AKADEMLA MM




AKADEMIJA MM

Slovenska znanstvena revija za trzenje

Ljubliana, december 1998




li!;!;!il AKADEMIA

Letnik Il/3, 1998
ISSN 1408-1652

Uredniski odbor: dr. Zlatko Jandi¢, mag. Janez Damjan,
dr. Boris Snoj, dr. I¢a Rojsek, dr. Stane Bernik, Jure Apih,
Meta Dobnikar, Sonja Likar

Odgovorna urednica: Meta Dobnikar

Redakcija in jezikovni pregled: Sonja Likar

Racunalnidki prelom: Dugan Simgic

lzdajatelj: MM - Marketing magazin, revija za trzenje,
oglasevanje in medije

Zaloznik: MM - Marketing magazin, Delo d.d.

Tisk: Delo Tiskarna d.d., Ljubljana, december 1998
Naslov uredniStva: Akademija MM - Marketing magazin
Dunajska b5, 1000 Ljubljana

Tel. 081/1737 668, faks: 061/137 407

e-posta; mm@delo si

Naslov na internetu: http;,//mm.hal.si

Korespondenco in narocila poslfite ha urednistvo
Akademije MM.

Po mnenju Ministrstva za kulturo je revija uvré&ena v tarifni razred 3t. 3 Zakona o prometnem
davku (Ur. list RS, &t. 4/92), po katerem se obradunava 5% prometni davek.

3. Stevilko Akademije MM je uredil dr. Zlatko Jandi¢

Akademija MM je edina slovenska strokovno-znanstvena

in referen¢na publikacija za podroCje marketingkin znanosti.
Kot taka vklju€uje tudi interdisciplinarna dognanja s podrodja
ekonomskih, psiholoskih in likovno-oblikovnih ved.
Ustanovljena je bila z namenom Siritve in utrjevanja
marketinskih znanosti v domadem okolju, prenosa znanja

in aplikacije akademskih spoznanj v praksi.

Akademija MM izhaja s podporo Ministrstva za znanost
in tehnologijo.




AKADEMUA li!i!i!i'

Letnik 11/3,1998

IKAZALO

UVODNA BESEDA 7

NOVEJSI POGLEDI NA MARKETING

Marko Lah: Marketinske implikacije
ekonomskih teorif rasti podjetfa 9

Vesna Zabkar: Zadovoljstvo s trZenjskimi
odnosi na medorganizacijskih trgih storitev
trznega komuniciranja 17

MEDNARODNI MARKETING

Milan Jur8e: Konkurencni izzivi globalizacije
trgov za slovenska podjet/a 25

Maja Makovec Brenci¢: Kaj imajo skupnega
necenovni defavniki konkurenénosti
in lokacijja nfihovega razvoja? 43

MARKETINSKA USMERITEV ORGANIZACIJ

Vladimir Gabrijan, Boris Snoj, Damijan Mumel:
Analiza trZzne naravnanosti podjetij v Sloveniji 49

Melita Zupancic: Prodajna in marketinSka
usmeritev podjet|f bb

Damijan Mumel, MatjaZ Ir8i¢: Alf razlike v tipu
lastnistva podjetjj odsevajo tudi

v menedZmentu nhjihovih marketinskih

aktivnosti? Primerjalna analiza Slovenije in
MadZarske 69

MARKETINSKA AKADEMIJA

Monika Kukar-Kinney: Pregled najvplivnefsih avtorjev
in ¢lankov na podrodju trZenja v ZDA v obdobju
1992—1996 75







AKADEMUA Ii!;!;!il

UVO D N A B E S E D A Marketing je vse in vse je marketing, je svoj ¢as

vzkliknil Regis McKenna. Prepotentno? Kakor se
vzame. V luci sodobnih sprememb, ko ni ni¢ vec
tako, kot mislimo, da bi moralo biti, je trditev laZje
razumijiva. Marketing postaja stalnica vsakrsne
dejavnosti, vsakrsne, cetudi ne povsem razlocéne
menjave. Obsedeni smo z njim: podjfetniki,
drZavniki, Zupani, kulturniki, sportniki, Zupniki,
Studentje in uditelji. Vseeno pa dejstvo, da vsi
ljudje vstopamo v Stevilne procese meryave

in tako tvorimo Ziv druZbeni organizem, Se ne
pomeni, da vsi v menjavi tudi pridobimo. Ponavadi
Je tako, da vedji kos pograbijo pametnejsi, zvite/s],
mocnejsi. e se jim seveda ne znamo dobro
upreti. Kakovostno marketinsko znanje je zato
temeljna zahteva preZivetja v sodobni trzni druzbi
in nacin socializacije ljudi v njeno zamotano
delovanje. Brez te socializacije bomo izgubljali vsi.

Zlatko Janéicé

Kako do znanja? Nadini so Stevilni, Marketing ima
to sreco ali pa smolo, da je lahko zlahka razumijiv,
vsaj de govorimo o klasicni dilerni »7To P or not to
P« kot Saljivo pravi Evert Gummesson. TeZje pa se
Je dokopati do poglobljenih strokovnih

in znanstvenih spoznanyj, saj nasa tradicija

in predvsem majhna kriticna masa ljudi pogosto
predstavijata previsoko oviro.

V Sloveniji beseda marketing uradno Ze vec kot
desetletie ni ved Zaljivka. To pa Se zdalec ne
pomeni. da smo koncno doumeli in obvladali vse
zakonitosti procesov menjave. Boljf bo drZalo,
izjerme ste seveda vi, bralci, da smo se naudili
novih besed, se sprijaznili z njimi, dejanja

v gospodarstvu in na drzavni ravni pa se niso kaj
dosti spremenila.

Akademija MM je zato svojevrstna upornica.
Cetudi mnogi umni ljudje sodijo, da Slovenci
nimamo kaj prida povedati o marketingu in da
moramo predvsem posiusati in ubogati bolf
izkusene in pametnejSe, se akademija ne da.
Dokazati hoce, da zmoremo tudi mi ustvarjat/
lastno znanje. Pred vami je njena tretja Stevilka, Ze
druga letos. Dve Stevilki na leto pa pomenita za
vedo /n jjudi. ki jo ustvarjajo, ogromno.

S strahom in zadovoljstvom obenem sem se toref
lotil urednikovanja te stevilke. Sprva ni kazalo
najbolje, saj mnogi prispevki, ki so bili
predstavijeni na 3. marketinski konferenci v
Bernardinu, niso preZiveli znanstvene presoje.
Razpis za dodatne clanke je resil urednikov
problem, saj smo prejeli Se vrsto drugih, povecini
zelo zanimivih prispevkov.

Recenzijski postopek je bil tokrat posebej strog,
saj hoce revija dokazati, da njen zvenedi
podnaslov — znanstvena — ni zgolj prazna
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puhlica. V postopek znanstvene evaluacije smo
zato pritegnili nekatere znane profesorje, tudi
zunaj same marketinske vede. Tako je bila
sprejeta le polovica vseh prispelih Slankov in e
polovica teh jih prihaja z nase konference. Tudi
med sprejetimi Clanki vsi niso bili sprejeti takoj,
ampak so morali avtori pred objavo odpraviti kar
nekaj pomanjkljivosti. To se mi zdi Se posebej
pomembno, saj se moramo navaditi, da tisto, kar
sicer s trudom naredimo, Se ni receno, da ne bi
bilo lahko Se bolse, bolj doreceno. Zahvala
posameznih avtorjev anonimnemu recenzentu
zato ni zgolj stvar olike, ampak pogosto tudi
zaresna potrditev dobronamernega posega
prenekaterega recenzenta.

Zdaj pa k sami vsebini Stevilke. V prvem dlanku
dr. Marko Lah razkriva vzporednice med
sodobnim razvojem ekonomije in novimi
spoznanji v marketinski disciplini. V ekonomiji
obstajajo danes tri teoreticne paradigme,
neoklasicna, postkeynesianska in transakcijjsko-
omreZna. e lahko vzporejamo s tremi
marketinskimi paradigmami: neoklasicno,
Kompetitivno in odnosno. Avtor njihove znadilnosti
povezuje s problematiko rasti podjetia, ki danes
postaja brezmejna.

Doktorska kandidatka mag. Vesna Zabkar
predstavija del svoje disertacije, bogate

z empiricnim gradivom. Pozornost namenja
spoznanju o zadovolfstvu s trZenjskimi
(marketinskimi) odnosi med udelezenci v menjavi
Izbrala si je storitveni in hkrati medorganizacijski
marketinski kontekst udeleZencev v
oglasevalskem sistemu. Njeni rezultati razkrivajo,
do kod je nova marketinska paradigma na tem
podrodju prisla v Sloveniji.

Dr. Milan Jur$e razpravija o procesu globalizacije
in njenih vplivih na mednarodni marketing. Zarad/
spoznanja o brezizhodnosti vztrajanja na trgih, za
katere so znadilne izCrpavajode cenovne vojne,
avtor trdj, da je obviadovanje sodobnega
marketinga tudi za nasa podjetja edina prava
moZnost. Kakor je lahko globalizacija velika
nevarnost, je lahko obenem tudi priloznost, saj se
odpirajo Stevilna strateska okna tudi za majhna in
srednje velika slovenska podjetja.

Doktorska kandidatka mag. Maja Makovec
Brendic razvija svojo analizo dejavnikov
konkurencnosti tudi v smeri proucevanja
necenovnih dejavnikov. Ugotavija, da so prav ti

v Slovenyji presibko razviti, da bi lahko racunali na
boljSe rezultate v mednarodni meryavi, Avtorica
nakaze nekatere poti, ki bi jih kazalo ubrati

v iskanju nacinov za doseganje vedje
konkurencnosti drzave in njenih podjetyj.

Skupina avtorjev mag. Viadimir Gabrijan,

dr. Boris Snoj in dr. Damijan Mumel, prikazuje
porodilo iz dolgoroéne raziskave o trzni
naravnanosti slovenskif podjetij. Tokrat se
ukvarjajo s problematiko lastnistva. Avtorji
ugotavijajo, da tuja viaganja v nasa podjetja ne
korelirajo z vecjo marketinsko naravnanostjo teh
podjetyj. Drugace je s podjetfi, ki so nastala

s sredstvi domacih privatnih lastnikov.

Diplomantka Fakultete za druZbene vede

v Liubliani Melita Zupandié je ponovila in
dopolnila raziskavo o marketinski usmeritvi
najuspesnejsih slovenskih podjetij, ki je bila prvic
izvedena pred desetimi leti (Jandic, 1988).
Ugotavija, da se v marketinski naravnanosti nasih
uspesnih podjetij v desetih letih ni veliko
spremenilo. Previaduje prodajna naravnanost,
zavita v izraze, ki izvirajo iz marketinske vede.

Dr. Damijan Mumel s sodelaveem

mag. MatjaZem Irsicem predstavija del
rezultatov longitudinaine mednarodne raziskave.
Osrednji poudarek je posveden primerjavi
posameznif aktivnosti marketinskega upravijanja
v dveh tranzicijskih drZavah, MadZarski

in Slovenij.

Zadryi ¢lanek prihafa iz ZdruZenih drZav Amerike.
Doktorska kandidatka mag. Monika Kukar-
Kinney je s pomodjo obsezne analize ameriskih
marketinskih revij izluscila najvplivnejse avtorje.
Za vse akademsko mislece strokovnjake v
slovenskem marketingu bo ta prispevek
spodbuda za Se bolj zagnano delo, obenem pa
skomin, saj nasi pogoji Se zdale¢ ne omogodajo
enake izhodiscne osnove.

Toliko o vsebini. Upam, da bo v reviji marsikaj
takega, kar vam bo lahko koristilo. Za vse, ki se
vam tokrat ni uspelo uvrstiti med avtorje
prispevkov, naj velja, da ne gre obupati.

Z dopolnjenimi ali novimi prispevki boste vedno
dobrodosli. Nenazadnje, drugo leto izideta dve
novi Stevilki Akademije MM. Naj bo ta uvodna
beseda hkrati tudi povabilo vsem, ki lahko

S kakovostnimi prispevki prispevate k nadalinjemu
razvoju marketinske vede in stroke v Sloveniji.
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NOVEJSI POGLEDI NA | Marketingke implikacije
MARKETING  ekonomskih teorij rasti
podjetja

1. UVOD

Vsaka teorija ali teoreti¢na paradigma v druZbenih znanostih
ima svoj »prave, VpraSanje seveda je, v kolikéni meri. Objekt
mikroekonomskega in marketinSkega raziskovanja je isti;
menjava in menjalni odnosi, trg, konkurenca, vedenje podjetja,
vedenje potrodnika ... Razvoj makromarketinga nakazuje, da
marketing, ki sicer ima mikroekonomske korenine, sega tudi
- SirSe. Zaradi istosti objektov raziskovanja (je) prihaja(lo) do
W 1 | razhajanj in teoreti¢nih ocitkov. Temelini ocitek marketinga
ekonomiji je neupostevanije interdisciplinarnosti pri analizi
doloCenega problema oziroma »holizmag, temelini olitek
ekonomije marketingu je prav nasproten: sme8anje« razliénin
pristopov povzroca analiticne nekonsistentnosti in
nedoredenosti,’

Marko Lah

docent

Fakulteta za druzbene vede
Ljubliana

Namen pricujoCega prispevka ni usmerjen v razmejevanja
med ekonomskimi in marketindkimi koncepti, temved is¢e
zdruZevalne elemente v primeru teorije rasti podjetja. Pri tem
se Ze uvodoma sreCujemo z ved problemi ne glede na to, ali
podijetie pojmujemo ekonomsko ali marketingko. Na primer,
zaradi prepletenosti ekonomskih teorij je vprasijiva njihova
ekonomska klasifikacija na »Ciste« teorije. Zaradi tega je
ustrezneje uporabiti pojem ekonomske paradigme rasti
podjetja. Nadalie, tezave nastajajo tudi pri opredelitvi rasti
podjetja. Seveda imamo na voljo dinamic¢ne financne kazalce,
kot so na primer razmerje med investicijami in kapitalom
(stopnjo rasti), profitnost podjetja, obseg premozenja (kapitala),
Stevilo zaposlenih, trZzni delez, cena delnic ipd. Obstajajo pa
tudi nematerialni (marketingki) kazalci, kot je na primer ugled,
podoba podjetja. Tudi te je mogode meriti, vendar je

' Ponazorimo to z besedami iz »klasiénega« marketinikega teksta: »Ta ofrt
(razprave o homogenosti oziroma heterogenosti trgov, op. M. L. } se je pridel s
poskusom, da bi Ziveli znotraj ekonomskega ogrodja, bolje receno, ojadanega

Pregledni znanstveni clanek ekonomskega ogrodja, zato da bi popolneje spoznali heterogenost na obeh

Zahvala: Zahvaliuj : ent straneh trga. Zdaj pa smo skocili v sociologijo ... Zagetni skok v sociologijo pa je
afnvaia: £ahvaljujem Se anoiimnemu recenzent | g zageek .« (Alderson, 1968, str. 27) Alderson v nadaljevanju vidi potrebo po

za koristne nasvete, ki sem jih vkijuCil v prispevek. | vkljutevanju dosekov komunikacijske teorije, pozneje tudi socialne psihologije.




li!;!;!il AKADEMUA

zanesljivost njihovega merjenja (v primerjavi s finan&nimi)
manja. Ni nujno, da se navedeni kazalci medsebojno ujemajo.

Nakazano problematiko bomo priceli z obravnavo »8e vedno«
previadujoce neoklasi¢ne paradigme rasti podjetja v drugem
delu, ki ji v tretiem delu sledita prikaz in analiza
postkeynesianske paradigme. Transakcijska paradigma rasti
podijetia, katere izhodiSCe je teorija transakgijskih stroskov, je
obravnavana nekoliko natancneje v Cetrtem poglavju. V
sklepnem delu so povzete ocene marketinske relevantnosti
ekonomskih paradigem rasti podjetja, in sicer predvsem s
stali$Ca razlikovanja med »uporabnim« pojmovanjem
marketinga oziroma marketindkih orodij in strateskim
marketingom.

2. NEOKLASICNA TEORIJA (RAST!)
PODJETJA

Na kratko skicirajmo temeline znacilnosti neoklasi¢ne
teoreti¢ne paradigme (rasti) podjetja. »Vzoréno podjetje«

v neoklasicni teoriji je srednje veliko podjetje, ki je vpeto v
(popolnoma) konkurenéne trzne odnose z ekonomskimi
subjekti, bodisi podijetji ali pa potrosniki. Delovanje trznega
mehanizma doloca okvire poslovanja podjetja, ki se tako lahko
le odziva na trzne sile ponudbe in povprasSevanja. Znotraj
takdnih pogojev podietie na eni strani kupuje razlicne
produkcijske faktorie, s katerimi proizvaja doloCene koli¢ine
produktov, ki jih na drugi strani prodaja. Neoklasi¢na teorija se
osredotoCa na staticne vidike poslovanja podjstja in jih
ponazaria s produkcijsko funkcijo. (Ta je osnova za
izpelievanje vrste nadaljnjih dinamicnih konceptualnih resitev.)

Produkcijska funkcija sporoca, da se podietje vede kot
racionalni avtomat, vodilo podjetja pa je doseganje
kratkorocne maksimizacije profita (razlike med dohodki in
stroski). Pri tem je osrednje vpraSanje optimuma ali
ravnoteZja podjetja, namre¢ optimalne kombinacije
produkcijskih faktorjev, ki je odvisno od mejne udinkovitosti in
cen uporablienih faktorjev. Tak3no ravnoteZje je mogoce
ugotoviti tudi z matemati¢no natancnostjo. Odlociino. viogo pri
ruSenju in vzpostavljanju novega optimuma igra substitucijski
efekt. Podjetie bo spremenilo doseZeno optimalno
kombinacijo produkcijskih faktorjev zaradi spremenjene cene
dolo¢enega faktorja.

Stanje optimuma je treba razumeti kot tendencno ravnoteZje,
torej kot ntockox, h kateri podjetje nenehno teZi, Kako oziroma
kdo spreminja in usmerja produkcijske faktorje v doseganje
ravnoteZij, tega neoklasicna teorija ne pove. Podjetje je namrec
kot »Crna skrinja« (blackbox), ki, kot je nakazano, reagira na
spremenjene pogoje inputov oziroma outputov, medtem pa
vsehina ¢rne skrinjice, to je vedenje notranje menedzersko-
lastnidke strukture, ostaja nepojasnjenc.?

2 Neoklasicna teorija podjetia je predstavijena v Stevilnih razliSicah v uvodnih,
pa tudi vigjestopenjskin udbenikih ekonomije (razlike so predvsem v uporabi
matematike). Najbolj znan in razsirjen ucbenik je vsekakor Ekonomika
nobelovca Paula Samuelsona. Treba pa je upoStevati, da je v razvoju
neoklasiénega pojmovanja podijetia prihajalo do odmikov od nakazanih
razmisljanj, in sicer predvsem v delih J. Robinsonove, E. H. Chamberlina,

Tudi marketinski dejavniki so (lahko) vkljuZeni v produkcijsko
funkcijo. lzoprodajne krivulje — krivulie enake prodaje —
sugerirajo, da je enake ucinke (doloeno kolicino realizacije
izdelkov) mogoce dosedi z razliénimi kombinacijami »orodij«
trZznega komuniciranja, na primer oglaSevanja, pospesevanja
prodaje, odnosov z javnostmi, sponzorstva ... (V ozadju
izoprodajnih krivulj je predpostavka o padajoci mejni
ucinkovitosti marketingkih orodij.) Ker so marketingka orodja
izmerljiv financni strosek, je tudi zanje mogoce opredeliti
pogoje optimuma, ki se v bistvu ne razlikujejo od ugotavijanja
optimuma za kateri koli drug produkcijski faktor. Maksimizacija
profita velja tudi zanje. Tudi substitucijski u¢inek bo deloval
tako kot v primeru drugih produkcijskih faktorjev. Cenejse
oglaSevanje bo tako pomenilo premik marketinskih sredstev
v smeri ogladevanja ali pa obratno.®

Na sporocila produkcijske funkcije se navezuje problem
ugotavljanja optimalne koli¢ine produkcije v razlicnih trznih
strukturah, saj je pridobivanje dohodkov podjetja odvisno od
konkurencne strukture, znotraj katere posluje. Oblika trzne
strukture namre¢ podjetju doloa moznosti vplivanja na ceno
produkta. Kot pa je jedrnato dejal Alderson (1990, str. 83), je
10 »zgolj elaboracija osnovnega pristopas, ki ga opredeljuje
koncept produkcijske funkcije.

Na stati¢no opredelitev optimuma poslovanja neoklasi¢nega
podjetja se navezuje dinamicna analiza rasti podjetja
(natancéneje primerjalno statina analiza), pri tem pa je
implicitna predpostavka, da maksimizacija financnega profita
v dolo¢enem produkcijskem obdobju omogoca tudi
maksimalno stopnjo rasti podjetja.

Seveda se pri tem odpira vprasanje nacina investiranja
(maksimiziranih) profitov. Neoklasi¢no podjetje doseze
nadaljnje visje profite, predvsem zaradi prednosti mnoZicne
produkaije, ki jih izraZa predpostavka o tipicni »U« obliki krivulj
povprecnih stroSkov podjetja, kar znizuje stroSkovno ceno
produkta oziroma omogoca vedje profite. Posredno
neoklasi¢na teorija sugerira investiranje maksimiziranih profitov
v tehnolo3ki smeri, kajti to odpira moznost doseganja
prednosti mnoZi¢ne produkcije. NaloZbe v marketinske
dejavnosti sicer povecujejo povpradevanje (spreminjajo nagib
in odmikajo krivulio povprasevanja) in na ta nacin omogodajo
prehod in doseganje monopolisticnih trznih struktur in s tem
dologeno vplivanje na cene (primerjaj Sfiligoj, 1993,

str. 24—29), vendar je to le pogoj, da se prednosti mnozic¢ne
produkcije lahko izkoris¢ajo.

Neoklasicno videnje vloge marketinga v podjetju torej omejuje
vlogo marketinga na »orodja« {marketingki dejavniki so zajeti v
staticni analizi) in na ta nadin zapostavija marketing kot
strateSki dejavnik rasti podjetja. V ozadju taksSnega prepri¢anja
pa je teza, da so tehnoloski dejavniki tisti, ki odlociino

P. Sraffe in drugih predstavnikov t. i. »revolucije nepopolne konkurence«, Taksne
teoretike pa lahko Stejermno za zadetnike (tudi) postkeynesianske teorije podjetja,
ki jo obravnavamo v nadaljevanju. O razvoju neoklasi¢ne teorije podjetja znotraj
razliénih trznih struktur glej ved v: Sfiligoj, 1979.

3 Tak3en vidik nakazuje tudi Kotler {1996, str. 116—119).
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prispevajo k rasti podjetja. Ali povedano v marketinski
terminologiji, neoklasi¢na teorija je bliZja izdeléno-prodajnemu
konceptu marketinga kot pa visjim razvojnim stopnjam
marketinga.

Treba pa je opozoriti na nekatere implicitne predpostavke
neoklasi¢ne teorije podjetja, na katerih temelji produkcijska
funkcija in ki so z marketinskega staliS¢a izrazito nerealne (na
primer predpostavke o popolni informiranosti in racionalnosti
obnaganja ekonomskih subjektov, o homogenosti trgov,
produkcijskih faktorjev in izgotovljenih produktov/izdelkov,
nadalje predpostavke o neupostevanju rizicnosti nalozb ipd).
Zaradi tega je postkeynesianec Eichner (1985, str. 182)
oznadil produkcijsko funkcijo za »metafizicni konstrukte, ki je
sicer primeren za logi¢no analizo, je pa povsem neuporaben
za pojasnjevanje realnega vedenja podjetij, vodilni teoretik
transakcijske paradigme podjetja Williamson (1975, str. 1) pa
podobno, da je »raven abstrakcije previsoka, da bi omogocila
razlago Stevilnih pomembnih mikroekonomskih pojavove,
medtem ko je marketin3ki teoretik Anderson (1990, str. 83)
ugotovil, da so »finanéni ekonomisti vecinoma opustili
neoklasi¢ni model«.

3. POSTKEYNESIANSKA TEORIJA RASTI
PODJETJA

Postkeynesianska teorija podjetja* jemlje za vzoréno podijetie
veliko podjetje — oliogopolno ali mega korporacijo, saj taksne
korporacije proizvajajo najvedji delez druZzbenega produkta,
poleg tega pa na taksen ali drugaZen nacin »veZejo« nase
poslovanje srednjih in manj3ih podjetij oziroma drugih
neekonomskih subjektov. Velike korporacije vodijo hierarhiéno
strukturirane menedZerske skupine od vrhunskih menedZerjev
navzdol.

Cilji korporacije, pravzaprav menedzerskih hierarhij, so
permanentnost obstajanja v okofju in mog, ki se izraza v
zahtevi po maksimizaciji stopnje rasti korporacije. Pri tem imajo
profiti funkcijo zagotavijanja rasti. V nasprotju z neoklasi¢no
teorijo so torej za postkeynesiansko teorijo zanimivi dinamicni
vidiki vedenja korporacije. Korporacija je pojmovana podobno
kot »vlak, ki drvi skozi Gase, ustavlja pa se na dolocenih
postajah, ko menedZerske hierarhije sprejemajo financno-
marketingke nadrte poslovanja za dolocena planska obdobja.
Situacijo na doloCeni »€asovni postaji« ko korporacija
sprejema nacrte za nadaljnjo rast, jedrmato prikazuje diagram
na sliki 1, ki kaZe odvisnost med stopnjo rasti—ta je v
postkeynesianski teoriji sneodvisna spremenljivka« in profitno
mero, ki je odvisna spremenliivka.® Rast podjetja je omejena z

4 Zadetke postkeynesianske teorije podietja najdemo v delih Berle in Meansa,
Barana in Sweezyja, Galbraitha, Chandlerja. Slednii je prepricijivo opredelil
spremembe, ki zavraCajo klasitno Smithovo mnenje, da odlogitve ekonomskih
subjektov vodi »nevidna roka« trga. Po Chandlerjevem (1977) mnenju
ekonomsko Zivljenje v sodobnem kapitafizmu usmerja »vidna roka«
menedZerjev, ki vodijo poslovno politiko velikih korporacij. [zpostavili pa bomo
tudi postkeynesianca Marca Lavoieja (1992), ki je jedrnato — skorajda
utbenidko — povzel temeljne znadilnosti postkeynesianske teorije podieta.

5/ neoklasitni teoriji je izhira prav nasprotna; profitna mera je neodvisna
spremenliivka, stopnja rasti podjetja pa odvisna.

dvema vrstama dejavnikov, in sicer s financnimi, ki jih izraza
krivulia F. in ekspanzijskimi moznostmi, ki jih izraza krivulja E.

Slka 1: Dolo&itev rasti »postkeynesianskega« podietja

I

AN
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Krivulja finannih omejitev rasti podjetja temelji na obicajni
{(neoklasicni) logiki: visja rast zahteva vedje profite, pri tem pa
krivulja dolo¢a najmanjSe zahtevane profite za doseganje
doloCene stopnje rasti. Za podjetje je torej dosegljivo podrodje
nad krivuljo F (vendar to¢ka v tem obmodju pomeni, da
podijetje uporablia doseZene profite neucinkovito oziroma da bi
z danimi profiti lahko doseglo vigjo finangno rast). Sposobnost
samofinanciranja (pridobivanja sredstev iz lastnih ustvarjenih
profitov) tako v osnovi doloc¢a finanéne moznosti rasti
korporacije (na to je mogoc¢e navezati moznosti zunanjega
financiranja preko bank, kar pa bistveno ne spreminja analize).

Ekspanzijska krivulja podjetja (krivulja E) s svojo obliko izraza
dve pomembni razvojni znacilnosti korporacije. Prvic, za
podjetje so dosegliive kombinacije pod ekspanzijsko krivuljo,
kar izraZa, da je vi§ja profitna mera »Zrtev« vije stopnje rasti.
Rast namred zahteva vlaganja v nove izdelke, trge,
marketingke dejavnosti. Ekspanzijska krivulja torej doloca
najugodnejSe dosegljive kombinacije med stopnjo rasti in
profitno mero. In drugic, kopasta oblika krivulje kaze problem
maksimizacije stopnje rasti. Do dologene tocke (tocke X) se
vi§ja stopnja rasti ujema z vi§jimi profitnimi merami, po tej tocki
pa maksimizacija stopnje rasti povzroGi nizje profitne mere.
Vzroki za ta preobrat krivulie so naslednji:

- veCanje stopnje rasti, ki se dosega z odpiranjem novih
trgov, zahteva bistveno vedja vlaganja ne le v trge (trzne
raziskave, oglaSevanie ...), ampak tudi v moZne druge
dejavnike, ki lahko pripomorejo k rasti trgov (PR-dejavnosti,
sponzorstvo ...), kar znizuje profitno mero (znano je, da so
stroski dodatnega odstotka pridobivanja trznega deleza
bistveno draZji, ¢e je trzni dele? e obsezen)®

vidja rast zahteva zaposlovanje novih menedZerjev, tako da
postane obvladovanje niZjih ravni menedZmenta Cedalje
teZje (tudi menedZment je predmet padajocih donosov —
t.1. Penrosov efekt), kar tudi znizuje profitno mero

8 A, Rassuli in K. M. Rassulli (1988, str. 458) pravita takole: »PK
(postkeynesiansko, op. M. L.} podjetje ... kontrolira svoje cene, lahko spreminja
profitne meje ... kontrolira raven povpradevanja.« Tako skleneta: »Marketinike
predpostavke glede podjetja na trgu so podobne postkeyenesianskim.«
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- vi§ja rast zahteva razvoj in uvajanje novih produktov, to pa
vlaganja, zato znizuje profitno mero.

Navedeni dejavniki omejitve rasti korporacije so v bistvu
marketinskomenedZerski, torej bi lahko ekspanzijsko krivulio
postkeynesianskega podjetjia poimenovali tuadr krivuljo
marketinskomenedZerskih omejitev rasti podjetja.

Relevantno podrocje izbire rasti in profitnosti korporacije je
opredelieno z ekspanzijsko in financno krivuljo. Korporacija
lahko izbira znotraj sen¢enega obmodja. Tu se jasno izpostavi
razlika med neoklasi¢nim in postkeynesianskim izborom.
Neoklasi¢no podietje bi izbralo tocko X, kjer je profitna mera
najvisja, je pa zato manjSa stopnja rasti. Postkeynesiansko
podjetje pa izbira vi§jo rast pri nizjin profitih, torej tocko Y.
Diagram omogoca tudi ponazoritev razlikovanja med
marketindko in nemarketinsko vodeno korporacijo. Prva bi
izbrala tocko Y — torej tista, ki je »svoje srele kovad« (kot je
dejal Levitt), nemarketindko vodena pa tocko V"7 Slednja bo
sicer dosegla enako raven profitov kot marketingko vodena,
toda bistveno manj8o stopnjo rasti.

Ker ekspanzijska krivulja izraZa, da podjetje dosega rast zaradi
pravilno izbrane marketinske strategije, marketing v
postkeynesianski teoriji ni omejen zgolj na viogo »orodja in
stroSka« oglaSevanja in/ali drugih marketinskih dejavnosti {tako
kot v neoklasi¢ni teoriji), ampak je »aktiven« stratedki dejavnik

rasti korporacije.®

4. TEMELJNI POUDARKI (ELEMENT!I)
TRANSAKCIJSKE PARADIGME PODJETJA

4. 1. Coasovo izhodi§Ce — transakcijski
stroski trga

Pozne;jsi Nobelov nagrajenec Ronald Coase® je leta 1937
nakazal nove smeri v pojmovanju podjetja. Za teorsticno
izhodi8Ge je uporabil razpravo znanega ekonomista Mauricea
Dobba o Smithovem makroskonomskem in
mikroekonomskem pojmovanju vloge podjetnika. Takole pravi:

»Cedalje bolj jasno postaja, da obstaja nekaj bolj
pomembnega, kot so odnosi znotraj posamezne tovarne ali
enate, ki jo upravlja podjetnik; to so odnosi med podjetnikom
in ekonomskim svetom zunaj njegovega neposrednega
podrocja ... podjetnik se ukvarja z delitvijo dela znotraj podjetja,
ki ga nacrtuje in organizira zavestno,«

toda,

».. podjetnik je tudi v razmerju (he is related to) z veliko Sirso
ekonomsko specializacijo, znotraj katere je zgolj ena

7 Ko Levitt (1960, str. 9) razpravlja o vedno negotovi bodo&nosti in doseganju
ngladke razvojnosti« (smooth progression) poslovanja podjetja pravi: sNajboljsi
nacin, da podjetje doseze sreCo, je, da sre€o ustvaria samo. To pa zahteva
poznavanje dejavnikov uspednega poslovanja.«

8 O uporabnosti postkeynesianske teorije rasti podjetij za pojasnjevanje
poslovanja podjetij v postsocialistidnih gospodarstvih in tudi pri nas glej: Norgi,
Lah in Sugjan (1996).

% Teoretitne okvire je transakcijski paradigmi podietja za&rtal Ronald Coase v
znamenitem ¢lanku »O naravi podjetja« (The Nature of a Firm), 1.1937.

posamidna enota. Igra viogo posamicne celice v celotnem
organizmu, pri tem pa se vecinoma ne zaveda vioge, ki jo
opravija« (Coase, 1937, str. 91)1°

Meja podjetja je hila v dotedanii in je tudi v sedanji neoklasi¢ni
teoriji jasno zacrtana s konkurenco. Bistvo odnosov znotraj
podjetja je kooperacija, torej sodelovanje, ker podjetie
zasleduje dolocen skupni cilj — izdelavo produkta. Bistvo
odnosov med podjetji pa je trZna konkurenca, torej
tekmovanje na trgu. 7ocka, kjer se (pre)neha kooperacija in
se pricne konkurenca, je potemtakem meja podjetfa.
Coase pa je nakazal, da je vztrajanje pri taksni logiki
nevzdrZno, saj se podjetja medsebojno povezujejo tudi na
drugadénih osnovah mimo trznih." Zanikanje neokiasi¢nih
meja podjetja je pojasnil s transakcijskimi stroski, ki jin
podjetje pladuje, ko posluje prek trga;

»... (D)elovanje trga nekaj stane, z ustanavljanjem organizacij in
dopus&anjem doloceni avtoriteti, da usmerja produkcijske
faktorje, se doloceni trzni stroski zniZujejo. Podjetnik tako
opravlja svojo funkcijo ob manjgih stroskih.« (Isto, str. 94)

Na primer, na svhodni« strani podjetja je stroske (trzne)
nabave produkcijskega faktorja A (oznatimo jih s TCAA)
mogoce razdleniti na stroske produkcije tega faktorja, ki je
predmet prodaje nekega drugega podjetja (torej PCB), in
stroske trzne transakcije (TrC):

TC, = PC, + TrC.

Bistvo obstoja, in kar je pomembnejSe, rasti podjetja je po
transakcijski paradigmi podjetja v tem, da skusa podijetje na
razlicne nacine zmanj$(ev)ati stroske trznih transakgij (TrC).
Podjetja se izogibajo transakcijskim strodkom trga. Popolno
izni¢enje transakcijskih stroskov nastane, kadar podjetje samo
naredi prej kupovani produkcijski faktor. Zato je Williamson
(1988, str. 131) jedrnato opredelil teorijo transakaijskih
stroskov prav z dilemo rkupovati ali narediti«. Tako definirani
transakcijski stroski podjetja so oportunitetni strodki lastni
produkciji.

Transakcijski stroski trga so lahko »nevidni«, saj podjetje, ki
posluje prek trga, pogosto ne ve, koliko »pladuje« trgu, lahko
pa so popolnoma vidni, konkretni. North in Wallis (1996)
ponujata nasledniji primer. Denimo, da podjetje/podjetnik
kupuje ali najema stavbo za svoje poslovanje. Lahko najame
posrednika, ki bo poiskal stavbo in »zaradunal« provizijo,
recimo 2—b % (stroSek bo torej TC, = PC, + TrC). V primeru,
da stavbo i8Ce na trgu sam, pa provizije seveda ni (TC, = PC,).
Podjetje se je torej izognilo transakgcijskim strodkom.

Transakcijske stroske je mogoce znizati tudi delno, v primeru,
kadar podjetja medsebojno sklensjo povezave/pogodbe o

19 Tu bi iskali podobnosti (celo korenine?) Coasovega pristopa z Marxovim
poudarjanjem druzbene narave dela in privatnim prilagéanjem, tudi zato, ker je
bil Maurice Dobb marksistiéni ekonomist.

" Dandanes ta meja ni ved veljavna, kot jasno zatrjuje Jarillo: »Meja med
kooperacijo in konkurenco se ne ujema z legalno omejenostjo podjetja.«
{Jarillo, 1937, str. 130) Podobno ugotavljajo tudi A. Picot, T. Ripperger in B.
Wolf {1998), ki kot vzrok »izginevanja« meja podjetia navajajo razvoj sodobne
informacijske in komunikacijske tehnologije.
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sodelovanju mimo trga. Pojavne oblike izogibanja ali
zrmanj8evanja transakcijskih strogkov so $tevilne. 2

Richardson (1972) je izpostavil pomen zavarovanja pred
nepredvidljivim delovanjem trznih sil kot vzrok povezav podetij
mimo trga. Izhodisce Richardsonovega razmislianja je »Gista
trzna transakcija« (pure market transaction) in ponazarja
abstrakten izoliran, enkraten nakup nekega produkcijskega
faktorja. Tak3ne situacie, ki jih predpostavija neoklasi¢na teorija
in na osnovi katerih gradi nadaljnje teoretine koncepte, pa so
v sodobni realnosti zelo redke. Richardson je 7e v
sedemdesetih letih tega stoletja, ko je bila raven vzajemne
povezanosti podietij mimo trga bistveno manj$a, kot je danes,
ugotovil, da

»... prevladujoi deleZ ekonomske dejavnosti poteka na osnovi
dolgorocnih, kompleksnih pogodbenih razmerij, obicajno med
vec strankami; s tem se podjetja paé zavarujejo pred
delovanjem trznih sil.« (Isto, str. 73)

Oblike zavarovanja dveh strank v povezavi mimo trga so lahko
razlicne. Goldberg (1980, str. 77) je izpostavil pomen spravil,
ki jin zastavita dve stranki, ko pri¢neta sodelovati, namreg
vpraSanje oportunistiénega vedenja strank znotraj
pogodbenega razmerja. Poudarja, da je stratedki interes
posamezne stranke neposredno ali posredno postavljanje ovir,
ki preprecujejo, bolje re¢enc, onemogodajo drugi stranki
prekinitev oziroma neobnovitev pogodbe. ™ Pravi, da

»... bodo (s)tranke v pogodbi spoznale, da je v vzajemnem
interesu, da &im bholj osamijo vsaj eno izmed strank, tako da
nima ve¢ alternative — da ji &im bolj oteZijo (stroskovno) izstop
iz doloCenega razmerja.« (Coase, str. 76)

Casson (1998) poudarja pomen zaupanja med strankama
znotraj podjetniskih omrezij. Pojmuje ga polamo: zaupanje
obstaja ali pa ga ni (vmesne stopnje »delnega« zaupanja ni
oziroma je to Ze nezaupanje). Tako lodi podjetnidka razmeria,
pri katerih previaduje visoka stopnja vzajemnega zaupanja
{high trust relationship), in razmeria, pri katerih zaupanja ni
(low trust relationship).

Williamson (19886, str. 103) je kategoriziral tri znagiine tipe
pogodbenih razmerij. Narava k/asicne pogodbene sheme je
tak3na, da do potankosti doloda pogodbene obveznosti.
lzvorna pogodba »Zeli« predvideti in v pogodbo vkijuditi vse
mozne prihodnje dogodke, ki bi morebiti lahko vplivali na
neuresnicitev dogovora. Do potankosti predvideva tudi
sankcije. Klasi¢na pogodba torej Zeli hiti vseobsegajola,
vsepredvidijiva. Za necklasicno pogodbeno shemo je
znaciino, da stranki v razmerju spoznavata, da je »svet
kompleksen, da so dogovori nepopolni in da pogodbe ne
bodo nikoli uresnicene, e obe strani nimata zaupanja

12 OglaSevalska aplikacija teorije transakcijskih strodkov bi bila naslednja:
podietie lahko naro¢i oglasevalsko kampanjo pri agenciji, lahko pa jo izdela
samo. Vmesni primer pa je, ko podjetje sklene dolgorodn(ej)o povezavo z
agencijo in na ta nacin delno zniza transakcijske strogke. Konkretni aranZma
{(pogodba) bo seveda odvisen od viSine konkretnih transakcijskih strogkov.,

'3 »Pristop relacijske menjave se osredotoda na vzroke postavljanja izstopnih
ovir posameznih strank ..« (Goldberg, 1980, str. 76)

v uresnievalne mehanizme pogodbe (settlement
machinery)« (Williamson, str. 104, poudaril M. L) Tretja vrsta
pogodbenih razmerij pa so pogodbe, ki nastajajo, bolje
reCeno, izvirajo iz Ze utrjenih, trajajodih (ongoing) razmerij.
Bistvo povezave med dvema strankama tu ni pogodba,
ampak razmerje med njima. Pogodba je zgolj formalizacija
razmerja. Pogodba zatorej ni ved tako obvezujota, lahko se
spreminja odvisno od sprememb razmerja.

4. 2. Omrezje podijetij

Transakcijska paradigma (rasti) podietja torej poudarja, da
podijetie ni posamezni »atomg, ki je preko skonglomerata«
razli¢nih trgov vpeto v zgolj trzne povezave z drugimi podjetji
(kot meni neoklasi¢na teorija). Podjetje je treba obravnavati
kot jedro povezav/pogodb (nexus of contracts), kot clen,
ki ustvarja oziroma je del pogodbenega omrezja."*
Pogodbe in ne trg so torej tiste, ki vodijo oziroma usmerjajo
produkcijo podjetja — makrogkonomsko gledano pa tudi
produkcijske faktorje nasploh. Zato so, kot je dejal Richardson,
za pojasnjevanje poslovanja sodobnega podietja bolj kot
ekonomska znanja potrebne sposobnosti »geneologas. '

S statiénega vidika opredeljujejo pogodbeno omreZje podjetij
tri znadilnosti'®;

1. Vsako omreZje ima dotoCen cilj; v primeru omrezij podjetij
je to izdelava nekega produkta ali storitve, ki je kompleksne
narave.

2. OmreZje podjetij sestavlja razliéno Stevilo akterjev —
podietij, pri tem pa so povezave in iz njih nastajajoca
razmerija ali pogodbe lahko zelo razliéni.

3. OmreZje podjetij ima svoje meje, namred Stevilo podjetij, ki
so vkljutena v omrezje.

Dinamicna opredelitev omreZja pa mora upostevati, da se
omreZje Ze v naslednjem trenutku lahko Steviléno, hierarhi¢no,
geografsko ipd. spremeni.

Upostevaje navedeno, sestavljata najpreprostejgo strukturo
omreZja podjetij dva ¢lena — dve podijetji, ki vzpostavita
povezavo. Taksno razmerje opredeljujeta dvosmerni tok
izmenjavanja informacij glede namena ali objekta povezave in
praviloma relativno visoka stopnja vzajemnega zaupanja.
lzmenjavanje informacij omogoc¢a poznavanje in laZje
odlo&anje obeh podjetil. Stevilo Elenov v omrezju pa je seveda
vecje, s tem se poveduje Stevilo dvostranskih povezav.
Posledica povedevanja &lenov omreZja je vedanje Stevila
dvostranskih povezav, spreminja pa se tudi struktura omreZja.
$e na primer omrezje sestavijajo Stirje Cleni, obstajata dva
skrajna mozZna tipa dvostranskih povezav, in sicer omrezje

 Pogodbeno omreZje podietja lahko razélenimo na notranje (razmerja med
zaposlenimi, razmerja med obrati ipd.) in zunanje {razmerja podjetja do drugih
podjetij). V prispevku obravnavamo slednje.

15 »Podijetie A ... je podruznica podietij B in C, ima sklenjen sporazum o
tehniénem sodelovanju z D in E, je podkooperant podietia F. je v marketinki
povezavi s podjetiem G, in tako naprej.« (Richardson, 1972, str. 137)

16 Pri opredelitvi omreZij podietij st pomagamo s teorijo policy omre?ij, ki
raziskuje oblikovanje javne politike v razvitih demokracijah (primerjaj G. Jordan
in K. Schubert, 1992, ter F. Van Waarden, 1992).

13

AKADEMIJA li!;!;!il




li!;!;!il AKADEMUA

vseobsegajodih povezav in omreZje dominance (primerjaj
Williamson, 1975, str. 44—45). V prvem tipu omreZja vsak
njegov Clen vzpostavija neposredno povezavo z vsakim
(8tevilo dvostranskih povezav je B), v drugem pa ima privilegij
komuniciranja z drugimi &leni le en &len, ki dominira, drugi pa
te moznosti nimajo (stevilo povezav je 4).

Povetevanje Clenov omreZja povzrodi torej narascajoce
probleme vseobseZnega komuniciranja, saj Stevilo
dvostranskih povezav skokovito nara3éa.'” Tako neizogibno
prihaja do posrednega komuniciranja med podjetji oziroma
vzpostavijanja odnosov hierarhije v omrezju. Cedo
hierarhij(e) v omreZju ne pride, se nevarnost, da omreZje ne
deluje ved za cilj (ne opravija poslanstva), povecuje. OmreZje
lahko postane kacti¢no in v koncni posledici lahko celo
razpade. Zato se v omrezju izoblikujejo voz/iséa (junction
points). Vozlista so hierarhi¢no urejena: doloceno vozlisce
»obvladuje« niZje ravni omreZja, je pa v inferiornem poloZaju
do zgornijih ravni omrezja, Glede na pomen vozlis¢ zlasti v
welikin« omreZjin jih lahko $tejemo za Cetrto opredeljujoco
znadilnost omrezij.

Nakazano vedanje Slenov in vozlis¢ omreZja in posledi¢na
kompleksnost povezav se lahko nadaljujeta v neskonénost;
Jarillo (1993) zato govori o podjetju/omreZju brez meja
(borderless network).

4. 3. Implikacije transakcijske paradigme
podjetja

Marketingke implikacije transakcijske paradigme podjetja so
gtevilne. Webster (1990), ki je marketindki teoretik, je na
primer postavil razvojno stopnjevanje (gradacijo) razmerij med
podjetji, v ozadju katerega je Coasova teorija transakcijskin
strogkov. Zadetno razmerje med podjetiema je nakljucna trzna
transakcija, ki se nato razvije v ponavijane transakcije, sledh
dolgorogno sodelovanje in partnerstvo med kupcem in
prodajalcem. Se vigja stopnja so stratedke povezave (joint
ventures), omrezne organizaciie, dokonZna stopnja pa je
vertikalna integracija. Webster ugotavija, da je »... (z)notraj
taksnih novih tipov organiziranosti treba znova preveriti
tradicionalen nacin organiziranosti marketinskih dejavnosti, in
sicer postaviti v ospredje dolgorogna razmerja s potrodniki,
partnerstva in strate3ke povezave.« (Webster, 1990, str. 111)

Tako transakcijska paradigma podjetja kot tudi sodobna-
marketindka paradigma izpostavijata isti elementarni objekt
raziskovanja — razmerje. Jandic (19986, str. 176) ostro loci
med transakcijskim marketingom, pri katerem se skusa
dosedi zaupanje med pogodbenima strankama glede objekta
menjave s pomodjo orodij trznega komuniciranja (tako na
medorganizacijskih trgih, kjer se zdi, da je tovrstna razmerja
mogod&e laZje vzpostaviti, kot tudi na potrodniskih trgih), in
marketinskimi odnosi (marketing relationship), katerih temel]
je zaupanje.

7' S povedevanjem &lenov v omreZju se Stevilo dvostranskih povezav v
vseobsegajodem omreZju poveduje po formuli N(N — 1)/2, kier je N Stevilo
posameznih &lenov v omre¥ju. Za omreZje dominance pa se Stevilo povezav
izrabuna po formuli N — 1.

Problematiko ustvarjanja, bolje re¢eno, snegovanjax zaupanja
operacionalizirata Heide in Johnson (1992), tako da poudarita
pomen »utrjevainih« navad obnaanja (supporting norms) v
razmerju. Logita diskretne menjalne navade, ko partnerja
Zelita ohraniti avtonomijo znotraj sicerSnje konkurencne
interakcije in navade relacijske menjave, ki so prisotne v
razvitejsin razmerjih, kaZejo pa se v treh dimenzijah:
sposobnost vzajemnega prilagajanje partnerjev, proaktivno
informacijsko izmenjavanje in solidarnost.

Prikaz transakcijske paradigme podietja pa omogoca tudi
oceno zdruZljivosti obravnavanih ekonomskih teorij rasti
podijetja. Transakcijska ali omreZna ekonomska paradigma
izpostavlja — tako kot postkeynesianska — pomen vedenja
velikih podijetij.’® V nasprotju s tem je neoklasina teorija, saj
ne izpostavija velikih podijetij (veliko podjetje je v teoreticni
analizi le podali$ek analize poslovanja srednjega podjetja v
pogojih popolne konkurence) in tudi ne povezav mimo trga.
Poleg tega postkeynesianska in transakcijska paradigma
zapostavijata osrednji pomen neoklasiéne nevidne roke — igre
trZnih sil — za delovanje gospodarstva. Kot smo Ze poudarili,
gospodarsko dejavnost po mnenju obeh teorij namre¢ vodi
»vidna roka« hierarhi¢no organiziranin menedzerskih skupin v
velikin podijetjin.'® Postkeynesianska in transakcijska
paradigma sta torej v nasprotju z neoklasiéno medsebojno
zdruZljivi.

Mimogrede pa lahko zgolj nakazemo vedjo uporabnost
postkeynesianske in transakcijske paradigme rasti podjetja za
analizo procesov v naSem in tudi v drugih postsocialisticnih
gospodarstvih, ki so povezani predvsem z restrukturiranjem in
mednarodnim odpiranjem teh gospodarstev. S tega stali$¢a bi
kazalo /oditi dve vrsti omreZif podjetif, namrec domaca in
mednarodna. Pri prvih omreZjih igra viogo kljucnega velikega
podjetia (nexus of contracts) domadce podijetje, ki vzpostavija
omrezje povezav predvsem z domacimi podjetji. Pri
mednarodnih omreZjih pa dominira tuje, praviloma veliko
podijetje, ki vzpostavlja povezave z domadimi podjetji, pri
gemer so ta praviloma inferiorni partner, kajti pogoje povezav
in poslovanja narekuje »tujec« (superior-subordinate
relationship). Znadilnosti obeh tipov omreZjj se bistveno
razlikujejo z ozirom na odnose, vrednote, (nejgotovosti
poslovanja, sklepanja povezav ipd.

5. SKLEPNE UGOTOVITVE

Vsaka izmed obravnavanih ekonomskih paradigem rasti
podietja vkljuduje marketindke momente. Bistvena razlika je v
tem, na kaksen nadin. Neoklasitna paradigma rasti podjetja
pojmuje marketindko dejavnost kot orodje: je strodek, ki je

8 Moss in Slaven (1998, str. 79—80) ugotavijata, da »dinamiko sistema
pogosto upravijia manjse Stevilo zelo velikih podjetij (enterprises) — kljuénih ali
dominantnih — ki so nastala hitro in rapidno pri¢ela nadzorovati svojo panogo
ali podrocje.

19V postkeynesianski teoriji se to izrazi v razlikovanju med trgi, kier veljajo
fiksne cene, in trgi, kjer so cene fleksibiine (fix price in flex price markets).
»Fiksni trgie, ki v bistvu niti niso pravi trgi, previadujejo v sodobnih
gospodarstvih. »Omrezja ne le da nadomeiCajo trge, ampak v&asih izoblikujejo
in ustvarjajo (generirajo) trzne sile, kjer (€e) so te bile Sibke.« (Moss in Staven,
1998, str. 81)
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{tako kot drugi stroski, ki jih ima podjetje pri poslovanju)
predmet optimizacije. Postkeynesianska in transakcijska
paradigma rasti podjetja pa pojmujeta marketing kot strategijo:
pravilno izbrana marketinska strategija — poznavanje trga,
segmentacija, izbor ciljinih trgov, pozicioniranje, razvijanje novih
izdelkov ... nenazadnje tudi uporaba internega marketinga so
dejavniki rasti podjetja. (Mimogrede lahko poudarimo, da
imata postkeynesianska in transakcijska teorija podjetja
3tevilne skupne tocke).

Ce privzamemo za kriterij ocenjevanja ekonomskih teorij
razvojnost oziroma (zgodovinske) razvojne stopnje
marketinga,?® pa dosega najvedjo stopnjo marketingke
relevantnosti transakcijska paradigma podjetja. Ta
ekonomskoteoreticna paradigma postavlja za svoje teoreti¢no
izhodisCe prav isti elementarni Clen kot transakcijski marketing,
namre¢ razmerje med dvema strankama v transakciji.

Povzetek
Marketingke implikacije ekonomskih teorij rasti podjetja

V prispevku so obravnavane tri ekonomskoteoreti¢ne paradigme
podjetij, in sicer neoklasi¢na, postkeynesianska in transakcijsko-
omreZna, katerih marketinska relevantnost je ocenjena predvsem s
stali$Ca razlikovanja marketinga, pojmovanega kot »orodje« podjetja, in
marketinga kot strateske usmeritve poslovanja podjetja. Neoklasicna
paradigma podjetja temelji na produkcijski funkciji in izpostavija
tehnologko substitucijske ucinke produkcijskih faktorjev. Marketinske
dejavnosti obravnava kot orodje podjetja in je tako blizja
»izdelEnoprodajni« fazi razvoja marketinga. V postkeynesianski in
transakcijski paradigmi rasti podjetja pa je pravilno izbrana
marketindka strategija aktivni dejavnik rasti podjetja. Transakcijska
paradigma podjetja pa izpostavija prav isto tocko preiskovanja kot
»ajvisja« razvojna stopnja marketinga (relationship marketing),
namre¢ odnos oziroma razmerje med dvema ¢lenoma oziroma
podjetiema ter strateska omreZja podjeti]. V tem oziru sta kljucni
dejavnik, ki omogoca »neomejeno« rast podjetja, obnavljanje in
vzpostavijanje novih odnosov.

Abstract

The marketing implications of the economic theories of the growth of
the firm

The marketing implications of the economic paradigms of the growth
of the firm are characterised from the basic distinction between the
function of the marketing in the firm. it can be seen as a tool in the
business policy of the firm or as a strategy (strategic marketing).
Neoclassical paradigm of the firm, due to its technological approach
(firm is seen as an optimization black box), reduces the role of
marketing in the firm. Marketing is onlty »a tool«, similiraly as other
productive factors. On the other hand, postkeynesian approach to the
firm affirms strategic aspects of marketing, which is (together with
financial constraints of the firm) an important determinant of the
growth path of the firm. Transaction or network paradigm of the firm,
based on Coasian transaction cost economics, is highly compatible
with the marketing approach as it researches the very same object as
the relatioship marketing does, namely the relation between two
firms/organizations in the contractual network. The main factor of the
growth of the firm are contracts/relations, which lead to »borderless«
firm.

20 Nazorno jih je prikazal z evolucijo marketindke strategije v vzorénem podjetju
Keith { 1960), nadaljnje razvojne stopnje marketinga opredeljujeta Kotler in
Levy (1969), sodobne marketinke koncepte pa Jandic (1996).
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AKADEMIA I;!;!;!il

Zadovoljstvo s trzenjskimi
odnosi na
medorganizacijskih trgih
storitev trznega
komuniciranja

1. OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA

Opredelitev zadovoljstva zacnimo z latinskim izvorom besede
satisfakcija (lat. satin — dovolj, facere — proizvajati, delati).
Zadovoljujejo torej izdelki oz. storitve, ki pripeliejo do tocke, ko
je necesa dovolj, do izpolnitve, Zadovoljstvo je odziv porabnika

Vesna Zabkar na izpolnitev oziroma je ocena, da so lastnosti izdelka ali

asistentka storitve zagotovile prijetno raven izpolnitve (Oliver, 1996, 13).
Ekonomska fakulteta . . ) . :
Ljubliana Pojem zadovoljstva se pogosto uporablja za razli¢ne ravni v

preucevanju porabnikov (na ravni posameznega porabnika po
posamezni transakciji, posameznega porabnika po ved
transakcijah, na ravni skupine porabnikov ali panoge in druzbe
kot celote). Z vidika posameznika je zadovoljstvo zaZeleno
konéno stanje porabe, ki potrjuje zmoZnost odlo¢anja
posameznika in predstavija nasprotje negativnim posledicam
slabih odlocitev (Oliver, 1996, 10—11). Z vidika podjetja je
zadovoljstvo porabnikov pormembno za dolgoro¢no
dobickonosnost, kadar ne gre za mocno regulirano dejavnost
oz. dejavnost, pri kateri je porabnikom na volio omejeno Stevilo
izbir. Z vidika druZbe kot celote je zadovoljstvo z Zivljenjsko
ravnijo e vedno med temelinimi gospodarskimi cilji in vpliva
na stabilnost gospodarskih in politicnih struktur.

Med mnozZico pristopov, ki obstajajo v raziskovanju
zadovoljstva, je najbolj raz8irjena paradigma nepotrjenih
pri¢akovanj (Oliver, 1980, 460—462; LaBarbera in Mazursky,
1983, 393—394; Cadotte et al, 1987, 305—307; Oliver,
1996, 98—125). Po tem pristopu je zadovoljstvo z
izdelki/storitvami rezultat dveh spoznavnih sprementljivk,
pri¢akovan] in nepotrditve’. Priakovanja so miSlienja o
pricakovanih rezultatih uporabe izdelka/storitve. Nepotrditev

lzvirni znanstveni clanek™

! Prednost pristopa nepotrditve pri¢akovan; je v tem, da zdruZuje pojem
Zahvala: Zahvaljujem se anonimnemu recenzentu za zadovoljstva s stalisi porabnikov in z nakupnimi nameni. Nakupni nameni so

, , . . L Sank. odvisni od stali$¢, ki pa so nadalje odvisna od pri¢akovanj. Po nakupu in
koristne napotke in usmeritve pri nastajanju tega clanka. uporabi izdelka/storitve bodo pri¢akovanja, bodisi potriena ali nepotrjena,

—_— vplivala na zadovoljstvo oz. nezadovoljstvo. Stali$Ca in nameni po nakupu so
* Podatki za Glanek so bili zbrani s pomogjo projekta jb-7863-05684-96 tako razen od svoje prednakupne ravni odvisni od stopnje zadovoljstva oz.
Ministrstva za znanost in Tehnologijo. nezadovoljstva.
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se nanada na razliko ali vrzel med pri¢akovanji in zaznavo
rezultatov uporabe. Pri¢akovanja so potrjena, kadar so rezultati
uporabe z njimi skladni, in nepotrjena v drugem primeru.
LoCimo med dvema oblikama nepotrditve: nepotrditev je
negativna, kadar so rezultati uporabe pod pri¢akovanji, in
pozitivna, kadar so rezultati uporabe nad pri¢akovanji.
Zadovoljstvo nastopi, kadar so rezultati uporabe
izdelkov/storitev vsaj tako dobri kot pricakovanja. V skladu s
tem lahko opredelimo zadovoljstvo kot ovrednotenje
nepriCakovanega v uporabi izdelka/storitve (Evans et al.,
1998, 264—268),

Za Fornella (1992, 8—21) je v skladu s teorijo racionalnih
pri¢akovan] zadovoljstvo odvisno od pri¢akovanj in zaznanih
rezultatov, ki imajo pozitiven vpliv na zadovoljstvo.
Zadovoljstvo nadalje vpliva na zavezanost, ki je poleg tega
odvisna e od dobrega glasu in ovir za zamenjavo
(transakcijskih stroskov, strodkov udenja, Sustev in tveganja).
Ugotavija, da zavezani porabniki niso nujno zadovoljni,
zadovoljni porabniki pa so praviloma zavezani. Dokazuje, da
lahko zadovoljstvo prispeva k povecanju trznega delea
ponudnika, kar lahko posledi¢no pripelie do vedje
dobikonosnosti?. V poznejsi raziskavi (1996, 16—16) je
skupaj s sodelavei ugotovil, da je zadovolistvo porabnikov v
vecji meri odvisno od kakovosti kot od cene ali vrednosti, pri
opredeljevanju zadovoljstva pa je bolj kot zanesljivost
ponudnikov pomembno prilagajanje porabnikom. V merjenje
zadovoljstva je uvedel primerjavo z idealom izdelka oz. storitve
v posamezni kategoriji.

Razen idealov (odli¢nosti} uporabljajo porabniki pri
ocenjevanju zadovoljstva razlicne druge vrste primerjav.
Prvotno so se v literaturi kot standardi primerjave pojavijala
predvsem pricakovanja o tem, kak3ni bodo rezultati uporabe
izdelka/storitve, raziskave pa so pokazale, da porabniki
uporabljajo 3e razline druge standarde, ki se lahko
spreminjajo: potrebe, vrednost, konkurencne izdelke/storitve,
druge kategorije izdelkov/storitev, obljube ponudnikov in
norme v panogi (Oliver, 1996, 66—91; Woodruff, Gardial,
1996, 90—93).

Zadovoljstvo porabnikov je eden temelinih konceptov v
trzenjski literaturi. V splo$nem je ugotovljeno, da porabniki, ki
so zadovoljni z izdelkom ali storitvijo, bolj verjetno nadaljujejo z
uporabo teh izdelkov/storitev in o svoji pozitivni izkugnji
govorijo drugim. Trzenjska literatura s podrodja zadovoljstva
porabnikov je mlajga kot npr. literatura s podrogja zadovoljstva
zaposlenih. V zgodnjih trzenjskih delih na podrogju
zadovoljstva porabnikov (npr. Swan in Combs, 1976, 20—27)
S0 raziskovalci preucevali vpliv fiziologkih in psihologkih
dimenzij pri¢akovanj o uporabi izdelka na porabnikovo
zadovoljstvo. V naslednjih dveh desetletjih so dodali nove

% Na podlagi merjen] zadovolistva porabnikov v ve& panogah in za ve& podjetij
je Fornell oblikoval indeks, ki naj bi dopolnil obstojede mere produktivnosti na
ravni drzave. Empiri¢no je ugotavijal vedje zadovoljstvo porabnikov v tistih
panogah, ki so bolj odvisne od ponovnih nakupov. Zadovoljstvo naj bi bilo
manjie v panogah s homogeno ponudbo in heterogenim povpragevanjem,

veje pa v panogah, kjer sta ponudba in povprasevanje skladna (Fornell, 1992,

10-11).

hipoteze in pristope®, med katerimi je opaznej§i prav pristop
Fornella (1992, 1996) z izraduni nacionalnih barometrov
zadovoljstva porabnikov. Raziskovanje zadovoljstva se
intenzivno razvija tudi v dezelah Srednje in Vzhodne Evrope in
hkrati z raziskovanjem zadovoljstva za potrebe vodstev podietii
s potasnimi in negotovimi koraki tudi akademsko raziskovanje
tega podrodja. (npr. Drtina, Kadleek, 1997, 92—99)4

2. ZADOVOLJSTVO S TRZENJSKIMI ODNOSI
NA MEDORGANIZACIJSKIH TRGIH
STORITEV TRZNEGA KOMUNICIRANJA IN
RAZISKOVALNE HIPOTEZE

S trzenjskimi odnosi na medorganizacijskih trgih storitev
trznega komuniciranja razumemo procese menjave,
usklajevanja in prilagajanja med narocniki in ogladevalskimi
agencijami, kakor tudi odnose med posamezniki oz. skupinami
na strani naro¢nika in agencije. Sestavni del trzenjskih
odnosov med naroéniki in agencijami je ovrednotenje
rezultatov teh odnosov.

Rezultati trzenjskih odnosov med narogniki in agencijami imajo
vet dimenzij: govorimo o zaznanih rezultatih menjainega
procesa, rezultatih poslovnih odnosov ter psihosocialnih
rezultatih odnosov. Narognik pricakuje, da bo ogladevanje v
prvi vrsti povecalo prodajo in prispevalo k rasti podjetja, poleg
tega pa morda vplivalo tudi na druZbeno priznanje aktivnosti
podjetja ter na napredovanje odgovornih posameznikov
znotraj organizacije naro¢nika. OglaSevalska agencija po drugi
strani priGakuje uresnicenje zastavlienih ciljev glede dobidka in
profesionalnega razvoja, poleg tega pa morda povedanje
ugleda s sodelovanjem na kreativnih tekmovanjih ter osebno
zadovolistvo posameznikov pri delu z zanimivim naro&nikom.

Z vidika zaznanih rezultatov menjalnega procesa lahko
govorimo o zadovoljstvu naro¢nika z idejami in kreativnimi
reSitvami, s cenami storitev ter z doseZenimi prodajnimi
rezultati na izbranih ciljnih trgih. Rezultati poslovnih odnosov so
mocno vezani na rezultate menjalnega procesa, razen tega pa
se nanasajo na cilie v zvezi z odnosi med narodnikom in
agencijo (npr. pove¢anje ugleda narodnika oz. agencije).
Zadovoljstvo z rezultati poslovnih odnosov se tako za
narocnike kot za agencije nanada na doseganje zastavlienih
¢asovnih rokov in prora¢unskin omejitev, odprtost
komuniciranja, neformalnost nadzora, stopnjo prilagajanja ter
na osebne nagrade. Psihosocialni rezultati odnosov se
nanasajo na custveno oceno odnosov (Anderson, Narus,
1990, 45). Nanje mocno vplivajo dimenzije, kot so
medosebno zaupanje, zaznana praviénost v odnosu,
vzajernno razumevanje ter skrb za potrebe in Zelje druge
strani. Te prispevajo k zaznanemu zadovoljstvu z odnosom
med agencijo in naroénikom (Michell, 1986, 39; Wackman et
al, 1987, 25—26; Halinen, 1997, 213).

3 Npr. Schuetze, 1992; Anderson, 1994; Anderson E. W. et al., 1994 Cann,
1995, Edgett, Snow, 1996,

4 Za §irSo opredelitev izzivov trenja v drzavah Srednje in Vzhodne Evrope glej
Batra, 1991.
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Rezultati menjalnih procesov, poslovnih odnosov in
psihosocialnih rezultatov odnosov so med seboj mocno
povezani. Zadovoljstvo s trzenjskimi odnosi med oglasevalci in
agencijami zdruzuje zadovoljstvo tako z rezultati menjalnih
procesov kot poslovnih odnosov in psihosocialnimi rezultati.

Zaznani rezultati trzenjskih odnosov med naroéniki in
agencijami se kaZejo kot zadovoljstvo s poloZaiji in viogo obeh
strani v odnosih, z zadovoljstvom z medosebnimi odnosi ter z
usmeritvijo obeh partnerjev (Halinen, 1997, 238—240).
Enotnost usmeritev obeh partnerjev je bistvena za
zadovoljstvo z odnosi. Ce je ena stran usmerjena v
sodelovanje, druga pa se obnasa konkurencno, npr. na nacin,
da sodeluje z ve¢ partnerji hkrati, potem bo zadovoljstvo s
trzenjskimi odnosi na obeh straneh niZje.

Vloga partnerjev v trzenjskih odnosih vpliva na zadovoljstvo
obeh strani s trzenjskimi odnosi. Siroka pooblastila, dana
partnerju, imajo navadno za posledico zadovoljstvo, saj
omogodajo priloZznosti za nove pobude in razsiritev trzenjskih
odnosov.

Na podlagi opredelitve zadovaljstva s trzenjskimi odnosi na
medorganizacijskih trgih storitev trznega komuniciranja
oblikujemo z vidika narocnika nasledniji hipotezi v zvezi z
usmeritvijo naroc¢nika in Sirino pooblastil agenciji:

HA: Bolj ko se narocnik v trZeryskih odnosih z agencijo
usmerja v konkurencnost (npr. tako, da sodeluje z ved
agencifami hkrati), nizje so ocene zadovoljstva s
trZenjskimi odnost.

HB: Sirsi ko je obseg pooblastil agenciji visje so ocene
zadovoljstva s trzenjskimi odnosi.

3. OPERACIONALIZACIJA ZADOVOLJSTVA
IN POSTOPEK ZBIRANJA PODATKOV

V skladu s povedanim zanimanjem za zadovoljstvo porabnikov
lahko v literaturi zasledimo ve¢ operacionalizacij zadovoljstva,
npr. pregledno pri Hausknechtu (1990, 1—11) ali Westbrooku
(1980, 68—72); za podrocje zadovoljstva z odnosi med
narocnikom in agencijo pa so posebej zanimivi indikatorji
zaznanih rezultatov interakcijskih procesov, kot jih navaja
Halinenova (1997, 227—276).

Ce je po Oliverju (1998, 13) zadovoljstvo odziv narodnika na
izpolnitev 0z. ocena, da so lastnosti storitve zagotovile prijetno
raven izpolnitve, in e je MoZno meriti zadovoljstvo na ravni
posamezne transakcije posameznega narocnika, na ravni vec
transakcij posameznega narocnika skozi ¢as ali na ravni vseh
naro¢nikov agencije, potem gre v naSem primeru za raven
zadovoljstva posameznega naro¢nika po vel
izkusnjah/projektih skozi ¢as. Govorimo o sploSnem
zadovoljstvu, katerega posledice so zavezanost oz. zamenjava
ponudnika (Oliver, 1996, 357). Spremenljivko splodnega
zadovoljstva bomo operacionalizirali kot

e splo3no zadovoljstvo narocnika z odnasi z agencijo (ha
sedemstopenjski lestvici od 1 — sploh ne zadovoljen,
do 7 — popolnoma zadovoljen).

Pri ocenjevanju zadovoljstva uporabljajo narocniki razli¢ne
osnove za primerjave, tako pri¢akovanja o rezultatih storitev
trznega komuniciranja, ideale, potrebe, vrednost ter
konkurencne storitve (Oliver, 1996, 66—91; Woodruff,
Gardial, 1996, 90—93). Primerjava s pri¢akovanji o rezultatih
storitev trznega komuniciranja se povezuje z najbolj razsirjeno
paradigmo v raziskovanju zadovoljstva, tj. paradigmo
nepotrjenih pri¢akovanj (Oliver, 1980, 460—462).
Zadovoljstvo nastopi, kadar so rezultati storitev vsaj na ravni
pricakovanj, kar je vezano na naroc¢nikovo zaznavo rezultatov.
V skladu s tem opredeljujemo naslednjo spremenljivko:

 stopnja izpolnitve pricakovanj v odnosih z agencijo
(sedemstopenjska lestvica, kjer je 1T — popolnoma
neizpolnjena pri¢akovanja in 7 — popolnoma izpolnjena
pricakovanja).

PovpraSevanje po storitvah trznega komuniciranja je vsekakor
izvedeno povprasevanje. Narocniki ne narocajo projektov pri
agencijah zaradi storitvenega procesa ali kreativnega dela kot
takega, marve¢ zaradi specifi¢nih potreb po izboliSanju
poloZaja podjetja (Halinen, 1997, 230). V tej ludi naroéniki tudi
ocenjujejo rezultate odnosa z agencijo, iz Cesar izpeljujemo
naslednjo spremenljivko:

° stopnja izpolnitve potreb/Zelja (sedemstopenjska lestvica,
kier je 1 — sploh ne izpolnjene potrebe in 7 — popolnoma
izpolnjene potrebe).

Lastnosti trzenjskih odnosov predstavljajo najniZjo raven v
vrednostni hierarhiji naroénika (Woodruff, Gardial, 19986,
234—246)°. V merjenje zadovoljstva uvri¢amo naslednje
spremenljivke lastnosti trzenjskih odnosov, predvsem zaradi
primerljivosti z ustreznimi spremenljivkami kakovosti pri
vzpostavijanju odnosov ter kakovosti odnosov:

¢ ocena stopnje zadovoljstva z izkuSenostjo agencije

¢ ocena stopnje zadovoljstva s kreativnostjo agencije

e ocena stopnje zadovoljstva s trzenjskim znanjem agencije
(sedemstopenijska lestvica, kjer je 1 — sploh ne zadovoljni
in 7 — popolnoma zadovoljni).

Posledice trzenjskih odnosov in konéna stanja se kaZejo kot
zaznano zadovoljstvo z odzivom trga na trZzno komuniciranje,
zaznano zadovoljstvo s konéno ceno storitev ipd. (Halinen,
1997, 233), kar uvrs¢amo v merski instrument v nasledniji
obliki;

¢ ocena stopnje zadovoljstva s ceno, ki jo zaraCuna agencija

e ocena stopnje zadovoljstva z uspesnostjo/ucinkovitostjo
trzenjskih akcij (sedemstopenjska lestvica, kier je 1 — sploh
ne zadovoljni in 7 — popolnoma zadovoljni).

5 Vrednostno hierarhijo sestavijajo lastnosti trfenjskih odnosov kot osnovna
raven ter posledice in kongna stanja trzenjskih odnosov, ki so za narotnika
pomembnej3a in predstavijajo vigjo raven v hierarhiji.
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Konéno podobno kot Fornell s sodelavei (1996, 10) pri
dolo€anju nacionalnega indeksa zadovoljstva porabnikov v
ameridkem gospodarstvu uvr$tamo v merjenje zadovoljstva
narocnikov agencij primerjavo z idealno storitvijo oz
odli¢nostjo v storitvi:

° primerjava z idealno agencijo (sedemstopenjska lestvica,
kier je T — zelo dalec od ideala in 7 — popolnoma enaka
idealu).

S tako opredeljenimi spremenljivkami za operacionalizacijo
zadovoljstva je zbiranje podatkov o trzenjskih odnosih med
naroCniki in agencijami potekalo na vzorcu 200 poglavitnih
oglaSevalcev iz slovenskega prostora. Med 300 vodilnimi
slovenskimi podjetji po prihodku oz. dobicku (GV, 1996) je
bilo izbranih 150 podjetij, ki so med ogladevalci oz. med
tistimi, ki ogladujejo svoje izdelke/storitve v medijih v
slovenskem prostoru (Marketing magazin, 1996). Ker seznam
vodilnih slovenskih podijetij ne vkijuSuje finanénih instituci,
smo v vzorec izbrali Se 50 ogladevalcev med bankami,
zavarovalnicami in finan¢nimi institucijami (Bilten zdruZenja
slovenskih bank, statisti¢ni zavarovalnigki bilten, 1996). Gre
torej za namenski vzorec. Tak vzorec se zdi primeren, ker
Zelimo zagotoviti, da imajo naro&niki — enote v vzorcu —
vzpostavijene odnose z ogladevalskimi agencijami, hkrati pa
predstavijajo poglavitne narognike v slovenskem prostoru.
Vpradalnik je bil pripraviien za telefonsko anketiranje s

zvezi s cenami ter uspesnostjo trznega komuniciranja).
Najmanj3e je zadovolistvo s cenami oglaevalskih storitev.
Hkrati se kaZe razlika med idealno storitvijo in obstojedo, kar
nakazuje, da je za izboljSanje ponudbe storitev trinega
komuniciranja $e prostora. Ocena splodnega zadovoljstva
naro¢nika z odnosi se statisti¢no znadiino razlikuje od ocen
zadovoljstva s posameznimi elementi odnosa med
naroénikom in agencijo.

Z regresijskimi modeli, v katerih nastopa splo&no zadovoljstvo
z odnosi kot odvisna spremenljivka, neodvisne spremenljivke
pa so ocene zadovoljstva s posameznimi elementi odnosa,
poskusamo splosno zadovoljstvo pojasniti s posamicnimi
elementi zadovoljstva (glej tabelo 2).” Model z najved
vklju€enimi spremenljivkami pojasnjuje kar 60 % variance
splodnega zadovoljstva z naslednjimi &tirimi neodvisnimi
spremenljivkami: doseZena pricakovanja, izpolnitev potreb,
primerjava z idealom ter zadovoljstvo s cenami.? Bolj ko so
dosezena priakovanja in izpolnjene potrebe, blizja ko je
izbrana agencija idealni ter bolj ko je naro¢nik zadovoljen s
cenami, ki jih agencija postavija za trzno komuniciranje, visje je
splosno zadovoljstvo z odnosi z izbrano agencijo. Zanimivo je,
da v regresijski model ni vklju¢eno zadovoljstvo s
kreativnostjo, trzenjskim znanjem ali uginkovitostjo oz.
uspesnostjo trzenjskih akcij.

Tabela 2: Povzetek regresijskih modelov za odvisno spremenljivko splogno
zadovoljstvo z odnosi

pomodjo raCunalnika. V telefonskih intervjujih je sodelovalo Mode! R R2 PopravlienaR2 ~ Std. napaka ocene
153 vodiinih na podro&ju tréenja, odgovormnih za odnose z | 0.737a) 0,643 0.540 072
oglasevalskimi agencijami 2 0.764b) 0584 0578 059
9 gencljamt. 3 0,75(c) 0501 0,59 0,68
4 0,783(d) 0613 0,602 0,67
v a)  neodvisne spremenijivke: [konstanta] doseZena pritakovanja
4. REZULTATI EMPIRICNE PREVERBE b)  neodvisne spremenljivke: {konstanta) doseZena pritakovanja, izpolnitev potreb
. . ) .1 ¢ neodvisne spremenljivke: (konstanta) doseZena pricakovanja, izpolnitev potreb,
Naroc&niki v slovenskem prostoru so v splodnem bolj zadovoljni primerjeva 7 idealom
z odnosi z agencijami kot s posameznimi elementi teh d}  neodvisne spremenljivke: (konstanta} doseZena pritakovanja, izpohnitey potreh,
odnosov (glej tabelo 1)°. primerjava z idealom, zadovoljstve s cenami
Modsl Standardizirani t St.tveganja
Tabela 1: Posamezni elementi zadovoljstva v odnosu med narodnikom regresijski koeficiant
in agencijo 1 {konstanta) 71,608 0,000
Elementi Povpretje Std. odklon  Std. napaka ocens dosezera pritakovanja 0.737 13,388 0,000
Splogno zadovoljstvo 2 odnosi 5,67 106 009 |2 [konstanta) 5,19 0,000
Zadovoljstva s keeativnostio 537 120 0,09 QOsezgna pritakovana 0,508 6417 0,000
fzpolnitey potred 532 105 0.08 izpoinitev potreb 0,307 3,877 0,000
Zadovoliswo 2 iZkusenost 5,27 09 009 |3 (konstantal o w5 4,833 0,000
Dosezena pritakovana 513 12 0,09 dosszena pritakoverja 045 5709 0,000
- R - izpolnitev potreb 0,236 2,853 0,005
Zadovoljstvo s trZenjskim znanjem 501 148 0,12 AR
7 — primerjava z idealom 0171 2,495 0,014
Zadovoljstvo 7 uspednostjo 4,95 148 012
- - 4 {konstanta) 4378 0,000
Zadovoljstvo s cenami 4,88 122 0,09 . " )
Primerava 2 ealom 158 3 08 duseZena pricakovanja 0,428 5,300 0,000
(mefjave : ' : izpolnitey potreh 0,188 2212 0029
Lestvica: 1 — sploh ne zadovoljen, 7 — popolnoma zadovoljen, razen za sdoseZena pricakovanjax: primerjava z idealom 0,162 2386 0,018
| — popoinoma neizpolnjena pritakavanja, 7 — popolnoma izpolnjena priakovanja; zadovoljstvo s cenami 0135 217 0,036

vizpolnjene Zeljew: 1 — sploh ne izpolnjene Zelje, 7 — popolnoma izpolnjene Zelje;
wprimerjava z ideatomu: 1 — zelo dalec od ideala, 7 — popolnoma enaka idealu.

Ocene zadovoljstva s posameznimi elementi oz. lastnostmi
trzenjskega odnosa (zadovoljstvo s kreativnostjo ter
izkuenostjo agencije) so v povpredju vidje kot ocene
zadovoljstva s posledicami in kon&nimi stanji (zadovoljstvo v

8 Razlika med povpre&no vrednostio za splono zadovoljstvo in zadovoljstvo s
kreativnostjo je statisti¢no znadilna pri tveganju 0.001.

Odvisna spremenljivka: spiosno zadovolistvo z odnosi.

Ugotovitve s podroGja medorganizacijskih trzenjskih odnosov
kaZzejo, da je v primeru, ko je agencija usmerjena v
sodelovanje, naroénik pa se ob naSa konkuren&no, npr. na

7 Glede na medsebojno povezanost elementov zadovolistva je
muliikolinearnost pri uporabi multiple regresije pricakovana. Uporabliena
metoda je stepwise.

8 Pri tem so vsi regresijski koeficienti statistiéno znagilni pri stopnji tveganja
manj kot 0,05.
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nacin, da sodeluje z vec agencijami hkrati, naro¢nikovo
zadovoljstvo s trzenjskim odnosom manjSe (Halinen, 1997,
238—240). PokaZe se, da je v slovenskem prostoru pri
narocnikih, ki sodelujejo z ve¢ agencijami, v primerjavi z
naro¢niki, ki sodelujejo samo z eno ali dvema, manjSe splo&no
zadovoljstvo s trzenjskimi odnosi, zadovoljstvo z izkuenostjo
in kreativnostjo agencij, predvsem pa je manjSe zadovoljstvo z
rezultati, tj. uspesnostjo/udinkovitostjo trzenjskih akcij (HA, glej
tabelo 3). V skladu z ugotovitvami je izbrana agencija pri
narocnikih, ki sodelujejo z ve¢ agencijami hkrati, v povpredju
ocenjena kot bolj odmaknjena od idealne agencije kot pri
narocnikih, ki sodelujejo le z eno agencijo ali dvema.
Domnevni vzrok za razlike v ocenah zadovoljstva je lahko
vezan na ugotovitev, da narocniki vec agencij v slovenskem
prostoru v vedji meri sodelujejo z agencijami, ki niso agencije
polnega servisa (ang. full service in da pri njih naroéajo zgolj
osnovni splet storitev. Alternativna razlaga je vezana na vecjo
izkuSenost narocnikov, ki sodelujejo z ve¢ agencijami hkrati, iz
Gesar sledijo razlike v ocenah kakovosti trzenjskih odnosov ter
v ocenah zadovoljstva s trzenjskimi odnosi.

Tabela 3: Statistino znacilne razlike v ocenah elementov zadovoljstva
naroénikov glede na Stevilo agencij, s katerimi sodelujejo

Tabela 4: Statisti¢no znagilne razlike v ocenah elementov zadovoljstva
naro&nikov glede na Sirino spleta storitev, ki jih narotajo pri agenciji

Sirina spleta 2 Powprelie St odkon Std. napaka

storitsv ocene

DoseZena pritakovanja | 86 500 128 0,14

2 67 530 0,89 0

lzpolnitev potreb | 86 515 114 0,12

* 2 67 5,64 0,88 0,11
Zadovoljstvo

s rZenjskim znanjem | 86 467 170 0,18

** 2 87 543 099 012

Zadovaljstvo 7 uspesnostjo | 86 4,66 173 019

o 2 67 533 0,99 012

Primerjava z idealom 1 86 430 112 0,12

xk 2 87 4,94 1,06 0,13

Legenda: 1 — osnovni splet storitev {do B najpogostejsih}; 2 — razSirjeni splet storitev {6 in vet).
Stopnja tveganja: * < 0.0, ** < 0,01, *** < 0.001.

Lestvica: 1 — sploh ne zadovoljen, 7 — popolnoma zadovolien, razen za ydoseZena priakovanjay:
1 — popolnoma neizpolnjena pricakovanja, 7 — popolnoma izpolnjena pritakovanja;
nizpoinjene Zelje«: 1 — sploh ne izpolnjene Zelje, 7 — popolnoma izpolnjene Zelje;
wprimerjava z idealome: 1 — zelo dalet od ideala, 7 — popolnoma enaka idealu,

5. OVREDNOTENJE EMPIRICNE PREVERBE
IN SKLEP

Zadovoljstvo narocnikov v slovenskem prostoru z agencijami
se kaZe zlasti kot sploSno zadovoljstvo z odnosi z agencijo.
Zadovoljstvo s kreativnostjo in izkuSenostjo agencij je v
povpredju visje kot zadovoljstvo s cenami in uspednostjo
trznega komuniciranja. Pokazalo se je, da bolj ko so dosezena
pricakovanja in izpolnjene potrebe naroénika, boljsa ko je
izbrana agencija v primerjavi z idealom ter bolj ko je naro&nik
zadovolien s cenami, ki jih postavlja agencija za trzno

komuniciranje, vije je splosno zadovoljstvo z odnosi z izbrano

agencijo. Na splo$no zadovoljstvo ne vpliva bistveno

zadovoljstvo s kreativnostjo, trzenjskim znanjem ali

uspesnostjo trzenjskih akcij. Narocniki ve¢ agencij so v

povpredju manj zadovolini s trzenjskimi odnosi z izbrano

Stavilo agencij n  Povprelje  Std.odklon Std. napaka

ocene

DoseZena pritakovanja 1 62 5,32 116 0,16
2 91 5,00 1,09 0,11

Splodno zadovoljstvo 7 odnosi | 62 5,94 0,99 0,13
* 2 91 548 1,08 011
lzpolnitev potreb | 62 5,53 1,00 0,13
* 2 91 518 1,06 011
Zadovoljstvo 7 izkusenostjo | 62 542 1,05 0,13
* 2 91 5,08 110 0,12
Zadovoljstvo s kreativnostjo 1 62 5,56 110 014
2 91 523 1,26 013

Zadovoljstvo 7 uspesnastjo 1 62 5,19 134 017
2 91 4,19 1,56 0,16

Primerjava z idealom 1 62 4,79 107 0,14
* 2 91 444 1,16 012

agencijo. Sicer je bilo v povpredju zadovolistvo pri narodnikih,
ki so pri izbrani agenciji narocali Sir3i splet storitev oz. storitve

Legenda: 1 —ena ali dve agenciji, 2 —tri in vet agencii; stopnja tveganja: * < 0,05, ** < 0.01.

Lestvica: 1 — sploh ne zadovoljen, 7 — popolnoma zadovolien, razen za sdosezena pricakovanjas:
1 — popolncma neizpolnjena pricakovanja, 7 — popolnoma izpolnjena pritakovanja;
vizpolnjene Zeljed: 1-- sploh ne izpolnjene Zelje, 7 — popolnoma izpohnjene Zelje;
yprimerjava z idealomy: | — zelo dalet od ideals, 7 — popolnoma enaka idealu

Na podlagi vzorca v slovenskem prostoru ocenjujemo, da
narocniki, ki pri agencijah narocajo $irsi splet storitev (npr. tudi
storitve trZenjskega svetovanja, neposrednega trZenja ter
stratesko nacrtovanje in vodenje), viSje ocenjujejo zadovoljstvo
glede posledic storitev in idealnosti kot naroéniki z oZjim
spletom storitev: v vedji meri so izpolnjene njihove
potrebe/Zelje, bolj so zadovoljni s trzenjskim znanjem agencije,
bolj so zadovoljni z uspesnostjo/ucinkovitostjo trzenjskih akcij,
predvsem pa se storitev sama bolj priblizuje idealni (HB,
tabela 4). Videti je, da dodeliena vioga agenciji, ki izvaja Sirok
splet storitev za naroénika, pozitivno vpliva na delo agencije in
s tem tudi na zaznane rezultate oz. zadovoljstvo naro¢nikov z
delom agencije.

trzenjskega svetovanja, neposrednega trzenja, strateSkega
nacrtovanja ipd. visji kot pri naro¢nikih z osnovnim spletom
storitev. Naro¢niki s podrodja industrije so v povpredju
ocenjevali splosno zadovoljstvo z odnosi z agencijo niZje kot
narocniki iz storitvenih dejavnosti, kar je skladno z ugotovitvijo,
da so bolj izkuSeni naroéniki oz. naro¢niki z dalj$o dobo
sodelovanja z agencijo v povprediu manj zadovolini z odnosi z
izbrano agencijo kot manj izkuseni. Vecina storitvenih podjetij
v slovenskem prostoru ima za sabo namrec¢ relativno kratko
obdobje ukvarjanja s trZenjem in poslediéno manj izkuen,

V trzenjskih odnosih med naroéniki in agencijami je malo
sistemati¢nih poskusov, ki bi prikazali uc¢inkovitost trznega
komuniciranja glede na zastavljene cilie projekta z vidika trga,
npr. trznega deleza, prodaje, dobickonosnosti (Helgesen,
1992, 22). Razlog je morda v tem, da ni dogovorjenih
splodnih meril za merjenje ucinkov trznega komuniciranja, tako
specifiénin komunikacijskih meril (npr. zavedanje, pozornost,
nagnjenost k nakupu) kot koncénih u¢inkov (nakup oz.
prodaja)®. Ogladevanje je seveda samo eden od dejavnikov, ki
vplivajo na prodajo izdelkov/storitev. Vioga ogladevania je

9 Vet o merjenju uginkov trznih komunikacij glej Ule, Kline, 1996: 78-85.
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razli¢na na razli¢nih trgih, kratko- in dolgoroénos ter na
razlicnih stopnjah v Zivijenjskem cikiusu izdelkov/storitev.
Helgesen (1992) je v raziskavi o racionalnosti oglagevalskih
odlocitev narognikov ugotovil, da vedina projektov temelji na
nezadostnih informacijah o cifinih trgih, presiroko opredeljenih
cilinih skupinah, z arbitrarnimi metodami izbiranja medijev in
doloCanja velikosti proracuna, predvsem pa hrez
operacionaliziranih oglaSevalskih ciliev. Razloge vidi delno v
pomanjkanju znanja narocnikov, delno v izogibanju
informacijam, da bi se tako ob rezultatih izognili odgovornosti
in kritikam za morebitne neuspehe.

V zvezi z zadovoljstvom z rezultati poslovnih odnosov nadalje
OpOZOriMmo na pogosto hegotovost oz. na nepoznavanje vioge,
ki jo ima narocnik v oglaSevalskem procesu. Odnos med
agencijo in naro¢nikom lahko prinaga slednjemu ve&
zadovoljstva, ¢e v oblikovanju oglasevalske storitve sodeluje
kot »zatasno zaposleni« iz agencije. Raziskava Korgaonkarja et
al. (1984, 50—53, 1985, 36—39) tako kaZe, da vodilni v
agenciji in pri naro¢niku verjamejo, da trzenjska in
komunikacijska znanja predstavnika naro¢nika bistveno
prispevajo k uspehu oglasevalskega projekta.

Iz empiri€ne raziskave je mogoge potegniti nekaj sklepov za
vodstva podjetij tako na strani naro¢nikov kot agencij.
Dolgorocni trzenjski odnosi, ki temeljijo na zadovoljstvu, naj bi
predstavijali usmeritev tako za ponudnike kot za porabnike
profesionalnih storitev. Z izboli§evanjem posameznih
elementov zadovoljstva lahko tako narogniki kot agencije
vplivajo na izboljSanje medsebojnih odnosov in izgradnjo
zavezanosti. Zadovoljstvo s trzenjskimi odnosi namre¢ e ni
zadosten pogoj za ohranitev trzenjskih odnosov. Ta je v veliki
meri odvisna od zavezanosti odnosom.

Povzetek

Zadovoljstvo s trzenjskimi odnosi na medorganizacijskih trgih storitev
trznega komuniciranja

Zadovolistvo porabnikov kot eden temelinih konceptov v trzenjski
literaturi je pogost predmet trzenjskega raziskovanja, zlasti s pomogjo
paradigme nepotrjenih pri¢akovanj in primerjav zaznanih rezultatov s
pricakovanii. V pricujogem &lanku nas posebej zanima zadovoljstvo s
trzenjskimi odnosi, ki ga preudujemo na primeru trzenjskih odnosov
med naro&niki in agencijami. Za koncept zadovoljstva s trZzenjskimi
odnosi predlagamo operacionalizacijo ter na vzorcu narodnikov iz
slovenskega prostora preverjamo hipoteze o tem, kako usmeritev
naro¢nika in Sirina pocblastil, danih agenciji, vpliva na ocene
zadovoljstva narocnika s trzenjskimi odnosi z agencijo. V odsotnosti
ovir za zamenjavo namre¢ predstavija zadovoljstvo s trzenjskimi
odnosi potreben pogoj za ohranitev trZenjskih odnosov.

Abstract

Satisfaction with marketing relationships in business-to-business
markets of marketing communication services

Customer satisfaction is one of the basic concepts in marketing
literature and frequently a research topic, especially by means of
expectancy disconfirmation paradigm and comparisons between
expectations and perceived outcomes. In the article we are above all
interested in satisfaction with marketing relationships in case of
advertising agencies and their clients. We propose measures for
construct of satisfaction and test hypotheses on Slovenian clients’

sample. Results on how inclination towards competitive behavior and
power of agency influence client’s satisfaction with marketing
refationships with agency are presented. Except for switching barriers
satisfaction with marketing relationships represents conditio sine qua
non for marketing relationships development.
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MEDNARODNI | Konkurenc¢ni izzivi
MARKETING | globalizacije trgov
za slovenska podjetja

uvoD

Globaliziranje trgov in konkurence postaja osredniji fenomen
svetovnega gospodarstva na prehodu v 21. stoletje. Globoke
druZbene in ekonomske spremembe, ki jih spremijajo politiéni
pretresi v drzavah, ki so se usmerile v izgrajevanje

Milan Jurge kapitalistiénih trznih ekonomij, pospesen tehnolo3ki razvoj v

izredni prof. zadnjem desetletju tega stoletja in oblikovanje regionalnih
Fkonomsko-poslovna fakulteta trgov, ki so posledica multilateralnega povezovanja drzav v
Maribor regionalne trgovinske bloke s pomodjo znizevanja in

odpravljanja ovir v medsebojnem trgovanju, so nedvomno tisti
kljucni razvojni trendi devetdesetih let tega stoletja, ki so
spodbudili vse hitrejSe globaliziranje trgov. Pretresi na finanénih
trgih posameznih drZav, npr. azijskih, ki so se odlogile za
hitrejSe reformiranje svojin gospodarstev v smeri trzne
ekonomije, pa soasno opozarjajo na vse vedjo prepletenost
in medsebojno odvisnost nacionalnih trgov, saj se v procesu
globaliziranja trgov posamezni trendi in recesijske teZnje, pa
tudi procesi trzne difuzije izdelkov zelo hitro 3irijo s trgov ene
regije na trge drugih regij, s tem pa dajejo trznim (tudi
finanénim in politiénim) spremembam globalni znadaj. O&itno
je potrebno tudi proces globaliziranja trgov obravnavati
vecplastno in dinamiéno. VseobseZne polititne spremembe, ki
posegajo tudi v spreminjanje ustroja gospodarskega sistema
posameznih drZav, le $e dodatno spodbujajo proces
globaliziranja trgov, saj so Stevilne drZave v tem procesu
postale veliko bolj dovzetne oziroma odprte za zunanje vplive.

Politicno in gospodarsko odpiranje drZav in znizevanje njihove
politi¢ne rizinosti (deZelno tveganje),' ki je posledica
demokratizacije politicnih sistemov in utrjevanja silnic trznega
gospodarstva, spodbujata ponudnike k vstopu na nove -
netradicionalne - trge. Hitro zastarevanje tehnologij in izdelkov
Pregledni znanstveni ¢lanek | g nara$¢anje stroskov za razvoj novih pa sili podjetja v iskanje

Zahvala: Zahvaljujem se anonimnemu recenzentu revije velikih in dinamiénih trgov, na katerih je mogoGe uresnicevati
Akademija MM za koristne napotke pri izboljSanju prvega ambiciozne trZne nadrte in s tem ustvarjati pogoje za
osnutka prispevka. Za vse mor ebitne nedoslednostiin | 1t yasejo nainoveitie izkuinie, jo takino znizevanjs rizicnosti ko 260l
pravilnost podatkov sem kot avtor ¢lanka odgovoren sam. | zatasno ali pa precej implicitno in pri menederjin zaznano kot trajno.
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ekonomiziranje razvoja, proizvodnje, financ, nabave in
marketinga. Z namenom zniZati transakcijske stroske in
ohraniti konkurencne prednosti, ki imajo svojo podlago v
nekaterih specifi¢nih virih in znanjih, ki jih posedujejo podjetja,
zlasti multinacionalna, se vodstva teh podjetij odloéajo za
agresivno internacionaliziranje poslovnih aktivnosti na eni
strani, na drugi pa skusajo s strategijo internaliziranja zadrZati
svoje specifiéne (po Dunningu?) lastnidke konkurenéne
prednosti in preprecevati njihovo razkrivanje konkurentom.

Dinamicen razvoj mednarodnih finanénih trgov je bil
omogocen z razvojem ustrezne financne infrastrukture za
globalno optimiranje finan¢nih tokov korporacij in izlo¢anje
finanénih rizikov v globalnem okviru, s tem pa zagotavlja tudi
osnovno infrastrukturo za opravljanje mednarodnih blagovnih
transakcij v globalnem obsegu in daje dodatno spodbudo za
hitro rast mednarodnega poslovanja podieti], zlasti s pomodjo
neposrednih nalozb v tujini. Agresivno sklepanje strateskih
povezav med podjetji z razlicnih delov sveta in med samimi
konkurenti, Stevilni prevzemi, pripojitve in zdruZitve so samo e
dodaten odziv podjetij na porajanje globalnega trga in aktiven
poskus ustvarjati potrebne zmoznosti za konkuriranje na
tak8nem trgu, na drugi strani pa instrument za optimiranje
poslovnih procesov in izgrajevanje konkurencénih prednosti na
globalnem trgu.

Marketindke priloZnosti torej niso ve¢ omejene z drzavnimi
mejami, vendar pa zahteva menjava preko drzavnih meja od
trznikov dodatne sposobnosti za interpretiranje tujega okolja z
vidika teh priloZnosti in usmerjanje poslovnih procesov
podjetja na osnovi razumevanja pomena globalizacije trgov za
njegovo konkurengno strategijo. Sposobnost mednarodnih
trznikov za odkrivanje in prepoznavanje priloznosti v tuijini,
analiziranje in razumevanje zunanjega okolja, ki je za podjetje v
veliki meri nenadzorljivo, ter izbor pravilnega nacina
prilagajanja marketindkih aktivnosti trznim razmeram na
mednarodnih trgih so kljuéni ¢leni uspesnega delovanja
podjetja na tujih trgih. Zato postaja proces internacionalizacije
poslovanja, na kar opozarjajo tudi domadci raziskovalci, kljuéna
poslovna strategija podietij za konkuriranje na globalnem trgu.

Globaliziranje konkurence pa ni le posledica znizevanja
tradicionalnega za3¢itnega pomena drzavnih meja v
mednarodni trgovini, do katerega je pripeljala zlasti vse vecja
regionalizacija svetovnega gospodarstva, temvec ustvarja tudi
novo trzno dinamiko na do nedavna zaprtih in nepriviacnih
nacionalnih trgih, drZave razvitega Zahoda pa postavija pred
nove izzive in tudi probleme.* Zmoznost obstoja in razvoja

2 Podrobneje o tem v delu: John H. Dunning (1993), Multinational
Enterprises and the Global Economy, Addison-Wesley Publishing Company,
Workingham.

3 SvetliGic na primer poudarja, da je zaradi vse intenzivnejSe globalizacije za
slovenska podjetia ¢edalie pomembnejsa izhodna internacionalizacija
proizvodnje kot strategija neposrednih nalozb podjetij v tujino, katere namen je
okrepiti prisotnost na izoranih trgih in izbejjati lastno konkurengno sposobnost
z izkori§Ganjem ekonomiie obsega in skupne proizvodnje in razdelitve.
Podrobneje o tem v avtorjevih delih: Marjan Svetlici¢ (1996), »lzhodna
internacionalizacija dejavnosti slovenskih podjetiic, Bandni vestnik, 45 {4), str.
24-31,in {19986}, »lzzivi globalizacije in regionalizacije svetovnega
gospodarstvas, Nase gospodarstvo, 42(3), str. 246—258.

4 Ve& o tem najde bralec v delu: Hans-Peter Martin, Harald Schumann (1997},
Pasti globalizacije: Napad na demokracijo in blaginjo, CO Libri, Ljubljana,

podjetij, tudi na domagem trgu, je vse bolj odvisna od njihove
konkuren&ne sposobnosti, ki jo presoja trg s pomodjo
mednarodnih standardov konkurencénosti. Ker Slovenija Ze na
prehodu v trzno ekonomijo vse bolj odpira svoj trg vplivom
globalne ekonomije, velja tudi za slovenska podietja
ugotovitev, da morajo, &e Zelijo uspevati v dinami¢nem
mednarodnem okolju, aktivno sodelovati v procesu
globalizacije trga, ki dobiva vse bolj podobo velikega trga brez
meja. Seveda se ob tem samoumevno zastavlja vpraSanje
razpoloZljivih virov in tudi menedzerskih potencialov ter znanj,
ki morajo biti na razpolago za tak$no strategijo vstopa na
svetovni trg, na drugi strani pa postaja vse bolj jasno tudi
dejstvo, ki je prav tako posledica globalizacije, namrec, da je
trZni poloZaj podietij tudi na domagem trgu vse bolj odvisen
od njihove mednarodne konkurenéne sposobnosti, merjene
s standardi globalne konkurence.,

Zato skusamo v prispevku preuditi mozne vplive globalizacije
na slovenska podjetja in njihovo marketingko strategijo,
slovenske menedzerje pa spodbuditi k premisleku o naslednjin
vpraZanijih: Ali se dovolj zavedamo globine pomena
globalizacije za mednarodno strategijo lastnega podjetja? Kaj
pomeni globaliziranje trgov za slovenska podjetja, novo
groznjo ali trzno priloznost? Kaksne so moZne posledice
globaliziranja konkurence in trgov za slovenska podjetja?
Katere kljune zmoznosti je treba razvijati za uspesno
konkuriranje na globalnem trgu? Ali lahko podjetja iz majhne
ekonomije, kot je slovenska, sploh enakovredno konkurirajo na
globalnem trgu? Na kakSen nacin se morajo slovenska
podjetja prilagoditi trznim razmeram na vse bolj
konkurencnem globalnem trgu, da bi ohranila in nadalie
utrjevala svojo trzno pozicijo? To je nekaj osnovnih vprasanj, ki
jih Zelimo osvetliti v tem prispevku.

ZAVEDANJE POMENA GLOBALIZACIJE
TRGOV ZA MEDNARODNO STRATEGIJO
PODJETIJ

Globaliziranje trgov kot del svetovnega
globalizma

Svetovno gospodarstvo in globaliziranje trgov sta zelo pogosto
uporabljana pojma, s katerima skusajo poslovni analitiki in
finanéni strokovnjaki razloziti hitro Siritev najnovejse krize
finan¢nih trgov iz prvotnega Zarisca v drzavah daline Azije na
trge v drugih regijah sveta, npr. v Latinsko Ameriko, pa tudi na
trge drzav razvitega Zahoda. Strinjamo se z ugotovitvami, da
je pojem globalizacije zelo Sirok z vidika opisovanja procesov,
ki jih zajema, pa tudi vecplasten, saj nekateri avtorji govorijo
celo o »svetu brez meja«® o globalni politiéni ureditvi sveta, o
svetovnem denarju, svetovnem finanénem sistemu in
finan¢nem trgu ipd. Prav zadnja kriza financnih trgov
nedvomno zelo jasno kaze na vse vedjo soodvisnost
nacionalnih gospodarstev in odvisnost trznih razmer na

5 Npr. Ohmae v svojih delit. Kenichi Ohmae (1987), Beyond National
Borders, Dow Jones-Irwin Publishing Group, Lincolnwood; (1991), »The
Boundaries of Business: The Perils of Protectionisme, Harvard Business
Review, 69 {July-August} 4, str. 128—130:in {1993), The Borderless World,
Harper Business, New York.
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posameznih nacionalnih in delnih trgih, npr. na finanénem
trgu, trgu nepremicnin, surovinskem trgu itd., od globalnih
premikov v svetovnem gospodarskem in politiénem ustroju
drzav in regij.

Globaliziranje je nedvomno mogoce razumeti kot vecplasten
fenomen v mednarodnih ekonomskih in politicnih odnosih, ki
ima svojo politi¢no, ekonomsko, socio-kulturno ali Se kaksno
drugo plat, razli¢na izhodi&¢a pri obravnavanju globalizacije pa
se kljub temu nekako opirajo zlasti na nacelo konvergence
kot procesa zblizevanja ali celo poenotenja pravil v
mednarodnih politi¢nih odnosih, mednarodni trgovini, vedenju
porabnikov® na trgih in vedenjskih vzorcih ljudi nasploh.
Tak3no poenotenje pravil, konceptov in vsebinskih izhodise pa
je lahko tudi primerno izhodi&te za poslovno delovanje
podjetij, ko skuajo proces konvergence, ki ga orisujeta
globaliziranje trgov in sistem makroregulacije mednarodne
trgovine, izkoristiti v svoji marketinski strategiji, ob tem pa
optimirati tudi rabo svojih virov preko meja posameznih
nacionalnih trgov (ekonomijo obsega proizvodnje, trZzenja,
razvoja, financ, ekonomijo podrocja dejavnosti in izkorianja
virov podjetja ipd.). Zato Svetli¢ic¢ poudarja, da je mogode
razumeti globalizacijo kot vecplasten proces, ki vkljuduje
ekonomske, politicne in kulturne sestavine, ki skupaj tvorijo
novo kakovost.’”

Globaliziranje trgov je prav tako vecplasten proces, ki ga na eni
strani spodbujajo zunanji dejavniki, na drugi pa sama podietja,
Zlasti multinacionalne korporacije, ki pospesujejo tempo
uvajanja (proces difuzije) novih izdelkov in storitev na Stevilne
nacionalne trge, in ga podpirajo z agresivnim promoviranjem
in globalnim informiranjem porabnikov, ki ju omogoca
sodobna informacijska tehnologija (satelitski tv-programi,
internet), z intenzivnim razvojem trzenjske infrastrukture, zlasti
distribucijske mreze, ki jo v zadnijih letih dodatno krepi $e hitra
mednarodna ekspanzija razlicnih detajlisticnih verig.

Razvoj telekomunikacij in mednarodnih financnih trgov ter
odpiranje lokalnih trgov posameznih drZav ustvarja potrebno
infrastrukturo za globaliziranje poslovnih transakcij in aktivnosti
podjetij, kar povecduje njihovo gib&nost in odzivnost na
spremembe v globalnem okolju. Zaradi hitre Siritve informacij,
ki jo omogoca razvoj sodobne informacijske tehnologije, npr.
internet, satelitske tv-postaje in mobilna telefonija, se poveduje
transparentnost trgov, zaradi lazjega dostopa do informacij in
Siritve ponudbe izdelkov in storitev pa se krepi tudi zahtevnost
porabnikov.

Proces globaliziranja posameznih panog spodbujajo zelo
razli¢ni dejavniki, med katerimi so pormembni zlasti naslednii:
(1) spodbujevalcl globalizacije trgov {porajanje globalnih
odjemalcev s podobnimi potrebami, okusi in zahtevami,
pomen globalnih odjemalcev in distributerjev, prenosljiivost
marketindkin pristopov na razlicne nacionalne trge);

(2) spodbujevalei globalizacije stroskov (globalni okvir za

8 Zato se porajajo razliéni koncepti za vodenje marketingkih aktivnosti podietij,
kot so globalno segmentiranje trga, globalno pozicioniranje izdelkov, strategije
globalnega oglasevanja ipd.

7 Marjan Svetlitit (1998), »lzzivi globalizacije in regionalizacije svetovnega
gospodarstva«, Nade gospodarstvo, 42(3), str. 247 in naprej.

izkoris¢anje ekonomije obsega, izkustvene krivulie, utinkov
globalne oskrbe, izkoris€anje ugodnih logisti¢nih pogojev in
stroskovnih razlik v posameznih drzavah); (3) viadni
spodbujevalci globalizacije (ustvarjanje pogojev, ki dajejo
prednost globalnim strategijam, npr. regionaliziranje trgov,
mednarodni sporazumi o deregulaciji posameznih izdel&nih in
storitvenih trgov, usklajevanje tehnicnih standardov in
infrastrukture, podobna trzna regulacija idr.); (4) spodbujevaler
globalizacije konkurence (konkuren&ni pogoiji, ki spodbujajo
uporabo globalnih strategij, agresivna trzna ekspanzija
konkurentov idr.)®

K'temu dodajmo $e pomemben mikro vidik obravnavanja
fenomena, da namre¢ globalizacija kot proces postavija
menedZerje v podjetjih (tudi slovenskih) pred nove izzive, zlasti
z naslednjih vidikov: kako organizirati poslovne procese v
procesu internacionalizacije dejavnosti podjetja preko meja
posameznih drzav, kako zagotoviti usklajevanje poslovnih
aktivnosti podjetja na stevilnih lokacijah (koordinacija
aktivnosti), kako na eni strani izkoristiti prednosti velikega
{globalnega) trga, soCasno pa zagotoviti tudi primerno stopnjo
odzivnosti in pritagodljivosti posebnostim na posameznih
lokalnih trgih, kako razvijati in utrjevati konkurencno
sposobnost na globalnem trgu in kako razvijati zmoZnosti in
znanja podjetja (vire) za uspesno konkuriranje na svetovnem
trgu. VpraSanja, ki so za slovenske menedZerje in podjetja e
toliko pomembnejsa, Ce upodtevamo veliko osredotocanje
njihovih prodajnih naporov na nekaj tujih trgov (Nemdija, Italija,
Hrvaska, Francija, Avstrija, Rusija) in konvencionalno izvozno
naravnanost podietij, ki ne zagotavlja ve¢ dovolj dobrega
izhodisc¢a za ucinkovito obvladovanje trzenja znotraj
posameznih nacionalnih trgov. S tem uvodnim razmisljanjem
o globalizaciji se Zelimo v nadaljevanju omejiti zlasti na
implikacije globaliziranja trgov za marketingko strategijo
slovenskih podijetij in njihovo konkurenéno sposobnost.

Na globaliziranje trgov je v zgodnjih osemdesetih letih opozoril
7e Levitt,” ko je dokazoval, da omogogata zlasti hiter razvoj in
Siritev tehnologije, ki postaja dostopna vse ved podjetiem,
proizvodnjo velikih kolicin standardiziranih izdelkov, ki jih Zelijo
globalne korporacije prodajati na svetovnem trgu ob mod&ni
podpori globalnih komunikacijskih strategij in s poenotenjem
distribucijskih in promocijskih konceptov. Podjetja na ta nadin
sama spodbujajo konvergenéni proces, ki vodi do
homogeniziranja preferenc in Zelja porabnikov, zato si
postajajo ti na globalnem trgu vse bolj podobni v nakupnem
vedenju in vzorcih porabe. Po tem razumevanju so kulturne
razlike, razlike v nacionalnih okusih in standardih stvar
preteklosti, saj se nezadrzno uveljavijajo globalne preference.
Globaliziranje konkurence je zato naraven odziv podjetij na
zblizevanje okusov in preferenc porabnikov, moZnost
poenotenja produktov pa ponuja podjetjiem tudi moZnost za
izkorisCanje ekonomije obsega in poenotenje procesa

8 Prilagojeno po: George S. Yip, Johny K. Johansson and Johan Roos (1997),
»Effects of Nationality on Global Strategy«, Management International
Review, Vol. 27, No. 4, str. 366—367.

9 Theodor Levitt (1986), »The Globalization of Markets«, Harvard Business
Review, Vol 61 (May-June), No.3, str. 92—102.
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upravijanja na podro¢ju marketinga (naértovanje strategij,
nalrtovanje in izvajanje oglasevalskih akcij ipd.).

lzgrajevanje globalne trZzne prepoznavnosti (imidza) in hitra
trzna ekspanzija, tudi s pomodjo strategij izhodne
internacionalizacije podjeti, sta samo najopazneja procesa v
hitri Siritvi trzenjskih aktivnosti podietij preko nacionalnih meja.
Levitt postavija lo€nico med muttinacionalnimi korporacijami,
ki se prilagajajo vsakemu od lokalnih trgov in zato Ze po
definiciji suboptimirajo svoj poslovni izid, in resni¢no globalnimi
korporacijami, ki trZijo na svetovnem trgu globalne izdelke ali
storitve in na ta nacin v celoti izkoris¢ajo ekonomijo obsega.
Posledica takSnega pristopa se kaZe v homogeniziranju
preferenc porabnikov, kar avtor slikovito (orwelovsko?) opise s
tezo, da »... si vsakdo v vse bolj homogeniziranem svetu Zeli
izdelke in zna&ilnosti, ki si jih Zelijo tudi vsi drugi«. '

V povezavi z regionalizacijo svetovnega gospodarstva, ki
vodi do oblikovanja skupnih trgov v posameznih regijah, se je
skusal koncept globalnega marketinga prilagajati poenotenju
pravil trzne igre na regionalni ravni tudi s prilagajanjem
marketingkih strategij na tako oblikovanih regionalnih trgih, kjer
so trzniki skuali poiskati najmanjsi skupni imenovalec za svoje
marketingke strategije. Panevropske marketinske strategije
podjetij, s katerimi so skuSala podjetja izkoristiti in soasno tudi
podpirati homogeniziranje preferenc porabnikov na
evropskem™ trgu - s tega vidika si prizadevajo trzniki z zelo
zahtevnimi tehnikami segmentiranja trga »odkriti« evropskega
porabnika - so tako postale znadilen odziv mednarodnih
trznikov na globaliziranje trgov na regionalni ravni. Po tej tezi je
torej mogoce obravnavati regionalni trg, ki je obitajno
posledica multilateralnega urejanja pravil v medsebojni trgovini
med drZzavami, ki oblikujejo tak trg, kot de/n/ trg globalnega
trga.

Globaliziranje trga je zato treba ob koncu devetdesetih let
razumeti precej drugace, kot ga je sredi osemdesetih
konceptualno zaokrozil Levitt. Praksa je zelo hitro pokazala, da
celovito poenotenje marketinskih strategij in programov kljub
sprozenemu procesu usklajevanja pravil v imednarodni trgovini
podjetiem ne zagotavlja vselej optimalnih rezultatov na
globalnem trgu. Poleg temeljnih razlik v nacionalnih kulturah in
subkutturah, ki imajo svoje jedro v vrednotah, verskem
prepri¢anju in specifi¢nih vedenjskih vzorcih ¢lanov
posameznih kultur, ne nazadnje pa tudi v zgodovinski
dedi8&ini drzav, so nekateri dodatni trendi, kot so
postmodernizem, upor zoper konvencionalnost in krepitey
individualnosti, ki se kaZe tudi v individualiziranju porabnigkih
vzorcev in fragmentiranju trgov, povzrodili odpor™ do
poenotenja, kakrsnega so ponujala podijetja s standardiziranimi
izdelki.

1% Theodor Levitt (1986), »The Globalization of Markets«, navedeno delo, str,
96.

" Ki ga je v tem kontekstu treba razumeti predvsem kot trg drav EU.

12 Kriti¢na analiza bi verjetno pokazala, da so mednarodni tr#niki v prizadevanju
po izkori§¢anju natela ekonomije obsega preved podcenjevali pomen kulturnih
razlik, ki se morda v fazi hitrega razvoja svetovnega gospodarstva zaradi rasti
Stevilnih izdel&nih trgov niso tako neposredno manifestirale na posameznih
izdelénih trgih, kljub temu pa so bile prisotne in jih spadanje« klasicnih
trgovinskih barier ni moglo odpraviti.

Ker je tak8na paradigma vodiila Stevilna podjetja tudi v proces
centraliziranja odlo¢anja in iskanje primernih nadinov
strukturiranja poslovnih aktivnosti, ki naj zagotovijo vodstvu
korporacije v mati¢nem podjetju ustrezno raven nadzora in
koordinacije geografsko razprenih poslovnih aktivnosti
Stevilnih gospodarskih enot (podruznic) v razliénih delih sveta,
se je kmalu pokazalo, da se velike korporaciie zelo tezko
odzivajo na hitre spremembe v vse bolj dinamiénem
mednarodnem okolju. Zato je izhodis¢no paradigmo o
poenoctenju izdelkov, marketindkih procesov in strategij, ki je
imela osnovo v predpostavki o homogeniziranju potreb in
nakupnega vedenja porabnikov na trgu, na drugi strani pa tudi
v hotenju po izkoris€anju ekonomije obsega, klasiéno dilemo
»all poenatiti in standardizirati a// prilagajati in lokalizirati«
zamenijala stvarneja predpostavka »do katere mere poenotiti
koncepte in strategije oziroma jih prilagajati in lokalizirati«.
Razvoj fleksibilnih proizvodnih sistemov je zacel spreminjati
tudi klasiéne predpostavke o ekonomiji obsega,
decentraliziranje odloganja pa je s prenaSanjem vse vedjih
pristojnosti in odgovornosti za nadrtovanje in izvajanje
marketinskih aktivnosti na lokalne ravni izbolj$alo odzivnost
podjetij na spremembe v vse bolj dinamichem mednarodnem
okolju.

Globaliziranje trgov spreminja konkurenéna
izhodis¢a podjetij za vodenje mednarodnih
poslovnih aktivnosti

MenedZerji marketinskih oddelkov podietij pogosto $e vedno
obravnavajo svetovni trg kot skupek oziroma mnozico med
seboj logenih trgov, ki nimajo veliko skupnih znadiinosti. Da bi
se lahko podjetja uspesno kosala s konkurenti in dobavitelji na
globalnem trgu v Casu, ko se zaradi sprememb v makro okolju
znadiinosti in razmere na posameznih nacionalnih trgih hitro in
drasticno spreminjajo, morajo mednarodni trzniki posegati po
novih pristopih v menedZmentu mednarodnega marketinga,
predvsem pa potrebujejo globalni pogled na trzna
dogajanja.'® Novi pogled pa pomeni, da morajo najpre]
spremeniti svoje predstave o tem, kako delujejo mednarodni
trgi, in jih prilagoditi novi trZni stvarnosti ter veliko bolj
kompleksni poslovni logiki.

Z& na tem mestu dodajmo za marketinsko strategijo
slovenskih podjetij pormembno opozorilo, da jim samo klasidni
izvoz, upostevaje pri tem kakovost trZne prisotnosti in
stroSkovno strukturo oziroma delovno intenzivnost proizvodnih
procesov za izvozne produkte, ne more ved zagotavljati
dolgoro¢nega ohranjanja ustvarjenih trznih pozicij na tujih trgih
in v 3e precej manjsi meri uresni¢evanja ciljev agresivne trzne
ekspanzije na nove (tudi geografsko bolj oddaljene) in
dinami¢ne nacionalne trge. Pri dologenih izdelkih je potrebna
neposredna prisotnost na trgu, ki zahteva zamenjavo strategije
izvoznega marketinga s strategijami izgrajevanja insiderske
trZne pozicife, s pomodjo katere podietiem ni omogoceno le,
da izkoristijo doloene lokacijske prednosti v izbrani drzavi
{dostop do cenej8ih virov proizvodnje in izkori$Ganje statusa
lokalnega ponudnika), temved tudi, da bolje izkoristijo svoje

13 Lee D. Dahringer and Hans Méhlbacher (1991), International Marketing:
A Global Perspective, Reading: Addison Wesley Publishing Company, str. iii.
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neoprijemljive lastniske prednosti, npr. organizacijske in
trzenjske sposobnosti, interne ekonomije obsega, specifiéna
znanja, ki pa jih ni mogode prena3ati s pomodgjo izvoza. ™

Tradicionalno razumevanje globalizacije trgov je torej izhajalo
iz predpostavke, da podjetja obravnavajo svetovni trg kot velik
homogen trg, na katerem je smiselno ponujati
standardizirane izdelke in jih tudi trZiti na enovit nacin, in
tak8no stratesko izhodisce je vplivalo tudi na nacin
strukturiranja marketinskih aktivnosti in procesov za
udsjanjanje strategij. Tak$no razumevanje globalizacije trga je
spodbujalo Steviina podietja k razvijanju standardiziranih
izdelkov in izkoriCanju ekonomije obsega proizvodnje na
osnovi velikih serij izdelkov. Zlasti naradéajoa podobnost
okusov in zahtev porabnikov v svetu je tista kljuéna znadilnost
globalnega trga, ki spodbuja podjetja k snovanju globalnega
marketinskega koncepta.

Zaradi krepitve globalizacije trgov nacionalne meje izgubljajo
svoj tradicionalni pomen v smislu zacite »lastnega
nacionalnega« trga pred tujo konkurenco, saj konkurenti in
odjemalci brez vecjih teZav in ob sprejemliivin stroskih lahko
preckajo nacionalne meje posameznih drzav, da bi prodajali in
kupovali izdelke tam, kjer je mogode zanje iztrziti najugodnejse
trzne pogoje - vi§je cene z vidika prodajalcev in niZje cene z
vidika kupcev. Zaradi globalnega zna&aja konkurence vse ved
konkurentov, zlasti man;jsih in Sibkejih, izgublja svojo trzno
pozicijo, bodisi tako, da so izloCeni s trga, ali pa so predmet
sovraznih prevzemov s strani mo&nejsin konkurentov. Na
vecini nacionalnih trgov se tako za trzne deleZe borijo bolj ali
manj isti - globalni ~ konkurenti, ki vstopajo tudi na manj
priviagne trge z namenom, da bi si dovolj zgodaj zagotovili
dobro izhodigcno pozicijo za ostro konkuriranje v obdobiju, ko
bodo ti trgi predli v fazo hitre rasti. SoGasno se krepi
medsebojna odvisnost med nacionalnimi ali regionalnimi trgi,
saj dogajanja in konkurenéne akcije na enem trgu vplivajo na
trge v drugih regijah, na nekaterih izdel¢nih trgih pa je mogode
zaznati tudi vse vecjo podobnost med segmenti odjiemalcev v
svetovnem okviru, ker se zoZuje razlika v njihovih Zivijienjskih
stilin, okusih in nakupnem vedenju.'®

Globaliziranje konkurence je zato poslovni odziv podjetij na
globaliziranje trga in se kaZe zlasti v tem, kako podijetja
izkoris&ajo vzvode globalnih marketingkih strategij za
izgrajevanje prisotnosti na globalnem trgu (globalna trzna
prisotnost),™® globalnin izdelkov in storitev, globalnega okvira
pri dolo€anju {izboru) primernih lokacij za poslovne aktivnosti
podjetja, globalnega marketindkega koncepta in globalnih
konkurenénih odzivov na akcije drugih tekmecev, pogosto z
ukrepi, s katerimi Zelijo prehiteti svoje tekmece. OgroZanje
tekmecev z agresivnim vstopom na njihov lokalni (domadi) trg
je samo eden od pogostih konkurenénih odzivov globalnih

1 Marjan Svetligic (1996), sizhodna internacionalizacija dejavnosti slovenskih
podjetij«, navedeno delo, str. 26.

15 Kamran Kashani (1992), Managing Global Marketing, Cases and Text.
PWS-Kent Publishing Company, Boston, str. 5—6.

16 Ki seveda ne pomeni, da mora biti podjetje prisotno na vseh kljugnih trgih
sveta, temved zahteva zelo skrbno selekcijo kijuénih cilinih trgov in presojanje
doseZenih rezultatov na izbranih trgih z vidika njihovega prispevka h globalni
marketindki strategiji podjetja, ne pa z vidika specifiénih lokalnih marketingkih
ciffev.

konkurentov. Kot pripomodek za analiziranje stopnje globalne
naravnanosti konkurentov prediaga Yip" vrsto indikatorjev
{meril), s pomogjo katerih je mogode ocenjevati stopnjo
vpetosti podjetij na globalnem trgu, globalni znadaj {stopnjo
standardiziranja) njihovega marketingkega spleta, stopnjo
globalnosti lokacij njihovih aktivnosti, globalne naravnanosti
marketindkega koncepta in konkuren&nih ukrepov.

Nasledniji vidik, ki je pomemben za izkoriSanje prednosti, ki jih
ponuja globalizacija trgov, se nanasa na globalno
racionaliziranje poslovnih aktivnosti korporacij, ko se te v
procesu internacionalizacije osredotodijo na globalno
naravnanost marketinke strategije in njene izvedbe. V tgj fazi
se pozornost vodstev usmeri v izboljSanje udinkovitosti
poslovnih aktivnosti v svetovnem okviru, v razvoj mehanizmov
za bolie usklajevanje aktivnosti in integriranje strategije preko
nacionalnih meja posameznih drzav. Previadujoda usmeritev
postane razvijanje strategije in dodelievanje virov na globalni
ravni. Ob tem pa prizadevanje po maksimiranju dobicka na
globalni ravni ne pomeni nujno razvoja zgolj standardiziranega
koncepta marketinga in standardiziranih izdelkov. '8

Nasprotno, zelo pomembna postaneta iskanje sinergije med
aktivnostmi enot muttinacionalnih korporacij, ki so pogosto
razpriene v zelo razlicnih delih sveta, in sistematiéno odzivanje
na tveganja, ki so prisotna na globalnem trgu, npr. nihanja
teCajev in spreminjanje intervalutarnih razmerij med kfju&nimi
svetovnimi valutami. Stroskovne prihranke je mogode dosegati
ne le s proizvodnjo velikih koligin standardiziranih izdelkov,
temvec tudi z izboljSanjem koordinacije med proizvodnimi
enoctami v razliénih delih sveta, z globalno oskrbo s potrebnimi
surovinami in komponentami ter z organiziranjem globalnih
proizvodnih in logisticnih sistemoy, ki lahko zagotovijo
podjetiem znatne strodkovne prihranke. Tak3na prizadevanja
nato vodijo do ponovnega integriranja aktivnosti preko
nacionalnih meja. Bolj kot izdeléna standardizacija stopa torej v
ospredje poenotenje marketinskih procesov in postopkov v
nacrtovanju, izvajanju in nadziranju marketingkih aktivnosti.

Za Stevilne gospodarske sektorje (panoge) v svetu je znadilno,
da dobivajo povsem globalen znacaj, saj vse ved podijeti
razvija razlicne mednarodne mreZe povezav na podrogju
razvoja izdelkov, nabave virov, proizvodnje in trzenja, na drugi
strani pa podjetja trZijo svoje izdelke na svetovnem trqu, si
prizadevajo uveljaviti na globalnem trgu lastne izdeléne
standarde in dosedi, da jih sprejmejo tudi drugi proizvajalci v
panogi. V nekaterih panogah, npr. v farmacevtski industriji, so
Ze iziemno visoki stroki razvoja novih izdelkov mocan
spodbujevalec globaliziranja panoge, saj silijo podjetja v
intenzivno trzno ekspanzijo, torej v tako rekod so&asno
prisotnost na tevilnih nacionalnih trgih oziroma na globalnem
trgu, kaiti le tako si lahko zagotovijo dovolj velik trzni potencial
in osnovo za izkoris¢anje ekonomije obsega ob pokrivanju
visokih razvojnih stroSkov, na drugi strani pa v snovanje
strateSkih povezav in odkupov ali prikijuditev konkurendnih
podjetij z namenom ustvariti dovolj veliko krititno maso

"7 George S. Yip (1992), Prentice-Hall, New Jersey, str. 231 in naprej.

18 Susan P. Douglas and C. Samuel Craig (1989), »Evolution of Global
Marketing Strategy: Scale, Scope and Synergy«, Columbia Journal of World
Business, Vol. XXIV (Fall), No. 3, str. 65—686.
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potrebnih virov za ucinkovit razvoj novih izdelkov in
obviadovanje vse vegjih poslovnih tvegan;. Se vedno pa
obstajajo tudi panoge, ki imajo preteZno lokalni znacaj.

Hiter prenos idej in inovacij e dodatno pospesuje
globaliziranje trgov, na drugi strani pa se zaradi tega zaostruje
tudi konkurenca na Stevilnih nacionalnih trgih, saj je Cedalje
vec dobaviteljev - tudi netradicionalnih - zmoznih ponuditi
sodobne in kakovostne izdelke po konkurenénih cenah. Razvoj
telekomunikacij omogoca globalno ucinkovito prenaanje
informacij (npr. ogladevanje) do porabnikov, kar slednje
spodbuja k povprasevanju po podobnih izdelkih v razliénih
delih sveta, podjetja pa motivira za agresivno trzno ekspanzijo
in hitro Siritev prodaje izdelkov na nove trge. Zato postaja ¢as
vse pomembnejsi dejavnik konkurencne sposobnosti in
prednosti podietij in zato Stevilna podjetja krepijo svoje
zZmozZnosti za casovno naravnano konkuriranje, in sicer s
pospesevanjem tempa razvoja in raziskav za vedjo dinamiko
inoviranja proizvodnih programov ter s pospesenim in
socasnim uvajanjem novih izdelkov na Stevilne tuje trge.
Tak$na strategija zahteva tudi ustrezno razvitost distribucijske
in logisti¢ne infrastrukture podjetja in zagotovitev zadostnih
proizvodnih zmogljivosti za dovolj velik obsega proizvodnje Ze
kmalu po lansiranju izdelka na trg. Z izgrajevanjem globalne
trzne prepoznavnosti s pomocjo domisljenih programov
pozicioniranja in globalnega ogladevanja pa skusajo
promocijske aktivnosti izvajati racionalno na globalni ravni.

K Ze navedenim spodbujevalcem globalizacije bi lahko dodali
Se enega, ki je iziemno pomemben za globalno konkuriranje,
namre¢ spodbujanfe globaliziranja dostopa do znarya in
drugih kriti¢nih virov, ki so potrebni za razvoj zmoznosti podietij
za konkuriranje na globalnih trgih. Tu gre zlasti za vedno vedjo
mobilnost strokovnjakov in njihovo internacionalnost, ki jo
utrjujejo Ze razliéni programi za izmenjavo Studentov, razli¢ne
strokovne manifestacije, ki privabljajo strokovnjake iz zelo
razlicnih delov sveta, dodatno pa tudi multinacionalne
korporacije s svojimi programi rotiranja strokovnjakov z vidika
zaposlovanja na razli¢nih funkcijah in v podruznicah v razli¢nih
delih sveta. Na ta nacin skugajo razviti multikulturno naravnane
menedZerje, ki so zmoZni ucinkovito delovati v veckulturnih
timih, voditi poslovne procese v razliénih lokalnih okoljih in
uspesno prelivati globalno poslovno filozofijo korporacije v
ucinkovite poslovne strategije na lokalnih trgih.

Vse vedja multikulturna naravnanost menedzerjev, ki so
zmozZni delovati v razli¢nih kulturnih okoljih, je eden od kljuénih
virov konkurenéne sposobnosti druzb za uinkovito izvajanje
poslovnih aktivnosti v razli¢nih delih sveta. K temu prispevata
tudi sploSen dvig strokovnega znanja in razvoj strokovne
infrastrukture v drZzavah z zgodnjimi fazami razvoja trzne
ekonomije, saj razpolagajo z relativno usposoblienimi
strokovnjaki, kar ob nizjih proizvodnih strogkih lokalnih
proizvodnih lokacij Se dodatno spodbuja podjetja k
internacionalizaciji njihovega poslovanja. Tudi zagotavijanje
dostopa do kriti¢nih potencialov spodbuja podjetja k selitvi
posameznih aktivnosti in funkcij na lokacije, kjer taki viri
obstajajo.

Medtem ko trzni, vladni in konkurencni dejavniki spodbujajo
razvoj globalnih marketinskih strategij podietij, pa se zlasti
zaradi tehnoloskih in stroskovnih dejavnikov krepi
internacionaliziranje proizvodnje in drugih poslovnih
aktivnosti podjetij, kot so nabava, financna funkcija idr. Podjetja
selijo posamezne dele poslovnih procesov oziroma Elenov v
procesu ustvarjanja vrednosti za odjemalce na tiste lokacije, ki
jim zagotavijajo boljSe obvladovanije lokalnih ali regionalnih
trgov, ali pa na lokacije, ki ponujajo ucinkovitejsi dostop do
potrebnih oziroma manjkajocih virov ob niZjih proizvodnih
stroskih izvajanja dolocenih poslovnih procesov, holjge
izkori¢anje razpoloZljivih virov in zmoZnosti podijetja, pa tudi
za8&ito izvirnega know-howa, ki si jo lahko zagotovijo z
internaliziranjem poslovnih procesov in izkoris¢anjem
nepopolnosti trga na ta nadin, da ustvarjajo notranji trg za
polizdelke in komponente, s sistemi transfernih cen pa
optimirajo notranje finan&ne tokove.

Nadaljnji dejavnik, ki usmerja podjetja k temu, da namenjajo
vse vetjo pozornost mednarodnemu poslovanju, je hitrost
trznih sprememb, ki jin pospesujejo Se izjiemno hiter razvoj
komunikacij, hitra rast mednarodnih finanénih transakcij in
skrajSevanje Zivijenjskega ciklusa izdelkov.™® Skrajsevanje
Zivlienjskega ciklusa izdelkov, ¢asovno naravnano vodenije
poslovnih procesov (npr. just-in-time) in izenaCevanje
tehnoloskih dosezkov ponudnikov so procesi, ki vplivajo na
naraS¢anje pomena marketinga za krepitev ali obdrZanje
konkurenéne sposobnosti in trzne pozicije podietij (imid?,
znamke, raven poprodajnih storitev, inovativni pristopi v
procesu trzenja). Za krepitev konkurencne sposobnosti podietij
na mednarodnih trgih pa si morajo trzniki predhodno
izoblikovati vpogled v nove nacine konkuriranja kot posledice
spremenjenih razmer na mednarodnih trgih, sistemati¢no
razvijati marketinske potenciale za uspesno konkuriranje v
spremenjenih trznih razmerah, pripravijeni pa morajo biti tudi
na prevzemanje vecjega poslovnega tveganja.

Globalna usmeritev pa $e ne pomeni, da bo podjetje delovalo
v vseh drZavah sveta, temvec¢ skusajo trzniki izbrati
najpomembneijSe trge, tiste, ki najve¢ obetajo z vidika
dolgoro¢ne rasti trznega potenciala in na katerih so tveganja
za podjetje ob vstopu na trg sprejemijiva. V konceptu
globalnega marketinga so razliéni nacionalni trgi zaradi svajih
specificnih znacilnosti in razlicnih ciliev podjetij raz/icno
priviacni za razli¢na podjetja tudi znotraj iste panoge.
Multinacionalna podjetja drugace ocenjujejo priviacnost
posameznih nacionalnih trgov kakor podietja, ki svoje
marketindke aktivnosti usmerjajo z izvozom svojih izdelkov na
vsak posamic¢ni nacionalni trg. Ocena priviacnosti trgov pa
mora biti specifina z vidika do/odene panoge.

V globalnem konceptu poslovanja je manj pomembno
vstopati na nekatere trge v okviru globalne strategije, ker so
sami po sebi manj priviadni, ¢eprav so lahko za nekatera
podijetia kijub vsemu zanimivi kot posamicni, pa nimajo z
vidika poenotenja (t. i. globalne integracije) vecjega pomena v
razvoju marketinskih aktivnosti v globalnem obsegu.

9 Kevin Barham and David Oates (1991), The International Manager, The
Economist Books, London, str. 14.
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PriviaCnost posameznih drzav dolocajo zlasti priviacnost trga
{velikost, rast, segmentiranje, zahtevnost porabnikov,
intenzivnost in znacaj konkurence), resursna priviacnost
(razpoloZljivost, kakovost in cene surovin, strodki dela,
produktivnost, razvite dobaviteljske mreZe, kakovost informacij,
financiranje, proizvodna in splodna infrastruktura ter logistika)
in politicno/regulativna in operativna priviacnost (politicna
stabilnost, monetarna stabilnost, administrativna praksa,
operativna fleksibilnost, nadzor cen in tedajev).2°

Pri presoji priviadnosti posameznih drzav, ki se torej ne
omejuje zgolj na ocenjevanie lokalnih trgov, morajo
mednarodni trzniki preuditi poleg osnovnih vzvodov
globalizacije tudi druge vidike lokalnega okalja, ki so
pomembni za proces internacionalizacije dejavnosti podjetja,
kot npr. dovoljena vrsta lastnistva in raven nadzora
gospodarskih enot v tujini, kakovost lokalnega mened?menta
za vodenje lastne enote v dolodeni dravi, koristi, stroki in
tvegania, ki izhajajo iz sprememb v posameznih segmentih
lokalnega okolja, idr.2! V primeru na&rtovanja globalne
strategije morajo mednarodni trzniki izbrati kjuchne trge po
posameznih regijah in oceniti njihovo priviadnost z vidika
globalne strategije podietja s pomodjo sistema specifiénin
meril, kot so velikost in razvojna faza trga, konkuren&no stanje
(struktura konkurence z vidika globalnih, regionalnih in lokalnih
konkurentov), relativni pomen trga za panogo na regionalni in
globalni ravni, zahteve glede deleev lokalnih nabav, strodki
delovne sile, deleZ viadnih (javnih) nabav v celotni porabi,
stopnja obdavéenja dobigka in premozenja lokalnih in tujin
podijeti, odstotek dovolienega lastnistva za tuja podijetja.?2

Konkurenénost postaja vse kompleksnejsi fenomen, ki ni ved
vezan samo na relativne stroske delovne sile, saj se poveduje
pomen t. i. mehkih faktorjev«, kot so znanje, izobrazbena
raven in korporacijska kultura, kvalificirana delovna sila, visoka
kakovost komunikacijske in transportne tehnalogije, uginkovita
vladna politika, zmoznosti na podrodju RER ipd.2® Vegja
kompleksnost dejavnikov konkurendnosti se zrcali tudi v
spreminjanju motivov in tokov mednarodnih nalozb, pri demer
vse bolj pridobiva pomen izkoris&anje naravnih bogastev in
novih trgov, znatno manj pa samo razlike v ceni delovne sile.
Zato v tem kontekstu podijetja pripisujejo vedno vedji pomen
izobrazevanju in zavzetosti delovne sile ter ustrezni
infrastrukturi,

Globalizacija trgov kot groZnja in izziv za
marketindko strategijo podjetij

Osnovni izziv globalizacije torsj lahko strnemo v naslednjo
tezo: globalizacija ustvaria za podjetja veliko vedyi trg, ki pa je
konkurencno zahtevnefsiin teZavne/si v primerjavi

20 Phillippe Lasserre (1995), »Corporate Strategies for the Asia Pacific Regiong,
Long Range Planning, Vol. 28 (1), str. 18.

21 George S. Yip (1992), Total Global Strategy: Managing for Worldwide
Competitive Advantage, Prentice-Hall, New Jersey, str. 74.

22 George S. Yip c(1992), Total Global Strategy: Managing for Worldwide
Competitive Advantage, navedeno delo, str. 247.

23 Podrobnejso razpravo o sodobni konkurenci in mednarodni konkurendnosti
najde bralec v delu: Marjan Svetlicic (1996), Svetovno podjetie: [zzivi
mednarodne proizvodnyje, Znanstveno in publicistitno srediide, Ljubljana, str.
108-—120.

z nekdanjimi fragmentiranimi in zaprtimi lokalnimi nacionalnimi
trgi posameznih drzav. Konkuren&ni pritisk zniZuje dobicke in
sili podjetja v standardiziranje izdelkov, ki dobivajo znadaj
genericnih produktov, kar e dodatno krepi cenovno
konkuriranje med tekmeci na posameznih izdel&nih trgih.
Stevilni tekmeci si v tak$nih trnin razmerah prizadevajo za
doseganje potrebnega obsega (»kritiéne mase«) virov s
pomocjo priklutevanja konkurendnih podjetij in s stratedkimi
povezavami, na drugi strani pa i&ejo nove vire konkurendne
prednosti v diferenciranju svoje ponudbe z inoviranjem
izdelkov in iskanjem trznih nig, katerih zelo ozek in specificen
trZni potencial skusajo izkorid&ati na globalni ravni.
Racionaliziranje poslovnih aktivnosti preko meja posameznih
nacionalnih trgov je eden od strateskih ukrepov podietij za
znizanje poslovnih strodkov in povedanje udinkovitost
odloganja in usmerjanja poslovnih aktivnosti. Zaradi iskanja
novih trznih priloZnosti se konkurencni pritiski prenasajo z
enega nacionalnega trga na druge in iz ene regije v drugo.
Proces postopoma pripelie do zahtevnejgih konkurendnih
razmer na veliki vecini hacionalnih trgov.

Upadanju prodaje zaradi zasidenosti trga se je pogosto
mogoce izogniti s podali$evanjem ali ofivijanjemn Zivljenjskega
ciklusa izdelka v drugih drzavah. Politika oskrbe s potrebnimi
viri, ki je bila neko¢ dokaj toga, nenadoma postaja gibcnejsa,
saj je mogoce gospodarske enote podjetja brez vedjih ovir
premikati iz ene drzave v drugo, povsod pa je mogote najti
primerne dobavitelie. Dodatne moZnosti ponujajo
mednarodne strateSke povezave, s katerimi podjetja uspegno
dopolnjujejo in krepijo svoje zmoZnosti za konkuriranje na
svetovnem trgu. Naloga vodstva je, da vse te priloZnosti
najprej skrbno preudi, Ce jih Zeli podjetje izkoristiti.
NajpormembnejSe pa je zavedanje o pomenu globalnih
dogajanj, razurmevanje njihovega pomena in izoblikovanje
sposobnosti (zmoZnosti) za prilagajanje spremembam.
Prilagajanje okolju je torej ena od kljuénih znadiinosti
sodobnega marketingkega koncepta ?*

Globaine trZzne razmere nedvomno predstavijajo strateski izziv
tudi za trznike v slovenskih podjetjih, ki morajo bodoce
strategije podjetij in njihove marketingke aktivnosti razvijati in
prilagajati v kontekstu novih trznih in makroekonomskih
pogojev na posameznih trgih ob upostevanju konkurengnih
razmer v globalnem okviru. Da bi podjetje pri vodenju
marketinske funkcije oziroma snovanju marketingkih strategij in
programov delovalo z globalnim pristopom, morajo
mednarodni trzniki najprej razpolagati s potrebnimi znanji in
zmoZnostmi za razmilianje in snovanje konceptov v dimenziji
globalnega trga in konkurence, zlasti pa z zmoznostmi za
delovanje na globalni {regionalni) /n lokalni ravni. lzziv za
vodstva je v tem primeru zlasti, kako najti ustrezno
usposobliene marketinske strokovnjake, ki so zmo¥ni oblikovati
strateSke marketindke koncepte na osnovi Sirokega
geografskega - regionalnega ali globalnega - zornega kota.

V procesu globalne ekonomije morajo mednarodni tr¥niki
razviti zmoznost za ustrezno spoznavanije vplivov Zunanjega

# Michael Czinkota and llkka Ronkainen (1988), International Marketing,
The Dryden Press, Chichago.
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okolja na podietie - gre za vplive domacega okolja, v
katerem deluje podietie, vplive tuje drZave, v katero vstopa
podietie, in vplive mednarodnega (nadnacionalnega) in
globalnega okolja - in zmoznost za primerno odzivanje na
te vplive z uporabo ustreznih marketinskih strategjj in
programov ter konceptov internacionaliziranja dejavnosti
podijetja, ki mu bodo zagotovili Zeleno trzno pozicijo na
izbranih trgih. Spremembe, ki se v zadnjem &asu intenzivno
porajajo na nadnacionalni (regionalni, globalni) gospodarski in
politidni ravni, spreminjajo podobo posameznih trgov in
pogoje vstopa na tuje trge, z regionaliziranjem trgov pa Se

Slika 1: Vpliv globaliziranja trgov na poslovne procese podjetij

dodatno pospedujejo proces internacionaliziranja dejavnosti
podietij.

Na drugi strani pa morajo podjetja poiskati (ali razviti) tudi
strokovnjake za udinkovito vodenie in izvajanje marketindkih
aktivnosti v lokalnem okolju, ki bodo zmoZni hitro razumeti
(spoznati) lokalne razlike, jih vkljuciti v svoj nacin razmisljanja in
na tej osnovi razvijati primerne marketinke strategije in
programe za lokalne trge ter zagotoviti njihovo uginkovito
izvedbo. Glavne strateske izzive procesa globalizacije trgov za
slovenska podjetja prikazujemo shematsko na sliki 1.
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Zaradi vse vecje odprtosti se v procesu globaliziranja povecuje

transparentnost posameznih nacionalnih trgov, s tem pa tudi
dostopnost lokalnih trgov za konkurente iz tujine, saj v tem
procesu geografske razdalje in nacionalne meje izgubljajo
viogo glavne ovire v mednarodni trgovini. Lazja dosegljivost
trgov spodbuja podjetia k hitri mednarodni trzni ekspanziji,
zaradi vse laZjega dostopa do novih tehnologij pa so se v tej
ekspanziji tradicionalnim ponudnikom pridruZili tudi novi
konkurenti. Zaradi tega se zaostruje mednarodna konkurenca,
ustvarjanje preseznih proizvodnih zmogljivosti pa 8e dodatno
krepi trzno tekmovanje med tekmeci za trzne deleze na
svetovnem trgu. Zasicenost trgov je samo eden od zunanjih
znakov procesa globalizacije, ki pa ima za posledico velik
pritisk na podjetja, da povecujejo konkurencne sposobnosti.

Podijetja se vse bolj zavedajo pomena razvijanja mednarodne
konkuren&ne sposobnosti, zato se intenzivno lotevajo procesa
restrukturiranja, da bi na eni strani povedala svojo notranjo
ucinkovitost in na ta nadin okrepila zmoznost za konkuriranje
na mednarodnih trgih. Krepitev konkurencne sposobnosti pa v
naslednjem koraku ponovno deluje kot mo¢na notranja
spodbuda za agresivno mednarodno trzno ekspanzijo in s tem
za ponovitev celotnega ciklusa. Hitre spremembe, ki jih poraja
zlasti tehnoloski razvoj, samo Se dodatno utrjujejo ta proces in
povecujejo izpostavljenost podijetij dodatni negotovosti in
zahtevi po nenehnem prilagajanju. To ima nedvomno povsem
drugacne posledice za menedZzment poslovnih procesov, saj
se zunanja izhodid¢a za njihovo usmetfjanje zelo hitro, pogosto
tudi nepredvidijivo spreminjajo, s tem pa se nenehno
spreminjajo tudi predpostavke, na katerin mednarodni trzniki
gradijo svoje marketinske nadrte.

Za razvoj trzne pozicije podjetja v dinamiénih in nestabilnih
trznih razmerah, ki so posledica globalizacije trga in hitrega
prenasanja vplivov z enega trga na druge, iz ene regije v
drugo, v okviru globalnega trznega okolja, morajo trzniki
obravnavati obstoj globalnih trgov in globalne konkurence Ze v
fazi snovanja marketinskih nacrtov in strategij. To jih so¢asno
sili v nacrten premislek o razvoju trzne pozicije podietja na
vseh kljucnih trgih. Dejstvo je, da Cedalje ved panog dobiva
globalni znacaj in sili podjetja v razvoj konkurencne
sposobnosti na osnovi globalnih meril konkurenénosti, saj
danes nobeno podijetje ni ved varno pred globalnimi
konkurenti niti na svojem domacem trgu. Zato morajo
mednarodni trzniki obravnavati trzno pozicijo svojih podjetij na
posameznih nacionalnih trgih iz SirSega - regionalnega ali
celo globalnega - zornega kota, da bi omejene vire, s katerimi
razpolagajo podjetja, racionalno usmerjali v razvoj trzenja na
zanje pomembne trge in na ta nacin krepili njihovo
mednarodno konkurenéno sposobnost. V nasprotnem
primeru se izpostavljajo resni nevarnosti, da bodo globalno
naravnani konkurenti priceli ogroZati njihova podjetja Ze na
domacem trgu.

Podjetja so zato prisiliena vse bolj celovito obviadovati trzno
pozicijo na mednarodnih trgih ne le znotraj posameznih
nacionalnih trgov, temved na regionalni ali celo globalni ravni.
Ce govorimo o mednarodnih merilih konkurenénosti, potem
mislimo tu najprej na stroskovno strukturo prodajne cene

izdelkov. Podjetie na globalnem trgu ne more uspeti s svojimi
izdelki, Ce ni zmoZno zagotoviti proizvodnie izdelkov po
mednaordno konkurenéno primerljivih proizvodnih strodkih in
s tem po primerljivi konkurenéni ceni. Kupcem je zaradi vseh
navedenih dejavnikov omogo&en vse laZji dostop do izdelkov,
pa tudi do informacij o konkurenéni ponudbi, zato podjetja
Gedalje teZe vgrajujejo svojo stroskovno neudinkovitost v
prodajno ceno izdelkov. S tega vidika bo uvedba skupne
valute evra nedvomno povecala transparentnost evropskega
trga za porabnike, proizvajalcem pa otezila diferenciranje cen
po posameznih nacionalnih trgih zaradi razli¢ne strukture
proizvodnih stroskov, poleg tega bodo tudi drzave izgubile
vrsto mehanizmov, s pomocjo katerih so lahko v preteklosti
ucinkovito podpirale (subvencionirale) domada podjetja in na
ta nacin krepile njihovo konkurenc¢nost na mednarodnih trgih.

Ob tem pa ne gre zgolj za vprasanje stroskovne ucinkovitosti.
Hamel in Prahalad opozarjata, da se tisti, ki opredeljujejo
mednarodno konkurenénost zgolj z vidika proizvodnje ob
nizkih stroskih, usmerjajo k napac¢nemu cilju, kajti ¢e niso
zmozni odkriti strateSkih namer svojih konkurentov, potem tudi
ne morejo predvideti primernih konkurenénih odzivov lastnega
podijetja. Konkurencni sposobnosti podjetja v globalnem
okviru dajejo stratesko vsebino zlasti trije dejavniki: (1) razvoj
globalne trZne prisotnosti, (2) obramba trZne pozicije na
domadem trgu in (3) preseganje razdroblienosti aktivnosti po
posameznih nacionalnih okoljih.?® Zato so podjetja prisiliena
analizirati strukturo stroskov za svoje izdelke v celotni
vrednostni verigi in iskati globalni optimum za vse lene
procesa ustvarjanja vrednosti (R&R, nabava virov, posamezne
faze proizvodnih procesov, distribucija, logistika, poprodajni
servis). Globalna oskrba, strategije outsourcinga, strate$ke
povezave, prenadanje posameznih delov ali celotne
proizvodnje na lokacije z niZjimi proizvodnimi stroski so samo
nekatere od pomembnejsih stratelkih opcij, ki se bodo morale
vse pogosteje znajti tudi v razpravah o strateskih nadrtin
slovenskih podjetij, saj gre za strategije, s katerimi skusajo
njihovi konkurenti, ki delujejo na globalnem trgu, optimirati
stroske in krepiti svojo globalno konkurenéno sposobnost.

POMEN GLOBALIZACIJE TRGOV ZA
MARKETINSKO STRATEGIJO PODJETIJ

Razli¢ne ravni nartovanja in udejanjanja
globalne marketinske strategije

Proces internacionalizacije poslovanja spodbuja trznike k
snovanju globalnih marketindkih strategij, ki pa se jih v razliénih
podjetjih lotevajo na razlicne nacine. Za ameriska
multinacionalna podijetja je bila znadilna strategija
standardizacije marketinskih programov za razli¢ne trge, saj so
obi¢ajno prenasala (razsirjala) na tuje trge marketindke
programe, ki so bili razviti za velik domadi trg v ZDA. Evropska
podjetja pa so v veliko vedji meri prilagajala marketinske
strategije in programe posebnostim lokalnih trgov, na katere
so vstopala. Tako so podjetja na eni strani delovala precej

25 Gary Hamel and C. K. Prahalad (1985), »Do You Really Have a Global
Strategy?«, Harvard Business Review. Vol. 63 (July-August), No. 4, str. 142,
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togo, saj je hil velik del marketindkih procesov centraliziran in
usmerjan iz enega centra, obicajno s sedeZa matiénega
podietja, na drugi pa so v teznji po tokalnem prilagajanju bolj
decentralizirala procese vodenja marketingkih aktivnosti in jih
priblizala pogojem delovanja v lokalnem okolju. Razumevanje
procesa globalizacije trgov postopoma vodi do spoznanja, da
je marketindke procese in aktivnosti mogoce izvajati na dveh
ravneh:

- Na globaini oziroma regionaini ravni je smiselno
usmerjati in izvajati tiste procese in marketingke aktivnosti,
ki jih je mogoCe poenatiti zaradi znadilnosti okolja in
ekonomske racionalnosti ter jih centralizirano usmeriati in
izvajati, npr. oblikovanje globalne vizije podjetja, logisticne
aktivnosti, procese zbiranja strategkin marketingkih
informacij, strateko nacrtovanije, strateski nadzor,
analiziranje konkurence ipd.

Na lokalni ravni pa je smiselno usmerjati in izvajati tiste
aktivnosti in procese, ki morajo izhajati iz posebnost/
lokalnega okolja drZav, na trge katerih vstopa podietje, npr.
tematiko oglaSevanja (kadar gre za kulturno specifiéna
ogladevalska sporodila) in izvedbo oglasevalskih kampan;
zaradi razlik v stopnji razvitosti komunikacijske
infrastrukture, prilagajanje izdelkov in embalaZe, izbor
primernih posrednikov, kadar obvladuje distribucijo na
lokalnem trgu mreza majhnih tokalnih trgovcev na drobno,
razvoj prodajne mreZe, kadar zahtevajo izdelki specifitno
predprodajno, prodajno ali poprodajno podporo po
posameznih trgih, politiko cen in pozicioniranja znamk,
kadar se podjetie odlodi za lokalne izdelke in lokalno
strategijo pozicioniranja.

Financna kriza, ki je izbruhnila leta 1997 v vrsti azijskih drzav,
se je v letu 1998 razsirila v Rusijo in se postopoma 8iri tudi na
Kitajsko ter ¢edalje bolj kaze tendenco, da utegne prerasti v
globalno gospodarsko recesijo, pa opozarja na drugo
pomembno znacilnost globaliziranja trgov, namre¢ na njihovo
vse vecjo notranjo prepletenost in odvisnost, pa tudi na veliko
odvisnost od mednarodnih tokov t. i. $pekulativnega kapitala.
Drasti¢en padec vrednosti posameznih valut ima seveda tudi
velike posledice za mednarodni marketing in trzno pozicijo
podjetij na mednarodnih trgih. Vrednosti valut posameznih
drzav in s tem tudi njihova intervalutarna razmerija se vse bolj
dinami¢no in drasti¢no spreminjajo. Tako se je v letu dni2®
vrednost kanadskega dolarja znizala za 8,5 %, vrednost
indonezijske rupije za 80,6 %, japonskega jena za 21,2 %,
mehiSkega pesa za 15,2 %, vrednost juznokorejskega wona
pa za 26,3 %. PodraZitev uvoza in pocenitev izvoza Sutijo tudi
podjetja, saj se na eni strani draZi uvoz. s tem pa se krdijo
nakupi v drzavah, ki so zale v finan¢no krizo, na drugi pa se
podjetja na svojih lokalnih trgih srecujejo s cenejdimi izdelki
konkurentov iz teh drZav in z ogroZanjem trzne pozicije na
lastnem domacem trgu.

Ker je oblikovanje globalne strategije pretezno naloga visjega
vodstva podjetij oziroma vodstva mati¢nega podjetja v

26 Med 11. 8. 1997 in 11. 8. 1998. Povzeto po: »There's No Wishing This
Crisis Away« (1998), Business Week (August 31), str. 16—17.

multinacionalnih podijetiih,?’ je za ustrezno prilagajanje
podjetja globalnim trznim trendom zelo pomembno, da to
vodstvo razume proces globalizacije trgov in konkurence ter
osnovne dejavnike, ki spodbujajo globaliziranje panoge, ki ji
pripada podjetje. Polariziran pristop k vodenju marketinske
funkcije oziroma snovanju marketinskih strategij in programov
- na eni strani snovanje globalnih marketingkih strategij in
programov za globalni trg, na drugi pa uginkovito delovanje v
lokalnih trznih razmerah in okoljih z razliéno kutturo - zahteva
od marketinskih strokovnjakov tudi ustrezna znanja in
zmoZnosti delovati tako na globalni (regionalni) kot na lokalni
ravni. Izziv za vodstva je v tem primeru zlasti, kako nati
ustrezno usposobliene marketinske strokovnjake, ki so zmozni
oblikovati strateSke marketingke koncepte na osnovi Sirokega
geografskega — regionalnega ali globalnega - zornega kota.

Na drugi strani pa morajo poiskati tudi strokovnjake za
ucinkovito vodenje in izvajanje marketinkih aktivnosti v
lokalnem okolju, ki s0 zmoZni hitro razumeti (spoznati) lokalne
razlike, jih vkljuciti v svoj nadin razmislianja in na tej osnovi
razvijati primerne marketinske strategije in programe za
lokalne trge ter zagotoviti njihovo udinkovito izvedbo. V takdnih
trznih razmerah pogosto niso dovolj le manjSe (kozmetiéne)
prilagoditve izdelkov in cen, temvet je potreben temeljit
premislek, kako spremeniti vse kljucne elemente poslovnega
modela, na katerem je podjetje zasnovalo svojo marketinsko
strategijo, npr. oblikovanje izdelka in njegovo embaliranje,
razumevanje razmerja med ceno in funkcionalnostjo izdelka,
koncept in menedZment znamk, potrebni stroski za razvoj
trzenja, distribucijska strategija itd. Kot ugotavljata Prahalad in
Lieberthal, je lahko prav neupo$tevanje osnovnih razlik {zlasti
razlik v kupni modi porabnikov) med razvitimi zahodnimi
drzavami in manj razvitimi drZavami tretjega sveta, katerih trgi
Sele vstopajo v fazo zgodnjega razvoja,?® osnovni razlog za
manj8o trZzno uspesnost multinacionalnih podijetij, ki skugajo
na te trge plasirati svoje standardne izdelke. Pri tem namred
pogosto spregledajo osnovno dejstvo, da dolodeni okusi in
izdelki sploh niso primerni zanje, temved mora proizvajalec, ki
Zeli spodbuditi prodajo svojih izdelkov na teh trgih, najprej
razviti dolo€en porabniski vzorec, npr. prehrambene navade,
nato prilagoditi svoje izdelke specifitnim zahtevam, okusom
ter kupni moci lokalnih porabnikov, posebnostim lokalne
distribucije itd,, in Sele potem lahko pri¢enja udejanjati svoj
marketingki nacrt za te trge.

Vpliv globaliziranja trgov na marketinko
strategijo podjetij

Multinacionalne korporacije pogosto obravnavajo svetovni trg
kot homogeni trg, na katerem se porabniki v razli¢nih delih
sveta enako odzivajo na njihove marketingke akcije in
ponudbo, zato na mednarodnih trgih ponujajo standardizirane
izdelke in jih tudi podpirajo z enovito {globalno) promacijo, pri
tem pa spregledujejo lokalne posebnosti, ki so lahko odlodilne

27 George S. Yip, Johny K. Johansson and Johan Roos (1997), »Effects of
Nationality on Global Strategy«, Management International Review, Vol. 27,
No. 4, str. 366.

28 C. K. Prahalad and Kenneth Lieberthal (1998), »The End of Corporate
Imperialisme«, Harvard Business Review, Vol. 76, (July-August), str. 69—79.
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za trzni uspeh. Marketinske akcije in strategije so lahko razliéne nacionalne trge. Gre za iskanje odgovora na

zaCrtane tudi brez potrebnih raziskav lokalnega okolja, slabsi vprasanje, ali se izbrane ciline skupine odjemalcev v razliénih
trzni rezultati, ki ne potrjujejo zacetnih, obic¢ajno zelo drzavah odzivajo na marketindki splet podjetia na enak nadin v
optimistiénih pri¢akovan] mednarodnih trznikov, pa potrjuiejo | tolikéni meri, da podietie lahko izoblikuje vectrzne segmente
pomembno dejstvo, namred, da so ti rezultati posledica odjemalcev in svoj marketiniki splet standardizira - poenoti,

odloditev in procesov, ki so jih trzniki izpeljali na podlagi

._ / za ved nacionalnih trgov. Z vidika razvoja ucinkovitega
svojih odlogitev.?®

marketinskega programa gre za vprasanje, kateri njegovi
elementi naj bodo standardizirani in kateri ne. Bolj ko ima neki
element ali funkcija taktiéni znadaj, pomembneje je, da je
pritagojen lokalnemu trgu (lokaliziranje marketingkega
programay, in obratno, bolj ko ima doloc¢en element oziroma
sestavina programa strateski znacaj, bolj smiselno je njegovo
poenotenje (standardiziranje marketinskega programa) preko
nacionalnih meja.3°

Nekateri izdelki, npr. prehrambeni, so kulturno bolj ob&utljivi,
zato zahtevajo od proizvajalcev, da v svoji marketinski strategiji
upostevajo posebnosti lokalnih vzorcev porabe, saj je to pogoj
za uspeh na posameznih lokalnih trgih. Previadovanije
stro§kovnega vidika v marketingki strategiji, ki zaradi
upoétevanja ekonomije obsega narekuje standardiziranje
izdelkov in poenotenje marketinskih konceptov, strategij ter
postopkov izvedbe, lahko v veliki meri zniZa dosezene rezultate o ) .
na posameznih trgih zaradi lokalnih posebnosti, zlasti kulturnih, Vsekakor se morajo trzniki zavedati pomembnega dejstva, da

ki pri na¢rtovanju marketindke strategije niso bile upotevane. Je prenosljivost marketinskih programov in konceptov v
razli¢na okolja pogosto omejena ne glede na dejstvo, da so

Kadar Zeli podietje integrirati svoje marketingke aktivnosti uporabliene strategije omogoCile doseganje Zelenih rezultatov
preko nacionainih meja posameznih drzav, so eno od 7e v nekem drugem trznem in kufturnem okolju. Osnovne
pomembnih vprasanj v konceptu globalnega marketinga trende v razvoju marketindkih konceptov v zasnovi globalnega
moznosti standardiziranja marketinskega programa za marketinga povzemamo v preglednici 1.

Preglednica 1: Nacini razvoja in izvajanja marketinske strategije v konceptu globalnega marketinga
Elementi, aktivnosti in procesni vidiki
upravijanja globalnega marketinga
Nacitovanje markerindlh aktivnosti * regionalno ali globalno poenotenje koneeptov in procesa natriovanja

lokaino prifagajanje izvedbenih naértov in samega izvajanja

regionalno usklajevanje konceptov in strategije zaradi izkoristanja sinergiénih uinkov (npr. natrtovanje enovite strategije pozicioniranja}

lokalno operativno natrtovanje, prilagajanje globalnih konceptov, marketingkih strategij in programov lokainim trZnim pogojem

Marketinska znanja, oselje in zmaZnosti - razvoj na globalni, regionalni in lokalni ravni

razvijanje zmoZnosti osebia za delovanje na globalni ravni in v specifitnem lokalnem trznem okolju

usposablianje marketinskega osebja za delovanje na globalnem trgu in razvijanje zmoZnosti za prilagajanje lokalnemu okolju

lokalno izvajanje dologenih aktivnosti in konceptoy

inegracija aktivnosti na regienalni ravni {npr, panevropski pristop)

kombinirano izvajanje v odvisnosti od vrste marketingkih aktivnosti in faze strateskega menedZmenta globalnega marketinga (npr. zaetno izvajanje po
nagionalnih trgih, pozngje pa racionaliziranje marketinskih aktivnosti na $irsi regionalni ravni}

integriranje (usklajevanje) in racionaliziranje aktivnosti na globalni ravni

lokalno izvajanje aktivnosti, ki so specifitne za posamezne nacionalne tige

Inatilnosti globalne marketindke strategije

.

°

Raven udejaryarya marketinskih
Kkonceptov i izvejarya aktivnost-

.

Segmentiane tgov o grupiranje porabnikov v segments na regionalni {npr, panevropski segmenti) ali globaini ravni (globalni tréni segmenti)
o oblikovanje glohalnih seamentov porabnikov (npr. najstniki, poslovni fudje, profesionaini uporabniki v panogi) zaradi doseganja potrebnega obsega
prodaje 7 izkori$tanjem ekonomije obsega proizvodnje in marketinga
* gdkrivanje globalnih trinih nis {ozko opredeljeni globalni segmenti na osnovi zelo specifitnih kiiterijev)
ledelki * globalno standardiziranje izdelkov ali izdeitnih platform {modutarni pristop)

izdeltna specializacija 7 usmerjanjem v ozko definirane globaine trzne segmente (trine nife)

lokalne variacije {modifikacije) izdelkov zaradi upostevanja razlik v okusih, kupni mogi idr. posebnost lokalnih trgov (obdavéenje, carinske dajatve)
poenotenje z vstopom v globalne {regionalne} distribucijske mraze

lokalno prifagajanje, kadar to zahtevajo razlike v ravni razvitosti lokalne distribucijske mreze in abstoj specifitnega distribuciiskega sistema

razvoj lokatnega prodajnega osebja za neposredno obdelavo nacionalnih trgov in razvoj neposrednih odnosov 7 odjemalei

racionaliziranje distribucijske funkeije na regionalni ravni

Distribucya in prodafa

e

Lene e globalna strategije cen in cenovnega pozicioniranja
* prilagajanje cenovne strategije lokalnim wZnim razmeram, kupni moti porabnikov in regulativnim posebnostim (davéne stopnje)
* izkori§€anje transfernih cen za optimiranje finantnih tokov znotraj globalne mreZe preko meja posameznih drav

Logistika * regionalne poenotenje in racionaliziranje

prilagajanje lokalnim logistiénim razmeram

regionalno trzno pozicioniranje razlitnih znamk v razliénih trénih in cenovaih segmentih (jasna razmejitev pozicioniranja znamk|
razvoj globalnih znamk z globalnim imidZzem in pozicioniranjem

razvo] lokalnih znamk za specifitne nacionalne trge

Mened?ment blagovnih znamk

legrajevanye imidZa * na globalni (regionalni) ravni
» na lokalni ravni, kadar je pomembno razviti status lokalnega ponudnika in upostevati lokaine preference porabnikov
Oglasevarye * natriovanje koncepta na globalni oziroma regionalni ravni z nujnim prilagajanjem sporo¢il in tematike ogladevalske kampanije

izvedba na lokalni ravni zaradi upostevanja razik v razvitosti lokalne komunikacijske infrastrukture

29 O nekaterih tradicionalnih napakah in pasteh globalnega marketinga najde

bralec podrobnejsi prikaz v ¢lanku: Kamran Kashani (1989), »Beware the e

Pitfalls of Global Marketing«, Harvard Business Review, Vol. 67 (September- 30 Ikka A. Ronkainen (1996), nEditorials, /nternational Marketing Review, Vol.
October), No. 5, str. 91—-98. 13 (3), str, 4—6.

356




R AkaDEMUA

Z agresivnimi odkupi in prikljucitvami lokalnih proizvajalcev si
proizvajalci izdelkov utrjujejo moéno trzno pozicijo na lokalnih
trgih, z zapiranjem posameznih proizvodnih enot, tj. z
izloGanjem lokalnih konkurentov, pa si jo $e dodatno krepijo
{oligopoliziranje trzne moci). Tako je npr. Svedski koncern
Electrolux s prikljuditvijo nemskega proizvajalca gospodinjskih
aparatov Haushaltsgeréte okrepil svojo prisothost na
nemskem trgu in trzno pozicijo v Eviopi. Podobno je ameriska
korporacija Whirlpool z odkupom Philipsove enote zelo
agresivno vstopila na evropski trg gospodinjskih aparatov in si
na njem hitro utrdila moc¢no pozicijo.

Trg gospodinjskih aparatov v Zahodni Evropi ima tipiéne
znadilnosti zrelega globalnega trga, ki se kaZe v ved dejstvih.
Na refativno zasidenost trga kaZejo visoke stopnje
oskrblienosti gospodinjstev z gospodinjskimi aparati, saj npr.
100 % gospodinjstev razpolaga s hladilniki in elektriénimi
Stedilniki, ve¢ kot 80 % jih ima pralni stroj, niZje stopnje
oskrblienosti je mogode opaziti samo pri nekaterih drugih
aparatih, npr. priblizno 40 % pri mikrovalovnih pecicah, 38 %
pri zamrzovalnikih, priblizno 30 % pri pomivalnih strojih in pod
20 % pri susilnikih perila. Posledica trzne zasidenosti je
stagniranje prodaje. Prognoze kaZejo le zmemo rast prodaje
gospodinjskih aparatov, in sicer od 50,1 milijona kosov v letu
1992 na 52,4 milijona kosov v letu 1999, kar pomeni
skromno 4,6-odstotno rast povpradevanja. Stopnje rasti
prodaje gospodinjskin aparatov so relativno nizke zaradi
zasiCenosti povpraSevanja, ostra konkurenca med kljucnimi
ponudniki, ki si skudajo utrditi oziroma vsaj obdrZati svojo trzno
pozicijo na tem kjjucnem regionalnem trgu, se nenehno
zaostruje in cenovno konkuriranje zniZuje realno raven trznih
cen. Dodaten pritisk na proizvajalce izvajajo tudi trgovci, saj se
na evropskem trgu krep/ moc distributerjev. Detajlisti so vse
mocnejsi Clen v marketinskem procesu in s tem izvajajo na
dobavitelje dodaten pritisk po zniZzevanju cen, zagotavljanju
dodatnih ugodnosti in izvajanju promocijskih akcij, na drugi
strani pa jim zaenjajo tudi neposredno konkurirati z lastnimi
(privatnimi) znamkami gospodinjskih aparatov, ki jih kupujejo
pri proizvajalcih in jih nato samostojno trZijo v lastni
drobnoprodajni mrezi.

Posledici tega trZnega stanja sta zelo agresivno cenovno
konkuriranje in borba globalnih konkurentov za trzne deleZe.
Realna raven cen gospodinjskih aparatov je v letu 1996 za
10 % niZja v primerjavi z letom 1993, To sili podijetja v proces
koncentracije ponudbe in proizvodnih zmogljivosti s
prikljucitvami in odkupi lokalnih oziroma Sibkej$ih proizvajalcev,
na drugi strani pa v iziemno racionalizacijo aktivnosti in
znizevanje stroSkov, kar dosegajo z ekonomijo cbsega
proizvodnje, standardiziranjem izdelkov v obliki t. i. »skupnih
izdelénih platforme, panevropskim poenotenjem strategije
trZenja, distribucije in promocije ipd. Struktura ponudbe se
tako postopno oligopolizira in krepi se trzna mod glavnih
tekmecev, kot posledica ostre konkuren&ne borbe.3!

Poleg poveCevanja naloZb v Siritev proizvodnih zmogljivosti,
predvsem z odkupi, si skuSajo proizvajalci okrepiti

81 Podatki 0 evropskem trgu gospodinjskih aparatov so povzeti po viru: »Rough
and tumble industry« (1998), Financial Times (July 2), str. 13.

konkurenéno sposobnost tudi s povedevanjem viagan;

v razvoj izdelkov, distribucije in utrjevanje blagovnih znamk.
Zaradi krepitve zahtevnosti odjemalcev se ponudniki
soocajo z vse vedjiimi zahtevami, ki jih morajo izpolniti, kupci
gospodinjskih aparatov pa so vse bolj ob&utljivi tudi na cene
in stroske izdelkov. Vsi ti negativni trendi in pritiski prisifjujejo
proizvajalce v agresivno inoviranje izdelkov, s &imer Zelijo
vnesti vsaj nekaj dinamike v stagnantno povprasevanie.
Racunalnisko podprto oblikovanje izdelkov omogoca
proizvajalcem, da drasti¢no skraj$ajo razvojni &as in strodkovno
ucinkovito preverjajo razliéne izdeltne koncepte ter prilagajajo
izdelke tudi manj8im segmentom odjemalcev. S
pozicioniranjem izdelkov in utrjevanjem znamk si Zelijo ustvariti
prepoznavno in razlikovalno trzno pozicijo.

Poenotenje izdelénega koncepta ob sodasnem lokaliziranju
nekaterih znadilnosti na osnovi preferenc lokalnih kupcev je
marketinSka strategija, ki zagotavlja proizvajalcem znizevanje
stroSkov ob socasnem prilagajanju izdelka zahtevam lokalnih
trgov. Tak koncept razvoja izdelka omogoda na drugi strani
proizvajalcem, da ga kijub standardiziranju osnovnega
koncepta z vidika razliénih zahtev porabnikov na evropskem
trgu prilagajajo lokalnim preferencam in okusom. Inoviranje
izdelkov je podprto Se s premislienimi marketinskimi
Strategifami in koncept;, s katerimi se usmerjajo proizvajalci
v vse bolj podrobno definirane trzne segmente, ki jim
prilagajajo izdeltne koncepte in pozicioniranje svojih znamk.
Stagnacija povprasevanja sili proizvajalce v kréenje
proizvodnih zmogliivosti, iskanje trznih ni§ in agresiven vstop
na nove in dinamicne trge, npr. v Vzhodni Evropi in Azii.

Kljub enakim dejstvom glede stanja trga pa razliéni menederji
razli¢no zaznavajo in presojajo trzne priloznosti na globalnem
trgu, kar jih vodi tudi do oblikovanja razliénih strategij za razvoj
in utrievanje Zelene trzne pozicije. Razliéni nacionalni trgi in
tudi razliéni segmenti odjemalcev imajo torej precej razliden
strateSki pomen za posamezne konkurente znotraj iste
panoge. Razlog za to pa so tudi razlike v izhodidénih
zmoznostih in konkurenéni sposobnosti posameznih
tekmecev.

Dodaten vir krepitve konkurenéne sposobnosti in
racionaliziranja poslovnih aktivnosti v muttinacionalnih
podjetjih zagotavijajo tudi vse doslednej3i procesi povezovanja
(integriranja) poslovnih aktivnosti preko nacionalnih meja,

z ustvarjanjem globalnega ali vsaj regionainega koncepta
poslovania, z racionaliziranjem logisticnih zmogljivosti,
prodajne mreZe, poenotenjem ogladevanja in blagovnih
znamk, prenaanjem tehnoloskega znanja in izkuSenj med
enotami v sistemu, usklajevanjem finandnih tokov idr. Na ta
nacin nekatera podietja preradcajo v transnacionalne
korporacife.®? Lokaliziranje pa se Sedalie bolj omejuje na

32 Bartlett in Ghoshal poudarjata, da se transnacionalne korporacije razlikujejo
od multinacionalnih globainih korporacij zlasti po tem, da skugajo izkoristiti
prednosti obeh navedenih tipov korporacij, in sicer na eni strani globalizirati
svoje aktivnosti, procese in strategije, na drugi pa so¢asno zadrzati tudi lokalno
odzivnost, ki je potrebna zaradi razlik v preferencah in okusih lokalnih
porabnikov, posebnosti lokalnega poslovnega okolja in nacionalnih regulativnih
politk. Podrobneje o tem v delu: Christopher A. Bartlett, Sumantra Ghoshal
(199b), Transnational Management: Text. Cases, and Readings in Cross-
Border Management, Second edition, Richard D. Irwin, Homewood.,
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samo /zvajanje tistih aktivnosti, ki imajo pretezno lokalni
znacaj, npr. prodaja in distribucija, zagotavljanje servisne
mreze, izdelcne modifikacije zaradi lokalnih okusov in zahtev
odjemalcev ter specifiéne pravne regulative. Podjetje si s
prilagajanjem strategije lokalnim pogojem sicer lahko zagotovi
boli§a izhodis¢a za ustvarjanje prodaje, vendar se socasno
izpostavlja tudi nevarnosti, da bo imela takdna strategija za
posledico veliko vedje stroske marketingkih aktivnosti, kajti ti se
povecajo zaradi (prevelikih viaganj v lokalno marketinsko
infrastrukturo, ki je potrebna za doseganje ciljev, pogosto pa
se lahko kot problem pojavi tudi vpraSanje konsistentnosti
celotne strategije podjetja, medtem ko omogoda prilagajanje
strategij lokalnim pogojem. Korporacijska kultura in vizija
vodstva pa tvorita notranje »lepilo« in okvir za udejanjanje
takSnega poslovnega koncepta, ki zdruzuje Stevilne enote
korporacije v razli¢nih delih sveta v ucinkovit korporacijski
sistem.

Globalna trzna prisotnost ima nedvomno pomemben vpliv na
razvoj mednarodne konkurenéne sposobnosti podjetja.
Podietje, ki je zmozno zelo hitro uvesti nove izdelke na
mednarodne trge in se hitro odzvati na spremembe v okolju, si
bo veliko hitreje ustvarilo trzno prednost pred tekmeci.
Zmoznost za hitro odzivanje pa si okrepi prav s prisotnostjo na
globalnem trgu, saj se na eni strani lahko opira na informacije
s kljuénih trgov, na drugi pa ima tudi dostop do kljucnih znanj
in virov iz razliénih nacionalnih okolij.3® Proces globaliziranja
torej v samih temeljih spreminja koncepte izgrajevanja
konkurencnih prednosti podjetij. Hiter razvoj strateskih
povezay, prikljucitev in odkupov podjetij je samo najvidnejsi
odziv Steviinih podjetij na trzne izzive globalnega trga in
globalne konkurence. S takimi strateSkimi potezami si sku3ajo
podijetja zagotoviti potrebno kriti€no maso virov ter razviti
potrebno infrastrukturo za uspesno konkuriranje na globalnem
trgu in za ustvarjanje mocne trzne pozicije na kljucnih
nacionalnih trgih.

Globaliziranje trgov in strate§ko odzivanje
podjetij na nove trZzne razmere

Globaliziranje trgov in konkurence je nedvomno klju¢ni
strateski izziv za vsa podietja, od marketinskih menedZerjev pa
zahteva drugacne sposobnosti in specifiéna znanja, saj
obstojedi koncepti, ki so se pogosto omejevali na izvozni
marketing in obvladovanje trznih pozicij po posameznih
nacionalnih trgih, v Casu globalizacije mednarodnih trgov ne
zado$¢ajo vel za vodenje marketinskih procesov. Vodstva
podjetij in mednarodni trZzniki morajo biti zmozni razvijati
globalno trzno mentaliteto, ki vodi k drugacnemu
obravnavanju mednarodnega marketinga, pa tudi k
drugacnemu vodenju poslovnih procesov podjetii. Vodenje
trzenjske politike podjetja na ravni posameznih skupin izdelkov
in z vidika domadega trga oziroma posameznih nacionalnih
trgov je koncept, ki v razmerah globaliziranja trgov in
konkurence podjetiem ne zagotavlja ve€ uspesnega vodenja
poslovnih procesov. Namesto tega je najprej potrebno
temelino razumevanie sil in dejavnikov, ki usmerjajo proces

33 Vern Terpstra and Ravi Sarathy (1997), International Marketing, Seventh
Edition, The Dryden Press, Forth Worth, str. 199 in 214.

globaliziranja trgov, da bi lahko menedzerji nato zasnovali
globalno vizijo razvoja podietja, hacrtno krepili njegovo
mednarodno konkurenéno sposobnost in zagotavljali pogoje
za razvoj kljucnih virov, ki jih potrebuje podjetje za konkuriranje
na globalnem trgu. Po mnenju nekaterih avtorjev®* je prav
pomanjkanje globaine vizije eden od razlogov za to, da so
lahko globalne strategije podjetij neustrezne ali pa vodstva
sploh niso zmoZna razviti globalnih poslovnih strategij podjetja.

Globalni pristop seveda ne pomeni, da bo podietje prisotno na
vseh nacionalnih trgih sveta, temved to, da morajo biti vodstva
zmoZna opredeliti kljune trge podjetja in se zavedati, da brez
ustrezne trzne pozicije na teh trgih ne bodo mogla uspesno
braniti svoje trzne pozicije pred konkurenti na drugih
nacionalnih trgih. To pa hkrati pomeni, da je tudi za podjetje, ki
morda nima moZnosti niti ambicij za razvoj globalnega
marketinga, zelo pomemben globalni pristop v razmisljanju. Z
njegovo pomocjo namenja vodstvo posebno pozornost
medsebojni odvisnost/ med nacionalnimi trgi in akcijami
konkurentov na teh trgih, kadar pripravija strateski nacrt
svojega podijetja.®® Tudi slovenski farmacevtski firmi, podobno
kot vse multinacionalne korporacije v farmacevtiki, se
zavedata, da je npr. ameriski trg klju¢en za vse proizvajalce
zdravil, pa ne le zaradi svoje velikosti, temvec ima zaradi svoje
zahtevnosti (pridobivanja registracije zdravil pri FDA) strateski
(referencni) pomen, zato svoje prisotnosti na tem trgu ne
razumeta kot marketinske strategije, s katero bi Zeleli ogroZati
trzno pozicijo globalnih farmacevtskih firm, temvec kot
sredstvo za laZji vstop na druge, tudi manj zahtevne trge
oziroma za uginkovitej§o obrambo trzne pozicije na tistih trgih,
kjer sta si uspeli pridobiti pomembne trZzne pozicije.

Da pa bi lahko podjetje uspedno delovalo na globalnem trgu,
mora v ¢im vedji meri internacicnalizirati svoje poslovne
aktivnosti, vendar to $e ne pomeni, da so na globalnem trgu
lahko uspedne samo velike multinacionalne in transnacionalne
korporacije. Tudi majhna podjetia iz manjsih drZav so ¢edalje
bolj vpeta v proces internacionalizacije poslovanija, saj jih
globaliziranje trgov prav tako sili v vstop na mednarodne trge.
Za razliko od nekdanjega razumevanja tega procesa, ko so se
podjetia najprej vkljucevala na geografsko blizje nacionalne
trge, na katerih so laZje obvladovala svoje trzenjske aktivnosti
(manj8a geografska in kulturna distanca) in krepila svoje
mednarodne izkuSnje, in se 3ele pozneje odlocala za vstop na
geografsko in kulturno bolj oddaljene in bolj tvegane trge, pa
danes tak konvencionalni pristop v internacionalizaciji
poslovanja prav zaradi Ze omenjene ¢asovne dimenzije
konkuriranja podjetjem ne zagotavija ve¢ mednarodne
uspeSnosti. Nasprotno, v nekaterih panogah, ki imajo vse bolj
globalni znacaj, npr. proizvodnja racunalniske in
telekomunikacijske opreme, razvijanje programske opreme,
proizvodnja specialne strojne opreme, svetovalska dejavnost
idr., se vrsta majhnih podjetij Ze v zelo zgodniji fazi svojega
razvoja usmerja na globalni trg.

34 Vern Terpstra and Ravi Sarathy (1997), International Marketing, Seventh
Edition, The Dryden Press, Forth Worth, str. 199.

35 \lern Terpstra and Ravi Sarathy (1997), International Marketing, navedeno
delo, str. 210 (poddrtal M., J.}
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Nekateri avtorji govorijo celo o majhnih podietjih, ki imajo ze
od ustanovitve naprej globalno trzno usmeritev kot podlago za
hitro rast svojega poslovanja in razvoja.®® Kljub zelo omejenim
virom se tak8na podietja zelo agresivno usmerjajo na
mednarodne trge, ustvarjajo mreZe povezav z dobavitelji in
kupci in internacionalizirajo svoje poslovanje. Inovativni izdelki,
globalna oskrba, usmerjanje v dobro opredeljene ozke trzne
niSe in prizadevanje za ¢im bolj$e zadovoljevanje potreb in
zahtev odjemalcev na osnovi neposrednih stikov in
prilagajanja izdelkov ali storitev njihovim specifiénim potrebam
so obi¢ajno osnovni atributi njihove marketingke strategije.
Nekaterim podjetjem uspe celo ustvariti velik trzni dele? na
svetovnem trgu, in sicer v skrbno definiranem trznem
segmentu, kier se razviigjo v kljuéne dobavitelie dolocenih
izdelkov, komponent ali storitev. Simon® imenuje tak3na
podjetja »skriti zmagovalci«, saj gre za podjetja, ki so dokaj
neopazna, zaradi svoje majhnosti ne ogroZajo multinacionalnih
korporacij, a so si uspela naCrtno izoblikovati kljuéno trzno
pozicijo v ozkih segmentih globalnega trga. Zato nekatere
analize opozarjajo, da se podjetja v odzivu na vse vedje
konkuren&ne pritiske osredoto&ajo na: (1) razvijanje holj
kompleksnih in sestavljenih marketinskih strategij, (2)
izoblikovanje novih poslovnih zaveznistey, (3) razvijanje
koherentnih strategij za razvoj mednarodnih ¢loveskih
potencialov in (4) ustvarjanje taksnih korporacijskih struktur, ki
zagotavljajo delovanje v vse bolj kompleksnem mednarodnem
okolju.38

V sodobnem strateSkem razmislianju trZnikov pridobiva
osrednji pomen zamisel, da so boljSe zmoznosti podjetja pred
njegovimi konkurenti predpogoj za to, da si lahko pridobi in
obdrzi prednost pred konkurenco. Za utrjevanje in obrambo
konkurencne prednosti pred nasprotnimi ukrepi konkurentov si
mora s¢asoma izoblikovati bolj zapletene in sestavijene oblike
konkurencne prednosti, tako da zagotavija vedjo kakovost
svojih izdelkov in storitev ali da poveca ucinkovitost svoje
proizvodnje.3®

Nenazadnje, Ceprav hajbolj] pomembno, se zastavija
vprasanje, ali podjetja iz majhne ekonomije, kot je slovenska,
sploh lahko enakovredno in enakopravno konkurirajo na
globalnem trgu, upostevaje njihove razpoloZljive vire in
zmoznosti ter mentaliteto slovenskih menedZerjev. Receno
drugace, ali ni morehiti administrativna dediscina iz
preteklosti Se vedno tako velika, da podietja nimajo pogojev za
globalno konkuriranje ali pa te potrebe §e ne &utijo. Kljub
poudarjeni veliki vpetosti slovenskega gospodarstva v
mednarodno menjavo pa bodo morala slovenska podietja
zaradi globaliziranja trgov in konkurence v bodoge veliko bolj
intenzivno internacionalizirati svoje poslovanje in razvijati tudi
koncept globalnega trzenja, Ce bodo Zelela utrjevati in Siriti

36 Vet 0 tem v &lanku: Tage Koed Madsen and Per Sevais (1997), »The
Internationalization of Born Globals: an Evolutionary Process?«, international
Business Review, Vol 6 (1), str. 561—5683.

8 Herman Simon (1996), Die Heimlichen Gewinner (Hidden Champions):
Die Erfolgsstrategien unbekannter Weltmarktfohre, Campus Verlag,
Frankfurt.

38 Kevin Barham and David Qates (1991), The International Manager, The
Economist Books, London, str, 16.

39 M. Porter (1990), The Competitive Advantage of Nations, The Macmillan
Press, New York.

svoje trzne pozicije na mednarodnih trgih in uspe$no braniti
svoj polozaj na domacem trgu pred agresivnim marketingom
globalnih konkurentov. Samo s konceptom izvoznega
marketinga bodo vse teZe obdrZala svoje pozicije na
mednarodnih trgih in zagotavijala konkurenénost svoje
ponudbe. Proces internacionalizacije potemtakem ni ved
sporen, gre samo za klju€no vpraanje, po kateri poti, na
kakSen nadin naj podjetja internacionalizirajo svoje poslovanje
in razvifejo ustrezne zmoZnosti za konkuriranje v razmerah
globalne konkurence.

Kot kazejo izkudnje mnogih drZav, pa sama majhnost drzave in
njenega nacionalnega gospodarstva nista glavna omejitev za
intenzivnejSe internacionaliziranje dejavnosti podjetij, temved
sta lahko pri tem precej vedja ovira neustrezna poslovna
filozofija menedZerjev in njihovo nerazumevanje osnovnih
vzvodov konkuriranja na globalnem trgu. Svetlicic meni,

da lahko slovenska podjetja izbirajo zlasti med razliénimi
strategijami za vstop na globalni trg: (1) podijetja lahko sama
razvijejo mreZo podjetij, ki bo sposobna triti izdelke in ponuditi
potrebno raven poprodajnih storitev, (2) podjetja lahko Ze na
zaCetku oprejo svojo strategijo na sodelovanje s tujimi
investitorji oziroma (3) vstopijo v bolj globalne mreZe drugih
podjetij (strateske povezave, kooperativna
internacionalizacija).4©

Posledice procesa globaliziranja trgov nedvomno zelo bolese
Cutijo slovenske trgovske organizacije, ki so se morale v
zadnjem Casu soociti z agresivnim vstopom tujih detajlistiénih
verig na slovenski trg in z njihovo domiglieno marketinsko
strategijo. Kréenje trgovskih marZ in sistemati¢no znizevanje
distribucijskih in logisti¢nih strodkov je samo eden od odzivov
in pogojev za obstoj in konkuriranje v spremenjenih
konkurencnih razmerah na slovenskem trgu, ob tem pa se
morajo menedZerji zavedati kljucnega dejstva, da postaja
slovenski trg del globalnega trga, kar pomeni, da se bodo
konkurengni pritiski v bodoge samo $e stopnjevali.

Trzniki oziroma menedzerji morajo najprej razumeti, da se
porajajo nova pravila konkuriranja, ki zahtevajo od nijih, da
ustvarjajo organizacije, ki se bodo zmoZne prilagajati in
spreminjati, kar pomeni, da ne morejo ve¢ zagotavljati
konkurenéne sposobnosti podjetij z razvijanjem stabilnih in
hierarhi¢nih struktur, ki so bile $e v nedavni prreteklosti osnova
za trZno ekspanzijo organizacij in konkuriranje na stabilnih in
relativno zaprtih lokalnih trgih. Namesto tega morajo
menedZerji razviti zmoZnost za ustvarjanje mreZe povezav™ s
kupci, dobavitelji, distributer]i, kooperanti in drugimi subjekti ter
izgrajevati vzajemne poslovne odnose na nacelih partnerstva,
ne pa samozadostnosti in arogance, ter ustvarjati podlago za
tehnoloSki razvoj, ne pa zgolj viagati finanénih sredstev v
objekte oziroma zgradbe.*?

Razvijanje in utrievanje globalne mentalitete vodstva in
mednarodnih trZznikov je temelini predpogoj za oblikovanje

40 Marjan Svetligie (1996), »izhodna internacionalizacija dejavnosti slovenskih
podijetij«, navedeno delo, str. 28,

41 Vse holj se govori o . i. virtualni organizaciii.

42 yThe Corporation of the Future« (1998), Business Week (August 31), str.
56 in naprej.
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globalne vizije podjstja in globaliziranje njegove marketinske
strategije. Gre torej za posebna znanja, ve&&ine in sposobnosti,
ki jih morajo najprej razviti vodstva, da bi lahko spodbudila
razvoj potrebnih virov in globalne poslovne miselnosti pri
sodelavcih ter se lotila udejanjanja globalne poslovne vizije
firme. Snovanje ustrezne organiziranosti poslovnih procesov in
razvoj potrebne infrastrukture ter mehanizmov (npr.
nagrajevanje, nadzor, proces globalnega nacrtovanja aktivnosti
idr.) je razvojni proces, v katerem morajo vodstva izoblikovati
potrebno mednarodno identiteto korporacije. Globalno vizijo
podjetja lahko ustvarjajo samo tisti menedZerii, ki so razvili
globalni nadin razmisljanja, torej globalni pogled na poslovanje,
ki razpolagajo z ustreznimi znanji in vescinami, ki jim
zagotavijajo razumevanje sprememb in razvojnih tendenc v
globalnem kontekstu, in imajo taksne analitiéne zmoznosti za
pridobivanje in sintetiziranje informacij, da lahko na tej osnovi
ustvarjajo globalno vizijo organizacije in jo prelijgjo v strategijo,
ki jo bo podjetje udejanjalo na globalnem trgu.

Razvoja marketinskih strategij za mednarodne trge torej ne
moremo obravnavati neodvisno od celovite poslovne
strategije podjetja, temved kot njeno klju¢no dimenzijo. Zato je
globalna mentaliteta vodstva kot njegova miselna naravnanost
osnovno izhodisge za ustvarjanje potrebnih pogojev za razvoj
globalne marketinke strategije. Relativno Sibka trzna pozicija
podijetij na mednarodnih trgih je pogosto posledica preved
lokalne (ali celo etnocentriéne) mentalitete vodstey, ki na tej
osnovi Niso zmozna razumeti pomena internacionalizacije
poslovanja za mednarodno konkurencno sposobnost podietij,
Sibka konkurencnost in stroskovna neucinkovitost pa sta

posledica takSnega izhodis¢a v razvoju strategije podjetja za
mednarodne trge. Konkurendno ogroZanje podietja na
domacem trgu je pogosto posledica vstopa agresivnih
globalnih konkurentov na lokalni trg. V taksnih razmerah je tudi
donosnost izvoza v veliko vedji meri odvisna od sistema
zunanjih spodbud in intervalutarnih razmerij kot pa od nacrine
marketinske strategile, zato je podjetje tudi veliko bolj
ob&utljivo na zunanje pretrese in groznje, saj imajo vodstva
zelo zoZen manevrski prostor za primerno prilagajanje podjetja
spremembam v okolju.

Razumevanje pomena globalizacije trga za podjetje in
razvijanje globalne mentalitete vodstev omogoca podjetju tak
pristop k izgrajevanju njegove konkurencne sposobnosti, ki
izhaja iz podrobnega razumevanja globalnih trznih trendov in
sprememb in naCrtnega prizadevanja vodstva za usmerjeno
internacionaliziranje poslovanja podjetja, ki vodi k optimiranju
njegovih poslovnih aktivnosti in procesov preko nacionalnih
meja posameznih drZav in presojanju trzne uspesnosti na
podlagi mednarodnih meril. Ce bodo elela slovenska podietja
ohranjati svojo mednarodno konkurencno sposobnost in
osvojene trzne pozicije na mednarodnih trgih, bodo morala v
prihodnje veliko bolj agresivno, zlasti pa nagrtno
internacionalizirati svoje poslovanje, koncept klasi¢nega
izvoznega marketing, ki jim trenutno sicer Se vedno zagotavija
primeren poloZaj na cilinih trgih, pa zamenjati z zahtevnejsimi
koncepti mednarodnega marketinga.

O potrebi po vedji stopnji izhodne internacionalizacije
slovenskih podjstij govorijo tudi podatki o neposrednih

Slika 2: Globalna mentaliteta vodstva kot izhodisCe za internacionaliziranje podjetja
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nalozbah v tujino. Medtem ko je skupna vrednost (stanje) tujih
nalozb v Sloveniji leta 1997 zna3ala 1,9343 mird $. pa je na
drugi strani znaala vrednost nalozb slovenskih podjetij v tujini
skromnih 366,1 mio $. Enako skrb zbujajod je podatek, da je
bilo od tega za 187,8 mio $ ali 51,3 % naloZb usmerjenih v
sosednjo Hrvasko, na nemékem trgu kot izvozno
najpomembnejSem za slovenska podietja pa so ta prisotna
zgolj s skromnimi 34,3 mio $ naloZb, kar znasa samo 9.4 %
skupnih viaganj slovenskih podjetij v tujino.*® Ker je
izgrajevanije insiderske pozicije na kljuénih tujih trgih ena od
temeljnih znadilnosti podjeti], ki delujejo na globalnem trgu, saj
jim takdna strategija zagotavlja kakovostno in neposredno
spremljanje in obdelavo klju¢nih trgov, je ta podatek toliko bolj
zaskrbljiv, saj dokazuje, da so podjetia zmoZna le omejeno
aktivno in agresivno delovati na svojem najpomembnejem
trgu. Tu seveda ne gre zgolj za vprasanje kapitalske zmoZnosti
podjetij za nalozbe v tujini, temved tudi za pomembno
vpraanje izbora primernih strategij vstopa na ciline trge in
nacina izgrajevanja trzne pozicije na kljugnih tujih trgih.

Zato je mogoce Sibko stopnjo internacionaliziranja poslovanja
podjetij jemati kot enega od pomembnih razlogov za $ibkejso
tréno pozicijo, ki so si jo ustvarila podijetja na tujih trgih. In
obratno, aktivno internacionaliziranje vsaj dela poslovnih
aktivnosti, npr. prodaje, distribucije in poprodajnega servisa,
lahko omogoci podjetju, da se tudi v panogi, ki ima povsem
globalni znacaj, dobro utrdi na zahtevnih trgih, pa deprav ni v
celoti internacionaliziralo svojega poslovanja, npr. proizvodne
funkcije. Tipicen primer je Gorenije, ki je zelo zgodaj prigelo
aktivno izgrajevati svojo trzno pozicijo na nemskem trgu, tako
da je pretezni del svojih marketinskih naporov osredotodilo v
lastnem podjetju v Miinchnu in si tako uspelo ustvariti
prepoznaven polozaj na tem pomembnem trgu, razviti
distribucijo in hitro prenasati trzne impulze v razvoj novih
izdelkov v mati¢nem podjetju.

Seveda pa se bodo za podporo udinkovitega tekmovanja z
globalnimi konkurenti tudi slovenska podjetja morala vse bolj
sistematicno odlogati za celovito izhodno internacionaliziranje
svojih aktivnosti. Na zahtevnih tujih trgih podjetja zelo teZko
razvijejo mocno trzno pozicijo zgolj s klasiGnim izvoznim
trzenjem in prepudtanjem preteZznega dela aktivnosti obdelave
trga, promocije in distribucije zgolj lokalnim zastopnikom in
neodvisnim distributerjem. Brez neposredne prisotnosti na
trgu, ki je tudi drugim trznim subjektom pomemben signal za
dolgorone trZne namere podjetja, ni mogode razviti in
utrjevati kakovostnih in dolgoro¢nih odnosov s kljuénimi
trznimi subjekti, 3e zlasti ne zaradi dejstva, ker je veliko
multinacionalnih korporacij razvilo moéno lokalno prodajno
mreZo in strategijo agresivne obdelave lokalnega trga, z
zaposlovaniem lokalnega osebja pa e modneje poudarjajo
lokalno identiteto; s taksno strategijo si lahko zagotovijo tudi
boliSe poznavanje lokalnega trga, porabnikov, trgoveev in
drugih subjektov ter si na ta nadin zagotavljajo bolj§o osnovo
za prilagajanje svojih marketinskih strategij in programov
lokalnim trznim razmeram. Zal pa je pri nekaterih slovenskih

3 Podatki so povzeti po: »NTI — drrzave investitorice in prejsmnice« (1998),
Ekonomsko ogledalo, ZMAR, &t. 4, str, 8.

podjetiih zaznan celo nasproten trend, namred trend
znizevanja naloZb v tujino in zapiranja lastnih enot
(predstavnistev, podjetij) v tujini. Ta proces dezinvestiranja je bil
v zadnjih letih zelo intenziven zaradi propada ali reorganiziranja
mnogih nekdanjih mo&nih zunanjetrgovinskih podietij in velikin
proizvodnih sistemov.

Dezinvestiranje vodi tudi do zniZevanja neposredne
izpostavljenosti podjetij tujim trgom (do »dezinterancionaliza-
cile«) in s tem do omejevanja dostopa do strategkih trznih
informacij, ki so pomembna osnova za aktivno izgrajevanje
trzne pozicije na tujin trgih. Vstop na tuje trge in razvoj modne
ter prepoznavne trzne pozicije ni le v domeni velikih
multinacionalnih korporacij, temved lahko tudi srednje veliko ali
celo majhno podjetje razvije in si utrdi mo&no pozicijo na
mednarodnih trgih. Tudi nekatera slovenska podjetja skugajo
agresivno izgrajevati svoje trzne pozicije na mednarodnih trgin,
slediti zahtevam in potrebam svojih kljuénih kupcev, npr.
podjetji Iskra Avtoelektrika in Iskraemeco, ter vse bolj
intenzivno tudi internacionalizirati svoje poslovne aktivnosti. V
podjetjih, ki pricenjajo aktivno izgrajevati svojo trzno pozicijo
na mednarodnih trgih, je mogode zaslediti, da je tudi v viziji
njihovih vodstev prisotna ambicija po ustvarjanju vsaj »majhne
multinacionalke« ali pa vsaj spoznanje, da morajo svojo
poslovno in marketinsko strategijo zasnovati v skladu z
razlicnimi zahtevami posameznih nacionalnih in regionalnih
trgov, na katerih so prisotna. Nekatera podjetja, npr. Tipro, ki
proizvaja radunalniske tipkovnice, razvijajo specifiéno
tehnolo8ko znanje in se usmerjajo v ozko definirane tréne nise,
v katerih si skuSajo zagotoviti velik trzni deleZ. Neposredni stiki
s klju€nimi odjemalci, naroéniska proizvodnja na osnovi zahtev
individualnega kupca in velika odzivnost - zmo#nost za hitro
pritagajanje spremenjenim potrebam kupcev - so obigajno
osnovni gradniki marketinske strategije tak3nih podjetij.
Obi¢ajno pa tudi ostra konkurenca sili podjetja v vse
intenzivnejse internacionaliziranje poslovnih aktivnost, tudi
njihove proizvodnje, saj so na trgu izpostavijena vse
ostrejSemu cenovnemu konkuriranju.

SKLEP

Svetovno gospodarstvo vse bolj dobiva podobo velikih
regionalnih trgov, na katerih si konkurirajo globalni konkurent,
ki si skuSajo zagotoviti na svetovni trzni sceni &im boljsi
poloZaj. Pod vplivom razli¢nih dejavnikov mednarodnega
okolja se neprestano spreminjajo tudi dejavniki mednarodne
konkurenénosti podijetij na posameznih geografskih in
izdelCnih trgih. Znotraj globalnih procesov in sprememb se
oblikujejo tudi pogoiji trznega delovanja za lokalno naravnana
podjetja, ki nimajo moZnosti niti ambicij za agresiven vstop na
globalni trg. Sodobni dejavniki konkurendne sposobnosti
podjetij, ki vodijo do njihove konkurenéne prednosti, se torej
nenehno spreminjajo, predvsem pa niso omejeni zgolj na
nizke cene kot previadujode sredstvo trznega tekmovanja,
temved postajajo zelo raznoliki in kompleksni. Zaradi krepitve
internacionalizacije poslovanja podjetij dobiva marketingki
konecept globalni znacaj, zato morajo tudi menedzerji v
podjetjih, ki delujejo zgolj na domadem (lokalnem) trgu,
izoblikovati globalni pogled na mednarodno okolje v procesu
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strateSkega nacrtovanja, da bi bili zmozni dovolj zgodaj
spoznati nevarnosti (groznje), ki jih prinaga globalna
konkurenca.

Razlicna dinamika razvoja mednarodnega okolja spreminja
priviatnost posameznih nacionalnih in regionalnih trgov. To
dejstvo se v zadnjem Casu najbolj drasti¢no kaZe v primeru
trgov v dalini Aziji, ki so bili vrsto let zelo dinamiéni in priviadni
trgi, s financno krizo, ki je pricela prera&&ati celo v
gospodarsko recesijo mednarodnih razseZnosti, pa so v veliki
meri izgubili znacilnost priviaénih izvoznih trgov, e ne za daljsi
Cas, pa vsaj kratkoro¢no. Dinami¢ne spremembe na
globalnem trgu silijo trznike k vse vedji potrebi po globalnem
vpogledu v trzna dogajanja, Cetudi podjetie deluje na
mednarodnih trgih zgolj s klasi¢nim konceptom izvoznega
marketinga. OCitno pa bodo lahko podjetja v bodote vse manj
optimirala svoje marketinske aktivnosti zgolj na ravni
posameznih nacionalnih trgov in izvoznega marketinga.

Regionalni marketing in regionalna strategija, podprta z
nekaterimi elementi globalne zasnove, postajata v razmerah
globalne konkurence in deregulacije trgov osnovni pogoj za
prezivetje in razvoj tudi slovenskih podjetij. Kot dokazujejo
pretresi na nekaterih {finan¢nih) trgih, pa so postali trgi med
seboj zelo prepleteni, s tem pa postajajo tudi razvojne
moZnosti podietij vse bolj odvisne od njihove prisotnosti na
kijuénih in dinamicninh trgih, kar seveda pomeni, da morajo biti
mednarodni trzniki pozorni na globalna dogajanja in
pravodasno prilagajati (spreminjati) marketindke strategije in
vlaganja v razvoj trZenja na razli¢nih nacionalnih trgih in v
razlicnih regijah sveta. Tu ne gre zgolj za osnovno vpradanje
razpolaganja s potrebnim obsegom {(»krititno maso«) virov,
temved tudi za dinamicno uravnoteZenje trznega portfolia
podjetja in njegove financne izpostavljenosti v posameznih
valutah.

Ker se tudi slovenska podjetja ne morejo ved izogibati
negativnim ucinkom globaliziranja trga, ki se kaZejo zlasti v
zaostrovanju mednarodnih konkurencnih razmer, stagnaciji
prodaje izdelkov na zrelih trgih in vse ostrejsem cenovnem
konkuriranju za trZne deleZe, je edini nacin, da uspejo na svojih
kljucnih trgih, ta, da pri¢nejo agresivneje vstopati v proces
izhodne internacionalizacije svoje dejavnosti. Slovenska
podjetjia morajo razviti ustrezne zmoZnosti za snovanje
globalnih marketinskih strategij in konceptov, zlasti pa bolj
intenzivno internacionalizirati svoje poslovanje, e si Zelijo
ustvariti pogoje za enakopravnejSe vkljucevanje v
mednarodno menjavo na globalnem trgu. Izhodis¢e za to je
najprej ustrezno razumevanije procesa globalizacije za
sleherno slovensko podjetje, ki ga morajo izoblikovati vodstva
podjetij, Sele nato je mogode razmisljati o nadinih in poteh za
odzivanje na globalni ravni. Seveda morajo podjetja za to
razviti ustrezne vire in zmoznosti, zlasti pa morajo njihova
vodstva sprejeti filozofijo globalnega poslovanja in globalnega
trga kot osnovni okvir za snovanje strateskin usmeritev in
strateskih poslovnih naértov.

Posebno pozornost morajo nameniti usposabljanju
strokovnjakov, zlasti marketingkih in financnih, za vodenje

poslovnih aktivnosti v razmerah globalnega trga. Razvoj
menedZerskih timov za vodenje enot podjetja na globalnem
trgu postaja ena od klju¢nih nalog vi§jega vodstva v slovenskih
podjetjih.

V razpravi smo poudarili, da globalni trg ni zgolj domena

velikin multinacionalnih korporacij, temvec da morajo zaradi
spreminjanja trznih razmer in pravil igre na globalnem trgu tudi
majhna in srednje velika podjetja sprejeti ta izziv in se
usposobiti za agresivnejse konkuriranje z globalnimi
konkurenti. Zaradi vse intenzivnejSe deregulacije mednarodnih
trgov postaja to glavni razvojni izziv slovenskih podjetij na
prehodu v 21. stoletje.

Povzetek
Konkuren&ni izzivi globalizacije trgov za slovenska podietja

Prispevek obravnava proces globaliziranja mednarodnih trgov in
njegove vplive na menedZment mednarodnega marketinga.
Najnovej$a dogajanja na mednarodnih finanénih trgih opozarjajo na
vse ve¢jo medsebojno povezanost in odvisnost nacionalnih
gospodarstey, imajo pa tudi neposreden vpliv na mednarodne trge in
marketinske strategije podjetij v procesu izgrajevanja njihovih trznih
pozicij na izbranih trgih. V prispevku so nakazani moZni vplivi
globalizacije trgov na slovenska podjetja in zahtevani odzivi podjetij na
proces globalizacije.

Abstract

Competitive Challenges of Market Globalisation for Slovene
Companies

Paper discusses the globalisation process in international markets and
its implications for international marketing management. Recent
developments in international financial markets signal the increased
interdependencies and interconnectedness of national economies
and international markets, and directly affect also international
markets and marketing strategies of firms in their effort to build
desired market positions in international markets. In the paper some
influences of the globalisation of markets on the Slovene companies
are presented and their possible marketing responses discussed.
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KKaj imajo skupnega
necenovni dejavniki
konkurencénosti in lokacija
njihovega razvoja?

1. UVOD

Do danes v ekonomski literaturi ne najdemo enotnega
pomena konkurencnosti, Ceprav so pojmi konkurenca,
konkurenénost, konkurencne prednosti prav gotovo
najpogosteje in najsirse obravnavane teme sodobne

Maja Makovec Brencic ekonomske znanosti. Tako tudi nimamo enotne definicije ali

asistentka merjenja konkuren&nih prednasti in njihovih virov. Vecina
Ekonomska fakulteta poskusov merjenja in definiranja namre¢ predstavija parcialni
Ljubljana raziskovalni in teoreticni pogled nanje, in sicer ne giede na

nivo merjenja ali definiranja le-teh. Zato je namen ¢lanka ne
samo prikazati raznolikost definiranja in merjenja
konkuren&nosti v sodobnem ekonomskem prostoru, ampak
sku3a osvetliti sodoben pogled na njeno razumevanje. Pri tem
bomo $e posebej izpostavili pomen necenovnih dejavnikov
konkurencnosti, zlasti pomen znanja in lokacije ter njihove
soodvisnosti. Ceprav tudi za to podrogje velja pravilo
raznolikosti raziskovalnih prispevkov, je njihovo poznavanje,
predvsem pa njihova smiselna implementacija 3e kako
pomembna za razvoj slovenskega ekonomskega prostora in
njegov prehod v trZenjsko usmerjeno proizvodnjo.

2. KRITICNI POGLED NA DEFINIRANJE IN
MERJENJE KONKURENCNOSTI

Za razumevanje pojma konkurencnosti in razvoja dejavnikov
{virov), ki vplivajo nanjo, moramo najprej osvetliti problematiko
njenega definiranja in merjenja. Praviloma naj bi bila definicija
konkurencnosti povezana z nivojem njenega merjenja. Danes
to ni le nivo nacionalnega gospodarstva, panoge, podjetja,
strateSke poslovne enote, proizvoda, ampak lahko govorimo
Ze o konkurencnosti strateskih zvez in mrez.

2. 1. Merjenje konkurencnosti na ravni
drzave

Zgodovinsko gledano se pojem konkurencnosti v ekonomski
teoriji pojavi skozi vpraSanje, zakaj drZzave oz. ekonomski
Pregledni znanstveni ¢lanek | subjekti sploh trgujejo. S tem so se ukvarjali Stevilni teoretiki od
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Adama Smitha naprej in zgradili teorijo absolutnih (Smith),
primerjalnih prednosti {Ricardo, Heckscher-Ohlin ...),
Zivlienjskega cikla (Vernon), verige vrednosti (Kogut, Porter),
konkurencnosti naroda (Porter) ... Danes najdemo na ravni
drzave $tevilne definicije konkurengnosti, npr. »konkurenénost
drzave izvira iz sposobnosti podietij, da delujejo v tisti
dejavnosti, Kjer ustvarjajo dodano vrednost doloceni industriji v
drzavi in to dodano vrednost ohranjajo dolgoroéno kljub
mednarodni konkurenci« (Rugman, 1995), ali, »reemo lahko,
da postane drZava bolj ali manj konkuren&na, e se izbolj3a ali
poslab3Sa njena sposobnost prodaje na domadem in tujem
trgu kot posledica sprememb v stroskih, cenah ali drugih
dejavnikin« (Balassa, 1981). Socasno Porter z analizo
konkurenénih prednosti odgovarja na vpra3anje, zakaj so
nekatere drzave v tej mednarodni tekmi uspesne in kako je
moZno te uspehe izmeriti. Merjenje konkuren&nosti na ravni
drzave je namret lahko zelo vpradljivo, v vecini parcialno. Kot
najpogostejSi kriteriji merjenja se pojavijajo: saldo tekodega
dela placilne bilance, deleZ drzave v svetovnem izvozu, gibanje
menjalnega tecaja, inflacija, cena delovne sile, produktivnost,
obrestna mera, stopnja gospodarske rasti. Zelo uveljavijene so
analize izvoza in uvoza drZave, neposrednih tujih investicij
(inward in outward), vse pomembnejsi pa je lokacijski ali
regionalni vidik analize konkurencnosti kot posledica
internacionalizacije mednarodnega poslovania, zlasti
razvejenega delovanja multinacionalk.

Z vidika nedorecenosti definiranja in merjenja konkurencnosti
drZzave so se konec sedemdesetih let pojavili dvomi o
celovitosti (in umestnosti) koncepta konkurendénosti drzave, saj
naj konkurencnost ne bi bila (Borner, 1986) »lastnost drzav,
temved znadilnost podjetij«, kar nas privede do vpradanja
posegov drzave pri ustvarjanju konkuren¢nih pogojev
»enakovrednega, e ne Se boliSega poloZaja, kot ga imajo
konkurentje iz drugih drZav« (Preusse, 1990). To pomeni, da
tako kot se klasicni teoriji primerjalnih prednosti ni posrecilo
najti enotnih kazalcev merjenja konkurendénih prednosti
posamezne drZave, tudi teoretiki modermne teorije primerjalnih
prednosti (kot sta Preusse in Frolich) niso oblikovali dokon&ne
razlage merjenja konkuren&nega poloZaja drzave. Porter
(1985), sodobni nosilec razvoja teorije konkurendnih
prednosti, celo pravi: »Wsaka od dosedaniih razlag vzrokov
konkurencnosti naroda vsebuje nekaj resnice, vendar nobena
ni vseobsegajoda.«’ Ravno tako Krugman trdi, da je merjenje
konkuren¢nosti nesmiseln nacin analiziranja ekonomskih
odnosov med drzavami, saj je »konkurenénost nepomembna
beseda, ko govorimo o posameznih ekonomijah drzav« in je
postala snevarna obsesija« (Krugman, 1987). Dejstvo namred
je. da so tako kot posamezniki (podjetja) tudi drZave
odgovorne za svojo ekonomsko usodo, vendar je
konkurencnost na ravni nekega gospodarstva kvalitativho
povsem drugacna od konkurencnosti na ravni podietij. Tako so
udeleZenci na svetovnih trgih predvsem podjetja, zato je

! Tudi Porterjev koncept merjenja konkuren&nih prednosti ni vseobsegajod in je
doZivel $tevilne kritike, Najbolj zanimiva je kritika t. i. dvojnega diamanta. Ta
vkijuéuje poleg diamanta analiziranega gospodarstva tudi diamant njegovega
najvecjega trgovinskega in investiciiskega partnerja, s imer se vnesejo
komponente globalne konkuren&nosti, povezanosti direktnih tujih investicij in
vloge drzave v konkurenénost podjetij, panog in drzave same (Makovec
Brencic, 1996).

v merjenju konkurenénosti treba povezati tradicionalen
makroekonomski pristop s podijetnisko-trznim. Ce navedeno
opredelimo z vidika razvoja teorije konkurenénosti na ravni
drZave, pomeni to kombinacijo Krugmanovega razvoja drzave
na podlagi rasti produktivnosti, te¢aja in nizkih strogkov ter
Thurowih podjetniskih in trzenjskih sposobnosti podieti, ki jih
mora drZava izrabiti za izgradnjo konkurencénih prednosti na
svetovnem trgu; ta kombinirani pristop pa pravzaprav navaja
Ze Porterjeva konkurenc¢na prednost narodov.

2. 2. Merjenje konkurencnosti na ravni
panoge

Merjenje konkurencnosti na ravni panoge je pravzaprav najbolj
sporno. Na neki nacin je pomozni koncept ocenjevanja
konkurenénih prednosti, saj lahko izbrana panoga zdruzuje
tako »dobra« kot »slaba« podjetja, kar v oceni njenih zna&ilnosti
oz. konkurenénih prednosti in pomanjkljivosti ne pride nujno
do izraza. Ker pa so podijetja viri in nosilci oblikovanja
prednosti, pri analizah konkuren¢nosti na ravni panoge ne
smemo pozabiti na njihov izvirni pomen in razliéne vidike
heterogenosti med njimi, e zlasti ne, ko govorimo o analizah
za potrebe ekonomske politike?. V vedini so se namred znotra)j
gospodarstev razvile tiste dejavnosti, v katerih je obstajal
dovolj velik obseg naravnih virov, potreb, povpradevanja, tako
da je omejenost virov v posamezni drZavi vzrok za omejeno
Stevilo panog v njej. Ker se danes razvoj gospodarstev ne
prepusca zgolj naravnim danostim in so te postale bolj
predpogoj kot pa prednost v doseganju konkurenénosti, kljub
prevladi trznih konceptov ostaja dejstvo, da vsega le ne more
opraviti trg sam in da obstajajo panoge, kjer mora delovanje
trga in udeleZzencev na njem usmerjati drzava s svojimi ukrepi.
Vendar pa kljub tendenci k izenaCenosti posegov drzave
obstaja nevarnost nelinearnosti ukrepov in pomodi.

Konkurencnost panoge je mozno meriti na razlidne nadine,
vendar je izbira ustreznih kazalcev — tako kot na drugih ravneh
— zaradi vpraSanja njihove statisti¢ne kakovosti, ekonomskega
pomena, subjektivnosti ocen raziskovalca in razpoloZljivosti
podatkov oteZena. Kot najpogostejdi nacini merjenja na ravni
panoge se uporabljajo predvsem ucinkovitostni in strategko-
konfliktni pristop, modelski pristop kvantitativno-kvalitativnega
znadaja, strukturna analiza panoge in nacini, ki jih sicer
uporabljamo tudi na ravni podjetja (kot so veriga vrednosti,
Zivljenjski cikel (panoge), portfolijska analiza ipd.). Pojavijajo se
tudi novejSi pristopi, kot je benchmarking (kontinuiran
postopek merjenja proizvodov, storitev in delovanja
konkurentov oz. padjetij, ki jih poznamo kot vodiine v neki
panogi).

2. 3. Merjenje konkurencénosti na ravni
podjetja

Konkurengnost na ravni podietja najbolje in predvsem
sodobno definira Aldington Report (1985), po katerem je

2 Glede na teoretitna izhodista in izbrane nadine merjenja konkuren&nosti
razli€nih ravni se zdi, da je najbolj vprasljivo merjenje konkurenénosti na ravni
drzave, potencialno nevarno na ravni panoge in najbolj razumljivo in racionalno
na ravni podjetja.
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»podjetje najbolj konkurendéno, ¢e proizvaja proizvode ali
opravlja storitve z nadpovprecno kvaliteto in z nizjimi strogki
kot konkurentje doma in v tujini. Konkurenénost je torej
sinonim za dolgoro¢no doseganje dobitka in za sposobnost
podijetja, da pokriva stroske zaposlenih ter zagotovi
nadpovprecne donose lastnikom podijetja.« To pomeni, da naj
bi merjenje konkurennosti na ravni podjetja vkljucevalo
kvantitativne kazalce — stroske, ceno, profitabilnost, pa tudi
necenovne faktorje, Se posebej kvaliteto. Ravno zaradi
vkljucitve necenovnih dejavnikov merjenja konkurenénosti —
za razliko od t. i. u€inkovitostnih definicij, ki vkljuGujejo le
kvantitativno merljive dejavnike (najveckrat stroske, ceno in
celotni dobicek podjettja) — je definiciia pomenila napredek v
pojmovanju konkurengnosti in konkurenénih prednosti. V
istem Casu je necenovne dejavnike merjenja vkljudil tudi
Evropski forum (European Management Forum, 1984) in
definiral konkurengnost kot »dejansko in bododo sposobnost
podjetnikov, da oblikujejo, proizvajajo in trZijo na svetovnem
trgu izdelke, katerih ceno in necenovne znacilnosti oblikujejo
bolj priviaéno od konkurentov doma in na tujems.

Od navedenega obdobja naprej so tako necenovni dejavniki
postali sestavni del merjenja konkurengnosti na ravni podjetja,
vendar pa je zaradi kvalitativnega in nujnosti subjektivnega
presojanja le-teh njihovo merjenje ostalo omejeno. In Seprav
naj bi po mnenju nekaterih (Morgan, Stron, Robson, 1998)
razvoj merjenja konkurencnosti prinesel tri prevladujoce
paradigme merjenja konkurencnosti na ravni podjetja, tj.
ucinkovitostno (Penrose, 1959; Nelson,Winter, 1982),
strateSko-konfliktno (Shapiro, 1989) in paradigmo redkosti
konkurenénih virov (Porter,1986)2 je pomen necenovnih
dejavnikov konkurencénosti ostal sestavni del njihovega
merjenja; ali Se vec, danes postaja klju¢ni del doseganja
konkurencnih prednosti.

2. 4. Drugi nivoji merjenja konkurenénosti

Seveda prej predstavijeni nivoji merjenja konkurendnosti niso
edini moZni. Glede na dejstvo, da konkurenéno prednost
podjetij in drzave pravzaprav predstavijajo proizvodi oz.
storitve, saj po njih tudi dejansko povprasujejo potrogniki oz. jih
ti zadovoljujejo, je nivo merjenja na ravni proizvoda — ali
pogosteje, skupin proizvodov — pogost, Seprav omejen nadin
ugotavljanja konkurencnosti. Merila, ki se uporabljajo, so
obicajno parcialna, npr. stopnja rasti trznega delezZa, kvaliteta,
viSina stroSkov proizvodnie, diferenciacija proizvoda,
zanesljivost delovanja proizvoda ipd. V teoriji se pogosto
pojavlja tudi analiza na ravni strate$ko poslovne enote, v
zadnjem &asu pa se je zaradi izrazitih tendenc
internacionalizacije poslovanja izoblikovalo tudi merjenje na
ravni strateskih zvez in mreZ, ki poudarja predvsem razvoj
notranjih odnosov poslovanja zvez kot kljuénih pri doseganju

8 Paradigma ucinkovitosti predstavlja merjenje konkuren&nih prednosti bodisi z
vidika redkosti virov (Penrose, 1959} bodisi z vidika dinami¢nih sposobnosti
podijetja, to je kombinacije razpoloZijivih virov in sposobnosti (Nelson, Winter,
1982). Stratesko-konfliktna paradigma vkljutuje uginkovito obviadovanje trznih
razlik do konkurentov na trgu (omejevanje vstopa na trge, nepopolna
konkurenca) (Shapiro, 1989). Paradigma redkosti konkurendnih virov (Porter,
1985) pa govori o razvoju takanih strategij podjetja, s katerimi podijetje lahko
gradi vzdrZliive prednosti in konkurenéno pozicijo.

konkurencnih prednosti (Schill, McArthur, 1992).
Konkurengna celica namre¢ ni ve¢ samo podietje ali proizvod
(Ceprav prepoznavanje blagovnih znamk in trznih deleZev
podijetij Se vedno igra pomembno vlogo), ampak t. i.
muttiorganizacijska poslovna enota, nastala kot posledica
zdruzevanja podietij. Njena znaCilnost je, da ucinkovito
povezuje konkurencne odnose z odjemalci, potrosniki in
konkurenti. Ta nivo merjenja konkurencnosti postaja v
globalnem svetu vse pomembnejsi, seveda tam, kjer je
»relationship marketing« Ze zdavnaj prerasel transakcijskega.
Kljub preteZni parcialnosti pristopov ne smemo zanemariti
sodobnih poskusov kategoriziranja celovitih mer
konkurencnosti. Najbolj znan je t. i. koncept 3P — scompetitive
performance, competitive potential, management process«
(Buckley, Prescot, Pass, 1988). S tega vidika je konkurendnost
dinamicen koncept in stalno razvijajoc se proces, ne glede na
njeno stopnjo merjenja. Ceprav koncept nadgrajuje parcialne
pristope merjenja konkurenénosti in zdruZuje tako kvalitativni
kot kvantitativni pristop merjenja na ravni drzave, panoge,
podjetja, proizvoda, pa je le zbir izbranih parcialnih mer za vse
3P na navedenih nivojih merjenja (kar pomeni, da je lahko
njihov izbor tudi drugacen).

3. NECENOVNI (NEVIDNI, NEOTIPLJIVI)
DEJAVNIKI SODOBNE KONKURENCNOSTI

Da bi razumeli pomen in razvoj necenovnih (snon-price,
intangible, invisible«} dejavnikov konkurenénosti, smo v prvem
delu opredelili sploden pomen konkurenénosti in njeno
merjenje. Kljub subjektivnosti presoje in kvalitativnega
merjenja so namrec necenovni dejavniki vse bolj obravnavani
det sodobne teorije konkurendnosti, vendar pa jih ne moremo
obravnavati mimo razvoja klasi¢nih cenovnih dejavnikov (glej
sliko 1). V vegini se kot splodni necenovni dejavniki
konkurenénosti obravnavajo Sloveski dejavnik, znanje,
tehnologki napredek, kvaliteta (proizvodov in procesov), okolje,
inovativnost (v SirSem pomenu), &as, lokacija. Podrobnejse
analize teh dejavnikov vkljuujejo analizo intelektualnih pravic,
patentov, blagovnih znamk; poslovnih skrivnosti: pogodb in
licenc; podatkovnih baz; poslovnih in javnih informagij; osebnih
in organizacijskih poslovnih zvez; know-howa zaposlenih,
svetovalcev, dobaviteljev in distributerjev; slovesa in pomena
imena proizvodov in podietij; kulture podjetja; organiziranosti
procesov vseh funkcij podjetja; sposobnosti reagiranja podjetja
v dolo¢enem industrijskem okolju®. Pristop merjenja je v
glavnem parcialni ali pa se analizira skupina izbranih
dejavnikov. Dimenzije merjenja necenovnih dejavnikov je
namre¢ teZko definirati, pogosto pa se pojavlja tudi vprasanje,
ali ti dejavniki sploh imajo menjalno vrednost. To je tudi vzrok,
da so se necenovni dejavniki zelo pozno uvrstili v koncept
merjenja konkurenénosti (glej pogl. 2. 3.), oziroma so vseskozi
ostajali zunaj modelov merjenja klasi¢ne cenovne (strodkovne)
konkuren&nosti,

4 Vet o analizi posameznih necenovnih dejavnikov glej v: Hall, 1992, 1993, in
Makovec Brenci¢, 1996,
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Slika 1: Pregled osnovnih dsjavnikov konkurencénosti v Gasu®

Cenovna (stroskovna) konkurenénost ©
konec 19. stol. in prva polovica 20. stol,
razpolozljivost proizvodnih faktorjev zemlje, dela,
kapitala
4
produktivnost dela (stroski delovne sile in kapitala)
{4
cena proizvoda
{4

druga polovica 20. stoletja in danes
vloga drzave (vlade)

¢

stroSek kapitala, povezan s tehnologijo in
tehni¢nim napredkom & R&R &

<> cena dela in kapitala

Necenovna konkurencnost

druga polovica 20. stoletja in danes

Gloveski dejavnik (sposobnosti, vescine, specifiéni viri)

4

¢as

4

znanje v najsirsem pomenu ({tehnolosko, upravijalsko,
trzenjsko, organizacijsko) < tehnoloski napredek < inovacije
v 8irSem pomenu (tudi trzenjske, upravijalske, organizacijske)
< kvaliteta (proizvoda in procesov)

1

okolie < lokacija

Ko govorimo o necenovnih dejavnikih v sodobni teoriji
konkurenénosti, moramo opredeliti koncept t. i. vzdréljivin
(»sustainable«) konkuren&nih prednosti. Te morajo za razliko
od splos$nih konkurencnih prednosti, temeljecih na
razpoloZljivosti virov, imeti doloceno vrednost, biti redke, ni jih
mozno Vv celoti /mitirat/ in ne smejo imeti nobenega stratesko
enakovrednega substituta. Vse te znacilnosti pa so vedinoma
odvisne od razvitosti necenovnih dejavnikov, saj ravno ti lahko
zagotovijo potrebne atribute konkurenénim prednostim, da
postanejo vzdrzliive. To pomeni, da vsebujejo razlikujoce se
sposobnosti (»distinctive skifls«) in posebne vire (»unique
resources«), ki zagotavljajo realizacijo prednosti na trgu. Tako
smo prisli do stopnje, ko mora teorija konkurencnosti
nadgraditi klasi¢no teorijo stroskov in cenovnih dejavnikov
konkuren¢nosti in razloZiti, zakaj so nekatera podijetja (in
gospodarstva) boljga v ustvarjanju konkurenénih prednosti,
temeljecih na znanju, inovacijah, kvaliteti. Postati mora
dinami¢na, upostevati predpostavke razvoja sodobnega
ekonomskega sveta in odgovoriti na vprasanja, zakaj so
nekatera podjetja bolj inovativna kot druga, zakaj imajo
dolocena gospodarstva stimulativnej$a okolja za razvoj
prednosti kot druga. Ta vpradanja postajajo vse bolj intenzivna
predvsem zaradi pogojev izbolisane mobilnosti »klasicnih«
virov konkurencénosti, to je dela in kapitala. Internacionalizacija
poslovanja je namre¢ prinesla ne le povecano mobilnost
klasi¢nih faktorjev, ampak predvsem izjemno fleksibilnost v
prevzemanju Ze zgrajenih prednosti, zato je $e toliko
pomembnejsi razvoj vzdrZljivih konkurencnih prednosti,
zgrajenih na kombinaciji specificnih virov in sposobnosti.

5 Ve& o asovni dinamiki dejavnikov konkurenénosti in njinovi soodvisnosti glej
v: Makovec Brenci¢, 1996 in 1998,

4. ZNANJE KOT KAPITAL IN IZHODISCE
SODOBNE KONKURENCNOSTI

lzmed prej nastetih necenovnih dejavnikov konkurennosti
danes $e posebej izstopa znanje, ki je tesno povezano s
sposobnostmi, vescinami in specifi¢nimi viri ¢loveskega
dejavnika. Zaradi povecane mobilnosti produkcijskih faktorjev z
vidika ustvarjanja konkurencnih prednosti namrec ni vec
pomembno, kako pridemo do ustreznega obsega
produkgijskih faktorjev (ti so postali predpogoj, ne pa dejanska
konkurencna prednost), ampak kako jih uporabimo. Odgovor
na to predstavlja prav znanje, ki podjetju omogoca, da doseze
in izrablja konkurencéne prednosti. Tako je znanje bolj kot kdaj
koli prej postalo razlikujoa ekonomska kategorija in izhodisCe
sodobne konkurenénosti. Pomeni »sposobnost, vgrajeno v
sistern, s katerim podjetja ucinkovito povezujejo tehnologijo in
liudi v ¢asu« (Kogut, 1998). Govorimo o t. i. rknowledge
based competitiveness« in o sodobnem konkurenénem
prostéru, ki ga nekateri avtorji poimenujejo »knowledge-
space« (Das, 1998). »K-space« predstavlja transakcijski,
evolutivni, konkurenéni, strateski, kapitalski, resursni in
prednostni pomen znanja kot sodobne dinamicne kategorije
doseganija in izrabljanja konkurencnih prednosti. Predvsem
znanje je tisto, ki je v teoriji konkurenénih prednosti prineslo
preobrat iz staticno-ucinkovitih prednosti v dinamicne. Zato
vsa tista podijetja (to 8e posebej velja za multinacionalke),
katerih poslovanje sloni na razvoju kapitalsko intenzivnih
necenovnih dejavnikoy, izrabljajo njihove sinergi¢ne ucinke,
zmanjSujejo transakcijske stroske, povelujejo operativno
ucinkovost in izkoris¢ajo sposobnost zgodnjih strateskih
prepoznav. Njihove zmoZnosti ustvarjanja teh ucinkov izvirajo
iz sposobnosti uporabe znanja zaposlenih na vseh nivojih v
podijetju, ki ta znanja dosegajo. Zato v resnici lahko sodobno
konkurencnost poimenujemo »konkurenénost, pogojeno z
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znanjem, Cloveski faktor pa kljucni vir njenega dinami¢nega
razvoja.

Seveda se tu zastavlja vpraSanje, kako meriti znanje in kako ga
pravzaprav definirati. Najpogosteje ga obravnavamo skozi
funkcijo raziskav in razvoja (R&R). Kot kazalce stopnje
nagnjenosti podjetij, panog in drzave k R&R obicajno
navajamo Stevilo patentov, izobrazbeno strukturo in Stevilo
zaposlenih v razvojno-raziskovalnih dejavnostih, centrih,
institucijah. Vendar postaja ta pogled v sodobnih ekonomskih
procesih preozek. Danes znanje in razvoj ne zajemata samo
tehnolodkega vidika R&R, ampak ju moramo opredeliti tudi z
vidika trZzenjskih, organizacijskih, upravijalskih znanj, raziskav in
vlaganj. Kljub sodobno razsirjeni trzenjski definiciji se seveda
osnovni problem R&R skriva v zahtevni kapitalski in &asovni
intenzivnosti — od tod tudi potreba po kapitalsski intenzivnosti
razvoja necenovnih dejavnikov.

5. LOKACIJSKI VIDIK KONKURENCNOSTI

lzmed novejsih dejavnikov konkurenénosti bomo na tem
mestu izpostavili e pomen lokacije. Pravzaprav je v pogojih
povetane mobilnosti produkcijskih faktorjev vprasljivo
razmisljati o pomenu lokacije v teoriji konkurencnosti. Dejstvo
namrec je, da je skozi internacionalizacijo mednarodnega
poslovanja, predvsem pa z napredkom tehnologije,
komunikacij in transporta, lokacijski vidik z vidika
razpoloZljivosti in mobilnosti produkcijskih faktorjev izgubil svoj
prvotni pomen, tako med gospodarstvi kot znotraj njih. Vendar
pa je definicija vzdrzljivin konkurencénih prednosti, predvsem
njihova redkost, odstranila dvom o »nepomembnosti lokacije«
njihovega razvoja, predvsem zaradi empiriénih dejstev, da
vedina prednosti nastaja na podlagi lokaliziranih potencialov
znanja: tehnoloSkega, organizacijskega, upravijalskega,
trzenjskega. Tako so najpomembne;si dejavniki razvoja
konkurencnih prednosti — potem ko je izboljiSana mobilnost
faktorjev prinesla vse vegjo izenadenost njihovega dosega —
postali specializirani dejavniki, lastni podjetju. Ceprav navedeno
zveni nasprotujoce, je takSne vrste specializacija prinesla
lokalizacijo. Resda podjetja danes dosegajo tako trge kot
inpute (praviloma) globalno, vendar pa njihove konkurentne
prednosti izhajajo iz inovativnega procesa, ki je Se kako ozko
lokaliziran (»home-based«) v podjetju, iz lokacije strateSkega
vodstva in osrednjih razvojnih aktivnosti ter kriti¢nega obsega
sofisticirane proizvodnje dolo¢enega proizvoda (ali storitve).
Vse navedeno pa ne pomeni lokalizacije v staticnem, ampak
dinami¢nem pomenu, saj so taksna podjetja (ali celo panoge)
del svetovnega trga, ki je vse prej kot statiden.®

8 Vzemimo primer italijanske industrije modne obutve. Ne glede na 1o, kie
imajo italijanska obutvena podjetja svoje proizvodne, upravijalske ali prodajne
enote, je lokalizacija njihovih specifiénih dejavnikov konkurencnih prednosti
predvsem v modnem oblikavanju, kvaliteti izdelavnega procesa, inovativnosti
na podrogju tehnologij obdelave Cevijarskega usnja in fleksibilnosti prilagoditve
potrebam potrodnikov. Vse navedeno lahko oznagimo kot vzdrZljive in
dinamicéne konkurencéne prednosti.

6. KAJ IMATA TOREJ SKUPNEGA RAZVOJ
NECENOVNIH DEJAVNIKOV IN LOKACIJA
NJIHOVEGA RAZVOJA?

Navidezno se zdi, da pravzaprav ne obstaja neposredna
povezava med razvojem necenovnih dejavnikov in lokacijo
niihovega razvoja. Se pred nekaj leti tega tudi ne bi mogli trditi.
Vendar pa sodobna realizacija konkurencnih prednosti na trgu
dokazuje, da se dejanski uspeh podjetij vse bolj skriva v
razvitosti necenovnih dejavnikov, e posebej &loveskega, in
sicer kot nosilca znanja, ves&in in sposobnosti. Ce podietie,
strateSka poslovna enota, panoga ali celo gospodarstvo ne
razvija dovolj necenovnih dejavnikov, potem tudi ne more
kreativno uporabljati prednosti njihove lokalizacije in specifik, in
narobe, ¢e nismo sposobni razviti in uporabiti potencialnih
prednosti lokalizacije in specificnih znacilnosti dejavnikov
konkurengnosti nasploh, potem tudi razvoj necenovnih
dejavnikov ne more zagotoviti konkurenénih prednosti. Tako
lokalizacija kot razvoj necenovnih dejavnikov pa sta pogojena s
sposobnostjo Slovetkega dejavnika, uenja in znanja. Ce
nimamo znanja (tako tehnologkega, organizacijskega,
trzenjskega kot upravljalskega) oz. ga ne znamo uporabljati
kreativno, ne moremo doseéi u¢inkovitosti necenovnih
dejavnikov in izrabiti prednosti lokalizacije. Zato je znanje v
svojem najSirsem pomenu kapital in osrednji dejavnik razvoja
konkurenénih prednosti, njegov nosilec cloveski dejavnik,
sodobna ekonomija pa »knowledge-based economy«. To pa
je tudi odgovor na zastavijeno naslovno vprasanje.

7. SKLEP ali CESA SE MORAMO NAUCITI?

Nedavna ocena globalne konkurencnosti Slovenije po metodi
Svetovnega ekonomskega foruma (Gmeiner, 1998) ugotavlja,
da so drzave, ki v tej oceni prednjacijo, dosegle svoj poloZaj ne
samo »s koordinacijo makro ukrepov in viaganj v osnovna
sredstva, ampak tudi z vlaganji v »intangible assets«, v
raziskave in razvoj, v tehnologijo, vzgojo in znanje, podjetnisko
in organizacijsko znanje ter marketing«. Ta ugotovitev dokazuje
pravilnost nasih razmisljanj in potrjuje dejstvo, da slovensko
gospodarstvo ne razvija dovolj necenovnih dejavnikov
konkurengnosti in s tem tudi ne lokalizacije in specifik
dejavnikov konkurencnih prednosti. Ali drugace — nasa
podjetja in njihovi proizvodi so zato prisiljeni v intenzivnej$o
cenovno konkurenco na svetovnih trgih, saj zaradi nerazvitosti
necenovnih dejavnikov ne dosegajo stroskovnih prednosti.
Ravno zaradi tega je treba podjetja in vse zaposlene, kakor
tudi vse institucije, povezane z usmerjanjem ekonomskega
razvoja, usmeriti v procese pridobivanja organizacijskega,
upravljalskega, trzenjskega in tehnoloskega znanja. To seveda
zahteva tudi Sirsi poseg drzave, predvsem na podrocju
izobraZevanja, tehnoloSkega razvoja, raziskovalne in razvojne
dejavnosti ter gospodarske infrastrukture, ki bi lahko zagotovila
potencialne pogoje lokalizacije in specificnosti konkurenénih
prednosti slovenskih podjetij in njihovih proizvodov. Predvsem
pa se moramo vsi skupaj uciti iz dinamike teoreticnih in
empiriénih spoznanj sodobne konkurencnosti in dosezena
spoznanja kreativno uporabiti na obstojecih potencialih
slovenskih podjeti.
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Povzetek

Kaj imajo skupnega necenovni dejavniki konkurengnosti in lokacija
njihovega razvoja?

Prispevek predstavija razvoj in sodobna izhodisca teorije
konkurenénosti. V prvem delu avtorica obravnava definiranje in
merjenje konkurenénosti na razli¢nih nivojih, to je nivoju
gospodarstva, panoge, podjetja, proizvoda, strateske poslovne enote
in stratekih zvez. V drugem delu pa predstavlja sodobni pomen
necenovnih dejavnikov in njihov vpliv na doseganje kenkurencénih
prednosti. lzpostavlja sodobni pomen znanja in lokalizacije
konkurenénih prednosti, ugotavlja njuno socodvisnost in vpliv na razvoj
prednosti. Clanek koncuje z ugotovitvijo o neustrezni razvitosti
necenovnih dejavnikov in razvoja lokaliziranih prednosti v slovenskem
gospodarstvu ter naniza podrogja, ki bi jih moralo slovensko
gospodarstvo razvijati, da bi doseglo udinkovitejSo cenovno
konkurenco na svetovnih trgih.

Abstract

What do non-price factors of competitiveness and localization of their
development have in common?

In the following paper the author presents the developmenis of
contemporary theory of competitiveness. The first part of the paper
introduces the definition and measurements of competitiveness on
different measurement levels, such as country, industry, strategic
business unit, product and strategic alliance. The main part of the
paper includes the presentation of so called non-price factors of
competitiveness. The author stresses that the knowledge and
location of competitive advantage act as the main sources of today “s
international competitiveness and explains its interactive and
dependent role. In the conclusion the author explains the
underdevelopment of the non-price factors in Slovenian economy
and suggests what steps have to be taken to improve their
development towards a better position of Slovenian companies in the
world market.
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MARKETINSKA | Analiza trzne naravnanosti
USMERITEV podjetij v Sloveniji
ORGANIZACIJ

1. PROBLEM

Za obdobje do konca osemdesetih let je znadilno, da so se
avtorji problema trzne naravnanosti lotevali zlasti
konceptualno. V zadnjem desetletju so bile v svetu opravijene
Stevilne empiricne raziskave trzne naravnosti podjetij
(Deshpande, Farley, Webster, 1993; Greenley, 1995;
Jaworski, Kohli, Kumar, 1993; Kohli, Jaworski, 1990; Narver,
Slater, 1990; Slater, Narver, 1994, Slater, Narver, 199b;
Doyle, Wong, 1996; Cox et. al, 1998). Narastajote
zanimanje za empiriCno preverjanje koncepta trzne
naravnanosti in njegovega udejanjanja v poslovanju podjetij
izhaja zlasti iz domnevne pozitivne povezanosti med stopnjo

Vladimir Gabrijan

visji predavatel]
Ekonomsko-poslovna fakulteta
Maribor

trzne naravnanosti in uspednostjo podjetja.

Vecina tovrstnih raziskav je bila izvedena v razvitih drzavah, kar

Bor's ~Sn°J je tudi razumliivo glede na intenzivnost konkuriranja v teh
izredni prof. okoljih. V bivsih socialistiénih drzavah se kot eno izmed
Ekonomsko-poslovna fakulteta temelinih vpradanj uspesne tranzicije postavija vprasanje trzne
Maribor

naravnanosti njihovih podjetij. Obstaja splodno razsirjeno
mnenje, da biv8a socialisticna podjetja zaradi svoje preteklosti
niso dovolj trzno naravhana. Vstop tujega kapitala v ta podjetja
naj bi prispeval k izboliSanju stopnje njihove trzne
naravnanosti. Vprasamo se lahko, ali je to res tako ali pa je ta
domneva le eden izmed nepreverjenih mitov.

Damijan Mumel

docent 2. CILJI IN STRUKTURA PRISPEVKA
Ekonomsko-poslovna fakulteta Cilj naSega prispevka je prikazati rezultate merjenja trzne
Maribor J ga prisp ep jen|

naravnanosti v podjetjih v Sloveniji. Proucevana podjetja smo
segmentirali glede na tip lastniStva in tip kapitala.

V prispevku preverjamo, ali se proucevani tipi podjetij v
Sloveniji med sehoj razlikujejo glede na stopnjo svoje trzne
Predhodna objava | naravnanosti.
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V prvem delu prispevka podajamo teoretiéno podiago za nasa
razmisljanja.

V drugem delu prikazujemo rezultate empiricne raziskave, pri
kateri smo uporabili lestvico za merjenje tr#ne naravnanosti
podijeti, ki sta jo razvila Narver in Slater (1990). Omenijeni
instrument merjenja trzne naravnanosti podjetij je v svetu
eden izmed najbolj uporabljanih.

V tretiem delu razmisliamo o prikazanih rezultatih.

Podatki, ki smo jih uporabili v nadem prispevku, izhajajo iz
raziskovalnega projekta »The Effect of Privatisation and Foreign
Direct Investment on the Marketing of Enterprises in Central
and Eastern Europe« (Hooley et. al, 1997), ki je hil sprejet pri
ustreznih organih Evropske skupnosti v okviru programa ACE
in v katerem je zastopala Slovenijo Katedra za marketing pri
Ekonomsko-poslovni fakulteti Univerze v Mariboru,’

3. TEORETICNE OSNOVE

Trzna naravnanost podjetij konceptualno in operativno
zaposluje avtorje Ze nekaj desetletij. Tudi pri konceptu trzne
naravnanosti teorija marketinga ni postavila dokonénih resitev
in ponuja raziskovaicem bogato osnovo za nadaljnje
ustvarjalno raziskovanje (Snoj, Gabrijan, 1998, 10).

Deshpande in Farley (1998, 226) opredeljujeta trzno
naravnanost kot »skupek medfunkcijskih procesov in
aktivnosti, usmerjenih v ustvarjanje in zadovolievanje
odjemalcev, z nenehnim ocenjevanjem njihovih potreb«. Ta
opredelitev je po mnenju Narverja in Slaterja (1998, 236), ki
sodita med temeljne raziskovalce trzne naravnanosti, bistven
prispevek k razvoju teorije marketinga.2

V doslej opravijenih empiriénih raziskavah so avtorji na
splodno ugotovili pozitivno povezavo med trzno naravnanostjo
in uspednostjo podjetij (Narver, Slater 1998a, 242). Izsledki
raziskav nakazujejo, da je trzna naravnanost v pozitivni zvezi z
uspesnostjo podjetja ne glede na tip trga, na katerem podjetje
deluje (Narver, Slater, 1990; Ruekert, 1992 Jaworski, Kohli,
1993; Deshpande, Farley, Webster, 1993; Slater, Narver,
1994; Doyle, Wong, 1996; Pelham, Wilson, 1996).

Navedeni in drugi avtorji ugotavljajo, da je povezanost med
trzno naravnanostjo in uspesnostjo modnejsa v primeru
izrazitih trznih in tehnologkih turbulenc. Avtorji ugotavijajo, da
menedzerji kaZejo manj$o ob&utljivost na potrebe odiemalcev
in pritiske konkurentov, kadar je povpradevanje izrazito vegje
od ponudbe in kadar imajo odiemalci sorazmerno nizko
kupno mo¢ ali omejeno izbiro.

! Vodja in koordinator celotnega projekta je bil prof. Graham Hooley, Aston
Business School, Aston University, Birmingham, Anglija. Raziskovalno skupino
Katedre za marketing pri Ekonomsko-poslovni fakulteti Univerze v Mariboru so
sestavljali: dr. Boris Snoj (vodja skupine), mag. Viadimir Gabrijan, mag. Matja?
r§i¢ in dr. Damijan Mumel. Rezultate tega projekta objavijamo na konferencah,
v knjigah in revijah v tujini in doma. Informacije o tem in o projektu so na
razpolago pri prof. dr. Borisu Snoju, nosilcu slovenskega dela projekta.

2 Vet o razliénih vidikih opredeljevanja trine naravnanosti podietij v: Snoj,
Gabrijan (1998, 10-11),

Pregled dosedanijih raziskav koncepta trine naravnanosti
odkrije, da obstajajo razliéne metode merjenja tega koncepta,
med katerimi izstopajo pristopi naslednijih avtorjev
(Deshpande, Farley, 1998, 214):

* Narver in Slater (1990)
o Kohli, Jaworski in Kumar (1993)
° Deshpande, Farley in Webster (1993).

V naSem prispevku proudujemo povezanost med stopnjo
trZne naravnanosti in tipom lastnidtva podietij v Sloveniji, s
Cimer skusamo dodati karmendek v mozaik teorije o konceptu
trZne naravnanosti podjetij. Pri tem smo uporabili lestvico, ki
sta jo uvedla Narver in Slater (1990).

Ta lestvica je konceptualno in operativno primerna. Vkljuguje
vidike:

* zbiranja, razSirjanja in uporabe ustreznih informacij {Kohli,
Jaworski, 1990)

* ovrednotenja kulture podjetja (Deshpande, Farley, Webster,
1993).

Uporabnost lestvice merjenja trzne naravnanosti, ki sta jo
razvila Narver in Slater, je potrdila analiza v okviru omenjenega
projekta ACE (Hooley et. al., 1997).

Uporabliena lestvica meri tri obnagajske sestavine trne
naravnanosti podjetia (Snoj, Gabrijan, 1998, 11);

° naravnanost na odjemalce
* naravnanost na konkurente
* medfunkcijska koordinacija.

4. EMPIRICNI DEL

Projekt ACE projekt (Hooley et. al, 1997) je bil osnova za ta
prispevek in vsebuje podatke za celotno populacijo 1.5681
podijetij z ved kot 20 zaposlenih v Sloveniji. Vpragalniki so bili
naslovijeni na generalne direktorje organizacij. Vrmjenih je bilo
628 oziroma 39 odstotkov uporabnih vprasalnikov.

Problem trZne naravnanosti podijetij v biviih socialistiénih
druZbah je eno izmed temeljnih vprasanj njihove uspesne
tranzicije. V na$i raziskavi smo skuSali preveriti, ali dr#i splo$na
domneva, da so bivia druZbena podietja brez neposrednih
tujih vlaganj zaradi svoje preteklosti manj trzno naravnana v
primerjavi s podjetji, ki imajo neposredna tuja viaganja,
podjetji, ki so od svojega nastanka v zasebni lasti.

Kot je bilo uvodoma omenjeno, smo za potrebe nase
raziskave proucevano populacijo podjetij v Sloveniji razdelili na
segmente glede na tip lastniStva in tip kapitala (tabela 1).
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Tabela 1: Struktura proucevanih podjetij

Tabela 3: Primerjava med pari podjetij glede na stopnjo trzne

STRUKTURA PROUCEVANIH PODJETLS f % | naravnanosti
Tip 1 - bivéa druzbena podietja brez neposrednih twjih vlaganj 454 723 | TP N M SD t Sig.
Tip 2 - podjetja, od nastanka v zasebni lasti, brez neposrednih tjih vlaganj 132 200 | Tipl 421 2,98 080 3,710 0,000
Tip 3 - podjetja 2 neposrednimi tujimi vlaganji 42 6,7 | Tip2 115 2,63 090
Skupaj 528 100,0
Tip N M SD t Sig.

> . . Tip1 A2 298 0,90 0,366 0,714

Osnovne predpostavke naSega prispevka: To3 B 7% 039
edpostavka 1:

Pr postavia I: , TP N M D { Sig.
Proudevani tipi podjetij v Sloveniji se med seboj ne Tip2 e 783 790 1739 1084
razlikujejo glede na stopnjo svoje trzne naravnanost. Tip3 37 292 0,89

Predpostavka 2:

Podjetja tipa 1 (bivsa druZbena podjetja brez neposrednih
tufih viaganj) se glede trzne naravnanosti ne razlikujejo od
podjetif tipa 2 (podjetja, od nastanka v zasebni last] brez
neposrednih tujih viagany).

Predpostavka 5:

Podjetja tipa 1 (bivsa druZbena podjetja brez neposrednih
tuiih viagany) se glede trzne naravnanosti ne raziikujejo od
podjetij tipa 3 (podjetja z neposrednimi tujimi viaganyi).

Predpostavka 4:

Podjetja tipa 2 (podjetja, od nastanka v zasebni lasti, brez
neposrednih tujih viaganj) se glede trzne naravnanosti ne
razlikujefo od podjetij tipa 3 (podjetia z neposrednimi
tufimi viaganyi).

Uporabili smo sedemstopenjsko lestvico (Narver, Slater,
1990), ki vsebuje ustrezen skupek kljuénih kazalcev trzne
naravnanosti in pokrije vse tri navedene dimenzije; 1.
naravnanost na odjemalce, 2. naravnanost na konkurente in 3.
medfunkcijsko koordinacijo. Stopnje na lestvici obsegajo
razpon strinjanja/nestrinjanja s posamezno trditvijo med 1
(zelo se strinjam) do 7 (sploh se ne strinjam). Postavke, ki jih
zajema uporabljeni meriini instrument, so prikazane v tabeli 4.

Mnenja avtorjev se razlikujejo tudi glede na izralunavanje
stopnje trzne naravnanosti podjetij. V prispevku smo uporabili
dva pristopa:

° integrativni pristop z uporabo sestevka posameznih stopenj
strinjanja/nestrinjanja s trditvami (Greenley, 1995b)

e primerjanje podjetij glede na strinjanje/nestrinjanje s
posameznimi trditvami, ki merijo trZzno naravnanost.

V tabelah 2 in 3 so prikazani rezultati na osnovi integrativnega
pristopa izraCunavanja stopnje trzne naravnanosti podjetij.
Sestevek 14 pomeni najvisjo stopnjo trzne naravnanosti,
seStevek 98 pa najniZjo.

Tabela 2: Primerjava podjetij glede na stopnjo trZne naravnanosti

T N M ) F Sig.
Tl ] 268 0.90 6,90 0,001
Tip2 115 263 090
Tip3 Y] 292 0,9

573 291 041

Tip 1 - bivia druzbena podjetja brez neposrednih tujih vlaganj
Tip 2 - podjetja, od nastanka v zasebni lasti, brez neposrednit tujih viaganj
Tip 3 - podjetia z neposrednimi tujimi vlaganiji

Stopnja trzne naravnanosti je bila pri upo$tevanih tipih podjetij
razli¢na, in sicer na stopnji tveganja 0,001,

Tip 1 - bivda druzbena podjetja brez neposrednih tujih viaganj
Tip 2 - podjetja, od nastanka v zasebni lasti, brez neposrednih tujih viaganj
Tip 3 - podjetja z neposrednimi tujimi viaganji

Podjetja tipa 1 in 2 se glede na trZno naravnanost pomembno
razlikujejo.

Primerjava med podijetji tipa 1 in 3 ne pokaze pomembne
razlike v trzni naravnanosti. Stopnja trzne naravnanosti je pri
obeh tipih podjetij precej podobna.

Ce primerjamo podjetja tipa 2 in 3, nam stopnja
pomembnosti razlike v trzni naravnanosti pokaze tendenco k
razlikovanju.

Poleg integrativnega pristopa smo proucevane tipe podjetij
primerjali tudi glede na strinjanje/nestrinjanje s posameznimi
trditvami (tabeli 4 in B).

Tabela 4: Srednje vrednosti strinjanja/nestrinjanja proucevanih podjetij s
trditvami na lestvici trzne naravnanosti in pomembnost razlik med
srednjimi vrednostmi

Tipl Tip2 Tipd

TROITVE m M m F S

1. Skrbno nadzorujemo nasa prizadevanja

za zadovoligvanje odjemalcev 243 206 185 7081 0001
2. Ljudje v prodaji si medsebojno posredujejo

informacije o konkurentih 282 260 283 0967 0,381
3. Osnovno vodilo ciljev in strategij nasega

podjetja je zadovoljevanje odjemalcev 186 162 188 1830 0152
4. Na aktivaosti konkurentov hitro

reagiramo 309 256 283 5884 0,003*
5. Clani poslovdstva nasega podjetja redno

obiskujejo pomembne odjemalce 267 276 274 0164 0848
6. Informacije o odjemalcih kroZijo

brez ovir po vsem padietju - 401 343 418 4513 0011*
7. Konkurentne strategije temeljijo

na razumevanju potreb odjemalcey 266 226 228 4874 0,008*
8. Nase poslovne funkcije so povezane zato,

da zadovoljujejo potrebe trgov 2566 218 228 4307 0014*

9. Poslovne strategije tefijo k povetevanju

vrednosti ponudenih izdelkov za odjemalce 281 250 284 2367 0,095
10, Zadovoljstvo odjemalcev pogosto medime 3,61 327 373 2012 0127
11, Zelo smo pozorni na poprodaine storitve 346 281 321 5148 0006™
12. Poslovodstvo pogosto analizira prednosti

in slabosti kenkurentov 328 299 343 1988 0,38
13. Nasi menedZerji vedo, na kak$ne natine

lahko zaposleni prispevajo k povecevanju

vrednosti ponudenih izdelkov za odjemalce 2,92 253 2,97 3364 0,035*
14. Na odjemalce se usmerimo, kadar imamo

priloznest za doseganje konkurenénih

prednosti 343 296 350 4061 0018*
Legenda:
Tip 1 - bivéa druzbena podjetja brez neposrednih tujih viagan]
Tip 2 - podijetja, od nastanka v zasebni lasti, brez neposrednih tujih vlaganj
Tip 3 - podjetja z neposrednimi tujimi viaganji
** Statistiéno pomembne razlike pri p = 0,01
* Statisticno pomembne razlike prip = 0,06
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Iz tabele 4 razberemo, da se podjetja razlikujejo med seboj v
stopniji strinjanja/nestrinjanja pri osmih izmed Stirinajstih
trditev. Pri trditvah 6, 8, 13 in 14 je razlika pomembna pri
petodstotnem tveganju, pri trditvah 1, 4, 7 in 11 pa pri
enoodstotnem

Tabela b prikazuje primerjavo srednjih vrednosti med pari
proucevanih podjetij.

Tabela b: Primerjava med podijetji glede na stopnjo strinjanja/nestrinjanja
s trditvami na lestvici trzne naravnanosti in pomembnost razlik med
srednjimi vrednostmi

TRDITVE

Tp1/3
t Sig

Tip2/3
t  Sig

Tip1/2
t  Sg

1. Skrbno nadzorujemo nasa
prizadevanja za zadovoljevanje
odjemalcev

2. Ljudje v prodaji si medsebojno
posredujejo informacije
0 konkurentih

3. Osnovno vodilo ciljev in strategii
naega podjetja je zadovoljevanie
odjemalcey

4. Na aktivnosti konkurentov
hitro reagiramo

5. Clani poslovodstva nasega
podjetja redno obiskujejo
pomembne odjemalce

8. Informacije o odjemalcih
kroZijo brez avir po vsem podjetiu 2,88

7. Konkurentne strategije
temeljijo na razumevanju potreb
odjemalcav

8. Nade poslovne funkcije
$0 povezane zato, da zadovoljujejo
potrebe trgov

9. Poslovne strategije tefijo
k povetevanju vrednosti ponudenih
izdelkov 7a odjemalce

10. Zadovoljstve odjemalcey
pogosto merimo

306 002% 269 pO7* 091 366

139 -003 976 076 455

192 056 -016 870 127207

336 001 104 297 097 331

-054 590 -027 787 -0,06 956

004 -052 601 194 084

279 008 173 085  -003 980

304 003 107 243 0563  .600

213 034 073 468 052 602

193 064 041 676 139 167

Ko pogledamo e stopnije strinjanja/nestrinjanja s trditvami v
tabeli 4, se pokaZze, da je povpre¢na stopnja strinjanja s
trditvami® vigja pri podjetjih tipa 2, in to pri vseh trditvah. To
pomeni, da so podjetja tipa 2 bolj trzno naravnana kot
podjetja tipa 1.

Pri primerjavi podijetij tipa 1 in 3 se pokaZe razlika zgolj pri
trditvi 1, kar pomeni, da podietja brez neposrednih tujih
vlaganj skrbneje nadzorujejo prizadevanja za zadovoljevanje
odiemalcev kot bivia druzbena podjetja brez neposrednih tujih
vlaganj.

Med podietji tipa 2 in 3 ni razlik v stopniji njihove trzne
naravnanosti.

5. UGOTOVITVE

Preverjanje zastavljenih predpostavk je pokazalo, da je
predpostavka 1 zavrnjena, saj se proudevani trije tipi podjetij
med seboj znagilno razlikujejo glede na stopnjo trzne
naravnanosti (tabela 2).

Prav tako je zavrnjena predpostavka 2, kajti bivia druZbena
podjetja brez neposrednih tujih viaganj (tip 1) se znadiino
razlikujejo v stopnji trzne naravnanosti od podjetij, ki so od
nastanka v zasebni lasti in brez neposrednih tujih viagan;
(tip 2).

Predpostavka 3 je na osnovi izvedene analize potriena, kajti
med biviimi druzbenimi podjetji brez neposrednih tujih viagan;
{tio 1) in podjetji z neposrednimi tujimi viaganji (tip 3) ni
znadilnih razlik glede na stopnjo trzne naravnanosti.

Tudi predpostavka 4 je potrjena, saj se podjetja, ki so od
nastanka v zasebni lasti in brez neposrednih tujih viaganj (tip

11, Zelo smo pozorni na

poprodajne storitve 320 001 088 378 092 357

2), v stopniji trzne naravnanosti ne razlikujejo od podietij z

12. Poslovodstvo pogosto
analizira prednosti in slabosti
konkurentov
13. Nasi menedZerji vedo, na
kaksne nacine zaposleni lahko
prispevajo k povetevanju vrednosti
ponudenih izdelkov za odjemalee 2,55
14. Na odiemalce se usmerima,
kadar imamao priloZnost za doseganje
konkurennih prednosti 2,80

1,85 085 -0561 609 148

Ot -022 828 161 132

006* -029 772 170,081

neposrednimi tujimi vlaganii (tip 3).

Na podlagi preverjanja zastavijenih predpostavk in ob
upostevanju sorazmerno dobrega odziva v raziskavo
vklju€enih podjetij lahko v nasprotju s splodnimi domnevami
trdimo, da vstop tujega kapitala v obliki neposrednih tujin
viaganj v podjetja v Sloveniji ne pomeni nujno tudi pozitivnega
premika v njihovi trzni naravnanosti. Tuja podjetja, ki investirajo
v podjetja v Sloveniji, pogosto prevzameijo v svoje roke

Legenda:

Tip 1 - bivéa druzbena podietja brez neposrednih wjih viaganj

Tip 2 - podjetja, od nastanka v zasebni lasti, brez neposrednih tujih vlaganj
Tip 3 - podjetja z neposrednimi tujimi viaganji

** Statistitno pomembne razlike pri p = 0,01

* Statistine pomembne razlike pri p = 0,05

Ce med seboj natandneje primerjamo podjetja razli¢nih tipov,
to je v parih, se pokaZe, da obstajajo razlike predvsem med
dvema tipoma podijetii, to je med tipom 1 in 2. Tip 1 (bivia
druZbena podjetja brez neposrednih tujih vlagani) se razlikuje
od tipa 2 (podjetja, od nastanka v zasebni lasti, brez
neposrednih tujih viaganj) pri desetih izmed Stirinajstih trditev.
Pri osmih trditvah od desetih so razlike pomembne na stopnji
tveganja 0,01, pri dveh (9 in 13) pa na stopniji tveganja 0,05.

strateSko odlocanje na podrodju raziskav in razvoja ter
marketinga ali pa to raven odlo¢anja v podjetju celo ukinejo in
prenesejo drugam. Obenem se lahko vpraSamo, ali je tuji
kapital v prouc¢evanih podjetjih prisoten Ze toliko Casa, da bi
lahko njegov morebitni pozitivni vpliv odseval v vi§ji stopnji
njihove trzne naravnanosti.

|z rezultatov naSe raziskave lahko razberemo, da je privatni
ustanovitveni kapital (podijetja tipa 2) eden izmed pomembnih
motivatorjev v smeri vi§je stopnje trZne naravnanosti podjeti.
Ob tem in upoStevaje dosedanii razvoj Slovenije lahko

3 Stopnie na lestvici obsegajo razpon strinjanja/nestrinjanja s posamezno
trditvijo med 1 (zelo se strinjam) do 7 {sploh se ne strinjam).
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domnevamo, da so to Se vedno sorazmerno majhna podjetja,
ki se Ze od svojega nastanka srecujejo z imperativom
preZivetja. Podjetja, ki so od nastanka v zasebni lasti in brez
neposrednih tujih viaganj (tip 2), so se v na$i raziskavi
pokazala kot bolj trzno naravnana od drugih dveh tipov
proucevanih podjetij, tako glede integriranega pristopa (tabeli
2 in 3) kot tudi glede na primerjavo med posameznimi
trditvami (tabeli 4 in B).

NaSa razmisljanja konCujemo z ugotovitvijo, da empiri¢no
raziskovanje z uporabo korektnih metod pogosto postavi na
glavo nepreverjene in posplosene domneve, ki imajo znacaj
mitov in s katerimi najraje nastopajo ljudje »velikin besed in
majhnih dejanj«, ki jim je vse »kristalno jasnox.

NaSa raziskovalna skupina razpolaga s podatkovno bazo
projekta ACE, ki nam bo tudi v bodoce dobra osnova za
nadaljnje analize, ki jih bomo predstavijali na ustreznih mestih
in s tem sku3ali prispevati h graditvi tecrije marketinga v
Sloveniji.

Povzetek
Analiza trzne naravnanosti podjetij v Sloveniji

V drzavah v tranziciji pogosto govorimo o nujnosti trzne naravnanosti
podjetij kot enem izmed pomembnih dejavnikov uspesnega vstopa v
svet normalnih gospodarstev. Zal je trzna naravnanost v teh drzavah
pogosteje predmet posplodenih in nepreverjenih domnev kot pa
empiriénega proucevanja. V prispevku prikazujemo rezultate merjenja
trzne naravnanosti v podjetjih v Sloveniji. Prouc¢evana podjetja smo
segmentirali glede na tip lastniStva in tip kapitala.

Rezultati kaZejo, da vstop tujega kapitala v obliki neposrednih tujin
vlaganj v podjetja v Sloveniji ne pomeni nujno tudi pozitivnega
premika v njihovi trzni naravnanosti.

Iz rezultatov nase raziskave izhaja, da je privatni ustanovitveni kapital
eden izmed pomembnih motivatorjev v smeri visje stopnje trzne
naravnanosti podijetij. Podjetja, ki so od nastanka v zasebni lasti in
brez neposrednih tujih viaganj, so se v nasi raziskavi pokazala kot bolj
trzno naravnana od drugih dveh tipov proucevanih podjetij, tako
glede integriranega pristopa kot tudi glede na primerjavo med
posameznimi trditvami.

Abstract

Analyses of market orientation of the companies in Slovenia

In countries in transition we often speak about the necessity of
market orientation of companies as one of the most important factors
for a successful entrance into the world of normal economies.
Unfortunately, market orientation in these countries is more often a
generalized and unverified topic for discussion than a matter of
profound empirical research. In our contribution the results of
measuring market orientation of Slovene companies are given. The
investigated companies were segmented according to the type of
ownership and capital.

The results show, that in Slovenia the entrance of foreign capital in
the form of indirect foreign investments does not necessarily mean a
positive shift towards a market orientation of these companies.

The results of our research show that private foundation capital
represents one of the important motivating factors in the direction
towards a higher degree of market orientation of a company. Private
companies, which has not benefited from foreign investment since
their establishment, showed a higher degree of market orientation
than the other two groups of companies, no matter which approach
was used, either the integrated or the one, in which individual
statements were
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Prodajna in marketinska
usmeritev podjeti]

Dandanes bi vsa podjetja Zelela biti marketindko' usmerjena.
Nihce noCe vec sliSati za prodajo, Ceprav stanje v slovenskih
podjetjih odseva drugacno sliko. Menim, da je pri razlikovanju
in uporabi obeh Se vedno preved nejasnosti, zato sem sku3ala
v ¢lanku natanc¢no razjasniti razliko med marketingom in
prodajo, hkrati pa dobiti jasne argumente, zakaj je marketingka
usmerjenost boljSa od prodajne in zato priporocena poslovna
aktivnost. Bistveni pa je drugi del ¢lanka, kjer sem predstavila
raziskavo prodajne oz. marketinske usmeritve v
najdobickonosnejsih slovenskih proizvodnih? podjetjin. S to
raziskavo sem Zelela ugotoviti, ali je tudi med slovenskimi
podjetji sprejetie marketinske usmerjenosti pogoj za
doseganje poslovne uspesnosti,

Melita Zupangdic
Fakulteta za druzbene vede
Ljubljana

PRODAJNA USMERITEV

Ekonomski problemi dvajsetih in tridesetih let tega stoletja so
pokazali potrebo po novi vrsti poslovanja, po prodajni
usmeritvi. Postopno so podjetja spoznala, da ne morejo skrbeti
samo za neskonéno proizvodnjo, &e na drugi strani ni
ustreznega povpradevanja po njihovih proizvodih.

»Prodajni koncept pravi, da kupci, e jih pustimo pri miru, ne
bodo kupili dovolj izdelkov. Organizacija se mora odloditi za

1V &lanku uporabliam izraz marketing in ne tr¥enje, ki ga mnogi pri nas
razumejo kot sinonim za marketing, saj, kot ugotavlja Jangi¢ (19986, 4), beseda
trzenje pomensko zavaja. Slovar slovenskega knjiznega jezika namre¢ pravi, da
glagol trZiti prvotno pomeni trgovati, prekupGevati, prodajati. Torej ta izraz
implicira na prodajo, mi pa bi radi v diplomski nalogi dokonéno razmeiili izraza
prodaja in marketing. Shapiro (1988) sicer pravi, da izraz trzna usmerjenost
pove, da so vsi v organizaciii odgovorni za potroinika, ker asociira na trg in
poslediéno na potrosnike. Vendar je, kot pravi Jangi¢, generiéni pojem v
marketingu prej menjava kot trg, saj poznamo oblike menjav, za katere trg
sploh ni potreben. Mogoge bomo kdaj nadli bolj idealen slovenski izraz, do
tedaj pa se mi zdi zaradi navedenih razlogov izraz marketing najustreznejsi.

2 Ravno zaradi raziskave smo se odlogili, da bodo predmet obravnave samo
profitne organizacije oz. podjetja, Ceprav Kotler ugotavlja, da je marketing nujen
tako v profitnih kot tudi neprofitnih organizacijah. Poleg tega pa nam bo tako
omogocena primerjava z Jancicevo raziskavo (1988, 27—29) izpred desetih
lzvirni znanstveni clanek | let.
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agresivno prodajo in promocijo.« (Kotler, 1996,17.) Filozofija te
usmeritve se glasi: Ne spraduj, kaj si potrosniki Zelijo, ampak
jim prodaj, kar imas. Najpomembnej$o viogo v podijetju dobi
prodajno osebje in z njim prodajni oddelek (Lewinson, 19986,
15). Oliver (1990, 8) poudarja, da vsa proizvodnja poteka brez
kakrdnih koli raziskav, odlo¢ilna je percepcija prodajalca.
Osnovna strategija je torej spraviti proizvod skozi kanale
distribucije z mo&nim prodajnim pritiskorn na vseh ravneh
distribucije. Nikogar pa ne zanima, kakéno bo zadovoljstvo po
nakupu. Ce kupec z izdelkom ne bo zadovoljen,
predpostavijajo, da o izdelku ne bo govoril slabo, da se ne bo
pritozil zdruZenju za za¢ito potrosnikov, ampak bo pozabil na
svoje razoCaranje in mogoce celo ponovno kupit izdelek.
Tovrstnih predpostavk o obnaSanju kupcev ne moremo
zagovarjati, saj je vsak Student marketinga seznanjen z
rezultati Studije, ki pravi, da nezadovolien kupec lahko o&rni
izdelek desetim ali celo ve¢ znancem.

Prodajna usmeritev je v primerjavi z marketingko relativno
preprosta za razumevanje, zato si najprej oglejmo marketindko
usmeritev, nato pa bomo v neposredni primerjavi obeh
ugotovili 8e druge znadilnosti oz. slabosti prodajne usmeritve.

MARKETINSKA USMERITEV?

Ce si najprej zastavimo vpradanje, kaj sploh je marketing,
potem nam AMA ponuja bolj ali manj univerzaino sprejeto
definicijo (Hooley, Lynch in Shepherd, 1990,7): sMarketing je
proces nacrtovanfa in uresnicevanja koncepcije,
dololanyje cene, promocife in distribucije idej, dobrin in
storitev z namenom ustvariti menjavo, ki bo zadovoljila
tako posameznike kot organizacije.« Ravno tako ali $e bolj
pa je znana Kotlerjeva definicija, ki pravi, da je marketing
druZbeni in vodstveni proces, ki omogoda posameznikom
in skupinam, da dobijjo to, kar potrebujejo in Zeljjo, tako
da ustvarijo, ponudifo in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki
imajo vrednost,

Marketin8ko upravijanje se pojavi v zaetku petdesetih let tega
stoletja v ZdruZenih drzavah Amerike. Webster (1994, 3) nam
lepo opiSe razmere, ki so bile glavno gonilo razvoja k
potrosniku usmerjenega marketindkega koncepta. Trzis¢a so
bila vse bolj konkurengna, kupci so imeli vse vedjo izbiro,
dejavnost razvoja novih proizvodov je strmo naradala.
Narad€ajoca konkurenca za skrbstvo nad potrosniki je
zahtevala ve€jo odgovornost podijetij. Razmere so bile torgj
tak8ne, da je postalo sprejetje marketindkega koncepta vse

vecja nuja za preZivetje v vse bolj konkurenénem okolju.

Avtorji so si edini, da marketinki koncept temelji na treh
glavnih stebrih:

e usmeritev k potrodnikom
* usklajen marketinski splet
¢ dobickonosnost.

3 Opisala bom obdobje marketingkega upravijanja, ki predstavija teoreti¢no
osnovo za marketindko usmerjenost,

Temeljno nagelo o usmerjenosti k potrognikom je utemeljil Ze
Peter Drucker, ki ga Stejemo za oCeta marketindkega koncepta.
Ze leta 1954 je v svoji knjigi 7he Practice of Managernent
trdil, da je temeljna funkcija marketinga privabiti in obdrZati
kupce ob hkratnem profitu. Drucker je uvidel, da je treba
tradicionalno drzo ameriskega proizvajalca (sprodajni oddelek
bo prodal, kar koli tovarna proizvaja«) zamenjati z »na%a naloga
je proizvajati, kar trg potrebuje«. Kot primer podietja, ki
uporablja tak8en koncept v praksi, navaja General Electric, ki je
uvidel potrebo marketinga, da zacne konceptualizirati in
nadrtovati proizvod, kar pa zahteva analiti¢no perspektivo,
temelieco na trznih raziskavah. Osredotodenost na potrodnika
leta 1960 poudarjata v svojih &lankih tudi Keith in Levitt.
Sledniji nas e posebej opozarja pred »marketingko
kratkovidnostjo«, zaradi katere se podjetje identificira s svojim
proizvodom, ne pa s potrodnikovo potrebo, ki jo je sposobno
zadovoljti.

Na podiagi razumevanja kupcev razvije podijetie svoj
marketinSki splet, ki ga sestavljajo odloditve o proizvodu, ceni,
trznem komuniciranju in prodajni poti. Webster (1994, 12 -—
13) pravi, da mora imeti marketiniki splet za uspesno
udejanjanje tri dimenzije: prednost, dovrienost in povezanost.
Medtem ko Jobber (1995, 17) izpostavija ujemanje
marketindkega spleta s potro3nikovimi potrebami, ustvarjanje
konkurenéne prednosti, medsebojno zlitost elementov, ki ga
sestavljajo, in ujemanje z denarnimi sredstvi.

Na prvem mestu je torej kupec, kupec je kralj, logi¢na
posledica takdne usmeritve pa je tudi dobidek. Vendar pa
Kotler (19986, 24} opozarja, da dobicek ni ve& edini in
najpomembnejsi cil, ampak je le stranski proizvod dobro
opravijenega dela.

Avtorji, kot so Hunt in Morgan (1996), Jaworski in Kohli
(1990, 1993), Jobber (1995), Narver in Slater (1994} in
Webster (1994), pa ne govorijo o marketindkem konceptu,
ampak o marketingki usmerjenosti, ki ne namenja osrednje
pozormosti zgolj odjemalcem, ampak tako potrodnikom kot
tudi konkurentom. Marketinska usmerjenost je tako sestavljena
iz:

° usmerjenosti k potrosnikom
e usmerjenosti h konkurentom
* medfunkcijske koordinacije.

Jobber (1995, ) pravi, da za uspesno podjetje ni dovolj, da
zadovolji potrodnikove Zelie, ampak jih mora zadovoljiti bolje
kot konkurenca.* Devetdeseta leta so nam prav gotovo
pokazala, da je tekmovanie tujih in domadih podjetij vse
ostrejSe in da se brez natanénega poznavanja konkurentov ne
da vec preZiveti. Podjetie mora nenehoma primerjati svoje
izdelke, ceno, trzne poti in promocijo z istimi postavkami pri
najblizjih konkurentih. Tako lahko ugotovi, na katerih podrogjin
ima konkuren&no prednost in na katerih zaostaja, in

4 Avtorja, ki nam pomagata pri odkrivanju uginkovitih marketingkin taktik za
dosego prednosti pred konkurenti, sta prav gotovo Al Ries in Jack Trout z deli;
Bottom-up Marketing, Positioning: the Battle for Your Mindin The 22
Immutable Laws of Marketing.
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natancneje dolodi, s katerimi sredstvi bo napadio konkurente
in kako se bo branilo pred njimi.

Za uspedno poslovanje podjetja je nujna tudi dobra
medfunkcijska koordinacija. Kotler govori o t. i. koordiniranem
marketingu, ki pomeni dvoje:

* posamezne funkcije marketinga morajo biti usklajene med
seboj in

* marketing mora biti usklajen z drugimi poslovnimi
funkcijami.

Rojskova (1997, 49—51) je naredila raziskavo med
slovenskimi podjetji in ugotovila, da anketiranci v vegini menijo,
da so odnosi med marketingom in drugimi poslovnimi
funkcijami dobri. Vendar ima kar dobra tretjina (39 odstotkov)
anketiranih podijetij funkcijo marketinga 8e vedno organizirano
v okviru prodajnega oddelka.

PRIMERJAVA PRODAJNE IN MARKETINSKE
USMERITVE

Ce primerjamo prodajno in marketingko usmerjeno
organizacijo, ugotovimo, da obstajata dve znadilnosti prodaje,
ki popolnoma izklju¢ujeta marketing (Firat, Dholakia, Bagozzi,
1987, 293-b):

* V marketingu je promocija razumljena kot Sirjenje
relevantnih informacij, prepri¢evalni ucinek in sprememba
vedenja pa sta doseZena s prilagajanjern ponudbe
zahtevam ciline skupine potrosnikov. Pri prodaji pa gre
nasprotno za prisilen obseg prodaje in nagovarjanje
kupcev, da se prilagodijo posebnostim prodajalca.

* Pri prodaji se predpostavlja, da ponudba obstaja in njene
lastnosti niso veé spremenljive. Prodaja zanemarja temeljno
marketindko vpraSanje, ki se glasi: Kaj naj proizvajamo?
Zato pri prodaji namenjajo najve¢ pozornosti promaociji,
distribuciji in dolo&anju cene. V marketingu pa v nasprotju s
prodajo trdijo: Ne prodajaj tistega, kar ti je uspelo narediti,
ampak naredi tisto, kar potrodniki Zelijo kupiti. Marketing
potemtakem oznadujejo marketinke raziskave in razvoj
proizvodov.

Levitt je leta 1960 postavil jasno lo¢nico med prodajo in
marketingom, ko je dejal: »Prodaja se osredotoCi na potrebe
prodajalcev, marketing na potrebe kupcev. Prodaja se preved
ukvarja s prodajalevo potrebo zamenjati izdelek za denar,
marketing z mislijo, kako bolje zadovoljiti potrebe kupca, ne
samo z izdelkom, ampak s celim nizom stvari, ki so povezane
z ustvarjanjem, dobavo in koncno uporabo izdelka.«

Levy in Zaltman (1975) sta nastela naslednje razlike med
prodajno in marketinsko funkcijo:

» Marketing predpostavija inherentno odvisnost med
potrodniki in izvajalci. Prodajni koncept pa pravi, da gre za
dve logeni strani, ki sta stalno v antagonizmu.

* Marketindka usmeritev predpostavlja, da mora podjetje
sodelovati s potrodnikom pred nakupom, med njim in po

njem. Prodajni model pa trdi, da je bistveno tisto, kar se
zgodi na prodajnem mestu.

* Marketindka usmeritev vodi podjetja, da usklajujejo svoje
poglede s potrosniki s pomodjo komunikaciiskega procesa,
pri prodaiji pa tega ni.

AKADEMIJA Ii!;!;!il

PRODAJNA USMERJENOST MARKETINSKA USMERJENOST

Dbseg prodaje Ostanek dohodka

Zasledovanje kratkorotnih ciljev Spremljanje dolgorotnih trendov

Usmeritev na posamezne patrodnike Usmeritev na segmente potrodnikov in razlike

Prednost dela na terenu Analiza trga, nacriovanje in kantrola

{pomembnost raziskavl)

Vidimo torej, da je bistvena razlika med marketingom in
prodajo v tem, da zaposleni v marketingu Zelijo sodelovati v
menjavi, so brez predsodkov in so pripravijeni prilagajati svojo
ponudbo Zeljam potrosnikov. Prodajalci pa imajo Ze
izoblikovano ponudbo in zanjo Zefijo nekaj v zameno. 1z tega
osnovnega nasprotja izhajajo vse druge razlike med prodajo in

marketingom.

Ob koncu primerjave med obema usmeritvama si poglejmo
Se preglednico Fennelove (Firat, Dholakia in Bagozzi, 1987,
295-9), ki natan¢no in jedernato povzame temeljne razlike
med prodajnim in marketingkim modelom::

MARKETINSKI MODEL

PRODAJNI MODEL

DRUZBENI VIDIK

Prablemi s presezkom

ustvarjanie {nacrtovani
presezki)

prodajanje {dani presezki)

lvor presezka

motraj sistema

2unaj sistema

Vloga menjave

omogota dostop do sicer
nedostopnih dobrin / storitev

prodaja nenatrtovani presezkov

Usmerjenost produkcije

proizvajaj tisto, kar kupei
Zelijo kupiti

proizvajaj tisto, kar lahko

Usmerjenost pozomosti

povezanost 7 uporaho

produkeija in trgovina

Vzroki za napake

napake pri uresnicevanju
potrodnikovih potreb

pomanjkijiv sistem

POSLOVNI VIDIK

Temeljni cilj

ponovne sodelovati v manjavi

prodane dobrine / storitve

Stratedko natrtovanje

predprodukeija

postprodukeija

Odgovornost za output

marketin§ko upravijanje

vpradanje produkcije

Temeljna strategija

pravilne proizvodne /
nakupne odlotitve

sproZiti nakup

VEDENJSKI VPLIV

Nakazan model menjave

med viogami — menjati vire
7a izholj$anje stanja

medosebni — npr. posredovanje,
sporazumi ipd.

Relevantna diada

uporabnik - proizvajalec

prodajalec — kupecc

Problem

ustvariti moZnost
uporabne ponudbe

sproditi zaznavanje vrednosti

Prepritljiva strategija

»Kaken je tvoj polozaj?y

0 slufi tvojemu pameny.«

TEMELJ ZNANOST!

Bistvo

pogoji iskanja potreb
in zadovolfitve

medoseben vpliv

Disciplina

vedenjska, psiholoska
in bioloka znanost

druzbena znanost

Vir: Fennel v Firat, Dholakia in Bagozzi {1987)

PRODAJNA USMERITEV V MARKETINSKO
USMERJENIH PODJETJIH

Opozoriti moramo na dejstvo, da v mnogih podjetjih
marketing razumejo le kot sinonim za prodajo. V takdnih
podjetjih so §e vedno obremenjeni z miselnostjo, da je treba
dosedi ¢im vedji obseg prodaje v ¢im kraj§em tasu. Jobber
(1995, 10—11) pravi, da moramo tudi pri marketindki

57




Ii!;!;!il AKADEMIJA

usmerjenosti lociti med prodajno in marketindko

usmerjenostjo. Poimenuije ju:

* notranja naravnanost (zaprta, vase zaverovana, iz sebe
izhajajoCa, introvertirana), pri kateri podjetje izhaja pretezno
iz lastnih potreb

° marketinka naravnanost (odprta, naravnana v okolje, iz
okolja izhajajoca, ekstrovertirana), pri kateri podjetje zato, da
bi bolje zadovoaljilo lastne potrebe, uposteva potrebe
svojega okolja.

trznih potreb in razvoja novih proizvodov ob hkratnem
upoStevanju zmoznosti podjetja.

Napake in nedoslednost pri udejanjanju
marketin§ke usmerjenosti

Vedeti moramo, da v mnogih podjetjih Zal ostaja marketinska
usmerjenost samo na konceptualni ravni. Eden izmed
razlogov za to je tudi, da so investicije v marketingu
dolgorocne, z dolgoro&nimi koristmi in dolgoroénimi
strateSkimi posledicami za podietje. Hkrati pa je uspednost

MARKETINSKO USMERJENO POSLOVANJE

MARKETINSKO USMERJEND POSLOVANJE  NOTRANJE USMERJEND POSLOVANJE

doloCene marketinke akcije teZko izmeriti in natandno

Skeb 7a kupea preveva eelotno poslovanje Korist o2, dobitek je vedno na prvem mestu

dokazati.

Stalni konflikti z drugimi upravljalskimi

funkcijami

Marketinska usmerjenost zahteva, da so potro3niki prvi, ki

lahko govorijo, njim je treba najprej prisluhniti, ker imajo mod

veta na vse druge odlocitve v podjetju. To daje marketingki
funkciji legitimnost, da skusa celotno poslovanje usmeriti k

potroSniku. S tem pa se vedno ne strinjajo zaposleni v drugih

poslovnih funkcijah.

Poznati patrodnikove kriterije za izbiro Pripisuje cenovni uspeh in uspeh padjetja
in jih uskladiti z marketingkim spletom predvsem prodaji

Segmentira kupce po razlitnosti Segmentacija po proizvodih

Vlaga v marketinske raziskave Zanada se na anekdote in pretekle izkusnje
in sledi sprsmembam na trgu

Spremembe sa dobrodogle Ohranja status quo

Trudijp se razumeti konkurenco Zavratajo konkurenco

Stro$ke marketinga razumejo kot investicijio  Stroske marketinga razumejo kot luksuz
Inovacije so nagrajens Inovacije so kaznovane

1$¢ejo nevidne, pritajene tige Vseskozi ostajajo pri znanem

Biti hiter Zakaj naglica?

Borijo se za konkurenéno prednost Srecni so, da so wjaz tudiy

Vir. Jobber (1995)

Vidimo torej, da tudi podijetja, ki se sicer oznadujejo za
marketinsko usmerjena, niso nujno takdna v resnici. Tudi pri
marketinski usmerjenosti obstaja prodajna miselnost, ki se
kaZe v tem, da osrednja pozorost v podjetju ni namenjena
kupcu in njegovim kriterijem izbire. Poslovanje prodajno oz.
notranje usmerjenega podjetja temelji na segmentaciji po
proizvodih (npr. majhni — veliki buldoZerji), kar povzro¢a veliko
ranljivost, e se zahteve potrodnikov spremenijo. Marketindke
raziskave so v prodaji nepotreben strosek, ravno tako ni
nagrajena inovativnost delavcev, marved nnjihova hitrost in
natanénost. Zavracajo spremembe, Ce pa opazijo priloZnost, si
vedno vzamejo Cas za razmislek. Konkurenca se jim zdi
nesmisel, zato se tudi ne borijo za konkurenéno prednost,
ampak so zadovoljni z oponasanjem ponudbe ((»jaz tudi«), ki
je Ze na trgu.

TEZAVE PRI UDEJANJANJU MARKETINSKE
USMERITVE

Kie so razlogi za teZave pri udsjanjanju marketinske
usmerjenosti, Ce je ideja tako preprosta? Webster (1994, 14)
razdeli teZave pri realiziranju marketinske usmerjenosti na tri
podrocja, vredna razmisleka:

Tehtnost in temeljitost marketinske
usmerjenosti kot take

Temeljno orodje, ki ga uporablja marketing, so raziskave, s
pomocijo katerih v marketingu odkrivajo, razumejo in
sporogajo drugim poslovnim funkcijam bistvo potrosnikovih
potreb. Tukaj se pojavi kljucno vprasanje, ali potrodniki poznajo
svoje Zelje in potrebe in ali se zavedajo, kaksne posledice bo
imela zadovaljitev njihove potrebe na druZbeno blaginjo.
Tauber vidi resitev v izenacevanju pomembnosti raziskav,

VPLIV MARKETINSKE USMERJENOSTI
NA USPESNOST PODJETJA

Ucinkovito podietje je tisto, ki je strodkovno usmerjeno,
uspedno podietje pa je tisto, ki je usmerjeno k potrodnikom,
torej ima sposobnost privabiti in zadrZati kupce. Temelfjina
trditev marketinske usmerjenosti je, da njena prisvojitev
izboljSa poslovno uspednost podjetia. Uspesnost podietja je
temeljni kazalec, ki govori o ucinku marketingke usmeritve. Kar
nekaj raziskav je bilo narejenih z namenom, da bi povezanost
med marketindko usmerjenostjo in poslovno uspeénostjo
dokazali na empiricno preverjen nacin. Poglejmo si nekatere
izmed nijih:

Ze leta 1971 sta Barksdale in Darden v svoji raziskavi
ugotovila visoko stopnjo zaupanja v uginkovitost
marketindkega koncepta.® Leta 1985 pa sta Hooley in Lynch
(1985, 65—74) v svoji raziskavi, ki je zajela 1604 britanskih
podjetij, ugotovila, da obstajajo pomembne razlike med
marketindkimi znacilnostmi uspesnih in neuspes$nih oz. manj
uspesnih podjetij. Uspesna podjetja imajo ved zaupanja v
marketinke raziskave, ucinkovito uporabljajo marketindko
nacrtovanje in orodja strateskega nacrtovanja, poudarjajo
kvaliteto proizvoda in obliko, bolj sodelujejo s finanénim
oddelkom in dajejo velik poudarek trznemu deleZu kot metodi
za doseganje uspesnosti podjetja.

Narver in Slater (1990, 20--35) pa nista ugotovila samo
jasne povezave med marketingko usmeritvijo in
profitabilnostjo, ampak tudi, da najvigjo stopnjo strinjanja z
marketindko usmerjenostjo kaZejo ravno v najbolj profitabilnih
organizacijah. To velja predvsem za podjetja industrijske

5 Zanimivo, da so bila vodstva podjetij bolj nakionjena marketingkemu
konceptu kot vodstva marketinga. Slednji pa so bili vseeno bolj pozitivno
naravnani do marketinskega koncepta kot marketingki Solniki.
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potrosnje, pri katerih je bil ta odnos linearen. S to raziskavo sta
avtorja dala sprejemljiv dokaz za priporocanje udejanjanja
marketinke usmeritve.

Te rezultate so potrdile tudi poznejSe raziskave. Tako npr.
raziskava Kohlija in Jaworskega (1990, 1—18; 1993, 67—70;
1993, 467—77), katere rezultat poudarja predvsem pomen
marketin8kega znanja, njegovega Sirjenja in odgovornost
celotne organizacije zanj. Tudi $tudija, ki so jo leta 1990
objavili li Hooley, Lynch in Shepherd (1990, 7—22), pritrjuje
temu, hkrati pa ugotavija, da moramo na marketing gledati kot
na vodilno filozofijo v podjetju in ne zgolj kot na oddelEno
funkeijo. Peters in Waterman (1990) sta preucila veliko
uspesnih podjetij in ugotovila, da vsa v praksi udejanjajo
temelina marketinska nacela — globoko razumevanje
potrodnikov, to¢no dolocen cilini trg in sposobnost motiviranja
zaposlenih. Wong in Saundersonova (1993) pa v svoji
multivariantni Studiji japonskih, ameriskih in britanskih podjetij
ugotavljata, da so podjetja, ki so oznadena kot »inovatorji«,
nkvalitetni trzniki« in »zreli trznikic, signifikantno bolj uspedna v
smislu profitabilnosti, prodaje in trznega deleZa kot tista, ki so
oznaCena kot »oglaSevalci ceneq, »izdelovalci proizvodov« in
ragresivni pospesevalci«,

S tega podrodja je bilo opravljenih Se veliko drugih raziskay,
vendar navedene zadostujejo, da lahko trdimo, da obstaja
mocna povezava med marketingom in poslovno uspesnostjo,
in to neodvisno od velikosti podjetja, podrodja delovanija ali
geografskega konteksta (Kheir-EFDin, 1991, v: Brown, 1995,
34).

MARKETINSKA USMERITEV PRIHODNOSTI

Vedeti moramo, da tudi transakcijski marketing, ki smo ga
obravnavali, ni optimalna razli¢ica marketinske usmeritve.
Jandic (1997, 39) pravi, da je »transakcijski® marketing v
resnici prodajna inacica marketinga«. Torej tudi upravijalska
paradigma, ki je popolnoma ustrezala v razmerah zaostrene
kompetitivhosti, danes ne ustreza ved. Znadilnosti
devetdesetih let so namrec intenzivna mikrosegmentacija
potrodnikov, izginjanje mnoZi¢nih trgov in nastajanje mnoZice
delnih trgov, ki se neprestano spreminjajo. Pripadnost
potrosSnikov blagovnim znamkam upada, medijski prostor
postaja prezasicen, spreminjajo se nakupne navade. V tak8nih
razmerah postaja tudi poenostavijeni model 4P marketindkega
spleta kot stratesko orodje nezadosten,

Resitev tega problema je po Jancicu (1993, 205) v radikalni
rekoncepciji celotne zastavitve marketindkega koncepta.
Janci¢ (1996, 195) govori o celostnem marketingu, ki »je
proces vzpostavitve marketinskega odnosa podjetia z
njegovim notranjim okoljem, relevantnimi deleZniki in
druzbenim ter naravnim okoljems.

8 Drugi izrazi 7a transakcijski marketing so $e: upravljalski marketing,
konkvistadorski marketing, konvencionaini marketing, mened?erska oz.
vedenjska oz. mikroekonomska oz. akcijska perspektiva.

Dholakia, Firat in Bagozzi (1987, 374) pravijo, da mora biti
novi marketing zasnovan na:

* humanisticnih vrednotah

* razsvetljeni, odgovorni praksi

* makrosistemnski perspektivi

e uporabi razumljivih vzroénih modelov

° razvoju celostnega in integrativhega okvira

* poglablianju zgodovinskih temeljev discipline.

V upravljalskem marketingu je klju¢na filozofija osvojitve
potroSnikov. Temeline so torej prodajne kolicine in visok trzni
deleZ, predvsem s prevzemanjem kupcev konkurentom z
boljSo resitvijo potrosnikovega problema. Naloga
marketindkega upravijanja je ustvariti &im ved novih kupcey,
saj novi kupci pomenijo rast profitov, vecanje podjetja, uspeh
(Vavra, 1993, 264). Webster pa pravi, da naj bo v procesu
strateSkega marketindkega nacrtovanja izdelek spremenljivka,
pravi potro3nik pa konstanta. Po njegovem mora podijetje teziti
k ohranjanju in zadovolievanju starih, lojalnih potrodnikov, ki
cenijo ugodnosti, ki jim jih prinasa partnerski odnos s
podjetiem, namesto da vlagajo sredstva v pritegnitev mnozice
novih, po vecini nelojalnih. V umirjeni rasti trgov devetdesetih
let bodo zmagovalci tista podietja, ki bodo znala pritegniti in
ohraniti prave kupce, ne pa tista, ki se bodo potegovala za
vedno nove in nove nelojalne potrodnike. Poleg tega, da so
lojalni kupci najvedje bogastvo podjetja, jih podijetie potrebuije
zato, da zanj zastavijo dobro besedo pri drugih javnostih, ki
vstopajo v odnose z njim, in s tem pripomorsjo h graditvi
njegovega pozitivnega ugleda (Webster, 1994, 25).

Celostni marketing, ki je marketingka usmeritev prihodnosti,
naj bi torej temeljil na pravem marketinskem odnosu, ki je
zasnovan na zaupanju oz. vzpostavijanju in ohranjanju
povezanosti med partnerji v menjavi, razsvetlienem odnosu
do okolja in eti¢nih nacelih.

RAZISKAVA PRODAJNE IN MARKETINSKE
USMERITVE V USPESNIH SLOVENSKIH
PROIZVODNIH PODJETJIH’

Cilji in raziskovalni problem

Vem, da Se tako nazorno predstavijena teorija nima tolik3ne
moci kot konkretni podatki. S tem namenom sem se odlodila,
da na podlagi teoretiCnega znanja s podrocja poslovnih
usmeritev podietja in ob strokovni pomodi docenta dr. Zlatka
Janci¢a naredim raziskavo v slovenskih podietjin. Raziskava naj
bi pokazata, v kolikdni meri so slovenska podjetja Ze sprejela
marketindko usmerjenost kot svojo poslovne filozofijo oz v
kolikdni meri v njih e vedno previadujeta prodajna miselnost
in delovanje.

Predpostavka, ki smo jo dokazali v teoretiénem delu in iz
katere smo izhajali v tej raziskavi, je, da je poslovna uspe$nost
temeljni kazalec sprejetja marketinske usmeritve.

7 lzvedbo raziskave je omogogila Katedra za trzno komuniciranje iz sklada za
podiplomski Studi.
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Na podlagi raziskave smo skusali ugotoviti, kateri so dejavniki
uspesnega poslovanja v slovenskih podjetjih, kak3na je
medfunkcijska koordinacija poslovnih funkcii, e posebej
odnos do funkcije marketinga in prodaje, in koliko so
anketirana podjetja usmerjena k potrodnikom in h
konkurentom. Na podlagi tega smo ugotovijali, kolik8en delez
slovenskih podjetij je marketindko oz. prodajno usmerjen in kaj
je za tako usmerjena podjetja znacilno.

Metodologija
Opis merskega instrumenta

Marketinska usmerjenost je definirana in merjena na podlagi
Narverjeve in Slaterjeve definicije (1990) in po njgj jo
sestavljajo tri komponente:

= usmerjenost k potrosniku (osredotoenost na potrodnika, ki
doloca celotno poslovanje)

= usmerjenost h konkurentom (biti uspesnejsi in udinkovitejsi
kot konkurenti pri zadovoljevanju potreb in Zelja
potrognikov)

¢ medfunkcijska koordinacija (medsebojna usklajenost
posameznih funkcij marketinga in usklajenost marketinga z
drugimi poslovnimi funkcijami).

Na podiagi te delitve so bila razdeliena tudi vpradanja v anketi.
Na zaCetku smo dodali tudi dejavnike uspednega poslovanja.
Tako je anketa vsebovala naslednje spremenljivke:

* dejavniki uspesSnega poslovanja v podjetju danes

* dejavniki uspesnega poslovanja v podjetju v prinodnosti
e koordinacija poslovnih funkcij v podjetju

* vloga in dejavnosti marketinga v podijetju

* odnos do potrosnikov

° odnos do konkurentov.

Merski instrumenti, ki smo jih uporabili, so bili: rangiranje,
Likertova petstopenjska lestvica strinjanja in obkroZzanje
odgovorov da/ne. Vprasanja 1.2, 1.3 in 1.4 smo povzeli po
Jan&iGevi raziskavi {1988, 27—29) z namenom medsebojne
primerjave rezultatov. Vprasanje 1.6 je povzeto po Studiji
Hooleya, Lyncha in Shepherda (1990, 7—22). Vprasanje 1.8
pa je sestavlieno na podlagi Kotlerieve X in Y teorije odnosa
do kupcev (Firat, Dholakia in Bagozzi, 1987, 275).).

Opis vzorca

Podatki za raziskavo so bili zbrani na podiagi ankete 160
slovenskih najdobic¢konosnejsin proizvodnih podietij. Osnova
za sestavo seznama teh podijetij so bili podatki, objavijeni v
Gospodarskem vestniku (3t. 29, julij 1997, str.37—50), in sicer
lestvica 300 najvedjih podjetij v Sloveniji po dobicku v fetu
19986. Ker v navedeni lestvici ni bilo Zelenega Stevila
proizvodnih podjetij (zgolj 95), smo za podatke o preostalin
najdobickonosnejsih podietjih zaprosili Agencijo za plagilni
promet Slovenije. Odloditev o anketiranju najdobickonosnejsih
podijetij se nam je zdela relevantna, saj so tuje raziskave
pokazale, da je poslovna uspesnost najpomembnejsi kazalec
sprejetja marketinske usmeritve.

Skupna velikost vzorca je bila torej 150 enot. Anketiranje je
potekalo pribliZno dva meseca in pol. Tiste, ki nam niso
odgovorili, smo telefonsko opomnili na anketo. Nekaterim
podjetiem smo na njihovo Zeljo ponovno poslali vpradalnik. 83
podjetij je vrnilo vprasalnik (65,3 3-odstoten odziv). Ker je bila
anketa obseZna in zahtevna za odgovarjanje, smo lahko
pri¢akovali takSen odziv.

Na vpraSanja so odgovarjali direktorji podjetij oz. v nekaterih
podjetjih tudi vodje marketinga. Poglejmo si karakteristike
anketirancev. Starost tistih, ki so odgovarjali na anketo, je bila v
77.1 odstotka med 40 in 59 let (od tega 47 % med 40 in 49
let). Kar 33,7 odstotka anketirancev opravija svojo funkcijo ved
kot 8 let, 59 odstotkov jih ima visoko3olsko izobrazbo.

Oglejmo si 3e, kaksne so znacilnosti podjetij, ki so nam
odgovorila na vprasalnik. Slaba polovica, 48,2 odstotka,
podjetij, ki smo jih zajeli v raziskavi, proizvaja izdelke Siroke
potrosnje, 43,3 odstotka izdelke industrijske potrodnje,
preostala (8,4 %) pa oboje. V 46,3 odstotka anketiranih
podjetij je od 100 do 500 zaposlenih, polovica jih izvaZa vel
kot pol proizvodnje. Vet kot polovica podjetij (64,9 %) ima v
marketingu zaposlenih manj kot pet ljudi (opozoriti moramo,
da tu nismo predvideli odgovora, da marketinga nil).

Hipoteze

Na podlagi izhodis¢ smo oblikovali naslednje delovne
hipoteze:

Hipoteza 1. Uspednejsa slovenska proizvodna podjetja
postavljajo funkcijo marketinga pred prodajo.

Hipoteza 2. Funkcijo marketinga oznadujejo v najvedji meri
trzne raziskave, razvoj novih proizvodov, strate$ko nadrtovanje,
oglasevanje in distribucija.

Hipoteza 3: Ocena pomembnosti marketinga se je v zadnjih
desetih letih povecala, prodaje pa padla.

Hipoteza 4. Marketinsko usmerjena podietja kazejo vigjo
stopnjo usmerjenosti k potrosnikom in h konkurentom in imajo
dobro medfunkcijsko koordinacijo.

Hipoteza & Vedja podjetia, ki proizvajajo izdelke industrijske
potrodnje in izvaZajo ve¢ kot polovico proizvodnie, so bol
marketindko usmerjena.

Hipoteza 6. Marketingko usmerjena podjetja zagovarjajo tezo,
da marketing ni le paslovna funkcija, ampak vodilna filozofija
celotne organizacije.

Hipoteza 7. Anketiranci trdijo, da je za doseganje poslovne
uspednosti tudi v slovenskih podjetjih nujna marketingka
usmerjenost.

Rezultati

Kakovost merjenja

Slabost te raziskave je, da ni moZno izmeriti kakovosti vzoréne
ocene. Pri naklju¢nem vzoréenju namre¢ lahko merimo
kakovost vzorcnih ocen, pri nenakljuénem pa ne. Nase
vzorcenje je hilo nenaklju¢no. Vendar je razlog za namerno
pristransko izbiro enot tehten, saj je poslovna uspesnost
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podjetij temeljni kazalec njihove marketingke usmerjenosti.
Poleg tega smo morali izbrati enak vzorec, kot ga je imel
Janci¢ pred desetimi leti, ¢e smo Zeleli dobiti primerljive
rezultate.

Velikost vzorca je relativno majhna, vendar glede na omejitev
(najdobickonosnejSa proizvodna podietja) in velikost Slovenije
popoinoma zadostna.

Osnovne spremenljivke

Najprej si oglejmo rezuttate, ki smo jin dobili z osnovno analizo
podatkov. Prvo vpraSanje, ki nam omogoca najneposrednej$o
primerjavo prodajne oz. marketindke usmerjenosti v podjetjih,

nam kaze naslednje rezultate:

Tabela 1: Prodajno (podijetje A) ali marketindko (podietje B) usmerjeno
poslovanje slovenskih podietij

PODJETJE A PODJETJE B

tock % tock %
10 8.4 0 12
20 12 b 24
25 12 10 5.0
30 9.6 20 13.3
40 12.0 30 10.8
45 12 40 14.5
50 120 50 12.0
60 145 55 12
70 10.8 60 12.0
80 133 70 96
90 6.0 75 1.2
95 24 80 12
100 1.2 90 84

52.7 = povpretje 47.3 = povpratie

Prvo vpraSanje je bilo zastavljeno najbolj konkretno in nam
omogoca najneposrednejSo primerjavo obeh usmeritev.
Vidimo, da je povpredje prodajno usmerjenega podjetja
(podjetie A) 52,7 tocke, marketindko usmerjenega (podjetje B)
pa le 47,3 tocke. [z tabele je lepo razvidno, da je 60,2
odstotka anketirancev dalo vec kot 50 tock prodajni usmeritvi,
marketinski pa le 51,6 odstotka. Previaduje torej prodajna
usmeritev, vendar razlike niso statisticno tako znacilne, da bi
lahko brez nadaljnje analize trdili, da najuspesnejsa slovenska
podjetja e vedno niso sprejela marketindke usmeritve.

V nadaljevanju sizato poglejmo, kateri so po mnenju
anketirancev dejavniki uspeSnega poslovanja v slovenskih
podjetjih.

Tabela 2: Dva najpomembneja ekonomska cilja poslovanja
DEJAVNIKI USPESNEGA POSLOVANJA 1. najpomembneji

2. najpomembnejsi

Ustvarjati dohodek s proizvodnjo

kakovostnih izdelkov 36.6 210
Ustvarjati dohodek s proizvodnio, ki zadovaljuje

7 raziskavami ugatovljene potrebe potrosnikov 427 173
Ustvarjati dohodek z uginkovita prodajo izdelkov 183 235
(Omogotati zaposlitev in socialno varnost ljudi

v okofju delovne organizacije 0.0 198
Ustvarjati dohodek s kolitinsko rastjo proizvodnje 24 8.6
Ustvarjati dohodek s proizvodnjo,ki skrbi

7a ohranitev okolja 0.0 9.9

Ze takoj v naslednjem vprasanju smo torej dobili nasproten
odgovor. Vidimo, da je najpomembnej§i ekonomski smoter

poslovanja v podjetjih ustvarjati dohodek s proizvodnjo, ki
zadovoljuje z raziskavami ugotoviiene potrebe potrodnikov —
torej marketindka usmeritev (42,7 % anketirancev trdi tako).
Vendar je kot drugi najpomembneijdi dejavnik na prvem mestu
prodaja izdelkov s 23,5 odstotka anketirancev. Poleg tega se
prodaja kot najpomembnejsi dejavnik uvrdta tudi na tretje
mesto (18,3 %). Na drugem mestu je ustvarjati dohodek s
proizvodnjo kakovostnih izdelkov — t. i. izdeléna usmeritev. Ta
usmeritev je problematicna zato, ker podjetja ob stalnem
izbolj§evanju izdelkov pozabljajo na upodtevanje Zelie
potro3nikov. .

Kot drugi najpomembnejsi dejavnik je dokaj visok delez

(19,8 %) dobila tudi t. i. sociainodokalna usmeritev, kot jo
poimenuje Jancic v svoji raziskav (1988} in ki po njegovem
pomeni dediscino iz socialisticnih Sasov. Govorimo o
omogocanju zaposlitve in socialne varnosti ljudi v okolju
delovne organizacije. Ta pojav pa lahko razumemo tudi kot
prisotnost etinega imperativa v podjetju, seveda (1) pod
pogojem, da ne gre za diskriminacijo, ethocentrizem oz.
nelojalno konkurenco do drugih zaposlenih. Rezultati kaZejo
tudi na to, da je proizvodna usmeritev (tj. ustvarjati dohodek s
kolicinsko rastjo proizvodnje) prisotna le e v zametkih. Skrb
zbujajoCe pa je, da prav noben anketiranec ni postavil na prvo
mesto skrbi za ohranitev okolja (tudi kot drugi najpornembnejsi
dejavnik je Sele na predzadnjem mestu). Tako nizka stopnja
ekoloSke ozaveSEenosti prav gotovo ni spodbudna, saj spet
zaostajamo za preostalim svetom. Tistega, kar na Zahodu
postaja nujnost, pri nas ne prepoznamo niti kot trend.

Zanimivo je tudi, da je razvrstitev najpomembnejih
ekonomskih ciliev popolnoma enaka kot pred desetimi leti.
Ravno z namenom primerjave sem namre¢ povzela to in
nasledniji dve vpraSanji po Jandicevi raziskavi izpred desetih
let.

Taksni so kratkoro&ni ekonomski cilji v podjetjih, V
nadaljevanju smo proucevali njihova mozna dolgoro¢na
razmisljanja:

Tabela 3: Razvrstitev dejavnikov uspednega poslovanja glede na
pomembnost v prihodnosti

DEJAVNIK! PRIHODNOST

Povpretje ocene pomembnosti

dejavnikov prihodnosti
Dostop do kapitala 4.6
Najsodobnej$a tehnologija 31
Stabilna lastninska struktura 4.3
Sodobne metode strateskega upravijanja in marketinga 24
Dostop do kvalitetnih surovin in repromaterialov 43
Sposobni delavei 7 visoko izraZenim obéutkom pripadnosti 2.3

Vidimo, da sta najpomembneja dejavnika prihodnosti v
podjetjin sposobni delavei z visoko izrazenim ob&utkom
pripadnosti (1. mesto na rangu) in sodobne metode
strateSkega upravijanja in marketinga (2. mesto na rangu).
Sledi jima najsodobnej$a tehnologija. Tudi ta razvrstitev je
popolnoma enaka kot pred desetimi leti. Podjetja se oditno
zavedajo velikega pomena tako notranjih kot zunanjih
potrodnikov v prihodnosti. Vendar smo pri korelacijskem
koeficientu med dejavnikom sposobni delavai z visoko
izrazenim ob&utkom pripadnosti in poslovno funkcijo
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marketinga (tabela 4) ugotovili, da sta obe spremenljivki poslovne funkcije: finance in prodaja, negativni predznak pa
srednje mo&no negativno povezani (-0,38). To nam pove, da | imata funkciji raziskav in razvoja ter informatike. V drugem
se vsa podjetja, ki se sicer Ze zavedajo pomena funkcije faktorju so marketing in odnosi z javnostmi, negativni

marketinga, $e ne zavedajo pomena zaposlenih. Obratno sliko | predznak pa imata funkciji nabave in proizvodnje. Prvi faktor
dobimo, ¢e pogledamo korelacijski koeficient med prodajo in | pojasnjuje bistveno ve& variance kot drugi. Iz tega lahko
sposobnimi delavc (0,21). To pa ni nenavadno, saj prodaja 7e | sklepamo, da je jakost prepoznave oz. koherentnost

po teoriji daje velik poudarek usposoblienim kadrom za odgovorov pri prodaji veliko mocnejda kot pri marketingu.
prodajo.
V nadaljevanju smo nanizali nekaj trditev o odnosih med
poslovnimi funkcijami oz. oddelki v podjetju. Anketiranci so

Medfunkcijska koordinacija . o ) )
odgovarijali na podlagi Likertove petstopenjske lestvice

Kot smo Ze omenili, smo raziskavo razdelili v skladu s temelji strinjanja. Rezultati, ki smo jih dobili, so tako viecni, da ne
marketinSke usmerjenosti na tri dele: medfunkcijsko bomo objavijali celotnega vpradalnika.Vecina anketirancev trdi,
koordinacijo, usmerjenost k potro$nikom in usmerjenost h da se oddelki med seboj dobro razumeijo (73,5 %), da med
konkurentom. Najprej si bomo ogledali prvo. Povedali smo Ze, | njimi ni napstosti (57,8 %), da medsebojno izmenjavajo

da mora biti usklajenost poslovnih funkeij dvojna: funkcije informacije o potrodnikih (71,1 %) in da je proizvodnja
marketinga morajo biti usklajene med seboj, hkrati pa mora usklajena z Zeljami marketinga (81,9 %).

biti marketinSka funkcija usklajena z drugimi poslovnimi

funkcijami. Poglejmo si najprej, kako vrednotijo v podjetjih Naslednje vpradanje smo povzeli po Studiji Hooleya, Lyncha in
pomembnost posameznih poslovnih funkcij. Shepherda (1990, 7—22). Na podlagi teh odgovorov smo

skudali odkriti viogo marketinga v podjetjih.
Tabela 4: Pomembnost posameznih poslovnih funkcij v slovenskih

podjetjih i _ | Tabela b: Vioga marketinga v podijetju
POSLOVNA FUNKCIJA Povpreéje ocen pnm.embnosg VLOGA MARKETING. OCENA STRINJANJA S TRDITVIJO
. poslounif funkei | VLOGA TINGA povsem da  niti da niti ne spiohne  brez odgovora
Markgllng 34 Bimas pravega marketinga
Prodaja 38 | o nismo rani, 22.9 434 28.9 48
Kadrovanje 48 Marketing je predvsem funkeija,
R 8'H . 50 ki pomaga prodaji. 398 313 25.3 36
PTO'ZVanJa 60 Marketing promovira
Finance 67 nae proizvode kupcem. 63.9 30.1 12 48
lvoz 6. Marksting odkriva in omogota
Nabava B3| o . o
ormaiika 55 priblizevanje potro$nikovim
Qdnos: 2 javnosint 0 potrebam. 843 8.4 24 48
= | Marketing je del marketinskega
o7. prodajnega oddalka. 410 30,1 217 72
Vidimo, da se je na rangu poslovninh funkcij najvije uvrstit Marketing je vodilna filozofija
marketing, le malenkost (0,2 tocke) pa za njim zaostaja celotne organizacije. 62.7 3.7 12 24

prodaja. Torej spet ne moremo z gotovostjo trditi, katera
poslovna funkcija previaduje oz. ali je v podjetju organizirana | Kar 43,3 odstotka anketirancev se ni moglo odlogit, ali Ze

prodajna funkcija v okviru marketinga ali obratno. Sledi jima imajo razvit marketing ali ne. V 22,9 odstotka podjetij pa
funkcija kadrovanja, kar dokazuje, da v podietjih resniéno priznavajo, da marketing Se ni razvit. Torej le malo man; kot
namenjajo veliko pozornost izbiri sposobnih kadrov, kakor so | tretjina (28,9 %) podietij trdi, da imajo razvito poslovno
trdili v predhodnem vpraganju. Peto mesto si delita funkcii funkcijo marketinga.

raziskav in razvoja ter proizvodnje. Za funkcijo raziskav in
razvoja je to obtuten padec v primerjavi z raziskavo, ki je bila | Naslednji trditvi (1.6.2 in 1.6.3) nam govorita o prodajni
izvedena pred desetimi leti, ko je zasedla drugo mesto, takoj usmeritvi podjetij. 39,8 odstotka anketirancev se je strinjalo,

za marketingom. Tudi funkcija zvoza je s Zetrtega mesta 31,3 odstotka pa je bilo neodlotenih ob trditvi, da je marketing

zdrsnila na sedmo, kar je zanimivo, saj bi zaradi razpada predvsem funkcija, ki pomaga prodaiji (skupaj 71,1 %). 63,9

skupnega jugoslovanskega trga sklepali ravno obratno. odstotka anketirancev trdi, da marketing promovira njihove

Posebej zanimivo pa je, da je funkcija, ki smo jo dodatno proizvode kupcem, 30,1 odstotka pa jih je glede tega

vKljugili v raziskavo, to so odnosi z javnostmi, zasedla zadnje neodlotnih (skupaj 94 %). Popolnoma drugacno sliko nam da

mesto. To funkcijo namre& povezujermo z marketingom, ki je naslednje vpraSanje — kar 84,3 odstotka anketirancev namred

zasedel prvo mesto. Ogitno so si odgovori nasprotujodi in pravi, da marketing odkriva in omogoda priblizevanje

stanje marketinga v praksi le ni tako roZnato, kot ga slikajo potrodnikovim potrebam. 62,7 odstotka anketirancev se tudi

anketiranci, ali pa podjetja te poslovne funkcije sploh $e nimajo | strinja s trditvijo, da je marketing vodilna filozofija celotne

organizirane samostojno. organizacije. Na podlagi teh rezultatov lahko sklepamo, da se
vodilni v podijetjih sicer zavedajo pomena in nujnosti sprejetja

Faktorska analiza je v tem vprasanju odkrila dva faktorja, ki marketinSke usmerjenosti, vendar $e vedno ne razumejo

pojasnjujeta 46,8 odstotka skupne variance (prvi 29,7 %). razlike med prodajo in marketingom.

Poslovno funkcijo izvoza smo izloCili, ker izrazito izstopa. V

prvem faktorju so se znasle naslednje med seboj povezane V nadaljevanju so morali anketiranci obkroZiti tiste dejavnosti,
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o katerih menijo, da sodijo v okrilie poslovne funkcije
marketinga.

Tabela 6: Dejavnosti, za katere je odgovoren marketing

Trine raziskave 100.0
Promotija 916
Oglasevanje 80.7
Pospesevanje prodaje 80.7
Razvoj novih proizvodoy 63.9
Strate$ko natrtovanje 56.6
Oblikovanje izdelkov 51.8
Odnosi z javnostmi 41.0

Medarganizacijski marketing 398
RER 34.8
Doloéanje cene 33.7
Prodaja 26.5
Izvoz 193
Distribucija 16.7
Reklamacije potrosnikov 145

Prav vsi anketiranci prepoznavajo trzne raziskave kot del
marketinga, iz Gesar lahko sklepamo, da vedo, da je temelj
marketinga raziskovanje potrosnikovih potreb in Zelja. Vendar
je takoj na drugem mestu promocija (91, 6 %), tretje mesto pa
si delita oglaevanje in pospesevanje prodaje (vsak s po 80,7
%). Vemo, da so ravno ta tri orodja — promocija, oglasevanje
in agresivno pospesevanje prodaje, temelina orodja prodaje
{zmerno oglaSevanje in pospedevanje prodaje sicer
pristevamo k marketingu).

Vet kot polovica anketirancev je k marketingu prisodila e
dejavnost razvoja novih proizvodov (63,9 %), strategko
nacrtovanje (66,6 %) in oblikovanje izdelkov (51,8 %).
Zanimivo je, da je prodajo obkroZilo le 26,6 odstotka
anketirancey, kar si lahko razlagamo na dva nacina: ali je
funkcija prodaje v podjetju organizirana samostojno ali pa v
podjetjih razumejo, da bi morala biti prodaja na neki nadin
podrejena oz. mora prodajno osebje sprejeti in uresnidevati
filozofijo marketinga. Na nerazumevanje marketinga kaZe tudi
dejstvo, da le 15,9 odstotka anketirancev prepoznava
distribucijo, iz katere je iz8el marketing, kot del marketinga.
Ravno tako nizko stopnjo dosegajo tudi reklamacije
potrodnikov (14.5 %), Ceprav bi se z njimi moralo ukvarjati
celotno podijetje.

Usmerjenost k potro$nikom

lzvedeti smo tudi Zeleli, kaken je odnos podjetij do
potroSnikov kot enega izmed treh temeliev marketingko
usmerjene organizacije. Najprej smo uporabili Kotlerjevo X in Y
teorijo odnosa do kupca (Firat, Dholakia in Bagozzi, 1987,
275). Prva, tretja in esta trditev so povzete po Y teoriji
(marketingki odnos do kupca), druga, Getrta in peta pa po X
teoriji (prodajni odnos do kupca). Anketiranci so odgovarjali na
podlagi Likertove petstopenjske lestvice strinjanja.

Tabela 7: Stalis¢e podjetja do potro$nika

Ugotovimo lahko le, da se podietja zavedajo pomembnosti
kupcev. Vpradanje pa je, kako to zavedanje udejanjajo v praksi.
Vidimo, da je priblizno Cetrtina podjetij e vedno neodlodena o
pomenu kupcev. Hkrati moramo opozoriti tudi na moznost, da
s0 podjetia kot kupce razumela predvsem svoje partnerje v
prodajni verigi.

Zavedanje pomena kupcev potrjuje tudi naslednje vpraanie,
ki je bilo prav tako strukturirano v obliki trditev, anketiranci pa
s0 se morali z njimi strinjati oz. ne. Pravijo, da njihovi proizvodi
temeljijo na dobrih informacijah o trzig&u (73, 5 %) in da si
prizadevajo ohraniti kupce (75,9 %). Nadalje trdijo, da redno
merijo zadovoljstvo svojih potrognikov (59 %), tretjina pa jih o
tem ni tako prepricana. Polovica (49,4 %) anketirancev pravi,
da interes lastnika ni najpomembnejsi, vendar je preostala
polovica glede tega negotova oz. se s tem ne strinja.
UpoStevanja vredna oz. resniéno marketingko usmerjena pa se
mi je zdela pripomba, ki jo je pripisal eden od anketirancev,
namre¢, da povprenega kupca ni.

Usmerjenost h konkurentom

Marketindko usmerjenost sestavija, kakor smo ugotovili, tudi
konkuren&no okolie. Tudi na trditve v zvezi s tem so morali
anketiranci cdgovarjati s pomogjo Likertove lestvice strinjanja.
Pokazalo se je, da podjetja dobro poznajo svoje konkurente
(86.8 %), da se jim zdi pomembno razpravijati o konkurenénih
strategijah (92,8 %), niso pa tako prepri¢ana, da pravodasno
reagirajo na akcije svojih konkurentov (21,7 % jih pravi, da so
prepoCasna, 27,7 % pa se jih ni moglo odlogiti). Spet fahko
ugotovimo, da se sicer zavedajo pomena konkurentov,
popolnoma pa tega zavedanja 3e niso realizirala.

Izvedeni spremenljivki

Ker je nag temeljni namen preucevanje prodajno in
marketindko usmerjenih podjetij, smo anketirana podietja
razvrstili v dve skupini.

V prvo skupino smo uvrstili prodajno usmerjena podjetja, za
katera je znaciino, da:

¢ 30 dodelila ve€ kot 50 tock prodajni usmeritvi podijetja
ustvarjajo dohodek z uinkovito prodajo izdelkov
postavijajo prodajo na katero od prvih treh mest po
pomembnosti poslovnih funkcij

° prinjih pravega marketinga e niso razvili

je marketing predvsem funkcija, ki pomaga prodaji

menijo, da marketing promovira njihove proizvode kupcem.

TRDITEV motno se strinjam strinjam se niti da niti ne ne strinjamse  sploh se ne strinjam povpretje
Povpreten kupec je aktiven. 8.5 634 207 7.3 0.0 2.3
Povpratnega kupea proizvajalec ne zanima. 0.0 8.5 19.5 59.8 12.2 3.8
Povpreten kupec zadovoljuje razlitne potrebe. 8.6 69.1 18.5 3.7 0.0 22
Povpreten kupac se brani novosti. 1.2 171 25.6 488 73 34
Povpretnega kupca je lahko prepritati. 0.0 14.6 23.2 54.9 73 3.5
Povpraten kupec zna izbirati proizvajalca. 73 524 29.3 1.0 0.0 2.4
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Drugo skupino pa predstavijajo marketingko usmerjena da prodajno usmerjena podjetja izhajajo iz proizvodnje in so
podijetia, to so tista, ki: usmerjena k izdelku in ne k potrosniku.

50 dodelila ved kot 5O todk marketindki usmeritvi podjetja Tabela 9: Vrednotenje posameznih poslovnih funkcij glede na usmeritev

. - . C - podjetja
ustvarjajo dohodet s proizvodnjo, ki zadovoljuje z POSLOVNA PRODAING USMERJENA  MARKETINGKD USMERJENA
raziskavami ugotovljene potrebe potrodnikov FUNKCUA PODJETJA PODJETJA
¢ postavljajo sodobne metode strateSkega upravijanja in Aritmetitna Standardni Avitmeticna Standardni
marketinga med prve tri dejavnike prihodnosti ‘ siedina odklon sredina odklon
» postavljajo marketing na katero od prvih treh funkcij po mﬁz”g ?;g 2][]12 ig; ;g
pomembnosti poslovnih funkcij za podjetje |<adr0,vanje o3 67 137 75
o Ze imajo razvit pravi marketing RGR 6.79 2.92 3.85 281
¢ menijo, da marketing odkriva in omogoca priblizevanje Proizvadnja 405 272 6.09 2.0
potrodnikovim potrebam. Finance 518 254 6.3 2.38
lzvoz 5.47 2.91 6.24 2.65
o o o | Tabava 5.00 183 8.6 7.0
Na osnovi delitve podjetij glede na te karakteristike smo dobili | fiformatka 732 197 837 754
dva indeksa. Vsak indeks je imel 6 toc¢k. Obe variabli smo nato | Odnosi z javnostmi 774 2.23 8.32 180

izvedli na eno spremenljivko, ki je imela vrednosti od -6 do 6. | =013
Vrednosti smo razdelili v tri skupine (-1, Oin 1). V prvo =03
skupino sodijo prodajno usmerjena podietja, v drugo tista, ki

. X Ly . T-preizkus ni odkril znacilnih razlik. Ugotovili smo, da ni
so nekje vmes, v tretjo pa marketingko usmerjena.

odvisnosti med razvrstitvijo poslovnih funkcij prodajno
usmerjenih podietij in razvrstitvijo marketinsko usmerjenih.

Analiza podatkov glede na ti dve skupini nam da naslednje i ; N o
Vrstni red poslovnih funkcij glede na poslovno usmeritev je

rezultate: izmed 83 anketiranih podjetij jin je 19 0z. 22,9

odstotka taksnih, ki se uvrd¢ajo med prodajno usmerjena, in naslednj:
34 oz. 41 odstotkov taksnih, ki se uvrscajo v marketinko . . .y .
: o Prodajna usmeritev Marketingka usmeritev
usmerjena. Preostala (30 podjetij oz. 36,14 odstotka) pa se . )
ey . ) . 1. Prodaja 1. Marketing
uvrcajo v skupino nekje vmes med obema usmeritvama. . . . . ,
2. Proizvodnja 2. Raziskave in razvoj
Ce si pogledamo karakteristike anketirancev glede na ti dve 3. Marketing 3. Prodaja .
s . . . v 4, Nabava 4. Kadrovanje
usmeritvi, ugotovimo, da so se za prodajno usmeritev odlodili ) . )
. e o . . . b, Finance 5. proizvodnja
predvsem direktorji, ki ved kot Sest let opravijajo svojo funkcijo .
. - .. . L 6. kadrovanje 6. lzvoz
in imajo vi§jo izobrazbo. Ce pa pogledamo znacilnosti podjetij, .
- , . . . L : 7. lzvoz 7. Informatika
vidimo, da so prodajno usmerjena podietja v vedji meri tista, ki . , . .
L . . . . 8. Raziskave in razvoj 8. Finance
proizvajajo izdelke Siroke potrodnje, imajo do tisol zaposlenih .
in izvaZajo manj kot etrtino proizvodnje. Marketingko 9. Informatika 9. Nabava
I ! P Ie. 10. Odnosi z javnostmi 10. Odnosi z javnostmi

usmerjena pa so predvsem tista, ki imajo vec kot tiso¢

zaposlenih in izvaZajo vec kot Cetrtino proizvodnje. Ce med seboj primerjamo obe usmeritvi, ugotovimo, da

Tabela 8: Razlike med prodajno in marketindko usmerjenimi podjetji glede prodajno usmerjena podjetja visje uvri¢ajo prodajo (1,79} kot

na uvréanje dejavnikov prihodnosti marketingko usmerjena marketing (2,41). Anketiranci prodajno

DEJAVNIKI PRODAJNO USMERJENA MARKETINSKO USMERJENA | usmerjenih podijetij so vije uvrstili prodajo, proizvodnjo,

PRIHODNOSTI _ PODJETJA — PODJERA | finance in nabavo, vse druge poslovne funkcije pa so vigje
A”m;f;;:: Sta"gjﬁg”{l Am”;?;;ﬁ:: Sm"gg;m ocenila marketinsko usmerjena podjetja. Posebej opazna

Sposulm delave 2 visoko razlika med opema l‘J‘smer'itvam’a je ravno v ocenjevanju .

izrazenim obéutkom pripadnosti 263 177 2,08 110 | pomembnosti funkcije raziskav in razvoja. Prodajno usmerjena

Sodobne metode strateskega podjetja jih postavijajo Sele na 8. mesto, medtem ko jih

upravljanja in marketinga 2.0 149 1.91 U8 | marketingko usmerjena na 2. mesto.

Najsodabnej$a tehnologija 2.85 1.27 3.12 0.91

Stabilna lastninska strukiura 3.84 171 441 164

Dostop do kvalitetnih surovin

in repromaterialov 3.95 1.65 479 120

Dostop do kapitals 4.74 1.56 471 122

Vidimo, da medtem ko prodajno usmerjena podietja
postavijajo na prvo mesto sposobne delavce z visoko
izrazenim obc¢utkom pripadnosti, marketinsko usmerjena
postavijajo na prvo mesto marketing. Ugotovimo lahko tudi, da
prodajno usmerjena podjetia uvrdcajo najsodobnejSo
tehnologijo, stabilno lastninsko strukturo ter dostop do
kvalitetnin surovin in repromaterialov visje kot marketinsko
usmerjena. Vse to nam potrjuje teoreticna izhodisca, ki pravijo,
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Tabela 10: Dejavnosti, ki jih uvrdtajo v marketing prodajno in marketindko
usmerjena podjetja

PRODAJNO USMERJENA MARKETINSKO USMERJENA

DEJAVNOST PODJETJA PODJETJA
DA NE DA NE

Ogladevanje 84.2 16.8 735 265
Trino raziskovanje 100.0 0 106.0 0
Promocija 8.5 105 91.2 8.8
Medorganizacijski marksting 36.8 63.2 441 55.9
Pospesevanje prodaje 100.0 0 735 265
Razvoj novih proizvodov 63.2 36.8 70.6 294
Dologanje cene 316 684 38.2 618
Prodaja 211 789 294 70.8
Stratesko natriovanje 57.9 421 55.9 441
Dblikovanje izdelkov 421 579 61.8 38.2
Reklamacije potrodnikev 105 89.5 206 784
lzvoz 10.5 89.5 176 82.4
Distribucija 10.5 89.5 176 824
Raziskave in razvoj 211 789 4.2 58.8
Odnosi 7 javnostmi 57.9 42 441 55.9

Kot smo Ze ugotovil, tako v prodajno kot tudi marketingko
usmerjenih podjetjih (vsi anketiranci) vedo, da je temelj
marketinga trzno raziskovanje. Dobili pa smo podatek, ki nam
potrjuje, da v podjetjih ne vedo natan¢no, kakina je naloga
marketinga, oz. 8e vedno zamenjujejo marketing s prodajo. Kar
91,2 odstotka anketirancev je namre¢ promocijo uvrstilo med
naloge marketinga. Se bolj zanimivo je, da so t. i. prodajno
usmerjena podjetja v manj8em odstotku (89,5) uvrstila
promocijo v marketing.

Prodajno usmerjena podjetja torej postavijajo na prvo mesto
trZne raziskave in pospedevanje prodaje, nato promocijo,
oglaSevanie in razvoj novih proizvodov. Marketingko
usmerjena pa ravno tako na prvo mesto trzne raziskave, nato
promocijo, razvoj novih proizvodov, oglaSevanje, pospesevanje
prodaje in oblikovanje izdelkov. Ta razvrstitev je le $e dodaten
dokaz za trditev, da podjetja $e vedno ne loCujejo med prodajo
in markstingom.

Oglejimo si 8e, koliko marketindko usmerjenih podjetij trdi, da je
marketing del marketingkega oz. prodajnega oddelka, in koliko,
da je marketing filozofija celotne organizacije.

Tabela 11: Vloga marketinga v marketindko usmerjenih podjetjih
MARKETINSKO USMERJENA PODJETJA (%)
povsem se strinjam niti da nitine  sploh se ne strinjam

MARKETING JE ...
... del marketinkega

{prodajnega) oddelka 356 29 355
... vodilna filozefija celotne

organizacije 70.6 294 0
hi?= 5747

Z 0,1-odstotnim tveganjem lahko trdim, da se vecina
anketiranih podjetij strinja s trditvijo, da je marketing vodilna
filozofija v podjetju. V slovenskih podjetjih se torej kljub vsemu
zavedajo pomembnosti marketinga.

SKLEPI IN NEKATERE MOZNE IMPLIKACIJE

Za raziskavo smo se odlodili, ker smo Zeleli preveriti
marketinsko oz. prodajno usmeritev nasih podietij. Ugotovili
smo, da ne moremo zagotovo trditi, da najuspednejsa
slovenska podijetja postavijajo marketing pred prodajo. Pa tudi,

da slovenska podjetja ne loGujejo natantno med prodajo in
marketingom. Ko smo jim namre¢ eksplicitno navedli besedo
marketing, so se vedno odlodili zanj in ga postavili na prvo
mesto. Ce pa smo zgolj opisali dejavnost marketinga in
prodaje. so se vetinoma odlodili za slednjo. Tako da ne
moremo potrditi, da uspesna slovenska podjetja postavljajo
funkcijo marketinga pred prodajo.

Funkcijo marketinga v najvedji meri oznacujejo trzne raziskave,
razvoj novih proizvodov, strate$ko nacrtovanje, oglasevanje in
distribucija. Podjetja kot temelino dejavnost marketinga sicer
prepoznavajo trzne raziskave, vendar se takoj na drugo mesto
uvréa promaocija, ki je izrazito prodajna funkcija. Na drugo
mesto jo uvrddajo tudi prodajno usmerjena podietja, kar le
dodatno potrjuje naso trditev, da podjetja sicer nekaj Ze vedo
o marketingu, vendar je to $e dale¢ od marketindke usmeritve.
To dokazuje tudi zelo nizka uvrstitev distribucije kot dejavnosti
marketinga.

Ce primerjamo pomembnost marketinga danes in pred
desetimi leti, lahko reCemo, da se razmere niso bistveno
spremenile. Lahko bi celo trdili, da se je poloZaj poslab3al, saj
se funkcija raziskav in razvoja, ki bi morala tesno sodelovati z
marketingom, uvr§ta na Cetrto oz. peto mesto, medtem ko je
bila pred desetimi leti na drugem mestu, takoj za
marketingom. Vendar v nadaljevanju vidimo, da funkcijo
raziskav in razvoja tako nizko uvrdcajo zdaj prodajno
usmerjena podjetja (8. mesto), medtem ko jo marketindko
usmerjena Se vedno uvrécajo na drugo mesto. Zal pa uvrstitev
glede na usmeritev ne moremo primerjati, saj raziskava pred
desetimi leti ni bila razdeljena glede na ti dve usmeritvi.
Zanimiva pri poslovnih funkcijah je tudi uvrstitev odnosov z
javnostmi, ki se povezuje z marketingom. Podjetja ocitno 8e ne
poznajo te poslovne funkcije kot samostojne. Ne moremo
potrditi, da se je pomembnost marketinga v zadnjih desetih
letin povecala, prodaje pa zmanjSala.

Prav vsa podjetja pa kaZejo visoko usmerjenost k potroSnikom,
relativno dobro medfunkcijsko koordinacijo, nekoliko manj pa
usmerjenost h konkurentom. Vendar je treba rezultate
razumeti z zadrzkom, saj smo videli, da so bila vpraSanja
zastavljena tako, da se je dalo odgovarjati zelo v8ecno.

Dejstvo pa je, da so marketingko usmerjena predvsem vecja
podijetia, ki proizvajajo izdelke industrijske potrodnje in izvaZzajo
ved kot polovico proizvodnje (v nasem primeru Ze vel kot
Setrtino). Tak3en rezultat je logien, saj so bila ta podjetja
prisiliena biti marketindko usmerjena, Ce so Zelela preZiveti na
konkurentnem mednarodnem trgu.

Spodbudno je, da marketindko usmerjena podijetja pravijo, da
je marketing vodilna filozofija celotne organizacije in ne le del
marektingkega oddelka.

Vendar na koncu vseeno ne moremo potrditi bistvene teze,
namrec, da je za doseganje poslovne uspednosti tudi v
slovenskih podietiih nujna marketingka usmeritev. O&itno si
lahko v Sloveniji $e vedno uspeSen tudi brez prave
marketingke usmeritve. Ugotovili smo, da tudi najuspesnej8a
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slovenska podjetja ne loujejo dobro med marketingom in
prodajo in da je v njihovem poslovanju $e vedno mogno
prisotna prodajna usmeritev.

Raziskava slovenskih najuspesnejsih podietij nam lepo prikaZe
slovenske razmere na podrodju marketindke usmeritve podietij.
V nasih podjetjih sicer nekaj Ze vedo o marketingu, vendar ga
e vedno ne loCujejo od prodaje. Sklepamo lahko, da za
slovenska podjetja $e vedno ne velja, da je za doseganje
poslovne uspednosti nujno sprejetie marketingke usmeritve in
opustitev prodajne miselnosti. Vendar se dologene tendence v
to smer Ze kaZejo. Zato bi na koncu slovenskim podjetjiem
svetovala, naj ne ¢akajo, da se bo posudeno drevo podrlo.
Mogoge je njihova konkurenéna prednost ravno v bljiznici, ki bi
vodila direktno od prodajne usmeritve k celostnemu
marketingu. Problem je edino v tem, da morajo podijetja
najprej razumeti, da s prodajno usmeritvijo sploh ne morejo

vivy

biti konkuren¢na na svetovnem trZis&u in da je zadnji &as, da
se zaGnejo obna3ati marketindko. Od tod pa je le e korak, da
uvidijo svojo trzno niso v celostnem marketingu. Majhno je
lepo, vendar le, &e je ekolosko in etitno ozavesteno, hkrati pa
zaupanja vredno, lahko sklenemo na koncu.

Povzetek
Prodajna in marketinska usmeritev podietij

Temelina teza, ki smo jo dokazali v &lanku na podlagi razliénih
raziskav, je, da je za doseganje poslovne uspednosti podjetja nujno
sprejetje marketindke usmeritve in opustitev prodajne miselnosti.
Najprej smo sku3ali teoretiéno doloditi jasno lognico med obema
usmeritvama. Ugotovili smo, da je bistvena razlika v tem, da se
prodaja osredotoda na potrebe prodajalcev, marketing pa na potrebe
kupcev. |z tega izhajajo vse druge razlike med obema usmeritvama.
Opozorili smo tudi na dejstvo, da se veliko podjetij zgolj deklarira, da
so marketindko usmerjena, hkrati pa postavili celostni marketing kot
pravo marketingko usmeritev prihodnosti.

Na podlagi teoretiCnega znanja smo naredili raziskavo v
najuspednejsih slovenskih proizvodnih podjetjih z namenom, da bi
ugotovili, ali je tudi za uspedna slovenska podjetja nujno sprejetje
marketinSke usmeritve. Marketingka usmerjenost je definirana in
merjena na podlagi Narverjeve in Slaterjeve definicijie (1990), ki pravi,
da marketinko usmerjenost sestavijajo usmerjenost k potrodnikom,
usmerjenost h konkurentom in medfunkcijska koordinacija. Poleg tega
smo vkljucili $e spremenljivki dejavnika uspednega poslovanja v
podjetju danes in v prihodnosti. V drugem delu analize smo naredili
dve izvedeni spremenljivki, v prvo smo uvrstili prodajno usmerjena
podjetja, v drugo pa marketinsko usmerjena. Na podlagi tega smo
ugotavijali, kaj je za ti dve skupini podjetij v slovenskem prostoru
znadilno.

Raziskava je pokazala, da za slovenska podijetja $e vedno velja, da je
za doseganije poslovne uspesnosti nujno sprejetie marketinske
usmeritve in opustitev prodajne miselnosti. Ugotovili smo namred, da
tudi najuspesnejsa slovenska podjetja ne lodujejo dobro med
marketingom in prodajo, v njihovem poslovanju pa je Se vedno
mocno prisotna prodajna usmeritey.

Abstract
Selling and marketing orientation of organizations

The fundamental thesis proved on the basis of various researches in
the article Selling and marketing orientation of organizations is that
the business success of the firm is founded on the acceptance of
marketing orientation and omission of selling mode of thinking. First
we try theoretically to define a clear line between both orientations.

The principal difference between marketing and selling is that the
former is centred on the needs of buyers and the latter on the needs
of sellers. All the differences between the two orientations result from
them. The fact is that many organizations are merely labeled as
marketing orientatied. In the continuation we talk about holistic
marketing as the proper marketing orientation in the future.

On the basis of theoretical knowledge a research in the most
profitable Slovene commodity products businesses was carried out
with the purpose to establish whether the profitable Slovene
businesses need marketing orientation. Marketing orientation is
defined and measured on the basis Narver's and Slater's definition
(1990), which says that marketing orientation consist of costumer
orientation, competitor orientation and interfunctional coordination.
We have also included the following items: factors of successful
managament in a businesses today and in the future. In the second
part of the analysis we have done two derivate items; selling
orientated businesses have been classified in the first and marketing
orientated in the second. We have been making researches in the
characteristic of these two groups of bussinesses in Slovenia.

The research proves, that for the Slovene businesses it is still not valid
that in order to achieve business success the acceptance of
marketing orientation and omission of selling mode of thinking is
necessary. We have ascertained, that even the most profitable
Slovene businesses do not differentiate well between marketing and
selling; in their management the selling orientation is stiff very much
present.
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Ali razlike v tipu lastnistva
podjetij odsevajo tudi

v menedzmentu njihovih
marketinskih aktivnosti?

Primerjalna analiza Slovenije
in Madzarske

1. UVOD

V prispevku je predstavijen del rezultatov mednarodnega
raziskovalnega projekta ACE z naslovom »Uginki privatiziranja
in neposrednih tujih vlaganj na marketinske strategije in
aktivnosti podjetij v Sredniji in Vzhodni Evropi«. Projekt je Ze bil

Damijan Mumel natandneje predstaviien (Mumel, Ir3i&, 1998), zato ga tukaj ne

docent opisujemo ponovno.
Ekonomsko-poslovna fakulteta e _
Maribor Vlade drZav v tranziciji ne glede na preteklo in sedanjo
druzbeno-politiéno usmeritev prisegajo na ustvarjanje
Matjaz Irsi¢ svobodnih trznih gospodarstev. Kljub dobrim Zeljam pa razvoj
asistent v smeri oblikovanja trznih gospodarstev ne poteka v skladu s

pri¢akovanji. Problemi pri prehajanju v trzno gospodarstvo se v

o akulte
Ekonomsko-posiovra f ta teh drzavah kaZejo tako na makro kot tudi na mikro ravni.

Maribor

Na poti v trzno gospodarstvo si vlade teh drzav prizadevajo
dosedi dva temeljna ciljia (Snoj, Gabrijan, Mumel, Ir8i¢, 1997):

» dereguliranje gospodarstva skupaj z liberaliziranjem
mednarodne menjave in z zmanjSevanjem oziroma
odpravo centralnoplanskega sistema

* privatiziranje panog in podjetij v drZavni lasti.

Bivie socialistice drZzave Vzhodne Evrope so Sele pred
nedavnim pricele izvajati proces privatizacije. Prav tako so bila
nedolgo tega tuja vlaganja v teh drZavah zelo omejena.
Dejstvo je, da so postala tuja viaganja pomembna za te drzave
Sele s procesom privatizacije oziroma takrat, ko je bilo v
gospodarstvu teh drzav bivie druZbeno (drzavno) premozenje
preoblikovano v zasebno lastnistvo (Schaffer, 1992).

Do sedaj je bilo opravljenih sorazmerno malo raziskav o vplivu
privatiziranja in neposrednih tujih vlaganj na poslovanje
podjetij. Prav to pa je bil eden izmed temeljnih ciljiev nadega
raziskovainega projekta (Snoj, Gabrijan, Mumel, Ir$i¢, 1997).

Predhodna objava | Vetina tovrstnih raziskav je bila opravijena v razvitih drzavah,
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kar je tudi razumljivo glede na intenzivnost konkurence v teh
okoljih.

V bivéih socialisti¢nih drzavah se kot eno izmed temeljnih
vpra3anj uspedne tranzicije postavijajo tudi vpradanja o trzni
naravnanosti njihovih podietij (Gabrijan, Snoj, Mumel, 1998) in
otem:

~ kako so v njih organizirane in vodene aktivnosti marketinga

- kako uspedno nadrtujejo in uporabliajo marketingki
informacijski sistem

- kakdne so njihove marketinske strategije.

Razen tega kaZe omentiti, da se vzporedno s privatizacijo in
neposrednimi tujimi viaganiji v teh gospodarstvih kaZejo
spremembe tudi pri odjemalcih, katerih stopnja zahtevnosti pri
povpradevanju po izdelkih se poveduje. Glavni vzrok za to je
pripisati predvsem nara$¢anju stopnje konkurendnosti (tako
domace kot tuje). Podjetja se tako soodajo z dvojnim pritiskom
(Hooley, 1993):

- eksternim, 1. ponuditi odjemalcem kakovostnej$e izdelke
(ved koristi)
- internim; tj. dosegati vi§jo raven udinkovitosti delovanja.

Ta pritisk pa je mogoce razumeti tudi v Iugi koristi, ki jih lahko
imajo podjetja od privatizacije (Cox, 1995).

Vse te spremembe nakazujejo potrebo po empiricnem
proudevanju razlik med posameznimi tipi lastni§tva podjetij
(upostevaje pri tem tudi podjetja z neposrednimi tujimi
vlaganji) v lui njihovega trznega nastopa oziroma upravljanja
njinovih marketin3kih aktivnosti.

2. CILJI PRISPEVKA

V prispevku predstavijamo:

a) razlike v nekaterih marketinskih aktivnostih podjetij v
Sloveniji in na MadZarskem

b) razlike v nekaterih marketingkih aktivnostih podietij glede
na tip njihovega lastnistva ne glede na drzavo, iz katere so.

Generalni direktorji anketiranih podjetij v obeh drZavah so
opredelievali stopnjo strinjanja s trditvami, ki se nana3ajo na
naslednja podrogja aktivnosti marketinga v njihovih podjetjin:

a) na organiziranje in vodenje aktivnosti marketinga

b} na marketingki informacijski sistem

c) na nekatere marketindke strategije na njihovih prodajnih
trgih.

Ker se je v nekaterih podijetjih proces privatizacije v Sasu
izvedbe raziskave ze koncal, ponekod pa je $e potekal
(oziroma Se teCe), smo se v prispevku odlodili proudevati
raztike med Stirimi tipi podijetii:

1. Podjetja, ki so v procesu privatiziranja.
2. Podjetja, ki so Ze kondala proces privatiziranja.

3. Podjetja, ki so Ze od nastanka v zasebni lasti {t. i. organsko
zasebna podjetja).
4. Podjetja z neposrednimi tujimi viaganii.

3.V RAZISKAVO VKLJUCENA PODJETJA
IN NJIHOVA STRUKTURA

V raziskavo so bila vkljuena samo podjetja z ve& kot 20
zaposlenih. Na MadZarskem (in v vseh drugih sodelujogih
drzavah} je bilo izbranih v vzorec 3000 tak3nih podjetij. [ziema
je bila edino Slovenija, ki je v primerjavi z drugimi sodelujo&imi
drZavami majhna, zato smo v raziskavo morali zajeti celotno
populacijo podjetij z vec kot 20 zaposlenih.

V Sloveniji je bilo po podatkih Agencije za privatiziranje in
Zavoda za statistiko Republike Slovenije pred izvedbo
raziskave 1681 podietij z vet kot 20 zaposlenih. Med podjetii,
ki so imela ve¢ kot 20 zaposlenih, sta bili 1102 podjetji, ki so
bila ob nastanku v druZbeni lasti in so 3la v proces
privatiziranja, in 479 podjetij, ki so bila od vsega zadetka v
zasebni lasti.

V Sloveniji je bil odziv podjetij glede na primerjavo s
podobnimi mednarodnimi raziskavami dober. Vinjenih je bilo
628 oziroma 40 odstotkov uporabnih vpragalnikov.

Na MadZarskem je bilo od 3000 poslanih vprasalnikov
vinjenih 500 uporabnih vprasalnikov (17 %), kar je malo v
primerjavi s Slovenijo.

V nadaljevanju prikazujerno nekatere podatke o strukturi tistih
podjetij v Sloveniji in na MadZarskem, ki so vimila vprasalnike.

Tabela 1: Prerez po panogah

Slovenija MadZarska

N % N %
Druge storitve 84 13,6 62 12,6
Gradbenidtvo 81 13,0 78 159
Drugo 63 10,1 72 14,7
Trgovanje na drobno 50 8, 38 7,1
Trgovanje na veliko 47 76 37 75
Kmetijsvo 23 37 58 118
Transport 18 29 21 43
Finanéne storitve 6 10 15 31
Komunikacije 4 0,6 11 22
Rudarstvo | 0,2 2 04
Industrija244 39,3 97 19,8
Skupaj 621 100,0 491 100,0

Ce primerjamo strukturo podijetij v Sloveniji in na Madzarskem
glede na panoge, ugotovimo, da je v Sloveniji bistveno vedji
delez podjetij v industriji, na MadZarskem pa v kmetijstvu,
komunikacijah in finan¢nih storitvah. Razlik ne opazimo v
trgovanju na veliko in drobno, v transportu, rudarstvuy,
gradbeniStvu in drugih storitvah (tabela 1),
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Tabela 2: Prerez po Stevilu zaposlenin

Slovenija MadZarska

N % N %
manj kot 20 13 21 50 10,2
20-999 321 h2.8 161 32,1
100-2999 174 28,1 110 224
300-4999 51 8,2 91 18,5
500 in vet 54 8,7 28 5,7
ne vem 0 00 52 10,6
Skupaj 619 100,0 492 100,0

Glede na sestavo podjetij po tevilu zaposlenih lahko
ugotovimo, da je na MadZarskem bistveno vegji delez majhnih
podietij (z manj kot 20 zaposlenih), v Sloveniji je precej vedii
dele? podjetij z 20-99 zaposlenih, mood&no vidna razlika pa je
v kategoriji podjetij od 300-499 zaposlenih, in sicer v korist
Maddzarske. Kot je razvidno iz tabele, je skoraj 11 odstotkov
podjetij na MadZarskem takih, v katerih generalni direktorji (oz.
anketiranci) ne vedo, koliko zaposlenih ima njinovo podjetje.

Tabela 2a: Prerez po $tevilu zaposlenih brez kategorije »ne veme

Slovenija MadZarska

N % N %
manj kot 20 13 21 50 1.4
20-999 327 52,8 161 36,6
100-2994 174 281 10 250
300-4989 51 8.2 9 20,7
500 in vet 54 8,7 28 6,4
Skupaj 618 100,0 482 100,0

Ce ne upostevamo kategorije »ne vem« iz tabele 2, se odstotki

podietij spremenijo pri Madzarski, vendar to ne vpliva bistveno
na spremembo razmerij, ki so se pokazala v tabeli 2.

Tabela 3: Prerez po vrsti trga

Slovenija Mad?arska

N % N %
Trg trajnega porabnega blaga 19 19,5 57 17
Trg blaga vsakdanje porabe 162 26,5 91 18,6
Trg materiala in kemponent 89 14,6 46 94
Trg industrijske opreme 60 98 23 47
Trg storitev, namenjen
organizacijam 97 1538 89 18,2
Trg storitev, namenjenih
gospodinjstvom A 6,7 72 14,8
Drugo 43 70 110 22,5
Skupaj 611 100,0 488 1000

Iz tabele 3 je razvidno, da je v Sloveniji precej vedji delez
podietij na trgih trajnega porabnega blaga, blaga vsakdanje
porabe, materiala in komponent ter industrijske opreme,
medtem ko je na MadZarskem bistveno vedji deleZ podjetij na
trgu storitev, namenjenih gospodinjstvom. Razen tega je na
MadZarskem veliko podietij v kategoriji drugo.

Tabela 3a: Prerez po vrsti trga brez kategorije »drugoc

Ce ne upostevamo kategorije »drugo iz tabele 3, lahko
ugotovimo, da se zmanj8ajo razlike med Slovenijo in
MadZarsko pri podjetjih na trgih trajnega porabnega blaga in
blaga vsakdanje porabe. Povedajo pa se razlike pri podjetjih na
trgih storitev, namenjenih organizacijam in gospodinjstvom.
Razmetja v korist ene ali druge drzave pa ostanejo
nespremenjena glede na rezultate iz tabele 3.

Tabela 4: Prerez po vrsti lastniStva

Slovenija MadZarska

N % N %
Podjetja, ki so v procesu
privatiziranja 168 26,8 43 8,6
Padjetja, ki s0 Ze kondala
proces privatizivanja 286 455 125 251
Podjetja, ki so Ze od nastanka
v zasebni lasti 132 21,0 208 418
Podjetia z neposrednimi
tjimi vlaganji 42 6,7 122 24.5
Skupaj 628 100,0 438 100,0

Glede na prerez podietij po vrsti lastnistva lahko ugotovimo, da
je na Madzarskem bistveno vedji deleZ podjetij, ki so Ze od
nastanka v zasebni lasti, in podjetij z neposrednimi tujimi
vlaganji. V Sloveniji je veliko vedji deleZ podijeti], ki so bila v
gasu raziskave v procesu privatiziranja, in podjetij, ki so Ze
kondala proces privatiziranja.

4. REZULTATI

Trditve, ki smo jih zastavili generalnim direktorjem anketiranih
podijetij. smo razdelili na tri vsebinske sklope:

a) na trditve, ki se nana8ajo na organiziranje in vodenje
aktivnosti marketinga v podjetjih

b) na trditve, ki se nanagajo na marketinski informacijski
sistem v podjetjih

c) na trditve, ki se nanaSajo na nekatere marketinske strategije
podietij na prodajnem trgu.

Direktorji so ocenjevali stopnjo strinjanja s posamezno trditvijo
na sedemstopenjski lestvici strinjanja/nestrinjanja v razponu
od 1 (zelo se strinjam) do 7 (sploh se ne strinjam).

Tabela : Trditve, ki se nanasajo na organiziranje in vodenje akivnosti marketinga v podjstjin

Skibno nadzorujemo nada prizadevanja za zadovoljevanje odjemalcev.

Na aktivnosti konkurentov hitro reagiramo.

Nase poslovne funkcije so pevezane zato, da zadovoljujejo potrebe trgov.

Natini nagrajevanja so tesno povezani z uspesnostjo zunanjega, trinega delovanja.

Ne dovoljujemo, da bi rivalstvo med posameznimi organizacijskimi enotami Skadovalo

zadovoljevanju odjemalcev.

6. Zadovoljstvo odjemalcev pogosto merimo.

7. Vrhovni menedZment pogosto analizira prednosti in slabosti konkurentov.

8. Vodilni menedzerji vsake izmed poslovnih funkeij upostevajo kljuten pomen ustvarjanja
zadovolinih odjemalcev.

Slovenija MadZarska 9. Clani vihovnega mened?menta naSega podjetja redno ebiskujgjo pomembne odjemalce.

N % N %
Trg trajnega porabinega hlaga 119 210 57 15,1
Trg blaga vsakdanje porabe 162 28,5 91 240
Trg materiala in komponent 89 15,7 46 12,2
Trg industrijske opreme 60 10,6 23 8,1
Trg storitey, namenjen
organizacijam 97 17 89 235
Trg storitev, namenjenih
gospodinjstvom 4 72 72 19.0
Skupaj 611 100,0 488 100,0
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Tabela 6: Analiza variance za trditve, ki se nanasejo na organiziranje in V slovenskih podietjih bolj redno zbirajo informacije o
vodenje aktivnosti marketinga v podjetin ‘ potrebah in zahtevah odjemalcev, Ze zbrane informacije pa
aritmetiéne sredine aritmetitne sreding . . ver . ) L L

wiive Siovenija Matiarska p - diiva W1 2 w3 G4 p-ip bolj neavirano kroZijo po madzarskih podjetjin. V Sloveniji si
23 1249 0000 272 24 228 206 0,000 | udie v prodaji med seboj bolj posredujejo informaciie o

297 324 0,000 330 317 300 287 0000 | konkurentih kot na MadZarskem. KaZe, kot da v slovenskih
246 319 0000 283 2M 28 2/ O8I | podietjin informacie resda zbirajo, a se te zadr?ujejo v

3,35 322 0,719 3,70 3,38 3N 306 0,001 lati ih krogih. Ta slik Klad lik : h .

231 200 0000 248 250 2% 231 oo | ' ativno zaprtih krogih. Ta slika se sklada s sliko pri predhodni

965 321 UG8 359 38 44 am qos | Skupinitrditev (od 1 do 9), saj zbiranje podatkov o odjemalcih,
3.24 323 0363 348 37 3k 306 0070 ne da bise informacije posredovale zaposlenim, ki so tisti, ki
2.80 214 0,000 2868 270 236 211 0M3 | se z odjemalci sreSujejo, ne kade, da bi menedZerji najbolje

: 268 280 0163 281 268 278 285  0I63 poznali smisel teh aktivnosti. Po rezultatih ankete soded, v

tip 1 - podjetja, ki so v procesu privatiziranja . . o , L .

fip 2 - potisie, ki s0 7 koncala proces privatiziara madzZarskih podjetjih resda manj redno zbirajo informacije o

tip 3 - poiatja, ki so 7e od nastanka v zasehni lasti potrebah in zahtevah odjemalcev, vendar jih ogitho koristneje

tip 4 - podjetja z neposednimi tujimi viaganji uporabljajo.

Ce primerjamo slovenska in madzarska podjetja glede na
organiziranje in vodenije aktivnosti marketinga, lahko redemo,
da v slovenskih podjetjih skrbneje nadzorujejo prizadevanja za
zadovoljevanje odjemalcey, hitreje reagirajo na aktivnosti
konkurentov in bolj povezujejo poslovne funkcije podietja s
ciliem zadovoljevanja potreb trgov. Vendar pa je zanimivo, da
vodilni menedZerji v madZarskih podjetjih bolj upostevajo
Kljuénji pomen ustvarjanja zadovoljnih odjemalcev v vseh
poslovnih funkcijah podjetja. Na tem mestu se kaZe vprasati,
ali to pomeni, da slovenski menedzerji sicer izvajajo,
organizirajo in nadzirajo marketingke aktivnosti, vendar pa pri
tem pozabljajo na njihov smisel, ki je prav v ustvarjanju
zadovoljnih odjemalcev.

V podietjiih z zasebnim kapitalom in s tujimi neposrednimi
vlaganiji informacije o odjemalcih bolje kroZijo po podjetju kot v
drugih dveh tipih podjetij. Razlog za boljge kroZenje informacii
v zasebnih podijetjih je verjetno tudi v tem, da so ta podjetja v
povpretju manjSa kot podjetja tipa 1 in 2.V podjetjih z
neposrednimi tujimi vlaganji in v zasebnih podjetjih informacije
o aktivnostih konkurentov tudi bolj redno zbirajo kot v podietjih
tipa 1in 2.V podjetjih, v katerih je v Gasu raziskave $e potekal
proces privatizacije, je bilo v prodaiji slab$e medsebojno
posredovanje informacij o konkurentih kot v podjetjih tipa 2, 3
in 4. Verjetno je razlog v tem, da je proces privatiziranja v teh
podjetjih usmerjal pozornost predvsem navznoter (proces
privatizacije je zahtevno delo) in da so zato manj usmerjali

Ce primerjamo podjetja glede na izvor kapitala, se pokaze pozorost navzven (na dogajanje na trgu).
zanimiv vzorec pri trditvah 1, 2 in 4. Stopnja strinjanja s temi
trditvami se znizuje od tipa 4 proti tipu 1. To pomeni, da v Tabela 9: Trditve, ki se nana3ajo na nekatere marketingke strategije

podjetjih z neposrednimi tujimi viaganji skrbneje nadzorujgjo | Pedietil na prodajnem trgu : :
izad . d I s odi | hitrei L 15, Kankurentne strategije temeljijo na upogtevanju patreb odjemalcev.
prizatievanja za zadovolievanje odjemalcev, hitreje reagirajo na 16. Nage odioitve izraziteje usmerjajo dolgorogni izsledki in ne kratkoracne Zelje,

aktivnosti konkurentov in bolj upo$tevajo uspednost 17. Vetji poudarek dajemo zunanjemu, trinemu delovanju kot pa izboljSevanju notranje

zunanjega, trZnega delovanja pri nagrajevanju v primerjavi s utinkovitosti.

podietji, ki s0 v procesu privatiziranja. Podjetja tipa 2 in 3 se 18, Usnolvn'o epergi]q nsredotoégmo na izgradnjo tesnih odnosov s kijuénimi odjemalei in

L v . ¥ drugimi vplivnimi udeleZenci.
nahajajo med obema ekstremoma. Drugaéna slika se pokaZe 00 o - —— e
e S o ._Osnovno vodila ciljev in strategij nasega podietja je zadovoljevanje odjemalcev.

pri trditvi 5. Najvet rivalstva med posameznimi 20. Nade izdelke skusamo razlikovati od konkurengnih po sestavinah, za katere vemo,da so

organizacijskimi enotami, ki odseva v nezadovoljstvu pomembne 7a odjemalce,

odjemalcev, je v podietiih, ki so Ze od nastanka v zasebni lasti,

medtem ko se najnigja stopnja rivalstva kaze v podjetiih z Tabela 10: Analiza variance za trditve, ki se nanasajo na nekatere

NIRRT .y . marketindke strategije podjetij na prodajnem trgu

neposrednimi tujimi viaganji. Zal pa se iz rezultatov ne da aitmetine siedine aitnetiins sadie

sklepati, ali je takina slika odsev blagodejnega vpliva tujin wdive Sovenija MadZarska p - dirfava Wl 2 3 tpd p-tipp

lastnikov ali pa posledica resigniranosti menedzZerjev v 15, 2,64 264 0004 301 281 240 250 0,000

podjetjin s tujim lastnikom. 16. 288 311 0,000 316 310 291 269 0,001
17. 418 409 0,078 397 410 332 406 0021

Tabela 7: Trditve, ki se nanaajo na marketingki informacijski sistemn v 18. 249 184 0,000 244 237 198 190 0134

podietjih 19, 184 206 0,000 212 1,80 1,88 182 0,008

10. Informatije o potrebah in zahtevah odjsmalce redno zbiramo. 0. 271 308 0000 2893 296 282 256 0001

11._Informacije o odjemalcih kroZijo brez ovir pa vsem podjetju.
12. Informacije o aktivnostih konkurentey radno zbiramo.
13. Nao ponudbo redno primerjamo s ponudbo najpomembnejin konkurentov.

Za anketirana slovenska podietja je v primerjavi z madzarskimi

14. Ljudje v prodaji si medsebojno posredujejo informaciie o konkurentih. znaciino, da njihove konkurendne strategije bolj temeljijo na

Tabela 8: Analiza variance za trditve, ki se nanasajo na marketingki upostgvgnju P otrekv) (?q}emak??v' poslovne ovdlocvltv.e lzraZ|.teJe

informacijski sistem v podjetjin usmerjajo dolgorocni izsledki in ne kratkoroéne Zelje, vodilo
aritmetitng sredine aritmetitne sredine ciliev in strategjj je zadovoljevanje odjemalcev, izdelke pa

tiditve_Slovenija MadZarska p - drtava pt  tp2  p3  tip4 p-tiop | skudajo bolj razlikovati od konkurendnin po sestavinah, ki so
10. 2,69 281 0,032 287 281 265 265 0059 . . , . x

d d d ’ d 4 g d omembne za odjemalce. Po drugi strani pa je za madZarska
Ml 390 314 0000 39 385 310 33 ogm | FOembne zaodemalc gistrani pa Je z ISKe
7 3% 208 0142 36 317 280 277 004 podjetja znadilno, da svojo osnovno energijo bolj osredotodajo
13. 266 254 (461 276 281 252 260 0328 | na izgradnjo tesnih odnosov s kijucnimi odjemalci in drugimi

1A, 278 308 0000 314 289 284 29 0025 | vplivnimi udeleZenci kot v slovenskih podjetjih.
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Za podietja, ki so bila v Easu raziskave $e v procesu
privatiziranja, je znadilno, da njihove konkurencne strategije
najmanj temeljijo na upostevanju potreb odjemalcev. Med
preostalimi tremi tipi podjetij so podjetja, ki so od samega
zaCetka v zasebni lasti, tista, katerih konkurenéne strategije
najbolj upoStevajo potrebe odjeralcev.

Bolj ko se pomikamo od tipa 1 proti tipu 4, bolj je za podietja
znacilno, da njihove odlocitve usmerjajo dolgorodni cilji in
koristi in manj kratkoro¢ne Zele.

V podijetjih, ki so Ze od samega zacetka v zasebni lasti, dajejo
najvedji poudarek zunanjemu, trznemu delovanju. Za druge
tipe podjetij je znadilno, da dajejo manj poudarka zunanjemu,
trznemu delovanju.

Zadovoljevanje odjemalcev kot osnovno vodilo ciljev in
strategij je najbolj znacilno za podietja, ki so Ze od samega
zacetka v zasebni lasti, in najmanj za podjetja, ki so bila v Sasu
raziskave v procesu privatiziranja.

Podjetja z neposrednimi tujimi vlaganji si najbolj prizadevajo
razlikovati svoje izdelke od konkurenénih. V vseh drugih tipih
podjetij si za to manj prizadevajo, iz Cesar lahko sklepamo, da
uporabljajo bolj strategijo trznih zasledovalcev.

5. SKLEPI

Ce primerjamo organiziranje in vodenje aktivhosti marketinga
v slovenskih in madzarskih podjetiih, lahko na podlagi
dobljenih rezultatov sklepamo, da niti v slovenskih niti v
madZarskih podjetjih 8e niso dosegli potrebne stopnje trzne
naravnanosti. V slovenskih podjetjih se kaZe prenizka stopnja
zavedanja osnovnega hamena organiziranja in vodenja
aktivnosti marketinga, medtem ko se v madzarskih podjetjin
sicer zavedajo ciliev, ki naj bi jih dosegli, vendar nekaterih
aktivnosti za njihovo doseganje Se ne izvajajo v zadostni meri.

Za marketinki informacijski sistem v slovenskih in madzarskih
podjetjih je znadilno podobno spoznanje kot za organiziranje in
vodenje aktivnosti marketinga. V slovenskih podjetjih
informacije zbirajo, a jih zadrzujejo v preozkem krogu, tako da
jih ne poznajo vsi, ki bi jih potrebovali za ucinkovito odioCanje.
V madZarskih podjetjin sicer manj redno zbirajo informaciie, a
s0 te bolj dostopne tistim, ki jih potrebujejo.

Za marketindke prodajne strategije slovenskih podijetij je
znadilno, da so bolj usmerjene na konénega odjemalca,
medtem ko je za madZarska podjetia znagilna usmerjenost v
izgradnjo odnosov s kljuénimi odjemalci.

Ce med seboj primerjamo podietia glede na izvor kapitala,
ugotovimo, da izvor kapitala vpliva na trzno usmerjenost
podjetij. Splosno gledano so podjetja, ki so od nastanka v
zasebni lasti, in podjetja z neposrednimi tujimi viaganiji bolj
trzno usmerjena kot podietja, ki so bila v procesu privatiziranja,
in podijetja, ki so Ze kongala proces privatiziranja.

Podijetja z neposrednimi tujimi vlaganji si najbolj prizadevajo
razlikovati svoje izdelke od konkurendnih, iz Sesar lahko

sklepamo, da uporabljajo strategijo trznih vodij. V teh podjetjih
tudi skrbneje nadzorujejo prizadevanja za zadovolievanje
odiemalcev, hitreje reagirajo na aktivnosti konkurentoy in bolj
upoStevajo uspednost zunanjega, trznega delovanja pri
nagrajevanju.

Eden izmed razlogov za slab%o trZno usmerjenost podietij, ki
so bila v procesu privatiziranja ali so ga Ze koncala, je verjetno
v tem, da je proces privatiziranja usmerjal pozornost predvsem
navznoter, zato so manj usmerjali pozornost na dogajanje na
trgu.

Povzetek

Ali razlike v tipu lastni$tva podjetij odsevajo tudi v menedZmentu
njihovih marketinskih aktivnosti?
Primerjalna analiza Slovenije in MadZarske

V prispevku je predstavijen del rezultatov mednarodnega
raziskovalnega projekta, katerega zadetek sega v leto 1995. Osnovni
namen raziskave je bilo prou¢evanje vpliva procesa privatiziranja in
neposrednih tujih viaganj na marketingke strategije podjetij v drzavah
v tranziciji. V raziskavo so bile vkljuGene naslednje drZave: MadZarska,
Poljska, Bolgarija in Slovenija, kot koordinatorji projekta pa so
sodelovali profesorji z Univerze Aston v Birminghamu (Velika Britanija)
in Dublinske univerze (Irska).

V Sloveniji so bila vkijucena v raziskavo vsa podjetja z ved kot 20
zaposlenih. Razdelili smo jih na &tiri kategorije glede na stanje
lastniStva v Casu izvedbe raziskave: (a) podjetja, ki so bila v procesu
privatiziranja, (b) podjetja, ki so Ze kondala proces privatiziranja, (c)
podjetja, ki so Ze od nastanka v zasebni lasti, in () podjetja z
neposednimi tujimi viaganji.

V prispevku predstavijamo: (a) razlike v nekaterih marketinskih
aktivnostih podjetij v Sloveniji in na Madzarskem in (b) razlike v
nekaterih marketinskih aktivnostih podietij glede na tip njihovega
lastnistva ne glede na drZavo, iz katere so.

Abstract

Do the differences in the ownership of the enterprises effect the
management of their marketing activities?
Comparative analysis between Slovenia and Hungary

In the paper we present a part of the results of the international
research project which has started in 1996. The main objective of
the research was to find out the effects of the process of privatisation
and foreign direct investments on marketing of the enterprises in the
Central and Eastern Europe. The participants of the research included
Hungary, Poland, Bulgaria and Slovenia. As the coordinators of the
project were involved the professors from the Aston University in
Birmingham (England) as well as from the university of Dublin
(Irefand).

Into the research project in Slovenia, there were included all of the
enterprises with more than 20 employees which were divided into
four main categories according to their phase of privatisation process
as well as to their ownership in the time of research: a) enterprises in
the process of privatisation; b) enterprises which have terminated the
process of privatiisation; ¢} organic private enterprises (i.e. enterprises
which were established as private entities); d) enterprises with direct
foreign investments.

The main objective of the paper presented is to show: (a) the
diffrences between particular marketing activities of the enterprises in
Slovenia and Hungary. and (b) the differences in some marketing
activities of the enterprises according to their ownership and the
origin of their capital.
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MARKETINSKA | Pregled najvplivnejsih
AKADEMIJA | avtorjev in ¢lankov

na podrocju trzenja v ZDA
v obdobju 1992-1996

uvoD

Na podroju trzenja izhaja v ZDA veliko Stevilo rednih revij, od
zelo splodnih do takih, ki so usmerjene na zelo ozko podrocje
(npr. na maloprodajo, nove izdelke ipd.). Poleg razvrstitve po
predmetu obravnave sta za akademike najpomembnejsa
kvaliteta oziroma prestizen sloves posameznih revij. Med &tiri
glavne, tako imenovane »top-tier« revije so uvriceni Journal of
Marketing Research (JMR), Journal of Marketing (JM), Journal
of Consumer Research (JCR) in Marketing Science (MS).

Monika Kukar-Kinney
Indiana University

Vse $tiri revije imajo skupen izvor - to je Journal of Marketing
(JM). IM je prvi€ iz8el v letu 1936 in je bil skoraj 30 let edina
revija, ki je bila namenjena izklju¢no trzenjskim raziskavam s
ciliem razvoja trzenja kot znanosti in prakse (Kerin, 1996).
Zaradi vedno veljega poudarka na razvoju metodologije je v
letu 1964 zadela izhajati revija Journal of Marketing Research
(JMR), ki je bila usmerjena predvsem na metodologke
prispevke. Vedno vedje zanimanje za podrocje obnadanja
potrosnikov je v letu 1974 pripeljalo do izida revije Journal of
Consumer Behavior (JCR), poglablianje v statistiéno
modeliranje ter tehnike trzenjskega raziskovanja in meritev pa
v letu 1982 do objave revije Marketing Science (MS). Tako so
iz ene revije, ki je sprva pokrivala celotno podrocje trZenja,
postopoma nastale 3e tri — vsaka z razlinim vsebinskim
poudarkom. Journal of Marketing ostaja danes posvecen
predvsem temam, ki so pomembne za menedZerje. Zaradi
svoje dokaj splosne tematike pokriva teme, ki se do doloCene
mere pokrivajo z drugimi akademskimi disciplinami (Day,
19986), za razliko od npr. Marketing Science in Journal of
Consumer Behavior, ki sta bolj ozko usmerjena. Journal of
Marketing Research danes pokriva najrazlicnejSe teme,
podobno kot Journal of Marketing, vendar pa so objavijeni
prispevki pogosto metodolosko zahtevnejsi.

Vse §tiri revije imajo zelo visoke kriterije pri sprejemanju
&lankov za objavo (v povpredju je objavljenih manj kot 10
Predhodna objava | odstotkov Clankov, ki jih prejme urednistvo, ta odstotek pa
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vklju€uje tudi Stevilne popravke in dopolnitve pred objavo).
Objavljeni so le prispevki, za katere je ocenjeno, da bodo imeli
velik vpliv na napredovanje trzenjske znanosti in bodo gonilo
razvoja trzenja.

V nadaljevanju se usmerjam na analizo navedenih Stirih revij in
povzemam glavne teme, ki so bile objavljene v obdobju
1992-19986, predstavljam najproduktivnejse in najvplivnejSe
avtorje v tem obdobju in navajam najpomembneijse in
najvplivnejSe Clanke.

POSTOPEK ANALIZE

Pomembnost in vpliv posameznih prispevkov sem ocenila s
pomogjo analize citatov' (citation analysis), ki je znan in v
Ameriki Siroko uveljavljen postopek za ocenjevanje vpliva
posameznih disciplin, revij, ¢lankov in avtorjev (Garfin, 1979;
Cote, Leong in Cote, 1991). Za analizo citatov sem uporabila
racunalnisko bazo podatkov SSCI (Social Science Citation
Index). SSCI spremija vse glavne revije na podroCju druzbenih
znanosti in obsega informacije o vseh objavljenih clankih,
avtorjih ter navedbo vse literature (referenc), ki so jo avtorii
uporabili pri svojin raziskavah. Z zaporedjem dolodenih ukazov
sem poiskala tevilo citacij za vse objavljene Elanke (avtorje) in
izbrala tiste, ki so dosegli najvigje 3tevilo. Stevilo citacij (kako
pogosto je bil dolo¢en avtor ali lanek citiran v literaturi) kaZe
na to, kako pomemben je posamezen prispevek. Postopek
iskanja je bil Casovno zelo zahteven, saj je bilo treba preveriti
za vsak posamezen &lanek, ki je bil objavljen v omenjenem
obdobju, kako pogosto je bil citiran, obenem pa je bilo treba
pripraviti tudi skupen pregled vseh virov literature (zbranih iz
vseh objavljenih ¢lankov), da sem lahko izbrala najpogosteje
citirane prispevke.

PREGLED AVTORJEV IN CLANKOV

V tabeli 1 so navedeni najproduktivnejsi avtorji, med katere
vkljucujem vse avtorie, ki so v obravnavanem obdobju objavili
najmanj pet ¢lankov v vseh $tirih revijah ~ JMR, JM, JCR in
MS. Stevilo objav je Steto ne glede na to, ali je avtor naveden
kot prvi, drugi ali tretji avtor ¢lanka (za razliko od citacij, kjer se
zasluge pripisujejo le prvemu avtorju). Vecina avtorjev ima
svetovno uveljavljeno ime na podrogju trzenja in predstavijajo
gonilno silo razvoja.

Glavne teme, ki so se v obravnavanem obdobju najpogosteje
pojavljale v njihovih &lankih, obsegajo upravijanje z blagovnimi
znamkami, stratesko planiranje in trzni delez na podrodju
menedZersko usmerjenih raziskav ter iskanje in obdelavo
informacij, u¢inke oglasevanja, ocenjevanje in sprejemanije
odlocitev na podro&ju obna8anja potros$nikov. Nekaj
prispevkov je tudi preteZno metodoloske narave (modeliranje).

Tabela 2 prikazuje 25 avtorjev, ki so imeli najvedji vpliv na
trzenjsko literaturo v obdobju 1992 -19986. Za razliko od

' Pri zbiranju podatkov sta sodelovala tudi Srinivas Sridharan in Yeosun Yoon,
doktorska $tudenta na Univerzi Indiana (1997).

tabele 1 tu pozornost ne velja tevilu objavljenih lankov ali
posameznim izbranim ¢lankom, temved skupnemu tevilu
citacij posameznih avtorjev. To Stevilo obsega vse navedbe
Clankov, kjer se izbrani avtor pojavija kot prvi avtor. Iz tabele je
razvidno, da je bil vsak izmed navedenih avtorjev

v obravnavanem obdobju citiran ve¢ kot osemdesetkrat.
Vecdina avtorjev deluje na podrodju trZzenja, kaZe pa se tudi
vpliv drugih znanosti (npr. Petty Richard na podroGju
psihologije, Williamson O. E. na podrodju ekonomije, Michael

Porter na podrodju strategije).

Na podrocju obnasanja potrosnikov so med najbolj znanimi
imeni Russell Belk, Morris Holbrook, Richard Oliver, Elizabeth
Hirschman, Jim Bettman in Joseph Alba. Metodoloski
poudarek in razvijanje modelov je pogosto v ospredju pri
avtorijih, kot so Paul Green, Gilbert Churchill, Richard Bagozzi in
Amos Tversky. Erin Anderson, Gary Frazier in James
Anderson so znani po delih na podrogju trzenjskih kanalov.
Tematika konkurencnih prednosti in strateskega nacrtovanja je
prisotna v raziskavah Davida Aakerja in Michaela Porterja.
Omenjene teme kaZejo pomemben vpliv na trzenjsko
literaturo v obravnavanem cbdobju.

V tabelah 1 in 2 so navedene tudi univerze, kjier so omenjeni
avtorji zaposleni. Najpomembnejsi in najplivnejsi avtorji
prihajajo z univerz, kot so Northwestern University, University
of Pennsylvania, MIT, Duke University, University of Michigan,
University of Florida, University of Miami, University of
Wisconsin, Texas-Tech, University of California, Columbia
University in Stanford University.

V tabeli 3 navajam najpomembnejSe Clanke (in revije, kjer so
bili objavljeni) z vidika vpliva na literaturo trzenja v letih
1992-19896. Clanki so bili lahko objavljeni na katerem koli
podrogju druZbenih ved in v katerem koli obdobiju; edini kriterij
za izbor je Stevilo navedb (citacij) v Stirih glavnih trZzenjskih
revijah v obdobju 1992 -1996. V razpredelnici so navedeni
vsi €lanki, ki so bili citirani vsaj 24-krat. Pregled revij kaZe, da je
bila vecina &lankov objaviiena v JMR, JM, JCR ali MS, dodatno
pa se kaZe tudi vpliv ved, kot sta psihologija in politicna
ekonomija (npr. Journal of Applied Psychology, Journal of
Political Economy). Vecina Clankov je bila objavijena v
osemdesetih letih. Iz naslovov navedenih ¢lankov je razvidno,
da so raziskovalne teme zelo raznolike in pokrivajo Stevilna
podrocja trzenja.

Tabela 4 se razlikuje od predhodne po tem, da prikazuje
najpomembnejSe Elanke, objavijene v JMR, JM, JCR ali MS v
letih 1992~1996, ki v tem obdobju Ze kaZejo mocan vpliv na
druzbene znanosti. Glede na to, da so hili Clanki objavijeni
relativno nedavno, vecje Stevilo citacij kaZe na to, da so Ze od
vsega zacetka pomenili pomemben prispevek in vir literature
za druge avtorje na podrocju druzbenih ved.

Najbolj vroCe teme, ki se ponavijajo v navedenih &lankih in ki
kaZejo na smer razvoja trZzenja, so storitve in kvaliteta storitev,
trzenjski odnosi (s poudarkom na odnosih v distribucijskih
kanalih), vioga trzenja in trzenjska usmerjenost (marketing
orientation), oglagevanje in blagovne znamke.
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Glavni namen tega ¢lanka je bila predstavitev najbolj vrogin
tem in avtorjev na podroGju trzenja v ZDA v obdobju
1992-1996. Na koncu bi Zelela opozoriti na nekaj

pomanjkljivosti moje raziskave. Ob upostevanju vseh (ali vsaj

vedjega Stevila) revij, ki izhajajo na podro&ju trzenja, bi bila

koncna slika lahko drugacna. Pri raziskavi sem se usmerila le

na Stiri glavne revije, vendar pa to ne pomeni, da kvalitetni

prispevki in avtorji niso objavijeni tudi v drugih revijah,
Obenem je moja analiza omejena le na obdobje petih let. Ob
upostevanju daljSega Casovnega obdobja bi verjetno pridlo do
sprememb v mojih ugotovitvah, hkrati pa bi se lahko pokazali
dolgoro¢nejsi trendi. Kljub tem omejitvam pa mislim, da je
pregled dovolj popoln, da izpolni svoj namen in prikaZe glavne
trende na podrogju trZenja, zato upam, da bo bralcem
pomagal vsaj malo orisati in razsvetliti pot razvoja, ki jo ubira
trzenje ob pribliZevanju tretjega tisodletja,

Tabela 1: Pregled najproduktivnejsin avtorjev glede na 3tevilo objavijenih Slankov v JMR, JM, JCR in MS v letih 1992—1996

Avtor Univerza St. Blankov Glavne teme

Lehmann Ronald Columbia University 8 {JM.MS:1, JMR, JCR.3)  Barantanje, blagovne znamke, razvoj novih izdelkov, odla¢anje potrognikav
Desarbo Wayne University of Michigan 8 {JM:1, JMR:3, JCR:4) »Conjoint analizax, multidimenzionaine meritve, hazardni modeli

Hunt Shelby Texas -Tech University 8 (JM:6: JMR,JCR:1) MenedZment, stratesko planiranje, teorija in filozofija znanosti, etika
Wernerfelt Birger MIT 7 (JMRMS:3, JER:1) Vodenje podietil, oglasevanje in prodaje, strategija, odnosi v distribuciskih

kanalih, zadovoljstvo potrognikov

Peracchio Laura

University of Wisconsin

7{JMR:1, JCR:G)

Oglasevanie, obnaSanje potrodnikoy, otrok kot potrodnik, obdefava informacij,
prepritevanje, kategorizacija

Varadarajan Rajan

Texas AGM University

7 (IM:T)

Trini deleZ, analiza dobitka, r7enje storitev, odlotanje potrognikov, mednarodno
in primerjalno tr7enje, strategija

Simonson Htamar

Stanford University

7 {JMR:3, JCR, MS:2)

|zbira in ovrednotenje blagovnih znamk, obnaanje potrodnikov

Kalyanaram Ganesh

University of Texas

7{MS:3, JMR, JCR:2)

Vstop na trg, tréni dele?, prednost prvega (pionirja) na trgu, cene, izbira blagovne
mamke

Staelin Richard

Duke University

6 (JMR:3, JCR:1, MS:2)

Upravljane z blagovnimi znamkami, prodaja, kvaliteta storitey, negotovost
patro$nikav, uginki konkurence

Chintagunta Pradeep  University of Chicago 6 (JMR, MS:3) Vrednotenie in izbira blagovnih znamk, upravljanie z blagovnimi znamkami,
meritve in statistiéni modeli

Meyers-Levy Joan Northwestern University 6 (JMR:2, JCR:4) Oglasevanje, tustva in afekt, motivacija, prepricevanje, potrodnik in chdelava
informacij

Hauser John MIT 6 (IM:1, JIMR:2MS:3} Razvaj novih izdelkov, potrodnik in obdelava informaci, zadevolistvo potrodnikov

Kahn Barbara University of Pennsylvania 5 (JMR:1, JCR:4) Trini deleZ, potro$nik in izbira, obnaSanje potrodnikov, ocenjevanie in odlotitey,

potrodnikova iskanje razfiénosti

Grewal Dhruv University of Miami 5 {JCR:5) Iskanje in obdelava informacii, ocenjevanje in odiotitey, ekonomska analiza,
iskanje cen, cenovna negotovost

Lynch John G. Jr. Virginia - Polytach 5 {JCR:5) Informacije - teorija in chdelava, testne teorije, metodoloski prispevki na
podro&ju meritev — veljavnost in zanesljivost

Mick David University of Florida 5 (JCR:5) Oglasevanje, utinki ogla$evanja, abnasanje potronikov, prepricevanje, spomin

Marmorstein Howard ~ University of Miami 5 (JMR:1, JCR:4) Iskanje informacij, iskanje cen, zniZanje cen, maloprodaja, negotovost cen

Pechmann Cornelia University of California 5 {JMR:2, JCR:3) Oglasevanje, utinki ogladevanje, obdelava informacij, sprejemanie odlogitev, cili

in obnadanje potro$nikav

Chandrashekaran Murali University of Cincinnati 5 (JMR:4, JCR:1) Razpritev inavacij, ekonometrijski in statistitni modeli, razvoj novih izdelkav
Zinkhan George University of Georgia 5{JM:3, JCR:2) Teorija in filozofija znanosti, abnasanje potro$nikov
Heide Jan University of Wisconsin -~ 6 (JM:3, JMR:2) Trgovanje med podjeti, trésnjski kanali, industrijsko trgovanje, odnosi v treniskih

kanalih

Vir: MR, JCR, JM in MS v fetih 19921996
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Tabela 2: Pregled najvplivnejgih avtorjev glede na Stevilo citacij v JMR, JM, JCR in MS v letih 1992—1996

Avtor Univerza St.citacii  Glavne raziskovalne teme

Belk Russell University of Utah 191 Obnasanie potro$nikov, otrok in najstnik kot potrosnik, motivacija, osebnast, sociolo§ka analiza,
filozofija znanosti, vrednate, obdarovanje, etnografija

Holbrook Morris Columbia University 163 Obnasanje (tudi simboli¢no) in zadovoljstvo potrodnikov, utinki ogladevanja, obdelava
informacij, sprejemanie odlotitey, osebnost, sociclodka analiza

Green Paul University of Pennsylvania 155 Conjoint analiza, muttidimenzionalne meritve, korespondenéna analiza, statistiéno in
matematitno modsliranje, modeli trzne segmentacije

Hauser John MIT 142 Obnaganje potrasnikov, potro$nja, blagovne znamke, cenovna strategija, izbira potro§nikoy,
mnofice razliénih moZnosti {consideration sets)

Oliver Richard Vanderbilt University 137 Stalista potro$nikov, analiza lastnosti, vzrogno modeliranje, tearija vzratnosti, zadovolistvo
potrodnikov, vpliv skupine, samozaznavanje

Hirschman Elizabeth Rutgers State University 134 Teorija obnasanja potrosnikoy, simbolitno obnasanje, semiotika, medkufturne raziskave,
osebnost, sociolodka analiza, politika javnih sluzb, vsebinska analiza

Bettman James Duke University 133 Modeli izbire, vzgoja in informiranje potro$nikov, pridobitev in obdelava informacij, odlocanje,
pritakovanja in prepritanja potrodnikov, izbira, znanje

Petty Richard Ohio State University 133 Prepritevanje, obdelava informacij, znanje, osebnost, psihologija, uginki razpoloZenja,
znatilnosti virav

Aaker David U. of California - Berkeley M Konkurentna strategija, tiZenjska strategija, upravijanje z blagovnimi znamkami, podalj$anje
blagovnih znamk, oglaSevanje

Churchill Gilbert {bil na Univ. of Wisconsin) 108 Meritve in metodolagija, upravijanje osebne prodaje, oglasevanie, zadovaljstvo potrosnikov,
prodaja

Anderson Erin INSEAD 106 Industrijski nakupi, distribucijski kanali, prodaja, vstop na trg

Williamson 0.E. U. of California — Berkeleyy 106 Ekonomske institucije v kapitalizmu, ekonomija, ekonomske organizacije, moderne korporacije

Bagozzi Richard University of Michigan 106 Veljavnost in zanesljivost, raziskavalne metode pri raziskavi trgov, obnasanje potrodnikov, afekt,
nagnjenja, motivacija, odlo¢anie, osebnost, matrika MTMM

Bass Frank University of Texas 106 Razsirjanje (difuzija) izdelkov, novi izdelki, modeliranje, statistiéna analiza

Alba Joseph University of Florida 104 Informacije: pridobitev, obdelava, prechremenitev; iskanje cen, predhodno znanje, utinki
spomina, uenje, odiotanje, zaznavanje, izkusnje potrodnikov

Hunt Shelby Texas Tech University 101 Menedzment, stratesko natrtovanje, teorija in filozofija znanost, etika in druzbena
adgovornost, teorija trZenja

Porter Michael Harvard University 100 Konkurenge prednosti, konkurentni odnosi, kerporativna strategija

Blattberg R.C. Northwestern University 99 Konkurenca na podlagi cen, promacije, interaktivne trZenje, razprodaje

Day George University of Pennsylvania 89 Trina usmeritev organizacij, napovedovanje konkurenénih prednosti, konkurencne prednosti

Frazier Gary Univ. of S. California 95 Trzenjski kanali, odnosi v kanalih industrijskih trgov, frandize, mog in vpliv v distribucijskih
kanalih

Tversky Amos Stanford University 95 Psihologija izbire, acena in izhira, negotovost in tveganje, afekt, verjetnostni in ekonometrijski
modeli

Anderson James Northwestern University 92 Distribucia, proizvajalci, distribucijski kanali, metodologija in meritve, razvijanje meril

Kotler Philip Northwestern University 90 Trienjsko upravijanje, mega trZenje

Kahneman Daniel Princeton University 87 Sprejemanie odiotitey, tvegano obnaSanje, ekonomija, kategorizacija, preference potrodnikov

Zeithaml Valarie Texas A&M University 84 |zbelianje kakovosti storitev, potrosnikovo dojemanie cene, kakovosti in vrednesti (imeans-

ends model}, kakovost storitey

Vir: Social Science Citation Index in revije JMR, M, JCR, in MS v letih 19921896
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Tabela 3: Clanki, ki so imeli najvedji vpliv na literaturo trzenja (JMR, JM, JCR in MS) v letih 1992—1996
(glede na Stevilo citacij)

Avtori Naslov tlanka Revija Citacije
Guadagni Peter M.
Little John D.C. A Logit Model of Brand Choice Calibrated on Scanner Data Marketing Science {1983), p.203 61
Alba Joseph W.;
Hutchinson J. Wesley Dimensions of Consumer Expertise Journal of Consumer Research {1987}, p.411 48
Petty R.; Cacioppo J.; Central and Peripheral Routes to Advertising Effectivenass
Schumann D. - The Moderating Role of Involvement Journal of Consumer Research {1983, p.135 39
Kamakura Wagner A.;
Russel Gary J. A Probabilistic Choice Model for Market Segmentation and Elasticity Structure  Joural of Marketing Research {1989), p.379 37
Dwyer Robert;
Schurr Paul; Oh, Sejo Developing Buyer-Seller Relationships Journal of Marketing {1987), p.11 36
Belk Russsll W. Possessions and the Extended Self Journal of Consumer Research {1988}, p.139 34
Feldman Jack M.; Self-Generated Validity and Other Effects of Measurement on Belief,
Lynch John G. Attitude, Intention, and Behavior Journal of Applied Psychology {1988}, p.421 34
Baron R.M; The Moderator Mediator Variable Distinction in Social Psychological Research  Journal of Personality
Kenny D.A. - Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations and Social Psychology (1986}, p.1173 33
Winer Rusself S. A Reference Price Model of Brand Choice for Fraquently Purchased Products  Journal of Consumer Research {1986), p.250 32
Anderson James C.;
Narus James A A Model of Distributor Firm and Manufacturer Firm Working Partnership Journal of Marketing (1990, p.42 3
Gupta Sunil Impact of Sales Promotions on When, What, and How Much to Buy Journal of Marketing Research (1988), p.342 31
Thaler Richard Accounting for Consumer Choice Using Microeconomics

and Cognitive Psychology Marketing Science (1985), p.199 31
Hauser John R.;
Wernerfelt Birger An Evaluation Cost Model of Consideration Sets Journal of Consumer Research {1990}, p.393 29
Kohli Ajay K.; Market Orientation - The Construct,
Jawaorski, Bernard J. Research Propositions, and Managerial Implications Journal of Marketing {1990}, p.1 29
Lattin James M.;
Bucklin Randolph E. Reference Effects of Price and Promotion on Brand Choice Behavior Journal of Marketing Research (1989), p.299 29
Churchill Gilbert A, Jr., A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing Constructs Journal of Marketing Research {1979}, p.64 28
Dickson Peter R.;
Sawyer Alan G. The Price Knowledge and Search of Supermarket Shoppers Journal of Marketing {1930, p.42 28
Belk R.W., Sherry J.F. Jr,
Wallwendorf M. The Sacred and the Profane in Consumer Behavior Journal of Consumer Research {1989), p.1 26
Gaski J.F The Theory of Power and Conflict in Channels of Distribution Journal of Marketing (1984), p.9 25
Mahajan Vijay, Muller E;  New Product Diffusion Models in Marketing:
Bass FM. A Review and Directions for Research Journal of Marketing (1930), p.1 25
Sujan Mita Consumer Knowledge - Effects on Evaluation Strategies Mediation

Consumer Judgments Journal of Consumer Research {1985}, p.31 25
Zeitham| Valarie Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model

and Synthesis of Evidence Journal of Marketing (1988), p.2 25
Hoch Stephen J,;
Deighton J. Managing What Consumers are Learning from Experience Journal of Marketing {1989), p.1 24
Nelson Philip Information and Consumer Behavior Journal of Political Economy {1370}, p.263 24

Vir: Social Science Citation Index, 1992-1996
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Tabela 4: Najnovejsi Glanki, objavijeni v &tirih glavnih trzenjskih revijah (JMR, JM, JCR, MS) v letih 1992—1996, ki Ze kaZejo
modan vpliv na druzbene znanosti (glede na Stevilo citacij v istem obdobju)

Avtorji Naslov Elanka Revija Citacije
Cronin Joseph Jr,,
Taylor Steven A. Measuring Service Quality: A reexamination and Extension JM {1892), p.bb b1
Webster Frederick E. Jr. The Changing: Role of Marketing in the Corporation JM (1892), pt 40
Richins Marsha L.; A Consumer Values Orientation for Materialism
Dawson Scott and ts Measurement: Scale Development and Validation JCR (1992}, p.303 37
Boulding William;
Kalra Ajay; Staelin Richard; A Dynamic Process Model of Service Quality:
Zeithaml Valarie A From Expectations to Behavioral Intentions JMR (1993}, p.7 34
Anderson Erin;
Weitz Barton The Use of Pledges to Build and Sustain Commitment in Distribution Channels ~ JMR (1992}, p.18 34
Kaller Kevin Lane Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer: Based Brand Equity JM (1992), p.1 32
Bitner Mary Jo Servicascapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers

and Employees JM (1992), p.67 31
Simonson tamar;
Tvesky Amos Choice in Context: Tradeoff: Contrast and Extremeness Aversion JMR {1992), p.281 3
Wells William D. Discovery-Oriented Consumer Research JCR {1993}, p.489 2]
Hirschman Elizabeth C. The Consciousness of Addiction; Toward a General Theory of Compulsive

Consumption JCR (1992), p.15b 27
Morgan Robart M.,
Hunt Shelby D. The Commitment: Trust Theory of Relationship Marketing JM (1994}, p.20 2]
Kerin Roger A.;
Varadarajan P. Rajan; First-Mover Advantage: A Synthesis,
Peterson Robert A. Conceptual Framewaork, and Research Propasitions JM{1992), p.33 21
Heide Jan B.; John George Do Norms Matter in Marketing Relationships JM {1892), p.32 26
Fornell Claes A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience JM {1892}, p.6 26
Moorman Christine;
Zaltman Gerald; Refationships Between Providers and Users of Market Research:
Deshpande Rohit The Dynamics of Trust Within and Between Organizations JMR (1992}, p.314 25
Brown Steven P;
Stayman Douglas M. Antecedents and Consequences of Attitude Toward the Ad: A Meta-Analysis ~ JCR {1992}, p.34 24
Dickson Peter Reid Toward a General: Theory of Competitive Rationality JM (1992}, p.68 23
Dant Rajiv P;
Schul Patrick L. Conflict: Resolution Processes in Contractual Channels of Distribution JM {1992), p.38 22
Jawaorski Bernard J.;
Kohli Ajay K. Market Orientation; Antecedents and Consequences JM{1993), p.53 22
Keller Kevin Lane;
Aaker David A, The Effects of Sequential Introduction of Brand Extensions JMR (1992}, p.3b 21
Peter J. Paul; Churchill
Gilbert A; Brown TomJ.  Caution in the Use of Difference Scores in Consumer Research JCR (1993), p.655 20
Mequarrie Edward F;
Mick David Glen 0n Resonance: A Critical Pluralistic Inquiry into Advertising Rhetoric JCR {1892}, p.180 19
Mick David Glen; Buhl Claus A Meaning-Based Model of Advertising Experiences JCR (1892), p.317 19
Arnould Eric J,;
Price Linda L. River Magic: Extraordinary Experience and the Extended Service Encounter JCR (1993), p.24 19
Faber Ronald J.;
0'Guinn Thomas C. A Clinical Screener for Compulsive Buying JCR {1992), p.459 19

Parasuraman A.;
Zeitham| Valarie A.;
Berry Leonard Reassessment of Expectations as a Comparison Standard in Measuring Service
Quality: Implications for Further Research JM (1994), p.111 19
Vir: Social Science Citation Index, 1992-1996
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Povzetek

Pregled najvplivnejSih avtorjev in Clankov na podro&ju trZenja v ZDA v
obdobju 1992-1996

Prispevek predstavlja zgoscen pregled raziskovalnih tokov, tematik in
najpomembnejdih Elankov na podrodju trzenjske literature v obdobju
od 1992 do 1996. V pregled so zajete §tiri glavne revije na podroGju
trzenja v ZDA: Journal of Marketing Research, Journal of Marketing,
Journal of Consumer Research in Marketing Science. Podatki so bili
zbrani s pomogjo analize citatov in pregleda teh revii. Clanek navaja
najbolj vroce teme na podrocju trzenja, ki kaZejo, v katero smer se
giblie trzenjsko raziskovanje ob priblizevanju tretjega tisoletja.
Navedeni so tudi najpogosteje citarani avtorji in ¢lanki, za katere je
razvidno, da imajo najmocnejsi vpliv na sodobno trzenjsko literaturo.

Abstract

Overview of the most important autors and papers in the marketing
literature in 1992 through 1996

The article provides a condensed overview of the research streams,
topics, and most important papers in the marketing literature in 1992
through 1996. The four major U.S. marketing journals are examined:
Journal of Marketing Research, Journal of Marketing, Journal of

Consumer Research, and Marketing Science. Based on the results of
citation analysis and of the review of the relevant journal issues, the
hottest research topics are identified, which provides a sense of
direction as to where the field is going as we approach the third
millennium. Also, the mast frequently cited papers and authors are
identified, which gives us an idea of who, and in what area, had the
most impact on the current marketing literature.

Viri in literatura

1. Cote. Joseph A., Siew Meng Leong, Jane M. Cote {1991), »Assessing the
Influence of the Journal of Consumer Research: A Citation Analysis«,
Journal of Consumer Research, 18 {December), 402 -410.

2. Day, George S. (1996), »Using the Past as a Guide to the Future: Reflections
on the History of the Journal of Marketing«, Journal of Marketing, 60
(January), 14-16.

3. Garfield Eugene (1979), Citation Indexing: Its Theory and Application in
Science, Technology, and Humanities, Wiley, New York.

4. Journal of Consumer Research, 1992-1996.

b. Journal of Marketing, 1992-1996.

6. Journal of Marketing Research, 1992-1996.

7. Marketing Science, 1992 -1996.

8. Kerin, Roger A. (1996), »In Pursuit of an Ideal: The Editorial and Literary
History of the Journal of Marketing«, Journal of Marketing, 60
{(January), 1-13,

9. RaCunalniska baza podatkov Social Science Citation Index (SSCI),
1992-1996.
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RECENZENTI 3. Stevike Akademije MM:
dr. Marjan Svetli¢ic, red. prof,, dr. Nada Sfiligoj, red. prof.,
dr. Anuska Ferligoj, red. prof., dr. I8a RojSek, izr. prof,,

dr. Milan Jurse, izr. prof., dr. Boris Snoj, doc., dr. Zlatko Jan&ic,

doc., dr. Miro Kline, doc., mag. Janez Damjan

Obvestilo sodelavcem

Prispevki v Akademiji MM niso honorirani, so pa referenéni
za napredovanje v znanstvenih nazivih. Akademija MM

je po kriterijih MZT uvrécena v razred strokovnih revij.

Znanstveni in strokovni prispevki za objavo v Akademiji MM
morajo zadostiti kriterijem MZT za znanstvene in strokovne
prispevke (akademski naziv avtorja, povzetek v slovend&ini
in anglesc&ini, navedba virov in literature, pri raziskavah tudi
metodologijo in institucijo, v okviru katere je potekala)

in so pred objavo recenzirani. Recenzetna za vsak prispevek

sproti doloci uredniski odbor oz. urednik posamezne Stevilke.

Prispevke posljite na naslov:

Akademija MM - Marketing magazin
Dunajska b, 1000 Ljubljana

Tel: 061/1737 668, faks 061/137 407
e-posta; mm@delo.si

Izid 3. Stevilke Akademije MM so poleg IMIZT in MIIVI
omogodil e Delo Reprostudio, Delo Tiskarna,
Delo d.d., Institut za raziskovanje medijev,
Gral-lteo, Droga PortoroZ, Autocommerce, SKB
banka, Henkel Zlatorog in Gori¢cane Medvode
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Smo najvedja
specializirana
trinoraziskovalna
hisa v Sloveniji
in vam
ponujamo
celoten spekter
trinih,
medijskih in
javnomnenjskih
raziskav.

0 najboljse
resitve

Grdl iteo

trZne raziskave
Marketing Research

Kotnikova 28, 1000 Ljubljana, Slovenija
tel 061 17 20 800

faks 061 17 20 834
info@graliteo.si

www.graliteo.si

KONTINUIRANE RAZISKAVE

Panel trgovin blaga siroke potrosnje

Scanning panel

Panel trgovin tehnicne stroke

Testni paneli trgovin

Omnibus gospodinjstev

Omnibus gostinstva

Omnibus mladih

Oglasevalski odmev

TV-meter - telemetricno merjenje gledanosti TV-programov
TV-monitoring

AD HOC RAZISKAVE

Analiza trznih potencialov

Izbor in preverjanje imen blagovnih znamk
lzobraZevanje in svetovanje na podrodju raziskay
Merjenje zadovoljstva potrosnikov

Preverjanje ucinkovitosti oglasevalskih akcif
Raziskave cen in promocifskih aktivnosti

Raziskave imidZa blagovnih znamk

Raziskave javnega mnenja

Razvoj strategije trzenja

Segmentiranje trga in pozicioniranje izdelkov in storitev
Svetovanje pri razvoju novih izdelkov

Testiranje embalaze in drugih graficnih materialov
Testiranje izdelkov

Testiranje oglasov
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Pr‘egled stanja in prometa na

vasih raéunih (iito, tekodi, devizni)
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Za Danes. In 7a quxi.




¢aji 1001 CVET dajejo tvoji

PORTOROE

domisljiji prosto pot. Iz mnoZice razli¢nih okusov

lahko sestavi§ nesteto edinstvenih kombinacij. Stirje

recepti, ki jih bos nasel na letaku v svoji trgovini, so
Sele zacetek zabavnega eksperimentiranja. Ko bo¥
naslednji¢ gostil prijatelje, jih lahko preseneti¥ s
kak$no novo domislico.

Do takrat pa pridno zbiraj barvne kupone s pod-
pisom PrimoZa Peterke, ki jih najde$ na katlicah

sadnih ¢ajev 1001 CVET.

Ko jih bo$ zbral 5, 10 ali 15, jih poglji na naslov:
Droga Portoroz d.d., Marketing,
Obala 27, 6320 Portoroz.

Po posti bo3 prejel eno od zanimivih nagrad:
¢ za 5 kuponov plakat PrimoZa Peterke
* za 10 priro¢no denarnico in

za 15 kuponov pasno torbico s podpisom
PrimoZa Peterke.
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Zivljenjsko odvisni
smo od trga in mgrketinékega znhanja,
zato po svojih modéeh prispevamo k razvoju stroke.

N

Henkel Slovenija

LUNA




EDIANA

ogledalo medijev

Mediana BGP
Branost, gledanost, poslusanost
Mediana IBO
Advertising Expenditure Inétitut za Media
Mediana TeVe raziskovanje Research
CATI tv ratingi medijev Institut
Mediana SMV Vilharieva 27/
. vy ilharjeva
Slovenski Medijski Vrh 1113 Ljubljana
Mediana PLUS Slovenija
Specializirane medijske in trzne raziskave tel.. +386 61 13 77 100
. fax: +386 61 13 76 222
Mediana STM+RTV e-mail: mediana@irm-mediana.si

Slovenski tiskani in radiodifuzni mediji http://Awww.irm-mediana.si
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