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1. UVOD

V zadnjih nekaj letih se je za koncept internega
marketinga zacelo zanimati vse ve¢ avtorjev (Sasser,
Arbeit, 1976; Pope, 1979; Groenroos, 1981; Berry,
1981, Gummesson, 198b6; Khan, 1985; Flipo, 1986;
Drucker, 1987; Kline, 1987; Thomson, 1990; Piercy,
Morgan, 1991, Halal, Geranmayeh, Pourdehnad, 1993).
Hkrati so odli¢ne organizacije po vsem svetu zaCele
uporabljati interni marketing kot stratesko orodje za
doseganije boljsih rezultatov (George, Groenroos, 1989;
Jandi¢, 1990; Sfiligoj, 1994). Nedvomno pa neursjenost
in premajhna uporabnost znanj na tem podrocju
zahtevata intenzivho empiri¢no raziskovanje. Zaradi tega
sta se avtorja lotila empiriCne raziskave, s katero sta Zelela
identificirati nekatere vidike statusa internega marketinga v
organizacijah v Sloveniji in s tem prispevati k skladu znan;
na tem podrogju.

2. CILJI PRISPEVKA

V uvodnem delu avtorja:
e prikazujeta gibanja, ki so privedla do uporabe
marketindkih znanj na internih trgih organizacij,

»  opredeljujeta koncept internega marketinga kot
poslovno filozofijo in kot proces in

¢ poudarjata odnos med vloZki na podrogju zunanjega in
internega marketinga.

V empiriénem delu prispevka pa predstavljata rezultate
preliminarne empiricne raziskave, s katero ugotavijata zvezo
med stopnjo konkurenénosti okolja, v katerem te
organizacije delujejo, in uporabo internega marketinga v
organizacijah v Sloveniji,
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3. GIBANJA, KI SO PRISPEVALA K RASTI POMENA
INTERNIH TRGOV V ORGANIZACIJAH

Marketindko okolje organizacij se je v zlasti v zadnjih

petnajstih letih vse bolj izrazito spreminjalo. Te spremembe

so mod&no vplivale na razvoj znanj s podrogja

menedZmenta v organizacijah. Med spremembe v okolju,

ki so bistveno vplivale na pomen znanj s podrocja

internega marketinga v organizacijah nedvomno sodijo:

e globaliziranje konkurence na svetovnih trgih,

e liberaliziranje mednarodne menjave,

* vse hitrej$i tehnoloski razvoj,

¢ pojav informacijske druzbe oziroma hkraten pojav
storitvene druzbe,

¢ viSja stopnja samozavesti odjernalcev hkrati z
veCanjem moznosti  izbire med najrazli¢nejSimi
ponudniki najrazli¢nejsih izdelkov (izdelkov v naj§irdem
smislu besede) (Christopher, 1992; Snoj, 1995).

Globaliziranje konkurence, liberaliziranje mednarodne
menjave, tehnoloski razvoj in podobna gibanja so
povzrodila nastanek storitvene druzbe oziroma druzbe,
poimenovane po dominantni tehnologiji danadnjega Gasa
kot informacijska druZba (Wilson, 1988, str.10). Kar Steje v
tak$ni druzbi, ni gola fizicna mo¢, temved intelektualno,
strokovno znanije, ki temelji na modi informacij in storitev.
lzdelki kot rezultati Cloveskega dela in objekti menjavanja
med razli¢nimi udeleZenci so se iz relativno enostavnih
celot, v katerih so dominirale ali fizi¢ne ali storitvene
(procesne) sestavine, razvili v kompleksne sisteme. Ti
sistemi izhajajo iz tako imenovanega procesa razgrajevanja
drugih, predhodnih izdelkov (angl. “splintering process”)
(Bhagwati, 1987, str. 21; Snoj, 1992, str.27).

S spreminjanem razmer so se hkrati spreminjali tudi
odjemalci. Postajali so vse zahtevnejsi. Zadeli so povedevati
svoja pri¢akovanija v zvezi z minimalno, zanje $e
sprejemljivo ravnijo kakovosti katerihkoli izdelkov, ki so jim
na voljo.

Rezultati raziskav kaZejo, da so ta gibanja povzrodila
preusmeritev vodilnih organizacij ponudnikov v
intenziviranje storitvenih sestavin v njihovih izdelkih zato, da
bi dosegli dolgorone konkurenéne prednosti
(Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1990; Christopher, 1992).
Dejstvo je namre¢, da se tehnoloske oziroma funkcionalne,
“trde” sestavine konkurirajocih znamk izdelkov med seboj
vse manj razlikujejo. Taksno gibanje je posledica dejstva, da
je tehnoloske znacilnosti izdelkov vse laZje posnemati. To
pa ne velja, oziroma vsaj kratkorotno ne, za moZnost
posnemanija visoke ravni izvajanja “rmehkih”, storitvenih
sestavin v izdelkih konkurentov. Z drugimi besedami, skoraj
nemogode je ez nod izvajanje storitev dvigniti na takdno
raven, za katero je znacilen pozoren, razumevajog, tocen,
individualiziran odnos do odjemalcev. Sestavine v izdelkih,
ki zahtevajo neposredno Clovesko aktivnost, pogosto
potrebujejo dolgoroéna sistematicna viaganja v

menedZment Eloveskih virov. Takdna viaganja pa nikakor ne
morejo kratkoro&no prinesti koristi,

Vse vel je organizacij ponudnikov, ki zaradi taksnih
dogajanj poskugajo kar najbolje izkorigcati moznosti iz
okolja, hkrati pa tudi optimirati Se neizkori§¢ene notranje
sposobnosti na podrogju Eloveskih virov. Odliéne
organizacije se vse bolj zavedajo dejstva, da se na podrodju
zaposlovanja dobrih strokovnjakov trgi prodajalcev delovnih
mest vse bolj spreminjajo v trge kupcev dobrih sodelavcev
{Berry, 1981; Drucker, 1987; Jandi¢, 1990).

Toda organizacije ne obremenjuje zgolj zaposlovanje novih
sposobnih sodelaveey, paé pa tudi, ¢e ne e bolj,
ohranjanje najboljsih starih sodelavcev. Zato se vse vel
organizacij osredotota na razvijanje notranjih trgov
Clovedkih virov in na pozoren, topel, skrben in
individualiziran odnos z njimi zato, da bi si dolgoro¢no
zagotovili uéinkovit potencial za reSevanje strateskih
problemov (Svetlik, 1985; Jandi¢, 1990).

4. INTERNI MARKETING KOT NARAVNA POSLEDICA
SPREMEMB

Poleg Ze omenjenih gibanj je koncept internega marketinga
¢rpal znanja tudi iz “teorije pravi¢nosti” (Huseman, Hatfield,
1990, str. 98-99, v: Jandi¢ 1990, str. 126). Ta teorija
temelji na treh glavnih predpostavkah:

¢ zaposleni presojajo svoje razmerje oziroma
povezanost z organizacijo s pomocjo primerjave
vrednosti, ki jih ponujajo organizaciji, z vrednostmi, ki
jih dobe od organizacije;

* e vrednosti, ki jih ponujajo, niso enakovredne
vrednostin, ki jin dobivajo, imajo ob&utek, da si jin ne
zasluZijo. Daje jih obdutek krivde, ki ga poskusajo
kompenzirati;

* nasprotno pa, e imajo obdutek, da so dobili manj, kot
so dali, potem si bodo prizadevali za posteno, eti¢no
menjavo.

Tovrstne ugotovitve kaZejo, da je marketing v generinem
smislu, kot ga je predstavil Kotler Ze leta 1972, moZno
uporabiti tudi v menjavah posebnih izdelkov (rezultatov
dela) med ljudmi zaposlenimi znotraj organizacij.

Po Juranovi TRILOGIJI (1989) deluje vsak zaposleni
posameznik v organizaciji v treh viogah:

- kot dobavitelj rezultatov svojega dela sodelavcem,
- kot proizvajalec rezultatov svojega dela,

- kot odjemalec rezultatov dela sodelavcev.

Tako ima vsak posameznik v organizaciji v zvezi z rezultati
svojega dela svoje interne odjemalce.Vsak zaposleni je
razliéno intenzivno povezan tudi z eksternimi odjemalci. Se
posebej intenzivna je ta povezava pri kontaktnem osebju.
Hkrati je vsak posameznik tudi interni odjemalec rezuftatov
dela nekaterih drugih sodelavcev v organizaciji.

66




AKADEMIJA

Tradicionalna marketinska znanja se torej vse bolj
preusmerjajo v harmoniziranje vrednot, potreb, pricakovanj
in preferenc med dvema osnovnima skupinama trgov, in
sicer;

- eksternih trgov in

- internih trgov (Snoj, 1995, str. 19).

5. OPREDELITEV INTERNEGA MARKETINGA

Marketinska znanja so zaceli uporabljati na podrocju
internih trgov v organizacijah Sele po tem, ko so zaceli v
poslovanju organizacij obravnavati koncept marketiga kot
strateski koncept (Janci¢, 1990, str. 129).

Prve ideje o uporabi znanj s podrocja marketinga v
menjalnih procesih znotraj organizacij so se pojavile v
marketingu storitev (Groenroos, 1981; Berry, 1981; Flipo,
1986: Gummeson, 1987; Mudie, 1987). V storitvenih
organizacijah so uporabljali znanja internega marketinga
predvsem pri ugotavljanju potreb po usposablianju
zaposlenih in pri odpravljanju problemov s podrocja
vedenja kontaktnega osebja na prodajnih mestih bank, v
javnem prevozu in sorodnih storitvenih dejavnostih (Piercy,
Morgan, 1991, str.83). Storitvene dejavnosti so, kot izrazito
delovno intenzivne dejavnosti, postale inkubator znanj iz
internega marketinga preprosto zato, ker je kakovost
storitev neposredno odvisna od ravni delovanja njihovih
izvajalcev in tako posledicno torej od delovnega ozragja,
zadovoljstva z delom, kulture dialoga, identifikacije z
organizacijo in podobnega (Snoj, 1992, str.242). Tovrstni
koncepti pa imajo veliko skupnega s kakovostjo menjavanja
Znotraj organizaci.

Znanja s podrodja internega marketinga je moZno uporabiti
v katerikoli organizaciji, saj v vsaki potekajo Stevilne
menjave najrazli¢nej$ih vrednosti med najrazlicnejsimi
internimi udeleZenci. Se veg, podrogje internega
marketinga, po rezultatih raziskave izvedene med
najuspesnejSimi organizacijami v razvitih deZelah, pomeni
najbolj obetavno podrocje menedZmenta v organizacijah
(Vanovsek, 1995, str.3).

Interni marketing v organizacijah je uporablianje
marketinskih nacel in znanj, ki je usmerjeno v menedZment
zaposienih v teh organizacijah (Snoj, 1995, str. 268).
Zaposleni tako postanejo interni odjeralci organizacije in
hkrati tudi njene primarne ciljne skupine.

Temeljni cilj internega marketinga je ustvarjanje
medsebojnega razumevanja in zaupanja med razliénimi
interesnimi skupinami v organizacijah, zato da bo
organizacija uspesno delovala v okolju. To ozragje ustvarjajo
z nenehnim menjavanjem najrazlicnejsih celot vrednosti
(internih izdelkov), ki zagotavijajo harmoniziranje organizacij
kot celot pri doseganju njinovih strateskih usmeritev.

Intefni marketing je treba razumeti vsaj v dvojnem smislu:

- kot poslovno filozofijo in
- kot proces.

V sredidéu filozofije internega marketinga je marketingki
menedZment lovedkih virov v organizacijah (George,
1990, str.64). Po tej sodbi lahko menedZment svoje
interne ciljne skupine najbolie motivira za to, da v svojem
delu kar najbolj upostevajo zunanje odjemalce, Ge deluje
nanje z aktivnostmi internega marketinga. Izhodisée te
filozofije je skrbna, posamezniku namenjena pozornost, za
katero je znaCilno najboliSe moZno harmoniziranje potreb
vseh struktur zaposlenih s potrebami organizacije kot

ki motivira zaposlene posameznike, da izraZajo svojo
individualnost v smereh, ki koristijo organizaciji kot celoti.

Interni marketing pa je tudi celovit proces menedZmenta,
sestavijen iz razliénih aktivnosti. Te dejavnosti menedZerji
uporabljajo kot sredstva za harmoniziranje potreb med
razlicnimi skupinami in posamezniki v kolektivu oziroma za
harmoniziranje njihovih potreb s potrebami organizacije kot
celote. Ce so zadovoljene njihove osebne potrebe, bodo
zaposleni posamezniki v vlogah internih dobaviteljev
motivirani za zadovoljevanje potreb tako njihovih internih
kot eksternih odjernalcev.

6. PRELIMINARNA RAZISKAVA

6.1. IzhodiGe preliminarne raziskave

Nekateri avtorji (Gummesson, 1987; Flipo, 19886; Kline,
1987; George, 1990) poudarjajo, da je uspedno
upravijanje internega marketinga nujen pogoj za uspesno
upravljanje (menedzment) eksternega marketinga. Osnovni
princip, na katerem temelji zgornja trditev je: e
menedZment Zeli, da se zaposleni posvetijo odjemalcem,
potern morajo najprej harmonizirati potrebe zaposlenih. Z
drugimi besedami: uspesne spremembe v organizaciji so
pogoj za uspednost organizacije navzven.

Osnovni cilj raziskave ni bil raziskovanje teh argumentov,
ampak sva poskuSala raziskati odnos med stopnjo
konkuren&nosti v zunanjem okolju organizacij in uporabo
internega marketinga.

6.2. Osnovna predpostavka

Organizacije, ki delujejo v okolju, ki je visoko konkurenéno,
so prisiliene intenzivno uporabljati eksterni marketing.
Zaradi tega tipi¢ni izvozniki posvecajo vet pozornosti
internemu marketingu kakor organizacije, ki so financirane
iz drzavnega proracuna in se zaradi tega ne ubadajo z
dejansko konkurenco.

6.3. Hipoteze

Za odgovor na osnovni raziskovalni problem smo oblikovali
Sest specificnin nidelnih hipotez.

celote, Gre za mehak, po meri ukrojen menedZerski pristop,
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H1: V oceniizvajanja upoStevanih aktivnosti s podrodja
internega marketinga ni razlik med tipi¢nimi izvozniki
in proradunsko financiranimi organizacijami.

H2: V oceni pogostosti izvajanja upostevanih aktivnosti s
podrodja internega marketinga ni razlik med
tipicnimi izvozniki in proradunsko financiranimi
organizacijami.

H3: 'V oceni koristnosti izvajanja uposStevanih aktivnosti s
podrogja internega marketinga ni razlik med
tipicnimi izvozniki in prora¢unsko financiranimi
organizacijami.

H4: V oceni pripravljenosti za izvajanje upostevanih
aktivnosti s podrocja internega marketinga ni razlik
med tipiénimi izvozniki in proracdunsko financiranimi
organizacijami.

H5: V oceni stopnje konkurenénosti cilinega trga ni razlik
med tipicnimi izvozniki in proracunsko financiranimi
organizacijami.

H6: Med oceno stopnje konkurencnosti na cilinem trgu in
Stevilom aktivnosti s podrogja internega marketinga,
ki jih organizacije izvajajo, ni statisticno pomembne
korelacije.

V vpra$alniku so bile zajete naslednje aktivnosti s podrocja
internega marketinga:

(1) Razli¢ne oblike usposabljanja zaposlenih.

(2} Pomoc¢ nadrejenih pri udejanjanju znanj, ki jin
zaposleni pridobijo pri usposabljanju.

{3)  Komuniciranje v organizaciji z uporabo obdil,

(4)  Upravijanje ¢loveskih virov.

(B} Sodelovanje in vkijuCevanje zaposlenih v oblike

eksternega komuniciranja ter obves¢anje zaposlenih
z najpomembnejsimi sporodili, ki jih organizacija daje
navzven,

(6) Raziskovanje internih trgov.

V oblikovanju skupkov aktivnosti s podroCja internega
marketinga sva upo$tevala aktivnosti, ki jih najpogosteije
navajajo v marketinski literaturi (Thomson, 1990; Jandic,
1990; George, 1990; Piercy, Morgan, 1991; Halal,
Geranmayeh, Pourdehnad, 1993).

6.4. Postopek zbiranja podatkov

V raziskavo je bilo zajetih:

a) dvajsetih najvedjih izvoznih podjetij v Sloveniji, ki
izvaZajo vecino izdelkov v visoko konkurenéno okolje
EU in severne Amerike;

b) dvajset naklju¢no izbranih organizacij, ki so financirane
iz proracuna in delujejo v relativno nekonkurenénem
okolju.

Podatki so bili zbrani z vpraSalnikom, poslanim po posti.
Naslovljen je bil na generalne direktorje ali vodje organizacij,
ki zaradi svojega vodilnega poloZaja najbolie poznajo

organizacijo in zato najbolj kompetentni za izpolnjevanje
vprasalnika,

Od 40 poslanih vprasalnikov jih je bilo vimjenih 19 (10 iz
proracunsko financiranih organizacij in 9 od izvoznikov).

VpraSalnik je vseboval Sest tipicnih skupin aktivnosti s
podrodja internega marketinga. Teh Sest skupin so vodilni
delavci ocenjevali po naslednijih kriterijih:

(1)  ali posamezno skupino aktivnosti s podrodja
internega marketinga v organizaciji izvajajo ali ne;

(2) kako pogosto izvajajo posamezno skupino aktivnosti
s podroCja internega marketinga;

(3} oceno koristnosti posamezne skupine aktivnosti s
podrocja internega marketinga;

(4) pripravijenost (interes) za izvajanje posamezne
skupine aktivnosti s podrogja internega
marketinga.

Razen tega so ocenjevali stopnjo konkurengnosti na ciljnem
trgu.

6.b. Rezultati

Tabela 1: Ocene izvajanja posameznih aktivnosti s podroGja internega
marketinga in pomembnost razlik med izvozniki in proradunsko
financiranimi organizacijami
Rank Sum  Rank Sum -

proratunsko  izvezniki U

financirane

organizacije
razlitne oblike usposablianja zaposlenih ... 80.00 10000 4500 0060 1000
pomot nadrejenih pri udejanjanju znanj ... 90.00 100.00 4500 0000 1.000
komuniciranje v organizaciji z uporabo obéil  90.00 10000 4560 0.000 1.000

7 plevel

upravljanje tloveskih virov 90.00 100.00 4500 0000 1.000
sodelovanie in vkljutevanje zaposlenih ... 86.00 10500 40.00 -408 683
raziskovanje internih trgov 6450 12550 1950 2082 037

Na osnovi rezultatoy Mann Whitneyevega U testa
{tabela 1), je hipoteza 1 sprejeta za vse aktivnosti s
podradja internega marketinga, razen za aktivnost
“raziskovanie internih trgov”.

Tabela 2: Ocena pogostosti izvajanja posameznih aktivnosti s podrogja
internega marketinga in pomembnost razlik med izvozniki in proradunsko
financiranimi organizacijami

prorafunsko  izvozniki

financirane

organizacije o

Mean  Mean tvalie  p

razlitne oblike usposabljanja zaposlenih .. 3.78 410 -39 531
pomot nadrejenih pri udejanjanju znan; ... 344 3.60 -393 698
komuniciranje v organizaciji z uporabo obgil 3.89 4.20 -862 A01
upravijanje tloveskih virov 3.89 410 -B05 563
sodelovanje in vkljutevanje zaposlenih ... 3.56 3.60 -104 918
raziskovanjs internih trgov 1.58 300 3038 007

Na osnovi rezultatov ttesta je hipoteza 2 sprejeta za vse
aktivnosti s podrodja internega marketinga, razen za
aktivnost “raziskovanje internih trgov”.
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Tabela 3: Ocena koristnosti posamezne aktivnosti s padrodja internega
marketinga in pomembnost razlik med izvozniki in proradunsko
financiranimi organizacijami

glede izvajanja aktivnosti s podrodja internega
marketinga, ki so upostevane v raziskavi. Edina iziema
so aktivnosti raziskovanja internega marketinga, ki se
pojavljajo statistiéno pomembno visje pri izvoznikih
glede na naslednje kriterije:

* izvajanje posamezne aktivnosti s podrogja internega

praradunsko  izvozniki
financirane
organizacije
Mean Mean  tvalue p
razliéne oblike usposabljanja zaposlenih ... 4.67 480  -B31 537
pomot nadvejenih pri udejanjanju znan; ... 4.33 450 -513 Bi15
komunicirane v organizaciji z uporabo obtil 467 430 1156 264
upravijanje Cloveskih virov 478 500 -1.598 128
sodelovanje in vkljutevanje zapasienih ... 433 400 946 357
raziskovanie intemih trgov n 420 -3.953 .01

Na osnovi rezultatov t-testa je hipoteza 3 sprejeta za vse
aktivnosti s podrocja internega marketinga, razen za
podrogje “raziskovanije internih trgov”.

Tabela 4: Pomembnost raziik v oceni pripraviienosti za izvajanje
posameznih aktivnosti internega marketinga med izvozniki in proradunsko
financiranimi organizacijami:

marketinga;

e pogostost izvajanja posamezne aktivnosti s podrogja
internega marketinga;

e koristnost posameznega podrocja aktivnosti s podrocja
internega marketinga;

°  pripraviienost za izvajanje posamezne aktivnosti s
podrogja internega marketinga.

(2) Izvozniki ocenjujejo stopnjo konkuren&nosti na svojem
cilinem trgu pomembno vidje kakor proradunsko
financirane organizacije.

(3) Med oceno stopnje konkurencnosti in Stevilom
aktivnosti s podrodja internega marketinga obstaja
statisti¢no pomembna korelacija.

Glede na dobljene rezuitate osnovna predpostavka, da

organizacije, ki delujejo v visoko konkurenénem okolju,

posvedajo ved pozornosti internemu marketingu v
primerjavi s proradunsko financiranimi organizacijami, ni bila

sprejeta.

proratunske  {zvozniki
ﬁnanphage
organizacije
Mean Mean  tvalue p
razfitne oblike usposabljanja zaposlenih ... 3.89 400 -218 830
pomoé nadrejenih pri udejanjanj znan; ... 322 390 -1881 077
komuniciranje v organizaciji z uporabo abtil 3.78 380 -432 67
upravljanje tloveskih virov 400 420  -579 b70
sodelovanje in vkljutevanje zaposlenih ... 3.33 370  -820 A24
raziskovanje internih trgov 1.89 350 3951 001

Na osnovi rezultatov t-testa je hipoteza 4 sprejeta za vse
aktivnosti s podrodja internega marketinga razen za
aktivnost “raziskovanje internega marketinga”“.

Tabela 5;: Pomembnost razlike v oceni stopnje konkuren¢nosti okolja, v
katerem organizacija deluje, med izvozniki in proraunsko financiranimi
organizacijami:

proratunsko  izvozniki
ﬁnangirage
organizacije
Mean Mean tvalue i
ocena stapnje konkurenénosti 238 380 4.248 001

Na osnovi rezultatov t-testa je hipoteza b zavrnjena.

Tabela 6: Korelacija med oceno stopnje konkurencnosti okolja in Stevilom
aktivnosti s podrogja internega marketinga, ki jih organizacije izvajajo:

Pearsonov koeficient korelacije r=0.51 je pomemben na
nivoju p=0.026, zato je hipoteza 6 zavrnjena.

7. SKLEPI

(1) Rezultati raziskave kaZejo, da med izvozniki in
proracunsko financiranimi organizacijami ni razlik

Razlog, da obstajajo med aktivhostmi s podrodja internega
marketinga statisticno pomembne razlike med izvozniki in
proracunsko financiranimi organizacijami samo na podrocju
raziskovanja internih trgov, je morda v razumevanju
koncepta internega marketinga. Raziskovanje internih trgov
je namreg edina skupina aktivnosti s podrogja internega
marketinga v vpradalniku, ki je ogitno predpostavijala
uporabo marketinske filozofije. Vse druge aktivnosti, ki sicer
sodijo na podroCje internega marketinga, lahko v
organizacijah tehniéno izvajajo tudi brez eksplicitno
poudarjene marketindke perspektive.

Ob upostevanju visokega odstotka vrnjenih anket
predvidevava, da je interni marketing podrocje, ki v
raziskavo zajete organizacije nedvomno zanima. Se veg, v
odzivu (8tevilu vrnjenih anket) ni pomembne razlike med
obema skupinama organizacij, Geprav sva, izhajajoc iz
oshovne predpostavke raziskave, pricakovala slab$i odziv
proradunsko financiranih organizacii.

7.1. Omejitve

*  Raziskava je bila izvedena na omejenem Stevilu
organizacij, torej je posplodevanje rezultatov na
organizacije, ki v raziskavi niso bile zajete, lahko zgolj
Spekulativno, saj v raziskavo zajete organizacije ne
pomenijo vzorca organizacij v Sloveniji.

¢ Hipoteze v raziskavi predstavijajo zgolj osnovno raven,
ki jo je treba Se naprej razvijati in dopolnjevati.
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AKADEMIJA

Povzetek

StrateSka uporaba marketinskin znanj je povzrogila njihovo uveljavijanje
tudi na posebnih trgih organizacij ~ na njihovih internih {notranjih) trgih.
Ker gre za relativno sveZo usmeritev, je za znanstveno utemelievanje njene
uporabnosti potrebnih veliko empiriénih preverjanj in ugotavijan;.

Zato da bi prispevala k nastajajoemu znanju na tem obetavnem in
zanimivem podrodju za izbolj$anje uspednosti menedZmenta v
organizacijah, sta se avtorja lotila raziskave odnosa med stopnjo
konkuriranja v zunanjem okolju dveh znadilnih vrst organizacij v Sloveniji in
njihovo uporabo aktivnosti internega marketinga.

Abstract

The strategic usage of marketing knowledge caused using this knowk-
edge on a particular organisations’ markets - on theirs internal markets.
Because this in one of the newaest orientations it need a lot of empirical
verifying.

To contribute to this new, interesting and promising field of knowledge for
improving the succesfulness the management in organisations, the
authors researched the relationship between the level of competitiveness
of the external environment of the organisations in Slovenia and theirs
usage of the internal marketing activities.
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