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Vloga znamcenja v malih in srednje
velikih podjetjih

FRANC VIDIC
GEA College, Center visjih Sol, Slovenija

JAKA VADNJAL
GEA College, Fakulteta za podjetniStvo, Slovenija

Namen ¢lanka je prikazati odnos do znamcenja oziroma upra-
vljanja z blagovnimi znamkami med malimi in srednje velikimi
podjetji. Tradicionalno povezujemo znamcenje z znamkami ve-
likih svetovnih korporacij, pri c¢emer veckrat pozabljamo, da se
tudi mala in srednje velika podjetja na svoj nacin ukvarjajo s svo-
jimi znamkami. V raziskavi identificiramo S$tiri tipe podjetij glede
na njihov odnos do blagovnih znamk. Poimenujemo jih ignoranti,
uporabniki, nizkocenovni ponudniki in diferencirani ponudniki.
Ce sta prvi dve skupini razdeljeni glede na razlitno stopnjo kom-
pleksnosti uporabe sicer enostavnega znamcenja in sta upora-
bljani predvsem na lokalnem trgu, kjer podjetja ve¢inoma poslu-
jejo, lahko za zadnji dve ugotovimo, da sta v skladu z opredelitvijo
generiCne strategije posameznega podjetja in njihovega nacina
rasti.

Kljucne besede: mala in srednje velika podjetja (MsP); znamcenje;
strategije

Uvod

Znamcenje (angl. branding) v malih in srednje velikih podjetjih (v
nadaljevanju MsP) je relativno novo podrocje raziskovanja. éeprav
je o upravljanju z blagovnimi znamkami veliko napisanega, teorije in
Studije primerov vec¢inoma temeljijo na proucevanju multinacionalk,
kot npr. Coca Cola in 18m (Krake 2005), manj pa je raziskano, kaj se
dogaja z msp. Zato je bila ena klju¢nih motivacij za nastanek tega
Clanka raziskati odnos msp do znamk in njihovega razvoja.

Razlog, da se je raziskovanje znamcenja omejevalo predvsem na
velike korporacije, je verjetno predvsem v tem, da MsP zaradi po-
manjkanja razpolozljivih finan¢nih in ¢loveSkih virov po navadi ni-
majo formaliziranega procesa, ki bi se ukvarjal z znamcenjem, zato
podobno kot marsikatera poslovna funkcija v Msp tudi management
znamk poteka spontano, vzporedno z rastjo podjetja, strateSko opre-
delitvijo in razvojem organizacijske kulture. Nastanek znamke in ra-
zvoj ter izkoriS¢anje je pravzaprav v mnogih primerih podjetniska
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ideja (Merrilees 2007). Zanima nas, kam se v trzni strategiji Mmsp uvr-
§Ca znamcenje. Ocenjujemo, da znamcenje kljub nepoznavanju teo-
reticnih konceptov in redko formaliziranih postopkov in dejavnosti
obstaja. Lahko je latentno, nezavedno in je seveda odvisno od sto-
pnje razvoja posameznega MSP.

Glavni namen C¢lanka je opredeliti razlicne tipe MsP glede na nji-
hov odnos do znamk. Struktura ¢lanka je naslednja: po teoreti¢cnem
okviru, v katerem prikazujemo relevanten pregled raziskovalnega
opusa na podroc¢ju znamcenja v Msp, postavimo raziskovalna vpra-
Sanja, v katerih domnevamo, da se v naboru Msp pojavljajo doloceni
tipi podjetij glede na njihovo ravnanje in odnos do tega pomemb-
nega, ¢e ne klju¢nega elementa strategije vsakega podjetja. Empi-
ricni del izpeljemo na osnovi ankete med Mmsp v Sloveniji. Sledijo
analiza rezultatov, opredelitev odgovorov na raziskovalna vprasanja
ter sklepi in priporocila.

Teoretic¢ni okvir

Svetovno gospodarstvo oznacujemo kot negotovo, dinami¢no, govo-
rimo o recesiji, globalni konkurenci. V turbulentnem okolju, kjer
so edina stalnica spremembe, MsP znatno prispevajo k bruto doma-
¢emu proizvodu dolo¢ene drzave, ustvarjajo nove zaposlitve in po-
stajajo vse pomembnejsi izvozniki (Culkin in Smith 2000). Da bi
preziveli, rasli in uspesno tekmovali v vse bolj konkurentnem oko-
Jju, je za podjetnike in njihova podjetja pomembno, da stalno spre-
mljajo razmere na trgu in se nanje odzivajo z ucinkovitimi strate-
gijami (Slater in Narver 2000). Prilagodljiva in inovativna podjetja
uspes$no poslujejo na specializiranih in nis$nih trgih, saj se hitro od-
zivajo na potrebe oziroma povpraSevanje (Goldberg, Coben in Fi-
egenbaum 2003). Zaradi svoje prilagodljivosti imajo boljSe moZno-
sti, da se pribliZajo strankam in dobijo dragocene informacije, ki jih
uporabijo za razvoj in ponudbo po meri narejenih izdelkov/storitey,
ki za stranke pomenijo visoko dodano vrednost (Gilmore, Carson in
O'Donnell 1999). Marketing in strateSko upravljanje sta integrirana
v vse dejavnosti Mmsp (Wong in Merrilees 2005).

Med razpolozljivimi marketin8kimi orodji je znamcenje po po-
membnosti in uporabi verjetno prav pri vrhu (Anarnkaporn 2007).
Znamke dajo izdelku oziroma storitvi simboli¢no oznako kakovosti,
s tem omogocajo oblikovanje edinstvene vrednosti za kupca in so
glavni element diferenciacije med konkuren¢nimi ponudniki (Wong
in Merrilees 2005). Znamka je povezana s funkcionalnimi, ¢ustve-
nimi in osebnostnimi koristmi. Izdelku in tudi podjetju da ime, po-
dobo in kredibilnost v o¢eh in v percepciji strank ter jim tako pomaga
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pri nakupnem odloc¢anju (Gillespie, Jeanett in Hennesy 2007; Keller
2003). Z dodajanjem znacilnosti organizacije pa se oblikuje osebnost
znamke v smislu njene simboli¢ne vrednosti (Ambiola in Vallaster
2007). Poudariti je treba, da znamcenje ni omejeno na izdelke, am-
pak vse ugotovitve smiselno in v enaki meri veljajo tudi za storitve.

Pomembna je vizualizacija znamke, ki vkljucuje logotip, oznacbe,
embalazo, dizajn izdelka, oglaSevanje, internetne strani itn. (Opoku
in dr. 2007). Vizualni stimulansi prispevajo k diferenciaciji, izgradnji
znamke, ve¢jemu navduSenju in lojalnosti strank, doseganju visjih
cen in ve¢jih trznih delezev, ki omogocajo dobicke, prepoznavnost in
zascito pred konkurenti (Hutton 1997).

Zal je znamcenje podjetnikom in drugim vpletenim v MSP pogosto
popolnoma nov in nepoznan poslovni koncept (Inskip 2004). Pod-
jetnik opredeli poslovno idejo in da podjetju ime, preden registrira
podjetje. Opredelitev poslovne ideje je lahko v pisni obliki (npr. po-
slovni nacrt) ali pa je samo stvar miselnih procesov podjetnika. Nato
se loti posla. Pogosto so marketinSke dejavnosti vezane na razvoj iz-
delka, postavljanje cen in prodajo, druge marketinSke dejavnosti pa
so zapostavljene (Halttu 2009).

Prvi zametki strategije znamcenja so lahko isto¢asni s porajanjem
podjetniSke ideje (Halttu 2009). V podjetjih z jasno opredeljeno stra-
tegijo pa ima znamcenje pomembno vlogo (Berthon, Erwig in Na-
poli 2008). Pri odlo¢anju za znamcenje je kritiCno vprasSanje, ki si
ga upraviCeno zastavljajo mnogi msp: ali je vredno porabiti veliko
denarja, ¢asa in energije za vnoviCen razmislek o njihovih marke-
tinskih orodjih in za uvajanje novih marketinskih pristopov (No-
ble, Sinha in Kumar 2002). Omejenost virov in drugih omejitev je
vzrok, da Msp ne uporabljajo konvencionalnih marketinskih pristo-
pov (Utsitalo, Wendelin in Mahlamaki 2010). Omejitve lahko povza-
memo kot omejeno razpolaganje s finan¢nimi in tehnoloskimi viri;
pomanjkanje vodstvenih kadrov, klju¢na oseba pri odlocanju je obi-
Cajno kar podjetnik lastnik (Berthon, Erwig in Napoli 2008; Fauziah
2009); pomanjkanje ¢asa; pomanjkljivo znanje o trzenju in drugih
specialisticnih znanj (podjetniki so po navadi generalisti) in omejen
vpliv na trgu (Gilmore, Carson in Grant 2001).

MsP bi morali pogosteje uporabljati znamcenje, s tem bi povecali
trzni delez in zvestobo svojih strank (McAlester 2006; Kohli, Ha-
rich in Leuthesser 2005). Znamcenje omogoca vrsto trznih predno-
sti in povecuje konkurencnost podjetij (Spence in Essoussi 2010),
znamke dodajajo vrednost z integriteto in kompetencami, ki izhajajo
iz ustvarjanja, razvoja in zasc¢ite znamke (Napoli 2006) in s tem omo-
gocajo diferenciacijo (Ratnatunga in Ewing 2009). S pazljivo izbrano
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strategijo lahko podjetja pozicionirajo svojo znamko na izbranem ni-
$nem trgu (McAlester 2006). Strategija vkljucuje usmerjeno komu-
niciranje s strankami, podaja vrednote, asociacije in atribute, pove-
zane z znamko (Palmer 1996). Zelo majhni segmenti kupcev lahko
razvijejo posebne potrebe, ki so drugatne od sploSnih potreb zna-
Cilnega uporabnika oziroma vecine uporabnikov doloc¢enega izdelka
ali storitve, kar omogoca priloznost razvoja in uporabe specializira-
nega osredotoCenega znamcenja. MspP bi morali v doloCenem c¢asov-
nem obdobju odli¢no poznati svoje segmente in zanje razviti izrazito
njim prilagojeno in specializirano ponudbo (Chen 2001).

Podjetje bi moralo v zgodnji fazi svojega razvoja misliti tudi na
ustrezno zascito svoje znamke (Gillespie, Jeanett in Hennesy 2007).
Znamke pomenijo zvezo s strankami (Caprara, Barbanelli in Guido
2001). Poznavanje strank in njihovega vedenja ter njihovo zaupanje
vodi v hitro in enostavno nakupno odloc¢anje (Keller 1993; Morris
1996). Izdelek oziroma storitev, ki ima kredibilnost v dojemanju celo
zagotavlja zadovoljstvo s proizvodom (Knowles 2001), hkrati pa jih
povezuje s podjetjem (Kumar 2003).

V razvoju pozicioniranja, razlikovanja in velje prepoznavnosti
izdelka, storitve ali podjetja je strategija znamcenja izjemno po-
membna (Pringle in Thompson 1999). Z njo so povezane prednostne
naloge sestave ucinkovitega marketinskega spleta (Mowie in Mer-
rilees 2005). Strategijo marketinskega spleta podjetje uresnicuje in
nadgrajuje postopno, v skladu z vizijo, glede na moZnosti ter z istoCa-
snim uresnic¢evanjem potreb strank in zagotavljanjem zadovoljstva
(Mats 1999). V tem procesu znamcenje funkcionalno preoblikuje
elemente marketinskega spleta iz prodajne usmeritve v povezovanje
podjetja s strankami (Kim, Lavack in Smith 2007). StrateSko predsta-
vljena znamka lahko podjetje popelje v proces vzpostavljanja uspe-
$ne in ucinkovite razvojne strategije podjetja (Davis 2000).

Hitt ugotavlja (Wong in Merrilees 2005), da se vlogi strateSkega
managementa in marketinga v MsP prepletata. Znamdcenje v MSP je
povezano tako z generiCnimi strategijami, s konkuren¢nimi strategi-
jami oziroma s strategijo zagona, rasti oziroma vstopa na nove trge
(De Kluyver 2000). S proaktivnim upravljanjem blagovne znamke so
povezane Stevilne prednosti za msp. Ve€ja dodana vrednost se od-
raza v identiteti, prepoznavnosti in odnosih (Ambiola in Vallaster
2007). Proaktivnost in uc¢inkovitost pri upravljanju v veliki meri te-
meljita na percepciji podjetnikov in njihovih dosezkov (Ambiola in
Vallaste 2007, Wong in Merrilees 2005).

Glede pristopa k znamcenju avtorji opredeljujejo razlicne tipe
glede na stopnjo razvoja podjetja (Haigh in Knowles 2005; Halttu
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2009) oziroma odnosa podjetnika do znamcenja (Wong in Merrilees
2005). Haigh in Knowles (2005) jih razlikujeta glede na stopnje ra-
zvoja znamke. Na prvi stopnji uporablja podjetje logo in povezane
vizualne elemente, na drugi stopnji ima Ze mocCneje uveljavljeno in
zaSCiteno znamko, na tretji stopnji pa znamka predstavlja celostno
organizacijo oziroma podjetje. Wong in Merrilees (2005) sta opre-
delila tri tipe podjetij glede na njihov odnos do znamcenja in trzne
uspesnosti; (1) minimalisti¢ni, kjer je vecina dejavnosti vezana na
samo vodstvo; (2) embrionalni vklju¢uje ve¢ marketinskih dejavno-
sti, ki potekajo predvsem neformalno, reklama se Siri od ust do ust;
in (3) integrativni, kjer gre za kombinacijo formalno in neformalno
koordiniranih dejavnosti.
Nalogi, ki smo si ju zastavili v clanku, sta vezani na ugotavljanje:

1. odnosa podjetnikov do znamdcenja ter

2. razvrstitve msp v skupine glede na stopnjo razvoja znamcenja.

Metodologija in vzorcenje

V skladu s pregledom literature se v raziskavi osredotoCamo na mMsp.
Raziskavo smo izvedli v zaCetku leta 2010. Merski instrument je
bil razvit v dveh fazah. V prvi fazi smo opravili poglobljene inter-
vjuje z desetimi podjetniki s podro¢ja kamnosestva, frizerstva, go-
stinstva in turizma. Na podlagi analize intervjujev in strokovne lite-
rature (Berthorn, Ewig in Napoli 2008; Fauziah 2009; Wong in Mer-
rilees 2005) smo sestavili vprasSalnik in ga poslali na 2500 naslo-
vov MsP. Naslove podjetij smo dobili iz javne podatkovne zbirke 1pP1s
(http://www.ipis-mm.si). Podatkovna zbirka vklju¢uje osnovne po-
datke o poslovanju ter naslove vseh poslovnih subjektov in podje-
tnikov.

Izbran vzorcni okvir so bila podjetja z ve¢ kot 6 in manj kot 250
zaposlenimi. Majhna podjetja (mikro podjetja) z manj kot 6 zaposle-
nimi smo izlo¢ili. Ocenili smo, da je pri teh zelo malo moznosti, da bi
izpolnila vpraSalnik oziroma da zaradi narave svojega dela niso spo-
sobna dati raziskovalno relevantnih odgovorov. Iz tako pripravljene
zbirke podatkov smo nakljucno izbrali 2500 naslovnikov. Vsak je po
posti prejel vprasalnik, ki smo mu dodali spremni dopis in pisem-
sko ovojnico z naSim naslovom. V spremnem dopisu smo nagovorili
podjetnika oziroma direktorja, ga prosili, da odgovori na vprasalnik
in ga vrne posiljatelju. Zeleli smo namre¢, da odgovore napise ti-
sti, ki podjetje dejansko vodi. Na koncu smo prejeli 176 uporabnih
odgovorov, kar je dobrih 7% oziroma podobno kot v nekaterih na-
§ih pa tudi drugih raziskavah (Bratkovi¢, Antoncic¢ in Ruzzier 2009),
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ki so bile izvedene med podjetniki v zadnjih dveh letih v Sloveniji.

StaliS¢a vprasanih smo merili z vrsto trditev, za katere so izraZali
svoje strinjanje na podlagi 5-stopenjske Likertove lestvice. Dobljene
podatke smo statisti¢no obdelali z deskriptivno analizo in z metodo
razvrS€anja v skupine. Preverjali smo staliS¢a podjetnikov, kako vi-
dijo vlogo znamcenja. Na podlagi izraZenih staliS¢ do znamcenja smo
razvrstili podjetja v Stiri skupine. Pri tem smo uporabili programsko
opremo SPSS.

Med tistimi, ki so odgovorili na vprasalnik, je bilo kar 82,5 % podje-
tnikov/ustanoviteljev ali glavnih direktorjev podjetij. Odgovarjali so
predvsem moski. Ti so vrnili 76 % vpraSalnikov. Majhen deleZ Zensk
potrjuje majhno Stevilo podjetnic v Sloveniji, ki precej zaostaja za
evropskimi povprecji. Starost anketiranih je med 23 in 72 let, 20% je
mlajsih od 40 let, 70% je starih med 40 in 60 let in 10% je starejSih
od 60 let. Skoraj polovica (49 %) vpraSanih ima izobrazbo tehni¢ne
smeri, dobra tretjina pa jih ima izobrazbo s poslovno usmeritvijo.
Glede koncane stopnje formalnega izobraZevanja se je 48 % vprasa-
nih opredelilo, da so koncali poklicno ali srednjo Solo, ostali pa so
koncali viSjeSolski Studij (20%), visokoSolski oziroma univerzitetni
Studij (22 %) ali pa so koncali celo podiplomski Studij (10%). Tri Ce-
trtine vpraSanih nima delovnih ali poslovnih izkuSenj v tujini. Ostali
pa so nabirali izku$nje ve¢inoma v sosednjih drzavah in na obmocju
drzav, nastalih iz nekdanje Jugoslavije.

Najvec podjetij se ukvarja s proizvodno dejavnostjo (27%), 22% s
trgovino, 18 % z gradbeniStvom, sledijo dejavnosti, kot so finantne
storitve, transport, inZeniring in druge. Okrog 40 % jih je v letu 2009
imelo veC kot milijon evrov prihodkov, 39 % pa med 200 tiso¢ in mi-
lijonom evrov prihodkov. Polovica podjetij zaposluje manj kot deset
zaposlenih, najvecje podjetje pa zaposluje 8o oseb. Ceprav smo posto
posiljali podjetjem, ki so po podatkih v zbirki 1p1s 2009 zaposlovala
6 oziroma vec oseb, je kar 20 % vprasanih odgovorilo, da je ob koncu
leta 2010 zaposlovalo manj oseb, kar bi lahko bila posledica krize in
dejansko zmanjSanje Stevila zaposlenih glede na stanje zadnjih ura-
dnih poslovnih izkazov ali nenatancno odgovarjanje.

52 % vpraSanih opredeljuje svoje podjetje za druZinsko podjetje.
Med njimi jih je veCina v rokah ustanoviteljske generacije, teh je
72 %, sledijo podjetja v rokah druge generacije (10%), v preostalih
podjetjih pa se je zamenjalo Ze ve¢ generacij.

Rezultati

Rezultate raziskave lahko razvrstimo v dve skupini, in sicer na ugo-
tavljanje odnosa podjetnikov glede znamcenja ter na razvrstitev msp
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glede na stopnjo razvoja znamcenja. Prvi del raziskave so rezultati
opisne statistike sodelujoc¢ih v raziskavi, drugi del pa so rezultati raz-
vrSCanja podjetij v skupine.

ODNOS PODJETNIKOV DO ZNAMCENJA

V povezavi z ugotavljanjem odnosa podjetnikov do znamcenja smo
preverjali, kako imajo msP oblikovano svojo podobo, kdo jo je obliko-
val, ali je oblikovalec v kakSnem odnosu s podjetjem (sorodstvo, pri-
jateljstvo), koliko so placali za oblikovanje podobe in ali so jo pravno
zaScitili oziroma so jo poskusali financno ovrednotiti. Iz rezultatov
raziskave je razvidno, da se podjetniki do dolo¢ene mere zavedajo
pomembnosti znamcenja, zato imajo podjetja oblikovane posamezne
elemente celostne podobe: logotip, oznake, embalaZo, oglase in sple-
tne strani. Samo 8,9 % anketiranih se je opredelilo, da nimajo obliko-
vane podobe svojega podjetja. 39,4 % vpraSanih ocenjuje, da imajo v
podjetju oblikovano celostno grafi¢no podobo, 30,6 % jih je razvilo le
logotip in znak. 21,1 % vprasSanih ima oblikovan samo napis.

Za oblikovanje videza znamke, znaka, logotipa oziroma celostne
grafitne podobe jih je najve¢ (40%) najelo profesionalnega obliko-
valca, vendar jih je kar 31,7 % zadevo vzelo v svoje roke in so znamko
oblikovali v lastni reZiji. Sledijo odgovori, da je podobo oblikoval
amaterski oblikovalec (9,4 %), tiskar (8,3 %), arhitekt (3,9 %) ali mar-
ketinSka agencija (2,8 %), nekateri pa na to vprasanje niso odgovo-
rili. Oblikovalci posameznih elementov znamke vecCinoma niso so-
rodstveno ali prijateljsko povezani s podjetjem (59,4 %), tistih, ki so
tako ali drugace povezani s podjetjem, pa je 32,8%, pri cemer neka-
teri na vpraSanje niso odgovorili. Razvoj in oblikovanje znamke je
veclina (42,8 %) vpraSanih dobila brez placila, 40 % jih je placalo manj
kot 2000 evrov, 20% vpraSanih pa manj kot 500 evrov. Samo 10,6 %
anketiranih podjetij je za oblikovanje podobe podjetja placalo vec
kot 2000 evrov. Nekaj vprasalnikov je bilo brez odgovora na to vpra-
Sanje, kar najbrz pomeni, da vprasSani niso Zeleli odgovoriti ali da se
ne spominjajo, koliko so placali za oblikovanje blagovne znamke.

Znamke oziroma posameznih elementov podobe podjetja, vecina
podjetij (63,9%) nima pravno zasSCitenih in le 23,9% vpraSanih je
znamko podjetja ustrezno zascitilo. Ostali anketiranci na vpraSanje
niso odgovorili, kar lahko pomeni, da nekateri ne razumejo dobro,
kaj pravna zaScita blagovne znamke pravzaprav pomeni.

S petstopenjsko Likertovo lestvico strinjanja smo preverjali stali-
$c¢a glede vpliva razlicnih dejavnikov do doseganja ciljev znamke, od-
nos do celostne podobe in znamke, pomembnost vkljucevanja vod-
stvenega osebja v upravljanje znamke ter staliS¢e glede spremljanja
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PREGLEDNICA 1 Aritmeti¢ne sredine, standardni odkloni, asimetri¢nost
in splo$c¢enost za oceno stali$¢ podjetnikov do znamcenja

Trditev (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
Na$a komunikacija, 166 3,60 0,990 -0,436 0,188 0,130 0,375
marketing, dobava iz-

delka/storitve, finance in

Cloveski viri so vsi v funk-

ciji doseganja ciljev bla-

govne znamke.

Blagovno znamko vidimo 166 3,59 1,027 -0,433 0,188 -0,186 0,375
kot nekaj, kar je bistveno

vec od vizualne podobe tr-

znega komuniciranja.

Vodstveno osebje v pod- 169 3,86 0,969 -0,517 0,187 -0,034 0,371
jetju se aktivno vkljucuje

v trZzenjske aktivnosti za

naso blagovno znamko.

V podjetju imamo vzpo- 167 3,05 1,166 -0,071 0,188 -0,707 0,374
stavljen sistem spremlja-

nja ugleda naSe blagovne

znamke.

Vrednost nase blagovne 169 3,10 1,126 -0,049 0,188 -0,576 0,375
znamke skuSamo tudi fi-
nancno ovrednotiti.

opoMBE Naslovi stolpcev: (1) — Stevilo odgovorov, (2) — aritmeti¢na sredina na lestvici
od 1 do 5 (1 pomeni, da se s trditvijo nikakor ne strinjajo, 5 pomeni, da se s trditvijo
popolnoma strinjajo), (3) standardni odklon, (4) koeficient asimetri¢nosti porazdelitve
(glede na normalno porazdelitev), (5) koeficient splos¢enost porazdelitve (glede na
normalno porazdelitev), (6) standardna napaka.

in vrednotenja znamke (preglednica 1). S trditvijo »NaSa komunika-
cija, marketing, dobava, finance in ¢loveski viri so v funkciji dose-
ganja ciljev blagovne znamke« se strinja vecina, kar 88 % vpraSanih.
Veliko stopnjo strinjanja (68 %) so izrazili tudi pri trditvi »Blagovno
znamko vidimo kot nekaj, kar je bistveno vec¢ od podobe trznega ko-
municiranja.« Nekaj manj (66 %) pa se jih strinja s trditvijo »Vod-
stveno osebje v podjetju se aktivno vkljuCuje v trzenjske dejavnosti,
povezane z blagovno znamko.« Trditvi »V podjetju imamo vzposta-
vljen sistem spremljanja ugleda blagovne znamke« jih pritrjuje 35 %,
enak delez pa je tudi tistih, ki so pritrdili trditvi »Vrednost nase bla-
govne znamke skusamo tudi finan¢no ovrednotiti.« Iz navedenega
lahko povzamemo pri¢akovano ugotovitev, da se vec podjetij ukvarja
Z 0snovno stopnjo upravljanja blagovne znamke. ViSja kot je stopnja
kompleksnosti upravljanja blagovne znamke, manj podjetij trdi, da
se ukvarja z blagovno znamko na taki stopnji.
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RAZVRSTITEV MSP V SKUPINE GLEDE NA STOPNJO
RAZVOJA ZNAMCENJA

Na podlagi intervjujev s predstavniki podjetij, diskusije s strokov-
njaki s podro¢ja marketinga in podjetniStva oziroma vodenja malih
podjetij ter analize znanstvene in strokovne literature smo predpo-
stavili, da imamo dejansko opraviti z razli¢nimi skupinami podjetij
glede na njihov odnos do razvoja znamcenja oziroma do opredeli-
tve genericne strateSke usmeritve. Pogosto uporabljena tehnika je
metoda razvrSc¢anja v skupine (angl. cluster analisys). Pri tej analizi
posamezna podjetja zdruZujemo v skupine tako, da je med skupi-
nami ¢im vecja (eksterna) heterogenost, znotraj posamezne skupine
pa ¢im vedja (interna) homogenost. Na podlagi teoreti¢nih izhodis¢
(Wong in Merrilees 2005; Fauziah 2009; Porter 1980) smo predpo-
stavili moZnost treh, Stirih in petih skupin. Za take primere Hair in
soavtorji (2010) priporocajo nehierarhic¢en postopek doloc¢anja sku-
pin. Uporabili smo metodo voditeljev (angl. K-means). Metoda vo-
diteljev formira podatke v skupine okoli vnaprej dolo¢enega Stevila
centrov skupin in se po navadi uporablja v primerih, ko raziskovalec
razumsko vnaprej oceni smiselno Stevilo klastrov (Hair in dr. 2010).

Izdelali smo analizo za tri, Stiri in pet skupin. Kot najprimernejSa
se je izkazala metoda zdruZevanja posameznih podjetij v Stiri sku-
pine, pri cemer gre za subjektivno oceno raziskovalcev, kar je Ze
uporabljena praksa v drugih raziskavah (Harada 2003). Ugotavljali
smo pripadnost posameznim skupinam, oddaljenost vrednosti spre-
menljivk od centrov skupin in njihove znacilnosti glede na oddalje-
nost vrednosti spremenljivk med posameznimi centri skupin (pre-
glednica 1).

Centri skupin so izra¢unani kot aritmeti¢na sredina spremenljivk
v vsakem od konc¢nih centrov skupin. Centri skupin kazejo posame-
zne skupine. Oddaljenost od centrov oblikuje nove spremenljivke,
ugotovljene na podlagi evklidske razdalje med posameznimi primeri
in njihovimi opredeljenimi centri. Preglednica 2 prikazuje, da so naj-
veCje razdalje (razlike v povprecni vrednosti spremenljivk med ¢lani
posamezne skupine) v naSem primeru med skupinama 2 in 4 (8,182)
in najmanjSe razdalje med skupinama 1 in 3.

S testom anova ugotavljamo, katere spremenljivke vplivajo na
oblikovanje skupin. Spremenljivke z veliko vrednostjo F omogocajo
kljutno postavko za razlikovanje med skupinami (preglednica 3).
F-test se uporablja za opisovanje, saj skupine izbiramo z namenom
maksimiranja razlik med enotami iz razli¢nih skupin. Ce opazovani
znacilni razredi niso pravi v danem primeru in jih zato ni mogoce
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PREGLEDNICA 2 Razdalje spremenljivk med centri klastrov

Skupina 1 2 3 4
1 5,075 3,285 4,283
2 5.075 4,659 8,182
3 3,285 4,659 6,886
4 4,283 8,182 6,886
PREGLEDNICA 3 Rezultati testov ANOvA

Trditev Skupina Napaka 3) (4)

(1) (2) (1) (2)

Nasim kupcev najvec zaupanja vzbujajo 2,10 3 0,60 144 3,496 0,017
nasi izdelki in storitve.

Blagovna znamka nima vpliva na visino 783 3 1,57 144 4,979 0,003
prodajne cene.*

Na naso prodajo najbolj vpliva lepo obli- 10,98 3 1,28 144 8,564 0,000
kovana embalaza.

Nasi kupci najbolj zaupajo imenu nasega 558 3 083 144 6,675 0,000
podjetja.

Oblika nasSega izdelka oziroma storitve ne 536 3 1,52 144 3,522 0,017
vpliva pomembno na prodajo.*

Nasi kupci najbolj zaupajo naSemu direk- 0,28 3 1,32 144 0,214 0,886
torju.

Za dobro prodajo so pri nas najpomemb- 21,85 3 1,05 144 20,893 0,000
nejSe nizke cene.*

Prodajno osebje ne prispeva pomembno 4,10 3 1,41 144 2,916 0,036
k nasi dobri prodaji.*

Blagovna znamka ima po mojem mnenju 11,18 3 0,88 144 12,732 0,000
velik vpliv na obseg prodaje.

Nasi kupci zaupajo nasi blagovni znamki. 8,47 0,68 144 12,443 0,000
Blagovna znamka zelo vpliva na ugled 17,29 0,63 144 27,626 0,000
podjetja kot celote.

Blagovna znamka predstavlja naSo veliko 13,06 3 0,78 144 16,670 0,000

konkurencno prednost.

Nadaljevanje na naslednji strani

razlagati kot preizkus hipoteze, potem pomeni, da so centri skupin

enaki.

Glede na to, kako se podjetniki v MmsPp lotevajo strateSkega upra-
vljanja z znamkami, smo razvrstili podjetja v Stiri skupine (pregle-
dnici 4 in 5). Iz preglednic je razvidno, kakSen delez pripada po-
samezni skupini. Delitev je v skladu z ugotovitvami o naravnanosti
podjetij avtorjev Wong in Merrilees (2005). Kar 32 enot je bilo pri
izracunu izlocenih. Izlo¢ene enote smo vnovic¢ preverili. Pri enotah,
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PREGLEDNICA 3 Nadaljevanje s prejSnje strani

Trditev Skupina Napaka (3) (4)
(1) (2) (1) (2)

Znak podjetja uporabljamo na vizitkah, v 4,22 3 0,72 144 5,842 0,001

dopisih, e-posti itn.

Znak naSega podjetja je naSa blagovna 27,40 3 0,80 144 34,030 0,000
znamka.
Znak oziroma blagovno znamko upora- 40,60 3 1,23 144 32,948 0,000

bljamo na embalazi.

Nasa znamka oznacuje poslovno stavbo, 47,30 3 1,08 144 43,847 0,000
trgovino, lokal, vozni park itn.

Znak oziroma blagovno znamko upora- 41,48 3 0,60 144 59,881 0,000
bljamo v oglasih.

Z znamko podjetja oznacujemo notra- 36,64 3 1,37 144 26,808 0,000
njost podjetja (pisarne, hodnike, proizvo-

dne prostore, skladi$¢a itn.).

Blagovna znamka mora biti oblikovana 8,02 3 0,98 144 8,215 0,000
glede na funkcijo izdelka/storitve.

Blagovna znamka mora biti oblikovana 1,37 3 1,29 144 1,064 0,366
tako, da v ¢im vecji meri uposteva zelje

direktorja.

Blagovna znamka mora biti oblikovana 518 3 1,31 144 3,949 0,010

glede na pricakovanje kupcev.

Z naso blagovno znamko se ne razliku- 22,54 3 1,05 144 21,446 0,000
jemo od konkurenc¢nih znamk.*

oroMBE Naslovi stolpcev: (1) srednja vrednost, (2) df, (3) F. (4) znacilnost.
* Likertova lestvica je bila v vpraSalniku obrnjena.

kjer je manjkalo manj kot 10% vrednosti, smo namesto manjkajoc¢ih
vstavili nadomestne vrednosti (Hair in dr. 2010), tako da je ostalo iz-
locenih le 8 enot. Nato smo vnovic preverili celoten izra¢un. Vnovic¢ni
izracun se od predhodnega ni pomembno razlikoval. Glede na sku-
pne lastnosti smo poimenovali posamezne skupine: ignoranti, upo-
rabniki, nizkocenovni ponudniki in diferencirani ponudniki. Opise
posameznih skupin prikazuje preglednica 6.

1. Ignoranti uporabljajo znamko minimalno, njim pripada 12 % an-
ketiranih podjetij. Ti imajo znak ali pa tudi ne, lahko imajo po-
slovne posetnice z znakom, jih uporabljajo v dopisih, vendar bla-
govni znamki ne pripisujejo posebne pomembnosti v poslova-
nju. Kar je nastalo na podroc¢ju znamcenja, je bilo spontano, brez
izdelanih naclrtov in neprofesionalno. Znak je bil izdelan bolj po
nacelu, da se ga podjetju »spodobi« imeti.

2. Uporabniki so v zacetni fazi razvoja znamke. Teh je najve¢, in
sicer kar 41 % anketiranih. Uporabljajo znak podjetja na pose-
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PREGLEDNICA 4 Centri skupin

Trditev Skupina
1.2 3 4
Nasim kupcem najve¢ zaupanja vzbujajo nasi izdelki in storitve. 4 4 55
Blagovna znamka nima vpliva na viSino prodajne cene.* 3 4 2 3
Na na$o prodajo najbolj vpliva lepo oblikovana embalaza. 2 4 3 2
Nasi kupci najbolj zaupajo imenu naSega podjetja. 4 4 4 3
Oblika naSega izdelka oziroma storitve ne vpliva pom. na prodajo.* 3 4 2 3
Nasi kupci najbolj zaupajo nasemu direktorju. 3 3 3 3
Za dobro prodajo so pri nas najpomembnejSe nizke cene.* 3 5 2 3
Prodajno osebje ne prispeva pomembno k nasi dobri prodaji.* 2 2 2 2
Blagovna znamka ima po mojem mnenju velik vpliv na obseg prodaje. 3 5 4 3
Nasi kupci zaupajo nasi blagovni znamki. 4 4 4 3
Blagovna znamka zelo vpliva na ugled podjetja kot celote. 3 5 5 3
Blagovna znamka predstavlja naso veliko konkurenc¢no prednost. 35 4 3
Znak podjetja uporabljamo na vizitkah, v dopisih, e-posti itn. 4 4 5 4
Znak naSega podjetja je naSa blagovna znamka. 4 5 5 2
Znak oziroma blagovno znamko uporabljamo na embalaZzi. 3 5 4 2
Nasa znamka oznacuje poslovno stavbo, trgovino, lokal, vozni parkitn. 3 4 5 2
Znak oziroma blagovno znamko uporabljamo v oglasih. 4 5 5 2
Z znamko podjetja oznacujemo notranjost podjetja (pisarne, hodnike, 3 4 4 2
proizvodne prostore, skladisca itn.).
Blagovna znamka mora biti oblik. glede na funkcijo izdelka/storitve. 4 4 4 3
Blagovna znamka mora biti oblikovana tako, da v ¢im ve¢ji meri 3 3 2 2

uposteva Zelje direktorja.
Blagovna znamka mora biti oblikovana glede na pricakovanje kupcev. 4 4 4 3
Z naso blagovno znamko se ne razlikujemo od konkuren¢nih znamk.* 2 5 2 3

opoMBE *Likertova lestvica je bila v vprasalniku obrnjena.

PREGLEDNICA 5 Stevilo podjetij v skupini

Skupina 1 2 3 4 Skupaj
Stevilo 61 11 58 18 148
Delez (v odstotkih) 41 8 39 12 100

OPOMBE 1 — uporabniki, 2 — diferencirani ponudniki, 3 — nizkocenovni ponudniki, 4
—ignoranti. Neveljavne enote: 32.

tnicah, v dopisih, oglasih in se zavedajo pomembnosti blagovne
znamke. Prepricani so, da mora biti znak oblikovan v skladu s
pri¢akovanji strank in te mu morajo zaupati. V primerjavi s pod-
jetji v skupini ignoranti je znamcenje bolj nacrtovan in premi-
Sljen proces. Podjetja so za razvoj znamke pripravljena tudi vlo-
7iti nekaj denarja.
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Identificirani tipi podjetij

Tip podjetja Lastnosti
Ignoranti Poslovne posetnice z znakom.
Znak uporabljen v dopisih.
ZnamkKi ne pripisujejo posebnega pomena v poslovanju.
Uporabniki Znak podjetja na posetnicah, v dopisih, oglasih.
Se zavedajo pomembnosti blagovne znamke, ki mora biti v skladu
s pri¢akovanji kupcev.
Nizkocenovni  Uporaba znaka v korespondenci, pri oznacevanju zgradb itn.
ponudniki Izjemno pomembno je pricakovanje strank.
Znamka nima pomembnega vpliva na prodajo, ampak nizka cena.
Diferencirani  Zavedanje pomembnosti znamdcenja in diferenciacije.
ponudniki Znamka je bistveni atribut razlikovanja od konkurence.

Ne konkurirajo z nizkimi cenami, ampak s posebno ponudbo.

3. Nizkocenovni ponudniki so v fazi, ko strategijo znamcenja in-

tegrirajo z drugimi strategijami trZnega nastopa, v smislu ge-
neri¢ne strategije obvladovanja stro$kov. Teh je 39%. Njihova
znacilnost je, da uporabljajo znak v korespondenci, poleg tega
pa tudi nacrtno oznacujejo Se zgradbe, poslovalnice, avtomobile.
Veliko vlogo pri znamcenju in dizajnu pripisujejo pricakovanju
strank in funkcionalnosti izdelkov. Menijo, da znamka ne vpliva
pomembno na prodajno ceno. Za vecjo prodajo so pomembne
predvsem nizke cene. Znamcenje je profesionalizirano in je v
funkciji sporocanja strankam, da je strateSka usmeritev podjetja
konkurencnost z nizkimi cenami.

4. Diferencirani ponudniki prav tako integrirajo znamcenje z dru-

gimi strategijami trznega nastopa, le da so izbrali generi¢no stra-
tegijo diferenciacije. V Cetrti skupini je 8 % anketiranih podjetij.
Ti se zelo zavedajo pomembnosti znamcenja. Znamcenje omo-
goca diferenciacijo v primerjavi z drugimi ponudniki, to omo-
goCa konkurencnost. Znamka je pomemben atribut razlikovanja.
Moc¢na znamka omogoca doseganje visjih prodajnih cen, zato
podjetja Zelijo Se dodatno izboljSati poloZaj svoje znamke. Di-
ferencirani ponudniki na trgu ne konkurirajo z nizkimi cenami,
ampak tudi z nekoliko viSjimi cenami, s strategijo diferenciacije:
s ponujanjem doloc¢enih posebnosti in dodatnih storitev v po-
nudbi.

Sklepi in priporocila

Iz pri¢ujoCe raziskave so razvidna staliS¢a podjetnikov oziroma di-
rektorjev anketiranih slovenskih msp glede znamcenja, morebitnih
prednosti, ki jih znamka omogoca, in njihovega izkori§¢anja. Rezul-
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tati raziskave kazejo, da zavedanje o pomembnosti znamcenja med
podjetniki obstaja, saj jih le 8,9% nima oblikovane podobe svojega
podjetja.

V skladu s pristopom in strategijo znamcenja smo podjetja raz-
vrstili v Stiri skupine, ki smo jih poimenovali: ignoranti, uporab-
niki, nizkocenovni ponudniki in diferencirani ponudniki. Ignoranti
se glede znamcenja vedejo pasivno, ne upravljajo z znamko in upo-
rabljajo znamko predvsem iz formalnih razlogov. Uporabniki, teh je
najvec, upravljajo z znamcenjem reaktivno, v skladu s pricakovanjem
strank. Proaktiven odnos do upravljanja imajo nizkocenovni ponu-
dniki in diferencirani ponudniki, oboji upravljajo znamko v skladu s
temeljno strateSko usmeritvijo. Vendar je treba poudariti, da si Stiri
skupine ne sledijo sekven¢no, ampak je umestitev podjetja v dolo-
Ceno skupino bolj stvar strateSke opredelitve. Pomembna je ugotovi-
tev, da podjetja z nacrtovanjem in usmerjanjem strategije znamdcenja
lahko vplivajo na uspeSnost poslovanja in na povezovanje s stran-
kami. Le malo podjetij proaktivno upravljanja in izkoris¢a prednosti
znamke.

Zavedamo se omejitev pri svojem raziskovalnem delu. Raziskava
je narejena na podlagi relativno majhnega Stevila vrnjenih vprasal-
nikov. Z vecjim Stevilom vrnjenih vprasalnikov bi lahko dobili na-
tancnejSe rezultate. Poleg tega bi bilo zanimivo raziskavo razsiriti
tudi na mikro in na velika podjetja ter tako dobiti pogled na celotno
sliko podjetij v Sloveniji. Uporabljeno metriko bi bilo treba Se do-
delati, tako bi namrec¢ lahko izvedeli tudi veC informacij o demograf-
skih posebnostih posameznih identificiranih tipov podjetij in njihovi
fazi zivljenjskega cikla. Prav tako bi bilo smiselno uporabljeno me-
todologijo kombinirati Se s kakSno drugo, ki bi dopolnila dobljene
rezultate.

MsP ne razpolagajo z velikimi finan¢nimi in kadrovskimi viri, toda
kljub temu s pazljivo izbrano strategijo lahko uspesno pozicionirajo
svojo znamko na izbranem niSnem trgu in ucinkovito sodelujejo s
strankami. Njihova prednost so neposredni stik s strankami, prilago-
dljivost, hitrost in fleksibilnost. S praktiCnega vidika je znamka do-
dana vrednost, ki omogoca diferenciacijo in prepoznavnost glede na
druge ponudnike, je dolgorotno stratesko orodje, vklju¢ena je v ra-
zvoj podjetniSke ideje in v oblikovanje vizije podjetja v smislu obli-
kovanja konkurenc¢nosti, razvoja in dolgorotnega prezivetja podje-
tja. Poslovna in trZzenjska strategija morata podpirati strategijo obli-
kovanja mocnih prepoznavnih znamk. Iz raziskave je razvidno, kako
pomembno je, da se podjetnik zaveda pomembnosti znamcenja, ko-
munikacije znamke v povezavi z njenim pozicioniranjem.
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Zaznana povezanost med
komponentami zavarovalne storitve
pri uporabnikih dopolnilnega
zdravstvenega zavarovanja

URBAN SEBJAN
Univerza v Mariboru, Slovenija

V prispevku proucujemo odnose med komponentami storitve do-
polnilno prostovoljno zdravstveno zavarovanje (ppzz), ki jim upo-
rabniki pripisujejo razli¢no vlogo. Raziskovalni model s Stirimi
konstrukti (pomembnost kakovosti, dodatnih kritij, cenovnih po-
pustov storitve ppzz in ugleda zavarovalnice) in indikatorjem po-
membnost zavarovalne premije ppzz smo preverili z modelira-
njem strukturnih enacb (sem) na vzorcu 300 slovenskih uporab-
nikov storitve ppzz. Ugotovili smo, da se pomen komponente sto-
ritve ppPzz (zavarovalna premija), ki ji ga pripisujejo uporabniki,
kaze v zaznani pomembnosti drugih komponent storitve przz
(dodatna kritja, kakovost, cenovni popusti in ugled zavaroval-
nice).

Kljucne besede: storitev; komponente zavarovalne storitve;
prostovoljno zdravstveno zavarovanje; zavarovalnica

Uvod

Prostovoljno zdravstveno zavarovanje (pzz) ima v svetu veliko in ve-
dno vecjo vlogo. Pomembnost pzz se kaze predvsem v drzavah z raz-
licnimi ravnmi dohodkov in struktur zdravstvenega sistema (Sekhri
in Savedoff 2004). Kljub gospodarski krizi sektor pzz v Evropi na-
rasSca. Analiza trgov pzz v Evropi kaZe razlike zlasti v bruto obracu-
nani premiji, Stevilu zavarovalnic, vrsti kritij (skupinsko ali posame-
zno) ter v delezu prebivalstva s kritjem pzz, na katere vplivajo in-
stitucionalni, ekonomski in kulturni dejavniki (Borda 2011). Vsaka
drzava v Evropski uniji omogoca, da se na zavarovalniSkem trgu
poleg obveznega zdravstvenega zavarovanja uporabnikom prodajajo
tudi pzz.

Ker obvezno zdravstveno zavarovanje v Sloveniji ne krije vseh
zdravstvenih stroSkov, se lahko uporabniki v okviru pzz odlocijo
za nakup dopolnilnega prostovoljnega zdravstvenega zavarovanja
(ppzz). Na ta nacin ppzz uporabnikom omogoca izboljSan dostop

MANAGEMENT 8 (4): 291-307



Urban Sebjan

do zdravstvenega varstva ali zmanjSa finan¢ne ovire do javno fi-
nanciranega zdravstvenega varstva (Thomson in Mossialos 2009).
V Sloveniji pzz ponujajo Stiri zdravstvene zavarovalnice, ki so leta
2011 zbrale 428 milijonov evrov bruto obrac¢unane premije, od tega
kar 98,3 % vse zbrane premije zdravstvenih zavarovanj pripada przz
(Slovensko zavarovalniSko zdruZenje 2012). Najvecji trzni deleZ ppzz
pripada Vzajemni, zdravstveni zavarovalnici s 57,9-odstotnim trznim
deleZzem, sledita zavarovalnica Adriatic Slovenica s 23,4-odstotnim
trznim deleZem in Triglav, zdravstvena zavarovalnica z 18,7 odsto-
tnim trZznim deleZem (Agencija za zavarovalni nadzor 2012).

Zdravstvene zavarovalnice na slovenskem zavarovalniSkem trgu
uporabnikom ponujajo storitev bpzz z enakimi dodatnimi zavaro-
valnimi kritji in zavarovalnimi premijami, ki se med seboj ne razliku-
jejo pomembno. Zaradi tega imajo zdravstvene zavarovalnice pri pri-
dobivanju novih uporabnikov omejene trZzne moznosti. Ve¢ina upo-
rabnikov ima sklenjeno ppzz, vendar se lahko odlo¢i za zamenjavo
zdravstvene zavarovalnice. Trzni potencial za zdravstvene zavaroval-
nice so tako mladi uporabniki, ki koncujejo izobrazevanje in za¢nejo
delovno kariero. Zato se zdravstvene zavarovalnice pogosto osredo-
tocajo na diferencirane komponente ppzz, s pomocjo katerih upo-
rabnike prepric¢ujejo k nakupu ppzz. Ni dovolj, da zdravstvene zava-
rovalnice poznajo, kako uporabniki zaznavajo komponente storitve
przz, ko sodelujejo v menjalnem procesu, temvec je primarno treba
vedeti, kako so za uporabnike pomembne posamezne komponente
storitve ppzz.

Ker se uporabniki v menjalnem procesu srecujejo s Stevilnimi
komponentami storitve ppzz, ki jim pripisujejo razlicno vlogo, jih
je treba obravnavati v odvisnosti. Zaradi vedno vecje kompleksnosti
zavarovalnih storitev ni dovolj razvijati storitev ppzz v okviru posa-
mezne komponente, temve¢ v odvisnosti z drugimi komponentami,
da se doseZe ustrezna celovitost.

Zato so cilji naSe raziskave raziskati: (a) kako pomembnost za-
varovalne premije storitve ppzz vpliva na zaznavanje pomembnosti
ugleda zdravstvene zavarovalnice, dodatnih zavarovalnih Kkritij, ka-
kovosti in cenovnih popustov storitve ppzz, (b) kako pomembnost
cenovnih popustov storitve ppzz vpliva na zaznavanje pomemb-
nosti ugleda zdravstvene zavarovalnice in kakovosti storitve ppzz,
(c) kako pomembnost ugleda zdravstvene zavarovalnice vpliva na
zaznavanje pomembnosti kakovosti in dodatnih zavarovalnih kritij
storitve ppzz ter (d) kako pomembnost dodatnih zavarovalnih kritij
storitve ppzz vpliva na zaznavanje pomembnosti kakovosti storitve
DPZZ.
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Teoreti¢na izhodiSca prispevka

V literaturi je mogoce najti vrsto raziskav ter strokovnih porocil o
tesni povezanosti cene in kakovosti storitve. Ce uporabniki prejmejo
pricakovano storitev v primerjavi s porabljenim denarjem, so zado-
voljni in ¢utijo pripadnost organizaciji (Nusair in drugi 2010). Cena
lahko pomembno vpliva na kakovost izdelka/storitve (Zeithaml in
Bitner 2000). Ker so v storitvenih dejavnostih storitve v nasprotju z
materialnim izdelkom neotipljive, je cena ena od namigov oziroma
signal kakovosti storitev. Cena tako lahko postane pomemben nado-
mestek za kakovost storitev. Zato se storitve z nizko ceno dojemajo
kot slabe kakovosti, storitve z visoko ceno pa se dojemajo kot vrhun-
ske kakovosti (Verma 2012, 79).

V zavarovalniStvu raziskovalci pogosto povezujejo zavarovalno
premijo z zavarovalnimi kritji. NarasS¢ajoCa premija se lahko kaze
tudi s padajo¢im zavarovalnim kritjem (Chernew, Cutler in Keenan
2005). Ugled organizacije se pojavlja kot neopredmeteno sredstvo, ki
locuje organizacijo od drugih, privablja odjemalce k vnovi¢nemu na-
kupu in pri odjemalcih dosega pripravljenost placevanja viSje cene
za izdelek/storitev (Eberl in Schwaiger 2005; Roberts in Dowling
2002). Ugled organizacije se lahko kaze v vsakem dejavniku: v ceni,
kakovosti storitve, inovativnosti in kakovosti upravljanja organiza-
cije (Herbig in Milewicz 1993).

Cena storitve je praviloma eden od klju¢nih elementov ugleda or-
ganizacije, ki jo zaznavajo uporabniki (Leblanc in Nguyen 1996). Al-
ford in Biswas (2002) sta raziskovala povezavo med cenovno zave-
stjo in stopnjo popusta. Ugotovila sta, da med cenovno zavestjo in
stopnjo popusta obstajajo pomembni ucinki interakcij.

Na podlagi teoreti¢nih izhodiS¢ smo postavili naslednje hipoteze:

H,5 PomembnejSa ko je za uporabnike premija storitve DPzz, ViSjo
pomembnost zaznavajo v dodatnih zavarovalnih kritjih storitve
DPZZ.

H,, Pomembnejsa ko je za uporabnike premija storitve pDPzz, ViSjo
pomembnost zaznavajo v kakovosti storitve DPZZ.

H,c PomembnejSa ko je za uporabnike premija storitve DPzz, ViSjo
pomembnost zaznavajo v ugledu zdravstvene zavarovalnice.

H,q Pomembnejsa ko je za uporabnike premija storitve DPzz, ViSjo
pomembnost zaznavajo v cenovnih popustih storitve DPZZ.

Ce izdelek/storitev odjemalcu ne pomeni »vrednosti«, potem je
skoraj nemogoce ustvariti mocan ugled organizacije (Cravensa, Goad
Oliverb in Ramamoorti 2003). Med pri¢akovanja odjemalcev spadajo
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tudi diferencirani promocijski in cenovni popusti, kar vpliva na nji-
hovo zadovoljstvo in posleditno na zaznavanje ugleda organizacije
(Helm in drugi 2009). Odjemalci pa si kljub pri¢akovanjem po ce-
novnih popustih Zelijo ustrezno kakovost izdelka/storitve. Vendar so
Stevilne raziskave pokazale, da lahko cenovni popusti pri uporab-
nikih povzrocijo negativno zaznavanje, kar se kaze v niZje zaznani
kakovosti storitve (Raghubir in Corfman 1999), v zmanjSevanju upo-
rabnikove referencne cene in tudi v zmanjSanju dobickonosnosti or-
ganizacije (Blattberg, Briesch in Fox 1995; Dahlen in Lange 2005).
Prav zaradi teh nasprotujocih rezultatov smo v raziskavo vkljucili
naslednji hipotezi:

H,y PomembnejSi ko so za uporabnike cenovni popusti storitve DPZz,
viSjo pomembnost zaznavajo v ugledu zdravstvene zavaroval-
nice.

H,, Pomembnejsi ko so za uporabnike cenovni popusti storitve DPZz,
visSjo pomembnost zaznavajo v kakovosti storitve DPZz.

Ugled je povezan z razlicnimi fizi¢nimi in vedenjskimi lastnostmi
organizacije, kot so ime organizacije, razli¢ni izdelki/storitve, tradi-
cija, ideologija in vtis o kakovosti sporo¢anja vsake osebe, ki je vsto-
pila v interakcijo z odjemalcem (Nguyen in Leblanc 2001). Stevilni
raziskovalci so proucevali povezavo med kakovostjo storitve in ugle-
dom organizacije. Ali, Griffin in Babin (2009) so raziskovali odnos
med zaznano kakovostjo storitev in ugledom organizacije. Ugotovili
so, da med zaznano kakovostjo in ugledom organizacije obstaja pozi-
tivna povezava. Rahman, Khan in Haque (2012) so predstavili teore-
ti¢ni koncept, v katerem zagovarjajo vpliv ugleda organizacije na ka-
kovost storitve. Ugled organizacije je eden najzanesljivejSih kazalni-
kov sposobnosti organizacije, da izpolnjuje zelje (Nguyen in Leblanc
2001) v obliki kakovostne ponudbe (Bromley 2000). Zato postavljamo
naslednji dve hipotezi:

Hsa PomembnejsSi ko je za uporabnike ugled zdravstvene zavaro-

valnice, visjo pomembnost zaznavajo v dodatnih kritjih storitve
DPZZ.

Hy, Pomembnejsi ko je za uporabnike ugled zdravstvene zavaroval-

nice, visjo pomembnost zaznavajo v kakovosti storitve DPZz.

Uporabniki, za katere so pomembna dodatna zavarovalna Kkritja,
pricakujejo, da bo zavarovalnica ob nastanku zavarovalnega primera
upoStevala ustrezen obseg dogovorjenih zavarovalnih kritij in kako-
vostno izvedla storitev. Raziskovalci na podrocju pzz proucujejo zla-
sti kakovost storitev, povezanih z zdravniSkim oskrbovanjem (Eisen-
berg, Elaine in Power 2000), manj pa proucujejo storitve, ki jih iz-
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sLiKA 1 Konceptualni model povezav

vajajo zdravstvene zavarovalnice. Ob dodatnih zavarovalnih kritjih
se povecuje kompleksnost zavarovalne storitve, ki se lahko odraza v
potrebah po dodatnih informacijah, strokovnosti in odzivnosti zapo-
slenih v zdravstveni zavarovalnici. Na tej osnovi je oblikovana hipo-
teza my.

H, PomembnejSa ko so za uporabnike dodatna zavarovalna kritja
storitve pPzz, viS§jo pomembnost zaznavajo v kakovosti storitve
DPZZ.

Konceptualni model vseh povezav je prikazan na sliki 1.

Metodologija
INSTRUMENT RAZISKAVE

Merilni instrument, uporabljen v empiri¢ni raziskavi, smo razvili v
dveh fazah. V dosedanjih raziskavah nismo nasli merilnega instru-
menta o dejavnikih storitve ppzz, zato smo ga sestavili sami. V prvi
fazi smo pregledali ponudbe storitve ppzz razli¢nih slovenskih zdra-
vstvenih zavarovalnic in izvedli pet globinskih intervjujev z uporab-
niki storitve ppzz. S tem smo Zeleli dobiti dodatne informacije o de-
javnikih storitve ppzz. Nato smo izvedli Se globinski intervju s stro-
kovnjakom za zdravstvena zavarovanja z namenom, da precistimo
in izboljSamo vprasSalnik. V drugi fazi smo pisni vpraSalnik testirali
na vzorcu petih uporabnikov. V kon¢ni razli¢ici vprasalnika smo za
merjenje dejavnikov storitve ppzz uporabili 41 postavk. Njihovo po-
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membnost smo merili na 5-stopenjski Likertovi lestvici z moZnostjo
izraZanja od 1 — zelo nepomembna do 5 — zelo pomembna. Anketi-
rance smo tudi prosili, da se razvrstijo v eno od treh starostnih sku-
pin: do 30 let, od 30 do 50 let in nad 50 let.

VZOREC

Podatke za kvantitativno raziskavo smo zbirali od 15. februarja do
26. marca 2008. V vzorec n = 300 so zajeti slovenski uporabniki, ki so
obvezno zdravstveno zavarovani v Sloveniji in imajo sklenjeno stori-
tev ppzz pri zdravstveni zavarovalnici. Seznam uporabnikov storitve
Dppzz nam je poslala ena od slovenskih zdravstvenih zavarovalnic.
Uporabili smo namenski vzorec, ki ne temelji na verjetnosti. Anke-
tiranje je izvajalo 30 zavarovalnih zastopnikoy, ki so po predhodnem
dogovoru uporabnike obiskali na domu.

Vsi uporabniki so privolili v anketiranje in odgovorili na vsa zasta-
vljena vpraSanja v vprasalniku. V vzorec so bili vklju¢eni uporabniki,
stari 18 ali vec let. NajveC uporabnikov, to je 47 %, je bilo starih med
31 in 50 let, 28 % uporabnikov je bilo starih do 30 let, 25 % uporabni-
kov pa nad 50 let.

ANALIZA PODATKOV

Za ocenjevanje zanesljivosti in veljavnosti podatkov smo upora-
bili statisti¢ni program spss verzije 21, 1BM, in programsko opremo
AMoOSs razliCice 21, 1BM, ter izvedli modeliranje s strukturnimi enac-
bami (seMm). Najprej smo izvedli eksploratorno faktorsko analizo
(EFA). Smiselnost uporabe EFa smo preizkusSali z Bartlettovim te-
stom sferi¢nosti (BTs), Kaiser-Meyer-Olkinovo statistiko (kmo) ter
statisticno znacilnostjo. Kaiser (1974) predlaga, da je vrednost sta-
tistike kMo = 0,5. Cim visja vrednost BTs pri statisti¢ni znatilnosti
p < 0,05 dodatno dokazuje smiselnost uporabe EFA. Rezultati EFA so
bili za posamezne spremenljivke ovrednoteni na podlagi faktorskih
utezi, pri cemer smo upostevali vrednosti, ki so presegle mejo 0,6.
Neodvisnost faktorjev in enostavnejso faktorsko strukturo smo do-
bili z metodo varimax.

V naslednji fazi smo izvedli konfirmatorno faktorsko analizo (cra).
Usklajenost proucevanega modela s podatki smo preverili z nasle-
dnjimi indeksi skladnosti: GF1, NFI, AGFI, TLI in cFI, katerih vredno-
sti morajo presegati 0,9 (Joreskog in Sorbom 2002). Za indeksa skla-
dnosti RMR in RMSEA smo uposStevali kriterij, da morata biti manjsa
od vrednosti 0,5 (Joreskog in Sorbom 2002). Preverjali smo tudi vre-
dnost hi-kvadrata (y2) in prostostne stopinje 2/df ter upostevali nje-
govo Zeleno vrednost, manjSo od 3,0 (Hoxmeier, Nie in Purvis 2000).

MANAGEMENT - LETO 8



Zaznana povezanost med komponentami zavarovalne storitve

Zanesljivost merjenja postavk smo preverili s koeficientom zane-
sljivosti R2. Vrednost R> nad 0,5 kaze na sprejemljivo zanesljivost
(Bollen 1989). Za konstrukte (faktorje) smo izraCunali zanesljivost
kompozita (cr), ki naj bo visSja od 0,7, in povprecje izlo¢enih vari-
anc (AvVE), ki je doseZeno, kadar povprecja izlo¢enih varianc za po-
samezne konstrukte presegajo vrednost 0,5 (Fornell in Lacker 1981).
Notranjo konsistentnost konstruktov smo preverili s Cronbachovim
koeficientom «, ki mora biti visji od 0,7 (Nunnally 1978).

Veljavnost lestvice smo analizirali s pomocjo konvergentne in dis-
kriminantne veljavnosti. Konvergentna veljavnost je sprejeta, kadar
je povprecje izloCenih varianc konstruktov visje od o,5 (Fornell in
Lacker 1981). Diskriminantna veljavnost je potrjena, ko noben kva-
drat korelacijskega koeficienta ni vecji od vrednosti Ave (Fornell in
Larcker 1981).

Rezultati

VELJAVNOST IN ZANESLJIVOST
Oba kazalnika in statisti¢na znacilnost (BTs = 7153,965; KMO = 0,910;
p <0,001) kazejo na smiselnost uporabe Era. V EFA smo vKkljucili vse
komponente, razen premije, Ki je bila samostojna komponenta (spre-
menljivka). Uporabniki so pomembnost premije ocenili s povpre¢no
vrednostjo 4,36. S pomocjo EFa smo dobili 7 faktorjev (komponent).
Vi faktorji so imeli lastne vrednosti viSje od vrednosti 1.

Izlocili smo 19 komponent, ki so imele faktorsko uteZ niZjo od
vrednosti 0,6, in sicer: popust pri novem zavarovanju zdraviliSkega
zdravljenja po posSkodbah in drugih nadstandardnih zdravstvenih
zavarovanjih, popust pri bioenergijskih storitvah, popust za skleni-
tev storitve ppzz prek spleta, popust ob enkratnem letnem placilu
premije, popust ob sklenitvi storitve ppzz za krvodajalce, popust ob
placilu premije ob odtegljaju place ali neposredne obremenitve in
racun, trikrat na leto brezpla¢no upraviceno »prvo mnenje« zdrav-
nika, brezpla¢na modra Stevilka, vkljucenost storitve ppzz v paket
premoZenjskega zavarovanja, priloZnostno darilce, nagradne igre ob
DpPzz, moznost sklenitve nadstandardnega zdravstvenega zavarova-
nja kot rehabilitacije po poSkodbi, razlike v ponudbah storitve ppzz
med zavarovalnicami, organizacijsko obliko druzbe, zaupanje v zava-
rovalnico, uporabo informacijskih orodij pri sklenitvi storitve ppzz
(splet, terminali ...), finan¢no stabilnost zavarovalnice in pretekle
izkuSnje.

V naslednji fazi smo izvedli konfirmatorno faktorsko analizo. Vre-
dnosti R? so bile uporabljene za ocenjevanje zanesljivosti posamezne
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opazovane spremenljivke za storitev ppzz. S pomocjo cFa smo do-
datno izlo¢ili 6 komponent, katerih koeficient zanesljivosti R? je bil
manjsi od 0,5, in sicer: popust ob sklenitvi storitve ppzz za 10 let, po-
pust pri placevanju premije kot odtegljaj pri pokojnini, strokovnost
zaposlenih, dostopnost informacij o storitvi przz, enostavnost skle-
nitve storitve ppzz, kadrovske spremembe v vodstvu zavarovalnice.
Ostale vrednosti R? so bile pri spremenljivkah viSje od o,5. Dobljeni
rezultati, prikazani v preglednici 1, potrjujejo konvergenc¢no veljav-
nost. Na ta nacin so bili oblikovani Stirje faktorji (latentne spremen-
ljivke). Dobljene faktorske uteZi so se gibale med 0,740 in 0,894 in so
bile statisticno znacilne na ravni 0,001.

Razlogi za vecje Stevilo izlo¢enih komponent (spremenljivk) so na-
slednji: merilna lestvica za merjenje pomembnosti komponent stori-
tve ppzz pri raziskovalcih Se ni bila preverjena in uporabljena, zato
smo jo razvili sami, storitev ppzz je manj kompleksna storitev v pri-
merjavi z ostalimi zavarovalnimi storitvami (npr. zivljenjska zavaro-
vanja ali premoZenjska zavarovanja). Ker model ni zelo kompleksen,
smo oblikovali klju¢ne komponente storitve ppzz.

S pomoc¢jo EFA in cFA smo oblikovali Stiri faktorje (latentne spre-
menljivke), ki smo jih poimenovali: pomembnost dodatnih kritij, po-
membnost kakovosti storitve, pomembnost ugleda zavarovalnice in
pomembnost cenovnih popustov. Omenjene faktorje smo povezovali
s spremenljivko pomembnost premije storitve przz.

Faktor pomembnost dodatnih kritij razloZi 39,9 % celotne variance,
faktor pomembnost kakovosti storitve razloZi 17,4 %, faktor pomemb-
nost cenovnih popustov razlozi 10,5%, faktor pomembnost ugleda
zavarovalnice pa razlozi 7,1%. Vsi Stirje faktorji skupaj razlozijo
74,9 % celotne variance.

KOMPETENTNOST ANALITICNEGA MODELA

Rezultati testa x> (y¥>(84) = 148,764 in p < 0,001) kazejo, da uskla-
jenost modela s podatki obstaja. Indeks GF1 znaSa 0,936 in je visji
od predpisane spodnje meje 0,9. Enako velja za indekse cF1 = 0,975,
NFI = 0,945, AGFI = 0,909, TLI = 0,969. V okviru parsimonicnih inde-
ksov skladnosti smo opazovali RMSEA, RMR in normirani hi-kvadrat
(x®). Vrednost RMSEA znasa 0,051, vrednost RMR znasa 0,032, vre-
dnost y2/df znaSa 1,771 in zadovoljujejo predpisane kriterije. Kazal-
niki kazejo na usklajenost Stirifaktorskega modela s podatki. Hkrati
pa ti kazalniki za enofaktorski model kaZzejo, da ni v skladu s podatki
(preglednica 2).

Vrednosti cr in AVE vseh Stiri konstruktov (preglednica 1) so pre-
segle predpisane vrednosti 0,7 in 0,5. S tem namenom smo ocenje-
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PREGLEDNICA 2 Povzetek statistike za enofaktorski in vec¢faktorski model

Enofaktorski model Vecfaktorski model
1 faktor 4 faktorji*
¥?(90) = 1050,361 ¥2(84) = 148,764
22/df = 11,671 x2/df = 1,771

p = 0,000 P = 0,000
RMSEA = 0,189 RMSEA = 0,051
RMR = 0,195 RMR = 0,032

GFI = 0,642 GFI = 0,936

CFI =0,631 CFI = 0,975
AGFI = 0,523 AGFI = 0,909
TLI = 0,570 TLI = 0,969

NFI =0,612 NFI = 0,945

*Pomembnost dodatnih kritij, pomembnost kakovosti storitve, pomembnost cenovnih
popustov in pomembnost ugleda zavarovalnice.

vali konvergentno veljavnost. V vseh primerih je zadoS¢eno Fornell-
Lackerjevemu kriteriju, saj so kvadrati korelacije med konstrukti
manjsi od vrednosti Ave. Tudi vrednosti Cronbachovega koeficienta
a se gibljejo med 0,785 in 0,931, kar vse kaZe na zanesljivost obliko-
vanih konstruktov.

POVEZAVE MED KOMPONENTAMI STORITVE DPZZ

V raziskavi smo zastavljeni konceptualni model preverjali s pomocjo
modeliranja strukturnih enacb (slika 2). Indeksi skladnosti za pred-
stavljeni kon¢ni model kaZejo, da obstajajo le manjSa neskladja pre-
dlaganega modela s podatki. Vrednost statistike hi-kvadrat je sta-
tisti¢no znacilna (y* = 174,497/df = 99; p < 0,001). V okviru ocenje-
vanja strukturnega modela smo preverjali Se ostale indekse skladno-
sti. Vrednost indeksa RMSEA je bila za na$ model 0,052, kar nakazuje
ustreznost modela. Tudi ostali indeksi skladnosti so viSji od predpi-
sane vrednosti 0,9 oziroma 0,95, kar prav tako nakazuje usklajenost
modela s podatki (AGFI = 0,901, GFI = 0,930, CFI = 0,970, NFI = 0,937,
TLI = 0,963). Na podlagi indeksov skladnosti lahko ugotovimo, da se
strukturni model dovolj dobro prilega podatkom.

V preglednici 3 prikazujemo pregled koeficientov poti v skladu
z zastavljenimi hipotezami. Kot smo predvidevali s hipotezo H,,, je
povezava med pomembnostjo zavarovalne premije in zaznavanjem
pomembnosti dodatnih zavarovalnih kritij storitve ppzz statisticno
znacilna in pozitivna (8, = 0,136; p < 0,01).

Ugotovili smo, da obstaja statistiCno znacilna in pozitivna povezava
med pomembnostjo zavarovalne premije in zaznavanjem pomemb-
nosti kakovosti storitve ppzz (8, = 0,118; p < 0,01). Enako lahko tr-
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Indeksi skladnosti strukturnega modela: y2(99) = 174,497 (p = 0,000), AGFI = 0,901,
GFI = 0,930, CFI = 0,970, TLI = 0,963, NFI = 0,937, RMSEA = 0,052, y2/df = 1,818.
Oznake: pk1: kritje gastroenterologije, pk2: kritje kardiologije, pk3: kritje nevrologije,
DK4: kritje oftalmologije, pk5: kritje otorinolaringologije, px6: kritje endokrinologije,
DK7: kritje urologije, Ks1: prijaznost in ustreZljivost zaposlenih, ks2: dostopnost in
pripravljenost zavarovalnega zastopnika, xs3: brezskrbnost in varnost zdravstvenega
zavarovanja, uG1: vlaganje finan¢nih sredstev zavarovalnice v lokalno okolje, uG2:
inovativnost zavarovalnice, Pp1: popust pri vstopnih stro$kih v izbrane vzajemne
sklade, pp2: popust ob sklenitvi zavarovanja na potovanjih v tujino z asistenco, pp3:
popust pri vstopnih stroskih ob sklenitvi enkratnih nalozbenih zavarovanj.

sLIKA 2 Strukturni model, standardizirani koeficienti poti in indeksi skladnosti
dimo za povezavo med pomembnostjo zavarovalne premije storitve

DPzZ in zaznavanjem pomembnosti ugleda zdravstvene zavaroval-
nice (B3 = 0,122; p < 0,05). Kot smo predvidevali, obstaja povezava
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PREGLEDNICA 3 Standardizirani koeficienti poti v modelu

Povezave (1) (2) 3)

H,;q Pomembnost premije - pomembnost p1=0,136 3,006 p<0,010
dodatnih kritij

H,; Pomembnost premije - pomembnost B> =0,118 2,775 p<0,010

kakovosti storitve

H,c Pomembnost premije - pomembnost ugleda f3 =0,122 2,200 p <0,050
zavarovalnice

H,q Pomembnost premije - pomembnost B4=0,158 2,067 p<0,050
cenovnih popustov

Hyq Pomembnost cenovnih popustov — Bs5=0,245 4,942 p<0,001
pomembnost ugleda zavarovalnice

H,, Pomembnost cenovnih popustov - Be =0,110 2,793 p<0,010
pomembnost kakovosti storitve

Hy, Pomembnost ugleda zavarovalnice — p7;=0,183 3,208 p<o0,001
pomembnost dodatnih Kkritij

Hy, Pomembnost ugleda zavarovalnice — Bs =0,327 5,262 p<0,001
pomembnost kakovosti storitve

H, Pomembnost dodatnih kritij — pomembnost By =0,223 3,679 p<o0,001
kakovosti storitve

opoMBE Naslovi stolpcev: (1) standardizirani koeficient poti, (2) t-vrednost, (3) sta-
tistitna znacilnost.

tudi med pomembnostjo zavarovalne premije in zaznavanjem po-
membnosti cenovnih popustov storitve ppzz (8, = 0,158; p < 0,05).
Na podlagi rezultatov raziskave hipoteze H,a, H;p, Hic IN Hyq SPrej-
memo.

Kot smo pric¢akovali, je povezava med pomembnostjo cenovnih po-
pustov storitve ppPzz in zaznavanjem pomembnosti ugleda zavaro-
valnice pozitivna in statisticno znacilna (85 = 0,245; p < 0,001). Stati-
sti¢no znacilno in pozitivno povezavo zaznavamo tudi med pomemb-
nostjo cenovnih popustov in zaznavanjem pomembnosti kakovosti
storitve pPzz (B¢ = 0,110; p < 0,01). Na podlagi rezultatov raziskave
hipotezi H,, in H,, sprejmemo.

Kot predvideva hipoteza H;,, je povezava med pomembnostjo
ugleda zavarovalnice in zaznavanjem pomembnosti dodatnih za-
varovalnih Kkritij storitve ppzz statisti¢tno znaclilna in pozitivna (B,
= 0,183; p < 0,001). NajmocnejSo pozitivno in statistitno znacilno
povezavo zaznavamo med pomembnostjo ugleda zavarovalnice in
zaznavanjem pomembnosti kakovosti storitve ppzz (8g = 0,327; p <
0,001). Tako hipotezo Hs, Kot tudi hipotezo Hy, Sprejmemo.

Prav tako potrjujemo hipotezo m,, saj je povezava med pomemb-
nostjo dodatnih zavarovalnih kritij in zaznavanjem pomembnosti ka-
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kovosti storitve ppzz pozitivna in statisti¢cno znacilna (8¢ = 0,223; p <
0,001).

Sklep

Uporabniki se za nakup storitve ppzz odlocCajo na podlagi Stevilnih
diferenciranih dejavnikov, ki jim pripisujejo razlicno pomembnost.
V okviru storitve ppzz so za uporabnike najpomembnejSa dodatna
zavarovalna kritja, kjer posebej izpostavljajo kritje kardiologije in
oftalmologije. Za uporabnike je zelo pomembna tudi zavarovalna
premija storitve ppzz, sledijo komponente kakovost storitve ppzz,
ugled zdravstvene zavarovalnice in cenovni popusti storitve ppzz.
Najmanj pomembni pa so za uporabnike cenovni popusti ppzz, kar
nakazuje, da uporabniki pricakujejo popuste, v katerih bodo zaznali
vecjo koristnost.

Na osnovi rezultatov empiri¢ne raziskave v prispevku lahko skle-
pamo, da se pomembnost ene komponente kaze v zaznani pomemb-
nosti druge komponente storitve ppzz. Na ta nacin se pomembnost
komponente, ki ji jo pripisuje uporabnik, kaZe v zaznani pomembno-
sti druge komponente. Uporabnik storitve ne pripisuje pomembnosti
posamezni komponenti lo¢eno, temve¢ se pomembnost kaze v od-
visnosti med komponentami storitve ppzz kot celote. Ugotovili smo,
da pomembnejsa ko je za uporabnike zavarovalna premija storitve
DPzz, veCjo pomembnost zaznavajo v dodatnih zavarovalnih kritjih,
kakovosti, cenovnih popustih storitve ppzz in ugledu zdravstvene
zavarovalnice. Kljub minimalnim razlikam v zavarovalnih premijah
med slovenskimi zdravstvenimi zavarovalnicami ugotavljamo, da za-
varovalna premija pomembno in znacilno vpliva na ostale kompo-
nente storitve ppzz. Tudi pomembnost cenovnih popustov storitve
pprzz se kaze v zaznani pomembnosti ugleda zdravstvene zavaro-
valnice in kakovosti storitve ppzz. To pomeni, da pomembnejsi ko
so za uporabnike cenovni popusti storitve przz, ve¢jo pomembnost
zaznavajo v ugledu zdravstvene zavarovalnice in kakovosti storitve
pprzz. Na podlagi ugotovitev raziskovalcev, da je ugled organizacije
zanesljiv kazalnik sposobnosti organizacije, da izpolnjuje Zelje in po-
trebe uporabnikov (Nguyen in Leblanc 2001), v empiri¢ni raziskavi
ugotavljamo, da omenjena ugotovitev velja tudi za uporabnike stori-
tve DPzZ.

Ugotovili smo, da pomembnejsi ko je za uporabnike ugled zavaro-
valnice, ve¢jo pomembnost zaznavajo v dodatnih zavarovalnih kritjih
in kakovosti storitve ppzz. Dodatna zavarovalna kritja storitve ppzz
se ne kazejo samo v zdravstveni oskrbi, temvec tudi v kakovosti sto-
ritve ppzz. V empiri¢ni raziskavi smo ugotovili, da pomembnejsa ko
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so za uporabnike dodatna zavarovalna kritja, ve¢jo pomembnost za-
znavajo v kakovosti storitve przz.

Zdravstvene zavarovalnice se bodo morale za povelevanje trznih
delezev in s tem za pridobivanje novih uporabnikov posvetiti ce-
loviti obravnavi in razvoju storitve ppzz. To pomeni, da bodo mo-
rale zdravstvene zavarovalnice pri razvoju storitve ppzz obravnavati
komponente storitve v medsebojni odvisnosti. Ni dovolj samo vlagati
v razvoj taktik pospeSevanja prodaje, pri tem pa zanemarjati ostale
komponente storitve ppzz. Zdravstvene zavarovalnice se bodo mo-
rale posvetiti razvoju taktik pospeSevanja, ki ne bodo temeljile samo
na Stevilu ponujenih cenovnih in promocijskih popustov, temvec na
kakovosti ponujenih popustov, v katerih bodo uporabniki zaznali po-
membnost in s tem koristi, ki jih bodo prepricale za nakup ppzz.
Pri razvoju taktik pospeSevanja prodaje morajo zdravstvene zava-
rovalnice upoStevati tudi druge komponente storitve ppzz, na ka-
tere taktike pospeSevanje prodaje vplivajo (npr. ugled zdravstvene
zavarovalnice in kakovost storitve ppzz). Ker so za uporabnike naj-
pomembnejSa dodatna zavarovalna kritja, se bodo zdravstvene za-
varovalnice morale osredotociti tudi na razvoj tovrstnih, ki se bodo
odraZale v kakovosti storitve ppzz. Kljub nekaterim raziskavam, ki
dokazujejo cenovno neelasti¢no povprasevanje po pzz (Thomson in
Mossialos 2009), in majhnim razlikam v zavarovalnih premijah stori-
tve ppzz med slovenskimi zdravstvenimi zavarovalnicami je za upo-
rabnike zavarovalna premija pomembna komponenta storitve ppzz.
To pomeni, da zdravstvene zavarovalnice s cenovnimi strategijami
lahko doseZejo trzne ucinke, ki pa se morajo pri uporabnikih pozi-
tivno kazati v pomembnosti dodatnih zavarovalnih kritij, kakovosti
storitve, ugleda zavarovalnice in cenovnih popustov storitve ppzz.

V raziskavi smo se omejili na slovenski zavarovalnisSki trg ter na
storitev ppzz. Vzorec ni naklju¢en, zato moramo biti pri posploseva-
nju dobljenih rezultatov previdni. V okviru empiri¢ne raziskave smo
se omejili na klju¢ne komponente storitve ppzz: zavarovalna pre-
mija, dodatna zavarovalna Kkritja, cenovni popusti, kakovost storitve
Dppzz in ugled zavarovalnice. Pri obravnavanju komponent storitve
DPzz smo se omejili na njihovo pomembnost, ki pa ne razkriva njiho-
vega dejanskega zaznavanja v procesu menjave DPzz. Pomembnost
komponent storitve ppzz smo prikazali s povprec¢nimi vrednostmi,
ki izhajajo iz osnovnih spremenljivk.

Tako podroc¢je zdravstvenih zavarovanj kot ostala zavarovalniSka
podroc¢ja je smiselno raziskovati naprej, saj raziskav na podrocju
marketinga v zavarovalnisStvu ni veliko. Podro¢je ppzz bi bilo smi-
selno raziskovati naprej. V predstavljeni raziskovalni model bi lahko
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vkljucili Se druge komponente storitve ppzz, kot so morebitne do-
datne ugodnosti, ki jih zdravstvene zavarovalnice ponujajo uporab-
nikom, zadovoljstvo in zvestoba uporabnikov. V empiri¢no prever-
janje bi lahko vkljucili ve¢ demografskih in socioekonomskih spre-
menljivk, kot so spol, izobrazba, sploSno zdravstveno pocutje, po-
gostost obiskovanja zdravnika, geografsko obmocje bivanja uporab-
nikov itn., ter poiskali morebitne znacilne razlike v pomembnosti
komponent storitve ppzz ter v odnosih med komponentami. Podro-
Cje raziskave bi lahko razsirili tudi na druge drzave, ki na zavaro-
valniSkem trgu ponujajo storitev ppzz, ter ugotavljali morebitne di-
ferenciacije. Prav tako bi lahko oblikovali modele za druge zavaro-
valne vrste in jih med seboj primerjali. Komponente ppzz bi lahko
preoblikovali v komponente zaznavanja vrednosti storitve ppzz ter
tako ugotovili, kako uporabniki zaznavajo vrednost storitve ppzz v
menjalnem procesu.
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Okolje, v katerem Zivijo in delujejo posamezniki, pomembno vpliva
na njihovo odlocitev, da ustanovijo podjetje ali razsSirijo obsto-
jeCega. Ker je okolje mogoce oblikovati z ustrezno industrijsko
politiko, v prispevku na osnovi tistega dela podatkovne zbirke
svetovne raziskave Globalni podjetniski monitor (GEM) za leto
2012, ki je bila oblikovana z anketiranjem nacionalnih izveden-
cev, analiziramo podjetniSko okolje v Sloveniji. Ugotovitve ana-
lize smo povezali z moznimi kanali politicne intervencije, ki jih
predlaga v teoretiCnem delu predstavljeni modelni okvir podje-
tniske politike. Analiza kaze, da v Sloveniji e vedno ni zadovolji-
vega druZzbenega konsenza o pomembnosti podjetnistva in nje-
govi vlogi za gospodarsko rast in druzbeni razvoj. Rezultati tudi
opozarjajo, da je Se zlasti pomembno okrepiti intervencijo na po-
nudbeni strani podjetniStva, saj bo potencialni podjetnik izkoristil
zaznano priloznost le, ¢e bo imel na voljo ustrezne zmogljivosti,
sposobnosti in proizvodne vire.

Kljucne besede: podjetnistvo; poslovno okolje; modelni okvir
podjetniSke politike; Globalni podjetniSki monitor; podjetniska
politika

Uvod

Da so podjetnisStvo in podjetniki pomembno gonilo gospodarske ra-
sti, zaposlovanja, inovativnosti in produktivnosti Ze dolgo poudar-
jajo Stevilni analitiki in ekonomski teoretiki. Ko so to prepoznali tudi
oblikovalci nacionalnih industrijskih politik, se je podjetniStvo zna-
§lo v srediScu Stevilnih politi¢nih iniciativ. Institucije in mednarod-
ne organizacije, kot npr. Organizacija za ekonomsko sodelovanje in
razvoj — oEcD (1998; 2004), Evropska komisija (Commission of the
European Communities 2003) in Svetovna banka (The World Bank
2005), v zadnjih dveh desetletjih intenzivno promovirajo podjetnist-
vo ter izpostavljajo pomembnost njegovega pospeSevanja za gospo-
darstvo in druzbo. Konkurenc¢nost nacionalne ekonomije je mogoce
uresniCevati v dveh smereh: prvi¢, da se ¢im vec ustvarjalnih posa-
meznikov vkljucuje v podjetniSke dejavnosti in ustanavlja podjetja,
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ter drugic, da se ¢im vec obstojecih podjetij odloca za kakovostno rast
in razvoj (Van Der Zwan in dr. 2011; Rebernik in dr. 2013).

Mnozica empiri¢nih Studij potrjuje pozitivne izide podjetniSke de-
javnosti, kot so nova delovna mesta (Birch 1987; Fritsch in Mueller
2004; van Stel in Storey 2004), zmanjSevanje brezposelnosti (Evans
in Leighton 1990; Foelster 2000; Thurik in dr. 2008) in povecevanje
gospodarske rasti in razvoja na nacionalni ravni, kar v zadnjih letih
zbuja Se posebno velik interes med raziskovalci (Reynolds, Hay in
Camp 1999; Audretsch in dr. 2002; Carree in dr. 2002; van Stel, Car-
ree in Thurik 2005). Audretsch in Thurik (2001; 2004) pri slednjem
pojasnjujeta, da so razvita gospodarstva doZivela premik iz modela
managerske ekonomije v model podjetniSke ekonomije, v katerem ne
prevladuje zgolj znanje, ampak tudi zelo razlicen, vendar komple-
mentaren dejavnik, ki je bil do takrat spregledan - prisotnost pod-
jetniSke iniciative. Najpomembnejsa posledica omenjenega premika
je narascajoca vloga podjetniStva in malih podjetij kot poganjalcev
gospodarske rasti in razvoja.

Za razumevanje vloge podjetniStva v procesu gospodarske rasti je
potrebna predhodna natan¢na opredelitev podjetniSkega fenomena
in ovir prouevanja. Ze pred desetletjem sta Wennekers in Thurik
(1999), opirajoc¢ se na izsledke njunih predhodnikov z razli¢nih po-
drocij, razvila raziskovalni okvir, ki uposteva vec¢dimenzionalen zna-
Caj podjetnistva in pri njegovi povezavi z gospodarsko rastjo upo-
Steva razliCne ravni analize — raven posameznika, raven podjetja in
institucionalno raven. V delih Wennekersa in Thurika (1999) ter po-
zneje Carree in Thurika (2003) najdemo pregled razli¢ne literature,
ki je pomenil pomemben prispevek k nadaljnjemu proucevanju pod-
jetniStva in gospodarske rasti ter razvoja na nacionalni ravni. Danes
vemo, da je poleg podjetniSke dejavnosti za gospodarsko rast in ra-
Zv0j izjemno pomembno tudi podporno okolje v posamezni drZavi.
Stevilne drzave si zato prizadevajo ¢im bolj spodbujati podjetni$tvo
in Zelijo ¢im celoviteje spoznati in razumeti njegove spremenljivke,
ucinke, ovire in rezultate razli¢nih politicnih pristopov.

Temeljni namen prispevka je osvetliti vlogo pospeSevanja pod-
jetniStva in inovativnosti na nacionalni ravni v tistem delu, kjer je
klju¢na vloga zunanjega (podjetniSkega) okolja. V raziskavi smo is-
kali odgovore na temeljno raziskovalno vpraSanje, ali je in na ka-
kSen nacin je mogoce s podpornimi ukrepi na ponudbeni in pov-
prasevalni strani uc¢inkoviteje vplivati na vzpostavljanje in ohranja-
nje primerne ravni podjetniS$ke dejavnosti v nacionalnem gospodar-
stvu. Pa tudi, ali je mogoce oceniti, za katero vrsto ukrepov je ve-
¢ja verjetnost, da bodo pripomogli k pospeSevanju podjetnistva ter s

MANAGEMENT - LETO 8



PodjetniSka politika in podporno okolje za razvoj podjetniStva

tem k povecCevanju konkurenc¢nosti podjetij in razvoju gospodarstva?

Pri tem se opiramo na tesno prepletenost ¢loveskih in razvojnih
dejavnikov, ki jo premalo uposStevamo pri oblikovanju gospodarske
politike, ki Zeli pospesSevati podjetnistvo. Gospodarska politika in po-
litika pospeSevanja podjetniStva bi morali razumeti, da niso vse pod-
jetniSke dejavnosti enake, Se manj pa, da so motivi za ukvarjanje s
podjetnisStvom enoznacni. OmogocCanje pogojev za ambiciozno ino-
vativno podjetnistvo je precej drugacno kot omogocanje pogojev za
samozaposlitveno preZivetveno podjetnisStvo. Ni zgolj Stevilo podjet-
nikov in podjetij tisto, ki dolo¢a razvoj, ampak so to podjetniki, ki
imajo Zeljo in sposobnost razvijati svoje podjetje in zaposlovati. Tako
na strani ponudbe podjetniSkega talenta kot na strani povprasSevanja
po njem pa je vselej treba uposStevati konkretne razmere v posame-
zni drzavi.

V prispevku bomo zato teoretitno opredelili in predstavili vlogo
podjetniske politike ter modelni okvir, kot so ga oblikovali Audret-
sch, Grilo in Thurik (2007). Ta modelni okvir z upoStevanjem razlike
med ponudbeno in povprasSevalno stranjo podjetniStva predvideva
ustrezne kanale, prek katerih je mogoce politicno intervenirati na
eni ali drugi strani. V empiri¢ni raziskavi, ki se opira na mnenja na-
cionalnih strokovnjakov, anketiranih v okviru vsakoletne svetovne
raziskave Globalni podjetniSki monitor (Rebernik in dr. 2013), bomo
najprej analizirali podjetniSko okolje v Sloveniji ter ocenili nekatere
specifi¢ne pogoje nacionalnega gospodarstva. Pri tem se bomo osre-
dotocili na tiste temeljne pogoje, ki pomembno vplivajo na podjetni-
§ki sektor. Ta nacin nam omogoca podrobnejsi vpogled v kontekst, v
katerem podjetniki za¢enjajo in razvijajo svojo dejavnost. Nase ugo-
tovitve bomo na koncu povezali s kanali politi¢ne intervencije, ki jih
predvideva predstavljen modelni okvir podjetnistva. Na ta nacin je
mogoce ustvariti podlago oblikovalcem podjetniske politike, ki lahko
s svojimi ukrepi stimulativno ali pa zaviralno vplivajo na podjetnisko
okolje in s tem na razvoj podjetniStva ter inovativnosti. Prispevek
bomo sklenili z nekaterimi spoznanji, ki bi jih pri izboljSanju poslov-
nega okolja v Sloveniji kazalo uposStevati.

Vloga podjetniske politike
Z narascajocCo globalizacijo in ekonomijo, temeljeco na znanju, se
tradicionalna industrijska politika vse bolj usmerja k sodobni pod-
jetniski politiki. V nasprotju s tradicionalnimi instrumenti politike, ki
so bili usmerjeni predvsem v ohranjanje velikih podjetij, se sodobni
instrumenti osredotoc¢ajo na nastajajoca, nova in mala podjetja ter
se izvajajo na vseh vladnih ravneh (Gilbert, Audretsch in McDougall
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Podjetniska politika Politika msp
Faza Faza Ustanovitvena  Poustanovit- Delovanje/
zavedanja nastajanja faza vena faza Siritev

Casovni proces
SLIKA 1 Prekrivanje domen podjetniSke politike in politike msp
(povzeto po Lundstrom in Stevenson 2005, 55)

2004, 313). Podjetniska politika tako predstavlja povezan in prodoren
politiCen pristop, ki zajema vse vidike druzbe in ne zgolj ekonom-
ske politike (Audretsch, Grilo in Thurik 2007) ter se osredotoca na
podjetnega posameznika in promocijo podjetnistva v vlogi glavnega
motorja ekonomskega razvoja (Lundstrom in Stevenson 2005). Re-
bernik, Tominc in PuSnik menijo (2007, 113), da politika pospeSeva-
nja podjetniStva ne more imeti samo ene razseznosti. Najmanj, kar
je treba razlikovati, je njen socialni in ekonomski vidik. Pri prvem
gre za Siroki splet vpraSanj, povezanih z zaposlovanjem, pri drugem
pa za elemente, ki vplivajo na ekonomski razvoj. Zato je tudi smi-
selno upoStevati razliko med politiko podpiranja malih in srednje
velikih podjetij (angl. sME’s policy) ter politiko pospeSevanja podjet-
niStva (angl. entrepreneurship policy), ki se v dolo¢enem segmentu
tudi prekrivata, kar prikazuje slika 1.

Ce so za managersko ekonomijo znacilni velika podjetja, ekono-
mija obsega, kapital in (nizkokvalificirana) delovna sila, so za podjet-
nisko ekonomijo znacilna manjsa, inovativna podjetja, znanje in nov
tip kapitala — podjetniSki kapital, ki pomeni zmoZnost najti in izko-
ristiti poslovne priloZnosti. Zato bo morala ekonomska politika najti
prave ukrepe, ki bodo spodbujali nastajanje in izkoriScanje podjet-
niSkega kapitala, in se od omejevanja preusmeriti k omogocanju, od
poudarjanja outputov preusmeriti k razvoju inputov in se z naci-
onalne ravni podati na regionalno in lokalno raven, kjer nastajajo
nova podjetja (Thurik 2008).

Jasno je, da vladna politika mo¢no vpliva na podjetnisko dejavnost.
Jasno je tudi, da tovrstni vpliv ni nujno pozitiven, saj lahko usmerja
podjetnike v dejanja, ki imajo negativne socialno-ekonomske posle-
dice (Minniti 2008, 781). Ekonomsko utemeljitev politicnih interven-
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cij lahko najdemo predvsem v odpravi trznih nepravilnosti oziroma
nepopolnosti (Audretsch in dr. 2007). Pri tem imajo pomembno vlogo
institucije; z njihovo vlogo v druzbi se je ukvarjal Ze North (1990), ki
meni, da so institucije (in politika, ki jih oblikuje) odlocilnega po-
mena pri dolo¢anju podjetniSkega vedenja. Baumol (1990) pa pou-
darja, da pravila igre, ki veljajo v posamezni druzbi, usmerjajo pod-
jetnike v produktivne, Spekulativne ali destruktivne podjetniSke de-
javnosti. Zaradi vpliva politike na oblikovanje podjetniSkega vedenja
je pomembno natan¢no poznavanje podjetniSke stvarnosti in zako-
nitosti, ki jo obvladujejo, sicer ekonomska politika ne more biti uspe-
Sna.

VZPOSTAVLJEN MODELNI OKVIR POD]ETNIéKE POLITIKE

Teoreti¢na literatura o podjetniski politiki je v zadnjem desetletju
dozivela velik razmah in na osnovi tega so bili do danes razviti neka-
teri pomembni okviri podjetniSke politike. Ti so Se vedno v razvoju,
vendar je postal jasen njihov glavni obris, ki se odmika od tradicio-
nalnega pogleda na gospodarski razvoj in se od makro ravni in ve-
likih podjetij usmerja v podjetnega posameznika. Z ustrezno pod-
poro in spodbudo je mogoce dosegati pomembne gospodarske ko-
risti na ravni posameznika, podjetja in druZbe. Audretsch, Grilo in
Thurik (2007) so na temelju predhodnih del Verheula in dr. (2002)
ter Wennekersa, Uhlanderja in Thurika (2002) vzpostavili modelni
okvir podjetniSke politike, ki pojasnjuje raven podjetniStva v posa-
mezni drZavi z upoStevanjem razkoraka med ponudbeno in povpra-
Sevalno stranjo podjetniStva. Ponudbena stran podjetnistva zajema
dejavnike, ki vplivajo na podjetniSke zmoznosti in ponudbo podjetni-
Skega talenta, povpraSevalna stran pa zajema dejavnike, ki vplivajo
na nastajanje poslovnih priloZznosti in z njimi na potrebo po angaZzi-
ranju podjetniSkih sposobnosti.

S tem ko modelni okvir vkljucuje dejavnike, ki vplivajo tako na po-
nudbo kot na povprasevanje po podjetnistvu, je omogocen vpogled v
vlogo vladne politike z opredelitvijo kanalov intervencije in politic-
nih instrumentov, ki se nanasajo na posamezno stran podjetnistva.
Navedeni okvir prikazuje, da je na podjetnistvo mogoce vplivati na
razli¢ne nacine in da se ukrepi lahko nanaSajo na raven posame-
znika, podjetja ali nacionalnega gospodarstva (slika 2). Tako obliko-
van modelni okvir zagotavlja jasnejsi pregled oblikovalcem politik,
ki imajo namen spodbujati podjetniStvo na nacionalni ravni.

Slika prikazuje, da ima vlada moZnost ukrepati na povpraSevalni
strani tako, da ustvarja okoliSCine, v katerih se bo rojevalo ¢im vec
poslovnih priloznosti, z njimi pa povpraSevanje po podjetniSkem ta-
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lentu, ki bi te priloZnosti znal izkoristiti. Na ponudbeni strani pa
morajo vladne politike in ukrepi delovati tako, da bo ¢im vec¢ posa-
meznikov pripravljenih (in usposobljenih) za podjetniSko kariero. V
preglednici 1 so navedeni mozni kanali, po katerih lahko z oblikova-
njem primerne podjetniSke politike vlada intervenira. Na povprase-
valno stran vpliva predvsem prek kanalov 1 in 6, na ponudbeno
stran pa prek kanalov c2-G5. Poleg Sestih kanalov vladne interven-
cije avtorja predlagata v razmislek tudi sedmi kanal (c7), ki oprede-
ljuje razumevanje vlade, koliko podjetniStva in kaksSno podjetnistvo
je potrebno v druzbi. Od razumevanja, kaksSna je Zelena optimalna
stopnja podjetnisStva (£*) in kolikSno je odstopanje od dejanske sto-
pnje podjetnistva (), je namreC odvisno, v kolik$ni meri bo vlada s
svojimi politikami vplivala na podjetnistvo ter kakSen tip podjetni-
Stva bo podpirala.

Osrednjo premiso prikazanega modela torej predstavlja klasitna
logika delovanja ponudbe in povpraSevanja. Na strani povpraseva-
nja najdemo poslovne priloznosti (trg proizvodov), kar se nanasa na
ustvarjanje primernega prostora za podjetniStvo in dostop do trga,
medtem ko stran ponudbe ustvarja s svojimi individualnimi znacil-
nostmi potencialni podjetnik, ki lahko izkoristi zaznane priloZnosti,
Ce ima na voljo oziroma poseduje ustrezne zmoznosti, sposobnosti in
proizvodne vire (trg dela). K temu priStevamo tudi posameznikove
psiholoske znacilnosti, ki pomembno vplivajo na njegovo motivacijo
za vstop v podjetniStvo.

UKREPI POD]ETNIéKE POLITIKE

Evropski oblikovalci polititnih ukrepov so relativno pozno prepo-
znali pozitivne uc¢inke podjetnisStva, saj je bil Zeleni dokument o pod-
jetnistvu v Evropi (Commission of the European Communities 2003)
prvi dokument Evropske unije, ki je podjetniStvo predstavil kot naj-
pomembnejSe gonilo gospodarstva. Po njem je glavni izziv Evropske
unije identificirati klju¢ne dejavnike za gradnjo ozracja, v katerem
lahko uspevajo podjetniSke pobude in poslovne dejavnosti (Com-
mission of the European Communities 2003). Evropska unija je po-
trebe Mmsp kot klju¢ni dejavnik ustvarjanja blaginje lokalnih in re-
gionalnih skupnosti umestila v srediSce lizbonske strategije za rast
in delovna mesta, zlasti od leta 2005 z uporabo partnerskega pri-
stopa, s katerim je tudi dosegla nekatere oprijemljive rezultate. Z
Aktom za mala podjetja (Evropska komisija 2008) je Evropska ko-
misija Zelela izboljSati sploSen odnos politike do podjetniStva in na
osnovi dosezkov politike Komisije in drzav ¢lanic ustvariti nov okvir
politike, ki bi zdruzeval obstojece politicne instrumente na podrocju
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PREGLEDNICA 1

Katja Crnogaj in Miroslav Rebernik

Kanali intervencije podjetnisSke politike

(1)

Podrogje politicnega
vpliva

Vrsta in namen intervencije

Velikost trga (tip, Ste-
vilo in dostopnost pod-
jetniSkih priloznosti)

Politike in ukrepi, ki ustvarjajo prostor za podjetni-
Stvo: subvencije v R&R (nove ideje, procesi); dohod-
kovna politika (veéje premoZenje, dohodkovne raz-
like)

G2

Agregatna raven - de-
mografija (Stevilo po-

tencialnih in bodoc¢ih

podjetnikov)

Politike in ukrepi na agregatni ravni, ki vplivajo na
Stevilo potencialnih in bodoc¢ih podjetnikov: migra-
cijska politika; regionalni razvoj (urbanizacija; vpliv
na sestavo in razprSenost populacije); fiskalne ome-
jitve druZin z otroki (vpliv na starostno strukturo po-
pulacije in dolgoro¢no na Stevilo potencialnih podje-
tnikov)

G3

Sposobnosti in resursi
potencialnih podjetni-
kov

Dostop do finan¢nih in informacijskih resursov: po-
litike, usmerjene v trg tveganega kapitala; direktna
finan¢na podpora prek subvencij, kreditov, ban¢nih
garancij; zagotovitev relevantnih poslovnih informa-
cij prek svetovanja, sodelovanja ali izobrazevalnega
sistema

G4

Preference posamezni-
kov (vpliv prek kulture)

PospeSevanje podjetniske kulture: oblikovanje vre-
dnot in stali$¢ z vkljuCevanjem podjetniskih elemen-
tov v izobraZevalni sistem; promocija podjetnistva v
medijih

G5

Proces odlocanja (po-
klicna izbira)

Politike in ukrepi, ki prispevajo ali odvrnejo od od-
locitve za podjetniStvo: davna politika, vpliv na za-
sluzek; socialna varnost, vpliv na pripravljenost ljudi
za samozaposlitev; administrativne omejitve; zako-
nodaja na trgu dela (zaposlovanje, odpuscanje); ste-
Cajna politika

G6

Dostopnost trga

Politike in ukrepi, ki vplivajo na laZjo dostopnost
trga: politika konkurence (zmanjSevanje vpliva veli-
kih podjetij, zmanjSevanje vstopnih ovir, trgovinskih
ovir); za$¢ita intelektualne lastnine; regulatorno oko-
lje (proizvodi, trg dela), ustanovitvena in stecajna za-
konodaja

G7

Stopnja, do katere je
vlada pripravljena po-
segati v gospodarstvo

Razmerje med dejansko ter optimalno (ciljno) sto-
pnjo podjetnistva v drzavi

oPoMBE (1) Kanal intervencije. Prirejeno po Audretsch, Grilo in Thurik (2007, 4-10).

podjetnistva, temeljil na Evropski listini za mala podjetja in uvajal
sodobno politiko do Mmsp. Opredeljena nacela za usmerjanje in izva-
janje politik na ravni Evropske unije in drzav ¢lanic so po teh doku-
mentih bistvena za ustvarjanje dodane vrednosti na ravni Evropske
unije, vzpostavitev enotnih pogojev delovanja za MsP ter izboljSanje
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pravnega in upravnega okolja v vsej Evropski uniji (Evropska komi-
sija 2008, 4). Podporo podjetniStvu z namenom izkoriscati evropski
podjetniski potencial za obnovitev gospodarske rasti predvideva tudi
Akcijski nacrt za podjetniStvo 2020. Nacrt zajema tri vsebinska po-
drocja: podjetniSko izobrazevanje, vzpostavitev okolja za razvoj in
rast podjetniStva ter programe za posamezne skupine prebivalstva
(European Commission 2013).

Osrednjo podlago za razvoj podpornega okolja v Sloveniji predsta-
vlja dopolnjen program ukrepov Vlade Republike Slovenije za spod-
bujanje podjetnistva in konkurencnosti za obdobje 2007-2013. Pro-
gram ukrepov temelji na Stirih osnovnih stebrih, ki so med seboj po-
vezani v celoto: spodbujanje podjetnisStva in podjetniStvu prijaznega
okolja; znanje za gospodarstvo; razvoj in inovacije v gospodarstvu;
spodbujanje malih in srednje velikih podjetij z lastniskimi in dol-
zniSkimi viri (Vlada Republike Slovenije 2008). V Sloveniji so z na-
menom spodbujati podjetniStvo in konkurencnost sprejete tudi ne-
katere druge strategije, kot so Program krepitve regionalnih razvoj-
nih potencialov 2007-2013, Razvojno inovacijska strategija RS 2011—
2020, drugi regionalni razvojni programi in ostale strategije, ki pose-
gajo na specificna podroc¢ja podjetnistva. Nekaj strategij do leta 2020
pa je Se v pripravi (Vlada Republike Slovenije 2013).

Namen razvojnih politik podjetnisStva je, da se z ustreznimi in ra-
zumnimi finan¢nimi in nefinan¢nimi ukrepi sooblikuje okolje, ki bo
spodbudno vplivalo na pojav in razvoj podjetniSkega potenciala. Po-
liticni ukrepi morajo biti ekonomsko upraviceni, to je temeljiti mo-
rajo na odpravljanju trznih nepravilnosti, ki se pojavijo na povpra-
Sevalni in/ali ponudbeni strani. Istoasno to tudi pomeni, da morajo
politi¢ni ukrepi temeljiti na natanc¢nih podatkih in informacijah, ki
zagotavljajo dovolj sistemsko in sistemati¢no ukrepanje ter ugota-
vljanje dejanskih uc¢inkov razli¢nih vladnih intervencij.

Opis podatkov in metodologije raziskave

V raziskavi uporabljamo vzor¢ne podatke, ki smo jih dobili v okviru
raziskave Global Entrepreneurship Monitor (GeMm), z anketiranjem
nacionalnih izvedencev v letu 2012. GEM je na podrocju podjetnistva,
in najverjetneje znotraj celotnega druzbenega raziskovanja, zdalec
najvedji in najbolj kompleksen raziskovalni projekt zadnjega dese-
tletja. Nacionalni izvedenci, ki se anketirajo v sklopu raziskave, so
skrbno izbrani posamezniki, za katere na osnovi njihove strokovne
dejavnosti, profesionalnosti, znanja in izkuSenj sodimo, da lahko pri-
spevajo k razumevanju temeljnih pogojev, ki pomembno vplivajo na
podjetniski sektor v Sloveniji. Leta 2012 je v raziskavi tako kot leto
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PREGLEDNICA 2 Okvirni pogoji za podjetniStvo po metodologiji GEM

Financna podpora. Razpo-
lozljivost razli¢nih financ¢-
nih virov (lastniSki in dol-
zniSki viri financiranja) za
nova in rastoca podjetja,
vklju¢no z garancijami in
subvencijami.

Vladne politike. Ocena (a)

vladne podpore in (b) vla-
dne regulative (npr. davki
in drugi predpisi) za nova
in rastocCa podjetja.

Vladni programi. 1zvaja-
nje vladnih programov, ki
ustvarjajo pogoje za razvoj
podjetnistva (spodbuda za
nova in rastoca podjetja).

IzobraZevanje in usposa-
bljanje za podjetnistvo.
RazSirjenost in kakovost
izobraZevanja in usposa-
bljanja za podjetnistvo na
vseh ravneh (a) v osnovni
in srednji Soli ter (b) po
srednji Soli.

Prenos raziskav in razvoja.
Obstoj in ucinkovitost raz-
licnih mehanizmov za
prenos raziskovalnih do-
sezkov in tehnologije v
podjetnisSko prakso.

Poslovna in strokovna in-
frastruktura. Kakovost

in dostopnost poslovne,
pravne in strokovne infra-
strukture, ki jo potrebu-
jejo nova in rastoca pod-
jetja.

Odprtost in konkurencnost
na notranjem trgu. Spre-

minjanje trga iz leta v leto:

(a) dinamic¢nost ter prost
vstop novih podjetij na
obstojece trge, (b) odpr-
tost, bremena.

Fizi¢na infrastruktura. Do-
stop do razpoloZljive fi-
zi¢ne infrastrukture, po-
trebne za poslovanje pod-
jetij (npr. komunikacije,
komunala, ceste, zemljisce
ali prostor) po ceni, ki ne
diskriminira novih, malih
ali rastocih podjetij.

Kulturne in druZbene
norme. Obstoj kulturnih in
druzbenih norm, ki spod-
bujajo ali zavirajo podje-
tnisko dejavnost.

oPOMBE Povzeto po Xavier in dr. (2013).

prej sodelovalo 36 izvedencev iz Slovenije, v vseh drZzavah udelezen-
kah skupaj pa 2.782 izvedencev.

VpraSalnik za anketiranje nacionalnih izvedencev je standardizi-
ran in vsebuje 52 trditev, ki opisujejo v preglednici 2 predstavljenih
devet okvirnih pogojev za podjetniStvo. Vsaka skupina okvirnih pod-
jetniSkih pogojev je pojasnjena s petimi do sedmimi trditvami. Od-
govori se merijo na 5-stopenjski Likertovi lestvici, pri ¢emer ocena
1 pomeni, da je trditev po njihovem mnenju popolnoma napacna,
ocena 5 pa, da je trditev popolnoma resni¢na. Izjave so oblikovane
tako, da ocene nad 3 pomenijo pozitivnho rangiranje, ocene pod tri
pa negativno rangiranje. Koordinacijski tim ceMm kodirane podatke
ustrezno harmonizira in pripravi skupno datoteko za vse drzave, ki
sodelujejo v raziskavi.

Po opravljeni analizi zanesljivosti in z agregiranjem podatkov,
zbranih s standardiziranim vpraSalnikom v vseh 69 drzavah, smo
dobili povprecne vrednosti ocen nacionalnih izvedencev po posame-
znih nacionalnih gospodarstvih. Povprec¢ne ocene nekaterih okvir-
nih podjetniSkih pogojev so s faktorsko analizo sestavljene iz dveh
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kazalcev, kar pomeni, da je mogoce ocenjevati skupaj 12 skupin teh
pogojev. Na ta nacin harmonizirani podatki omogocajo oceniti kako-
vost pogojev za nastanek in razvoj podjetij ter s tem razumeti dejav-
nike, ki posredno ali neposredno oblikujejo razmere za ustanavljanje
novih podjetij in njihovo rast v Sloveniji.

Analiza slovenskega podjetniskega okolja

Podjetnistvo je vselej tesno vpeto v konkretno druzbeno okolje, ki se
razlikuje med drZavami in celo med posameznimi regijami. Doseda-
nje empiri¢ne raziskave dokazujejo mocno pozitivno korelacijo med
urejenim poslovnim okoljem (institucionalnimi pogoji) in podjetni-
Sko dejavnostjo, ki je spodbujena z izkoriS¢anjem obetavne poslovne
priloznosti (Kelley, Bosma in Amoros 2011). Razli¢na »pravila igre« v
druzbi namrec Se posebno vplivajo na podjetnike z visokimi aspiraci-
jami tako na strani ponudbe podjetniSkega talenta kot tudi na strani
povprasSevanja po njem in s tem posledi¢no na rezultate podjetniske
dejavnosti.

Da bomo lahko odgovorili na uvodoma zastavljeno raziskovalno
vpraSanje, bomo najprej na kratko analizirali slovensko podjetniSko
okolje. Namen tovrstne analize je oceniti okvirne pogoje za podjet-
nistvo v Sloveniji, izpostaviti poglavitne prednosti in slabosti ter na
osnovi tega s pomocjo modelnega okvira Audretscha, Grila in Thu-
rika (2007) predlagati moZne kanale vladnega interveniranja.

OCENE OKVIRNIH POGOJEV ZA POD]ETNIéTVO V SLOVENI]JI

Za Slovenijo, ki glede na kompleksen sistem kazalnikov spada v sku-
pino inovacijskih gospodarstev,* je primerjava z drugimi drzavami te
skupine Se posebno pomembna, saj so nacini, kako inovativne posa-
meznike navdusSiti za podjetnistvo, pomembno drugacni kot pri dru-
gih tipih podjetniStva.

V sklopu raziskave smo identificirali ve¢ podrocij, ki so povezana s
podjetniSko dejavnostjo. Pri tem ugotavljamo, da Slovenija Se vedno
zaostaja za povpreéjem skupine inovacijskih gospodarstev pri vecini
podjetniskih okvirov — okvirnih pogojih za podjetniStvo, kar prika-
zujeta tudi preglednici 3 in 4. Vloga drZave pa se kaze predvsem pri
spodbujanju visoke stopnje inovativnosti, s spodbujanjem javnih in
zasebnih nalozb v znanost in razvoj, z visoko izobrazbo, razvojem
trga kapitala in ustvarjanjem regulativnega sistema, ki podpira na-
stanek visokotehnoloSkih podjetij.

V prvi skupini Sestih okvirnih pogojev za podjetniStvo (pregle-
dnica 3) lahko za Slovenijo povsod ugotovimo nizjo povprecno vre-
dnost od povprecja skupine inovacijskih gospodarstev, z izjemo izo-
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PREGLEDNICA 3 Povprecne vrednosti okvirnih pogojev za podjetnistvo —
prva skupina pogojev

Pogoji (1) (2) (3)
Financ¢ni viri -0,23 -0,16 0,10
Vladne politike — podpora -0,32 —0,11 0,08
Vladne politike — regulativa -0,33 —0,11 0,21
Vladni programi -0,03 —0,08 0,29
Izobrazevanje za podjetniStvo — osnovna in srednja Sola 0,10 0,01 0,12
IzobraZevanje za podjetniStvo — po srednji Soli -0,19 0,04 0,03

opoMBE Naslovi stolpcev: (1) Slovenija, (2) utinkovitostna gospodarstva, (3) inova-
cijska gospodarstva.

PREGLEDNICA 4 Povprecne vrednosti okvirnih pogojev za podjetnistvo —
druga skupina pogojev

Pogoji (1) (2) (3)
Prenos r&R v prakso -0,01 -0,10 0,34
Poslovna in strokovna infrastruktura -0,12  -0,09 0,20
Notranji trg — dinami¢nost 0,32 -0,11 —0,11
Notranji trg — odprtost, bremena -0,24 —0,10 0,19
Fizi¢na infrastruktura 0,16  -0,04 0,40
Kulturne in druZbene norme -0,60 0,00 0,00

opoMBE Naslovi stolpcev: (1) Slovenija, (2) utinkovitostna gospodarstva, (3) inova-
cijska gospodarstva.

brazevanja za podjetni$tvo v osnovnih in srednjih Solah, pri Cemer
se povprecni vrednosti Slovenije in inovacijskih gospodarstev zelo
priblizata. Kljub temu velja izpostaviti, da je podjetniSko izobrazeva-
nje na osnovni ravni Se vedno najveckrat najslabse ocenjen okvirni
pogoj v ucinkovitostnih in inovacijskih gospodarstvih, ¢eprav Ste-
vilne raziskave opozarjajo, da je naklonjenost izobrazevalnega sis-
tema podjetniS§kemu izobrazevanju osnova, s pomocjo katere se obli-
kujejo klju¢ni elementi za podjetnistvo, kar je podlaga ekonomske
rasti in razvoja (World Economic Forum 2009).

V naslednji skupini okvirnih pogojev za podjetnistvo, prikazanih
na preglednici 4, je razvidna vnovi¢ dokaj enakomerna povprecna
ocena v skupini inovacijskih in ucinkovitostnih gospodarstev, kar
pa ne velja tudi za Slovenijo. Slovenija se je leta 2012 uvrstila pod
povprecje skupine inovacijskih gospodarstev, a hkrati nad povprecje
ucinkovitostnih gospodarstev pri dveh okvirnih pogojih za podjetni-
Stvo: pri dostopnosti do fizi¢ne infrastrukture in pri prenosu raz-
iskovalnih in razvojnih dosezkov v prakso. Glede dinami¢nosti na
notranjem trgu je povprecna ocena Slovenije dale¢ nad povpre¢jem
obeh prikazanih skupin gospodarstev, kar pa je pogosta znacilnost
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PREGLEDNICA 5 Ocene okvirnih pogojev za podjetnisStvo — primerjava Slovenije
s povpre¢jem skupin drzav

Pogoji (1) (2) (3)
Finan¢ni viri 2,32 2,22 2,52
Vladne politike — podpora 2,31 2,22 2,62
Vladne politike — regulativa 2,09 2,06 2,50
Vladni programi 2,61 2,31 2,80
IzobraZzevanje za podjetnistvo — osnovna in srednja Sola 2,13 1,96 2,09
IzobraZevanje za podjetni$tvo — po srednji Soli 2,64 2,64 2,77
Prenos rR&R v prakso 2,36 2,24 2,54
Poslovna in strokovna infrastruktura 2,91 2,97 3,18
Notranji trg — dinamicnost 3,44 3,25 2,97
Notranji trg — odprtost, bremena 2,39 2,32 2,74
Fizi¢na infrastruktura 3,83 3,53 3,94
Kulturne in druzbene norme 2,25 2,31 2,60

opoMBE Naslovi stolpcev: (1) Slovenija, (2) v Evropa, (3) Evropska unija. V skupino
drzav Evropske unije je vklju¢enih 22 drzav Evropske unije, skupina drzav jugovzho-
dne Evrope pa zajema Poljsko, MadZarsko, Romunijo, Hrvasko, Bosno in Hercegovino,
Makedonijo, Gr¢ijo in Slovenijo.

predvsem v manj razvitih (faktorskih) gospodarstvih. Vecje spre-
membe trga potroSniSkega in medpodjetniSskega blaga ter storitev
namre¢ pogosto niso ugodne za podjetniski sektor in zahtevajo po-
sebne ukrepe, ki omogocajo hiter odziv in vnaprejSnje prilagajanje
okolju.

Primerjalno s povpreéjem drzav Evropske unije (preglednica 5) je
Slovenija po vseh okvirnih pogojih v povpreéju ocenjena slabse, z
dvema izjemama. Prva je okvirni pogoj, ki opisuje izobraZevanje za
podjetnis$tvo na osnovni ravni, druga pa je okvirni pogoj dinamic-
nosti na notranjem trgu, ki je v Sloveniji dosegel povpretno oceno
3,44. V primerjavi s skupino drzav jugovzhodne Evrope pa dosega
Slovenija viSje povpreCne ocene pri vseh okvirnih pogojih, razen pri
tistem, ki se nanaSa na kulturne in druZbene norme, kjer je pov-
preCna ocena za Slovenijo (2,25) najnizja med vsemi primerjanimi
skupinami in je znacilnost slovenskega okolja za podjetniStvo Ze vr-
sto let zapored ter pri okvirnem pogoju poslovna in strokovna infra-
struktura.

VPOGLED V NA]VIéE IN NA]NIZE OCENJENE OKVIRNE POGOJE
ZA NASTANEK IN RAZVO]J PODJETNIéTVA V SLOVENI]JI

Podjetniske zmogljivosti so tesno povezane z dostopom do fizi¢ne
infrastrukture, ki je po mnenju slovenskih izvedencev tako kot tudi
pretekla leta najbolje ocenjen okvirni podjetniski pogoj med vsemi
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dvanajstimi. Izvedenci so leta 2012 znotraj omenjenega okvirnega
pogoja najbolje ocenili trditev, da novo in rastoce podjetje potrebuje
za dober dostop do komunikacij v Sloveniji priblizno teden dni ter da
za nova in rastoca podjetja ni predrag. NajslabSe ocene tega okvir-
nega pogoja imajo manj razvite drzave, med evropskimi drzavami pa
so se na repu lestvice znasle Rusija, Bosna in Hercegovina ter Italija.

Ugotavljamo, da slovenski izvedenci poleg fizicne infrastrukture
najviSe ocenjujejo poslovno in strokovno infrastrukturo, kjer pa so
ocene slovenskih izvedencev kljub temu slabSe, kot so v povprecju
ocene izvedencev iz drugih evropskih drzav. Medtem ko Stevilne naj-
nize ocenjene trditve o poslovnem okolju v Sloveniji po vecini niso
novost, saj so se nekatere pogosto pojavljale Ze v preteklih letih (v
preglednici 3 so navedene najniZe ocenjene trditve nacionalnih izve-
dencev v Sloveniji leta 2012). Najslabse je bil v Sloveniji v povprecju
ocenjen okvirni pogoj, ki se nanasa na zasnovanost in vodenje vla-
dne politike, in sicer tisti del, ki se nanasa na regulativo za nova in
rastoca podjetja, kar lahko med drugim pripiSemo tudi domacim po-
liti¢nim in gospodarskim razmeram. Vpogled v posamezne elemente
iz tega okvira pokaZe, da so bili slovenski izvedenci leta 2012 naj-
bolj kriti¢ni do trajanja postopkov za pridobitev potrebnih dovoljen;j
in koncesij ter dav¢nih bremen za nova in rasto¢a podjetja. Po sle-
dnjem Slovenija tudi najbolj zaostaja za povprec¢no vrednostjo med
vsemi drzavami M. Med evropskimi drzavami so enako oceno kot v
Sloveniji dodelili nacionalni izvedenci na MadZarskem, viSja dav¢na
bremena pa ocenjujejo v Belgiji, Turciji, na Portugalskem, v Italiji,
na HrvaSkem, v Romuniji ter v Bosni in Hercegovini. Poudariti velja,
da je ravno davtna politika eno najmocnejsih orodij, ki so na voljo
pristojnim organom pri ustvarjanju stimulativnih gospodarskih raz-
mer.

V okviru finan¢ne podpore za podjetnistvo so izvedenci ocenili,
da je Slovenija leta 2012 nekoliko zaostajala za povpre¢jem drugih
evropskih drzav ceMm glede lastniSkih in dolZniSkih virov financira-
nja za nova in rastoCa podjetja ter glede finan¢nih virov, ki jih za-
gotavljajo zasebniki in tvegani kapitalisti. NajslabS$e je bila ocenjena
trditev, da je za nova in rastoCa podjetja dovolj financ¢nih virov, pri-
dobljenih s prvo izdajo delnic, nekoliko nad evropskim povprecjem
pa izvedenci ocenjujejo predvsem drzavne subvencije za nova in ra-
stoca podjetja. Izvedenci so leta 2012 prav tako nizko ocenili trditve,
da trenutna nacionalna kultura spodbuja podjetniSko prevzemanje
tveganja, da podpira individualne uspehe, doseZene z lastnimi na-
pori, in da poudarja odgovornost posameznika, da obvladuje lastno
zivljenje. Tako kot v preteklih letih so bili izvedenci kriti¢ni do vla-
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dnih politik in v zadnjih letih pogosto tudi do izobraZevanja za pod-
jetniStvo v osnovnih in srednjih Solah.

Financna in gospodarska kriza je Se bolj poudarila potrebo po dalj-
noseZnih in celovitih ukrepih politike za pospeSevanje in podporo
podjetniSke dejavnosti. Potencial za vecjo podporo podjetnistvu ter
s tem pogoje za gospodarsko rast in druzbeni napredek je Sele treba
ustvariti, tega pa ni mogoce narediti brez resnih intervencij na po-
dro¢jih, ki primerjalno z drugimi najrazvitejSimi drzavami najbolj
pesajo.

Mozni kanali intervencije za odpravo slabosti
slovenskega podjetniSkega okolja

Vec kot polovica slovenskih nacionalnih izvedencev, ki so leta 2012
sodelovali v raziskavi GeMm, kot poglavitno slabost za razvoj pod-
jetniStva v Sloveniji pripisuje predvsem kulturnim in druzbenim
normam. Izvedenci preteZno poudarjajo slabsalni odnos javnosti
do podjetniStva ter netolerantnost do nadpovprec¢nih in uspesnih.
Kot dominantni vrednoti v druzbi, ki zavirata podjetnisko dejavnost,
omenjajo predvsem zavist in nevoscljivost. Po mnenju nacionalnih
izvedencev SirSa druzba v Sloveniji Se vedno ne razume podjetni-
Ske dejavnosti in njene vloge pri razvoju in napredku ter jo pogo-
sto podcenjuje. Na drugi strani pa nacionalni izvedenci pogosto kot
slabost v okviru kulturnih in druZbenih norm izpostavljajo strah in
nepripravljenost posameznikov za prevzemanje tveganja, strah pred
neuspehom, ki v slovenski druzbi ni sprejemljiv, ter vse pogostejsa
koruptivna nagnjenja v poslovanju.

Modelni okvir podjetniSke politike (slika 2) za pospesitev podjet-
niSke kulture predlaga kanal intervencije G4, ki se nanasa na pre-
ference posameznikov (vpliv prek kulture). Avtorji modela (Audret-
sch, Grilo in Thurik 2007) menijo, da je podjetnisko kulturo v najvecji
meri mogoce izboljSevati prek podjetniSkega izobraZevanja in uspo-
sabljanja na vseh ravneh formalnega izobraZevanja ter tudi po njem.
V Sloveniji je ukrepanje Se posebno potrebno na ravni osnovnosol-
skega in srednjeSolskega izobraZzevanja, ki, kot kaZejo rezultati razi-
skave, v Sloveniji in tudi na sploSno v Stevilnih drugih gospodarstvih
najbolj peSa. Zato je spodbudno, da je Evropska komisija umestila
podjetnisko izobraZevanje v strategijo Evropske unije kot enega od
pomembnih ciljev v prihodnjem desetletju (Evropska komisija 2010).
Zraven tega je pomembno tudi ve¢je ozaveSCanje mladih in SirSe jav-
nosti o vlogi podjetniStva prek medijev. Gre za vlogo medijske pod-
pore in promocije inovacij ter podjetniStva, favoriziranje uspesSnih
podjetniskih zgodb, nagrajevanje in dodeljevanje priznanj uspeSnim
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podjetnikom ter s tem postopno spreminjanje vrednot in kulture v
smeri bolj stimulativnega podjetniSkega okolja. Bosma, Wennekers
in Amoros (2012) ugotavljajo, da kulturne in druZbene norme po-
membno vplivajo na to, ali se bo posameznik zacel ukvarjati s pod-
jetniStvom. Zato bi se v Sloveniji spodbujanje podjetniSkega zaveda-
nja in pozitivnega odnosa do podjetniStva moralo znajti najviSe na
seznamu vladnih prednostnih nalog.

Pomemben zaviralni dejavnik za razvoj podjetnistva v Sloveniji je
tudi dostop do finan¢nih sredstev za zagon ter rast podjetja, o Cemer
je prepricana vec kot tretjina izvedencev. Nekateri med njimi ocenju-
jejo, da je sistem financiranja podjetniSkih dejavnosti v Sloveniji Se
vedno premalo razvit, kriti¢ni pa so predvsem do nepovratnih sred-
stev ter kreditne politike bank. Michaelas, Chittenden in Poutziou-
ris (1999) ugotavljajo, da se v Casu krize relativno krepi kratkoro¢no
dolZznisko financiranje za izboljSanje likvidnostnih tezav podjetij, po
drugi strani pa se zmanjSuje obseg dolgoro¢nejSega dolzniskega fi-
nanciranja za financiranje nalozb. Podjetja iSCejo alternativne na-
Cine za priskrbo virov financiranja, zal pa je kriza povzrocila tudi
upad ponudbe tveganega kapitala. V okviru poslovne in strokovne
infrastrukture tretjina izvedencev kot slabost zraven tega najveckrat
izpostavlja birokratske ovire ter dolge administrativne postopke. Vse
to nakazuje na kanal intervencije 63, ki oznacuje vpliv na sposobno-
sti in resurse potencialnih podjetnikov. Crnogajeva (2012) ugotavlja,
da so za pospeSevanje podjetniSke dejavnosti klju¢ne predvsem po-
litike, ki se nanasajo na zagotavljanje ustrezne infrastrukture, od-
pravljanje administrativnih ovir in urejen financ¢ni sistem. To po-
trjujejo tudi ceEMm izvedenci, med katerimi je leta 2012 prevladovalo
mnenje, da je treba izboljSati dostop do ugodnih virov financiranja
ter odpraviti administrativne omejitve. K temu lahko dodamo tudi
nujnost krepitve svetovalnih mreZ za podjetnike, saj tudi nekatere
druge naSe predhodne raziskave kaZejo na to, da poznavanje dru-
gih podjetnikov (poslovne povezave, mreZe, vzorniki ipd.) pozitivno
vpliva na podjetnistvo (npr. Sirec in Crnogaj 2008).

Glede na to, da se Ze vrsto let zapored med najslabse ocenjenimi
okvirnimi pogoji v Sloveniji pojavljajo vladne politike — regulativa, se
mora podrocje polititnega vpliva v veliki meri osredotocati na pro-
ces odloCanja oziroma poklicne izbire (kanal intervencije G5). Gre
za vplivanje na izboljSanje okvira, ki je po mnenju izvedencev oce-
njen najslab8e in s tem tudi pomembno zavira razvoj podjetnisSke
dejavnosti v Sloveniji. Politika bi se tako morala v vec¢ji meri osre-
dotocati na ukrepe, ki lahko pomembno prispevajo ali pa odvrnejo
posameznika od odlocitve za podjetniski poklic. V prvi vrsti so to, po-
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leg administrativnih omejitev, davéna bremena, socialna varnost in
zakonodaja na trgu dela. Stimulativni ukrepi morajo biti naravnani
v smeri dav¢nih olajSav, v oblikovanje dolgorocne in jasne politike
za spodbujanje podjetnisStva ter tudi v potrebo po zmanjSanju javne
porabe. To nakazuje, kar ugotavljajo Ze van Stel, Storey in Thurik
(2007), da lahko oblikovalci ekonomske politike svoje ukrepe narav-
najo v smeri nizke regulative ali v smeri visoke podpore, kar je bolj
znacilno za drzave Evropske unije. Gre za uposStevanje dveh tipov
gospodarstev — managerskega in podjetniSkega (Audretsch in Thu-
rik 2001; Thurik 2008). V t.i. managerskem gospodarstvu lo¢imo tri
temeljne tipe vladnih politik: protimonopolna politika (politika kon-
kurence), regulativa in javno lastnistvo; relevantno vpraSanje, ki si
ga zastavlja politika, pa se glasi: »Kako prepreciti podjetjem, da bi
ta zlorabila svojo trzno moc?« Medtem ko se glavna vpraSanja v mo-
delu managerskega gospodarstva nanasajo na presezek dobicka in
zlorabo prevladujocega poloZaja na trgu, so v modelu podjetniSkega
gospodarstva v ospredju vpraSanja mednarodne konkurenc¢nosti, ra-
sti in zaposlovanja. Za podjetnisko ekonomijo namrec ni osrednjega
pomena prepovedovanje in omejevanje trzne moci z regulativo, am-
pak omogocanje in spodbujanje podjetij oziroma gospodarskega ra-
zvoja in uspeha s pomocjo ustreznih politik, znacilno vprasanje pa se
glasi: »Kako bi lahko vlada ustvarila okolje, ki bo spodbujalo uspeh
podjetij?« (Thurik 2008).

Druge slabosti, ki zavirajo nastanek in razvoj podjetnisStva v Slove-
niji se v manjsi meri nanasajo tudi na odprtost in konkurenc¢nost na
notranjem trgu, ki ga je po modelu mogoce pospeSevati prek politik
in ukrepov, ki vplivajo na lazjo dostopnost trga (kanal intervencije
G6), v smislu politike konkurencnosti, zaSc¢ite intelektualne lastnine
in regulatornega okolja, ter na nekatere druge dejavnike, ki ustvar-
jajo prostor za podjetnistvo (prenos raziskav in razvoja, dohodkovne
razlike) ter se nanasajo na ugodno demografijo podjetnistva (kanala
intervencije 61 in G2).

Izvedenci so podali tudi poglavitne prednosti, ki so po njihovem
mnenju v letu 2012 najbolj pospeSevale podjetnisko dejavnost v Slo-
veniji. V okviru poslovne in strokovne infrastrukture so izvedenci
prednosti pripisali predvsem preprostim postopkom ustanovitve
podjetja ter dejavnostim inkubatorjev in tehnoloSkih parkov. Velik
delez odprtih odgovorov se je nanasSal na zmogljivosti za podjetni-
Stvo, pri Cemer kot prednost izpostavljajo trzne nise in poslovne pri-
loZnosti na enotnem trgu, geografsko lego Slovenije ter veliko Zeljo
posameznikov po neodvisnosti in novih izzivih. Izvedenci hkrati me-
nijo, da trenutna ekonomska klima na podjetniSko dejavnost lahko
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deluje stimulativno, saj trenutna kriza in negotova gospodarska situ-
acija pogosto pospesSujeta podjetnisko ravnanje posameznikov. Ome-
njene prednosti se nanaSajo na povprasSevalno stran podjetnistva
(kanali intervencije g1 in G6) in s tem na pogoje, v katerih se roje-
vajo nove poslovne priloznosti. Sklenemo lahko, da tovrstni kanali v
Sloveniji delujejo in zato je potrebna posebna previdnost pri spre-
jemanju morebitnih novih ukrepov, ki bi posegali na ta podrocja in
bi lahko eventualno morebiti tudi poslabsali relativno dobro stanje.
Prednost okolja izvedenci prav tako vidijo v kakovostnem izobraZe-
valnem sistemu in financni podpori, pri ¢emer izpostavljajo jamstva
Slovenskega podjetniSkega sklada, poslovne angele in druge pod-
porne sheme na ravni drzave. V Sloveniji je za podjetniStvo ugo-
dna tudi sestava delovne sile, za katero sta po mnenju izvedencev
znacilni delavnost in zavzetost, ter trenutna visoka stopnja brezpo-
selnosti, ki posameznike sili na samostojno podjetniSko pot. Druge
prednosti se v manjsi meri nanaSajo Se na nekatere druge okvirne
pogoje obravnavane v okviru raziskave GEM.

Sklepna spoznanja

Podjetniski proces je kompleksen pojav, na katerega vpliva veliko
dejavnikov ter okoli$¢in: od naklonjenosti podjetnistvu v druzbi do
nagnjenosti posameznika k podjetnistvu, od demografskih znacilno-
sti narodnega gospodarstva do razvitosti gospodarskega sistema in
vrsta drugih. Dejavniki razlicno vplivajo na ponudbo in povpraSe-
vanje po podjetniStvu, pri Cemer je pomembno natancno opredeliti
vlogo vladne politike in kanale intervencije ter politicnih instrumen-
tov, ki se nanaSajo na posamezno stran podjetnistva, sicer rezultati
intervencije niso in ne morejo biti dovolj sistemati¢ni ter uc¢inkoviti.

Sobel, Clark in Dwight (2007) opozarjajo, da se bo vec ustvarjalnih
posameznikov vkljucevalo v produktivno podjetnistvo v zasebnem
sektorju v tistih drZavah, ki zagotavljajo spoStovanje lastninskih pra-
vic, poSten in uravnoveSen pravni sistem, dosledno izvajanje skle-
njenih pogodb in ucinkovito omejitev drzave, da bi prek davinega
sistema in regulative premes$cala ustvarjeno vrednost. Nasprotno je
v drzavah z nepopolnimi in neustreznimi institucijami verjetneje, da
se bodo ustvarjalni posamezniki bolj angazirali v poskusih transferja
vrednosti z vklju¢evanjem v tako imenovano politi¢no podjetnistvo
Spekulativne in destruktivne narave.

Iz rezultatov naSe raziskave, ki ponujajo odgovor na zastavljeno
raziskovalno vprasanje glede potrebnih ukrepov in nacinov inter-
vencij, je razvidno, da je treba v Sloveniji podjetniStvo spodbujati
tako na ponudbeni kot na povpraSevalni strani. Pri tem je po mne-
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nju slovenskih izvedencev Se posebno pomembno okrepiti interven-
cijo na ponudbeni strani, ki se nanasa na perspektivo na trgu dela
ter podjetniSke zmoznosti. Ponudbeno stran predstavlja potencialni
podjetnik s svojimi individualnimi znacilnostmi, ki bo izkoristil za-
znano priloznost le, ¢e bo posedoval ustrezne zmogljivosti, sposob-
nosti in proizvodne vire. Analiza izvedeniSkih odgovorov, pridoblje-
nih v raziskavi M 2012, je pokazala, da je dostop do fizi¢ne infra-
strukture v Sloveniji v povprecju ocenjen najbolje, najslabSe ocene
pa so izvedenci v povprecju pripisali okvirnemu pogoju, ki se na-
naSa na zasnovanost in vodenje vladne politike — regulative za nova
in rastocCa podjetja. V sploSnem je bilo podjetnisko okolje leta 2012 v
Sloveniji ocenjeno zelo kriti¢no. Potencial za ve¢jo podporo podjet-
niStvu ter s tem pogoje za gospodarsko rast in druzbeni napredek je
tako treba Sele ustvariti, kar pa ni mogoce brez resnih intervencij na
podrocjih, ki primerjalno z drugimi najrazvitejSimi drzavami najbolj
pesajo.

Pregled prednosti in slabosti podjetniskega okolja nas navaja tudi
k sklepu, da v Sloveniji Se vedno ni zadovoljivega druzbenega kon-
senza o pomembnosti podjetniStva in njegovi vlogi za gospodarsko
rast in druzbeni razvoj. Pozitivno naravnani vladni dokumenti po-
menijo malo, Ce te intence niso materializirane v lokalnem okolju
in v vsakodnevnem poslovanju podjetij. Politika pospeSevanja pod-
jetniStva mora namrec temeljiti na realnih analizah ter zanesljivih
primerjavah, ki omogocajo ucinkovite ekonomske ukrepe in njihovo
nenehno preverjanje. Raziskava nam je tako omogocila nekatera po-
membna spoznanja, ki nam pomagajo ustvarjati zanesljivejSo sliko
podjetniske stvarnosti, da bi ukrepi ekonomske politike in mehaniz-
mov pospeSevanja podjetniStva v Sloveniji lahko bili usmerjeni tja,
kjer si lahko dolgoro¢no obetamo najveéje uéinke. Clanek ne naza-
dnje ponuja spoznanje, da je v skladu z modelom podjetniSke ekono-
mije (Audretsch, Grilo in Thurik 2007) treba graditi na spodbujanju
podjetij oziroma gospodarskega razvoja s pomocjo ustreznih politik,
ki ustvarjajo stimulativno poslovno okolje, kar ponuja moZnosti za
nadaljnje, poglobljeno prouCevanje tematike.

Podrocje obravnave tako ostaja Siroko odprto. Pri tem je z naci-
onalnega vidika pomembno najprej razumeti dejavnike in ovire za
podjetnistvo na vseh ravneh proucevanja, kar omogoca nadaljnje
ukrepe in analizo u¢inkovitosti politi¢nih pristopov. Primerjava pod-
jetniStva v mednarodnem prostoru pa je otezena iz vec razlogov. Cr-
nogajeva (2012) ugotavlja, da se stopnja podjetnisSke dejavnosti sis-
tematicno razlikuje med drZzavami in v ¢asu, zato je pomembno zago-
toviti potrebno celovitost podjetniSkega fenomena in jasno razumeti
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vlogo politike za njegovo pospeSevanje. PodjetniSka politika, ki ni
prilagojena razvojni stopnji posamezne drZave in ne upoSteva spe-
cificnih pogojev, v katerih se razvija podjetnistvo, negativno vpliva
na gospodarsko rast. Monitoring, ki na temelju raziskovalnih dejstev
pomaga oblikovati spoznanja, s pomocjo katerih je mogoce pospe-
Sevati podjetniSko dejavnost in spodbujati razvoj podjetnistva (angl.
evidence based policy making) in predstavljen modelni okvir, ki po-
skuSa urejeno in smiselno povezati sklope z razli¢nih podrocij razi-
skovanja, lahko odpravita del tovrstnih slabosti.

Opombe

1. Gre za tipologijo po Porterju, Sachsu in McArthurju (2002), kjer
avtorji razlikujejo med tremi fazami razvoja. Poleg faktorskih gospo-
darstev, tudi ucinkovitostna (nalozZbeno usmerjena) gospodarstva,
kjer s prehodom iz skupine z nizkim dohodkom v skupino gospo-
darstev s srednje visokim dohodkom postanejo glavni dejavnik go-
spodarske rasti naloZbe; ter inovacijska gospodarstva, kjer v gospo-
darstvu z visokim dohodkom vecina gospodarstev preide iz uvoza
tehnologije v gospodarstvo, ki generira nove tehnologije in kjer je
gospodarstvo v nekaterih sektorjih visoko inovativno.
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V prispevku proucujemo pomembnost managementa znanja za
povecanje socialnega kapitala v izbranih organizacijah, ki so ¢la-
nice tehnoloskih parkov v Sloveniji. Namen prispevka je na osnovi
analize predhodno proucenih empiri¢nih podatkov na populaciji
667 prouCevanih organizacij, zajetih iz evidence subjektov ino-
vativnega okolja, ki jo vodi Javna agencija za podjetnistvo in tuje
investicije (Japti), prikazati statisti¢ne znacilnosti med odvisno
spremenljivko in nekaterimi izbranimi neodvisnimi spremen-
ljivkami. Cilj prispevka je na osnovi izvedene multivariantne re-
gresijske analize predstaviti empiri¢ne izsledke, in sicer ali imajo
komunikacijske tehnologije in sposobnost (moZnost) dostopanja
kadrov do informacijskih virov vpliv na management znanja. S
prispevkom Zelimo predstaviti kon¢ne ugotovitve, ki opredelju-
jejo razvoj konceptualnega okvira za razumevanje vpliva mana-
gementa znanja v mikro in malih organizacijah na razvoj social-
nega kapitala. Ugotovljeno je bilo, da je v organizaciji pomembno
izpostaviti vlogo intelektualnega in socialnega kapitala, neopred-
metenih osnovnih sredstev ter stalno merjenje teh pri povecanju
(zavedanja) vloge managementa znanja.

Kljucne besede: informacijski viri; management znanja; socialni
kapital; tehnoloski parki

Uvod

V zadnjih nekaj letih so se v poslovnem okolju v relativno veliki
meri pojavili industrijski grozdi in podobna poslovna omrezja. Na-
men vseh teh poslovnih povezav je, da zdruZujejo organizacije zna-
nja. To pocnejo z namenom spodbujati nastanek in kroZenje zna-
nja ter izmenjavo poslovnih informacij (Porter 2000; Brinkley 2006;
Cokins 2006). Poslovna omreZja temeljijo na razvoju zaupanja med
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podjetniki, kar vpliva na zmanjSanje poslovnih tveganj in zniZanje
razli¢nih transakcijskih stroSkov (pravni stroski patentnega varstva,
stroSki za iskanje in prepoznavanje ustreznih tehnik ter tehnologij
ipd.).

Na osnovi opredeljenega sta Prusack in Cohen (2001) pri svojem
proucevanju izpostavila pomembno vpraSanje vloge in vrednotenja
socialnega kapitala v organizacijah. Odgovor zahteva $irsi okvir po-
znavanja teorije managementa znanja, teorije ¢loveskih virov in po-
membnosti intelektualnega kapitala pri nastanku, rasti ter razvoju
organizacij. Znanje je postalo tista sila, ki zagotavlja organizaciji
konkurenc¢no prednost, pri tem pa mora organizacija vzpostaviti vse
vzvode (na primer vzpostavitev korporativne kulture), ki ji omo-
gocajo izkoriS€anje in uporabo notranjega ter zunanjega organiza-
cijskega znanja v vsakdanjem poslovanju (Argyris 1998; Devinney,
Midgley in Soo 2005; Carrion-Cepeda 2006).

Management znanja kot hitro razvijajo€a se disciplina postaja Ce-
dalje pomembnejsa za organizacije, ki stremijo k dvigu uc¢inkovitosti,
inovativnosti in posledi¢no konkurenc¢nih sposobnosti (Rowley 1999;
Davenport in Prusak 2000). Hkrati pa naras¢a tudi pomembnost ra-
zZvoja in razumevanja teorije managementa znanja (Drucker 1994;
2001; Leonard-Barton 1998; Teece 1998). Vzrok za navedeno gre is-
kati predvsem v prepoznavanju znanja kot osnove za konkurenc¢nost
in klju¢ do poslovnega uspeha (Nonaka in Takeuchi 1995; Pemberton
in Stonehouse 2000; Me$ko Stok 2009).

Teoreti¢ni okviri managementa znanja in opredelitev

organizacije znanja
Zivimo v ¢asu, ko morajo biti organizacije sposobne na izzive po-
slovnega okolja odgovarjati z vizijo, ki v procesih iskanja odgovorov
na globalna vprasanja in zagotavljanja konkurencnosti vkljucuje vse
zaposlene na vseh organizacijskih ravneh (Bollinger in Smith 2001;
Dess in Shaw 2001; Kujansivu 2009). Alvesson in Karreman (2001)
opredeljujeta management znanja in procese, povezane z znanjem,
kot del organizacijskih dejavnosti, ki imajo korenine v informacijskih
sistemih, organizacijskih vedah, mednarodnem poslovanju in eko-
nomiji. Organizacije znanja tako zajemajo Sirok spekter procesov in
tehnik, s pomocjo katerih znanje skozi procese generira, povezuje,
selektivno deli in koristno uporabi. Za organizacije znanja velja, da
kombinirajo vrhunsko informacijsko tehnologijo in visoko izobrazen
kader, ki je sposoben uresniCevati za¢rtano inovacijsko politiko or-
ganizacije. V nadaljevanju Becker (2001) opozarja, da managementa
znanja ne moremo razumeti le kot vodenje znanja kot takSnega, tem-
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vel gre za vodenje organizacije s poudarjeno usmeritvijo v znanje.
Schein (2010) nadaljuje, da organizacija novo znanje dobi na pod-
lagi virov eksplicitnega strateSkega znanja (Carrion-Cepeda 2006;
Reychav in Weisberg 2006). Marshall, Prusak in Spilberg (1996) ra-
zumejo management znanja kot proces, v katerem poskusamo ugo-
toviti, kakSen c¢loveSki kapital se skriva v glavah posameznikov, do
katerega je omogocen dostop vecji skupini posameznikov, od kate-
rih je odvisen razvoj organizacije. McElroy (2003) razdeli potek ma-
nagementa znanja na dve obdobji: 1 — za prvo obdobje velja pod-
mena, da vredno znanje obstaja, le zajeti, dekodirati in deliti ga je
treba, 2 — drugo obdobje izhaja iz predpostavke, da moramo zna-
nje proizvesti v socialnem okolju. McElroy (2003) Se nadalje oprede-
ljuje, da proces nastajanja znanja vkljucuje individualno in skupin-
sko ucenje, opredelitev, katero znanje potrebujemo, ter pridobivanje
informacij, medtem ko proces integracije znanja vsebuje oddajanje,
iskanje, uCenje in deljenje znanja. Namen managementa znanja je
ustvarjanje, zbiranje in preoblikovanje individualnega znanja v or-
ganizacijsko znanje, ki ga uporabljamo v poslovnih procesih (McE-
Iroy 2003; Easterby-Smith, Thorpe in Lowe 2005; Thierauf in Hoctor
2006; Franca in Lobnikar 2008).

POMEMBNOST INTELEKTUALNEGA KAPITALA
V MIKRO IN MALI ORGANIZACIJI

Intelektualni kapital postaja eno najmocnejsih meril za oceno po-
slovanja organizacije v prihodnosti (Freeze in Kulkarni 2007; Fuen-
tes, Marquez in Albors 2007). Teorija managementa je sprejela po-
men tako imenovanih skritih virov sredstev, ki v moderni organi-
zaciji igrajo ¢edalje vecjo vlogo pri oblikovanju strategij, ki zagota-
vljajo konkurencno prednost in prezivetje na trgu; tako Ross in Ross
(1997) navajata, da je intelektualni kapital sestavljen iz ¢lovesSkega
kapitala (kompetence in znanje posameznika), strukturnega kapi-
tala (podatki o organizacijskih procesih ter prelivanje inovacij v za-
S¢itene pravice in industrijsko lastnino) in relacijskega kapitala (za-
jema odnose s kupci, dobavitelji, vlagatelji, porabniki in strateSkimi
partnerji).

Intelektualni kapital kot skupek znanja, izkuSenj in predanosti za-
poslenih podjetju je postal pomembna usmeritev na podroc¢ju orga-
nizacijskega vedenja. Na podlagi raziskav je dognano, da so celo v
Casu visokih tehnologij ljudje neobhodno potreben ¢loveski vir, ki
ima znanje in je sposoben vnaprej opredeliti namen uspesSnosti po-
slovanja organizacije ter dolo¢iti vizijo in strategijo. Cloveska priza-
devanja omogocajo realizacijo glavnih prednosti s pomocjo drugih
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materialnih virov, kot so tehnologija, informacije, surovine in dostopi
do finané¢nih virov (Schermerhorn, Hunt in Osborn 2002). Ostane
nam Se vloga socialnega kapitala kot vrednosti povezovanja orga-
nizacij in posameznikov.

SOCIALNI KAPITAL KOT VREDNOST POVEZOVAN]
POSAMEZNIKOV IN ORGANIZACI]J

Organizacija je odprt sistem, na katerega vpliva zunanje okolje s po-
udarkom na globalnosti in nenehno spreminjajo¢imi se pri¢akova-
nji kupcev in dobaviteljev. Vrednost zunanje strukture se pokaze v
obliki sposobnosti reSevanja potreb in teZav kupcev. Dobro ime in
odnosi s kupci ter dobavitelji se spreminjajo skozi ¢as (Schermer-
horn, Hunt in Osborn 2002; Vila 1994). Adler in Kwon (2002) sta v
svoji raziskavi ugotovila, da je dobro ime oziroma mnenje drugih o
nas dragocen vir. Ta vir sta opredelila kot socialni kapital oziroma
»dobro ime«. Uc¢inki takega sodelovanja izhajajo iz informacij, vpliva
in solidarnosti, ki jih da na razpolago igralec (konkretno organiza-
cija). Tak primer je za organizacije dobavna veriga. Zavedati se je
treba, da ni trajnostnega razvoja organizacije brez razumevanja traj-
nosti sistemov, ki ga podpirajo — s tem mislimo finan¢ni kapital, ¢lo-
veski kapital in naravni kapital (Bertoncelj in dr. 2011).

Cloveski in intelektualni kapital predstavljata socialni kapital, ki
gradi na mreZenju tako posameznikov kot tudi kolektivov (Nahapiet
in Ghosal 1998). To potrjuje tudi Druckerjeva teza, da bodo morali
vodstveni delavci vse vec¢ informacij za svoje delo dobiti iz zunanjega
okolja (Drucker 2001). Managerji ve¢ino informacij dobijo zunaj svo-
jega podjetja, torej od poslovnih partnerjev, kolegov ter drzavnih, fi-
nancnih in drugih ustanov (Prusack in Cohen 2001; Chatterji, Levine
in Toffel 2009).

Tu pridemo do argumenta, da socialni kapital bolj vpliva na rast
in uspesnost organizacije kot skupina posameznikov. Putnam (2000)
tako pravi, da socialni kapital spodbuja norme vzajemnosti, olaj-
Suje pretok informacij in omogoca dostop do podatkov o boniteti in
ugledu akterjev na podlagi preteklih sodelovanj. Tako socialni ka-
pital gradi povezave med posamezniki — socialne mreZe in vpliva
na nastanek norm vzajemnosti ter zanesljivosti, ki izhajajo iz njih.
Cohen in Prusak (2001) pravita, da si socialni kapital lahko pred-
stavljamo kot stanje aktivnih povezav med ljudmi: zaupanje, med-
sebojno razumevanje in skupne vrednote ter vedenje, ki povezuje
Clane cloveskih mreZ in skupnosti in omogoc¢a skupne usklajene
ukrepe. Sklepamo lahko, da socialni kapital gradi odnose in pove-
zuje ljudi (Nahapiet in Ghosal 1998).
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Pregled predhodnih teoreti¢nih spoznanj lahko konc¢amo s poja-
vom negativnih plati razmerij, ki jih posamezniki in organizacije iz-
koriSc¢ajo pri svojem delovanju. Labianca in Brass (2003) definirata te
povezave kot negativna razmerja, ki vkljucujejo dolgotrajnejse poja-
vljanje ustaljenih nazorov, negativnih mnenj, ob¢utkov in vedenjskih
namer v odnosu do druge osebe. Na podlagi teoreti¢nih spoznanj o
upravljanju s procesi znanja in pomembnosti zaposlenih pri povezo-
vanju z notranjim in zunanjim okoljem organizacije smo preverjali
naslednji dve hipotezi:

H, Zahteve po znanju imajo statisticno znacilen vpliv na socialni ka-
pital,

H, Pridobivanje znanja statisticno znacilno vpliva na socialni kapital
v malih in srednje velikih organizacijah, ki so clanice slovenskih
tehnoloskih parkov.

Metodologija
PREDSTAVITEV VZORCA

Pri empiricnem preverjanju hipotez smo za osnovno populacijo iz-
brali 667 organizacij, ki so Clanice oziroma pridruzene ¢lanice slo-
venskih tehnoloSkih parkov in univerzitetnih inkubatorjev, vodenih
v evidenci JapTI v skupini A. Zaradi relativnho majhne populacije
(n=667) smo se odlocili, da za raziskavo ne oblikujemo vzorca, tem-
veC zajamemo kar celotno populacijo. Od 667 organizacij smo prejeli
157 izpolnjenih anketnih vprasalnikov. Opozoriti je treba, da smo an-
keto izvajali v mikro in malih organizacijah, ki imajo manj zaposle-
nih ter so ti bolj obremenjeni s svojimi nalogami. To je razlog, da je v
tem segmentu organizacij delez odgovorov manjsi kot delez odgovo-
rov v srednje velikih in velikih organizacijah. Na problem manjSega
Stevila odgovorov s strani malih podjetij opozarja tudi Doris Gome-
zelj Omerzel (2009).

RAZISKOVALNI INSTRUMENTI

Za namen raziskave smo oblikovali anketni vpraSalnik, ki je bil se-
stavljen iz dveh sklopov zaprtih vprasanj. Prvi del je bil vsebinsko
oblikovan in je vkljuc¢eval vprasanja s podroc¢ja medsebojne komu-
nikacije zaposlenih znotraj organizacije, komunikacije zaposlenih v
poslovnem okolju, najpomembnejSih dejavnikov pridobivanja, infor-
miranja in izmenjave znanj tako v notranjem kot zunanjem okolju
organizacije ter socialnem kapitalu. Sklop je vkljuceval 120 vpra-
Sanj, ki smo jih razdelili na podsklop zahteve po znanju in podsklop
pridobivanje znanja. Zaprta vpraSanja smo merili s Stiristopenjsko
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PREGLEDNICA 1 Struktura dejavnosti organizacij

Dejavnost organizacije Frekvenca Delez (%)
Informacijska tehnologija 57 36,31
Proizvodnja igralnih avtomatov 1 0,64
Telekomunikacije in mobilna telefonija 23 14,65
Razvoj in raziskave 21 13,38
Storitve in razvoj 19 12,10
Avtomatizacija poslovnih procesov 9 5,73
Izdelava rotacijskih hidravli¢nih kle§¢ 1 0,64
Oglasevanje 13 8,28
Biotehnologija 6 3,28
Genetika 2 1,27
Razvoj medicinske opreme 5 3,18
Skupaj 157 100

Likertovo lestvico, s katero so anketiranci podali stopnjo strinja-
nja/nestrinjanja s predlaganimi staliS¢i (1 — zelo se strinjam, 2 — se
strinjam, 3 — se ne strinjam, 4 — sploh se ne strinjam). Drugi sklop
vpraSanj je bil namenjen zbiranju informacij o anketiranih podje-
tjih.

METODE ANALIZE PODATKOV

Osnovni pregled rezultatov raziskave je predstavljen s pomocjo opi-
sne statistike (preglednice, grafi). Obe hipotezi smo testirali pri si-
gnifikativni stopnji, ki je manjSa od 5 odstotkov (p = 0,05). S Cron-
bachovim koeficientom alfa, ki predstavlja koeficient zanesljivosti
ali doslednosti, smo preverili zanesljivost vpraSalnika. Podatke smo
obdelali s pomocjo statisticnega programa spss. Z uporabo enter
multivariantne regresijske analize smo analizirali odnos med odvi-
sno spremenljivko in nekaterimi izbranimi neodvisnimi spremen-
ljivkami. Odvisna spremenljivka je fluktuacija kadrov v organizaci-
jah clanicah tehnoloskih parkov. Na podlagi danih neodvisnih spre-
menljivk iz vpraSalnika smo izbrali tiste, ki mogoce najbolj vplivajo
na pojav in poviSanje stopnje socialnega kapitala.

Rezultati

V okviru ankete smo zajeli podatke o strukturi dejavnosti anketira-
nih organizacij, ki je prikazana v preglednici 1. Od 667 organizacij,
ki jim je bil anketni vpraSalnik poslan, jih je 157 nanj odgovorilo.

Za izracun zanesljivosti oziroma doslednosti smo uporabili Cron-
bachov koeficient alfa. Namenjen je ugotavljanju, kako dobro sku-
pina spremenljivk ali postavk meri posamezno enodimenzionalno
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PREGLEDNICA 2 Izpis regresijskih koeficientov - socialni kapital

Neodvisna spremenljivka (1) (2) (3) (4) (5)
Komunikacijska infrastruktura 0,593 0,27 0,469 2,154 0,002
Sposobnost (moznost) dostopanja 0,595 0,36 0,521 1,236 0,000

kadrov do informacijskih virov

opoMBE Naslovi stolpcev: (1) B, (2) standardna napaka (nestand. koef.), (3) g (stand.
koetf.), (4) t, (5) znacilnost. R, = 51,32%, F = 84,06, stopnja znacilnosti < 0,01.

latentno sestavo. Nunnally (1978) pravi, da je vrednost Cronba-
chovega koeficienta alfa nad 0,70 primerna za presojanje notranje
usklajenosti.

Na podlagi testiranja vpraSalnika smo izrac¢unali, da se vrednost
Cronbachovega koeficienta alfa giblje: 0,773 za sklop postavk o zah-
tevah po znanju, 0,768 za sklop vprasanj o pridobivanju znanja. Na
podlagi tega lahko sklepamo, da je zanesljivost vpraSalnika dobra,
ker se vse vrednosti alfe gibljejo nad mejo sprejemljivosti (0,70).

V preglednici 2 so prikazani rezultati testiranja H,, in sicer po-
membnost socialnega kapitala za razvoj malih in srednje velikih or-
ganizacij.

R? popravljen predstavlja popravljeni koeficient pojasnjene vari-
ance. V naSem primeru znaSa 48,4 %. DeleZ pojasnjene variance v
naSem modelu je 51,3-odstoten, kar pomeni, da je odvisna spremen-
ljivka z izbranima neodvisnima spremenljivkama dokaj dobro poja-
snjena. S pomocjo F-statistik smo testirali celoten regresijski mo-
del oziroma merili smisel celotnega modela. Dobili smo F = 84,06,
na osnovi Cesar lahko ocenimo, da gre za dober model, ki se pri-
lagaja podatkom in je statisticno znacilen. Vpliv obeh neodvisnih
spremenljivk je statistiCno znacilen, iz standardiziranih regresijskih
koeficientov pa razberemo, da na pojav (stopnjo) socialnega kapitala
v najvecji meri vpliva omogocanje kadrom dostopati do informacij-
skih virov, tako znotraj kot zunaj organizacije. Povecanje neodvisnih
spremenljivk poviSa stopnjo socialnega kapitala.

V nadaljevanju sledi testiranje H, — pridobivanje znanja statisti¢no
znacilno vpliva na socialni kapital v malih in srednje velikih organi-
zacijah €lanicah slovenskih tehnoloskih parkov (preglednica 3).

R? popravljen predstavlja popravljeni koeficient pojasnjene vari-
ance. V naSem primeru znasa 49,56 %. DeleZ pojasnjene variance v
naSem modelu je 49,56-odstoten, kar pomeni, da je odvisna spre-
menljivka z izbranima neodvisnima spremenljivkama dokaj dobro
pojasnjena. V nadaljevanju smo vnovic¢ s pomocjo F-statistik testirali
celoten regresijski model oziroma merili smisel celotnega modela.
Dobili smo F =76,34, na osnovi Cesar lahko ocenimo, da gre za dober
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PREGLEDNICA 3 Izpis regresijskih koeficientov - pridobivanje znanja

Neodvisna spremenljivka (1) (2) (3) (4) (5)
Komunikacijska tehnologija 0,107 0,386 0,312 1,251 0,003
Sposobnost (moznost) dostopanja 0,111 0,872 0,41 1,429 0,000

kadrov do informacijskih virov

opoMBE Naslovi stolpcev: (1) B, (2) standardna napaka (nestand. koef.), (3) g (stand.
koef.), (4) t, (5) znacilnost. R® = 49,56 %, F' = 76,34, stopnja znacilnosti < 0,01.

model, ki se prilagaja podatkom in je statisti¢no znacilen. Vpliv obeh
neodvisnih spremenljivk je statisticno znacilen, iz standardiziranih
regresijskih koeficientov pa lahko razberemo, da na stopnjo social-
nega kapitala v najvecji meri vpliva omogocCanje kadrom dostopati
do informacijskih virov, tako znotraj kot zunaj organizacije. Poveca-
nje neodvisnih spremenljivk povisa stopnjo socialnega kapitala.

Sklepne ugotovitve

V prispevku smo proucevali teorije 0 managementu znanja in so-
cialnem kapitalu, kjer smo izpostavili njuno vlogo za rast in razvoj
organizacije. V okviru zasnovane in izpeljane raziskave, ki je teme-
ljila na pomembnosti povezovanja posameznikov in organizacij z na-
menom nastajanja in izmenjave znanja, smo preverjali dve hipotezi
(71 in H,), na osnovi katerih predpostavljamo, da management zna-
nja v mikro in malih organizacijah, ki so ¢lanice slovenskih tehnolo-
Skih parkov, znacilno pozitivno vpliva na razvoj socialnega kapitala.
Hipotezi smo potrdili. S pomoc¢jo multivariantne regresijske metode
smo analizirali vpliv neodvisnih spremenljivk.

Tako smo za H; testirali neodvisni spremenljivki komunikacij-
ska infrastruktura in sposobnost dostopanja kadrov do informa-
cijskih virov. Na podlagi standardiziranih regresijskih koeficientov
smo ugotovili, da na pojav (stopnjo) socialnega kapitala v najvecji
meri vpliva omogocanje kadrom dostopati do informacijskih virov
tako znotraj kot zunaj organizacije. PoveCanje neodvisnih spremen-
ljivk poviSa stopnjo socialnega kapitala. Za H, smo testirali neodvisni
spremenljivki komunikacijska tehnologija in sposobnost dostopanja
kadrov do informacijskih virov. Na podlagi standardiziranih regre-
sijskih koeficientov smo ugotovili, da na stopnjo socialnega kapitala
v najvecji meri vpliva sposobnost dostopanja kadrov do informacij-
skih virov tako znotraj kot zunaj organizacije. Povetanje neodvisnih
spremenljivk poviSa stopnjo socialnega kapitala.

Primarna omejitev raziskave je bila njena osredotocenost samo na
organizacije, ki so ¢lanice tehnoloskih parkov na obmocju Slovenije.
Opozoriti je treba, da se v raziskavi nismo osredotocali na poglo-
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bljeno raziskovanje merjenja procesov znanja in socialnega kapi-
tala v skupini organizacij znotraj posamezne panoge, ampak na po-
membnost managementa znanja za povecanje socialnega kapitala v
organizacijah ¢lanicah slovenskih tehnoloskih parkov. V prispevku
tudi ne proucujemo denarnega vrednotenja znanja, ker to presega
strukture in namen raziskave, kar pa hkrati odpira ter dopusca mo-
znosti za nadaljnje raziskave oziroma proucevanja.
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Kompetence ustvarjalnosti, ki se delno prepletajo z inovacijskimi
in podjetniskimi, je mogoce spodbujati in razvijati. Namen raz-
iskave je preveriti, ali se z ustreznim pristopom vzpostavi pozi-
tivna ustvarjalna razredna klima ter ali se posledi¢no pojavljajo
spremembe na podro¢ju ustvarjalnega ravnanja in fleksibilnosti
ucencev. V raziskavi je sodelovalo 146 ucencev tretje triade iz 22
slovenskih osnovnih 30l, ki so eno leto sodelovali v up1 (ustvarjal-
nost, podjetnost, inovativnost) ali podjetniSkem krozku. Za obde-
lavo podatkov smo uporabili osnovne statisticne metode. Rezultati
kvantitativne raziskave kaZejo pozitiven vpliv krozka na vzposta-
vitev ustvarjalne razredne klime ter posledi¢no vecjo ustvarjal-
nost in fleksibilnost uc¢encey, ki so krozek obiskovali.

Kljucne besede: fleksibilnost; Sola; uc¢enci; ustvarjalnost;
ustvarjalna razredna klima

Uvod

Postavlja se vprasanje, kako ¢loveSke potenciale razvijati in jih ¢im
uspeSneje izrabiti (Likar 2002, 261). Vsekakor je ena od poti k temu
cilju spodbujanje kompetenc ustvarjalnosti, ki se delno prepletajo
z inovacijskimi in podjetniSkimi kompetencami, v osebnem razvoju
(Likar 2004, 239). Likar poudarja, da Studije kazejo vecjo ustvarjal-
nost mladih kot starej$ih (pri 5 letih je ustvarjalnih 9o % otrok, pri
17 le Se 10%, pozneje pa jih ostane ustvarjalnih le 5%) (Likar 2004,
240). Tudi tuje Studije (Chell, Haworth in Brearley 1991) kaZejo, da
je treba v vzgojno izobraZevalni sistem v veCjem obsegu vkljuCevati
zlasti kvalitete ustvarjalnosti, saj je to mogoce razvijati v najzgodnej-
$ih letih.

Zaradi dejstva, da so otroci bolj ustvarjalni od starejsih, bi bilo
treba ustvarjalnost Se v vec¢ji meri spodbujati v otroskih letih (Likar
2004) in nadaljevati v Soli z ustreznimi metodami, tehnikami in obli-
kami dela, ki spodbujajo u¢encevo ustvarjalnost in fleksibilnost, pri
tem pa ni izklju€en niti uciteljev koncept razumevanja vzgojno izo-
brazevalnega procesa. Kljub napisanim in opredeljenim ciljem, kot
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so spodbujanje kompetenc ustvarjalnosti pri pouku, pa se lahko v
ucilnicah zaradi nezainteresiranosti uciteljev za spodbujanje ustvar-
jalnosti uCencev ta prizadevanja iznicijo (Popp in Vidmar 2004).

Slovenske osnovne Sole imajo nemalo zunanjih spodbud, v obliki
interesnih dejavnosti, za spodbujanje in razvoj kompetenc ustvar-
jalnosti pri u¢encih. Temu so v osnovnih Solah, med drugimi, name-
njeni uPpI in podjetniski krozki, na katere smo se v prispevku ome-
jili in osredotocili. ur1 in podjetniSki krozki so se izvajali v enakem
vsebinskem obsegu. Osnovni namen raziskave je ugotoviti, ali se z
ustreznim pristopom vzpostavi pozitivna ustvarjalna klima ter ali se
posledi¢no pojavljajo spremembe oziroma kaZzejo ucinki na podro-
¢ju ustvarjalnega ravnanja in fleksibilnosti pri ucencih, ki so krozek
obiskovali in ga tudi zakljucili. Kljub obstojeci literaturi na podrocju
ustvarjalnosti in fleksibilnosti mladih (Pej¢i¢ in Malacko 2005; Ribi¢
2010; Cankar, Deutsch in Trampu$ 2011) najdemo vrzeli, ki smo jih
z raziskavo zapolnili. Prispevek dopolnjuje obstojece teorije in razi-
skave s tega podrocja z novimi znanji in spoznanji.

Teoreticna izhodisSca prispevka
Na vpraSanje, kaj je ustvarjalnost in kdo je ustvarjalna oseba, naj-
demo mnogo razli¢nih odgovorov in Se danes ni sploSno sprejete
opredelitve ustvarjalnosti. Kljub mnogim opredelitvam ustvarjalno-
sti pa ji razli¢ni avtorji vseeno pripisujejo dolo¢ene skupne lastnosti.
Te lastnosti so: produktivnost, izvirnost, odprtost, svobodnost, pro-
znost, odpor proti tradicionalizmu (BlaZzi¢ in dr. 2003). Ustvarjalnost
je klju€en vzvod ustvarjanja dodatne vrednosti v danasnjem casu in
prostoru (Cankar, Deutsch in Trampu$§ 2011), zato je treba aktivi-
rati ¢im vec potencialov, ki omogocajo prehod v ustvarjalno druzbo.
Za to so potrebni zlasti u¢inkovito raziskovalno-razvojno podrocje,
podporne ustanove z razvito mrezo spodbudnega ustvarjalnega oko-
lja in seveda celoten Solski sistem, ki Ze od vrtca naprej daje mla-
dim osnovne nastavke za razvoj kompetenc ustvarjalnosti (Cankar,
Deutsch in Trampus$ 2011). Florida (2002) poudarja druZzbo, ki pre-
haja iz informacijske dobe v ustvarjalno. VeCina drzav ¢lanic Evrop-
ske unije se trudi, da bi bili u¢enci delezni ve¢ ustvarjalnih spodbud
(Eurydice 2012). Stevilne od njih (na primer Finska, Irska in Velika
Britanija (Hytti in dr. 2002) imajo spodbujanje kompetenc ustvar-
jalnosti na razlitne nacine vklju¢eno v osnovnosolski sistem. Tudi
na Ministrstvu za izobraZevanje, znanost, kulturo in Sport Republike
Slovenije so v zborniku o teoreti¢nih izhodisS¢ih spodbujanja kom-
petenc ustvarjalnosti pri rednem pouku v slovenskih Solah pripravili
model, v katerem so poudarili pomembnost ustvarjalnega razmislja-

MANAGEMENT - LETO 8



Razvoj kompetenc ustvarjalnosti v osnovni Soli

nja, medsebojnega sodelovanja, raziskovalnega obravnavanja pro-
blemov, skupinskega dela, odprtosti do novih idej in odgovornosti.

Mnogi avtorji (Kelley in Littman 2005; Meinel in Leifer 2011) po-
udarjajo pomembnost ustvarjalnega reSevanja problemov, ki je si-
cer univerzalno uporabna vesc¢ina, a hkrati bistvo ustvarjalnega rav-
nanja. Solsko u¢enje mora zato v veliko ve¢jem obsegu temeljiti na
uporabi divergentnega in lateralnega razmiSljanja, ki je bistveno za
ustvarjalnost. Ustvariti je treba okolje, ki spodbuja nastajanje novih
idej in reSitev (Burke 2007). Poleg tega otrokovo ustvarjalnost zavira
tudi dejstvo, da ucitelji rednega pouka obicajno bolj cenijo poslu-
Snost in podredljivost, kot pa nenehno postavljanje vpraSanj in iz-
raZanje idej. Takemu mnenju je bil naklonjen tudi Barron (1969), ki
pravi, da se veliko ustvarjalnih potencialov izgubi z neugodno razre-
dno klimo (Pecjak 1987, 242). Pomembno je torej vzpostaviti ustvar-
jalno razredno klimo, pri kateri prevladujejo skupinsko delo, spod-
buda, medsebojno sodelovanje, enakopravnost, izvirnost in motiva-
cija (Likar 2004). To poudarjajo tudi mnogi tuji avtorji (Runco 2004;
Tan 2007; Makel in Plucker 2008). Studije (Ferrari, Cachia in Punie
2009) kaZzejo, da so komponente ustvarjalnosti, kot so tveganje, med-
sebojno spodbujanje in sodelovanje, nenehno spraSevanje in dajanje
predlogov ter reSitev, v nasprotju s Solskimi vrednotami, kjer sta Se
vedno v ospredju ubogljivost in disciplina. Tudi potreba po prilago-
dljivosti je jasna. V toku nenehnih sprememb se je treba tem v do-
lo¢enem obsegu prilagoditi. Prilagajanje pa je lahko za posameznika
tezavno. Ce so denimo ulenci vajeni dolo¢enega nacina dela, ki se
vseskozi ponavlja, se lahko zgodi, da novega nacina ne bodo sprejeli
oziroma se bodo novemu nacinu tezko prilagodili. Razlitne metode,
tehnike in oblike dela ter ustrezna komunikacija lahko pri u¢encih
pripomorejo k vecdji zmoznosti prilagajanja in boljSemu odnosu do
drugacnosti (Cankar, Deutsch in Trampus 2011).

Tudi v slovenskih osnovnih Solah so v preteklosti dajali premalo
poudarka divergentnemu miSljenju in kompleksnemu razmis$ljanju
z miselnimi dejavnostmi, na kar je opozoril Zagar (1992, 114). Od
Zagarjevega prispevka je minilo Ze kar nekaj let, zato so se na tem
podrocju Ze zgodile manjSe, vendar Se ne zadovoljive spremembe. Li-
kar je v svojih raziskavah ugotovil, da se kazejo spremembe v tem, da
dajejo v osnovni Soli pri rednem pouku nekoliko velji poudarek di-
vergentnemu misljenju ter ustvarjalnemu in skupinskemu delu (Li-
kar 2003; 2004). Cankar, Deutsch in Trampu$ (2011) pa so v razi-
skavi ugotovili, da so pri pouku Se vedno v veliki vecini prisotni stari
nacini delovanja, enosmerno razmisljanje in strah pred izpostavlja-
njem. Ucitelji Se vedno pojmujejo znanje kot nekaj, kar prihaja iz-
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kljucno od njih, so posredovalci znanja in odlocajo, kaj je prav in kaj
ni. Posledica tega je »zaprt« pouk, kar pa ne spodbuja razvoja ucen-
Ceve ustvarjalnosti (Cankar, Deutsch in Trampus 2011).

Tako kot ustvarjalna razredna klima je pri spodbujanju ustvarjal-
nosti pomembna vloga ucitelja. To dokazujejo tudi nekatere Studije,
na primer Studija Pergar-Kuscarjeve (1999), ki je izmerila ustvarjal-
nost otrok v ve¢ osnovnih Solah v Sloveniji ob vstopu v Solo in tik
pred koncem Solskega leta ter ugotovila napredek ali nazadovanje.
Rezultate je primerjala z ustvarjalnostjo uciteljev in ugotovila, da se
je ustvarjalnost uc¢encev pri ustvarjalnih uciteljih dvignila, pri neu-
stvarjalnih uciteljih pa znizala (Likar in Fatur 2004). Da bi v razredu
vladala ustvarjalna razredna klima in bi ucitelj lahko spodbujal kom-
petence ustvarjalnosti, mora biti njegovo vodenje u¢ne ure demo-
krati¢no, kjer ucitelj u¢ence spodbuja k dajanju idej, predlogov in
mnenj, prav tako pa je odprt za dogovarjanje (Likar 2004, 3). Likar
poudarja, da bolj kot je ucitelj usposobljen za spodbujanje ustvarjal-
nosti, pa tudi ustvarjalen in inovativen, bolj bodo posledi¢no ustvar-
jalni tudi ucenci (Likar 2004). V Veliki Britaniji posvecajo usposa-
bljanju uciteljev za razvijanje ustvarjalnih lastnosti pri u¢encih po-
sebno skrb. Imajo obvezen predmet na pedagoSki fakulteti, da bi
ucitelji osvojili pedagoske metode, ki omogocajo vpeljavo ustvarjal-
nih metod dela v poucevanje vseh Solskih predmetov (Hytti in dr.
2002). Medtem ko se slovenski ucitelji prav tako udelezujejo razli¢-
nih oblik strokovnega izpopolnjevanja, so hkrati zelo kriti¢ni glede
svojega Studija, pri katerem bi morali, vendar niso spoznali dovolj
nacinov spodbujanja ustvarjalnosti u¢encev (Zolnir 2011 v Cankar,
Deutsch in Trampus$ 2011, 64).

Drugacno sliko kot pri rednem pouku je opaziti pri interesnih de-
javnostih, ki temeljijo na spodbujanju kompetenc ustvarjalnosti. Pri
teh dejavnostih je samoumevno in pricakovano, da so ucitelji ustvar-
jalni in fleksibilni ter pripravljeni svojo ustvarjalnost in fleksibilnost,
ob vzpostavitvi ustvarjalne razredne klime, prenesti na ucence. Z
raziskavo smo Zeleli preveriti, ali se z ustreznim pristopom vzpo-
stavi pozitivna ustvarjalna klima ter ali se posledi¢no pojavljajo spre-
membe oziroma kaZejo u¢inki na podrocju ustvarjalnega ravnanja in
fleksibilnosti pri ucencih.

Metodologija raziskave

Pri raziskavi smo se omejili na interesno dejavnost upI in podjetni-
Ski krozki. Cilji raziskave so bili naslednji:
1. Ugotoviti, ali med potekom uUPI in podjetniSkega krozka v ra-
zredu vlada ustvarjalna klima.
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2. Ugotoviti spremembe na podroc¢ju ustvarjalnega ravnanja pri
ucencih, vkljuCenih v upr1 ali podjetniski krozek, in jih primer-
jati z vrstniki, ki v kroZku niso sodelovali.

3. Ugotoviti spremembe na podrocju fleksibilnosti pri ucencih,
vkljuCenih v upr ali podjetniski krozek, in jih primerjati z vr-
stniki, ki v kroZku niso sodelovali.

V skladu z opredeljenim namenom in cilji raziskave smo oblikovali

raziskovalne hipoteze:

H; Med potekom uUPI in podjetniSkega kroZzka v razredu vlada ustvar-
jalna klima.

H, Pri ucencih, ki so se uP1 ali podjetniSkega krozka udeleZili, je za-
znati povecano ustvarjalnost.

Hy Priucencih, ki so se up1 ali podjetniskega kroZka udeleZili, je za-
znati povecano fleksibilnost.

Vzorcéni okvir predstavlja spisek slovenskih osnovnih $ol, ki so v
Solskem letu 2010/2011 in 2011/2012 ponujale interesno dejavnost
up1 ali podjetniski krozek. Populacijo sestavljajo vsi ucenci tretje tri-
ade (463 ucencev), ki so v Solskih letih 2010/2011 in 2011/2012 obi-
skovali up1 ali podjetniski kroZek. Reprezentativnost vzorca smo do-
segli s pravilnimi postopki vzorc¢enja. Iz spiska smo naklju¢no izbrali
22 osnovnih $ol in s tem 146 ucencev. Statisticno sklepanje smo do-
segli z verjetnostnim vzorcem. Pri drugem in tretjem cilju smo an-
ketirance anketirali dvakrat. U¢ence smo anketirali pred zacetkom
krozka in ob koncu krozkov. Pri drugem in tretjem cilju smo uvedli
kontrolno skupino ucencev, ki niso obiskovali urr1 ali podjetniSkega
krozka, saj smo Zeleli ugotoviti, ali sta morebitni povecani ustvarjal-
nost in fleksibilnost zares posledica dela pri krozku, oziroma izklju-
Citi morebitne druge vplivne dejavnike, npr. vecCjo zrelost uCencev.

Prvo hipotezo (H,) smo preverjali s pomoc¢jo anketnega vprasal-
nika. Pri pripravi vpraSalnika smo se zgledovali po Amabile (1997),
Isaksen in dr. (2001), Zabukovec (1998) in Ekvall (1999). Upora-
bili pa smo instrumentarij avtorjev Zabukovec (1998) ter Isaksen
in dr. (2001) in ga ustrezno modificirali. Vprasalnik, s katerim smo
merili ustvarjalno klimo, sestavljata dve podrocji: razredna klima
in vzduS$je, ki sta opredeljeni z veC indikatorji, ki so jih anketirani
ucenci ocenjevali na intervalni skali z oceno od 1 do 5 (1 — popolnoma
se ne strinjam in 5 - popolnoma se strinjam). Ucenci so vpraSalnik
izpolnjevali po izvedenem krozku. Koeficient zanesljivosti (Cronba-
chov koeficient «), ki se nanasa na podroc¢je razredna klima, znasa
0,67, podrocje vzdusje pa 0,82. Koeficient zanesljivosti obeh podro-
¢ij skupaj znasa o,74. Povprecna vrednost ponujenih odgovorov na
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ocenjevalni lestvici je enaka 3, zato smo z uporabo enostranskega t-
testa v enem vzorcu preverjali, ali je povprec¢na vrednost statisticno
znacilno < 3.

Tudi drugo in tretjo hipotezo (#, in H;) smo preverjali s pomocjo
anketnega vprasalnika.

Tudi drugo in tretjo hipotezo smo merili s pomocjo anketnega
vpraSalnika. Uporabili smo instrumentarij avtorjev Likar (2004) ter
Chell in Athayde (2009) in ga ustrezno modificirali. VpraSalnik, s
katerim smo merili ustvarjalnost, sestavljata dve podrocji: zmoznost
ustvarjalnega dela in odnos do ustvarjalnosti in ustvarjalnega dela.
Tudi fleksibilnost sestavljata dve podrocji: zmoznost prilagajanja in
odnos do drugacnosti. Vsako od podrocij je opredeljeno z vec¢ indi-
katorji, ki so jih u¢enci ocenjevali na intervalni skali z oceno od 1 do
5 (1 — popolnoma se ne strinjam in 5 — popolnoma se strinjam). Ko-
eficient zanesljivosti (Cronbachov koeficient a) ustvarjalnosti znasa
0,72 in fleksibilnosti 0,60. Statisti¢ne znacilnosti razlik med rezultati
prvega in drugega merjenja smo preverili s t testom ter dobljene re-
zultate primerjali z rezultati kontrolne skupine ucencev.

Rezultati

Rezultati so predstavljeni v preglednicah. V skladu s postavljeno hi-
potezo H, predstavljamo mnenje ucencey, vklju¢enih v ur1 in pod-
jetniSke krozke, o razredni klimi, ki vlada med potekom krozka. V
preglednici 1 lahko razberemo, da je pri vseh indikatorjih obeh po-
drocij povprecna vrednost v populaciji vi§ja od 3 (p > 0,01).

Ucenci se strinjajo, da v razredu med posamezniki vlada tekmo-
valnost. Poudariti je treba, da ta ni negativna, temvec hkrati omo-
goca tudi sodelovanje, medsebojno spodbujanje in motiviranje. To
potrjujejo visoke stopnje strinjanja ucencev pri ostalih indikatorjih,
ki se nanasajo na trditve, da delo ve¢inoma poteka skupinsko, da se
ucenci med seboj podpirajo, spodbujajo in da dobro sodelujejo. Torej
gre za »zdravo tekmovalnost, ki je zaZelena in pricakovana.

Na podlagi dobljenih rezultatov, ki prikazujejo, da med potekom
krozka v razredu vlada ustvarjalna klima, lahko zastavljeno hipotezo
(2,) popolnoma potrdimo.

V preglednici 2 predstavljamo spremembe na podrocju ustvarjal-
nosti ucencev in jih primerjamo z ucenci, ki niso sodelovali v krozku.
Glede na dejstvo, da so nekatera vprasanja zastavljena v negativ-
nem smislu, pomeni niZja stopnja strinjanja boljsi rezultat. Tudi tu
rezultati kaZzejo, da so ucenci, ki so obiskovali krozek, napredovali.
Statisti¢no znacilno poviSano stopnjo ustvarjalnosti ucencey, ki so se
udelezili krozka, lahko potrdimo pri vseh indikatorjih (vse stopnje
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PREGLEDNICA 1 Mnenje u€encev o ustvarjalni klimi v razredu med potekom krozka
Podroc¢je/indikator Statistika t-test*
(1) (2) (3 (4) (5)

Razredna klima
Pri up1 ali podjetniSkem krozku delo ve- 146 4,56 0,610 30,936 0,000
¢inoma poteka skupinsko.
Pri up1 ali podjetniSkem krozku vlada 146 4,16 1,001 13,968 0,000
med posamezniki tekmovalnost.
Pri up1 ali podjetniskemu krozku se 146 4,10 1,267 10,454 0,000
ucenci med seboj podpirajo in spodbujajo.
Pri ur1 ali podjetniSkem krozku ucenci 146 4,55 0,744 25,155 0,000
med seboj dobro sodelujejo.
Pri up1 ali podjetniskem krozku so ucenci 146 4,09 0,769 17,102 0,000
prisli do veliko zanimivih in izvirnih idej,
ki so jih delili z ostalimi.
Pri up1 ali podjetniSskem krozku so ucenci 146 4,64 0,673 29,371 0,000
enakopravni.

Pri up1 ali podjetniSkem krozku so ideje 146 4,27 0,808 18,957 0,000
in zamisli u¢encev s strani mentorja spre-

jete.

Pri up1 ali podjetniSkem krozku mentor 146 4,71 0,563 136,767 0,000

spodbuja in motivira pri delu.

Pri ur1 ali podjetniSkem krozku men- 146 4,73 0,570 136,616 0,000
tor usmerja pri reSevanju problemov na

ustvarjalen nacin.

Pri up1 ali podjetniSkem krozku se ucenci 146 4,34 0,774 20,956 0,000
trudijo biti izvirni pri dajanju predlogov

in reSitev.

Nadaljevanje na naslednji strani

znacilnosti preizkusa p < 0,01). Pri kontrolni skupini u€encev je za-
znati, da so v obdobju, kolikor je trajal kroZek, vzljubili ustvarjalno
reSevanje problemov in so bolj ustvarjalni kljub pomanjkanju Casa,
vendar pa povecanje ni statistiCno znacilno (p > 0,05). Posledica tega
je lahko bodisi spodbujanje ustvarjalnega reSevanja nalog pri drugih
interesnih dejavnostih ali pa spodbujanje k ustvarjalnosti s strani
starSev. Ostale komponente ustvarjalnosti se niso pomembno spre-
menile (vse stopnje znacilnosti preizkusa p > 0,05).

Na podlagi dobljenih rezultatov, ki so prikazali statistitno znacil-
nost pri vseh indikatorjih ustvarjalnosti, lahko postavljeno hipotezo
(#2) popolnoma potrdimo.

V preglednici 3 predstavljamo spremembe na podrocju fleksibil-
nosti u¢encev. Napredek fleksibilnosti u¢encev je statisti¢no znacilen
(p < 0,01) (preglednica 3). Ceprav je mogoce zaslediti, da u¢enci po
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PREGLEDNICA 1 Nadaljevanje s prejSnje strani

Podrocje/indikator Statistika t-test*
(1) (2) (3) (4) (5)
Vzdusje
Pri up1 ali podjetniSkem krozku je 146 4,36 0,651 25,166 0,000

vzdus$je v razredu toplo.

Pri up1 ali podjetniSkem krozku je 146 4,50 0,678 26,691 0,000
vzdusje v razredu razumevajoce.

Pri up1 ali podjetniSkem krozku je 146 4,64 0,596 33,335 0,000
vzdusje v razredu prijateljsko.

Pri up1 ali podjetniSkem krozku je 146 4,66 0,613 32,787 0,000
vzdusje v razredu sprosceno.

Pri up1 ali podjetniSskem krozku vzdusje v 146 4,57 0,620 30,547 0,000
razredu dovoli, da sem tak, kot sem.

Pri up1 ali podjetniSkem krozku je 146 4,55 0,705 26,649 0,000
vzdusje v razredu spodbujevalno.

opoMBE Naslovi stolpcev: (1) Stevilo odgovorov, (2) povpredje, (3) standardni odklon,
(4) t, (5) znacilnost. * Za en vzorec, testna vrednost = 3.

konc¢anem krozku v manjsi meri vsiljujejo svoje mnenje drugim, pa
ta razlika ni statisticno znacilna (p > 0,05). Fleksibilnost ucencev, ki
krozka niso obiskovali, se ni povecala. Nasprotno, Se v velji meri ne
marajo dela na osnovi poskusov, terenskega dela, diskusij, iger vlog
in okrogle mize (ta razlika je tudi statisti¢no znacilna, p < 0,05). Po-
dobno je tudi pri ostalih indikatorjih (kjer kakrSne koli spremembe
v povprecnih vrednostih niso statisticno znacilne, vsi p > 0,05).

Na podlagi dobljenih rezultatov, ki prikazujejo statisticno zna-
Cilno razliko pri devetih od skupno desetih indikatorjev fleksibilnosti
ucencev, lahko postavljeno hipotezo (x,) potrdimo.

Diskusija
Interpretacija rezultatov je opravljena tako, da so ugotovitve prika-
zane po posameznih ciljih, vendar smiselno zaokroZene in predsta-
vljene znotraj vsake skupine posebej ter ovrednotene tudi skozi re-
zultate ostalih raziskav. StatistiCno sklepanje smo dosegli z verjetno-
stnim vzorcem.

Ustvarjalna razredna klima je pogoj za ustvarjalno delovanje ucen-
cev. To potrjujejo tudi Studije (Ferrari, Cachia in Punie 2009), ki
prikazujejo, da v razredu, kjer ne prevladuje ustvarjalna razredna
klima, ampak disciplina, poslu$nost in ubogljivost, posamezniki ne
delujejo ustvarjalno. Rezultati naSe raziskave prikazujejo, da pri
krozku v razredu vlada ustvarjalna klima. Delo vetinoma poteka
skupinsko, med ucenci je zaznati pricakovano »zdravo tekmoval-
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PREGLEDNICA 2 Ustvarjalnost u¢encev, ki so obiskovali krozek (eksperimentalna
skupina), in ucencev, ki krozka niso obiskovali (kontrolna skupina)

Podrocje/indikator Eksperimentalna Kontrolna
skupina skupina

(1) (2) (3) (1) (2) (3)

Zmoznost ustvarjalnega dela

Ne poznam definicije ustvar- 2,68 1,66 7,607 4,25 4,17 0,561
jalnosti. (146) (146) 0,000 (12) (12) 0,586
Poznam vsaj dve ustvarjalni 3,93 4,36 -3,314 2,33 2,33 0,000
tehniki. (146) (146) 0,001 (12) (12) 1,000
Predmet, kot je papirna 3,64 4,18 —4,207 3,67 3,83 —1,000
sponka, bi znal/-a uporabiti (146) (146) 0,000 (12) (12) 0,339

vsaj na S$tiri razli¢ne nacine.

Odnos do ustvarjalnosti in ustvarjalnega dela

Zavedam se ustvarjalnosti in 3,66 4,25 —5,678 2,75 2,67 0,432
jo uporabljam kot svojo pred- (146) (146) 0,000 (12) (12) 0,674
nost.

Tudi Ce nimam dosti ¢asa, Ze- 3,73 4,07 -3,073 2,17 2,58 -1,820
lim vedno biti ustvarjalen/-a. (146) (146) 0,003 (12) (12) 0,096
Prijateljem, sorodnikom ali 3,10 3,92 —4,207 2,33 2,33 0,000
sosedom za praznike in roj- (146) (146) 0,000 (12) (12) 1,000

stne dneve sam/-a naredim
darilo ali vos¢ilnico.

Ustvarjalno reSevanje proble- 2,38 1,98 2,726 3,50 3,17 1,483

mov mi ni vSec. (146) (146) 0,007 (12) (12) 0,166
Rad/-a kritiziram slabo opra- 3,15 2,34 6,321 4,33 4,25 0,364
vljeno delo. (146) (146) 0,000 (12) (12) 0,723

opoMBE Naslovi stolpcev: (1) Prvo merjenje, povprecje/Stevilo odgovorov, (2) drugo
merjenje, povprecje/stevilo odgovorov, (3) t (znacilnost).

nost«, ucenci se med seboj podpirajo, spodbujajo, dobro sodelujejo
in so imeli veliko zanimivih in izvirnih idej, ki so jih delili z drugimi.
Vzdusje v razredu je razumevajoce, prijateljsko, sprosceno, spodbu-
jevalno in dovoli u¢encem, da so taki, kot so. Fraser in Fisher (1984 v
Zabukovec 1998, 8) na podlagi vec raziskav potrjujeta pomembnost
ustvarjalne razredne klime za dosezke ucencev. Tudi BoSnjak (1997
v Zabukovec 1998, 8) navaja vrsto rezultatov raziskav, ki so potrdile
povezanost dozivljanja razredne klime in doseZkov ucencev; klima
pa je ustvarjalna, kadar v razredu prevladuje povezanost in demo-
krati¢nost.

Da ustvarjalna razredna klima posledi¢no vpliva na vecjo ustvar-
jalnost ucencev, so ugotovili tudi Likar (2004), Mumford in Hun-
ter (2005), Tseng, Liu in West (2009). Z naSo raziskavo smo prav
tako ugotovili, da so ucenci, ki so obiskovali krozek, po kontanem
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PREGLEDNICA 3 Fleksibilnost u¢encev, ki so obiskovali krozek (eksperimentalna
skupina), in u¢enceyv, ki krozka niso obiskovali (kontrolna skupina)

Podrocje/indikator Eksperimentalna Kontrolna
skupina skupina

(1) (2) (3) (1) (2) (3)

Zmoznost prilagajanja

Tezko se prilagodim hitrim 2,92 2,26 5,989 3,50 3,75 —0,821
spremembam. (146) (146) 0,000 (12) (12) 0,429
Hitro se vklopim v skupino in 3,57 4,29 -6,068 2,50 2,42 0,364
skupinsko delo. (146) (146) 0,000 (12) (12) 0,723
Ne maram dela na osnovi po- 1,90 1,55 3,314 1,75 2,42 -2,966
skusov, terenskega dela, dis- (146) (146) 0,001 (12) (12) 0,013
kusije, okrogle mize ...

Ce imam teZave z razumeva- 3,36 4,29 —6,541 1,17 1,25 -0,561
njem dolocenih stvari, pov- (146) (146) 0,000 (12) (12) 0,586

prasam ali prosim za pomoc.

Odnos do drugacnosti

Ce se mi zdi, da je soSolec na- 2,90 2,01 6,275 4,92 4,67 1,915
pacno reagiral, ga ne posku- (146) (146) 0,000 (12) (12) 0,082
Sam razumeti.
Ce se ostali ne strinjajo z me- 3,05 2,21 6,401 3,83 3,92 —0,432
noj, ne vztrajam, temvec od- (146)  (146) 0,000 (12) (12) 0,674
neham.
Nikoli ne proucim predloga 2,86 2,06 6,169 4,42 4,58 -1,000
posameznika, s katerim se ne (146) (146) 0,000 (12) (12) 0,339
strinjam.
Rad/-a vsiljujem svoj prav so- 2,64 2,44 1,492 3,75 3,83 -0,561
Solcem in drugim ljudem. (146) (146) 0,138 (12) (12) 0,586
V razredu upoStevam pre- 3,27 3,75 —3,981 1,25 1,33 -0,561
dloge vseh so3olcev. (146) (146) 0,000 (12) (12) 0,586
Kritika me ne prizadene. 2,84 3,14 -2,705 2,00 2,32 —1,483
(146) (146) 0,008 (12) (12) 0,166

opoMBE Naslovi stolpcev: (1) Prvo merjenje, povprecje/stevilo odgovorov, (2) drugo
merjenje, povprecje/Stevilo odgovorov, (3) t (znacilnost).

krozku povecali ustvarjalno delovanje, medtem ko je bilo pri kon-
trolni skupini u¢encev ugotovljeno, da se njihovo ustvarjalno delo-
vanje, v dobi, kolikor je trajal kroZek, ni statisticno znacilno pove-
Calo. Razli¢ni avtorji (Sternberg in Lubart 1999; Beghetto 2005; Chell
in Athayde 2009) se Ze dolgo pogovarjajo o tem, ali je ustvarjal-
nost rezultat talentiranosti posameznika, ali pa se je ustvarjalnosti
mogoce nauciti. Njihove teorije izhajajo iz tega, da se je vedenja,
prepric¢anj, odnosov, vrednot in spretnosti mogoce nauciti (Chell in
Athayde 2009). Ta teorija predpostavlja, da se je ustvarjalnosti mo-
goCe nauciti. To potrjujejo tudi rezultati nasSe raziskave in vec raz-
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licnih $tudij (Ferrari, Cachia in Punie 2009; Chell in Athayde 2009).
Ugotovili smo, da je mogoce razvijati tudi fleksibilnost u¢encev. Pri
ucencih, ki so se kroZzka udeleZili, se je fleksibilnost povecala, in si-
cer povecalo se je veselje do dela na osnovi poskusov, do terenskega
dela, diskusije, igre vlog, okrogle mize in mera razumevanja do po-
sameznika, Ce je ta napacno reagiral. Ucenci se hitreje vklopijo v
skupino in skupinsko delo. Veckrat proucijo predloge soSolcev, s ka-
terimi se v prvem trenutku ne strinjajo, in v ve¢ji meri upostevajo
ideje in predloge vseh soSolcev, brez diskriminacije posameznikov.
Nimajo vec toliko tezav pri prilagoditvi hitrim spremembam in vztra-
jajo, Ceprav se ostali ne strinjajo z njihovimi predlogi. Pri kontrolni
skupini uc¢encev smo ugotovili, da se stanje fleksibilnosti ni stati-
sticno znacilno spremenilo. Podobno so ugotovili tudi Cankar, Deut-
sch in Trampus$ (2011), in sicer da razlitne metode, tehnike in oblike
dela ter ustrezna komunikacija lahko pri u¢encih pripomorejo k vecji
zmoznosti prilagajanja in boljSemu odnosu do drugacnosti.

Na podlagi rezultatov lahko potrdimo, da je ustvarjalnost in fleksi-
bilnost mogoce razvijati in se ju nauciti vizobrazevalnem procesu, ¢e
ta ponuja in omogoca ustrezne moznosti ter spodbuja razvoj ustvar-
jalnosti posameznika.

V prispevku so postavljene doloCene omejitve, zato predlagamo,
da se pri nadaljnjih raziskavah te omejitve omehcajo. Omejitev je
bila, da smo prevladujoco razredno klimo ter spremembe na podro-
Cju ustvarjalnega ravnanja in fleksibilnosti u¢encev proucevali le z
vidika uPI in podjetniskih kroZkov za osnovnosSolce tretje triade. V
prihodnje predlagamo, da se omenjeno proucuje tudi pri ucencih
prve in druge triade, v okviru interesnih dejavnosti, ki temeljijo na
spodbujanju kompetenc ustvarjalnosti. V raziskavo smo vkljucili le
ucence. V prihodnje bi bilo v raziskave smiselno vkljuciti tudi osnov-
noSolske ucitelje, ravnatelje in posameznike iz poslovnega okolja, ki
se povezujejo z osnovnimi Solami. V raziskavi smo se omejili na Sol-
ski leti 2010/2011 in 2011/2012, kar pomeni dve generaciji ucencev.
V prihodnje bi bilo smiselno proucevati Se ve¢ generacij ucencev in
primerjati rezultate vsake generacije med seboj.

Sklep

Ugotovili smo, da z ustreznimi metodami dela lahko vzpostavimo
ustvarjalno razredno klimo. S tem smo popolnoma potrdili prvo hi-
potezo (#,). Ugotovili smo tudi, da so ucenci, ki so se udelezevali
krozkov, posledi¢no izboljsali raven ustvarjalnosti in fleksibilnosti.
Pri u€encih v kontrolni skupini pa ni bilo tako. S tem smo potrdili
drugo in tretjo hipotezo (H, in Hy).
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V raziskavi smo se omejili na interesno dejavnost, ki pa ne pomeni
trajnejSe oziroma sistemske oblike spodbujanja kompetenc ustvar-
jalnosti pri uc¢encih. Zato bi morali z ustreznimi metodami, tehni-
kami in oblikami dela kompetence ustvarjalnosti uCencev Se v ve-
¢ji meri spodbujati ucitelji pri obveznih predmetih. Uporaba metod,
tehnik in oblik dela, ki spodbujajo kompetence ustvarjalnosti za do-
seganje opaznih rezultatov, ne zahteva revolucije izobraZevalnega
sistema, ampak je dobrodoslo dopolnilo obstoje¢im nac¢inom. Kljuc¢ni
nosilci so usposobljeni ucitelji. Imeti morajo znanja ter ustvarjalne
in inovacijsko podjetniSke osebnostne lastnosti, ki se gradijo vse Zi-
vljenje, predstavljajo nacin delovanja posameznika in jih ni mogoce
spremeniti v kratkem casu. Osnovne korake, kot je v prispevku ome-
njen kroZek, je razmeroma enostavno narediti. Za resne premike pa
so potrebne korenite spremembe v kurikulu, izobraZevanju ucite-
ljev in nacinu delovanja Solskega sistema, ki vkljucuje tudi ustrezno
delo vodstva Sole, sodelovanja s starSi in lokalnim okoljem. Pred-
vsem pa je potrebna jasna strategija na ravni drzave in posameznih
Sol. Naloga ni lahka, saj je za dosego inovativne druZbe brez dobro
nacrtovanih spodbud potreben generacijski cikel (2x 70 let) (Mulej in
dr. 2008). S pripravljenostjo odgovornih v Solskem sistemu, ustrezno
podporo strokovnjakov in dolgoroc¢no strategijo pa je mogoce proces
precej pospesiti.

Literatura

Amabile, T. M. 1997. »Motivating Creativity in Organizations: On Doing
What You Love and Loving What You Do.« California Management
Review 40 (1): 39-58.

Barron, F. 1969. Creative Person and Creative Process. New York: Holt
Rinehart and Winston.

Beghetto, R. A. 2005. »Does Assessment Kill Student Creativity?« The
Educational Forum 69 (3): 254—263.

Blazi¢, M., M. Ivanu$ Grmek, M. Kramar in F. Strm¢nik. 2003. Didak-
tika. Novo mesto: VisokoSolsko srediSCe, InStitut za raziskovalno in
razvojno delo.

Bosnjak, B. 1997. Drugo lice Skole. Zagreb: Alinea.

Burke, C. 2007. »Inspiring Spaces: Creating Creative Classrooms.« Cur-
riculum Briefing 5 (2): 35-39.

Cankar, F, T. Deutsch in M. Trampus. 2011. Analiza stanja in uporablje-
nih orodij ter aktivnosti za spodbujanje ustvarjalnosti, inovativnosti
in podjetnosti mladih, ki so vkljuCeni v osnovnoSolsko izobraZevanje.
Ljubljana: Zavod rs za Solstvo.

Chell, E,, J. M. Haworth in S. Brearley. 1991. The Entrepreneurial Perso-
nality: Concepts, Cases and Categories. London: Routledge.

MANAGEMENT - LETO 8



Razvoj kompetenc ustvarjalnosti v osnovni Soli

Chell, E., in R. Athayde. 2009. The Identification and Measurement of
Innovative Characteristics of Young People. London: NESTA.

Ekvall, G. 1999. »Creative Climate.« V Encyclopedia of Creativity, ur. M.
A. Runco in S. R. Pritzker, 403—412. San Diego, ca: Academic Press.

Eurydice. 2012. Entrepreneurship Education at School in Europe: Natio-
nal Strategies, Curricula and Learning Outcomes. Bruselj: Education,
Audiovisual and Culture Executive Agency. http://eacea.ec.europa
.eu/education/eurydice/documents/thematic_reports/135EN.pdf

Ferrari, A., R. Cachia in Y. Punie. 2009. Innovation and Creativity in Edu-
cation and Training in the Eu Member States: Fostering Creative Le-
arning and Supporting Innovative Teaching. Seville: Institute for Pro-
spective Technological Studies.

Florida, R. L. 2002. The Rise of the Creative Class: And How It’s Transfor-
ming Work, Leisure, Community and Everyday Life. New York: Basic
Books.

Fraser, B. ], in D. L. Fisher. 1984. Assessment of Classroom Psychosocial
Environment Workshop Manual. Bentley: Western Australian Insti-
tute of Technology.

Hytti, U., P. Kuopusjarvi, I. Vento-Vierikko, A. Schneeberger, C. Stampfl,
C. O'Gorman, H. Hulaas, J. Cotton in K. Hermann. 2002. State-of-Art
of Enterprise Education in Europe: Results from the ENTREDU Project.
Finland: Turku School of Economics and Business Administration.

Isaksen, S. G, K. J. Lauer, G. Ekvall in A. Britz. 2001. »Perceptions of
the Best and Worst Climates for Creativity: Preliminary Validation
Evidence for the Situational Outlook Questionnaire.« Creativity Re-
search Journal 13 (2): 171-184.

Kelley, T., in J. Littman. 2005. The Ten Faces of Innovation. New York:
Currency Doubleday.

Likar, B. 2002. »Pomen spremljanja in vrednotenja inovativno-tehnolos-
kih in raziskovalnih procesov v lesni industriji.« Zbornik gozdarstva
in lesarstva 69:259-275.

. 2003. »Analiza invencijsko-inovacijskih procesov med mladimi v
Sloveniji v povezavi s slovenskim podpornim okoljem.« Organizacija
36 (5): 282—290.

. 2004. »MreZa inovativne odlitnosti mladih — model spodbujanja
inovativnosti mladih.« Strojniski vestnik 50 (4): 239-246.

Likar, B, in P. Fatur. 2004. Inovativnost v Soli: od ustvarjalnega poucevanja
do inovativnosti in podjetnosti. Ljubljana: InStitut za inovativnost in
tehnologijo — Korona plus.

Makel, M. C,, in J. A. Plucker. 2008. »Creativity.« V. Handbook of Gifte-
dness in Children: Psychoeducational Theory, Research, and Best
Practices, ur. S. 1. Pfeiffer, 247-270. New York: Springer.

Meinel, C., in L. Leifer. 2011. Design Thinking: Understand — Improve —
Apply. Berlin: Springer.

STEVILKA 4 - ZIMA 2013



Patricija Halilovi¢ in Borut Likar

Mulej, M., P. Fatur, J. Knez-Riedl, A. Kokol, N. Mulej, V. Potocan, D. Pro-
senak, B. Skafar, Z. Zenko, B. Likar in S. Kajzer. 2008. Invencijsko-
inovacijski management z uporabo dialekti¢ne teorije sistemov: pod-
laga za uresnicitev ciljev Evropske unije glede inoviranja. Ljubljana:
Institut za inovativnost in tehnologijo — Korona plus.

Mumford, M. D., in S. T. Hunter. 2005. »Innovation in Organizations: A
Multi-Level Perspective on Creativity.« V Multi-Level Issues in Stra-
tegy and Methods, ur. F. Dansereau in F. J. Yammarino, 9g-73. Research
in Multi Level Issues 4. Bingley: Emerald.

Pecjak, V. 1987. Misliti, delati, Ziveti ustvarjalno. Ljubljana: pzs.

Pejci¢, A., in J. Malacko. 2005. »The Ontogenetic Development of Mor-
phological Characteristics and Motor Abilities of Boys and Girls in
Early Elementary School.« Kinesiologia Slovenica 11 (2): 42-55.

Pergar Kustar, M. 1999. Sola in otrokov razvoj: mlajsi otrok v $oli. Lju-
bljana: Pedagoska fakulteta.

Popp, U, in T. Vidmar. 2004. »Skriti kurikulum: teoretska ozadja ter raz-
iskave Sole in pouka.« Sodobna pedagogika 55 (2): 54-68.

Ribi¢, M. 2010. »Kombinirani pouk zahteva fleksibilnost in inovativnost
uciteljev in u€encev.« Razredni pouk 12 (3): 22—27.

Runco, M. A. 2004. »Creativity.« Annual Review of Psychology 55:657-687.

Sternberg, R. J., in T. I. Lubart. 1999. »The Concept of Creativity: Pro-
spects and Paradigms.« V Handbook of Creativity, ur. R. J. Sternberg,
313-335. Cambridge: Cambridge University Press.

Tan, A. G. 2007. »Creativity for Teachers.« V Creativity: A Handbook for
Teachers, ur. A. G. Tan, 1-186. Singapore: World Scientific.

Tseng, H. M., F. C. Liu in M. A. West. 2009. »The Team Climate Inven-
tory: A Psychometric Test on a Taiwanese Sample of Work Groups.«
Small Group Research 40 (4): 465—482.

Zabukovec, V. 1998. Merjenje razredne klime: prirocnik za ucitelje. Lju-
bljana: Produktivnost, center za psihodiagnosti¢na sredstva.

Zagar, D. 1992. »Razvijanje ustvarjalnosti u¢encev.« V Diferenciacija in
individualizacija u¢nega dela v posodabljanju razrednega pouka, ur. Z.
Medves$ in M. Adamic, 39-55. Poljce: Slovensko drustvo pedagogov.

Zolnir, N. 2011. »U¢itelji pri osvajanju digitalne pismenosti pred velikim
izzivom.« Delo.si, 24. maj. Http://www.delo.si/druzba/delova-borza-
dela/ucitelji-pri-osvajanju-digitalne-pismenosti-pred-velikim
-izzivom.html.

MANAGEMENT - LETO 8



Abstracts

The Role of Branding in Small and Medium-Sized Enterprises
Franc Vidic and Jaka Vadnjal

The purpose of this article is to show the relationship between brand-
ing and brand management in small and medium-sized enterprises
(sMmEs). Traditionally, branding was associated with large and global
corporations. However, we often forget that small and medium-sized
enterprises also deal with their own names (brands) in their own way.
The study identified four types of businesses, regardless of their asso-
ciation with brands. We named these four types, as follows: Ignorant;
User; Low-Cost Producer; and Differentiation Producer. If the first two
types (i. e. Ignorant and User) differ primarily in the extent to which
they use simple branding activities, and are used mainly in the local
market where the enterprises tend to operate, we found that the last
two types (i. e. low-cost producers and differentiation producers) de-
sign their branding strategies in accordance with their generic strate-
gies and mode of growth.

Key words: small and medium-sized enterprises (SMEs), branding,
strategy
Management 8 (4): 273289

Perceived Relationships among Components of Insurance Service
for Users of Complementary Health Insurance Service
Urban Sebjan

This article explores the relationship between the components of the
services provided by complementary voluntary health insurance (cvHI),
to which users ascribe different levels of importance. Research model
that consists of four constructs (importance of quality service, addi-
tional coverage, price discounts of cvHI and insurance company rep-
utation) and an indicator of the importance of insurance premium of
cvHI was tested with structural equation modelling (sEM) on the sam-
ple of 300 Slovenian users of cvaI. Our findings show that — according
to the users — the importance of the component of cvaI service (insur-
ance premium) is reflected in the perceived importance of other com-
ponents of cvHI (additional coverage, quality, price discounts and in-
surance company reputation).

Key words: service, components of health insurance services, voluntary
health insurance, insurance company
Management 8 (4): 291-307
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Entrepreneurship Policy and Supportive Environment
for Entrepreneurship Development
Katja Crnogaj in Miroslav Rebernik

The decision of individuals to either establish their own business or

to expand an existing one, as well as the interdependence between
entrepreneurship and economic development are significantly influ-
enced by the environment in which those individuals live and work.
Such an environment is possible to shape with appropriate industrial
policy. Based partly on the Global Entrepreneurship Monitor (GEM)
database, obtained by surveying national experts in 2012, authors ana-
lyze business environment in Slovenia. We linked the results of anal-
ysis with potential channels of policy intervention proposed by en-
trepreneurial policy framework. The analysis shows that in Slovenia
adequate social consensus on the importance of entrepreneurship and
understanding of its role for economic growth and social development
is still missing. Results also indicate that it is particularly important

to strength the intervention on the supply side of entrepreneurship,
because potential entrepreneur will take advantage of good business
opportunity only if he/she will have the required capacities, skills and
necessary resources.

Key words: entrepreneurship, business environment, entrepreneurial
policy framework, Global Entrepreneurship Monitor,
entrepreneurship policy

Management 8 (4): 309—-332

The Importance of Knowledge Management in Terms
of Increasing Social Capital in Selected Slovene
Technology Parks

Riko Novak, Vasja Roblek and Gabrijel Devetak

This article investigates the importance of knowledge management
(xM) and how it is influencing social capital (sc) in selected organisa-
tions that are members of Slovene technology parks. The purpose of
this article is to point out statistical important characteristics between
the dependant variable and several independent variables on the ba-
sis of preliminary studied empirical data based on a population of 667
organisations chosen from the subjects of the innovative environment
database maintained by the Public Agency of the Republic of Slove-
nia for Entrepreneurship and Foreign Investments (JapTI). On the ba-
sis of a multivariate regression analysis we wanted to present empiri-
cal findings, namely, whether communication technologies and the ca-
pability (ability) of the employed to access information sources influ-
ences kM. With this article we want to present the final findings which
define the development of a conceptual framework for understanding
the influence of xM in small and medium sized companies on the de-
velopment of social capital. We came to the conclusion that in an or-
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ganisation the importance of intellectual and social capital, intangi-
ble capital assets and their continuous measurement has to be empha-
sised in order to increase the importance (awareness) of KM.

Key words: information resources, knowledge management, social
capital, technological parks
Management 8 (4): 333-343

The Development of Competencies of Creativity
in Elementary School
Patricija Halilovi¢ and Borut Likar

Competencies of creativity, which are partly intertwined with innova-
tive and entrepreneurial ones, can be encouraged and developed. The
purpose of research is to examine whether the appropriate approach
establishes a positive classroom climate and consequently, whether the
changes occur in the field of creative practice and flexibility of pupils.
The study involved 146 pupils of the third triad from 22 Slovenian pri-
mary schools who participated for one year in the ur1 (creativity, en-
trepreneurism, innovativeness) or in the entrepreneurial club. For data
processing, we used basic statistical methods. Results of quantitative
research show a positive impact of entrepreneurial club on the cre-
ation of creative classroom climate and consequently on greater cre-
ativity and flexibility of the pupils who attend the club.

Key words: creativity, creative class climate, flexibility, pupils, school
Management 8 (4): 345358
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Jezikovna pravilnost in slog. Pricakuje se,
da so rokopisi jezikovno neoporecni in
slovni¢no ustrezni. Uredni$tvo ima prav-
ico, da zavrne prispevke, ki ne ustrezajo
merilom knjiZzne sloven3cine.

Slog naj bo preprost, vrednostno nev-
tralen in razumljiv. Pregledna ¢lenjenost
besedila na posamezne sestavine (poglavja,
podpoglavja) naj sledi sistemati¢cnemu
miselnemu toku. Tema prispevka naj bo
predstavljena zgo$ceno, jasno in nazorno,
ubeseditev naj bo natan¢na, izraZanje je-
drnato in gospodarno. ZaZelena je raba
slovenskih razli¢ic strokovnih terminov
namesto tujk. Logi¢tne domneve naj bodo
utemeljene, sklepi dokazani. Razpravna
oblika je praviloma prva oseba mnozine.

Oblika ¢lanka. Rokopisi za objavo v reviji
morajo biti oblikovno urejeni. Besedilo naj
bo oblikovano za tiskanje na papirju for-
mata A4, pisava naj bo Times New Roman
velikosti 12 pt, vsi robovi naj bodo Siroki
2,5 cm, razmak med vrsticami pa 1,5.

Na prvi strani rokopisa naj bodo nave-
deni samo naslov ¢lanka (v krepki pisavi)
ter ime in priimek avtorja (oz. avtorjev),
akademski ali/in strokovni naziv, institu-
cija in elektronski naslov avtorja oz. avtor-
jev. Za potrebe vpisa v Cobiss se navede
tudi letnica rojstva (v ¢lanku ne bo objavl-
jena). Na drugi strani naj bodo povzetka v
slovenscini in angles¢ini (vsak po najvec
100 besed) in klju¢ne besede v slovenscini
in angles¢ini (3-5).

Naslovi poglavij in podpoglavij naj bodo
oStevilCeni (1, 2, 2.1 itn.) in napisani z mal-
imi ¢rkami v krepki pisavi, poudarki v bese-
dilu naj bodo v leZeci pisavi. Daljsi navedki
so loCeni od drugega besedila, izpusti pa
oznaceni z oglatim oklepajem.

Opombe pod ¢rto se ne uporabljajo, kon-
¢ne opombe pa naj bodo pred seznamom
literature. Preglednice in risbe se vstavijo
v besedilo, toda v ¢lanku naj ne bo pre-
glednic ali risb, ki bi bile v celoti povzete
po Ze objavljenih delih.

Bibliografski sklici in seznam uporabljene
literature. Pri navajanju bibliografskih
sklicev med besedilom se zapiSejo samo
priimek avtorja oz. avtorjev, letnica izida
dela in Stevilka strani oz. obseg strani, npr.
(Gomezelj Omerzel, Biloslavo in Trnavce-
Vi€ 2010, 14-15). Vsakemu bibliografskemu
sklicu v besedilu naj ustreza navedba dela

v seznamu literature, v njem pa naj ne
bodo navedena dela, na katera se avtor
v besedilu ne sklicuje.

Pri oblikovanju seznama literature se
ravnajte po The Chicago Manual of Style
(University of Chicago Press 2010; glejte
tudi http://www.chicagomanualofstyle.org/
tools_citationguide.html), vendar navajajte
samo zacetnice imen in upoStevajte sloven-
ska pravopisna pravila:

Anderson Analytics. 2007. »Brands and
Countries.« http://www.andersonanalytics
.com/reports/BrandAndCountries.pdf

Catana, S. W. 2003. »Vital Approach to Tran-
sition: Slovene Multiple Case Study.«
Managing Global Transitions 1 (1): 29—48.

Gomezelj Omerzel, D, R. Biloslavo in A.
Trnavcevic. 2010. Management znanja v
visokoSolskih zavodih. Koper: Fakulteta
Za management.

Kim, J., S. J. Lee, and G. Marschke. 2005.
»The Influence of University Research
on Industrial Innovation.« NBErR Working
Paper Series 11447, National Bureau of
Economic Research, Cambridge, ma.

Mumby, D., in R. Clair. 1998. »Organizational
Discourse.« V Discourse as Social Interaction,
ur. T. A. van Dijk, 181-205. London: Sage.

University of Chicago Press. 2010. The
Chicago Manual of Style. 16. izd. Chicago
in London: University of Chicago Press.

Oddaja ¢lanka. Clanek se pripravi v pro-
gramu Ms Word ali IATEX, shrani v datoteko,
katere ime naj bo priimek prvega avtorja
(npr. Novak.doc), in se poslje na elektron-
ski naslov mng@fm-kp.si.

Postopek za objavo ¢lanka. Pred objavo
vsak Clanek pregledata vsaj dva neodvisna
recenzenta. Recenzije so slepe. Avtorje
pozitivno ocenjenih ¢lankov urednistvo
povabi, da za objavo pripravijo koncne
razli¢ice ¢lankov, upostevati pa morajo
pripombe recenzentov in ¢lanov ured-
nistva. Z oddajo prispevka v postopek za
objavo v reviji Management avtor zago-
tavlja, da besedilo $Se ni bilo objavljeno in
da ni v postopku za objavo pri drugi reviji.

@O

Information in English is available
online at www.mng.fm-kp.si
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