi hipotezi,
so potrjena zgolj s tem, da podjetja na porabnid8kem trgu
namenijo vedji del trznokomunikacijskega proracuna za
oglaSevanje in manjsi za osebno prodajo kakor podjetja na
medorganizacijskem trgu.

Med obema trgoma zagotovo obstajajo tudi razlike pri izbiri
oglasevalskih medijev, ki pa jih v nadi raziskavi nismo merili.
Oglasevanje na medorganizacijskem trgu se pomembno
razlikuje od oglasevanja na porabniskem trgu;
medorganizacijski oglasi so namenjeni oZji ciljni skupini in
poudarjajo predvsem racionalne pozive, ki so povezani z
izdelkom samim (Bingham, Gomes, 2001). To se kaZe tudi pri
izbiri oglaSevalskih medijev; ameriska podijetja, ki delujejo na
medorganizacijskem trgu, so leta 1994 najve ogladevalskih
sredstev namenila oglaSevanju v tiskanih medijih (87,3
odstotka vseh sredstev, namenjenih oglaSevanju), medtem ko
so podjetjia na porabniskem trgu najved sredstev namenila
oglaSevanju na televiziji (67,4 odstotka vseh sredstey,
namenjenih ogladevanju) (Miller, 1996a; Miller, 1996b).

Za dobavitelja na medorganizacijskem trgu ima oglaSevanje
predvsem dve koristi. Prva je ta, da oglaZevanje poveduje
uspednost osebne prodaje, saj se porabniki v vedji meri
zavedajo obstoja dobavitelja in njegovih izdelkov. Poleg tega
oglaSevanje povecuje tudi udinkovitost osebne prodaje (druga
korist), saj v primerjavi s slednjo omogo&a cenejde obvestanje
velike skupine obstojecih in potencialnih porabnikov o ponudbi
ali njenih spremembah. Po drugi strani pa se morajo
medorganizacijski dobavitelji zavedati, da zgolj oglaSevanje ne
more ustvariti preferenc porabnikov do dolodenega izdelka; te
je mogoGe ustvariti le s pomodjo demonstracije izdelka,
razlage in poskusne uporabe. Tudi prepri¢anje in dejanski
nakup je mogote dosedi le s pomocjo osebne prodaje (Hutt,
Speh, 1997). Po podatkih iz nadega vzorca pa ima osebna
prodaja precej manjso vlogo od pri¢akovane.

Zanimivo je, da podjetja na porabniskem trgu najvedji del
trznokomunikacijskega prorauna namenijo za pospeSevanje
prodaje; razlogi za 1o so najbrz povezani z veliko
priliublienostjo pospesevanija prodaje, ki jo v zadnjem Gasu
lahko opazimo v slovenskih podietjih, pa tudi z veliko
pogaijalsko mogjo trznih posrednikov. Se bolj zanimivo pa je,
da najvecji del trznokomunikacijskega spleta podjetij na
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medorganizacijskem trgu zavzemajo odnosi z javnostmi, kar je
v popolnem nasprotju z zadnjim delom prve hipoteze. Od
vseh orodij trznokomunikacijskega spleta medorganizacijskih
dobaviteljev je v literaturi $e najmanj znanega prav o odnosih z
javnostmi. Reid in Plank {2000} ugotavljata, da ne obstaja niti
ena raziskava, ki bi preucevala viogo odnosov z javnostmi v
medorganizacijskem trznokomunikacijskem spletu in
trznokormunikacijskem proracunu. To pripisujeta dejstvu, da
trzenjska literatura v sploSnem zanemarja odnose z javnostmi
in jih prepusca splosni komunikacijski in novinarski stroki.

Izsledki raziskave so med vsemi oblikovanimi hipotezami Se
najbolj potrdili veljavnost druge hipoteze, saj mala podjetja
dejansko uporabljajo drugacen trznokomunikacijski splet kakor
njihovi vedji konkurenti: mala podjetja vlagajo manjsi del
trznokomunikacijskega proracuna v oglasevanie in veéji del v
odnose z javhostmi in druga orodja, kjer sta zajeta osebna
prodaja in neposredno trzenje.

Mala podietja so, kar zadeva seznanjanje javnosti s svojimi
izdelki, navidezno v neugodnem poloZaju, saj ne razpolagajo
niti z razvejeno in uveljavljeno prodajno mreZo niti z zadostnimi
sredstvi. Vendar pa je ravno majhnost malih podjetij lahko tudi
njihova prednost, saj imajo s porabniki bolj neposredne
odnose, ki jih lahko osebno nadzira in usmerja kar sam lastnik
podijetnik (Resnik, 1988). Najvediji del trznokomunikacijskega
proracuna mala podjetja zato pogosto namenijo osebni
prodaji. Za mala podjetia, ki na podrod&ju Sirine asortimenta,
cen in oglaSevanja le teZko tekmuijejo z velikimi konkurent, je
uginkovito prodajno osebje izredno pomembno. Osebna
prodaja je namre¢ ena izmed aktivnosti, kjer lahko mala
podijetja uspesno tekmujejo z velikimi (Megginson et al.,
1994). Po podatkih iz nase raziskave, mala podijetja sicer v
primerjavi z vecdjimi konkurenti namenjajo temu orodju najvedji
delez trznokomunikacijskega proracuna, ki pa Se vedno znaSa
v povpredju le 10 odstotkov .

Lastniki malih podijetij pogosto menijo, da si zaradi omejenih
financnih sredstev ne morsjo privosciti izdatkov za
oglaSevanje. S takim nac¢inom razmi$ljanja podjetniki Ze
vnaprej zmanjSujejo moZnosti za uspeh podjetja; podjetniki bi
morali na oglaSevanje gledati kot na investicijo, ki lahko
obcutno poveta moznosti za rast podjetja, in ne zgolj kot na
strosek (Pickle, Abrahamson, 1990). Res je, da so ogladevalski
mediji, kot so televizija, Casniki in revije, za mala podjetja
pogosto predragi, poleg tega pa dosegajo obcinstvo, ki je Sirfe
od njihovega cilinega obdinstva. Mala podjetja namre¢
vecinoma delujejo na lokalnem ali regionalnem trgu (Carson et
al, 1995). Steinhoff in Burgess (1993) med ogladevalskimi
mediji, primernimi za mala podjetja, izpostavljata zlasti lokalne
Gasopise in lokalne radijske postaje, ki pogosto dobro
pokrivajo njihovo cilino ob&instvo.

Pri preverjanju veljavnosti tretje hipoteze so najbolj uporabni
rezultati regresijskin modelov. Ti kaZejo, da podjetja, ki
zasedajo trZni polozZaj izzivalca ali sledilca, za oglaSevanje
dejansko namenijo vedji del trznokomunikacijskega prorauna
kakor trzni vodja. To je skladno s strategijami napadov
izzivalcev, ki jih omenja Kotler (1996); med njimi je namret

tudi strategija intenzivnega oglasevanja. Po drugi strani pa v
nasprotju s hipotezo trzni vodja nameni vediji del
trznokomunikacijskega proracuna za pospeSevanje prodaje
kakor druga podijetja na trgu. Walker et al. {(1996) omenjajo,
da naj bi trzni vodja s pospeSevanjem prodaje spodbujal prvi
nakup pri porabnikih, ki v skladu s procesom difuzije izdelka
pozneje sprejmejo njegov izdelek, hkrati pa naj bi s
pospesevanjem prodaje spodbujal ponovne nakupe
obstojecih porabnikov. Bivariatna analiza tudi ne dopusca
sklepa, da izzivalci za trzno komuniciranje namenijo vedji delez
prihodkov od prodaje kakor trzni vodja.

Za primerjavo omenimo, da sta Buzzel in Wiersema (1981)
na podlagi podatkov iz programa PIMS™ ugotovila, da k
poveCevanju trznega deleZa podijetij poleg razvoja novih
izdelkov in relativne kakovosti izdelka prispevajo tudi izdatki za
trzno komuniciranje (upostevani so bili izdatki za ogla8evanie,
pospe3evanje prodaje in osebno prodajo). Povedani izdatki za
osebno prodajo in pospeSevanje prodaje ugodno vplivajo na
trzni delez podjetij tako na porabniskem kakor tudi na
medorganizacijskem trgu, povecani izdatki za oglaSevanje pa
vplivajo na povedanje trznega deleZa predvsem pri podietjih
na porabniskem trgu.

V nasi analizi smo se sreCevali tudi z nekaterimi omejitvami,
znaciinimi za tovrstno raziskovanje. Kakovost podatkov, ki smo
jih pridobili od respondentov, je v veliki meri odvisna od
njihovega poznavanja trznokomunikacijskih orodij in od
dosegljivosti ra¢unovodskih informacii. V mnogih podjetjih
namre¢ e ne uporabljajo sistemov za natanéno in sprotno
spremljanje viSine in strukture izdatkov za trzno komuniciranje,
zato podatki, ki so jih podali v anketi, pogosto temeljijo le na
oceni respondenta. Omeijitev raziskave predstavija tudi Stevilo
vkljucenih vzorcnih enot in njihova raznolikost, zato je
potrebna previdnost pri posploSevanju rezuitatov na
populacijo. Sibka pojasnjevalna mod regresiiskin modelov pa
kaze na to, da bi v nadaljnjem raziskovanju na tem podrodju
kazalo vkljuciti v raziskavo tudi druge mozne dolodljivke
strukture trznokomunikacijskega proracuna. Ne glede na to pa
lahko ugotovimo, da slovenska podijetja trznokomunikacijskih
izdatkov v posamezna orodja v veliki meri ne usmerjajo tako,
kakor narekujejo teoretiCna priporocila. Ali to morda pomeni,
da obstaja Se veliko priloZnosti za vecjo ucinkovitost
trznokomunikacijskih akcij?

™ Program PIMS (Profit impact of Market Strategies) je stalen raziskovalni
projekt, ki ga izvaja Strategic Planning Institute v Cambridgeu. In&titut zbira
finan¢ne informacije in informacife o trgih in konkurentih za 3000 strategko
poslovnih enot, ki pripadajo 450 podjetjem v Severni Ameriki in Evropi.
Raziskovalci poskugajo ugotoviti, kaksne rezultate prina3ajo razli¢ne strategije,
pri Cemer upoitevajo tudi razliéne situacijske okolid¢ine (Hunger, Wheelen,
19986).
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Tabela 1P: Opis spremenljivk v regresijskih modelih
Ime spremenljivke Opis spremenljivke Tip spremenljivke Interval viednosti in merska
enota spremenljivke
Odvisne spremenljivke
DeleZ ogladevanja Dele? trZznokomunikacijskega proratuna, namenjen oglasevanju Intervalna lzraZena v odstotkih [SO, 100]
Delez pospesevanja prodaje  Dele? trinokomunikacijskega proratuna, namenjen pospesevanju prodaje Intervalna lzraZena v odstotkih [0, 100]
Delez PR Dele? trznokomunikacijskega proratuna, namenjen odnosom z javnostmi Intervalna lzraiena v odstotkih [0, 100)
in publiciteti
Dele? drugih orodi Dele? winokomunikacijskega proratuna, namenjen drugim elementom Intervalna zrafena v odstotkih [0, 100]
trinega komuniciranja
Pojasnjevalne sprementjivke
TK proratun Dele? prihodkov od prodaje, namenjenih trZnemu komuniciranju v letu 1999 Intervalna lzrazena v odstotkih [0, 100]
Novi izdelki Stevilo novih izdelkov v lety 199916 Intervalna lzraena v kosih [0, e<]
lzdeléni trg Delez skupne prodaje, ki jo ustvari podjetie na trgu konéne porabe Neprava spremenfjivka 1~=dele na porabniskem trgu je 50 %
Mala Velikost podjetja po dolotilih Zakona o gospodarskih druzbah Neprava spremenljivka 1=malo podjetje
Srednja Velikost podjetja po dolotilih Zakona o gospodarskih druzbah Neprava spremenljivka 1= srednje veliko podjetje
lzzivalec PreteZni konkurenéni poloZaj podjetja na slovenskem trgu Neprava spremenljivka I=izzivalec {20-40% trini dele?)
Sledilec Pretezni konkurentni poloZaj podjetja na slovenskem trgu Neprava spremenljivka 1=sledilec {do 20% trini dele?)
Nisa Preteini konkurenéni poloZaj podietja na slovenskem trgu Neprava spremenljivka I=zapolnjevalec vrzeli
BZ Ali ima podjetje lastno blagovno znamko Neprava spremenljivka I-da
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V.| The expressive

OCENE | Organization: Linking
IN PREDSTAVITVE | ldentity, Reputation
and the Corporate Brand

Profesorici Malken Shultz in Mary Jo Hatch ter Mogen Holten
Larsen, direktor in lastnik ugledne danske konzuitantske hie
za komunikacije, so uredniki knjige The Expressive

Organization™.
Klement Podnar 9
aSISEent Izid knjige, ki jo je izdala zalozba Oxford University Press, je bil
Katedra Zfa _trzn_o napovedan Ze na 4. mednarodni konferenci o korporativnem
komuniciranje ugledu, identiteti in konkuren&nosti, ki je bila maja 2000 v

Fakulteta za druzbene vede
Univerza v Ljubljani

Kébenhavnu.

Takrat se je po tihem govorilo, da bo knjiga zaradi svoje
vsebine prav gotovo ena tistih, o katerih lahko reGemo, da
predstavljajo mejnike v mladem raziskovalnem polju
upravljanja s korporativno in organizacijsko identiteto ter
ugledom. Zaradi ugleda, ki ga imata obe profesorici v tej
raziskovalne skupnosti, predvsem pa zaradi njunih prejsnjin
del, moram priznati, da sem tudi sam zelo tezko docakal izid
knjige.

Gre za zbomik del 23 povabljenih avtorjev, med katerimi je kar
devetnajst profesorjev in predavateljev z razli¢nih univerz, ena
raziskovalka in trije praktiki.

Knjiga je tematsko razdeliena na Sest delov, v okviru katerih se
kot poglavja vrstijo prispevki avtorjev iz razli¢nih znanstvenih
(pod)disciplin, z razli¢nimi pristopi in pogledi na identiteto in
ugled organizacije. Prav prikaz raznofikosti in barvitosti
pogledov in pristopov k obravnavani problematiki, kot to
spoznamo v uvodni besedi, pa je bil tudi osnovni cilj urednikov.

Prvi del, ki so ga poimenovali »Rethinking Identity«, ima dve
poglaviji. V prvem skusata Mary Jo Hatch in Majken Schultz
opraviti s prav gotovo najvecjim problemom, ki obstaja

* Magken Shuliz, Mary Jo Hatch, Mogen Holten Larsen, The expressive
Organization: Linking Identity, Reputation and the Corporate Brand,
Oxford University Press, New York 2000; ISBN G-19-829779-3; 292 str, v
trdi in mehki vezavi (mehka vezava 14.99 GBP).
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v mladem raziskovalnem polju, to je z opredelitvijo osnovnih
pojmov in razmerij med njimi. Opredelita pojme identiteta
organizacije, imidZ in kultura podijetja, hkrati pa tudi razmerja
med njimi. Pri tem pa ne dokaZeta ni¢, Cesar ne bi Ze vedeli,
tako da ju lahko brez teZav uvrstimo med tiste avtorje, ki
izhajajo iz perspektive organizacije.

V drugem poglavju Jay B. Barney in Alice C. Steward
dokazujeta, da je lahko identiteta organizacije vir konkurentne
prednosti podjetja. Pri tem, zlasti velja to za diferencirana
podjetja, kjer naj bi bila identiteta Se posebej abstraktna, vidita
moralno filozofijo podietja kot tisto vez ali okvir, skozi katero se
ta identiteta manifestira in zdruzuje raznolikost podjetja.

Blagovne znamke so pomembnejse kot kdaj prej, ker smo mi
- posamezniki, tako Zeleli, je osnovna misel legendarnega
Wallyja Olinsa, katerega prispevek je nadaljevanje knjige v
drugem delu. Avtor se sprehodi s pregledom razvoja koncepta
blagovne znamke od faze izdelka do faze, ko organizacija
sama postane blagovna znamka. Paul du Guy nadaljuje
problematiko tako, da se poigrava z razmerjem in povezavo
identitete organizacije in identitete posameznika -
postmodernega potro3nika, ki ga ne pozabi postaviti v viogo
zaposlenega. Med njima tudi ni razlike. Tako pri igri kakor pri
delu i$¢eta dodatno vrednost. Brez dvoma - ne glede na to
kaj (ne)delamo, smo potrodniki.

V tretjem delu nam avtorji postrezejo s strategijami za
ohranjanje in oblikovanje ugleda podjetja. Fornbrun in Rindova
nam jih pokaZeta na primeru Shella.

Duckerich in Carter v sedmem poglavju skozi Stevilne primere
dokaZeta, da je ugled veliko laZje ohranjati kakor ga popravijati.
Kaj torej storiti v primeru, ko je na$ ugled unicen ali napaden?
Kot pravita sama: pomembno je, da se osredotodimo na imidz
in njegovo povezavo z ugledom, da bi tako bolje razumeli
kompleksnost razmerja med ugledom in identiteto, znotraj
katerega se skriva odgovor.

V Cetrtem delu knjige je bralec s prispevkoma Kevina Lanea
Kellerja in Simona Knoxa s sodelavci povabljen k obravnavi
problematike upravijanja in izgrajevanja podjetja kot blagovne
znamke. Prvi prikaZe teoretske ugotovitve in jih zdruZi v sklop,
ki bi ga lahko imenovali okvir upravijanja s podjetjem kot
blagovno znamko. Drugi prispevek pa je pomemben
predvsem zato, ker predstavlja kritiko nekaterih obstojecih
(marketingkih) orodij, prek katerih upravljamo podjetje kot
blagovno znamko. Seveda skuSajo avtorji nadomestiti stara
orodja in modele s svojo razlidico. Se najbolj pa je zanimivo
dejstvo, da vkljugijo koncept ugleda v marketin3ki splet.

Peti del knjige s pomenljivim naslovom »Value of Story telling«
prinada novost, ki jo na dosedanijih konferencah $e nismo
srecali. Spopade se s problemom »zgodbe« iz organizacije.
Predvsem, Ce se izrazimo banalno, pomenom, ki ga ima
oblikovanje zgodbe pri nenehnem procesu samopredstavitve,
ki jo je delezna organizacija.

Deseto poglavje je van Rielov odgovor na vpraanje, s ¢im se

je ukvarjal zadniji dve leti. Predstavi nam koncept in analiti¢ni
okvir, s pomodjo katerega lahko oblikujemo zgodbo o sebi in
jo tudi posredujemo. Zgodba je tako osnova, ki mora biti
integrirana v vse komunikacijske aktivnosti organizacije.
Pomembna pa je predvsem zato, ker jo je teZko posnemati.
Seveda van Riel ne pozabi dodati, da mora biti zgodba, za
katero Zelimo, da bi bila dobro sprejeta pri deleznikih, resnicna,
primerna, v svoji naravi dvosmerna in dokazljiva. V
nadaljevanju avtor predstavi model, kako priti do takdne
zgodbe.

Gordon G. Shaw v naslednjem poglavju na primeru podjetja
3M pokaZe, kako se da »zgodho o samem sebi« uporabiti in
izrabiti, predvsem pa, kako se da uporabiti v strate$ke namene.
Podobno lahko razumemo tudi prispevek Mogena H. Larsena,
ki na primeru Astra Denmark pokaZe dileme najvi§jega
vodstva, ko se mora odlocati in upravljati z »zgodbo« skozi Gas,
in med deleZniki organizacije. Ta del knjige je sklenjen s
prispevkom Jana Mouritsena, ki poudari intelektualni kapital
organizacije kot proces, pomen »zgodbe« pa uporabi
predvsem za to, da razloZi povezavo med ljudmi, tehnologijo in
materialnimi sredstvi,

Zadniji del knjige se Se bolj natanéno posveti komuniciranju
organizacije. Paul Argenti in Janis Forman ponovita ni¢
kolikokrat zapisano, da komuniciranje zasluzi mesto v
strateSkem nacrtovanju in upravijanju. Lars Christensen in
George Cheney nadaljujeta v podobnem slogu. Njuna glavna
ideja je, da morajo organizacije k oblikovanju svojih
komunikacij pritegniti svoje »odjemalce«, da bi tako tisti, ki so
jim sporocila namenjena, ta tudi slisali.

Knjigo s Sestnajstim poglaviem kon&a Barbara Czarniawska, ki
opozori na zanimiv fenomen, ki govori o tem, koliko so
nekatera podjetja pripravijena investirati v to, da ustvarjajo
druge umetne identitete in tako »laZno« predstavijajo sebe,
namesto da bi preprosto sporocala o tem, kar dejansko so.
Prispevek, s tem pa tudi knjigo, sklene s primerom Olge,
interaktivne osebe, ki nam svetuje, ko se sprehajamo po
spletnih straneh in nakupujemo v virtualnem svetu. To pa je Ze
povsem druga zgodba ...

Za konec dodajam Se oceno knjige. The Expressive
Organization prikaZe Sirok, prav gotovo pa ne celoten spekter
vprasan, s katerimi se ukvarjamo v raziskovalnem polju
upravljanja identitete organizacije in ugleda. Barvitost mozaika
bi prav gotovo lahko bila pestrej$a, e bi uredniki k
sodelovanju povabili katerega od avtorjev, ki identiteto
organizacije razumejo drugace kot tisti, ki izhajajo iz
perspektive organizaciie, s Cimer bi se tudi bolj priblizali
njihovemu cilju. Glavno pomanjkliivost knjige vidim predvsem
v tem, da s kljuénimi pojmi, ki sestavijajo to mlado raziskovalno
polje, opravi »na hitro«. Moti me tudi odsotnost
pozitivisticnega pristopa. peleli bi si ve empiriéno usmerjenih
prispevkov in ugotovitev, na katerih bi lahko naprej gradili
teorijo.

V tem pogledu knjiga ni izpolnila pricakovanj, ki sem si jih
ustvaril na zadnji konferenci.
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Kakorkoli Ze, knjiga ponuja ve¢ vprasan] kakor odgovoroy,

a je kljub vsemu vredna nakupa. Tudi zato, ker je sestavljena
tako, da jo je mogoce brati od zacetka do konca ali pa
povsem selektivno.

Vsekakor bo delo The Expressive Organization postala ena
tistih knijig, ki jih Slovek prime v roke, ko se Zeli spopasti z
novim (raziskovalnim) problemom, ki jo svetuje menedzeriu v
podijetju ali pa jo da v roke svojemu Studentu, ki si Zeli pridobiti
osnovnih znan;.
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