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OVERVIEW OF
ABSTRACTS AND
KEYWORDS IN ENGLISH

ADJUSTED MODEL

OF MARKETING RELATIONSHIPS

ON BUSINESS-TO-BUSINESS MARKETS
FOR MANUFACTURING COMPANIES

Vasna Virant, Maja Makovec Brenti&, Vesna Zabkar

Keywords: relationship marketing, competitive advaniages,
marketing relationships, electronic and optical industry

i
In the article we investigate marketing relationships for
manufacturing companies in electranic and optical industry.
We apply the model of marketing relationships developed by
Mataiji& for services companies {2001, 2002), also for
manufacturing companies. The analysis showed the need for
adjustment of the existing model: marketing relationships in
business-to-business markets could nat be in total explained
by the model of marketing refationships from services
companies. Results show that companies in manufacturing do
develop marketing relationships. Marketing relationships with
their buyers enable them to realize competitive advaritages.
not however long-term profitability. Exiernal environment in
which they cperate is not connected to the development of
marketing relationships. The key factor in determining the
future and development of marketing relationships are buyers
in these relationships.

RELATIONSHIP MANAGEMENT:
AN INTERDISCIPLINARY APPROACH
TO THE SCIENCE OF MARKETING

Dario Berginc

Kaywords: refationship marketing. stakeholder theory, marketing
strategy

The paper prasents a new approach, which enables new
perspectives 1o marketing theory and gives better review over
marketing planning in organizations. The concept of
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managing stakeholder relationships integrates concepts of
classical marketing strategy and new approaches frorm the
field of relationship marketing and stakeholder theory. In
preface, the need for redefinition of classical marketing
strategy and its completion with the relationship marketing
andl stakeholder theory coneepts is exposed. Both
approaches are wall discussed. Stakeholder theory is also
presented as the basis for the new definition of competitive
advantage. The focus of the paper the concept of managing
stakeholder relationships. that tries to answer these strategic
questions: Where are we? Where are we going? Who are our
basic stakeholders? What sort of relationships do we have
with them? What position do we have in stakeholder's
network? How do we {together with stakeholders) create
added vatue? How successful are we? Basic tactical element
of the concept, added value interactive model, is in the
prosecution also presented in the form of Slovenian case
study (Mercator},

CONSUMER LOYALTY PROGRAMS
IN THE RETAILING SYSTEM MERCATOR

Patrick Vesel, Vesna Zabkar

Kevwords: consumer to yaity programs; profifing customer
segments, psychographic variables

Lovalty programs are the important factor in developing
lovalty of buyers. They make it possible for retailers to adjust
their offer to the needs and wants of their buyers. With a help
of Mercator loyalty program and available behavioral variahles
{number of shopping accasions. value of shopping, store
location) and with dernographic variable (age), we clusterad
buyers according to their buying habits and developed profiles
of different segments of clusters. With additional
psychographic variables and with the content of shopping
cart it would be possible to further develop profiles of buyers’
segments. These could be used as a basis for mare acjusted
marketing strategies to different segments of buyers,

TOWARDS AN UNDERSTANDING
OF ETHNOCENTRISM AND CONSUMER
LIFESTYLES IN SLOVENIA

Mojca Maher in Irena Vida

Keywords: economie ethnocentrism, consumer fifestyles.
Slovenia

The aim of this study is to investigate consumer
sthnocentricity using representative sample of consurrers in
Slovenia. More specifically. the objectives are to identify the
presence of consumer ethnocentrism in the Stovenian markst,
and to examing the relationship between ethnocentricity and
dimensions of consumer fifestyles, including dermographic
characteristics. The analyses of data reveal a significant
correlation between sthnocentricity and the three dirensions
of consumer lifestyles identified, ie., the “explorers”, the
“patriots” and the "collectivists”, While results reveal, on the

average, low ethnocentric tendencies of Slovenian
consumers, they lend support to the correlation between
consumer ethnogentrism and an individual's age, education
and income. Contrary to results of earlier studies in different
socio-cultural environmenits, no relationship between gender
and ethnocentricity was found. The findings of this study have
important implications for companies marketing products of
domestic and/or foreign origin in Slovenia as well as for
international investors planning to enter Slovenian market ag a
result of the country’s membership in the European Unior.

CONSUMER ANIMOSITY

AND ETHNOCENTRISM IN BOSNIA
AND HERZEGOVINA: THE CASE OF
A DEVELOPING COUNTRY

IN A POST-WAR TIME

Muris Ci¢i¢, Nenad Brkié, Maja Prao-Krupalija

Keywords: pofitical amimosity, economic anNmosity, consumer
sthnocentrism, Bosria and Herzegoving, post-war consurner
behavior

This study tested consumer animosity and ethnocentrism in
Bosnia and Herzegavina with regard to products from Serbia,
Croatia and Wastern Eurapean countries. Basnia and
Herzegovina is a developing country that experienced four
years of war with its neighbours Serbia and Croatia. The
results of this study mainly confirm previous findings for
developing countries: high level of ethnocentrism that reduces
willingness to buy imports. Surprisingly, we have discovered
that a high ievel of admiration for lifestyle in the economically
developed countries does not have any influence on
willingnass to buy imports. Also, there it a presence of
palitical animosity towards Serbia and economic animosity
towards Western Europaan countries. Support evidence for
animosity towards Croatia was not found,

PROFILING INTERNATIONAL
OUTSHOPPERS: THE CASE OF CROATIAN
CONSUMERS

Tanja Dmitrovi¢

Keywords: international outshopping, buyer profile, economic
patriotism, Croatia

The aim of this paper is to outline a profile of international
outshoppers in terms of their demographic and socio-
psychological characteristics relating to economic patriotism.
Discriminant analysis of data on Croatian consumers only
partly confirmed the results of previous surveys regarding the
affect of socio-demographic variables on outshopping
behavior, The findings indicate that the differences between
international outshoppers and domestic inshoppers build
mostly on individuals’ purchase-related behavior in support of
the domestic economy and their perception of the quality of
domestic products,




THE IMPACT OF MARKETING
ON CONSUMER BUYING DECISIONS

Nada Sfiligoj

Keywords: consurner decision-making. markeiing vs. selling
orfentation

Consumers’ behavior and buying decisions are influenced by
different factors. Marketing is just one of them and is gaining
the importance in modern marketing economies. It influences
the consumers as well as the producers or suppliers of
products and services. in our article, we are focusing on some
economical and psychological aspects of this subject and call
the attention to the differences between seling and marketing
concept, and integral marketing. The new direction should
exceed the prevalling aggressive promotional activities with
the formation of relationship marketing among all
stakeholders.

THE DEMAND FOR COUNTERFEITS:
ARE CONSUMERS ACROSS BORDERS
TRIGGERED BY THE SAME MOTIVES?

Barbara Stéttinger in Elfriede Penz

Kevwords: counterfeit products, consumer wilingness to buy,
cross-border consumer behavior, Austria, Slovenia

This paper analyses consumer attitudes towards purchasing
counterfeit products. Following a review of the literature, a
series of hypotheses are developed which aim to explain
consurers’ atiractions towards such products. An empirical
investigation of 580 respondents from two countries reveals
that the country background of consumers has a strong
impact on attitudes and purchase behavior. Other findings
highlight the role of price advantages versus regular products
and illustrate that potentially detrimental aspects of counterfeit
purchases, such as embarrassment potential and concern for
child labor, do not diminish consumers’ enthusiasm for fake
products. The paper closes with a discussion of the theoretical
and managerial implications of the findings and highlights
promising future research avenues.

APPLYING CUSTOMER DATA ANALYSIS
IN QUALITY IMPROVEMENT OF SERVICE
PROCESSES

Irena Ograjensek

Kevwords: quality, services, customner dala analysis

Growth and importance of services are a natural response 0
wider forces that are creating change in our society. The
paradigrn shift we have heen facing could be described as
service revolution. With this paradigm shift, service guality is
becoming a critical long-term competitive advantage, which
can be obtained with logical and systernatic use of statistical
methods in continuous quality improvemnent of service
processes, also taking into account recent fast developments
of information and telecornmunication technology. A so-called

integral approach to the use of statistical methods in
continuous cuality improverment of service processes can be
proposed as an alternative to wel-know and practically widely
applied partial approaches. Based on the possibility to identify
individual custormers and thus guarantee simultansous
availabifity of their demographic, socio-economic, transaction
and survey data, its theoretical foundations are discussed in
this paper along with basic challenges of its praciical
application.

CONSUMERS' PROFILE OF WELLNESS
SERVICES IN SELECTED HEALTH RESORTS
IN SLOVENIA

Slavka Gojtic

Keywords: service, new service development, weflness, wellness
tourism, wefiness sarvice, integral wellness product

A new service development has assigned the least activities
in the fisld of management services despite being one of the
guiding stars and indicators of development in organizations.
The experts try to find the cause of this phenomenon in the
characteristics of services (generic, expert). Marketing
viewpaint of services is based on the success of satisfying the
customers, which mainly comes from quality services that are
consistent with the customers’ needs. In the article, we try to
present the importance of certain services {from the
theotetical and empirical point of view) which are theoretically
classified as weliness components. We introduce the idea of
wellness and its aspect in wellness tourism, which has been
intensively emerging in Europe in the past 10 years, while
heing still a rather unknown field in Slovenia. The list of the
miost important wellness services should help the Slovene
tourist offarers in the successhul creation of their integral
wellness products. The results of empirical research have
heen surnmarisad in a table, where a potential user of
wellness services in health resorts has been introduced.
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UVODNA BESEDA

Irena Vida

izredna profesorica
Katedra za trzenje
Ekonomska fakulteta
Univerza v Ljubliani

Elektronski nastov urednice 10, §t. Akademije MM:
renavida@unijsi

Pred vami je jubilejna. 10. Stevika Akademije MM.
Za edino slovenske znanstveno revijo na podrogju
tr¥enjske znanosti predstavija ta dogodek svojevrsten
dose¥ek za vse, ki jo beremo, bogatimo s prispevki,
urejujemo in bedimo nad strokovno necporecnostjo
prispevkov ali pa jo scoblikujemo z drugimi (za
zunanjega opazovalca) manj vidnimi, a zato ni¢ manj
pomembnimi dejavnostmi v procesu nastanka revije,
vkljuéno s koordinacijo strokovnih in tehniZnih

! | sodelavcev, lektoriranjem. pripravo gradiv in drugimi

prizadevaniji predvsern na strani zaloZnika. Prav zato si
jubilejna Stevilka morda zasiuzi malce drugacen
uvodnik, ki sem ga razdelila na dva dela. V prvem na
osnovi analize vsebin vseh Stevilk revije in pogovorov
7 nekaterimi &lani urednikega odbora predstavijam
kratek pregled razvoja revije in izpostavijam izhodiséa
za prihodnost. V drugem delu uvodnika bodo bralai in
kolegi nasli pregled enajstih prispevkov, ki jih
vsebinsko umesddam v Stiri relativno hamogene
termatske sklope in rubriko Ocene in prikazi.

Akademija MM: Pogled nazaj in izzivi
za prihodnost

Jubilejna Stevilka kar poziva k poglobljenemu
razmidljanju o njenem razvoju, obstoju, doseZkih in ne
nazadnje o izzivih za prihodnost. V 3estih letih od
za%etkov izhajanja revije pa do danes se je v Sloveniji
na tr¥enjskem podrodju marsikaj zgodilo in
spremenilo. Prvo Stevilko Akademije MM je uredil
mag. Janez Damijan, i je zavzeto skrbel za razlicne
vidike njenega obstoja tudi v vseh kriznih obdobiih, ki
so sledila. Od prvega leta, 1. 1997, daljle se je v
uredniskem »stolue zvrstilo kar lepo Stevilo ¢lanov
slovenskih kateder za tr¥enje z obeh univerz in drugih
institucij (glej Literaturo), k razvoju revije pa so kot
avtorji in/ali recenzenti prispevali tako rekog vsi
domadi {in tudi nekateri tuji) raziskovalci, ki iim obstoj
revije in razvoj znanstvenega in strokovnega znanja s
podrodia trzenja kaj pomenita.

e si ogledamo splodne podatke o reviji, je v desetih
stevilkah iz8lo skupno 88 Clankov, ki fih je prispevalo
62 avtorjev {med njimi 16 z univerz/institucij v tujini),
pozabiti pa ne smemo tudi na desetine recenzorjev,
katerih vioZena trud in nesebicno skrb za stroko vse
premalokrat poudarimo, Prav zaradi njihovih naporov,
naporov urednikov prvih petih tevilk (mag. Janez
Damnjan, prof. dr. I8a Rojsek, prof. dr. Zlatko Jancic,
prof. dr. Boris Snoj in prof. dr. Milan Jurde) in zlasti
prizadevania izdajatelja je Minisirstvo za znanost leta
1999 uvrstilo Akademijo MM v skupino znanstvenih
revij. V zadnjih nekaj letih se je revija sooCala z
razliénimi finandnimi, organizaciiskimi in vsebinskimi
izzivi, ki so jih &lani urednidkega odbora z vztrajnostjo
in zavzetostjo za razvoj trZenjskega znanja v
slovenskem prostoru ob neprecenliivi podpori
izdajatelja in pomodi sponzorjev sproti kreativno
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reSevall. Verjetno bi bilo na mestu izpostaviti kar nekaj
zasluZnih imen, vendar me je urednik prve Stevilke
opozoril, da slovenska kultura ne prenese
»stadkobnih« zahvaljevanj v nizko kontekstnem
anglosaskem slogu.

Vsekakor pa je bolj kot statistiéno anatomijo revije
treba poudariti njene vsshinske dosezke za stroko, ki ji
sluzi. Podroben pregled prispevkov v desetih §teviikah
pokaZe izjemen kakovosten razvoj tako v
konceptualnoteoretiénem kot v metodologko-
anafiticnem pomenu, kar je ugotavljal Ze urednik pred
mana (Sngj, 1999). Kot se za razvoj relativno mlade
stroke v nadem prostoru spodohi, so v prvih Stevilkah
previadovali konceptualni in teoretiéni prispevki,
postopno pa je mogode opaziti naradtajoce Stevilo
vedno bolj kakovostnih empiricno-raziskovalnih
prispevkov in marsikateri izmed teh se brez dvoma
lahko primerja tudi z objavami v najbolj cenjenih
znanstvenoraziskovalnih revijah s podrodja tr¥enja.

Osebno pa menim, da je najpomembnejsi prispevek
Akadernije MM v dokumentiranju in Sirjenju novega
trzenjskega znanja v domadem prostory ter stalna
skrb za kakovost in uporabnost raziskovalnih
prizadevanj, s tem pa povezanost med tecretiénimi
spoznanji in poslovne prakso. in izzivi za prinodnost?
Glede na pospeSen razvoj novih trzenjskih
strokovnjakov in raziskovalcev, predanost mentoriev v
akademskih institucifah in pripravijencst podjetij kot
tudi sodobnih menedZerjev, da delijo poslovine
izkuSnje z miladimi, smo vsaj s strokovno vsebinskega
vidika lahko optimisticni glede obstoja in nadalinjega
razvoja Akademije. Verjetno pa se je obensm treba
zavedati, da je prihodnost revije, ki je nastala na
pobudo iziemno predanih udeleZencev prve
kenference Drustva za marketing Slovenije leta 1996
v Laskemn (Damjan, 1997), 8e naprej predvsem v
nasih rokah - torej tistih, ki jo beremo, bogatimo s
prispevki in sooblikujemo.

Vsebina jubilejne Stevilke

Z vsebinskega vidika je 10, jubilejna Stevilka bogata,
predstavijenih je {simboli¢nih) deset
znanstvenoraziskovalnih &iankov in $e en prispevek
v rubriki Ccene in prikazi. Kijub v preteklem uvodniku
omenjeni krizi motivacije avtorjev (Mumel, 2000) je
treba dodati, da bi jih lahko bilo v tej Stevilki Se ved,
vendar vsi poslani prispevki niso preziveli skrbne
»znanstvene presoje«, kot se je izrazil Jandic {1998),
Vabilo za prispevke v jubilejni Stevilki smo vsebinsko
sicer zastaviii Siroko, izpostavili pa smo prelomnico, ki
jo danes doZivijajo Slovenija in druge srednjeeviopske
drZave predvsem zaradi Sirjenja evropskega prostora.
Prav 1o termatiko - vlogo tréenja {in trzenjskin
odnosov} v pogojih naraséajoce konkurence in
pomen ohranjanja lastne identitete v pogojih vedje

regionalizacije in globalizaciie trgov - obravnavata
prva dva tematska sklopa prispevkov. Prispevki v
zadnjih dveh tematskih skupinah se osredotodajo na
aktualno temo prepletanja trenja in porabnikovih
vedenjskih odzivov ter na trenje v vedno Stevilinejsih
storitvenih dejavnostih.

V prvi skupini prispevkov z naslovom Pomen
trZenjskih odnosov za konkurendne prednosti
slovenskih podjjetif avtorice prvega prispevka Vesna
Virant, Maja Makovec-Brendic in Vesna Zabkar
empincno preverjajo v prejinji tevilki Akademije MM
predstavijeni koncepiualni model na vzorcu
predelovainih podietij z elektriéne in optiéno opremo.
Na osnovi rezultatov faktorske analize izpostavijajo
nujnost prilagoditve modela za dejavnost s tako
specificnimi lastnostmi in poudarjajo razumevanije
obeh strani diade {tako medorganizacijskih podjetij
kot njihovih kupcev) za nadaljnji razvoj splogno
aplikativhega modsla trZenja na podlagi odnosov.
Prispevek torej predstavlja redko, a mo&no zaZeleno
nadgradnjo obstojecih, v nadem okolju koncipiranih in
empiriéno preverjenih spoznanj, ki so dokumentirana
v dostopni in verodostojni tr¥enjski literaturi. Prav na
sklepnih ugotovitvah prvega prispevka gradi Darjo
Berginc v nadaljevanju te tematske skupine. Na
osnovi najnovejSe literature avtor razglablja o
konceptu upravljanja odnosov z vsemi délszniki, pri
Cemer vkljudi tudi spoznanja iz teorije déleZnikav; prav
ta avtorju sluzi kot osnova za opredelitev
konkurengnih prednosti podjetja. Rezultat
konceptualnega razmidljanja je t. i. »interaktivni model
dodane vrednosti«, ki ga avtor v zadnjem delu aplicira
na primer slovenske druZbe Mercator. Prav isto
slovensko podietje pa predstavija osnovo za
empiridno preverbo v zadnjem tematskemn prispavku
avtorjev Patricka Vesela in Vesne Zabkar, ki na osnovi
analize Mercatorjevega programa zvestobe kupcev
razglabljata o odnosu podjetie - konéni porabnik.
Avtorja s pomodjo statistitnih analiz na vzorcu
imetnikov trgovéeve pladiine kartice oz. njihcvih
vedenjskih in demografskib spremenljivk oblikujeta
Stiri segmente kupcev, na osnovi teh pa predloge za
individualizacijo ponudbe. Prispevek pomeni
edinstveno aplikacijo programov zvestobe, ki jih
trgovei v slovenskem trzenjskem okolju vedno
pogosteje uporabljajo.

V drugem tematskem sklopu prispevkov, ki sem ga
naslovila Ekonomsko domoljubje in vedenyje
porabnikov v jugovzhodni Evropi, so predstavijene
tri empiriéne raziskave, izvedene v Sloveniji, Bosni in
Hercegovini ter na Hrvadkem, skupno (rdedo) nit pa
jim predstavija pomen nacionalne zavesti v
nakupnem procesu konénih porabnikoy na teh trgih,
V prvem &lanku Mojca Maher in Irena Vida na csnovi
verodostojnega vzorca slovenskih porabnikov
raziskujeva povezavo med stopnjo ekoncmskega
etnocentrizma in Ziviienjskimi slogi porabnikov. Tudi tu
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avtorici nadgrajujeva obstojeta empiri¢na spoznanja v
domadem okolju (predvsem pri uporabi merskih
instrumentav) in izpostavljava uporabne vrednost teh
spoznan) za domaco in mednarodno trZzenjsko
prakso. V naslednjem empiricnem prispevku Muris
Cidié, Nenad Brkié in Maja Praso-Krupalija nadgradijo
koncent ekonomskega etnocentrizma tako, da poleg
etnocentrizma raziskujejo tudi animoznost
porabnikov; oba psino-sociolodka konstrukia namred
vplivata na odlocitve v zvezi z nakupi izdelkov tujega
oz. domadega izvora. V tem konceptuaine zanimivo
zastavljenem prispevku o stalicih kupcey v povojnih
razmerah avtorii ugotavijajo (na vzoreu sicer miadih
sarajevskih Studentov} prisotnost politicne
animoznosti porabnikov do srioskih izdelkov in
ekonomske animoznosti do zahodnoevropskih drzav.
V zadnjem prispevku tega tematskega sklopa pa
avtorica Tanja Dmitrovié raziskuje pojav nakupovanja
preko drzavnih meja na Hrvaskem, pri Cemer se
osredotoda na nakupe v tujini ne kot na odziv na
ugodne ekonomske priloznosti, temved kot na
posiedico porabnikovih zaznay, stalisé, domoljubnih
ch&utkov in demografskih znailnosti. Z
diskriminantno analizo dveh skupin odraslih
prebivalcev ve&jih mest na Hrvaskem ugotavlja razlike
med t. i. domadimi nakupovalai in nakupovalci v tujini,
rezultat analize pa ponuja zanimivo razmiljanje o (3¢
vedno obstojecih) trznih priloZnostih za tuje trgovee in
proizvajalce.

Tretji tematski sklop 10. Stevilke revije deloma
predstavlja nadaljevanje drugega sklopa, saj
izpostavija Makupno odfodanje porabnikov in
medsebojno povezanost tr¥enja in porabnikovih
vedenjskih odzivoy. Profesor Nada Sfiligej v prvem
prispevku ponuja razmisljanje o trzenju kot dolodljivki
porabnikovega nakupnega odloganja in vedenja. V
svoji analizi se opira ha teoretiCna in empiriéna
spoznanja iz psihologije in ekonomskih ved, na tej
oshovi pa v zadnjem delu izpostavi vedno aktualno
temo trZenjske usmerjenosti podijetil. Prispevek
poudarja tako dosezke domadih kot tujih raziskovalcev
in se konéa z razmiglianjem o pomenu razumevanja
kompleksnih trzenjskih odnosov med podietji in
porabniki - tore] s tematiko, ki se navezuje tudi na
prvo tematsko skupino prispevkov. Drugi, tokrat
empiricni &lanek dunajskih kolegic Barbare Stéttinger
in Elfriede Penz analizira dejavnike porabnikovega
odiotanja v povezavi z nakupom piratskih izdelkov in
na vzorcu avstrijskin in slovenskih porabnikov primerja
strukturo stali3¢ do piratstva. S pomogjo regresijske
analize avtorici prikazuieta pemembne dejavnike
nakupnih namer za dva piratska izdelka, modno
majico znamk Polo oz. Lacoste in rotno uro blagovnih
znamk Cartier oz. Rolex. Avtorici prispevek koncujeta
z udinkovito razlago implikacij tovrstnega raziskovanja
za trzenjsko prakso in za prihodnje raziskave
globainega povpradevanja po »preved uspednih«
blagovnih znarmkah.

V zadnjem skiopu jubilejne Stevilke boste nash dva
Hanka na temo TrZenja v storitvenih dejavnostih.
Skiadno s trendi v literaturi in poslovno prakso oba
prispevka odsevata nara$éajoco vlogo stotitvenega
sektorja v sodobnih gospodarstvih in poudarjata
pomen pogloblienega razumevanja vedenja kupcev
za oblikovanje uéinkovitih trzenjskih strategij. V prvem
prispevku aviorica Irena OgrajenSek analizira integralni
pristop k uporabi statisti¢nih metod v procesih
obvladovanja kakovosti, ki zapeclnjuje vrzeli v praksi
obi¢ajno uporablienih parcialnih pristopov. Kijub temu,
da ie ta analiti¢ni Slanek vsebinsko uvrd&en v tematski
skiop tr¥enja storitev, lepo dopolnjuje tudi predhodno
predstavljeno raziskavo avtorjev Vesela in Zabkarjeve,
saj poudarja, da sta za udinkovito empiriéno analizo
nujni razpoloZljivost in povezanost raziicnih vrst in
virov pridobivanja podatkov o kupcih. Rezultati
empiricne analize bodo $e posebej zanimivi za tista
podjetja, ki imajo bazo podatkov imetnikov kartice
zvestobe, in bedo omogodil inierno povezovanje tako
transakgijskih kot anketnih podatkov. Na problematiko
kakovosti in razvoj novin storitev v turizmu se
osredotoca avtorica Slavka GojGig v prispevky, ki
teoretitno in empiriéno analizira storitvene sestavine v
Sloveniji relativno neznane ponudbe »wellness
turizmas. Za to gibanje, filczofijo oz. segment
wristitne penudbe $e nisma iznadl slovenskega
izraza (morda tega ne Zelimo?), nanasa pa se na
posameznikov odnos do zdravega prehranjevanja,
telesnega gibanja in skrbi za dusevno zdravje in izhaja
iz Elovekove samoodgovornosti do lastnega zdravja.
Avtorica na osnovi.analize potreb in pri¢akovan;
gostov v zdraviliskermn turizmu razvije profil
potencialnih uporabnikov »wellness storiteve, te
ugotovitve pa primerja z mnenji zdraviliskega
mened?menta. Skupna analiza ji predstavlja osnovo
za predloge, kako z vidika konkurence oblikovati
edinstveno ponudbo »wellness programove; ta del
prispevka bo e posebno zanimiv za turisticne
ponudnike tovrstnih storitev.

Jubilejno 3tevilko revije zaokroZi prispevek v sedaj Ze
uveljaviieni rubriki Ocene in prikazi. Kot navaja avtor
prispevka Mitan Jure v analizi knjige Maje Brendic-
Makovec in Toneta Hrastelja Mednarodno trZerje
{izdajatelj Gospodarski vestnik), predstavija delo
iziemen prispevek k razvoju trzenjski ved v
slovenskem okolju, saj enakopravno obravnava tako
teoretidna izhodidéa mednarodnega trzenja kot
njinovo uporabnost v poslovni praksi, hkrati pa izvirno
prispeva k prepotrebnemu razvoju strokovinega izrazja
v slovenski akademski in poslovni javnosti.

Za vsebinsko tako bogate in z analiticnega in
metodoloskega vidika gotovo kakovostno tevilko
revije se moram v prvi vrsti iskreno zahvaliti avtorjermn
prispavkov in kar dvanajstim recenzentom za Cas in
trud, ki so ga vioZili v pisanje, branje in oblikovanje
dobronamernih kritik. Tehniéno in strokovno podporo
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je kot v vseh prateklih Stevilkah orogodil izdajatelj
Marketing magazin oz. njegovo uredni$tvo, saj brez
njegovega prizadevanja marsikatera izmed desetih
Stevilk Akademije MM ne bi iz8la.

PrepriCana sem, da boste v te] vsebinsko bogati
jubilejni 3tevilki Akadermije MM na3li tudi prispevke, ki
bodo pritegnili vaso pozornost. Ce je to v resnici tako,
vas, bralce in kolege, vabim, da nam sporodite svoje
odzive na vsebino in izstedke predstavijenih raziskav
(po e-podti ali kako drugade). Kot namred ugotavijajo
uredniki revije pred menoj, je prav analiza odzivov in
mnenj bralcev revije eno izmed podrodij, ki ga
sooblikovalci revije kljub glavnim prednostim nase
(trZenjske!) stroke Se nismo udejanjili. Morda je

jubilejna Stevilka dobro izhodiadée, da to nadoknadimo.
Povabilo torej velial
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Prilagojeni model trzenja
na podlagi odnosov na
medorganizacijskih trgih
v predelovalni dejavnosti®

Povzetek

Y Blanku proudujemo trienje, temsliece na odnosih, med
predelovalnimi podijetji v dejavnosti slektriéne in opticne opreme v
slovenski poslovni praksi. (lanek predstavija preverbo modela trienja
na podlagi odnosov, ki ga je postavila Mataji¢eva (2001; 2002} za
storitvene dejavnosii e v predelovalnih dejavnostih. Pri analizi se je
pokazala potreba po prilagoditvi obstojedega modela: trzenjskih
odnesov med podjetji in njihovirni odiemalci na medorganizacijskin
tragih ni mogode v celoti opisati z modelom trZenjskih odnosoy v
steritvenih dejavnostih, Rezultati kaZejo, da podjetia v izbrani
dejavnosti izvajajo menjalne process v obliki trfenja, temeljedega na
odnosih, pri emer fim trzenjski odnosi omogotajo oblikovanje
konkurenénih prednosti, ne pa tudi doseganja dolgorodne rasti
dobidkonosnasti. Zunanje. eksogeno okelje, v katerem delujejn. ni v
povezavi z razvojem tr¥enjskih odnosov, odjiemalei pa so kjuéni
dejavnik, ki vpliva na 1o, ali s bo trZenjski odros med njimi in
proizvajalci nadalje razvijal ali ne.

Kijugne besede; trienje na podiagi odnosov frelationsiip
marketing), konkurendne prednosti, sprementiivke triems,
temeliedega na odnosih, profzvajaici elektricne in optidne
opreme

Abstract

Adjusted model of marketing relationships
on business-to-business markets for manufacturing
companies

In the article we investigate marketing relationships for manufacturing
cornpanies in slectronic and optical industry. We apply the madel of
marketing relationships developed by Matajié for services companies
{2001; 2002}, also for manufacturing companias. The analysis
showed the need for adjustment of the existing model; marketing
relationships in business-to-business markets could not be in total
explained by the model of marketing relationships from services
companies. Results show that companies in manufacturing do
develop marketing relationships. Marketing relationships with their
buyers enabla them 1o realize competitive advantages, not howsver
longrterm profitability, External erwiranment in which they operate is
not connected to the development of marketing relationships. The
key factor in determining the future and developrnent of marketing
relationships are buyers in these relationships.

Key words: redstionship marketing, competitive advantages,
marketing refationships, electronic and optical industry
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1. UVOD

Trzenjski odnosi so postali v zadnijib letih eno izmed
aktualnejdih podrodi] teoretiénega in uporabnega raziskovanja
v trienju. Stevilne spremembe v okolju, druzbi, viogi podjetij v
njej in druge so povarogile iskanje novih pristopov v frfenju, ki
bi nadomestili transakoijsko trzanje. Poudarek je zdaj na
razmisljanju o dolgoroénem partnerskem sodelovanju, pri
gemer so ponudniki in kupc enakovredni partnerji.

Gronroos (1997} ugotavija, da trzenjski splet, ki je slone! na
stirih P-jih {izdelek, tr¥ne poti, cena in tr¥no komuniciranje) in je
bil od svoje uveljavitve okoli leta 1960 osrednji predmet
tréenjskega raziskovanja, izgublja pomen. Ta pristop k trfenju,
po katerern naj podietje raziskuje potreba in Zalie na trou, na
tej osnovi oblikuje izdelke za posamezne trZne segmente,
potern pa lahko dolgoroéno pridakuje dobidek in prefivetje,
ima za pasledico vedno vedje razosebljanje trienja in ne
prinasa vet Zelenih rezultatov (Takala, Uusitalo, 1996 Jan&is,
1998}, Zato je nastala potreba po njegovi prenovi in Lvajanju
nove paradigme - trienja, temeljedega na odnosih, katerega
osnova so tri kljuéne besede: tréenjski odnos, medsebojno
vplivarye in dolgi rok {(Gummesson, 1987, str. 11), trienjski
instrumenti (4P) pa ostajajo obrobna orodja in dopoinila
(Gronroos, 1997).

Kljub poudarjanju pomembnosti oblikovanja dolgoracnih
odnosov podjetia z vsemi sodelujodimi v svojem okolju in
zunaj njega, nimamo na voljo celovitega koncepta in modela
trzenja, temelieCega na odnosih. Prav tako je treba vsak
wteoretitnix model obnasanja podjeti] pred njegovo
vsesplodno velfavnostio preveriti na razliénih podrodjih
njihovega delovanja. Tako v Elanku oblikovani konceptualni
model povezav sestavin trienja, termeliedega na adnosth, ki je
Ze bil preizkuden na delovanju slovenskih storitvenih podjetij
{Matajic, 2001}, preverjamo med slovenskimi proizvodnimi
padietji elektriéne in optitne oprerne. Na ta nadin Zelimo k
storitvenemu vidliku udsjanjanja trZenja na podlagi odnosov, ki
jih je modelsko in empiriéne prikazala Matajiceva {2001,
2002), izhajajot iz Japa {1999), Berryja (1995) in drugih
avtoijev teorije trlenja na podiagi odnosov, dodati e vidik
udsjanjanja trzenja na podlagi odnosov v predelovalni
industriji. Pri tem skuSamo poznavanje razmer na tr¥enjskem
podradju razsirti na podietja v slovenskih razmerah, obenem
pa ponovho preveriti Ze uporabljeni model, |

2. RAZISKOVALNA VPRASANJA
IN HIPOTEZE

Osnovni namen pri¢ujoCega ¢lanka je preuditi tréene,
temeljeée na odnosih, v proizvodnih podietjih predelovalne
dejavnosti v Sloveniji. V tem okvird je na§ namen preveriti
ustreznost modela trZenja, temeljeega na odnosih, ki je Z2 bil
preizkuden med slovenskimi storitvenimi podjetji, med
proizvajalci elektriéne in opticne opreme kot tipicnimi
predstavniki delovanja na madorganizacijskih trgih,

Pritern smo izhajali iz temeljne domneve (Jap, 1999), da
podietia v medsebojni menjavi uporabljajo trzenje, temeljede
na odnosih, ker jirn to prinada konkurendne prednosti. |z
navedens temeline dormneve smo izpefjali dve vsebinsko
povezani domnav (HKNQ), v katerih trdimo, da:

Hs,. Podjetja, ki na osnovi trzenja, temelieiega na odnosih,
oblikujejo kankuren&ne prednosti, imajo ved virov

kankurencnih prednosti kot podjetia, ki ne oblikujejo
konkurengnih prednosti na osnovi trZenjskih odnosov
{oziroma jib oblikujejo v manjgi mer),

Hyp-. Podietia, ki na osnovi trZenja, temeljedega na odnosih,
dosegaje dolgorogno vetjo rast dobidkonosnosti, imajo ved
virov konkurengnih prednosti kot podjetja, ki dolgorogno ne
dosegajo dobi¢konosnosti na osnovi trfenjskih odnosov
(oziroma v manjs meri),

3. TRZENJE, TEMELJECE NA ODNOSIH

Tranje, temelieée na odnosih, zajermna pridobivanje, razvoj in
ohranjanje kupcev oziroma trZenjskih odnosov. Za uspeh je
nuing, da ponudniki vidijo svoje kupes kot aktivne udeleZence
menjainih procesov. Gre za interakcijski odnos med udele¥enci
trzenjskih odnosov, ki ga je v osemdesatih latih izpostavila
prechvsern skupina IMP {npr. Ford, 1980, Ford (ed.} 1997
Hakansson, Gadde. 1882; Hakanson, Shehotta, 1982; idr). Po
njihavem mnenju naj kupci in drug! udeleZenct v trzenjskih
procesih izvajajo aktivho sodelovanje in soustvarjanje izdelkoy,
storitev ter drugih predmetov menjave. Ker transakcije nimajo
dolgoroénega znadaja, prevzemajo torej kljuéno viogo v
trZzenjskih odnosih interakcije {Grénroos, 1999). Tréenjski
odnosi so odvisni od uspeSnosti zadovoligvanja potreb druge
strani prek medsebojnih interakcij. S tem morajo podietja
apustiti kratkoreéno usmerjenost, saj so posamezni menjalni
dogodki ozitorna interakcije medsebojno povezani, [zkugnje
preteklih dogodkov vplivajo na potek prihodnjih menjav.
Pomemben element vzpostavitve, razvoja ali ohranitve
interakcijskega procesa pa je tudi dvosmerno komuniciranje. Z
datgoroZnim gledanjern menjalnih dogodkov je povezano tudi
razmisljanje o ponudbi podjetia, saj samo razmisjjanje o
trzenjskih odnosih ne lodi med izdelki in storivami. Ponudbo
podijetja predstavija odnos, ki ga je podjetje sposobno
sooblikovati s svojimi kupei. Tega odnosa pa ne sestavijajo
zgolj izdelki in storitve, ampak vsi elementi menjave,
znadcilnosti preteklibh menjav, ozradje in podobno. Velikokrat
omenjena znaciinost trZenjskih odnosov je tudi prilagajanje
vsebine potrebarn druge strani. Proces prilagajanja lahko
vkljuguje prilagoditve posameznih elementoy tréenjskega
spleta, postopkov, informacijske tehnologije, nadinov
komuniciranja, prilagoditve norm, vrednot, strateskih ciljev in
podobno. Povedano pomeni udejanjanje sprejemanija aktivne
vloge druge strani oziroma precblikovanje svojih aktivnosti
potrebarm druge strani v odnosu (Mattsson, 1997), Nagrada je
zvest kupec, ki podjetju prinaga dolgorofien dobitek {Cateora,
Graham, 2002).

Blois {v Zabkar, 1999), ugotavija, da je za podietie nemogode,
da ne bi imelo trfenjskih odnosov. Glede trfenjskih odnosov
naj ne bi imelo izbire. Ker imajo ponudniki omejene vire, je
pomernbno, razvoju katerih trZenjskih odnosov posvadati ved
pozornosti in virov, Pri odloZanju se lahko oprejo tudi na
koncept Zivljenjske vrednosti odjemalcey (kupcev).

Poudariti kaZe tudi, da predstavlja zaupanje skupaj z
zavezanostjo {zvestobo) kljugni element trenjskih odnosoy
(Wilson, 2000). Zaupanje cpredeljuje pritakovanja ene strani
gleds ravnanja druge. PriGakovanja, ki jih podjetie oblikuje na
osnovi |astnega ali splognega mnenja, temeljijo na
strokovnosti, sposobniosti, namenih in zaneslivosti druge
strani. Ravnanja pa morajo biti skladna z dolgorotnimi interesi
podjetia. Dosedanje izkudnje podietja s tr2enjskimi odnosi so
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pomembna osnova zaupanja, saj 3e s pozitiviimi izkuSnjami
manjia negotavost glede prihodnjih reakel] in se veta
zaupanie. To pa prinada skib za obojestranske koristi
sodelujotit v odnosu in podietju sloves poStenega partnerja.
Kar zadeva zavezanost (zvestobo} trfenjskim odnosom,
izstopa ugotovitey Stevilnih avtorjev, da ima obojestranska
zavezanost kljuéne viogo pri ohranjanju trienjskih odnosov. V
razmerah nizke zavezanosti bado kupci praviloma pogosto
menjavali ponudnike in v takni situacii bi kakréne koli
obse#ne investicie v dolgoro&no sodelovanje pomenile velike
tveganje. Vedja zavezanost pomeni, da marajo drugi
ponudniki vioZiti ved napora oziroma so pred njimi vedje ovire
2a vstop v obstojedt trZenjski odnos {(Morgan, Hunt, 1984).
Gre torej za prostovolino (Zeljo) zavezo podietja, da bo starilo
vse za ohranitev vrednega trzenjskega odnosa.

Pomemben pa je tudi vrednostni vidik zavezanosti, Prepritanje
o visoki vrednosti trzenjskega odnosa naj bi opravievalo
ohse?na viaganja v ohranitev oziroma razvo] odnosa tudi v
primeru kratkoroénih izgub (Morgan, Hunt, 1994). Elementi
zavezanosti, kot so odsotnost oportunistiénega obnasanja
partnerja, odprtost komunikac, stro8ki menjave, ovire za vstop
oziroma izston, specifiéne koristi od druge strani v odnosu,
ypletenost druge strani, priviagnost alternativ in oblikovanje
skupnit norm, so v odnosih hajpogostejsi. Eden kljucnih
elementov zavezanost] trfenjskemu odnosu pa je zaupanje v
drugo stran {Zabkar, 1999; Morgan, Hurt, 1994), pri temer
o (Ganesan, 19984}

* ZniZuje zaznano tveganie, POVEZano z oportunisticnim
obna3anjem nasprotne strani

s poveduje prepridanje o odpravi trenutnih neskladij v
dolgorotnem obdobju

= znifuje transakcijske strofke menjalnega procesa.

4. SESTAVINE TRZENJA, TEMELJECEGA
NA ODNOSIH MED PODJETJ!

V nadaljevanju izpostavijamo glavne znatilnosti treh skupin
spremenljivk, ki so prisotne pri uresniGevanju trZenja,
temelistega na odnosih, med podjetii v praksi in so tudi
kljune sestavine modela trfenja, temeljsCega na odnosih, ki
je bil preizkugen na vzorcu slovenskih storitvenin podjeti
(Matgjiz, 2001). Ker omenjeni model v primeru raziskave velia
za danega, v nadaljevanju povzernamo bistvene znadilnosti
posarneznih sestavin trzenja, temeljietega na odnosih,
uporablienih v proudevanem modelu (Matajic, 2001).

v okviru trienja, temelietega na odnosih, govorimo o treh
skupinah sprementjivk, ki vplivajo bodisi na njegovo
oblikovanie, razvoj ali obstoj (Hausman, 2001). Te sestavine
s

+ vhodne spremenljivke ali spodbujevalci oziroma dejavhiki
+ temeline sestavine
+ rezultati kat izhodne spremenljivke oziroma posledice.

4.1. Vhodne spremenlijivke trzenja,
temeljedega na odnosih med podjetji

Gre za pogoje. ki so prisotni v zunanjem in notranjern okolju
podietia in oblikujsjo {spodbujaio) razmere za nastanek trzenja,
temeljeega na odnosih. V model tréenja, terefjedega na
adnosih, so vkljudeni naslednji spodbuijevalci:

a) trina dinamika

Dinamika okolja povzroda negotovost in advisnost podjeti] in
e glavni mativ za rjinovo sodelovanie (Jap, 1999). Ce Zelimo,
da b bila negotovost pri sprejemanju odloditev &im manjéa,
moramo irmeti dovolj informacij za kljuéne odloitve, znati
moramo pradvideti posledice teh odlogitey ter zaupati vanje
{Cannon, Perreautt, 1999},

b) pridakovane koristi

Koristi dolgoroénih partnerskih odnosov spodbujajo podjetja K
ohlikovanju in razvoju trfenja, temeljedega na odnosih mad
podietji {Cannon, Perreault, 1999). Partnerji oziroma odnosi Z
njimi. ki prinasajo najvedje dobrobiti, bodo visoko cenjeni in
podietie bo vse napore usmerilo v ohranjanje razmeri] s tarmi
partnerji {Morgan, Hunt, 1994).

o) skupne vrednote in norme obnadanja

Pomembno je, da 50 skupne vrednote enako pomembne ali
nepomembne, sprejemijiva ali nesprejerljive, pravilne ali
napadne za oba partnerja, 5aj 1o prispeva k razvoju Zaupanja
med partnerjema in zvestobe partnerskemu odnosu {Morgan,
Hunt, 1994). Norme sodelovanja pa izrazajo pri¢akovanja
partneriev glede skupnega sodelovanja in obnadanja phi
dosaganiu skupnih in lastnih ciliev (Cannon, Perreault. 1899).

d) komplemernitarnost virov partnerfev

Gre za stopnjo, do katere se podietji lahko medsebajno
dopolnjuigta v srmislu posedovanja razliénega znania, vesdin,
izkugenj in svojih drugih virov. To sicer poveduje negotovost.
povezane z nepoznavanjern partnerskega podietia in vigjirmi
strogki prilagoditev, vendar pa omogota razpoloZijivost
kriticnih virov, brez katerih podjetie samo ne bi moglo dosedi
zastavijenih rezultatoy {Jap, 1999).

o) sociaina interakcija ob rastodem zaupanju brez
oportunistidnega obnasanja

v okviru tr¥enja, temeljedega na odnosih, je zlasti pormembna
lastnost socialne interakcije, ko sodelujode osebe delujejo tako,
da stalno reagirajo druga na drugo s prilagajanjemn svojega
vedenja svoiim nameram in pritakovanim in zaznanim
nameram svajih parinerjev. Ce je v interakciji prisotna
choiestranskost izmenjave, lahko govorimo o oblikovanju
trajnega odnosa; traja toiiko Sasa, dokler udeleZencerna
prinaza koristi (Barnes, 2000). Za oportunistitno
{preradunliivo) obnaSanje pa je znatino iskanje lastnih
interesov (koristi) in zavajanje druge strani, zato lahko z
gotovostio trdimo, da se partnerja, ki iS¢eta dolgorotne koristi,
najverjetneje ne bosta obnadala oportunistiéno {Morgan, Hunt,
1294).,

Trina dinamika in kompletnentamost virov sestavljata tiste
spremenliivke, ki motivirajo oblikovanje trenja, temeljetega
na odnosih, medtem ko drug frije spodbujevalal predstaviiajo
pogoje za nastanek trZenja, temeljetega na odnosih. Vsi
skupaj pa spodbujajo in pogojevaino vplivajo ha nastanek in
obsioj temelinih sestavin (glej sfiko 1).

4.2. Temeljne sestavine trzenja, temeljeCega
na odnosih med podjetji

Med temeline sestavine trzenja, temelieéega na odnosih,
uvrédamo elemente, ki sestaviiajo na pojavno obliko trzenja,
temaljedega na odnosih med podjetji, in vplivaje nanje. v
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proucevani model trzenja, temeljeega na odnosih, smo vnesl;
naslednje temeline sestavine;

&) zaupanje, zvestoba in dofgoroden odnos

Zaupanje in zvestoba sta osnovina koncepta tréenja,
temeljelega na odnosih, saj prisotnost Zallpanja med partierji
in zvestoba medsebojnim odnosom kot sredidéri tocki
omogodata razvo] dolgoroénih partnerskin odnosov, Zaupanije
in zvestoha omagoZata sodelovanje med partherii,
omogocata, da pridakovani rezultati dolgorocnega sodelovanja
previadajo nad kratkoro&nimi interesi, in da so tvegane akcie
vidett sprejemljive, ker partnerja pod nadtetimi pogoli menita,
da se sopartner ng bo obnasal preragunljivo {Morgan, Hunt,
1994),

b} sodelovanje

Partnerja delata skupaj, da bi dosegla skupine cllje, kajti
uginkovito sodeiovanje med njima pripomore k oblikovanju
konkurenZnih prednosti, ki jih pridobita pred drugimi
skupinami podjetij (Morgan, Hunt, 1994).

¢} izmenyava informaci

Pomeni formalno in neformalno posredovanje in izmenjavo
pomembnib in pravodasnih informaci mad partnerjema.
Predvsem pravoCasna komunikacija krepi zaupane in usmerja
pritakovanja in zaznave partnerjev {Morgan, Hurt, 1994),
fzmenjava informacij se kaze v izbolifanju kvalitete izdelkov ali
storitev, pomaga pri razvoju hovega izdelka, partnerja lahko
bolie razumeta rezultate njunega skupnega cbnaganja, vodi
lahko do cptimainih skuprih rezultatoy, poglablja odnose med
partnerjema, ponuja pa tudi prilo¥nasti za oportunistiéno
obnasanje (Andersen, 2007; Kalafatis, 20000,

o) medseboini odnosi

So najpomembnsj$a sestavina trienja, temeljieega na
odnosih. S tem ko posamezniki iz partnerskih podietij med
seboj tesno sodelujejo. oblikujsje in sprefminjajo razvijajod se
partnerski odnos. Pritakovani rezultati dolgoroénin partnerstey
se uresniéUjejo potemn, ko se posamezniki partnerskih podjeti
rmed seboj spoznajo in postanejo volini sodelovati (Jap,
1998}, Cetudi so Uresnidene vse predpostavke trzenja,
temelietega na odnosih, pa se priterm v procesu socialne
interakeije z rastodim zaupanjern. zvestobo, sodelovanjem in
komuniciranjer niso dejansko oblikovali tesni medsebojni
odnosi, potemn se trzenje. temeliede na odnasih, rmed podjetji
ne bo oblikovalo skfadno s pricakovanii (Matsjig, 2001 )

8) investiranje v prilagoditev podjetja

Posebne prilagoditve podietja zaradi sodelovanja v
partnerskern odnosu zahtevajo investicije v prilagoditev
delovnega procesa. Gre za enkratne investiciie, prilagojene
posarmezni obliki menjave (npr. investiranje v spremembo
lokacije, da bi bilf tudi fiziéno blizu partnerju in tako racionalno
ravnali s transportnimi strodki), ki v primery razdora
partnerstva dobijo nepovratni zna¢aj (Cannon, Perreault,
1999). Na 1a nadin se oblikujejo strogki, ki nastanejo, &e
zamenjamo partnerja oziroma izberemo drugo alternativo,
Specializirana sredstva iz naslova investiranja v prilagoditve
podjetia zaradi oblikovanja dodatnih strodkov pavedljejo
odvisnost med partnerjema, hkrati pa tudi zmanjéujejo
moznosti kratkoroénega pogleda na odnos, oportunistitnega
obnaganja in aktivnosti za prenehanje dolgorotnega
partnerskega odnosa. To z drugimi besedami porneni, da
tovrstne investicije in prilagoditve povedujejo zvestobo odnosu

ih s tem zagotavijajo njegove dolgorodnost {Margan, Hunt,
1399).

f) operativno povezovanje in zdrusiivost partneriev

Da bi podijetja lahko Se tesneje medsebojno sodelovala, rie
oblikujejo samo tesnih medsebojnih odnosov, ampak drugo
drugemu tudi prilagajajo celotno posiovanje. Gre predvsem za
investiranje v prilagoditev virov in same operativne povezave
na osnovi investicij, na sam obseg investiranja in prilageditey
pa vpliva predvsem stopnja zdruljivasti oheh podjetij. Kar
pomeni, da se podietja, ki so si podobna gleds velikosti,
razvitosti, organizacijske kulture in razpolaganja s sredstvi, med
sahoj hitreje, laZje in ceneje operativno povefejo {Cannon,
Perreault, 1999).

g) pravno-formaine povezave

Pogodbeni dogovori, ki specificirajo obveznosti in vioge ohel
strani v odnosu, so natan&ni in obvezujodi. Z njimi natanéno
opredelimo partnerski odnos in znizamo tveganje, ki nastane
zarach vstopa v odnos z dolofenim partnerjern (Cannon,
Perreautt. 1999). Iz tega zormega kota so pravno-formalne
povezave dober termelj za grajenje in vzdrzevanje dolgora®nih
odnosov med partnerjema. Obensm pa lahko pomenijo
omejitav. &g zmanjiujejo fleksibilnost partnerjev v prilagajanju
spreminjajoemu se okolju.

Zaupanje, zvestobo in njuno dolgorotnost, sodelovanje,
izmenjavo informacij in medseboine adnose uvig&amo med
sestavine socialno-psiholoske narave, saj so odsev osebnih
Elovedkih dejavnikov oziroma posledica vedenja
posameznikov. Medtern ko sodije investicije v prilagoditey
podietja, operativne povezave in zdrufljivost partnerjev ter
pravno-forrnalne povezave med sestaving izvedbene narave,
Za slednje so znadiine lastnosti, povezane s poslovanjem in
viri podietja - povezovanje podistij kot ekonomskih in pravnih
subjekiov, ne njinovih predstavnikov (Matajic, 2001).

4.3. Rezultati trZenja, temeljedega na
odnosih med podjetji

Najpomembnejsi koristi, ki ju podjetje lahko pridobi s trZenjem,
temeljiedim na odnosih, sta:

konkurendne prednosti

Osnovni motiv. zakaj podjetja oblikujejo in razvijajo trzenje,
temeliece na odnosih, je pridobivanie konkurenénih prednosti,
ki podietiu omogosajo uspenejie in udinkovitajse tekmovanje
na trgu v primerjavi s konkurenti (Hunt in Morgan, 1994,
1999; Jap, 1989). Po Porterjevem prepridaniu je do
kankurenéne prednosti mogodée priti le z doseganjern nizjib
stroSkov, kot jih dosegajo konkurenti, ali diferenciacijo izdelkov
oziroma storitev (Pucko, 1998). Trienje, temeijede na odnosih,
omegoca vedjo korkurenénost vpletenih partnerjev na trgu v
primerjavi 2 drugimi podietii, ker partnerji pridobijo dodatne
vire za poslovanije, izkudnje, kadre in denarna sredstva kot tudi
dostop do novih kupcev alf pa za kupce. s katerimi dolgoroéne
sodelujejo in jih vidiudujejo v svoj delovni proces, obikujejo
vedjo vrednost kot brez tega sodelovanja in v primerjavi s
konkurenti, Prav zato, ker igrajo medsebojni odnosi in
posamezniki tako znotraj podietja kot med rodjstii kjudno
viogo pri trzenju, temeliedem na odnosih, predstavija tréenje,
temeligce na odnosih, pomemben vir konkurendne prednosti
za podjetje, saj tekmeci zelo te¥ko posnemajo proces
obilkovanja in chranjanja dolgoroénih partnerskih odnosov
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{Morgan in Hunt, 1994, 1999; Hunt, 1997; Day, 2000;
Barnes, 2000).

dolgorodno povedanje dobickonosnosti

To je konéni cilj trzenja, temelieSega na odnosih, kot rezultat
dolgoro&nega sodelovanja med partnerii. Gre za dobigek, ki ga
podietje dosede v partnerskem odnosu, v primerjavi z ’
dobigkom, ki bi ga doseglo, &e tega odnosa ne bi bilo
(Cateocra, Graham, 2002; Diller, 2002).

5. METODOLOGIJA IN 1ZVEDBA EMPIRICNE
RAZISKAVE MED SLOVENSKIMI
PROIZVAJALCI OPTICNE IN ELEKTRICNE
OPREME

6.1. Kriteriji izbora

Ker smo proudevali trzenje, temefjede na odnosib med
proizvodnimi podjetii, je bil prvi kriterij izbora ciline populacije,
da gre za podietja iz predelovalnih dejavnosti {(skupina D po
SKD, Uradni list RS, 38/2002). Obenem sma kot kriterij
izbora upostevali tudi teoretske izhodi$te teorije trienja na
podlagi odnosov. po kateri trenje, temeliece na odnosih,
oclseva v ekonomskih kazalnikih. Po podatkih Urada za
rnakroekohomske analize in razvaj (Ekonomnska ogledalo,
2002} sodi podpodrodje elektridne in opticne opreme
{podskupina DL. po SKD) v letu 200 med nahitreje
razvijajote se v okviru slovenske predeiovalne dejavnosti.
Dosega nadpovpre&no vrednost kazainika donosnosti kapitala
in sredstev. BeleZi visoko povedanje bruto dodane vrednosti
na zaposlenega, izvozne usmerjenosti in zaposienost
{Ekonomsko ogledalo, 7/2002). Navedeni razlogi so rias
vodili k izhir prav takéne dejavnost], ki kaZe dejavnike rastiin
razvoja, pri Semer smo predpostavljali, da je eden izmed
potencialnih razlogov te rasti tudi udejanjanje trzenja na
podlagi cdnosoy.

5.2. Raziskovalni ingtrument

Podatki za raziskavo s bili Zorani na podlagi vpra3alnika,
poslanega po podti maja 2002 celotni populacii proizvajalcev
elekiriéne n optiéne opreme (Kompass 2002, N=322).
Vpragalnik so sestavijale trditve o nacinu poslovanja podjeti
glade posameznih sestavin trZzenja, temeljeega na odriosih,
ter virov konkurengnih prednosti. Trditve so se nanasale na
najbol tipiéne oz. previadujose odnose in sodslovanje podieti}
z odjemalei. Vsaka sestavina, tako dinamika v zunanjem okolju
podietja, komplementarnost virov, vrednote in norme, stiki
red posamezniki, zaupanje, zvestoba, dolgorodnost,
sodelovanje v partnerskem odnosu, izmenjava informaci),
medsebojni adnosi, vzajernno prilagajanje. pravno-formalne
povezave, oblikovanie ter viri konkurendnih prednosti, je bila
opisana z ved trditvami. Vpraanja so bila povzeta po
Matajidevi (2001) ter prirsjena in prilagojena za podjetja iz
predelovaine dejavnosti, z raziifjenim nabororr vprasan] o
konkurenénih prednostih in virih konkurengnih prednosti.
Anketirani so za vsake trditev podali stopnjo strinjanja all
nestrinjanja v razponu od 1 do 7, pri éemer je 1 pomenila
nestrinjanje, 7 pa popoino strinjanje.

5.3. Znacdilnosti vzorca

0d 322 podietij, ki sodijo med slovenska proizvodna podietja
predelovalne dejavnosti in pe SKD med proizvajalce elektriéne

in optidne oprerne, so 103 podjetja v tirih tednih od prejerna
ankete vrnila ustrezno izpolnjen vprasalnik (31.3% adziv).
Najvet podieti, ki so odgovorila na anketo, kar 36,9 %, ima do
10 zaposlenih (glej tabelo 1}. Sledijo podjetia z 21 -60
zaposlenimi, katerih deleZ v vzorcu je 19,4%, nato pa podjetia,
ki imajo od 101 do BOO zaposlenih. Teh je 17.5 %. 10,7 %
zastopanih podjetij ima od 11-20 zaposlenih, kar gest podjety
pa zaposluje ved kat BOO delaveev. V raziskavi so sodelovala
pretezno podietia, ki so relativno milada. nastala po letu 1990
in po osamosvojityi Slovenije. 78,4 % podieti] ima do Cetrtine
zaposlenih, ki imajo najmanj univerzitetno izobrazbo.
Previadujoda skupina podieti, z 38.8% deleZem, ima
zaposlene s povpredno starosto v intervalu od 36 do 40 Tet.
Upodtevaje povpreéno starost zaposlenih je 17.5 % podietij z
zelo miladim {od 25 do 30 let) in 21,8 % podijetij s starim (nad
41 let) kolektivom, 57.8 % podijetij postuje v slovenskern
gospodarskem prostoru. Najve¢ podjeti), kar 84.5 %, ima
domaé kapital in zasebno lastnino, v 10,7 % podjetij
previaduje tuj kapital in le 3tiri podjetja v vzorcu opraviiajo
svojo dejavnost s previadujogim domadim kapitalom in
dr¥avno lastnino. 77.5 % podjetij izvaja rmenjalni proces z
odjernalci, pri katerih previaduje zasebna lastnina. Skoraj
polovica podietij oziroma 41,7 % je imela v preteklih treh letih
1-10% povpre&no letno rast diste dobidkovnosti skupnih
nrihodkav. 26,2 % podijetij je dosegalo povpredno letno rast. ki
je hila vedja od 10 %. 17.5 % ankstiranih je menilo, da se je
njihova ista dobikovnost skupnih prinodkov v preteklih treh
letih zmanjsala, Stirinajst podjetii ni beleZilo sprememb, eno
podietie pa na zastavijenc vpradanje ni odgovorilo. Na
vpraanja so v 80,8 % podjet]j odgovarjali vodiini menedZer]i
{s podrodja menedzmenta in trZenja oz. prodaje). Najved
anketiranih je bilo v starostni skupini od 41-50 ter 31-40 let,
vedinorma {57 %) 7 visokogolsko izobrazbo, pri Semer je kar
68.9 % anketiranih v podjetju zaposlenih ved kot 10 let. Na
podlagi teh kazalnikov lahko ugotovimo, da so vprasalnik
izpolnjevali izobra¥eni, vodilni kadri v podjetju, ki imajo veliko
delovnih izkusenj in dobro poznajo razmere v podjetju.

6. REZULTATI ANALIZE

v nadaljevanju podajamo analizo posameznih sestavin
madela. V okviru vsake sestavine povzemamo kljugne
ugotovitve, pridobljene na osnovi analize povprecnih vrednosti
ocen posameznih merjenih spremenijivk {glej tabelo 2). V
nadaijevanju v okviru vsake sestavine podajamo tudi analizo
povezanosti med merjenimi spremenljivkami.

6.1. Prisotnost sestavin trZenja, temelje€ega
na odnosih med podjetji

Anketirani v podjetih se vsaj deino strinjgjo. da podjetia
posiujejo v dinamiénem okoliu. Podietja delujejo v dejavnostih,
ki so podvrZena vplivom tehnologije in glede na povpredno
oceno lahko trdimo, da so bodisi sama nosilec tehnclodkega
razvoja bodisi tehnolo3ki razvoj prihaja od zunaj. podietja pa
imajo dobro razvite komunikacijske poti. ki fim omogocajo
pridobitev zadostne kelidine informaci] za pravilno odlotanje o
prihadnjem poslovarju.

Glede ocen komplementarnosti virov se anketirani v podjetjin
v povpre&ju najbolj strinjajo s tem, da tudi njihova podjeta v
tesnem partnerskem sodelovanju z odjemalci prispevajo vire
in sposchnosti, ki jih odjsmalci nimajo. Na podiagi raziskave
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lahke ugotovimo, da je skupna uporaba virov, od katere imajc
vedjo korist odjemalci, za podjetia nujna i se ji ne morejo
izogniti. Hkrati pa lahko podamo tudi oceno, da zanje
predstavlia breme, saj anketirani v podjetjih zavzemajo stali§de,
da jim skupna uporaba virov ne omogoda dosegati novih
ciliev; tudi brez skupne upeorabe virov namreé iahko dosedejo
nvsex cilje,

Glede mnenj o skupnih vrednotah in normah obnaganja
ugotavljamo, da se anketirani v podietjih bolj strinjajo s
trditvarmi, ki se nanagajo na njihavo delovanje v prid
odjemalcey, kot s tistimi, ki oznadujsjo delovanje odjemalca v
korist podjetja. Na podlagi navedenaga menimo, da so
proutevana podjetja v primerjavi z odjemalci v podrejenem
polo?aju.

Na osnavi povpredij ocen opazovanih spremenijivk lakko
ugotovimo, da pri poslovanju proucevanih podjetij prihaja do
osebnih stikov med zaposienimi v podjetjin in pri odjiemalcih,
sa] se anketirani v podjetiih vsaj delno strinjgjo z vsemi
trditvami, ki opredeljujejo socialno interakeijo (glej tabelo 2).

6.2. Analiza temeljnih sestavin trzenja,
temeljecega na odnosih

Glede ocen zaupanja, zvestobe in njune dolgorodnosti se
anketirani v podietjih v povpre&ju najbolj strinjajo s em. da i
zaupanje zelo pormembno. Stalidéa anketiranih v podijetjih
kaZejo, da v njihovih odeh odjemalci naredijo bistveno manj za
medsebojni odngs.

Glede trditev sodslovanja se anketirani v podietjitt v povpredju
najbol] strinjajo s tern, da jim delgorodno sodelovanie z
odjemalci omogoda dosagati vedji dobidek, Zanimivo Je. da
podietja Kjub temu. da z dolgoreénim sodelovanjern
pridobivajo koristi in da z odjemalci sodelujejo pri skupnib
projektih, niso pripravijena z njimi dediti tveganja in dobiéka,
Med slovenskimi podjetji izbrane predelovalne dejavnosti in
njihovimi odjemalei je sodelovanje razvito do stopnje, ko %e ne
posega v suverenost podietja in ne zahteva delitev korist,

Ocene izmenjave informacij kaZsjo podobne velikosti kot
ocene sodelovanja (glej tabelo 2). Anketirani v podjetjih se
najbol] strinjajo s tern, da tako podistie kot tudi odiemalci drug
drugega vkluujejo v razgavors o razvoju izdelkov in
spremernbah poslovnega procesa. Po stopniji strinjanja sledi
rnenje, da odjernalci izraZajo svoja pridakovanja glede
aktivnosti podietja in da je med podjetjem in odjemalci
vzpostavijen pretok porembnih informacij. V manjsi meri se
strinjajo. da skupno z odjemalci proudujejo trg {povpratevanje,
ponudbo, kankurenco), in kot zadnje, da jil odjernalei
obvedcajo o svojit doseZkih,

Glede ocen medsebojnih odnosov se ankstirani v podjetjiih v
povpredju najbol] strinjajo s tem, da se lahbko pravro-formalno
dogovarjeno sodelovanie v praksi ureshitiuje le z dobrimi
medsebojnimi odnosi. Podjetja se ves das vidijo v podrejenem
poloZaju, dvomijo o odjemaleu in v sklopu trditev, ki se
navezujejo na izmenjavo informaci), najmanj verjamejo, da jib
odjernalci obvesZajo o svojih dosezkih. Na podiag
navedenaga menima, da podjetja v sodelovanju v skupnih
delovnih skupinah, organizaciji poslovnih raZgovoroY,
strokovnih izletih itd. vidijo moZnost, da bi odjemaldi izkoristili
pridobliene informacije, ne pa tudi, da bi iz tega naslova
pridobila kakréne kol koristne informacije od odiemalcey.

Glede sestavin izvedbene narave (pravno-formalne povezave,
vzajemno prilagafanje) se anketirani v podjetih v povpredju
najbolj strinjaje s tem, da so oboji (padjetja in odiemalai} veliko
investirali v izgradnjo scdelovanja, Zanimivo je, da so
anketirani v podjetjih kljub temu, da veliko vlagajo v odnos, v
povpredju mnenja, da preusmeritev k drugim odjemalcem
zanje ne pomeni precejinie izgube sredstev, viodanih v odnos.
Prav take niso na svoje odjemalce vezani v taksni meri, da bi
napaka v delovinem procesu odjemalca povzrodila zastoj
delovnega procesa podjetja,

6.3. Analiza rezultatov trienja, temeljecega
na odnosih

Vse povpredine acene trditev pridohivanja konkurendnih
prednosti so visje od povpretnih ocen rasti dolgoroéne
dohickonosnosti. Iz navedenega sledi, da je kot rezultat trzenja,
temeljetega ra odnosih, pridobivanje konkurenénin prednosti
v stovenskih predelovalnih podjetjih bol] prisotno kot rast
dolgoroéne dobickonosnosti. Teorija strateskega trzenja (npr.
Day in Wensley, 1988; Cateora, Graham, 2002: Diller, 2002)
sicer poudarja dobikonosnost kat kon&ni cilj {rezultat) tréenja,
vendar je dobigkonosnost le eden izmed pridakovanih
tezultatov izrabe virov konkurencnih prednosti v podietju. V
sodobni teoriji konkurenénih prednosti, $e posebej z vidika
teorije konkurenénih prednost na podlagi virov {ang.
resource-based view; Hunt { 1995)), izstopajo namred .
necanovni, nevidni dejavniki virov konkuren&nik prednosti,
temeljedi predvsem na sposobnostih in ves&inah zaposlenih.
Prav nevidni, neotipliivi dejavniki predstavliajo termeljne
sestavine trrenjskih odnosov, kot so zadovalistvo, zvestoba,
zaupane itd. ki so po svoji naravi e kvalitativno merljivi,
nevidni in nectipliivi. Ze Day in Wensley (1988) vkljutujeta v
izvedbeni rezultat doseganja konkurenénih prednosti
zadovoljstvo in zvestobo kupcev, trienje na podlagi odnosov
pa je koncept doseganja konkurendnih prednosti na pedlagi
virov povezalo v nadgrajenc teorijo prednosti na podlagi
odnosov {ang. relation-based competitive advantage), ki jin
predstavija prav analiza pri¢ujodega modela in na kar kazejo
temelini prispevki v literaturi, kot je Morgan in Hunt {1994,
1999} in Hunt {1997), Day (2000), Barnes {2000) [dr. Iz tega
razloga kaZsjo po nasem minenju vije povpredne ocene
pridobivanja konkurencnih prednosti pradvsem zavedanje
podjetij o pomenu virov kankurenénih prednost in njihove
izrabe, torej tudi trzenjskih cdnosow.

Anketirani v majhnih podietiih se najbolj strinjajo s tem, da s
trenjem, temeljedim na odnosih, pridobivajo koristi v eni ali
ved od naslednjih oblik: niZji strodki, bolji izdelki, boljse
poznavanje trga in konkurence, boljge informaciie, nove trine
priloZnosti, zadovoljstvo kupca. Prav take se anketirani v
majhnih podjetiih v povpredju bolj strinjajo < term, da so
pridobili strategko pomernbne prednosti v primerjavi s
konkurenti. Medtem ko se anketirani v velikih podjetjih najbolj
strinjajo s ter, da s trzenjern, temelie&im na odnosih,
pridobivajo koristi, ki jim omogo&ajo uspednaje tekmovati na
podietjin opredelili do spremenljivk, da so zaracdi partnerskega
sodelovanja dosegli precejien dohidek ter da je niihov dobidek
vedii, kot je bil v obdobju pred partnerskim sodelovanjem.
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6.4. Prisotnost temeljnih sestavin trzenja,
temeljedega na odnosih, med podjetji in
povezave med sestavinami

V okviru spodbujevalcey tréenja, temeljetega na odnosih, se
anketirani v podietiih v povprediu najbol strinjajo s tem, da je
pri poslovaniu njihovega podjetia prisotna dinamika okolia. Po
stopniji strinjanja si blizu sledita sestavini skupne vradnote in
norme obnaganja ter socialna interakeija. Med vsem
spodbujevalci se anketirani v podietjih najmani strinjgjo s tem,
da imajo s svojimi odjemalei komplernentarne vire in
sposobnosti. kar je po pridakovanjih, saj predhadno
ugotavijamo, da je komplementarnost virov podetia z vin
odiemalcev razvita do tiste stopnje. ki je nujno potrebna za
sodelovanie partnerjev.

Med temelinimi sestavinami trzenja, temeliedega na
odnosih, so sestavine socialno-psiholodke narave bolj prisotne
kot sestavine izvedbene narave; povpredna viednost sestaving
izvedbene narave je niZja kot povpreéna vrednost sesiavine
socialno-psinologke narave. V okviru sestavine saciaino-
psthofoske narave se anketirani v podjetiin v povpredjiu
najbolj strinjajo s tem, da gradijo odnose z odjemalci na OSNoVi
zaupanja, zvestobe in njune dolgorotnosil, sledijo rmedseboini
odnosi in sodelovanje. Kot najmanj pa se strinjajo s tem, da je
mad njimi in odjemalci vzpostavijen preiok pomembnih
informadcii. Vse to potrjuje ugotovitve, da podjetia v sviojih
odjemalcih vidijo »skritega sovraZnikac, ki je pripravljen
pridobliene informacije izkoristitl v $kodo podietia. lzmed
sestavin ;zvedbene narave se anketirani v podjstjih v
povpredju najibolj strinjajo s tern, da odnose z odjemalci urejajo
tudi pravno-formalno.

Wed reztitati tr2enja, temeliedega na odnosih, je po mnenju
anketiranih v podjetjih pri njihovern postovanju bolj prisotno
oblikovanje kenkurencnih prednosti ket pa rast dolgorocne
dobidkonosnast; povpretna vrednost rasti dobigkonosnost je
najnizjia med vsemi sestavijenimi spremenijivkami. Menimo, da
je frzenje, temsfjede na odnosih, povezano z nepredvidijivirmi
oz, tvaganimi vlaganii v partnerski odnos; rezultata viaganj ni
maogode povsem predvideti. Zato ne preseneda stalisCe
anketiranih v podjetjih, da kot rezultat trzenja, temelieCega na
odnosih, vidijo pridobivanje konkuren&nih prednosti, saj so te
relativno hitre zaznane, njihova transformacija v rast
dobikonosnosti pa je naknadna: vendar ne nujno za vse
oblikovane konkurenéne prednosti. Na tej osnovi lahko
oblikujemo skiep, da se vse konkurenéne prednosti ne kaZejo
v rasti dobitkonosnosti in da se bo ta rast kot posledica
oblikovanih konkurenénib prednosti razporedila tudi na
poznejia obdobja.

6.5. Prisotnost in intenzivnost virov
konkurenénih prednosti

Na osnovi analize povpretij ocen spremenliivk virov
konkurenénih prednosti smo fahko ugatovili, da se anketirani v
padijetjih najbol] strinjajc s tem. da znanje vpliva na kvaliteto in
uspeh izdelkov na trgu, in imajo do tega tudi dokaj enotno
stalisde. V povpredju se strinjajo s tem, da zaposleni ustvarjajo
dodano vrednost, da inovadije vplivajo na izboljSanje izdelkov
na trgu, da mened?ment uspe$no usmerja razvo] v podietiu in
da je organizacijska kultura zgrajena, celovita, jasna in
usmerjena v doseganje zastavljenih ciliev. V nekoliko manjsi
meri se anketiranl v podietjih strinjajo z navedbo, da so
zaposleni zavzeti in motivirani za mednarodno poslovanje. da

so njihove sposohnosii za inoviranje zadovoljive ter daje v
podietju vzposiavlien sistern nagrajevanja zaposlenih iz
naslova inovacij. Ne strinjajo pa se s trditvijo, da so
sposobnosti in znanja zaposlenih v podjetju redka. Na podlagi
zelo nizke povpredne ocene lahko tudi sklepamo, da
tehnoloki razvej prihaja od zunaj, saj bi se anketirani v
podietjih, &e bi bila ta sama nosilec tehnoloskega razvoja, do
omenjene spremenljivke prav gotovo opredelili z vigjimi
stapnjami strinjanja. Upostevanje, da je znanje kljugni dejavnik
tehnolo¥kega razvoja in da je znanje v heposredni povezavi Z
izobrazbo, dodatno potrdi gornjo ugotovitey, saj so v raziskawi
sodelovala prete¥no podjstia, v katerih je do getrtine
zaposlenih z univerziteino izobrazbo. Cbenem tudi
ugotaviiarao, da vodini menedZment v podietjih re zna
ustrezno motivirati zaposlenih, da bi bili 1i bolj zavzeti za
inoviranje. Vzrok za takéno obnasanje je pa nadi oceni v tem,
da je za podjetja ceneje oblikovati trino-komunikacijske poti, ki
jim omogodéajo pridobitev zadostne kolicine informacij za
pravilno odiosanje o prihodnjem poslovanju, kot da bi sama
usmerjala razvoj dogajanj v dejavnosti {glej tabelo 2).

6.6. Preverjanje domnev H,o, in H,

SH,,, in Hep smo postavili domnevi, da imajo podietja, ki na
osnovi tr¥enja, temeliedega na odnosih, oblkujejo
konkurenéne prednosti {H,,,) in dosegajo dolgoraéno vedjo
rast dobickonosnosti (Hp,), dejanske vet virov konkuren&nih
prednosti kot podietia, ki iz tega naslova konkurencnin
prednosti ne eblikujejo oz, ne dosegajo rasti dobitkonosnosti
{0z jo oblikujejo/dosegajo v manjdi meri). V 1a namen smo
podietja razdslill v dve skupini:

a) glede na sestavino soblikovanje konkurenénih prednosti«
{Hgpy}in
b) glede na »rast dolgorogne dobickonosnostis {Hyp,).

Pri praverianju domnev so se med prougevanima skupinama
padjetij izkazale siatistiSno znadiine razlike ne glede na velikost
podjetii. Na tej osnovi lahko sprejmemo sklep, da imajo
slovenski proizvajalci elektriéne in optitne oprame, ki na
osnovi trienja, temelietega na odnosih, pridobivajo karisti v
obliki konkurengnih prednosti in rasti delgorotne
dobigkonosnosti, dejansko ved virov konkurenénih prednosti
kot podijstia. ki takénih koristi iz omenijenega naslova ne
pridobivajo {ali pridobivajo v manjsi meri). Na osnovi tega
menimo, da je predpogoi. da podietje pridobi korist iz trzenja,
temelie€ega na odnosih, da samo razpolaga z wviri
konkurenénih prednosti, ki jih nadalje s pomoéjo trzenja,
ermeljetega na odnosih, dodatno poveduje. To dodatno
potriujemo z ugotovitvijo, da je med oblikovanjem
konkurendnih prednosti in doseganjem dolgorodne
dobikonosnosti na osnovi tréenja, temeljedega na odnosih,
ter viri konkuren@nih prednosti statistiGno znatilna, srednje
moéna in pozitivna odvisnost, hkrati pa obstaja moZna
povezanost med obema rezultatoma tréenja, temeljetega na
adnosih. To nakazuje Njuno vzajemno povezanost in potjujejo
predhodnc ugotovitev, da se oblikovani viri korkurenénih
prednosti na osnovi trZenja, temeljetega na odnosih,
dolgorotino izkazujejo v rasti dobikonosnosti poslovanja,

6.7. Vsebinske ugotovitve in interpretacija
na osnovi preverbe analiziranih domnev

Vsebinske ugotovitys za slovenska proizvodna podietja

21




Ii!;!i!il AKADEMIA

predelovalne dejavnosti, ki sodijo med proizvajalce elektridne
in aptiéne opreme, bomo vezali na stopnjo spodtovanja
vrednot in norm, socialne interakeijo, razvitost medsebojnega
zaupanja in zvestobe odnosu, intenzivnost sodelovanja,
izmenjavo pomembnih informacij z odjiemnalc, izgradnjo
menjave na medsebojnib odnosih, pravnoformalno ureditev
odnosoy, komplementarnost virov podietja ter koristi iz
trzenjskib odnosow.

Podjetja, ki s svojimi odiemalci vzajemno spoitujejo enake
vrednote in norme obnasanja, bolj zaupajo v odiemalce, so jim
bolj zvesta, si prizadevajo za ohranitev tr¥enjskih odnosov in z
njimi pogosteje sodelujejo kot podjetja, katerih merila gleds
posameznih vrednot in norm obnadanja se razlikujejo od meril
odjemalcey. V podietiih, v katerih zaposleni navezuigjo tesne
stike s predstavniki odjernalcev, je vetie zaupanje in zvestoba
odjemalcem, prizadevanje za ohranitev odnosa in
intenzivnejSe sodelovanje z njimi kot v podjetjih, ki nimajo
oblikovane socialne interakciie med svojimi zaposlenimi in
zaposlenimi pri adjernalcih, Podjetia, ki imajo pri poslovanju s
svojimi odjemalci bolj razvito medsebojno zaupanje in
zvestobo odnosu, ki sta dolgorotne narave, z znjimi bolje
sodelujejo kot podietja, ki imajo v poslovarju z odjemalci manj
razvito medsebojno zaupanje in zvestobo odnosu, Tista
podietja, ki s svojimi odjemalei intenzivnsje sodelujgjo,
oblikujejo vedje konkurengne prednost in imajo z odjemalci
vzpostavijen Sirdi pretok informacii kat podjetia, katerih stopnja
sodelovanja z odjemalci je nizka. Podietja, ki s svojimi
odjemaici izmenjujejo pomembne informacije, 7 njimi
pogosteje vstopajo v dolgoroéne odnose, ki temeljijc na
zaupanju, zvestobi in sodelovanju. Podjetia, ki s svojimi
odjemailci gradijo menjavo na medsebaojnih odnosih, z njimi
pogosteje vstopajo v doigoroéne odnose, ki temeljijo na
zaupanju, 2vestobi in sodelovanju, Tista podjetja, ki svoje
odnoss 7 odjemalei pravno-formalne uredijo in so z njirni v
dolgoroénin odnosih, jim bolj zaupajo in so jim bolj zvesta kot
podietja, ki odnosa pravna-formalno ne uredijo. Podjetja, ki pri
izgradniji odnosoy z odjemalci posvedajo pozornost
sestavinam izvedbene narave, oblikujejo vedje konkurengne
prednosti in dosegajo vedjo dolgorotno dobidkonasnost kot
podjetia, ki sestavine izvedbens narave uporabligjo v rmanjsi
meri.

Komplementarnost virav podjetja je pozitivio povezana s
sestavinami socialno-psihcloske narave, skupne vrednote in
norme obnaanja pa so pozitivno povezane s socialno
interakeijo med predstavniki podietij in (prek socialne
interakcije med posamezniki} s sestavinami socialno-
psiholodke narave. Le socialna interakcija je pozitivio
povezana z oblikovanjem sestavin socialno-psiholoke narave.
Sestavine socialno-psiholoke narave so pozitivno povezane z
oblikovanjem konkurengnih prednosti. Podjetja, ki na osnovi
trZzenja, temelielega na odnosih, pridobivajo koristi v obliki
konkurenénih prednosti in rasti dolgorodne dobigkonosnosti,
dejansko razpolagajo 2 ved viri konkurendnih prednosti,

Analiza je obenem pokazala, da ne moremo trditi da podjetja,
ki poslujejo v okolju z visoko trzno dinamiko, pogosteje
vstopajo v dolgorogne partnerske odnose z odiemalci in
oblikujejo trzanje, temeljeds na odnosih, kot podjstja, katerih
poslovno okolie je bolj stabilne. Prav tako ne moreme trdfti, da
podietia, ki imajo s svojimi odjemalci komplementarne vire,
dozegajo dolgoroéno vedjo rast dobitkonasnosti kot podjetja,
katerih viri se ne dopolnjujejo z viri odjernalcey, O podjetjih, ki

8 svojimi odjemalci intenzivneje sodelujejo, ne moremo trelit],
cla dosegajo vedjo rast debitkonosnosti poslovanja kot
podietia, katerih stopnja sodelovanja z odjemalci je nizka,
TrZna dinamika prav tako ne vpliva pozitivno na razvioj sestavin
izvedbene narave.

Navedene znadilnosti nas usmerfajo k ugotovitvi, da
proutevana podjetla v menjalnem procesu s svojimi odjemalci
uporabljajo trzenje, temeljefe na odnosih, in iz tega naslova
vsaj delno pridobivajo koristi (predvsern v obliki konkurengnih
prednosti). Ne moremo pa trditi, da je odnos podjetij 2
njihovimi odjemalci mogoge opisati z modelom, ki je bil
preizkuden na storitvenih dejavnostin. Velja namre?, da so
ugotovliena odstopanjs od empiriéne raziskave, ki Je zajemala
slovenska storitvena podjetja, potrditev dejstva, da so
znadiinosti poslovanja glede tréenja, temeiielega na odnosih,
med slovenskimi proizvajalci elektriéne in optidne opreme
drugaéne, kot veliajo za slovenska storitvena podjetja.
Navedeano lahko razberemo iz ugotovitev na podlagi
predstavijenih hipotez. Na podlagi navedenit ugatovitey smo
tako lahko sklepali da ne moremo uporabiti modela
trZenja, temefjeCaga na odnosih, ki je bil preizkusen med
sfovenskimi storitvenimi podjetfi, tudi med slovenskimi
proizvajaici efektriéne in optidne opreme. Iz tega razioga
smo zgradili prilagojeni model trZenja na podlagi odnosov
{Virant, 2002, glej sliko 2}, s katerim smo se poskuali
priblizati empiriéno ugotoviienim povezavam med koneept,

7. UGOTAVLJANJE ZNACILNOSTI TRZENJA,
TEMELJECEGA NA ODNOSIH MED
PROIZVAJALCI ELEKTRICNE IN OPTICNE
OPREME S POMOCJO FAKTORSKE
ANALIZE IN NADGRADNJA PRVOTNEGA
KONCEPTUALNEGA MODELA

7.1. Rezultati faktorske analize

Osnovni vzrok za uporabo faktorske analize je bila dopolnitey
ugotovitev o nadinu trienja, ki ga udejanjajo slovenski
proizvajalct elektritne in optiéne opreme. Na osnovi doblienih
faktorjev iz spremenijivk, ki so v obstojeGem madely
opredsljevale posarnezno sestavino, smo oblikovall teoretiéne
spremenijivke oz. sestavine novega modsla glede na uteZi na
posameznih faktorjih. Z novim rmodelorn opisujemo znadilnosti
trZenja, temelis€ega na odnosih, na primeru proudevanih
podjetif. Pri tem so se pri preizkusanju vsebinske veliavnosti
pojavile 1. i problematiéne spremenljivie (Sibke uteZi na enem
ali vet faktorjih), ki jin zaradi interpretativnosti pu§&amo zunaj
prouevanja {glej tabelo 3).

Povezanosti med novimi spremenljivkarmi modela srmo
ugotavljali z analizo parcialnih odvisnosti, Med proudevanimi
sestavinami v povpredju previadujejo statistiéno znadilne,
srednje modne in pozitivne odvisnosti, Posebej izstopa
sestavina »zunanje okolie podietja«, saj je korelacija te z vsemi
drugimi sestavinami statistiGno neznadilna, Ker omenjena
sestavina ni v povezavi z drugimi sestavinami madela, smo s
izkljugili iz nadalinjega proudevanja,

Sestavine modela sestavija pet faktorjev. Na prvem faktorju so
z visokimi strukturnimi uteZmi sestavine, katerih skupna
znatilnost je, da vplivajo na izgradnjo zaupanja ponudnika
do kupea fodiemalca). Na drugem faktorju so stalista, ki po
svaji vsebini vplivaio na razvoy dolgorodnega odnosa.
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Rezultat trditev tretiega faktorja so kordsti. ki jih pridobiva
podietje. Ne preseneds, da se med koristi uvrtata sestavini
sprifagajanje podjetia odjemalcuein »pravno-formaine
povezaves Proutujerno namred podietja na
medorganizacijskin trgih, kjer kupci {odjemalci} temeljito
tehtajo in prescjajo potenciaine ponudnike, Menimo, da je
novemu ponudniku skora) onermogoden vsiop v Ze utettena
razmefia kupca z drugimi ponudniki, Vendar, ko ponudniku
enkrat uspe, pridobi dolgeroéno korist, 5aj se v praksi pravno-
farmalni dogovori vsakoletno podaljBujejo; sevada s
predpostavko, da dogovori tudi potekajo tako, kot s0 bili
zastavijeni. Na Getrtem faktorju so stalica, ki vplivajo na
izgradnjo globljaga odnosa, ki je posledica odnosa rmed
posamezniki. Na petem faktorju pa sameva sestavina
worilagajanje odjiemalca podfetiie.

7.2. Razvoj prilagojenega konceptuainega
modela

Kot rezultat proudevanja povezav red trditvami na OSNOVi
koeficientov korelacije je nastal nov model povezav trenja,
temelistega na odnosih {glej sliko 2). Gre zgol] za enega
izmed moznih nadinov predstavitve trzenjs, temeljetega na
odnosih, med slovenskimi proizvajalci elektriéne in optiéne
opreme, ki smo ga oblikovali na asnowvi ugotovitey opravijene
raziskave in prvotnega konceptualnega modela.

v prvem koraku {glej sliko 2} si ponudniki na osnovi zvestobe
kupcev zaradilo zaupanje varije. Iz omenjenega zaporedja
povezay je pomembno, da je kupec tisti, na oshovi katerega
se ponudnik odioga, ali bo z njirm nadalje razvijal trzenjske
odnose. 1z tega sklepamo, da slovenski proizvajalci elektriéne
in optitne opreme ocenjujejo svradnost« svojih kupcev. V
raziskavi so zvestobo kupcev opredeljevale trditve, ki se
navezujsjo neposredno na nakup in s tem na ekonormisko
vrednost kupca. Pri tem se je izkazalo, da so ponudniki v
primerijavi s kupci v podrejenem poloZaju. Kljub temu si
prizadevajo, da bi s kupci ohranili trzenjske odnose. Vendar, ¢e
kupec ni zainteresiran za tak$no sodelovanje in pri ponudniku
ne kupuie. zgolj ponudnikova Zelja pe ohranitvi odnosa ne
zadostuje za nadaljnji razvoj partnerskega sodelovania. Ne
glede na to, katero razlago uporabimo za opis te situacie,
pridemo do sklepa, da so kupci Kljuéni dejavnik, ki vpliva na to,
ali se bo tréenjski odnos nadalie razvijal ali ne.

Menimo, da so vse sestavine, ki vplivajo na izgradnjo zaupanja
ponudnika v kupca, skupaj z zaupanjem van), pogoji ki s0
nujni za nadalinji razvoj trzenjskega odnosa. Ce s0 vsi pogoj
danl, se fahko tréenjski odnos razvija postopno ali vzporedno,
odvisno od Zelja in pricakovanj partnerjev. Pri tem tudi
ugotavljamo, da si ponudniki po vzpostavitvi zaupanja do
kupcev prizadevajo ohraniti vzpostavijene trzenjske odnose.
Ce smo v prvem koraku predpostavijali, da so kupci tisti ki
vplivajo na o, kako se bodo ponudniki obnasali, gre pobudo v
tern primeru v celoti pripisati ponudnikom. V skladu s tern
delujejo ponudniki v korist kupcev, se jim prilagajajo in s
svojimi dejanii vplivajo na stopnjo zaupanja kupcev do
ponudnikov. Ko je doseZeno zaupanje kupcev do ponudnikov,
lahko govorimo o razvoju dolgoroénega sodelovanja, ki ga
partnerja potrdita s pravno-formalnimi dogovori, ti pa podjetju
omageéajo oblikovanje konkurengnih prednosti in posledi#no
dolgoroéne rast dobickonosnosti

Po drugi strani pa zaupanje ponudnikov do kupcev ponudnike
spodbudi, da zagnejo s kupci {odiemalci) tesneje sodelovati.

To pozitivno vpliva na obojestransko verodostojnost obljub, s
#imer zatneta partnerja verjeti, da stiki med posamezniki
prina3ajo koristi. Slednje vpliva na vzpostavitev tesnefSih stikov
med zaposlenimi, ki sproZijo &irsi pretok informacij, s Cimer se
krepiic medsebojni odnosi, lzmenjava informacij in krepitev
medsebojrih odnosov pa ponudnikorn prinasata korist, ki s&
ka¥e bodisi neposredno v oblikovanju konkurenénih prednosti
bodisi posredno preko prilagoditev kupea ponudniku, v rasti
dolgoro&ne dobickonosnosti. Povzrotita namre, da so se
kupei pripravijeni prilagoditi penudniku, slednja sestavina pa e
izmed vseh eding, ki je v moénsjéi povezavi z dolgorolno
rastjo dobikonosnosti kot z obfikovanjem konkurenénih
prednosti. Na osnovi korelacijskih koeficientov med
sestavinami zato ugotavijama, da so prilagoditve ponudnika v
korist kupca {odiemalca) in kupteve prilagoditve v korist
ponudnika v povezavi. ki dodatno potrjuje predhodno
ugctoviieno podrejenost ponudnika. Menimo narmreé, da se
kupci ne prilagajajo ponudnikom, e niso predhodno izpolnjeni
pogoil, {. izmenjava informacy in Svrst medsebojni 0dnos,
hkrati pa se kljub izpolnjenim pogojem ne bodo prilagodili, e
se ponudniki ne prilagajajo njim .

8. SKLEP

Lgetovitve in sklepne mish predstavijene raziskave 56
povezujeo tako s teoretiénimi izhodiSZi in primeri teorije
trzenja na podlagi cdnosov na medorganizacijskih trgih {npr.
Cannon, Parreault, 1999; Ford. 1997; Hausman, 2001) kakor
tudi s teorijo prednosti na podlagi odnosov {Morgan in Hunt,
1994, 1999; Hunit, 1997; Day, 2000). Pri tem je raziskava
pokazala, da se anketirana podietia zavedajo obstoja in
pomena razvoja tréenjskin odnosov tako z vidika koristi kot
potencialnih nevarnosti do odjemalcev, pri Cemer je njihov
havidezno oportunistiéni odnos do razvoja in ohstoja trzenja
na podlagi odnosov povsem ekonomsko racionalen {npr. niti
dinamika okolja niti komplementarnost virov nista motiva za
razvoj dolgorodnega partnerskega sodelovanja na
medorganizacijskih trgih). Ekonomska racionalnost je z vidika
analizirane dejavnosti, ki je nenehno pod pritiskom tehnoloske
in kapitalske rasti, razumijiva, potrjuje pa tudi izhodiséa teorije
prednosti na podlagi virov (Hunt, 1895). Pri tem ne smemo
zanemariti tudi osnovne ornejitve same raziskave, o Je
manjkajode analize trZenja na podlagi odnosov na strani
odjernalcev, saj so ti tisti, ki tréenjske odnose Falijo ohranjati in
razvijati afi pa tudi ne. Le obojestranski pogled, pa Ceprav
kvalitativen, lahko sestavi celovite podobo razvoja trzenjskih
odnosov na izkranem medorganizaciiskem trgu. Pri term bi
seveda kazalo raziskovalni okvir razziriti tudi na druge
predelovalne dejavnosti in ne zgolj na eno, pri Cemer bi lahko
ugotavijali tudi pomanikliivosti prilagojenega modela.

Na temn mestu podajarno nekaj najbolj izstopajocih ugotovitey:

Slovenski proizvajalci elektriéne in optiéne opreme delujejo v
dejavnosti, ki je podvrzena vplivom tehnologife, vendar
tehnolotkega razvoja ne usmerjajo zgolj sama podjetja.
marveé prihaja tudi iz njihovega zunanjega okolja. Prav zato
imajo podietja dobro vzpostaviiene kormunikacijske poti, s
pomodjo katerih pravodasno pridobijo prave informacije, se na
njihovi podiagi odio&ajo o nadalinjern poslovanju in se tako
lahko uéinkoviteje spopadejo s e tako nepredvidljivirn
dogadkom. V dopalnjevanju virov in sposcbnosti vidjo
proizvajalci elektriéne in optiéne opreme »nujino Zlog, kise mu
ne morejo izogniti, &e Zelijo sodelovati z odiemalci. Povedano
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drugage. z odjemalci imajo komplermentarne vire, ker Jih
Morajo« imeti, ne pa zato, ker bi iz tega naslova priclobivalk
koristi,

Proizvajalci siektricne in optitne opreme vidijo sehe v
primerjavi z odjemalci v podrejenem poloZaju. Podrajenost v
vedji meri obéutiio majhna podjetia, ki pa so kijub termu
pripraviiena narediti ve? za ohranitey trienjskega odnosa z
odjernalei kot vefika, Ceprav se slednja srecujejo z vedjim
Stevilon konkurentov,

Proizyajalei elektriéne in optiéne opreme izraZajo dvom o
svojih odiemalcih in jih celo vidijo kot szvite sovraznike«, ki so
pripravlieni vsako pridoblienc informacijo izkoristiti sebi v prid.
Zaradli tega medsebojne odnose z zaposlenimi v podjetjih in
pri odjemalcih razvijajo v manj§i meri in z odjemalci sodelujgjo
le do stopnje, ko tak3no sodelovanje 3 ne ogroza njihove
samostojnosti.

Med proizvajalei elektridne in optigne opreme se v meanjalnem
procesu uresnicuje trierje, temeljede na odnosih, ki jim
omogoda oblikevanje konkurendénih prednosti, ne pa tudi
doseganja dolgorone rasti dobickonosnosti. Zaradi tvegan], ki
nastajajo pri vlaganjih v partnerski odnos, proizvajalci niso
prepritan, da se bodo wtrenutnow oblikevane konkurencne
prednosti v poznej§ih obdobjih transformirale v rast
dobikonosnosti,

Slovensk! proizvajalci elektriéne in optidne opreme v
rnenjalnem procesu s svojimi odjerala torej uporabljajo
tréenje. temeljse na odnosih, vendar hkrati Lgatavijamo, da
trZzenjskega odnosa med podjsti in njikovimi odjemalci na
medorganizacijskih trgih ni mogoie v celoti opizati z modelorn
tréenja, temeljeega na odnosih, ki je bil 7e preizkusen na
storitvenih dejavnostit (Mataji&, 2001: Jap, 1999). Slednje
nas je vodilo v uporabo faktorske analize, s pomodio katere
smo oblikovail nov, prilageien model tréenja, temeliedega na
odnosih. Gre zgolj za enega izmed moznih nadinoy
predstavitve tréenja, temeliedega na odnosih, med slovenskimi
proizvajalei elektricne in optitne opreme, katerega poglavitni
znadilnosti sta: zunanje, eksogeno okolie, v katerem podjetje
deluje (trzna dinamika okolja) ri v povezavi z razvojem
trZenjskih odnosov, odjemalci pa so kljuéni dejavnik, ki vpliva
na to. ali se bo trzenjski odnos med njimi in proizvajalci
elektriéne in optiéne opreme nadalje razvijal ali ne,

Poleg omenjenih ugotovitev nas je empiriéno raziskovanje
pripedjaio do sklepa, da morajo proizvajaici elektriéne in
opti¢ne opreme, &e Zelijo uresnitevati tréenje, temaljede na
odnosih, in na te osnovi pridobivati koristi, predhodno imeti
dolotena znanja oz. kenkurenéne prednosti. Te se nadalie v
procesu pridobivanja, vzdréevanja in razvijanja povezay z
odjemalci oz. v procesth tréenja, terneljeCega na odnosih,
povedujgjo.

V sklady s temi ugotavitvami je treba nov, prilagojen model
tréenja, temeljeega na odnosih, preverit tudi v drugih
predeiovalnih dejavnostih oz. ga prenesti tudi na druge
dejavnosti, saj ugotovitev, da tehnologki napredek oz.
tehnoloske spremembe, rivalstvo v dejavnosti in vsakréne
spremerbe v zunanjem okolju niso v povezavi z razvojemn
trenjskih odnosov, govorl v prid temu, da lahko tréenje,
temeliece na odnosih, razvijajo vsa podietja, ki razvijajo ali pa
izkoriscajo Ze chstojede vire konkurenénih prednosti.
Pridobliene ugotovitve dajejo osnovo za gradnjo vsesplodnega
modela tréenja, temeljedega na odnosih.

Ugotovitvi. da nitt dinamika okolia niti komplementarnost virov
nista motiva za razvgj dolgorognega partnerskega sodelovanja
na medorganizacijskih trgih, ponujata nove izzive predvsem v
smeri iskanja skljutnega krivcas oz. pobudnika za razvoj
dolgoroénega partnerskega sodelovanja, Z novim modelom
nakazujemo, da je srazsodnik« o tem, kako se bo v
nadalievanju razvijal odnos, kupec oz. adiemalec, zato bi bilo
smiselno empirino raziskavo izvesti z vidika
medorganizaciiskih kupcev. Ocenjujemo, da bi s pomodjo
primerjave pridobili bolj enakovredno podobo ¢ odnosu, ki e
vzpostavijen med kupcem {odjemalcem) in ponudnikom.
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SPODBUJEVALCI

Motivi:

r J Dinarnika okolja

J | Komplernentarnost viroy

Pogoiji:

Skupne vrednots in norme
obnaganja

TEMELJNE

X

SESTAVINE

Slika 1: Model povezav sestavin trienja, temeljadaga na odnosih, med slovenskimi storitvenimi podjetiji

Socialna interakecija
2 rastodim zaupanjem

) > ZAUPAN.JE:

ZVESTOBA IN
NJUNA DOLGOR.

narave

Prag oblikovanja tr¥enja, temeliedega
na cdnosih med podjetji

Sestavine izvedbene narave

Wir: Matajic, 2001, sir. 45,

Sestavine socialno-psihologke

/]

| SODELOVANJE

\

IZMENJAVA
INFORMACL)

V

MEDSEBOJNI
ODNOSI

|

PRILAGAJANJE
PODJETJA -
IN PARTNERJEY

]
POVEZAVE

PRAVNO-FORMALNE

LEGENDA:

— Pozitivhe povezave
med skupinami spremenlfivk

—* Pozitivne povezave
med spremenljivkarni

—> Sodilo v isto skupino
spremenljivk

> Poztivne povezave
med skupino sprementjivk
in posamezno spremenjivko

REZULTATI

Konkurenéne
prednosti

Rast
dohickonosnosti
na dolgi rok
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Slika 2; Prilagojeni model trfenja na podlagi odnosov

Legenda:

» pOZitivne povezave
Komplemantarnost virov tkormpl 1} Etika v poslovanju (vredn 2) s —eposebna povezava
- — — lo&nica med skupino

\ / l sprementjivk, ki po FA sodijo skupaj

Ohojestransko zavedanije, da je zastaviiene cilje Oboiestransko neizkoridéanje stikov za
mot dosedi le s »poStenc igros (vredn 1) pridobivanje kratk. koristi (stiki 3}

'

Zvestoba odjemalcev do podjstja (zvest 1)

!

ZAUPANJE DO ODJEMALCA {zaup 1} —-{ Sodelovanje partnerjev {sodel H

Zvestoba podjetja do

Obojestranska verodostojnost
odjernalca {zvest 2}

obljub (stiki 1)

I ! I
I ! 1
) | 1
1 I 1
| . |
1 : 1
1 |
I : l I

]
l, [ Verjetje, da stiki med posamezniki I

| - U 5 = PO
: Delovanje podjetia v prid | prinagajo koristi {stiki 2} :
| dobrim poslovnim 1 l |
| rezultatomn odjemalca 1 |
) {vredn 3} I Tesni stiki med zaposlenimi i
! : {medos 2) :
1 I 1
I L ! ' ! : l |
. 1 N
'l Zaupanje odjeralca do | - I| 1 | lzmenjava informaci :
\ podietja {zaupa 2) y | Prilagajanje | ! fkornun 1) |
| I D‘OdJe’tJa 1 | PRILAGAJANJE |
! l 1| odiemalcu ] ODJEMALCA | } !
I - , : ! {vzaje 1} 1| PODJETJU ! |
Zelja za oblikovanje | 1 I i ! KREPITEV
' o {vzaje 2) |
\ dolgorotnega odnosa | | 1 MEDSEBOJNIH | |
| (dinam 1) 1 ! ' ODNOSOV |1
I ! ! | {medos 1) !
I lv 'I | ‘ I
I ! 1
| RAZVOQJ [ l ; |
! DOLGOROCNEGA | ! l . !
! PARTNERSKEGA : ! i !
! SODELOVANJA | | : . '
! {dolgo 1) | | | :
| I 1 l ]
R [ ! i '_ __________ :________.___l
Oblikovanje
konku, prednost

{(konku 1} \
¥
Pravno-formaine _ RAST
_ povezave DOBICKONGSNOSTI

{pravn 1) NA DOLGI ROK (dobic 1}

Wir: Ankata med proizvajalei slektricne in optiéne opreme v slovenskern prostoru, mag 2002,
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Tabela 1: Struktura anketiranih podjstij in anketirancev 6-10 33 320 63t
Frekvenca Odstotek Zhimi odstotek | 11-15 2 04 #3.5

Starost podietja v letih 16-20 f 58 8.3
do vkljuéna 2 7 6.8 68 | 20inver 11 10.7 100.0
3-5 K1l 30, 369 ¢ Skupaj: 103 100,0
B-10 3 369 738 | vir: Anksts med proizvajalcl elektriéne in opti®ne opreme v stovenskem
11-20 15 146 883 | prostoru, maj 2002
51-100 12 i1 100,0
gﬁlﬂza proY 103 100.0 Tahela 2: Merjenje posameznih spremenljivi trianja,
o p = 7 5575 | temelietega na odnosih -
11-20 1 0.7 476 . - S
7150 70 94 57.0 Powrsti ":E:ﬁ: odklon
51- 40 10 97 767 SPODBLUEVALL
101-500 1B 1.5 94,2 Dinamia zunanjoga okeja
v kot 500 6 58 1009 | Bizadevenie 12 dolgorotn perversk odows 7 odomald Gnom_g) .56 00 01
Tl e h tizadevznie za dolgorotni pariners odnos 7 odjgmalc (dinem_g . , ,

- —— - Podijelie mors menehno prilagajati svoje paslovanje [dinam_g) f45 008 0%
Delef zzpostenih 2 najman; univerzitetno izobrazbo = ———
D 50 76 T Tasng §0deluvan|e ' odjamalci omogoéa ohranjanje in izboljevanie
TR 7 ”’8 50’2 pnln?a]_a i trgu ldmgm_fl 636 009 097
5175 3 dl 5 95'1 PDS_amltna menjava ima uefi!&e linanéne posledice {dinam_h} 620 0ID Q02
T6-100% 5 4'9 00 0 Yeliko &tevilo Ikunkumn[mr [dinam_h) . 548 017 171
Skupar 0?7 lI]EIJ[I — | Poslovno okofje sa napiesl_ano spreminja idinam_a) 519 0)6 159
Povpietng siarmst zagosienin . Prlemalu informacij za pravitno ndlaéanje o priliodnjem poslovanjy
230 e [ 75 i75 | namdl : : 460 07 17
TR 7 21" 7 3Br8 Zafat!i hitrih sprememb jg teko pravetasno ocenili ehnolodki
35-00 ol a0 368 ??:7 razvn) {dinam_e) ' 382 0 1
145 B 55 93, | Komplomontariot vioy S—
1655101 7 68 1000 Pgd|eljs piispeva vire in sposabnst, ki jin odjemalec nima (kompl_b} 544 042 125
Shupay 3 1000 ¥iii podiatja in o!j|emalceu se dopotnjujejo (kompl_r) 507 014 144
Geografska usmeriencat prodals Tesno sodelovanje z udjamalcli amagoda premagati ovira,
Preteznc v Soverij 59 578 578 nastale 2aradi pomanjkanja virov podjevja (kompl_a) 504 016 158
Pretezno v i e 177 10,0 Skupna uporaba in dopolnjevanie viroy imala poitiven vpliv
Skupa} 0 1000 na rast dobitka {kurnpl_e}l 502 0K 146
Vislo previadujotega apitalo Skupné uporaba in dopainjevanie viley omogotata duseganie ciljev,
T} kapital T 07 W07 ki z0 brez 1ega neflusegliivi 1kumpl_’d] 486 01 158
[tamaé kapital - zasebna lastina 87 B45 95,1 mﬂﬂ? m.'s it aorme obnasanya _
Dcmat kapital - drzavna lastnina 1 3g 59,0 Podiette podpira dobre poslovee reruliate odjsmaicey (viedn_g) 507 012 117
Vse 1 oblike lasinine enaka zastopang | i0 100.0 Skupno refevanje vaeh nesoghasij twedn_d) 500 032 118
Shipaj m 1000 Yzajernno spostovanje enakih viednot: resnosl, verodostojost,
Vesta odjemalcav gade na lasting zanesliivost, ndyovornost podietja in odjemalcey [vredn_b) b 03 135
Putijelja s previadujoto zaselno lastnm 75 75 775 | Isti pogledi na etiko pri posiounem abnaSanju [viedn_a) A A A Wi
Podjetja s prevladujodo driavno lastnino 23 25 1000 Zavedanje abeh partrerjev, da se zaostavieni cili lahko doselejo
Shupa: 102 100.0 sama z drgominim sodelovaniem {vredn_g} 587 012 123
Spremernha ¢iste dobitkownosti v preteklih en ain {1399, 2000, 2001 Veajemno podpiranjo ciey podieva in odjemalcey fredn_c) 531 0M_ 139
Zmanj$anje 18 7.8 175 | Vetie pogajalske moti podietje ne izkoridta sebi v prid {vredn_h) 514 0M |#H
Brez sprememb 14 3.7 314 | Ddiemalci podpirajo dobre poslovne rezuliale podistia fradn_i) 464  NIs 15
1-10% povefana leina rast 13 427 735 | Yrajemna pripravlienost spremeniti nadin poslovanje drugsmu
1% iin vetja povpietna letna rast 7 265 1000 | v prid [vredn_j} 460 05 184
Skupaj: 102 100,0 Ocjemalci vetje pogajalske moct ng izkoridtaje sebi v prid (vedn_i} 381 017 169
Poloiaj anketiranca Soctiles intaiokefa (ki med possmeznit)
Ul vodilega menedimenta 83 805 805 | Podietie osebnih stikov ne izkoritéa za pridobivaniz karisti na ratun
Yodja oddelka 13 126 922 | Shode ogjemalcey (stiki_I} 586 014 144
Cyntovales 2 14 95,1 | Zaposleni pri odjemaleih se zanesejo na obljuhe zaposlenih
Strakovni sodelavet 3 29 98,1 | ¥ podjetju isuki_ci 569 016 105
Oruge 2 19 100,0 | Osebni suiki posamaznikoy podietja in odjsmalcey so zacetek,
Shupaj: 103 1000 tolgoroénega sodelovanga (stiki_d) 567 013 132
|anbrazba anketiranca Osebni stiki spodbujajo izmenjava informaci; {3uki_e} hES 014 £A7
Srednja % 23 723 | Pogosti medseboini ik prehajajo v dolgorstne medosebna
Vigja I8 175 A08 | odnosa {suki_h) 546 0I5 15
Yisoka 57 553 95,1 | Ocjemalci osebnib stikoy z zapostenimi v podjetju ne izkorisajn
Manisteri] ali doktorat 4 34 100,00 | sebi v prid {stiki_g} 523 016 157
Skupaj: 103 100,0 Osebni siiki pripomorejo k oblikovan]i korkurenémih predngsii
Siainst ankstiranca podjetja (stiki_ji 473 06 1,60
Do 30 et [ 78 7.8 | Podjerje se zanesa na ohfube zaposlenih pri odjemaleih (stiki_b 464 015 149
0t 31 do 401s kY k1Al 38,8 | Osebni stki pripomarejo k rasti dobizkonosnost isiiki_i) 45 017 iR
0d 41 do 50 let Kl 369 75,7 | Zaposleni v podjatjuin pri odjemaleih navezyjeio 1esne stike,
0d &1 do 60 let 20 13.4 95,1 | & prahajajo v prava prijateljstea (stiki_a) 448 o1 178
Nad 50 let 5 44 00,0
Skupaj: 103 100,0 TERELINE SESTAVINE
Stavilo let zaposhitve v podelju Zaupange, vastoba in njuna dolgorodnost
[l 5 449 49 | Zaupanie je zelo pomembno (zaups_a) B656,67E-02 067
1-5 27 262 3L1 | Ohranjanje odnosov 7 odiemalei tudi v prifodnje (zvest_g} 654 007 072
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Yrdr2evanis dobrih odnosov z odjemalei [zvest_a) 643 007 079 | Sklenitev podrabnih dogovoroy o dolgorofnem parinarskem

Prepricanie, da bo trud, vioZen v odnos 2 odjemalei, dolgorono sodelovaniu {prav_a) 447 019 192
povimjen {dalgo_c) 630 008 0.84 | Padpis pravnoformalnih dogavoroy o obveznostih ebeh strani

Na pritoibe odjemalcey sa pudjetje takoj odzave {zaupa_h} 525 011 108 | vdolgorofnem partrerskem odnosu ipravn_k} 441 01| 178
7 vetino odjemalcey iiaja sodelovanje e veg let (dolgo_b) E13 009 100 | Preusmeney k drugim odjemalcem pomeni izgubo obsednih sradstey,

Qdiemalzi verijamejo, da jim podjste ponuja posten possl fraupa_il  B02 003 0,94 | viozenih v odnos beeje d] 437 017 169
Na napaka odiemaicey se podjetie odziva povepedljivo {avest_bl 607 008 047 | Napska v delovnam procesu odjsmalca povzroii zasto delownega

Pricakovanje nadaljevanja odnosov z odjemalci v pribiodnosti {dolgo.di 585 009 100 | procesa podjetja (vzaje_g) 404 018 186
DolgorpEno sodelovanje # odiemalei (deigo_a) 572 000 104 | Prilagodiisv odiemalevega poslovania na 2eljo podjetja frzaje_b] 281 DG 165
Nikalh n1 ohZatovanja za sklenitey posla {zaupa_p} hht 012 L7

{2 odjemalci poirebujejo vedio kolitin proizvodoy, najprej pavpraduiein REZULTAT

pri podjetju {zvest_d) 637 012 125 | Dolporole rast dabithonosnost

Odjemalel ne dajejo neutameljenih pritafb (zaups_e) 530 00 143 | Rast dobitka v primerjavi z obdobjem brez dolgarotaega sodelovanja

Prisatno zaupanje v odjemalce {zaupa_f) 520 041 117 | 2 odjemaici {dobic_b} 414 01 168
73 vsako novo potieho se odjsmalel pozanimajo pri podjeju (vest 1508 013 1,36 | Dosensnie dobicka zaradi dolgorocnega sodelovanjs z odjemalci

fidjemalci so bili v pretekiost vedno padien {zaupa_by 508 012 125 | ldotic_a) 414 015 153
Ddiamalci vsake nova Fefio sporotijo padjeiu {2vesi_t] 195 03 1t | Ctkevene donkarencini prediosti

Odjamalei vedno uresaiijo obljube fzaupa_c) 1894 0)7 124 | Pridobiey koristiy obliki: nizji srogki, boljsi proizvedi, balite paznavanje rga in konkurance,

Tudi v primeru posamicnih poslov bi ndjemalei kupovali bafjse informacie. nove tréng pritinosti, zadovoljstvo kupcey (konku _b] 4,92 015 15
pii podistju {zvest_e) 485 02 119 | Pridobitey oristi, X omogotaja uspesneje 1gkmoyati na rgu konku_a) 4.78 016 184
Ddjemalci sa v itiénih abdobjih za podjetje ravhali balje, kot e bifo Pridabitev stiatesko pomembne prednosti v primerjavi s konkurenti (konku_c)4.61 DG 165
mod: pritakovali [zaupa_d) 434 015 148 | Lestvica: 1 - nikakor 58 ne siinjam, 7 - popolnoma s@ strinjam

Sadelovanjs _ __ Legends;

Dsfgorotina wldelnvafme, il 'f'ecl! ﬂuhléak fsodel_h) 511 05 1641 povpiene wiednosti 50 v tabeli razporejena po padajotem zaporediu glede na vsa podietja
Shupno ur.asm'?evan;e‘puslulunn? ciljev {sodel_a) 499 005 18| _, primeru velikih in majhnih podjetij je poudarjena najvisa in najnizja povpratng ocens
Sodelovanje pri skupih projektih. {sodel_c) 484 015 185 | _ gaisiigng znatine raclike so abarvane sivo.

Sodelovania zaradi bolige kankurentrosti {sodel_g) 418 017 173

Iskanje skupnik aktivnost, ki omogodajo sinergetske uginke [sodet_d) 4,71 07 177 Vi Ankata njed proizvajalci elekiricng in optigne opreme v slovenskem

Skupno preverjanie doseanja plangy (sodel_b) 370 DB 180 | Prostoru maj 2002.

Skupna oblikovanje dolgoragnih planoy {sdel_ep 424 07 158

Deljeni# tvegarja in dobitka {sodel_I} 798 017 175 | Tabela 3: Faktorske utedi

Irmenjave infarmacy Faktar 1 Fakuor 2 Fakior 3 Faktor 4 Faktor &
Vzajemnia vkljutevanje v razgovore o razvaju proizvodoy Dinam! 0,273 0633 - 0200 0273 -0.031
in spremembah poslovnaga procesa fkomun_d) 466 046 158 | kompll 0436 1,325 0,259 0423 -4.043
Infarmiranie o pricakovanjin glede obnagania podieta s strani wredn| 0.838 0,232 0,347 0,566 0,252
odjemalce [komun_b} 444 0lg gl | vedn 0,595 0,507 0,778 0414 0022
lzmanjava pomembnih informacij fkomun_c) 43 016 1ap | wrednd 0,552 0644 0.242 D420 -0.108
Skupno proutevanje informaci] o predvidenih gibanjin povpradevania, st 0451 0,236 0,192 0,815 0,363
ponudbe in akiivaost konkurentoy {komun_gj 406 017 171 Stiki?- 0,636 0339 0.356 0.798 0171
Ubvetanje o doseskih s stani odjematoey (komun_a) 386 016 LBO stiki3 0425 0.323 -0.058 0.354 0.050
Medsehajnf adnas zaupal 4,892 0,367 0,280 0,531 0,227
Pravnolormalne sodelovanja 58 2 medosebnimi odnosi wresnituje zupa? 0425 1,866 0.160 0.212 0,051
y prasi (medos._j} B51 003 136 ZVESTI A5 - 038 0,339 0,504 0,245
Menjava sa gradi na medsebojnih odnosih imedos_) 12 014 140 ZVEST2 0288 0.869 0.263 0238 -0.081
Medasabno pavezovanie podietij na ravni nperativne izvedbe (medos_hj 512 015 152 dalgoi 0577 0815 0452 0.260 0137
Kongiiuktivao resevanje problemov krepi medosebne adnose (medos_f) 509 G185 152 sotell 10ilks 0,269 0564 0,640 0.291
Medosebno povezovanje podielij na ravni posiovodnega vrha (medos_g 604 018 1,58 komun| 0§17 0304 0431 0625 0.508
edosebni adnosi temefjijo na zaupanju, zvestobi, sodelovanju rhedos | 0.541 0,586 0380 0653 058
in komuriciranju {medos_d} 183 ol 156 | medZ 040 0,180 0.351 0.626 0.3
Dolgorotna partaersko sodelavanja temelii na osebai odnosih \rza!el 0,306 0438 0.507 0.318 0.278
med posamezniki (medos_il 450 07 1Y vegjed 0,308 1,048 0,263 0,372 0,719
Zaposleni v podietju in pri odjemaloih gejijo osebne vezi (medes B) 420 018 178 p[al',m ll U?:: u?;g g'fﬁ gi:; 0.[:;91;
Oryanizacija poslovnih razgovoroy, swokovnih izletoy, sejmov 23:::“' 3’53? g n n’él 0 I829 Oﬂrt;?
in 4pornih sretan za grajenje medosehnih odnosay {medos._s} 38 020 200 - 4 . . -
Sodslovanje zaposlenih v podietiu 7 zaposlenimi pii odjemaleih Legenda:

preko skupnib deloynih timey (medos_c) 348 0B 180 | - najvidje fakioeske utefi posamezne spramenijivie S0 obarvang sivo

Sustavine ivadbena narave - reSitey je dobljena s pomagjo posevne rotaciie 0 bfimin}

Velike invasticije v izqradnjo skupnega sodelovanja fvzaje_al 494 DM M3 | vy Anketa med prolzvajalc elekiricne in oplitne opreme v slovenskern
Prilagaditev poslovania podietja na eljo odiemalca veaie_cf 481 007 W1 | prostoru, maj 2002: n=103,
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Povzetek

V &lanku je predstavijen nov pristop, ki trfenjski disciplini odpira nove
dirnenzijs, organizacijam pa omogoda vedji pregled nad svajim
stratedkim trzenjskim naértovanjem. Koncept upravijanja odnosoy z
délefniki v sebi zdruFuje tako orodja klasi®nega tréenjskega
naértovanja kot tudi nova spoznana iz teorije trlenja na podlagi
odnosov in délegniske teoriie. V uvodu je nakazana potreba po
redefiniciji klasitne tréenjske strategije in njeni dopolnitvi s konceptarm
tréenja na podiagi odnosov in déleZnigko teorijo. Oba pristopa sta v
nadaljevanju podrobneje obravnavana, délezniska teorija pa je hkrati
predstavijena kot osnova za novo definicijo konkurendne prednosti

podjetia. Osrednii del prispevka je koncept upravijanja odnosov z
délezniki in poskusa odgovoriti na naslednja strateska vpradanja, ki
segajo v samo bistvo poslovanja veake organizacije: Kje smo? Kam
gremo? Kdo so nadi kugni déleiniki? Kaldne cdnose imarmo z njimi?
Kako se pozicioniramo v njihovern omrefju? Kako (skupaj z njinmi)
ustvarjame dodano vradnost? Kako smo pri tem uspesni?

Klju®ni taktiéni element predstavijenega koncepta je interakiivni
madel dodane vrednostl, ki jg v nadaljevanju prikazan tudi v okvira
Studije primera slovenske druZbe {Mercator).

Kljuéne besede: tréenje na podiags odnosoy, teorifa o délefnikih,
marketinska strategla

Abstract

Relationship Management: an Interdisciplinary
Approach to the Science of Marketing

The paper presents a new approach, which enables new
perspectives 1o marketing theory and gives better review over
matketing planning in organizations. The concept of managing
stakeholder relationships integrates concepts of classical marketing
stratagy and new approaches from the field of relationship marketing
and stakehelder theary. In preface, the need for redsfinition of
classical marketing strategy and its completion with the relationship
marketing and stakeholder theory concepts is exposed. Both
approaches are well discussed. Stakeholder theory is also presented
as the basis for the new definition of competitive advantage. The
focus of the paper is the concept of managing stakeholder
ralationships, that tries to answer these sirategic questions: Where
are we? Where are we going? Who are our basic stakeholders?
What sort of relationships do we have with them? What position do
we have in stakeholder's network? Howy do we (togethsr with
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stakeholders) create added value? How successful are we? Basic
tactical element of the concept, added value interactive madsl, is in
the prosecution alse presented in the form of Slovenian case study
{Mercator).

Keywords: refationship marketing. stakehoider theory, marketing
strategy

1. UVODNO IZHODISCE

Orodja Klasiérega trzeniskega upravijanja, predvsern modal
trzenjskega spleta kot njegov osnovni element, ne dajejo ved
pricakovanih rezultatov. To poudarjajo Stevilni aviorji s podrodja
tréenjske in upravijalske discipline. Klasiéni trzenjski koncepti so
bili osnovani ha predpaostavkah, da so porabniki skupek
anonimnih posarneznikov, na katere lahko podjetja svobodno
vplivajo in na ta nadin zadovoljujejo svoje zastavliene cilje.
Alkcijska naravnanost podietil, ki je bila oblikovana predvsem
za njihovo delovanje na trgih Siroke potroinie. naj bi tako
delovala tudi 3e naprej.

Vendar pa so se v zadnjern Sasu omenjene predpostavke
vidho spremenife. Potrosnik ni ved anonimen posameznik,
ampak dobro informiran in kriti¢en akter na trgu dobrin,
storitev, znanja in informaci. Poleg tega so Stevilna podieta
ugotovila, da ni samo porabnik tisti, ki ga je treba zadati
drugace obravnavati, ampak je pomembno upaitevati tudi
druge pomernbne akterje v okolju organizacije, 1. i. déle¥nike?,

Kot nov pristop za drugadno obraynavanje porabnikov in
usmeritev tudi k drugim déle?nikom organizacije, poslediéno
pa za dogeganje dolgoroéne uspesnostt poslovanja, se v
zadnjern Casu uveliavlja pristop #7enja na podiagi odnosov
{ang_ relatfonship marketing), ki porneni graditev dolgoronih
odnosov z vsemi kfjuénimi déleZniki organizacije, v ospredie
pa postavija interakeijo. vrednost in obojestransko korist,

Ceprav je termin trienja na podlagi odnosov v ospredju
novejse trzenjske literature Sele poldrugo desetletje, pa ta
fenomen sega v same zadetke Elovedke civilizacle. Odnosi so
v vsej Elovedki zgodovini igrali pormembno viogo pri
poslovanju. Primeri vkljutevanja odnosov v poslovanje
organizacij so japonski keiretsuji, kitajski guanksiji®, Zidovska in
druga postovna omreZja.

Razlicni avtorji s podrodfa trzenja na podiagi odnasov razviigjo
Stavilne koncepte, pristope in orodja. Za zdaj pa $e nimamo
splo$ne teorije tega pristopa?, saj si niti pri definiciji avtorji niso
edinl. Definirajo ga na razlitne naéine, odvisno od konteksta, iz
katerega izhajajo.?

Prvi resen poskus njegove definicije sega v leto 1983, ko je
Berry definiral trzenje na podlagi odnosov v kontekstu

' Gurnmesson { 1999) poudarja, da vedii dsl celotnega trianja predstavijata
trZenje storitev in medorganizacijsko trzenje, ne pa trianje dotyin Siroks
patrodnge.

2 DéleZniki pradstavijajo posameznike ali skupine, ki imajo dele? pri organizaciji.
To 50 lahko porabniki, zaposler, lastniki, dobavitelji, distributerji, lokalna
skupnost, viads, konkurenti, madif, svstovalne agencije, interasne skupine,
izobrazevalne in drugs institucije.

* Vet o delovanju guanksijev glgj v: Wong in Chan, 1999, str. 107-118, in
Buttery E. Alan, Wong H. Y, 1999, str. 147-165.

4 Gummassonoy { 1999) koncept papoinega triznja na podlagi odnosoy
predstavia dologen pregled teorije na tem podrodju,

5 Podrobnejéo analizo definici trenjskih odnosew je izdelal Harker, 1999, str,
13-20.

storitvenega trienja kot »privablianje, vzdrievanje in — v
vecstoritveniit organizacijah - spodbujanfe odnosov s
porabnikie {(Gummesson, 1999, str. 243). Dve leti za njim je
Jacksonova svojo definicio v kontekstu industrijskega trZenja
predstavila kot »trienje pridobivanya, grajenja in ohranjanja
mocnif in trajniht odnosov z industriiskiny potrodnikic
{Gumrnesson, 1999, str. 243).

Evert Gummesson, predstavnik nordijske storitvene trzenjske
gole®, definira trzenje na podlagi odnosov kot ntréenfe
interakel, odnosov in omreZij’ (Gummesson, 1999, str. 1),
nato pa svojo definicijo razdir: »Koncept celovitega trienja
na podiagi odnosov predstaviia trienje, ki se izrata skozi
odnose, omreZia in interakeije, kier je trienje umesdeno v
celovito upravifarye omreZli ponudnika, trgs in drudbe.
Usmerjeno je k dolgorodnemu odnosu pozitivne vsote s
potencialnimi porabniki in vrednost je skupno ustvariena
med udeleZenci. Presega meje med posameznimi
funkeiami i disciplinami, Oprijemifiv postane skozi
tridleset trinih, mega in nano procesov ali 30 odnosoy
(30 OB« {Gummessen, 1998, str. 24)

Christian Grnroos, ki prav tako prihaja iz nordijske Zole
storftey, trZzenje na podlagi odnosov razume kot sproces
upravifanja s trinimi odnosi podietjac, oziroma holj
eksplicitno, kot nproces identificirarya in vzpostavijanfa,
ohranjaryjs, spodbujanja, in v kolikor je potrebno, tudi
prekinfana odnosov s potrosniki in drugimi déle#niki na
nacin, da se zagotavija dobidek, tako da so zadovoliery
interesi vseh vpletenth strani, to pa naj se dose?s s
pomodio dajania in izpofnfevania obliube (Grénroos, 1999,
str, 12).

Ballantyne, avstralski avtor, trfenje na podlagi odnosov definira
kot »pojaviiajoce se disciplinarno orodje za ustvarjanje,
razvijanje in ohraryanje menjav vrednosti med voletenim/
partnerf kjer odnosi v menjavi razvijajo stabilne in
ponavijajode se povezave v pontidbeni verigic, Angleza
Morgan in Hunt pa se v definiciii osredotodita na vee
trieryske aktivnosti, usmerfene k vzpostaviianju, razvijanju
in ohranfanju uspesnif odnosov pri mernyjavah
{Gummeasson, 1999, str. 242).

Porter, ameridki teoretik, pri svoji definiciii poudarja proces:
»lrienje na podiagl odnosov pomeni proces, kjer obe
strant - porabmk in projzvajalec - vzpostavijata udinkovit,
uspeden, prijeten, entuziastiden in eticni odnos: takden, ki
je oseben, profesionalen in donosen za obe strani ¢
{Gumimesson, 1989, str. 242}

Na tem mestu se zdi umestno opozoriti tudi na prispevek
socioloke discipline k trfenju na podlagi ednosov. Govorimo
o teoriji druzbene menjave, ki za razliko od ekonomskega
pristopa trzenje na podlagi odnosov definira kot
wezpostavijanje in ohranfanje povezanosti med partnerii v
memavic (Jandid, 1994, str. 13).

Stevilni avtorji s podrodja trzenja na podlagi odnosov se v

B Ye& o nordijski oli storitev glej v: Grisnroos, 1989, str. 52-80; Gronroos,
1987, str. 7-13; Grdnroos, 1994, st 4-20; Grénroos, 1998, sir. 322-338,
" wOdnosi 5o kontakti med dvema aif ved fudrmi, vendar tudi med fudnir
in objekt! simball in organizaciami, Omredja so skupine odnosou,
interakclie pa se nanadajo na aktivnost. izvr§ene v okvire odnosov in
omredife (Gurnmasson, 1996, str. 31-33)

B Vel o konceptu 30 O glej v Gummesson, 1999, str. 20-22.
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svojin Studijah osredotodajo predvsem na klasigni diadni
odnos med ponudnikom in porabnilkom {npr. ameri3ki pristop
CRM - Customer Relationship Marketing/Managemenit).
Vendar pa ideja. da bi trienjska disciplina zajemala tudi
upraviianje odnosov z drugimi délezniki. ni nova. Razliéni
avtorji, od Kotlerja (koncept celovitega trga), Morgana in Hurita
(10 odnosov s $tinmi partnerskimi skupinami), Christopherja,
Payna in Ballantyna (model Sestik trgov) ter ne nazadnje
Gummmessona (koncept 30 odnosov} {Gummesson, 1999,
241-242), poudarjajo vetdéleznidke pristope. Na tem mestu
kaZe omeniti tudi 3tudije panevropske skupine IMP
{Intetnational Marketing and Purchasing Group}, ki se je iz
zaletnega proudevanja interakcijskega pristopa v okviru
Klasitne diade (cdnosa med ponudnikom in porabnikom)
usmerila v proudevanje odnosov med akterii v omreZju
(Turnbull, Ford in Curiningham, 1996; Olkkonen, 2001).
Ceprav je na ta nadin skupina IMP trzenju na podlagh odnosov
piiznala doloeno dodanc vrednost. pa je treba opozoriti, da
so njene Studije usmerjene predvsem na medorganizacijske
irge.

Tr¥enjska discipling je tako na neki natin »sprejela vases poleg
porabnikoy tudi druge kljuéne déleznike. Pregled literature na
tern podro&ju kaze, da je od trZenjskih teoretikov v smislu
celovitega pristopa $e najbolj daled prise! ravno skandinavski
avior Evert Gummesson s svojim konceptom 30 odnosov.
Vendar pa se v trienjski disciplini ta proces. ki bi relevantne
ugotovitve apliciral tudi na celostno strategijo upravijania, ni
nadaljeval. Niti ni bilo poskusa Imtegracije novih »odkritij s
klasi®no trienjsko strategijo oziroma strateikim nadrtovanjem,
Se manj pa z upravijanjem odnosov.

Vsaka discipling se ob svojih prelomnicah socga s Stevilnimi
problemi, Tako je pri konceptu trzenja na podlagi odnosov
vpradlivo merjenje vrednosti odnosov. Empiriénih Studij na
tern podrotiu je res malo®. Obstajajo pa take vrste Studi z
drugih podrodij, kot je npr. discipina upravijanje déleZnikov
(ang. Staksholder Management), ki jo uspe3no razviiajo
predvsem kanadski, skandinavski in tudk avstralski avtorji. Take
vrste 3tudij bi bilo tako povsern umestno vkljuditi v trzenjsko
strategijo ozirorna intergirati obe strategiji.

Trzenje je interdisciplinarna znanost. Svoja znanja je crpala
tako iz ekonormike kot tudi iz psihologie, sociologie,
kermnunikologije in celo iz vojagkih strategi. Pri¢akovati je, da se
bo proces v te] disciplini nadaljeval e napref v te] smeri, da bo
tore] pod svaje okiilje vkljudevala nove pristope, koncepte in
madele tudi vnapre), seveda s primerno aplikacijo na svoja
podrodja. To pa je pravzaprav edina moZnost, ki ji tudi v
prihodnosti zagotavija ugodno pozicijo med drugimi, tudi
intsrdisciplinarnimi vedami.

Osnovni hamen pricujotega prispevka je predstaviti model
upravijanja odnosov z déleZniki In njegov kljuZni del aplicirati
na praktiénem primeru, predvsem pa potrditi naslednji
izhodiséni tezi:

Tr¥enje potrebuje iritev svoje usmeritve na vse klju&ne
délenike organizacije, e Zeli tudi vnaprej razvijati svajo
interdisciplinare dimenzie.

9 Glej npr. Lindgreen, 2001, 2, str. 75-88 in Lindreen, 1998, str. 231-239.
Slovenske empiritne Studije trienjskih odnosov so omejene predvsem na
storitveni sekior (MatajiE, 2002, 29-44) oziroma trg profesionalnih storftey
{Fabkar, 1998, str. 75-81; Zabkar, 1998a. str. 17-23; Zabkar, 1999, s
33-40; Jandié in Zabkar, 1998, str, 27-36}.

Koneept upravijanja odnasov z délezniki vnasa v strate3ko
nadrtovanje podjetij potrebno sistematidnost, posledigno pa
nadalje vpliva na vedjo uspesnost in uinkovitost njihovega
posiovanja, '

2. DELEZNISKA TEORIJA

Prve ideje o potrebi po upodtevanju vseh déleZnikov
organizacije segajo precej dalet v pretelost. Mary Parker
Follett {Schilling, 2000) je Ze pred ve¢ kot 60 leti poudarjala
pomen sodelovana, integracije. dolgorognosti in v svojem
&lanku %e leta 1940 omenila 7 vrst déleZnikov podietja. V
principu pa je ofe délezniske teorije Freeman, ki je svojitm
delom leta 1984 {Schilling, 2000} prvi prikazal celostni
pristop s tega podrodja. DéleZnike definira kot rkakrsnokol/
skupino ali posameznika, ki lahko vpliva na ciffe podjetja
ali jo sam podvrien vplivu doseganja omerijenth ciffevs,
Zanje je tore) znadiino, da imajo neki deleZ pri podjetju, hkrati s
tem pa tudi dologeno moé. Freeman v svojem delu poudarja,
da je osnovni namen podjetia sluZiti interesom déleZnikov
oziroma koordinirati njihove interese. Noben déleZnik v
podietju nima eksplicitnega primata. Podjetie je tako del
sistema soodvisnih subjektov in finanéna zmoznost je le ena
izmed zmo#nosti, nikakor pa seveda ne kljuéna. Nanen
upravijanja odnosov je tako povecati zadovolistvo déleznikov
in poslediéno bolj uspedno in uinkovito poslovanje podietja.

Déle¥niska teorija tore] pomeni veliko odstopanje od stare
Friedmanove tecrije iz leta 1984 (Schilling, 2000), ko je
objavil tezo, da je osnavni dilj poslovarja podjetja zadovoljiti
interese delnicarjey. Freermancvernu mnenju se pridruzujejo
tudi Etevilni drugi avtorji. Brenner in Cochran celo predlagata,
da bi déleniski madel lahko bil rivalska paradigma
ekonormskernu modslu podietja (Key, 1999). DéleZniska
teorfja naj bi bila tako pravi model, ki bi razloZil obnaSanje
podietia in nadomestil dominantno paradigmo, gkonornski
made! podietja. Vendar pa moramo na tem mestu poudariti,
da tekode koneeptualizacije déleznitke teorije ne dosegajo
zahtev znanstvene tecrije.

2.1. DéleZniki pristop in na novo definirana
konkurencna prednost podjetja

Steviini avtorji poudarjajo, da odnosi z délezniki lahko
predstavijajo konkurentno prednost podjetja, &e jin zna
sevada podietie pravilno oplernenititi. Sawhney navaja, da
pozicioniranje organizacije v ormreZju déle?nikov povsem
sprerneni perspektivo gledanja na klasiéni koncept
konkurenéne prednosti (Sawhney, 2000). Ta se namre od
viroy in zrmo#nosti prenese na odnose, i jih organizacija
vzpostavi s svojimi délezniki. Avtor tako ovrze staro
pojrmovanje konkurentne prednosti, ki je temeljila na
izkorisBanju obstojedin virov in zmoZnosti podjetja, kot 50
fizigni viri, tloveski viri, finanéni kapital ter necprijemljiva
stedstva, kot npr. blagovna znamka, ugled ter intelektualna
lastnina. Opredeli se za navo pojmovanie konkurengne
prednost, ki temelji na odnosih; »Konkurentna prednost v
povezani ekonomiji je odvisna od razsefnosti odnosov, ki jih
ima podjetje. ter od tega, kako jih uporablia in razvija. Medtern
ko se prejénja definicija konkurenénih prednosti osredotota na
to, kaj podjetie ima, se hova dsfinicija osredotota na to, koga

19 Teza je oblikovana na predpostavki, da obstaja pozitivna korelaciia med
gistematiénostjo in uinkovitostjo ter uspenosto.
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podjetie pozna in s korn sodeluje.s (Sawhney, 2000}
Podobno menijo tudi Tumnbul, Ford in Cunningham {1996, ki
poudarjajo, da je industrijska ekonomska paradigma trine
strukture neadekvatna reprezentacija konkurendnih silnic in
pravih dejavnikov konkurenénosti. Clarkson (Key, 1999) je
hadalje dokazal. da imajo korporacije, ki upravijajo odnose z
deleniki in socialne dejavnike na proaktiven nadin, bolige
ekonomske razultate {udinkovitost in uspednost) ket tiste, ki
delujejo reaktivno in obrambno. Podobno meni Frooman {Key,
1899}, Hill in Jones {Schilling. 2000) pa predstavita Stevilne
predpostavke, kako lahko déle#nizki pristop zmanjia
transakoijske stroske in ustvarja konkurenéno prednost
McLamey (McLarney, 2002, str, 265-272) se osredotodi na
pozitivni vpliv, ki ga imajo délezniki na konkurenéng
prilagajanje. McDermott in Chan pa poudarjata, da na mikro
ravni lahko dosezejo cbranljivo konkurengno pradnost samo
tista podietja, ki spoznajo kritiéni pomen Stevilnih odnosoy z
déleZniki. Pravo zadovoljstvo porabnikov je mogode le ob
razvitju svetovno uspesnih odnosov z vserni vpletenimi
stranmni, $e menita avtorja {McDermott in Charn, 1996).
Podobno meni tudi Ford, ki poudarja, da je koordinaciia in
mohilizacija portfelja odnosov organizacij in uporabe virov
skozi interakeijo v odnosih osnova za izbolj$anje njihovega
poloZaja v omreZju in postediéne tudi korkurendnih prednosti.
Tudi Stevilni drugi raziskovaldi, npr. Easton in Araujo, so
povezali konkurenénost z zmoznostjo podietja, da razvija in
upravija svoje omreZje odnosov {Turnbull, Ford in Cunningham
1996).

Na tem mestu se zdi Se posebej pornembno navesti rezultate
Studije Matsji¢eve o trZenju na podlagi odnosov v slovenskih
storitvenih podjeti] {Mataji¢, 2002, 29-44). Aviorica
ugotavija, da slovenska storitvena podjetia viagajo napore v
oblikovanje temeljnih sestavin tr¥enja na podlagi odnosov., kar
jim omogoda oblikovanje konkurenénih prednosti in
dolgoracno povedanje dobigkonosnosti. Hkrati v svojem delu
potrjuje tezo, da slovenska storitvena podjetja v medsebojni
menjavi uporabljajo trZenje na podlagi odnosov, ker jim to
prina3a konkurencne prednosti. Svoje poslovanje so z vidika
trZenja na podlagi odnosov prilagodila sodobnim trendomn s
podrodja trrenja in poslovodenia, saj je prisotna preusmeritey
od transakciskega pristopa k pristopu, ki temelji na odnosih
med partnerji (Mataji&, 2002, sir. 43),

3. KONCEPT UPRAVLJANJA ODNOSOQV
Z DELEZNIKI

Mnogi teoretiki, predvsem pa praktiki, si zastavljajo vprasanje.
kako je mogode upraviiati z odnosi. Vpraanje je po
Jandigevern mnenju pravzaprav nesmiselno, sa) naj odnosov
ne bl bilo mogode upravijati v klasiéner pogledu (Jangic,
1997, str. 41).

Tako teorija in praksa poslovanja podjetij ka¥eta, da je koncept
Upravljanja do dolodene mere e vedno potreben. Gre namre®
za aktivnosti, ki jih izvajs organizacija in ki se morajo izvajati
naértovano in kontrofirano, v skladu z njenim poslanstvom in
cili (Bergine, 2002, str. 52},

Koncept upravijanja odnosov z délezniki, ki bo predstavijen v
nadaljevanju, je eklektiéne narave, saj je izveden iz nekaterih
KlasiCnih in novefih pristopov s podrodja trzenja in upravijanja,
ki prekrivajo proutevano podrotje. Take njegovo ogrodje
predstavija klasiéni koncept stratetkega trienjskega

nacrtovanja, vsebuje pa tudi novejie pristope iz teorfje in
prakse trfenja na podlagi odnosov in upravljanja délefnikov.
Sestavljen je iz osmnih faz, poskuSa pa adgovoriti na naslednja
strateska vprasanja, ki segajo v samo bistvo poslovanja vsake
organizacije; Kje smo? Karmn gremo? Kdo so nadi kijusni
delezniki? Kakéne odnose imame z njimi? Kako se
pozicioniramo v njlhovih odeh v primerjavi s konkurenti? Kako
{z njimi} ustvarjamo dodano vrednost? Kako smo pri tem
uspesni?

Osnovni namen koncepta je potrditi tezo, da se morajo
podietja v svoji trzenjski strategiji usmeriti na vse kljuéne
déleinike podietia, poleg tega pa predstaviti pristop, s katerim
bodo lahko arganizacije na sistematicen in jasen nadin
upravljale odnose s svajirmi kljuenimi déle¥niki. Na tem mesty
je treba poudariti, da upravijanje odnosov predstavja le crodje,
s katerim erganizacije lahko na bolj uspagen in uginkovit nadin
izpolnjujeio svoje poslanstve in dosegajo SVOjO vizijo ter
Klju&ine cilie. nikakor pa ne morejo biti cilj oziroma sami sebi
namen,

Koneept upraviianja odnosov z déle?niki je v modelarni obliki
predstavljen na sliki 1. v nadaljevanju pa so nakazane glavne
smernice posameaznih faz strategije.

Slika 1: Koncept upravljanja odnosov z délezniki

[ Interaktivna SWOT analiza

!

' Poslanstvo, vizija in cili

!

| Segmentacija délenikov

!

| lzbor ciljrih déleZrikov

!

J Oblikevanje strategije adnosoy

!

' Pozicioniranje v omrefju déleznikov

!

| Interaktivni mode! dodane vrednosti

!

‘ Celostna evalvacija koncepta

1
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Vir: Prirejeno po Berging, 2002, str, 58

3.1. Interaktivha SWOT analiza

Interaktivna SWOT analiza v okviru koncepta upravijanja
odnosov z déleZniki je od klasigne SWOTY analize §irda
predvsern v smislu uspesnejiega in uBinkovitej$ega
pridobivanja relevantrih informaci, ki jin organizacij
posredujeso njeni délezniki in so rezultat kakovostnaga
medsebojnega odnosa. Te informacije se nanadsjo na vedino
elementov novega koncepta, $e posebno pa pridejo do izraza
v okviru interaktivnega procesa dodane vrednosti, Pornenijo
lahko pomembno konkurendne prednost za organizacijo
{Svendsen et al, 2001, str, 7-8: Berginc, 2002, str. 58-h9).

" SWOT analiza je primeralna analiza posameznin funkcij organizacije v
odnosu do enakih funkej konkurentov. Pove riam, kis lahke iéeme poudarke in
fzhoditCa za oblikovanje ustrezne strategije. hkrati pa nas OPOZON N3
pomankljvost, ki jih je treba odpraviti {Jangid, 1990, sir, B3-84)

34




Ohseq relevantnih informacij ie nadalje bogatejsi tudi za
sekundarne informadije o trenutnih in potencialnih déleZnikih,
ki jih organizacija zbere sama, npr. informacije o trendih
gibanja déleZnikov. Organizacija lahko tako do doloCene mere
predvideva, kateri bodo njeni déleZniki v prihodnosti (Bergine,
2002, str. 59).

3.2. Interaktivno opredeljeno poslanstvo,
vizija in cilji
Interaktivno epredeljeno poslanstvo, ki je osredotogeno na
koncept upravijanja odnosov z déleniki, je od klasignega ™
bogateise v dveh pogledih. Prvit, poleg klasiznin porabnikov
so v njem zajeti tudi drugi délezniki, ki so prav tako rrazlog za
obstoj podjetia«. In drugié, sama dafinicija novega poslanstva
je oblikovana na podlagi interakeije s Kjugnimi déleZniki. Sami
déleZniki tore] organizaciji pormagaje definirati njeno
poslansivo, prav tako pa tudi vizijo (Berging, 2002, str.
59-60)

Pri opredelitvi ciliev v kenceptu upravijanja odnosov z déleZniki
se poleg klasitnin® v veliko vedji meri upostevajc cilii s
kvalitativho, dolgoroéno in strateSko perspektivo, za katere ni
nujne, da so vedno merliivi s kvantitativimi tehnikarmi,
GGummesson na tem mestu predlaga nov kazalnik, donos na
odnos (DNO), ki pomeni dolgoraéni neto financni dohodek z
vzpostavljanjern in ohranjanjem ornreZja odnosov organizacije
{Gummesson, 1989, str. 183 -202).

Kvalitativni in dolgoradni cilji se lahko nanadajo na izboljganje
odnosov z abstojedimi déle?niki, vzpostavitey odnosov z
novirni déle¥niki ali na eventualno prekinitev odnosoy z
dolotenimi déteZnik,

3.3. Segmentacija déleZnikov

V koneeptu upravijanja odnosov z délezniki dobi segmentacija
novo dimenziio, saj njen predmet niso ved zgolj porabniki,
arnpak vsi délezniki organizacije (Berginc, 2002, str. 60). To
50 lahko porabniki, zaposleni, lastniki, dobavitelji, distributerji,
konkurenti, vlada, lokalna skupnost, mediji, interesne skupine,
svetovalne agencije, izobraZevalne institucije in drugi.

Ob upodtevanju vedodnosnih konceptov je na voljo kar nekaj
pristopov k segmentaciji déleZnikov. Christopher, Payne in
Ballantye {Gummesson, 1999, str. 244-245) tako prediagajo
modef fastih trgov, ki je sestavijen iz potrodniskih trgov
(cbstojetih in potencialnih) ter podpornih trgov. Mad
podparne trge sedijo referencni, dobaviteljski, zaposlitveni,
yplivni in interni rgi, V konceptu celovitega trga Kotler
(Gummesson, 1999, str. 245) navaja. da obstaja vsaj deset
kritiénit igralcey v okolju podjetja, med katerimi sta neposredni
in posredni potrodnik le dva od njih. Kotler lo&i mad Stirimi
igralci v neposrednem okolju podjetja — dobavitelji, distributerji,
kondni potrodniki in zaposleni - ter $estimi igralcl v makro
okolju podieta - finanéna podjetja, viade, mediji, partnerstva,
konkurenti in splodna javnost. Morgan in Hunt {Guramesson,
1999, str. 246} predlagata deset odnosov s Stirimi

12 Poslanstvo je razlog za obstoj podistia. Po Kotlerju in Adreasenus (Jandit,
1890, str, 20j lahko organizacijo definiramo kot Elovesko kolektiviteto, ki je
struldurirana zalo, da bi izpolrjevala dolodeno poslanstvo z uporabo preteino
racionalnih sredstey.

1 Najvelkrat gre pri definiranju ciljev za kembinaciio ved motivow, ki so
rangirani po pernembnosti za podjetja. Seveda pa morajo cilji stediti osnovrim
smernican, Zadrtanir v poslanstvu podjetia (Janéié, 1990, str. 81}

partnerskimi skupinami: partnerstva s porabniki {neposrednimi
in posrednimi), partnerstva z dobavitelji {dobrin in storitev),
lateralna (konkurenti, neprofitne organizaciie, viade) in interna
partnerstva {funkaijski oddelki, zaposleni. poslovne enote).

Kot posebej inovativen koncept gre na tem mestu zlasti
izpostaviti Gummessonov (Gummesson, 19989, str. 20-23)
koncept 30 O™, ki tr¥enje na podlagi odnosoy razdeli na
klasi®ne, posebne, maga in nanc odnose.

To pa &e zdaled niso vsi mo¥ni pristopi, s katerimi organizacija
lahko segmentira svoje déleZnike oziroma odnose z njimi.
Vsaka organizacija lahko oblikuje svo] model segmentacije.
odvisno pa& od stopnje pomembnosti ozirorma narave svojib
déleznikov.

3.4. Izbor kljuénih déleznikov

Pri konceptu klasiZnega strate3kega trzenjskega nacriovanja
podietie izbere svoje ciline segmente, na katere potem usmsri
aktivnosti trfenjskega spleta. V tem elementu koncepta
upravljanja odnosoy z déleZniki podjetje izbere svoje kjulne
déla¥nike, o katerih meni, da lahke v najvedii moZni meri
vplivajo na doseganje diliev, ki jin je opredelilo v drugem
poglaviu strategije. Vsi déleZniki narmre¢ za organizacio niso
tako pormembni {Bergine, 2002, str. 81}

3.5. Oblikovanje strategije odnosov

Koncept upravijanja odnosov z délezniki za razliko od
klasiéne ™ strategije izhaja iz podmene, da osnovni subjekt
proudevanja ni ved izdelek oziroma storfigv, temved odnos
organizacije s posameznim déleznikom, V skladu s tem se
prilagcdita tudi osnavna parametra matrike: pozicia odnosa z
dolocenim délegnikom se v matriki doloéi glede na visino
viaganj, ki jih je odnos dele?en'® {abcisna os). ter glede na
donos, ki ga organizaciji prinese odnos (ordinatna os). Donos
se meri s kazalnikom DNO {donos na odnos), pomeni pa
dolgorotni neto finantni dohodek z vzpostavijanjer in
chiranjanjern omrefja odnosov organizacije (Bergine, str.
61-62).

Kot je razvidno na sliki 2. odnosi potujejo skozi 8tir kvadrante
oziroma razvoine faze,

" e ¢ koncepiu 30 O glej v Gummesson, 19929, str, 20-22.

8 |deja matrike odnosov izhaja iz shema portfoglio analize, ki jo je izdslata
skupina BCG -Bosion Consutting Group (Walker et al. 1989, str. 50; Donnelly
et al, 1998, str. 174: Jan&ic, 1990, str. 85} kancspt pa je hkrati soroden s
konceptom strateékega namena (Roos in Jacobsen, 1999). ki na ordinati meri
2a2nano viednost, na abais pa strodke.

6 Viaganja v odnose so precej v detajle proutevali raziskavali iz skupine IMP,
npr. Johansen in Mattson {Turnbull, Ford in Cunningham, 1998).
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Slika 2: Matrika odnosov

Visoksa Nizka
vlaganja vlaganja
Visok DNO Vzhajajods Stiods
odnos ognos
Nizek DNO Svitajods Zahajajods
odnos odnos

Wir: Prirgjeno po Bergin, 2002, str. §2

V okviru svitajodega odnosa podietie vzpostav odnos

z dologenim déleZnikom in zadetna viaganja so visoka.
Trenuten donos je minirnalen, vendar podjetie glada nanj
predvsem z dolgorodne perspektive.

Vzhahajodi odnos zahteva velika viaganja, vendar je visok tudi
donos, saj se pojavijo razliéni multiplikativii uginki, ki pozitivno
uinkujejo na dobitkonosnost dolodenega odnosa, Niegova
strategija je ofadanfe odnosa.

Pri sifodemn odnosu niso ved potrebna visoka viagania, s8] se
prej omenjeni multiplikativni uginki prenadajo naprej, na kar
kaZe tudi visok donos. Strategija sijofega odnosa je
vzdrZavanfe odnosa,

ZahajajoCi odnos organizaciji prinasa nizek donos, hkrati pa
vanj ni¢ ali zeto malo viaga. Od odnosa nima koristi ne
organizacija ne déleZnik. zato je ustrezna strategija na tem
mestu prekinitey odnosa oziroma vzpostavitey odnosa z
drugim déleZnikom.

Predstavijen korcept razvoinih faz odnosa je deloma soroden
tudi z razmiglianjem Fiocce, Turnbulla in Wilsona, Avtorji
navajajo, da so v zaetnih fazah graditve cdnosa vlaganja
lahko zelo velika in realizacija je lahko tudi negativna, Po
dolodenem &asu pa zadnejo strogki upravijanja odnosoy
upadati kot rezultat zmanjSane ravni investicij in drugih
strodkov trzenja (Tumbull. Ford in Cunningharn, 1996).

Odnose s Kjucnimi délezniki je torej treba razvrstiti v matriko. Na
tem mestu pa se postavi vpraganie, kako naj merimo donos
odnosa ter viaganja v odnos. Kvantitativna orodja, ki naj bi merila
te spremenliivke, so v veliki meri 3e v fazi razvoja, Vendar pa je
na voljo veliko kvalitativnih pristopov, s katerimi si organizacije
lahko pomagajo in doseZejo dovolj debre oceno pozicie
doloCenega odnosa glede na omenjeni dve spramenljivki, Take
viste kvalitativna metoda je na primer metoda Delfi, kjer
organizacija poskuda s pomodjo minenj razlidnin strokovjakov,
tako znotraj nje same kot tdi v vrstah déle#nikov, ugotoviti, kam
v matriko bi bilo najorimerneje umestiti odnos z dolotenim
délaZnikom (Berginc, 2002, str, 62-63).

3.6, Pozicioniranje v omreZju déleZnikov
Za razliko od Klasitnega” se v konceptu upravijanja odnosov

7V okviru klasiznega strateSkega marketinikega nadrtovanja Kotter {Jantic,
1990, =tr. 88) definira konkurenéno pozicioniranje kot sumetnast oblikovanja
predstave o podjetiu in vradnosti, ki jo ponuja, da bi segment porabnikov
razumel in cenil prizadevanja podietja glede na njegove konkurentas.

z delezniki organizacija he pozicionira ved na trgu, temved v
tako imenovanem omrezju déleZnikov. Se vedno v primerjavi s
konkurenti, vendar pa ne le v glavi porabnikov, ternved vseh
déleZnikov v omreZju (Bergine, 2002, str. 63-65).

Svendsen (Svendsen et al, 2001, str. 16) navaja, da
rorganizacije eksistirajo v soodvisnih déleZnidkin odnosih. Ti
odnosi so simbioticni. se razvijgjo v asu in so medsebojno
dogovorjeni « Organizacije in skupine déle?nikov imajo po
navadi vzpostavijene posamezne odnose s Stevilmimi drugimi
organizacijami. Skupaj sestavliajo omreZje. Polno razumevanje
modi in pomena déleZnitkih povezav posamezne organizacie
pa zahteva poznavanje strukture Sirdega omredja, v katero so
te povezave vpete. V Studije pozicioniranja organizacij v
omreZju so se osredotodili tudi Elani skupine IMP (Hakansson,
Johanson, Snehota). V modelu industirijskih omregij navajajo
tri osnovne skupine dejavnikov, ki vplivajo na polo?al
posamezne organizacije v ormreZju; akterje, aktivnosti in vire
(Turnbull. Ford in Cunningham, 1996: Olkkonen, 2001},

Poenostavlien model omredja délenikoy je predstavljen na
sliki 3, Iz modela je razvidno, da organizacije v resnici delujejo
v omireZju deleZnikov, ljer prihaja do razlidnih interakei] in
odnosov med organizacijarmi in déleniki ter tudi med
organizacijami in med déle?niki.

Slika 3: OmreZje déleznikov
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Vi, Prirgjeno po Svendsen et al, 2001, str, 22

3.7. Interaktivni model dodane vrednosti

Intaraktivni mode! dodane vrednosti predstavija taktiéni
element upravljanja odnosov z délefniki. V dolodenern smishy
pomeni pararefo s pozicijo, ki jo imajo 4 P-i v idasiénem
stratedkem trZenjskem naértovanju (Bergine, 2002, str.,
66-87). Ta model je hkrati delno soroden z Grénrosovim
konceptom kijuCnih procesov v trfenju na podlagi odnosov, to
je interakcije, komunikacije in vrednosti (Grénroos, 1399, str.
10-20)}, Iasiénim trzenjskim spletom s poudarkom na 4 P4ih
{Walker et al, 1999, str. 160-153), Piercyjevim modelom
dimenzij organizacijskih procesov {Piercy, 1998, str. 230) ter
dverna kanadskirna pristopora: délezniskim postovnim
modelom - madelom ustvarjanja vrednosti {Svendsen et al,
2001, str. 18) ter procesom komuniciranja z déle?niki s SEM-
SRM (Stakeholder Relationship Management: SEM-SRM,
2002).

Interaktivini model dodane vrednosti je tako sestavijen iz Zestih
procesov. Njegov namen je odgovoriti na naslednja takticna
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vpraganja: S kom ali komu ustvarjamo dodano vrednost?
Kak&no vrednost ustvarjamo? Kako jo ustvarjamo? Kako je
komuniciramo? Kako jo distribuiramo? S kakanin uspehorn?

Poudariti je treba, da je proces interaketfe v principu prisoten
v vseh fazah modela, v nekatarih bolj, v nekaterih manj,
odvisna od potrebe pa interakeii med organizacijo in
déleznikor. Interaktivni model dodane vrednosti se
osredototta na dodano vrednost samega odnosa, ne pa le na
izdelek ali storitev. Ravno koncept dodane viednost tore]
orncgoda Siritev njegove uporabe tudi na druge déleznike.
Made! je proaktiven in dolgoredno naravnan, kar omogoda
dolgoroéno stabilno poslovanie podjetia, ter aplikativen na vse
organizacije {tudi neprofitne) in tako reket vsako dejavnost
{Berginc, 2002, st. 66-67),

Poenostavijena oblika interaktivnega modela dodane
wrednosti jo predstavijena na sliki 4.

Slika 4: Interalctivni model dodane vrednosti

\ Proces identificiranja déle#nika l

!

| Proces definiranja dodane vrednosti \4-—
!

\ Proces ustvarjanja dodane vrednosti ‘..—
}

‘ Praces komuniciranja dodane vrednosti |-——
!

| Proces distribuiranja dodane vrednosti ‘..__
!

‘ Proces ovrednotenja dodane vrednost

Wir; Prirgieno po Berging, 2002, str. 67

Osnovne znadilhosti posameznih faz modela so predstavijene
v nadaljevaniu. Poudarek je predvsem na splodnem
razumevanju delovanja omenjenih procesov, medtemn ko je
primer njegove praktitne aplikacije predstaviien v Etudliji
primera.

3.7.1. Proces identificiranja déleZnika

Prvi korak interaktivnega modela dodane vrednosti zahteva,
da organizacija izbranega déleZnika najprej identificira. O njem
mora pridobiti 8im ved informac ter jih primerno analizirati. Na
ta nadin lahko cceni svojega déleznika oziroma se viivi v
njegove interese. Se preden stopi z njim v interakeijo {Berging,
2002, str. 67). Podobno meni Gronroos (Grénroos, 1989, str.
13}, ki poudarja, da bi v dvosmernem komunikaciskem
procesu ustvarjanje in transfer vrednosti morala biti podpria
tudi pred interakcijskim procesom odnosa, Se pred razvojem
elementov interakcijskega procasa mora trznik razumeti
déleznikov'® notranji proces. DéleZnik ima dolodene potrebe,
vendar iudi proces, Ni dovolj poznati samo potreby déleznikov,
nujno je vedeti tudi, kako ti stremijo k rezuliatom, ki jih je treba
dosedi, da bi zadovaljili ta njihove potrebe {Grénroos, 1998,
str, 14). Svendsen (Svendsen et al, 2001, str. 17) poudarja, da
j& na prvi stopniji treba razdistiti, zakaj je doloena skupina

8\ sklacly z vedodnosnim koneeptom je Grénraosoy pristop (ki se v osnovi
ukvaria zgalj s porabriiki) relevantno apliiran tudi na druge déleinike, zato bo v
nadaljevanju termin sporabnike prilagoien tarminu scileZnike.

déle?nikov za organizacijo strate3ko pomembna. To pa se
lahko odkrile le z uginkovitim procesom identifikacije
dolotenega déleznika.

3.7.2. Proces definiranja dodane vrednostl'®

V okviru tega procesa organizacija in déleZnik preko interakcije
definirata dedano vrednost, ki jo déleznik pri¢akuje,
organizacija pa je usposobljena za njeno realizacijo. Na tem
mestu je pomembno, da je definicija dodane vrednosti realna
za obe strani, saj je osnovni namen vzpostavitve in ohranjanja
odnosa obojestranska korist (Berginc, 2002, str, 88).

Gronroos {Grénrooes, 1299, str. 14} v tem kontekstu poudarja,
da je treba poznati vradnost, ki vedi déleznikov notranji proces
zadovoljevanja potreb. Piercy (Piercy, 1998, str 230} v
svajem rmodelu dimenzije organizacijskih procesov kot prvo
fazo procesa vstopa na trg eksplicitno imenuje definiranje
vrednosti. Svendsen (Svendsen et al, 2001, str. 17-18) pa
predlaga. da se vpraiamo, kaj so organizacia in délezniki
pripraviieni dati in kaj sprejeti.

3.7.3. Proces ustvarjanja dodane vrednosti

Proces ustvarjania dodane vrednosti pormeni realizacijo v
prejénjem procesu definirane dodane vrednosti. Ta se lahko
realizira v sodelovanju z déleZnikom ali v njegovi odsotnosti.
Pradnost prve oblike ustvarjanja dodane vrednosti je
predvsem v tem, da poteka v okviru interakcije med
organizacijo in déleznikom. Povratna zveza je v tem primeru
pogosisjia, zate je zmonost za konstruktivnej$e delovanje in
sprotno odpraviianje eventualnih napak v procesu veliko vedja
{Berginc, 2002, str, 63).

Gronroos (Gronroos, 1999, str. 13) navaja, da je v tr7enjskem
raziskovanju vedno bolj opazen trend ugotavljanja déleZnikave
percepcije vrednosti, ki je bila ustvarjena v cdnosu. Piercy
(Pisrcy, 1998, str. 2230} fazo ustvarjanja dodane vrednosti
imenuje proces razvijanja vrednosti, Svendsen (Svendsen et
al, 2001, str. 1718} pa na tem rmestu predlaga, da se
organizacija vprasa, kakZen nagin sodelovanja z deélezniki bi bil
najbolji.

3.7.4. Proces komunicirania dodane vrednosti

¥ okviry procesa koruniciranja dodane vrednosti organizacija
déleznikom sporadl informacijo o dodani vrednost, ki je bila
ustvarjena v prejinjem procesu (Bergine, 20072, str. G9-70).

Podobno meni Gronroos (Gronroos, 1999, str. 13}, ko pravi,
da ja naloga naértovanih trzenjskin komunikaci, da
déleznikom sporodijo, kakina naj bi bila reditev njihovega
problema. Schuliz {Grénroos, 1999, str. 13) na tem mestu
navaja pristop v smislu integriranja komunikacijskih elernentov
v dvosmerno integrirano trzenjsko komunikacijo. Ta pa je Ze
moéno povezana § perspektivo odnosov v trézenju.

Karakteristicni vidik trZenjske komunikacije v kontekstu tréenja
na podlagi odnosov je poskus vzpostavitve dvosmarnega,
véasih pa celo vetsmernega komunikacijskega procesa. Vse
aktivnosti ne vidiuujejo neposredno dvosmerne komunikacije,
vendar pa bi vse komunikacijske aktivnosti morale pripeljati do
odziva, ki bo ohranil in spodbudil odnos, pravi Grénroos
{Gronroos, 1929, str. 158).

12 Ve o upravijanju dodane viednosti glej v; Kos, 2000, 195 sir,
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3.7.5. Proces distribuiranja dodane vrednosti

V procesu razdeljevanja je dodana viednost, ki je bila
definirana, ustvarjena in kornunicirana v prejnjib procesih,
distribuirana posarneznim déleZnikom (Berginc, 2002, str,
70},

V podobnem kontekstu govari Gronroos (Grénroos, 1999, str.
13) o tem, da je v interakcifskem procesu vrednost délezniku
dostavljena, Piercy (Piercy, 1998, str. 230) pa fazo razdelitve

3.8. Celostno ovrednotenje uspesnosti
in u€inkovitosti koncepta upravljanja
odnosov z deleZniki

V okviru celostnega ovrednotenia se organizacija predvsem
vprada, v kolik3ni meri sc bili izpolnjeni zastavijeni cili ter kie
nastajajo problemiin kateri so razlogi zanje. Na podlagi
ovrednotenja se nadalje sprejmejo razliéni ukrepi za izholjSanje
delovanja organizacije v okviru novega strateskega trzenjskega

dodane vrednosti prav tako imenuje razdelitev vrednosti,

3.7.6. Proces ovrednotenja dodane vrednosti

V tern procesu oba, organizacija in déleznik, v interakciji
ovrednetita definirano, ustvarjeno, komunicirano in razdeljeno
dodano vrednost (Berginc, 2002, str, 70-71). Déle¥nik mora
vrednost, ki je bila ustvarjena v dolgoroénem odnosy, zaznati
in oceniti, meni Gronroos (Gronroos, 1999, str. 17). Hkrati
poudaija, da je v trienjskern raziskovanju vedno bolj opazen
trend ugotavijanja déleznikove percepaije vrednosti, ki je bila
ustvarjena v odnosu. Svendsen (Svendsen et al, 2001, str.
17-18) pa se osredotola na vprasanja, ki zadevajo
ovrednotenje dodane vrednosti, npr. kako aktivnosti
organizacije vplivajo na déle¥nika in ali organizaciia dosega
pridakovanja svojih déle3nikov,

nadrtovanfa {Berginc, 2002, str. 70,

4. STUDIJA PRIMERA - APLIKACIJA
INTERAKTIVNEGA MODELA DODANE
VREDNOQSTI NA PRIMERU DRUZBE
MERCATOR

Za posnostavljenc empiricne preverbo interaktivnega modela
dodane vrednosti je bila izbrana Studija primera slovenske
druZbe Mercator. Osnovni namen 3tudiie primera jo bil s
pomadjo analize javno dostopnih sekundamih podatkoy tudi
empircéno preveriti predstaviieni model ter potrditi tezo, da
vnaga koncept v stratedko tréenjsko nadrtovanje sistematident

pristop upravijanja odnosov z déleFniki,

V Studijo primera je bilo vkljuéenih pet skupin délesnikov:
porabniki, zaposleni, dobavitelji lokalna skupnost in lastniki.2°
Za vsako od omenjenih skupin je v tabeli 1 prastaviiena
strategija upravljanja z dodano vrednostjo.

Tabela 1: Primer uporabe interaktivhega modela dodane vrednosti na podatkih druzbe Marcator

PORABNIKI

DENTIFIRACUA DELEZNGY  DEEINIBANIE DY YSTHARINIE DY ROMUNCIRANE DY DISTRIBUCLE B DVREONGTENIE DV
Segmente porabnikoy Poratiniki od Mercatorja Mercator dodang viednestza  Mercator s svajimi porabniki  Dodana wiednast i Raziskave 50 pokazale, da
pradstavljajo priéakujejo nizka cene, porabnika ustvaria s cefovilo  komunicira osebno preko porabrikom distiibuirana zadovoljsivn in zvestoba
trofine 2 ourok, kakovostne izdelke in storitve,  ponudbo, prilagojanim osebja swojih prodajaln, preko  preko maloprodajne in porabnikov naraddata,

starej$a $1a:ostne skupine in
$tudenti,

Y povpredju so porabniki
vefinoma Zenskega spola,
stari 41 let in imajo najman
siednjo izobirazha.

Sirko ponudbo, raziitne
ugadnosti in prispevek h
kakovosti njihavega zivijenja.

odpiralnim Gasom Inyovin,
trianjskimi akcijami in
programi, kor 5o Mercator
pika, trgovsha znamka
Mereator, uajro nizke ceng,
nacianalne kadarice in
intermetna (rgovina.
Usmerfa se "od porabnika k
Eloveky”, odprt je za
vpradanjain pripombe,

reviie Mesec, spletng strani,
obastnih plakatay,

oglasoy {tiskanih, radijskih in
televizijsking,

Zlodenk, letakoy

direktne podte, dogodkoy.
dejavnosti na prodajnih
mestih, nagradnih iger in
Sponzotiranja,

veleprodajne mree tar preko
INEmelne trgavine,

njihova priéakovanja pa so
pieseiena.

ZAPOSLENI

IDENTIFKACLIA BELFINKOY  DEFINIRANE BY YSTVARANIE BV KOMUNTIRANE DY DISTRIBUCL oV GVREONOTENIE DY

0d ¥seh zaposlanih jih je Oodano wiednost za 2aposiene  Mereator skibi za razvgj in Svnjim 2aposlenim dodang Mercalar vrednost za Reziskave kajejo, da je
78,8% zaposlenih v igovinl. v Mercatorju predstavligjo molivizanost zaposlenih, wiednost Mercator komunicira  zaposlene distribira posredno  zadovaljstvo zaposlenih na
13,8% jih ima jasno definirani namen in ¢l promoviranie perspektivnih preko internega dasopisa, ali nepasiedno, na deloviam  madpovpresni ravni, Zaposieni

L-IIl., B0,6% V.-¥1., 5,5% pa
VI-IX. stopnjo izobeazbe.

tiefa, razdelitay pristojnesti,
delovni pogoji. arganizacijska
klima,

animivo3t dela, vamnost
zaposfitve, uenje pri delu,
dobri medosabni odnosi,
delovni tas, plate, ugodnost,
pohvale in priznanja
utinkovitosti,

kadrov, usposablianje in
izobiazevanje, Stipendiranje
Stvdentov in spodbujanje
pripadnosti korporaiiyni
Kulturi,

Oodans viednost za zaposlena
§e stvarja fudi § sislemom
kolgknivnegz dodalnega
piostovalinega pokajninskega
avargvanja,

solewna stiani in sindikata,
Mercatoiiada pradsiavija
ysakolein srefanja vaeh
zaposlenih, organizirana pa je
tudi sklepna prireditev Jan
Wercatosa.

Zaposlenim ze skuga
Mereator priblizati z razlitrimi
slogani, kot sta;
shercatgrjeva kankurentna
pradnost o kadria
#hajpomembnejéa premoZanje
Mercatorja so kadris,

miest ali v okviru sretanj in
dogodkaoy, ki so namenjeni
zaposlenin.

50 natpovpreénn zadavofini
tudi  arganizaciisko Klimo v
podjelju.

0 LoEnice med kanénimi porabniki in dobavitelji predstavija tudi laénico med
trgomn blaga Siroke potroénje in med-crganizacijskim trgom.
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DOBAVITELJI
IDENTIFIKACLIA DELEZNIKOY  DEFINIRANE BV USTVARMMIE DY KOMUNILIRANIE DV DISTRIBLCLA BV OVRFONGTENE BV
Ma domaéem trqu siovenski  Dodang vednost za Mercator 2 dobavitelj ustvaria  Svojim dobaviteliem Mercator  Fizitna distribucija dodane ¥ sodelanju 7 dobavitelji so

pradstavljajo 76%, wiji pa
4% vseh dabaviieliey.
Na tujih ugih Mercatorjy
izdelke dobavia

40% slovenskih,

40% tokatnih in 20% tujih
dubaviteljev.

dobavitelie predstavija
uspetna in utinkoyita
distribucija izdelkov god svojo
trEno znamka in pod ugovske
namko Mercalor,

dodano yrednost z graditvije
partnerskega in dolgoroénega
odnosa,

skupnimi procesi upravljania §
1nimi znamkami, skupnim
prodoram fia nove Wge in
skupnim razvijanjem novih
izdelkov {vecia prepoznaynost
in niZji swroki), Komarkeling

dodany viednost kemuniciea 5
pomodio ratunalnidke
izmenjave podatkoy, na
tradicionalnih Mercatorjevih
wianjskih dnevih, Kjer
Kljutnim dobaviteljem
predstavi svajo vizijo in
siralegijo razvoj, vende in
mofnasti skupnega in &e

wiednost poleks prekn
ratunalnitke izmenjave
podatkoy, poslownih stikow in
naformalnih sreanj.

hile izvedeng $ievile uspesne
\zenjske akeije.

|8 prajekt skupne trienjske \eznejaga sodelovanja.
dejavnosti z dobavitelji.
LOKALNA SKUPNOST
JOENTIRIACUA DELEPNIKOY  DEFINIRANUE DV USTVARMNIE DY KOMUNICIRANIE DY DISTRIBUCEIA OV DVREONOTENAE DY
Lokalno skupnost Lokalna shkupnost od hercalor s zaveda Dodano yrednost svaji Iokalni  Primer distribucije dodane |Icinki ustvarjania,
predstavijajo lokaini prabivalel  Mercatorja pricakuje odgovorost do [okaliega skupnost komunicira yrednosti so podaditey komuniciranja in distritucie
ter zravsivene, kultame, prispevek, k humanitamemy  akalja. Svojo naravnanost pusredno preko medijey, revije  sefevalnaga vozila, donaciie  dodane viednost lokalni

humanitame,
dobrodelns,

portne in

nanslyene organizaciie.

#ravstyenamu,
kultumamu, Sporwnemy,
Mnanstvenamu

in

naravo-varsivenemu razvoju
dru¢benega okolja.

kate z dobrodelnimi akeijami
{npr. "Maj se rodi srefa’,
“Obnoyimo iridéa’),
wiljucitvijo v projekte zdrave
prehrane in nacionatni projekt
uporabe, zhiranja in predelave
odpadne embalaZe, podporo
razvoju Sporta, kulturnim
projektom, izobratevanu in
okoljevarstyenim projektom.
Pomaga tudi centrom in
USIanovam za varsivo in
usposabijanje ljudi s
posehnimi potrebami.

Masec, lewnega poracila ali
nsebne preko neposredng
interakeie.

2a nabavo medicinske npreme
in vpeljava mednarodnih
standardov, ki zagotavljaj
kakovastna in zdravstveno
ngoporeéna Zvila in process
priprave.

skupnosti se kaZejo v vedji
goznanosti in uglzdu podjedja
vjavnosti {lokalni skupnosul.

DELNICARJI

IDENTIFIKACLIA DELEZNIOY

DEFINIRANSE BV

USTVARJANE DV

KOMUNICIRANGE OV

DISTRIBUCLH OV

OYREDNOTENJE OV

Delnitarji Mercatosja 50
fizitne osebe [29,5%), pravne
osebe {28,6%), Kanitalska
druzha {17,1%), Slovenska
odkodninska drufba (13,4%)
in pooblastane investicijske
drudhe {11.5%).

Dodano vrednost za delnitarje
Mercaora predstavlisjo
qrevzami siovenskih podjatii
in Birjenje na nove Uige, javna
podoba, uspednost
poslovanja, informiranos),
cana dalnice, pogosiost in
vitina dividend.

|Istyarjanie yradnasti za
delriarie o 1emeljno vodilo
druzba Mercator, njegova
realizacija pa poteka preko
uspeneqa in ufinkovitega
posivanja,

Dodana viednost 23 delniéarje
& komunicira preko
skupdéing delnitarjev, letnega
pocodila in spletne strani. Mali
delniFarji 50 organizirani ¥
Klubu Pelica, z delnitarji pa
sodefuje ludi svetovalng
druba Socius.

Delnicarjem je dodana
yrednost dislibuirana preko
rasti ¢ane delnice, izplaéita
dividend in

usivarjenega skupnega
danasa.

Raziskave kazejn, da so
delnitarj Metcatora 5 svojim
podjejam zadovoljni.

To velja prakticno za vse
vidike poslovanja razen za
gibanje trine cena defnice.

Wi Letno porodile 2001

Swwawmercatorsi 22,11, 2002
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5. SKLEF

Osnovni namen prispevka je bil predstaviti koncept upravljanja
odnosov z déleZniki in njegov Kjucni del, 1. interaktivni model
dodane vrednosti, aplicirati tudi na poenostavljenem
prakti&nem primeru. S pomodjo tecretiéne analize in Studije
primera je bila potriena teza, da mora trZenjska disciplina Siriti
svajo interdisciplinarnost tudi na podrodje upravljenja odnosov
s kljucnimi déleZniki, saj se ti (odnosi z déleZniki} vedno bolj
uveliavijajo kot nova oblika konkurenéne prednosti organizaci.
Hkrati je bila v okviru §tudije primera potrjena tudi teza, da
upravijanje odnosov s kjuénimi délezniki vnasa v strate3ko
nadrtovanje podjetij potrebno sisternatitnost. Ob predpostavki,
da vedja sistematiénost strateskega tréenjskega nadrtovanja
vpliva na vedio uspeinost in udinkovitost poslovanja, je
povsem utemelieno trditl, da si s sistematinim pristopom, ki je
bil v prispevku prikazan, podistja lahke precej izboljSajo
uspe$nost in u&inkovitost svojega poslovanja,

Povezava trzenja z délenisko teorijo tako odpira Stevilne poti
za nove raziskave na tem podroju. Pri¢a smo razvoju Stevilnih
novih pristopov, ki ¥e postajajo samostojne vede, kot npr.

upravijarje s Sloveskimi vir, odnosi z javnostmi, upravijanje z
délezniki, upravijianje odnosov s potrogniki, sistem
uravnotazanih kazalnikov in drugi. Kopigenje vedno novih in
novih disciplin zagotovo ne vodi k integraciji, ampak ravno
obratno, k dezintegraciii poslovne vede. Potreba po integraciji
novlh pristopov, tako v teoriji kot praksi, je danes vegja kot kdaj
koli. Zdli pa se, da nobena disciplina ne bi mogla biti boljsi
integrator, kot ravno trZenjska,

Kaj pa relacija; slovenska podjetja — upravijanje odnosov -
konkuren&na prednost - Evropska unija? Nekatere tudije so
Y tudi empiriéno pokazale, da slovenska podjetja potasl
zatenjajo razumevati pomen upravijanja odnosov s kljudnimi
déle#niki. Da bodo odliéni odnosi z déle#niki pomenili
konkuren&no prednast stovenskih podieti] tudi v Evropski unij,
pa je treba zadeti delovati bolj preudarno, Ne vet “na palec”,
ampak strate¥ko in sistermatiéno.
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Povzetel

Programi zvestoba predstavijajo pomernben dejavnik oblikovanja
zvestobe kupcev in omogodajo, da se trgoves bolje prilagaja
kuptevim potrabarm in zahtevam. S pornogjo analize Mercatorjevega
pragrama zvestobe kupeey smo na podlagi razpoloZjivih vedsniskih
spremenljivk ($tevilo nakupov, vrednost nakupov in mesto opravijenih
nakupov) in s pomodjo demografske spremenljivks {starost kupcev)
lodili kupce po nakupnin navadah oz. oblikovali profile posameznih
segmentov kupcev. Ob vkljuditvi psihografskih spremenljivk, dodatnih
sociodemografskin spremenljivi in vsebine kup&eve koSarice bi bilo
mogo&e pridobiti jasne]3e profile posameznib segmentoy, ki bi shuZili
kot osnova za ustrezno prilagojene tréenjske strategije razlicnim
Segmentor.

Kljutine hesede: programi zvestobe kupcev, profiliranje
segmentov kupcev, psihografske sprementfivke

Abstract
Loyalty programs for Buyers in Retailing System Mercator

Lovalty programs are the important factor in developing loyalty of
buyers. They make it possible for retailers to adjust their offer to the
needs and wants of their buyers, With a help of Mercator loyalty
program and available behavioral variables (nurber of shopping
occasions, value of shopping, store location) and with demographic
variable {age}. we clustered buyers according 1o their buying habits
and developed profiles of different segments of clusters. With
additionial psychographic variables and with the content of shopping
cart it would be possible o further develop profiles of buyers’
segments. These could be used as a basis for more adjustad
rarketing strategies to different segrments of buyers.

Keywords: consurner loyalty programs. profiling customer
segments, psychographic variables

1. OPREDELITEV POJMA ZVESTOBE
KUPCEV

V trgovini na drobno je koncept poznavania kupca in njegovih
nakugnih navad implementiran s pornogjo programov
zvestobe, ki temneljijo na tehnologkem razvoju informacijske
infrastrukture. Za kupca naj bi se tako izholjSala kakovost
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ponudene storitve, trgovec pa naj bi si swzgojilc zadovolinega
in zvestega kupca {Limehouse, 1999, str. 100- 102},

Opredelitev zvestobe kupcev je v literaturi veliko (npr, Oliver,
1997; Krishnamurthi, Raj. 1881; Fournier, Yao, 1297). Qliver
{1997, str. 392} na primer pravi, da je »zvestoba kupcev
madna zavezanost k ponovnemu nakupu profizvoda alf
storitve, ki se odvija konsistentno v prihodnostf kijub
siftaciiskim vplivom in tréenjskim naporom, &i lahko to
brepreciion.

V Clanku nas zanima, ali opredelitev zvestobe velja tudi takrat,
kadar kupec opravija nakupe vsakdanjih potrebs&in i se
odloga o tem, kje (pri katerem trgoveu} jih bo opravil. Ali
obstaja zvestoba trgoveu? Al je za kupca izbira trgovea
dejanje z visoko stopnjo vpletenosti ali gre za obratno situacijo
in je izbira trgovca odvisna zgolj od pripravnosti lokacije
prodajalne, ponudene kvalitete proizvodov ali pa na primer
trenutne prodajne akclje? Ima morda slovenski trg tudi na tem
podrogju kakéno specifitno in samosvajo dimenzijo. kot je na
primer posebniost na trgu prehrambnih izdelkov in pija, kier fe
domagim profzvajalcern v primerjavi s tujimi kljub manj&§im
viozkorn v cglaSevanje uspelo zadrZati vedinske trine deleds,
katerih uspeh Damjan {2000, str. 19-28) povezuje s
slovenskim nacionalnirm karakterjem? So morda programi
zvestobe trgovcev u€inkovit odgovor na ta vpradanja?

Jacoby in Chesnut {1978} definirata zvestobo do blagovne
znamke kot »nagnjenje k vedenjskemu odgovory (nakupu)
v dolodenem Sasovnem obdobju, ki ga fzra?a kupec glede
na eno ali ved alternativniil znamk iz skupine tovrstnih
znamk in je funkola psiholodkih procesov fodlodanja,
evalvacijie).« 1z te opredelitve izhaja, da za zvests kupce ni
znadilna le visoka stopnja ponovnega nakupa, temved tudi
hjihovo naklonjeno stali$ée do kupljene znamke in s tem
povezano vedenje. Z vidika teorije stali3g je torej razumiivo, da
na primer kupci, ki 5o s¢asoma razvili moéno lojalnost do
dologene znamke, nodejo spremeniti svojega nakupnega
vedenja, ¢eprav jim njihova znamka ne prinasa ve¢ nagrad kot
nekot (Kline, Velikonja, 1997, str, 29).

Dick in Basu (1994) menita, »da so vedenjska merila
pormanjkiiiva, ko raziagajo o temn, kako in zakaj je razvita
in/alf modificirana zvestoba do biagovine znamike ...
ponavijajodi se nakupi so lahko odsev situaciiskih silric,
kot je recimo zaloga dolodenih blagovnih znamk, ki jib
ma trgovec, pri demer je lahko zmanjdano Stevilo
nakupoy posiedica drugadnega nadina uporabe, iskarya
afternativ ak pa pomanykanja preferenc znotraf izdeléne
skupines.

Coprav vedenjski pristop odpraviia dolodene pomanjijivost
pristopa, ki upoSteva samo stalidda, tako prvi kot drugi sama
po sebi ne zmoreta uspedne razlofitl oziroma opredelit
zvestobe,

»FPojern zvestobe namiguie na predanost, ne samo na
ponavijajode se vedenje, kar nakazuje na to, da obstaja
potreba tako po kognitivinem kot po vedenjskem
pogledu.« (Assasl v O'Malley, 1998, str. 49.) Zato so bili
razviti Stevilni modeli, ki upodtevajo tako vidik staliés kot tudi
vadenjski vidik.

Dick in Basu sta oblikovala model za merjenje zvestobe, ki
upoiteva tako dimenzijo stalidd kot tudi vedenjsko dimenzijjo

{O'Malley. 1988, str. 49-60). Poleg natanénej$ega merjenja
zvastobe se ponasa tudi z menedZerskimi implikacijarmi.

Model je sestavljen iz dveh dimenszij, ki merita zvestobo;

* Reigtivno stalisde se nana3a na razliko med izoblkovanim
stalidZem do dologene blagovne znamke in njenih
alternativ. Visja ko je mera relativnega staligéa, ve&ja je
verjetnost, da bo izoblikovano stalidée vplivalo na vedenjs
porabnika,.

» sPokroviteliskos vedenfe pa se nanaga na stradicionalne«
varanicla rmara bet cn vradinmmt sl nnn smmmmebmet
nakupa, nedavnost nakupa, dele? vrednosti veeh nakupov
ipd.

Upostevaje mozne izide obeh dimenzij, relativnega staliéa in
vedenja rednih kupcev, Dick in Basu (1994) predpostavijata
naslednje mozne situacije:

* Nezvestoba. Do tak8nega stanja pride, kadar je razlika med
dologeno blagovino znamko in drugimi konkurendénimi
majhna; v odeh potrodnika so si med sebaj konkurenéne
blagovne znamke bolj ali manj substituti. Druga dimenzija,
»pokroviteljskox vedenje, ima prav tako nizko vrednost; ne
prihaja torej do tovrstnega vedenja oziroma prihaja zgofj v
manjéi meri,

* La#na zvestoba. V term primeru kupec nima izoblikovanih
izrazitih preferenc do dolotene blagovne znamke, vendar
kljub ternu posega po te] blagovni znamki. Taksna situacija
|e lahko posledica trgovéevega asortimana, ugadne
lokacije, pomanjkanja alternativ, akeij pospefevanja prodaje
ipd. Solormon v tem primeru pravi, da »de se pojavi kak
driig konkurendni izdelek, ki ga je zaradi katerega koli
razloga faZje kupiti (je recimo cenejsi kot originalni ali
pa je posla zalogs originalnega), ga bo kupec tudi
kupite (O'Malloy, 1998, str, 49-50).

+ Prikrita zvestoba. Predpostavijamo situacijo, ko kupec
dejansko ima oblikovane preference do blagovne znamka
{viscka vrednost dimenzije relativnega stali$&a), vendar pa
svojih nakupov ne opravija zelo pogosto {nizka vrednost
dimenzije vedenja rednih kupcev). Do takine situacije lahko
pride, kadar kupec [§&e doloeno blagovno znamko,
vendar iz razliénib vzrokov ne more priti do nje {neprirmerna
lokacifa, pomanjkanje zaleg, negativen vpliv drugih ljudi
ipd.).

* Dejanska zvestoba. V tem primeru imata obe dimenyiji
visoko vrednost. Kupec ima moéne preference do
dologene blagovne znarnke, ki jih lahko neoviranc udejanja.
Gre tore] za situacijo, ko kupec ve, kaj i5&e, in to tudi najde.
O dejanski zvestobi je po mnenju O Briena torej govor
takrat, sk0 je podfetiu uspelo razvit in potrosniku
komunicirati ponudbo, ki ima zanf dofgorodne koristiv
{O'Malley, 1998, str. 501,

Oliver meni (1997, str. 392-394), da se zvestoba oblikuje v
gtirih zaporednih stopnjah:

+ Kognitivna zvestoba. Na prvi stopnji so pomembne
informacije, ki jih kupec prejme o izdelku ali storitvi. Ta vrsta
zvestobe temeiji na funkcionalnih karakteristikah izdelka ali
storitve, kot so recimo stroski ail pa koristi uporabe. Tu je
dejanske govor o predanosti strofkom in koristim, ne pa
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storitvi ali izdelku per se. Zavedati se je treba, da je tak3na
zvestoba zlahka uni¢ljiva s strani konkurence.

+ Afektivha zvestoba. Je naslednja stopnja zvestobe, ki bazira
na fustvih, Je Zze modnejia zvestoba, ki je taZe
»odstranljivas, saj je v moZganih prisotna tako po Custveni
kot tudi po kognitivni plati, Na tej stopnji je Ze govor o
zadovoljstvu, vpletenosti, izoblikovanih preferencah ipd.
Glavne nevarnosti so kupéevo nezadavoljstvo,
prepri¢avanie na osnovi informacij s strani konkurentov in
preizkuganje konkurentovih izdelkov ali storitev.

» Konotativna zvestoba. Konotacija predpostavija namen
oziroma predanost vedenja za dosego dolodenega cilja na
doloden nadin. Gre toreg) za zvestobo, ki vsebuje predanost
k nakupu. Pri tovrstnem tipu zvestobe gre ved kot za
Zustva; gre za Zelio po posedovanju dolotene blagovne
znamke. Tudi v tem primeru konkurant lahko poizkusa
zrmanjEati zvestobo z razniri preizkusi in prepriGevanjem,
vendar je na tej stopnji kupec ze manj dovzeten za taksne
prijeme,

+ Aktivna zvestoba, V zadniji, najmognej$i fazi zvestobe gre
za 10, da e kupec Ze v stanju pripravijenosti nakupa, Kupec
seli obiti ovire, ki mu onemogodsjo nakup. Ko jih obide, do
nakupa tudi price. Ko je takino stanje vzpostavlieno, so
prihodnji nakupi olajgani z izkusnjarni, ki jih kupec pridobiva
s samimi nakupi in z odpravijaniem ovir. Tovrsina zvestoba
je skorajda imuna na poizkuse konkurentov. Prepri¢evanja
in poizkusi so lahko orodje konkurence, a se v velko
primerih lahko izkazejo za neuspesno.,

Dick in Basu (1994} sta nezvestobo opredelita kot
kombinacijo nizkega relativnega stalita do dolodene
blagovne znamike in nizkega vedenja rednih kupcev. Po
njunem mnenju lahko pride do nizkega relativnega staliéa,
kadar je bila blagovna znamka $ele pred kratkim predstavijena
trgu in/ali v primeru nepoudarjanja prednostnih razlik. MoZno
je tudi, da se nizko stali§ce oblikuje zaradi posebnosti trga. na
katerern so si blagovne znamke med seboj zelo podobne
{Rowley, Daves, 2000, str. 540-541). Rowley in Daves
{2000, sir. 541) predlagata poglobljeno razpravo o
nezvestobl. V razpravo uvajata tudi negativna staliséa. Njuna
matrika nezvestobe je sestavijena iz dveh kategorij:

+ Stali%te, ki lahko zavzame inercijsko ali pa negativno
vrednost.

» Vedenje, ki prav tako lahko zavzame bodisi inercijsko bodisi
negativno vrednost,

O inercijskem staliféu oziroma vedenju jo govor takrat, kadar
je potrognik pasivery; s svojim stalistem se ne trudi vplivati na
druge, njegovo vedenje pa lahko privede do manifestacije
nakupa ali pa tudi ne. Pri nagativnem stali$tu potrosnika je
rnofno pricakovati, da bo s svojim stali$éem skudal vplivati na
druge: negativno vedenje pa gre razumeti tako, da potro3nik
ne bo opravijal nakupov dolotens blagovne znamke.

Na tem mestu kaZe omeniti pomen govoric, 1. Sifjenja stalis¢
po naéelu »od ust do uste, Po mnenju Goulda (1995, str. 16)
gre za najbolj cilino usmerjenc obliko tr¥enja. Veljia namred, da
se vedina fjudi drufi s sebi podobnimi, torej z ljudmi, s katerirmi
imajo veliko skupnega. Poleg drugih skupnih znacilnosti gre
najverjetneje podobnost pripisati tudi okusu. Stalid¢a kupcey,
ki jih Sirjjo kot govorice sebi podobnim, s podobrim okusom,
finan&énimi zmoZnostmi, Zeliami in potrebami, navadno pri

namembnih osebah zavzernajo pomembno viogo pri
nakupnih odlogitvah.

Prav tako je za razumevanje fenomena zvestobe kupcev
potrebno razumevanje povezave med samim zadovoljistvom
in zvestobo. Opredelitev zadovoljstva je ved; kaZe omeniti
Teejevo in Wiltonovo {1988), ki pravita, da je zadovoljstvo

rodgovor kupea na vrednotenje zaznane raziike med

predhodnimi pricakovanyi (ali kaksnim drugim merilom
udinka) in defanskim udinkom izdefka, &i je zaznan po
uporabic (Oliver, 1997, str. 12).

Dober priblizek zvesternu kupcu je lahko zadovoljen kupec.
Yendar pa je zadovoljstve zgol] priblizna mera zvestobe, kaiti
poudariti moramo, da ni nujno, da je zadovoljen kupac tudi
zvest kupec. Resda zadovoljstvo kot stalise pozitivno vpliva
na nakupno odloditev, vendar ni nujno, da do nakupa zaracli
zadovolistva tudi dejanske pride (O'Malley, 1998, str. 49). Res
je. da zadovoljstvo zmanjiuje verjetnost pobega k drugi
blagovni znamiki, kar na neki nadin zadovoljstvu per se vseeno
daje pozicijo pradikiorja zvestobe, vendar kijub vsemu ni mog
govoriti o Inearni povezavi med zvestobo in zadovoljstvom.
Kaiti vseeno obstajajo tudi takéni primeri, ko je kupec
nezadovolien, pa vseano ostane zvest blagovni znamki.
Soderlund {po: Rowlay in Daves, 2000, str. 540} celo
predlaga, da naj bi na nezadovoljstvo in zadovoljstvo gledali
kot na ortagonalni osi, da sta si pojava torsj med seboj
neodvisna, in ne, kot da sta si v hipolarni zvezi. Vseeno pa
Stevilne tudije pridajo o tem, da obstaja znadilna pozitivna
povezava med kupgevim zadovolistvom in njegovo zvestobo
(Yu, Dean, 2001, str. 235).

Vzrok za navidezno zvestobo kupcev kliub nezadovolistvu 8
storitvijo ali izdelkom se najvetkrat skriva v ovirah za
zamenjavo, ki kupcu otefujejo to dejanje. Kupec gre v primery
nezadovoljstva zelo pogosto skozi kognitivni proces, ko se
odioda o tem, ali naj opusti uporabo dolofenega izdelka all
storitve in ga zamenja s konkurenénim ali ne. Ta proces
irnenujemo ditema zamenjave (Colgate, Lang, 2001, str. 332),

Forrell {1992, str. 11} govori o strokih zamenjave. Ti lahko
nastanejo v primeru zamenjave in so strogki iskanja alternativ,
transakcijski strodki, strodki ugenja, strogki izgube popustov, ki
50 jih deleZni zgolj zvesti kupdi, strogki spremembe kupdevib
navad, semocicnalni« stroBki in kognitivni strogki, ki so
povezani s finangnim, socialnim in psiholodkim tveganjem.

Calgate in Lang (2001, str. 333-335) poleg strofkov
zamenjave navajata Se dodatne dimenzije oteZevanja menjave
izdelka ali storitve. Investiciia v odnos je eden izmed razlogov.
da kupec ostane pri trenutnem ponudniku, Gwinmer et al.

{v: Colgate in Lang, 2001} ugotavijajo, da kupec skozi odnos,
ki ga ima s svojim ponudnikom storitve ali izdelka, prejema
dolofene koristi, kat s0 zaupanje, druzbens ugodnosti in
ugodnosti posebnega obravnavanja. Pritakovano tveganje
predstavija kupdevo negotovost v zvezl 2 morebitnimi
izgubarni ali dobitki na finanénem, socialinem ali psiholoskem
padrodju ter pri kakovosti in pripravnosti izdelka ali storitve.
Omejena dostopnost in priviadnost alternativ je lahko
posiedica trZne strukture (monopol} ali pa zgolj dejstva, da
drugih afternativ ni v priklicanem nizu potrosnika. Delo
senvisnih in drugih podpernih sluZb prav tako lahko moéno
vpliva na zadrzanje kupca, ki je zaradi napake sicer
nezadovolien s samirm izdelkom ali storitvijo, vendar je v
primeru, ko je delo servisnih in drugih podpornih siuzb
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izpeljano korektno, to lahko mogan argument, da se kupec ne
odlodi za zamenjavo ponudnika.

2. PROGRAMI ZVESTOBE KUPCEV

Program zvestobe je po Rayerju (1996) »mehanizem za
identificiranje in nagrajevanje zvestih kupceve. Najbol]
osnovni delujejo po nadelu nagrajevanja s t. 1. todkami, ki se
sprotno pripisujejo, nanadajod se na vsakokratno vrednost
nakupa blaga ali storitev. Kupsc pridobljena tocke lahko
uporabi v prihodnjih nakupih v obliki popustov. Navadno je
program zvestobe podprt s kartico zvestobe, ki jo kupec priloZi
na pladiinern mestu, Na ta nadin se zapife vrednost nakupa
in/al novo pridoblienih todk. Konéni cil je vzpostaviti trajajod
0dnos s kupcern v dobickonosnih segmenitih z zagotavljanjem
dodatne vrecnosti in zadovolistva za dolodene segmente, npr.
pogoste uporabnike {Bolton, Kannan, 2000). Z vidika
menedimenta je utemeliitey za tovrstne programe v
povetaner zadovoljstvu in zvestobi kupcev, kar naj biimelo
pozitiven vpliv na dolgoroéne finandne rezultate podistja
{Anderson et al, 1994; Reichheld in Sasser, 1990). Clani
programoy zvestobe pogosto zmanjiujejo te?o negativnih
ovrednoten] podietja v primerjavi & konkurenénimi na podlagi
zazhane boljse dobljene kakovosti in storitev {Bolten, Kannar,
2000).

Program zvestobe je v primerjavi z drugimi promocijskimi
oblikarmi digkriminatoren. Nagrajeni so namre& zgol] pogosti in
zvesti kupcl. Drugi trZenjski pristopi pa niso zmo#ni lodevati
med zvastimi in nakliunimi kupei, saj nagrajuiejo vsakega
kupca, ki se je pripravijen odzvati na promocijo.

W trgovini na drobno obstajajo Steviine oblike programiov
zvestobe; od #e navedenih kartic zvestobe do posebnih
storitey za zveste kupce, potrodniskih revij ind, Obidajno je
progam trgovea sestavlien iz ved elementov. Ohlika s karticami
zvestobe pa zaradi svoje razirjenosti uporabe postaja
sinonim, ko je govor o programih zvestobe; je namred
najboljde crodie ta hip, ki omogoa identifikacijo kupca
{Wright, Sparks, 1999, str. 430-431).

Mekateri (East et al. 1895) vseeno menijo, da je programom
zvestabe pripisana pretirana mod, da torej na »zagovorniski«
odnos kupea do doloGenaga trgovea (blagovne zramke)
vplivajo druge znadilnosti, kot so pripravnost, lokacija,
kakovost, cene (Rowley, Dawes, 2000, str. 540). Vendar kljub
ternu lahko ugotovimo, da je za odloéitey za program
zvestobs oditno petrebna pravénja ponudba, katere del so
zagotove tudi omenjene znadilnosti. Vsekakor je razumljivo, da
mo¢ tovrstnih programnov, &e si jih predstavljamo loéene od
omenjenih znadilnosti, ni vsemogoéna, da pa skupaj z njimi
kupca 3e dodatno motivira, da {plostane zvest dolofenermu
trgoveu,

Podistja se danes take v wijini kot tudi doma trudijo, razvijzjo in
implementirajo programe zvestobe s ciljern razviti moéno
povezanost s svojimi kupci, Za izvajalca programa je velika
prednost v tem, da se stroski pridobivanja novih kupcev
mo&no zmaniajo - ved ko ima podjetje zvestih kupcev, manj
novih potrebuje. Poleg tega so zvesti kupci manj cenovno
oh&utljivi, kar pomeni, da si podjetje lahko privoidi vigje cene,
tak3ni kupci se tudi holje odzivajo na penudbe blaga ali
storitev in so neplacani zagovorniki podjetja - zvesti kupec je
kupec, ki priporoca padjetie drugim kupcem {Gould, 1095, str.
18}. Podobnega mnenja je tudi Rayer {19986), ki meni, da

kupec, ki je zvest, kupi ved, plaga vidjo ceno in s priporodili
privablja nove kupce (Wright, Sparks, 1999, str. 430),

Za kupca pa se smisel tovrstnih programov kaZe v tem, da
zmanjiujejo negotovost v povezavi z nakupi. Kupci si po
prepri¢anju Unelesa {1994 Zelijo odnos s svojimi blagovnimi
znamkami, saj se na ta nadin zmanjdujgjo tveganja pri
nakupnih odiofitvah. Poleg tega pa se med kupcem in
blagovno znamko {trgovea, izdelka, storitve) s pomodjo
ustreznega programa zvestobe izoblikuje dolo®ena pripadnost,
kar daje kupcu obéutek. da ga trgovec posluia, mu je zanj
mar, se z niim ukvarja in ga ne nazadnje tudi uposteva.
Masprotniki (East et al, 1995) pa menijo, da kupec pravzapray
ne isée odnosa s trgoveem, ampak je neke vrste iskalec
dobrih priloZnosti. Kupca pravzaprav motivirajo ugodnosti in
nagrade {sget something for nothinge), ki sledijo kot
posledica zvestobe, Te naj bi bile skladne s predstavo o
blagovni znamki pri kupcih ter otipljive {Roehm et al,, 2002). V
tem primert torej ne govorimo o zvestobi per se (Wright,
Sparks, 1999, str. 431),

Da lahko govorime o programih zvestobe kupcev, je potrebna
obojestranska vez med ponudnikom in kupcem. Ta vez pa so
posredovani kupcevi podatki ponudniku programa. Tovrstni
podatki so najrazliéne&ih Sirin in globin - od osnovnih
demografskih podatkov {ime in priimek, starest, naslov
stalnega prebivalidéa ipd.) do bolj sofisticiranih psihografskih, ki
lahko ve povedo o kup&evem Zivjenjskern slogu. Bolton in
Kannan {2000} utermeljujeta, da je za trgovca bol]
dobitkonosno segmentirati in ciljati porabnike na osnovi
niihovega (spreminjajodega se) nakupnega vedenja in izkugen]
kot na osnovi (bolj stabilnih) demografskih in drugih
Klasifikacijskih spremenijivk. Informacijska tehnologija je
pomemben predpogoj pri uveliavljanju tovrstinih segmentacij.

3. KARTICE ZVESTOBE

PlastiZna kartica je danes del vedine programov zvestobe, saj
zaenkrat 3e ni bolje metode identificiranja individualnega
kupca. Gre za kartico, ki se po obliki bistveno ne razlikuje od
drugih plasticnih kartic. Z vgrajenim mikro&iporn shranjuje
sociodemnografske podatke o imetniku kartics in podatke o
njegovih nakupnih navadah. V prihadnosti naj bi bile kartice
zvastobe smultifunkcionalne pametne kartices, saj naj bi bilo z
njimi moZno placevati po vsem svetu, vsebovale naj bi
telefonsko kartico in morda %e kaj. Poznamo razliéne oblike
kartic zvestobe, odvisno od izdajateljevih in imetnikovih potreb
{Wright, Sparks, 1999, str. 431-439):

+ Tockovne kartice, Gre za najbol] preprosto obliko kartic
zvestobe, Kupec se ob vsakem nakupu identificira na
plagiinem mestu v prodajalni in s tem pridobi doloteno
Stevilo tock, ki je odvisno od vrednosti nakupa. V zameno
za zbrane totks je kupec lzhko upraviten do dolofene
brezplacne vrednosti nakupa, lahko pa so v programu
zvestobe predvidene tudi druge oblike nagrad, kot so
recimo vstopnice za kino ipd.

+ Ve€zvezne kartice. Gre za podobno idejo kot pri toSkovnih
karticah. Kupec je torej nagrajen s tockami za dolodeno
vrednast nakupa, v zameno za zbrane to&ke pa je
upraviten do brezpladnega nakupa v doloZeni vrednosti ali
do kakéne drugalne nagrade. Razlika med todkovnimi
karticami se kaZe v tem, da se pri vedzveznih tocke lahko
zhirajo pri dveh ali celo pri ved trgoveih,
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» Trgovinske kartice. Gre za kartice, ki so po svoji
namembnost in funkeionalnosti enake tockovnim, le da
poleg zbiranja todk vsebujsjo $e funkcijo pladilne oz.
posojilne kartice. Cbrestne mere so ohidajno nekoliko visje
kot pri netrgovskih posaiilnih ali placilnih karticah.
Trgovinske kartice so lahko tudi v obliki veZzveznih kartic.

lzraz wkartica zvestobe« ni najbol] ustrezen za Stevilne kartice v
uporabi, zlast ker mnoge od njih niso zasnovane na stalisih,
marved zgolj spedbujaio ponovijene nakupe {Wright, Sparks,
1999). Za Stevilne kupce je razlog za uporabo kartice
zvestobe to, da tudi sicer Ze kupujejo na prodajnem mestu. ki
takéno kartico ponuja. Pri nekaterih kupcih se kaZe odpor do
uporabe kartic, z argumentacijeo, da ne Zeljo identificirati
svajih nakupnih navad zaradi moZnosti zlorab, Wright in
Sparks { 1999) opozarjata na prednost prvega pri uveljavijanju
kartic zvestobe s tevilnimi primeri uveljavijenih programov
zvestobe, ki previadujejo v posameznih dejavnastih.
Zastavijata vpradanje o prihodnosti kartic zvestobe, zlasti v
zvezi z racionalizaciio njihove uporabe, saj so kupei pri
niihovern nodenju fiziéno omejeni, zaradi Sesar bodo morali
trgovci diferencirati in individualizirati ponudbo, vezanc na
kartice, da bi kupce spodbudili k temu, da bi jih imeli pri sebi in
jih uporabljali.

¥V nadaljevanju sledi podrobna analiza in obdelava
Mercatorjevega programa zvesioba, kjer s pomodjo izbranih
statistiénih metod analiziramo bazo podatkov imetnikov
pladilne kartice Mercator Zelena Pika. Podatke je posredovalo
podietie Poslovni sistermn Mercator, d.d. {skrajsano Mercator,
d.d.), ki je tudi lastnik in upravitel] podatkovne baze imetnikov
Mercator Zelene Pike.

4. EMPIRICNA ANALIZA MERCATORJEVEGA
PROGRAMA ZVESTOBE

4.1. Operacionalizacija zvestobe kupcev
Vv trgovini

V' analizo so bile izbrane naslednje spremenfjivke, ki vsaka
7ase merijo:

« zstarost - starost imetnika kartice v letih

s znakupi - Stevilo vseh nakupov v opazovanem obdobju

« zvrednost - viednost veeh nakupov v opazovanem
obdobiju v SIT

» ziovafty - stopnja zvestobe najbolj obiskani prodajalni v
odstotkih (izradunana kot Stevilo obiskov v najbolj obiskani
prodajalni v opazovanem obdobiju, deljeno s Stevilom vseh
obiskov v opazovanem obdobju)

s zfimit' - vifina odobrenega mesecnega limita imetniku v
SIT

+ zvoe" - &as uporabe kartice v letih

“

Vrednosti vseh izbranih spremenljivk so bile standardizirane.
Za izradun mer podobnosti oziroma razliénosti sme izbrali
kvadrirano Evklidsko razdalio, izbrana metoda razvricanja pa je
Wardava metoda. Stevilo skupin oz. segmentoy je bilo
dolodeno s pomotjo drevesa razvrétanja.

4.2. Postopek zbiranja podatkov

Z analizo Mercatorjevega programa zvestobe skusamo
podrobneje spoznati segmente tistih kupeey, ki imajo

Mercatorjeve pladilne kartico - Zeleno Mercator Piko.
Analizirali sro imetnike kartic, ki so 1o postali vse do konca
decembra 2001, Opazovali so vedenije kupcey v marcu
2002. Mesec marec jo bil izbran zato, ker gre za obdobje, v
katerem je prisotnih najmanj sezonskih vplivov {¢as dopustov
in s tern povezanih migracij, predprazniéne nakupovalne
mirzlice ipd.). V analizo so bili zajeti tisti kupci, ki so v tem
mesecu opravili veaj en nakup.

Enote 5o bile v vzorec izbrane nakljuéno s pomodjo procedure
Random Sample v programskem paketu SPSS 70.0 for
Windows (Rovan, Turk, 2001, str. 110). Govorimo torej o
enostavnem siudainem vzordenju (Kodmelj, Rovan, 1997,
str. 94, 128- 130}, velikost vzorca je bila 300 enct 0z. po
izloitvi dveh osamelcev 298 enct.

izhodidte in glavno vodilo analize je bila domneva:

Na podiagi razpoloZlivih vedenfskih spremeniivk (Stevilo
nakupov, wednost nakupov in mesto opravijanih nakupov)
in demografskih spremenifivk (starost kupcev) je mogode
lacti kupce po nakupnih navadah oz. oblikovali profile
posamezmih segmentov kupeav, kar predstavifa osnovo za
oblikovanje razhiénih trienjskih strategy, prilagojene
posameznim segmeniom oz skupinam kupcev.

4.3, Rezultati

Tabela 1 prikazuje strukiuro populacije imetnikov Zelene
Mercator Pike in strukiuro vzorca uporabnikov za potrebe nase
analize.

Razvidno je, da se vzoréne vrednosti v splofnem ne razlikujejo
veliko od populacijskih vrednosti. Nekolike vedje odstopanje
opazimo pri vzorénem dele?u druZinskih kartic. Zaradi metode
izbora enot v vzorec {enostavno nakljuéno vzorfenje), kjer j
pri izbirl enot v vzorec zagotoviiena vsaki enott v populaciji z
M-enotami enaka verietnost, da bo izbrara v vzorec z n-
enotami, ja izbrani vzorec praviloma dober predstavnik celotne
populaciie {Kogmel, Rovan, 1997, str. 128-129},

Tabela 1: Struktura populacije imetnikov Zelene Mercator Pike
in vzorca imetnikov Zelene Mercator Pike

SPOL Delaz v populacjl Dele v vzorcu
moskl 24 L00% 25.20%
Fenske 69,70% 81,70%

TIP KARTICE Dale¥ v populaciji Delez v vzorcu
imelnika 93,80% 86.850%
druzingka 8,20% 13.10%

STAROST Dele? v populaciji Dele? v vzorcu
od 20 do 29 let 8.40% 7.70%
0d 30 do 39 lei 29,50% 28,50%
od 40 do 49 lel 33,00% 33,50%
od 50 do 59 Ist 20,10% 20,80%
od 60 do B9 let 6,70% £,90%
70 let in ved 2.30% 2,70%

REGIJA DeleZ v populaciji DeleZ v vzorcu
osrednja Slovenija 38,40% 36,20%
vzhodnodlajerska reglja 17.20% 20,80%
savinjska regija 2,10% 1,30%
gotenjska regija 10,10% 10,70%
garidka regija 6,80% §,70%
abalna regija 9,60% 8.40%
dolenjska regija 12,20% 1,70%
Prekmurje 3.60% 2,00%

Vir: Baza podatkov imstnikev Zelene Mercator Pike
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Na osnovi dendrograma drevesa razvri&anja se odlodimo za
§tiri skupine:Ob vkljugitvi dveh dodatnih spremenljivk (visina
odobrenega mesednega fimita imetniku v SITin, as
uporabe kartice v fetih) je moZna odloditev za ved skupin
in sicer za pet. Razvrsiitve, dobljene z rezanjem drevesa
zdruZevanjs na visiih mivofif so pri hlerarhidnih metodah v
spiosnem marny zaneshive. V nadaljevanju bo podrobneje
analizirana inacica s Stirimi skupinami, kjer smo za
razvrscanje izkugenih uporabnikov v skupine uporabili iste
sprementiivke kot pri razvrsCanju prvih uporabnitov |
starost imetriika Kartice v letth, Stevito vseh nakupov v
opazovanem obdobiu, vrednost vseh nakupov v
opazovanem obdobju v SIT, stopnja zvestobe najbolf
obiskane prodajaine v odstotkih). Spremeniiivii , vising
odlobrenega mesednega fimita imetnfku v SIT in, das
uparabe kartice v letih pri prvih uporabnikih nista bili
uporabljenf zarach naslednfega razioga: pri vseh
uporabnikih je imela vrednost spremeniiivke , Sas
uporabe kartice v letih enako vrednost, pri v visin
odobrencga mesednega limita v SIT pa je bila vrednost
enaka pri ved kot 37% enot v vzorcu. Tako omenjeni
sprementfivki ne bi dodatno prispevali k razvrséaniu enot
v sktipine:

1. skupina - sracfonalne gospodinie srednjih fate (32%)

V prvi skupini je glede na vzorac povedan dele? Zensk, ki jih je
v oimenjeni skupini vec kot dve tretjini. Prav tako je povetan
dele? starih med 40 in 49 let; taknih je kar dobra polovica.
Za omenjeno skupino je znadiino tudi to, da se od drugih lodi
po tem, da so njeni pripadniki opravili najvedje Stevilo nakupov
v opazovanem obdobju {v povpredju priblizno 14), prav tako
s0 v opazovanem obdobiju tudi najve& zapravili (v povpregju
priblizno 55.000 SIT) in se izkazalf kot srednje zvesti {stopnja
zvastobe prodajnemu mestu v povpredju znasa priblizno 70
9%). Povpretna vrednost nakupa je bila 4.063 SIT,

2. skupina - »potenciaini nepladnikic {24 %)

¥V tej skupini je glede na vzorec nekoliko povedan delez
nerednih placnikov {bonitetn] razred C}, Taksnih je nekaj ved
kot desetina, Stevilo obiskov v opazovanem obdobju je bilo v
te] skupini v povpredju pribli#no &, prav tako je bila vidja
vrednost vseh nakupov (v povpredju priblifno 30.000 SIT),
stopnia zvestobe prodajnemu mestu pa je bila v te] skupini
najnizja, v povpredju priblizno 40 %, Povpre&na vrednost
nakupa je bila 5.311 SIT.

3. skupina - smiadl zapravijivi in nestanovitni kupciv
{29%)

Glede na vzoree je nekoliko povedan dele? starh med 20 in
29 let {nekaj ves kot desetina jih je). zmanjsan je deles
starejSih od 60 let (samo 1%}, prav tako dele? tistih, ki #ivijo v
osrednji Sloveniji {pribiizno &etrtina). Po Stevilu obiskov gre za
najbolj skromno skupine (v povpredju priblizno 2 obiska), ki je
v opazovanem obdobju zapravita v povpradju priblizno
10.000 SIT, Zaradi majhnega Stevila obiskov fe prig¢akovanc
visoka tudi stopnja zvestobe prodajnemu mestu, ki znaga 100
%. PovpreZna vrednost nakupa je bila 5,095 SIT.

4. skupina - »starejsi nezapravijivi a pogosti kupcic { 13%)
Gre za preteZno starejfo populaciio, saj je ved kot 97% taksnih,
ki so starejsi od 50 let. Ta skupina je imela v opazovanem
obdobju relativno veliko tevilo ohiskov Mercatorjevih trgovin
{v povpredju pribizno 8), podobno vrednost vseh nakupov kot
druga skupina {v povpregju priblizne 30.000 ST} in pa

relativino visoko stopnjo zvestobe prodajnemu rmestu {v
povpredju priblizno 90 %). Povpreéna vrednost nakupa je bila
3951 SIT.

V nadaijevanju je aposteriorna analiza variance ftesti:
Tamhane. Dunnett’s T3, Games -Howell) pokazala, da je bila
odlotitev za ved kot dve skupini upravitena, saj kar tri
sprermenljivke od &tirih, po katerih je bilo izvedenc razvrétanje
v skupine. sestavijajo ved kot dve homogeni skupini. Vsi testi
g0 si namre¢ enotni, ko v reitvi podajajo $tirl homogene
skupine po spremenljivkah zvestoba in Stevilo nakupov v
opazovanem obdobiu in i homogene skupine po
spremenliivki viednost vseh nakupov v opazovanem
obdobju, razen pri spremenljivki starost, ki zaradi svoje
porazdelitve oblikuje zgolj dve homogseni skupini, Vse
homogene skupine so nastale pri visoko znadilnih stopnjah
znatiinosti {stopnja znadilnosti = 0,000). zato so sklepi o
gtevily homogenih skupin najverjetneje pravilni, kijub krienju
predpostavke o hormalni porazdelitvi analiziranih spremenijivic.
Slikovni prikaz oblikovanja homogenih skupin s pornodjo
intervalov zaupanja je prikazan na slikah 1- 4.

Slika 1: Starost imetnikov v skupinah 1 do 4
0

L]

25% CI starost imetnika

Ward Methad

Slika 2: Stavilo nakupov v opazovanem obdobju v skupinah
1do4

1 L

5% Ol stevilo nakupov v mesecu marcu
-

Ward Methog
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Slika 3: Vradnost vseh nakupov v opazovanem obdobju
v slcupinah 1 do 4
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lika 4: Stopnja zvestohe v skupinah 1 do 4
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95% [ delez nakupov v najbalj obiskant wrgovinl

Ward Method

Prirmerjava zdruZevanja v raziiGno Stevilo skupin je pokazsla, da
je odloitev za vedje $tevilo skupin bolj smiselna, saj bi v
prirneru zgolj dveh skupin na radun prve in tudi vedje skupine
izgubili dodatni dve skupini, i sta glede na velikost deleza e
vedno upraviteni in smiselni. Sestava skupin namred pokaze,
da se je po odioéitvi za Etiri skupine prvotna prva razcepila na
1ri skupine, druga pa je ostala homogena in sestavija Zetrto
skupino.

S pomodjo diskriminantne analize smo Zeleli dolodit tiste
spremenljivke, ki kar najbolje iofujeio skupine (Sharma, 1896,
str. 2373, Pri napovedovanju spremenliivke, ki najbolie loduje
skupine med seboj, je pomembino poudariti, da sta bili pri
diskriminantni analizi krieni obe pradpostavki, in sicer
predpostavka o normalni porazdelitvi in predpostavka o
enakosti kovariangnih matrik med spremenljivkamni, ki jo
testiramo z Box M-estomn, V naern primeru so razlike
znadilne (stopnia znadilnosti = 0.000), torej so kovariantne
matrike med skupinami razli¢ne.

Spremenljivke morajo za vstop v »moedel zadostiti kriteriju &im
manje Wilksove lambde v odnosu z drugimi spremenljivkarmi
{oziroma v naslednjem koraku visoke znacilnosti F-preizkusa,
izradunanega na podlagi Wilksove lambde). Poleg te zahteve
rrora spremenljivka zadostiti tudi pogoju &im vedje vrednosti
tolerance {to pomeni, da je spremenljivka malo povezana s
tistimi, ki so Ze v modely, in tako s svojim vstopom v model
prinaga dodatno informacijo). lzbrana je bila metoda
postopnega vkljutevanja.

Analizirane =so bilenaslednjesprerenljivke: spremenliivke, ki so
sluzile kot osnova za segmentacijo imetnikov Mercator Zelene
Pilke: zvestoba prodainemu mestu, Stevifo nakupov v
mesecy marcu, starost imetiika in vrednost nakupov v
mesecu marcu.

Prva. ki je najuspegneje zadostila zahtevanima pogojema, je
bila spremenliivka zvestoba prodajnemu mestu (tabela 2)
Zaradi krenih pradpostavk, ki jih zahteva diskriminantna
analiza, z dolofeno mero pravidnosti ugotavijamo, da je
zvestoba prodajnemu mestu tista spremenlivka, ki najoolie
loduje skupine,

4.4, Omejitve raziskave

Glavna omejitev analize v cbstojedem programu zvestobe se
kaZe v tem, da v obdelavo niso bile vkljucene tiste
sprementjivke, ki ponujgjo informacdije o vsebini kupteve
koSarice, Z vkijuSitvijo teh bi dobili & bolj jasno sliko o
nakupnih navadah in potrebah dolo¢enih segmentov. V
ohdelavo s0 bile tore] vkijudene tiste spremenljivke, ki jih
omogoda dosedanja stopnja razvoja Mercatorjevega
programa zvestobe.

Naslednja omejitev je v tem, da so bili v analizo vidjuceni zgolj
tisti imetniki platilne kartice, ki so v mesecu marcu opravili vsaj
an nakup. Najverjetneje se razlikujejo od imetnikov gotovinske
kartice, od tistih kupcev, ki ne sodelujejo v Mereatorjevern
programu zvestobe, in od tistih kupcey, ki v v tem mesecu iz
najrazli¢nejéih vzrokov niso opravili nobenega nakupa.
Rezultatov, ki so omejeni na nakupe z uporabo kartice
zvestobe znotraj trgovskega sisterna Mereator, ni mogoce
posplositi Sirde kot na populacijo uporabnikov Zelene Marcator
Pika karfice, vzorec tare] ni reprezentativen za slovensko
populacijo.

5. OVREDNOTENJE IN SKLEPI

Na oshovi opravijenih statisti¢nin analiz ugotavliame, da je
treba imetnike Zelene Mercator Pika kartice loGiti v Stiri
segmente. Da bi bili trzni segmenti ¢im bolj upotabni, morajo
vsebovati paet znadilnosti: merliivost, velikost, dostopnost,
diferencirancst in operativnost {Kotler, 1998, str. 281), Na
osnavi tipov analiziranin spremenliivk (starost imetnika
kartice v letih, Stevila vseh nakupov v ocpazovanem
obdobju. vrednost vseh nakupov v opazovanem obdobiu
v SIT in stoprya zvestobe nafboli obiskani prodajeini v
odstotkifr} in na osnovi konénih rezultatov analize lahko
pridakujemo, da imajo predlagani segmenii vse potrebne
znadilnosti. Naloga trZzenjske funkcije v podjetju pa ie. da
uspesno zagotovl Be zadnjo znadilnost, t). operativnost. Vsak
izmed segmentov namred zehteva svojo, posebej zanj
prirejeno tréenjsko strategijo. Diskriminantna analiza je
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Tabela 2:
Spramenljivia v modely dbed
Wilksova lambda
Nataréni F Fraizkus Priblizak F preizkusa
Vslopne Frostusine | Prostostne | Prostostne Prostastne | Proatostne Prostostng | Prostostne

Korak spremenljivke stopnie stopnje 2 slopnle 3 slopnje 1 slopnie 2 Znad. stopnje 1 stopnje 2 Znat.
1 zvestoba 239 1 3 294,000 | 312430 3 294,000 L0600
2 Atevilo

nekupoy v a21 2 3| 294000 | 182,548 6| sss000 | 000

mesesu marcu

02
3

starast 075 3 3| 294000 129919 e | 710802 | 000

imetnika

V vsakem koraku v modsl vstopa spremenljivka, ki ima najmanjio vrednost Wilksove lambda

2. faksimaho Stevito korakov je 8.
b. Maksimalna parcialna vrednost F za vatep spremenljivke v model js 2.84.
delaja2.71,

. Nivo vrednosti F, taleranca ali VIN 5o neprimarni za nataljnja izrafunayanja,

¢ Maksimalna parciatne vrednaost F za od

EPI ljivke iz

pokazala, da se vsi Stirje segmenti najbolj lodijo po zvestobi
kupcev posamezni Mercatorjevi trgovini.

Poseben poudarek velja tretji skupini (srmiadi zapravijivi in
nestanovitni kupci), ki je glede na kupno moé z vidika
Mercatorja zagotovo najbolj zanimiva. Treba je upoStevati, da
Je Stevilo nakupov v Mercatorjevib frgovinah za ta relativno
mlad segment najniZje v primerjavi z drugirmi segmenti {v
povpredju dva cbiska v opazovanem obdobju), To pomeni, da
omenjeni segment opravija nakupe izdelkov za dnevno
upcrabo tudi pri konkurenci in je s tega vidika ofitno zelo
dojemljiv in dovzeten za konkurentno ponudbo, Kazalo bi
raziskati, kje so prilofnosti za izbolj$anje ponudhbe
omenjenemu segmentu in kje tidijo vzroki nizkega stevila
nakupov s kartico zvestobe v Mercatarjevih trgovinah,
Omenjena skupina namre¢ predstavija velik trini izziv, saj gre
za populacijo, ki je potencialno lahko najbolj zvesta.

Drugo skupino (spotencialni nepladnikic) bi bilo prav tako
dobro vzeti pod drebnogled in ugotoviti vzroke poveanega
deleZa nerednih plagnikov. Pri Ukrepih bi morali biti previdni, saj
gre za segment, ki v Mercatorjevih trgovinah v povpredju
zapravi najvet na posamezen obisk trgovine (5,211 SIT), Tudi
v tem segmentu se kaZejo priloZznosti za trZnike v smislu
povetanja zvestobe Mereatorju, saj je povpredno Stevilo
obiskav Mearcatorjevih trgovin relativno nizko (priblizne pet),
Treba bi bilo ugotovit, ali gre za laZno ali prikrito zvestobo
{Dick. Basu, 1994} in temu primerno prilagodit trzenjske
strateglije za povecanje zvestobe kupcev.

Pri prvi in Eetrti skupini {wacionaine gospoadinje sradnfif let«
in »stare/ss, nezapraviivi a pogosti kupcis) je nedvomno
prizotna dejanska zvestoba kupcev prodajnemu mestu {Dick,
Basu, 1294), Trfenjska strategila mora biti naravnana tako, da
bo segmenta 3e naprej prepri¢evala o smiselnosti zvestobe
Mercatorju.

Zvestoba per se jo splet $tevilnih dejavnikov, Pri oblikovanju
stalid€ in vedenja delujeta tako kognitivna kot afektivna
kompenenta. Zvestoba toref ni samo posledica kupdevega
staliZa, prav tako ni samo posledica kup&evega vedenja,
ampak je posledica in skupek ohojega. Pri trgovini na drobno
j& pomemben dejavnik oblikovanja zvestobe kupcev ponudeni
program zvestobe, ki per se omogoda, da se trgovec bolje
priiagaja kup&evim potrebam in zahtevam, da pozna kupca,

njegove navade, Zelie, v&asih celo posebnosti in razvade in se
temu tudi ustrezno prilagaja. Programi zvestobe kupcev danes
zaradi razvoja informacijske tehnologije omogoéajo
spremijanje in analizo $tevilnih momentav kupéevega
obnaganja, kar nedvomno prispeva k bolj jasni sliki poznavarija
fenomena kupcevih potreb. Zagotovo je uspesno
zadovoljevanje kup&evih potreb pogoj za to, da kupec
{pJostane zvest in tako manj dovzeten za konkurenéno
ponudbo,

S pomodjo analize Mercatorjevega programa zvestobe
kupcey smo pokazali, da je mo#no ¥e samo z osnovnim|
vedenjskimi spremenljivkami ($tevifo nakupov vrednost
nakupov in mesto opravifenifi nakupov) in zgol) z osnovno
demografsko {starost) lo€iti kupce po nakupnih navadah, Ob
vkljusitvi psihografskih spremenljivk, dodatnih
sociodemografskih in tistih, ki povedo o vsebini kupéeve
kosarice, bi nedvomno dobili valiko bolj jashe in natanéne
profile posameznih segmentoyv. Tak3ni profill bi ormogoéali na
oshovi diferenciacije in individualizacije ponudbe nadaljnje
uveljavijanie programa zvestobe kupcev.,
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.| Etnocentrizem
EKONOMSKO |in zivljenjski slogi
DOMOLJUBJE IN |slovenskih porabnikov’
VEDENJE PORABNIKOV
V JUGOVZHODNI EVROPI

Povzetek

Y empiriéni $tudiji smo na vzorcu slovenskih porabnikov raziskovali
pojav ekonomskega etnocentrizma, Ugotavljali sma stopnjo
etnocentticne usmerjenosti slovenskih porabnikov in iskall povezavo
med konceptorn ekonomskega etnocentrizma z dejavniki
fivljenjskega sloga in demografskimi znaciinostmi v vzorec zgjetih

Mojca Maher

magistra respondentov, Analiza podatkov je potrdila znaéiine povezavo med
K - . stopnjo etnecentrizma in posameznimi faktorji/dimenzijami
atedra za trzenje Fivljenjskega sloga, ki smo jih poimenoval »popotnikis, »domoljubis in

Ekonomska fakulteta
Univerza v Ljubljar

skolektivistic. Rezultati raziskave kaZejo, da slovenski porabniki v
povpredju niso nagnjeni k ekonomskemu etnocentrizmu, ki pa je
znadiino povezan s starostjo, izobrazbo in dohodkorn posameznikov,
V nasprotju z izsledki pradhodnih raziskay v drugih kulturnih okoljih
nismo mogli dokazati razlike rmed mogkimi in Zenskimi respondenti
glede na izra¥eno stopnjo etnocentrizma. Rezultati raziskave
etnocentrizma in Zivijenjskih slogov slovenskih porabnikov so
uparabni tako za trénike, ki poslujejo 2 domadimi ali tujimi izdelki na
slovenskern trgu, kot tudi za podietia, ki v Sasu prikliuevanja Slovenije
Evropski uniji 3ele nadriujejo svoj vstop na slovenski trg.

Irena Vida

izrecna profesorica
Katedra za trZzenje
Ekonomska fakulieta
Univerza v Ljublian

Kljugne besede: Lkonomski etnocentrizem, vedenje porabnikov,
Zivljeniski sfogi, Sloventja

Abstract

Towards an Understanding of Ethnocentrism and
Consumer lifestyles in Slovenia

The aim of this study Is to investigate consumer ethnocentricity using
representative sample of consurners in Slovenia. More specifically,
the obijectives are 1o idenitify the presence of consumer
ethnocantrism in the Slovenian market, and to examine the
relationship between ethnocentricity and dimensions of consumer
lifastyles, including demographic characteristics. The analyses of data
reveal a significant correlation between ethnocentricity and the three
dirensions of consurner lifestyles identified, 2., the “explorers”, the
“patriots” and the “collectivists”, While results reveal, on the average,
low ethnocentric tendancies of Slovenian consumners, they lend
support to the correlation between consurner ethnocentrism and an
individual's age. education and income. Contrary to results of earlier

Elektronski nasiov avioric: | Raziskava jo bila izvedena v okviru InStituta za jugovzhodno Eviopo

) ) e Ekonomske fakuttete v Ljubljani in sofinancirana v okviru aplikativnega
irena.vida@untlj.si raziskovalnega projelta 2001 Urada za znanost pri MSZS; vodja projekta
mojca_maher@hotmail.corm je izr. prof, dr. | Wida.
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studies in different socio-cultural environments, no relationship
between gendsr and ethnocentricity was found. The findings of this
study have important implications for companies marketing products
of domestic and/or forsign origin in Slovenia as well as for
international investors planning to enter Slovenian market as a result
of the country’s membership in the European Union,

Keywords: Consumer ethnocentrism, consumer behavior,
consumer fifestyles, Slovenia

UvoD

V danasnjemn dinamicnem poslovnem okolju morajo podietia
za oblikovanje uginkovitih tréenjskih pristopov proudevati
Stevilne dejavnike, ki vplivajo na porabnikovo odio®itev o
nakupu dolofenaga izdelka ali storitve. RazSirjeno
mednarodno oziroma globalne poslovanje padietj vpliva na
vse pogostejfo poenotenost izdelkov, blagovnih znamik,
storitey ipd. deloma pa tudi nekaterih segmentov porabnikov
v razlitnih predelih sveta. Kupci imajo na odprtih tr¥no
usmerjenih gospodarstvib na volio najrazlitnejse izdelke
domacega in tujega izvora. Zaradi naradéajodin tefen] po
ohranjenju narodne identitete pri dolofenil skupinah
porabnikov opaZamo prebujanje etniéne zavesti, ki se kate
tudi v parabnikovih preferencah do izdelkov/storitey
domadega fzvora. V tem primery govorimo o nagnjenju
porabnikov k ekonomskem etnocentrizmu, ki na osnovi
izsledkov predhodnih raziskav pomembno vpliva na dejansko
nakupno vedenje porabnikov {Durvasula in drugi, 1997; Klein
in drugi, 1998).

Predhodne raziskave vedenja porabnikov so pokazale, da
imajo porabniki. nagnjeni k etnocentrizmu, drugacen Zivljenjski
slog kot tisti, ki niso ali so manj nagnjeni k ethocentrizmu
{Shimp. 1984; Kaynak in Kara, 2001, str. 470). Dolo&eni
Zivijenjski slogi lahko adsevajo celo nekatere antecedente
ekonomskega etnocentrizma, kot so jih opredelili raziskovalg,
ki so se osredotodali na razumevanje njegovega nastanka v
razlicnih kulturnih okoljih {Balabanis in ostali, 2001 Sharma in
drugi. 1896). V nasi raziskavi smo v konceptualno zashovo
vkljuZili tudi proucevanie Zivljenjskih slogov slovenskin
porabnikov in predpostavili, da se bo v povezavi z
ekonomskim etnocentrizrnom pojasnil kateri izmed teoretienih
antecedantov.

Proutievanie etnocentrizma in njegove povezave z
znatilnostmi porabnikov ormogoda domadim in mednarednim
podjetiem. da se praviino odiogajo glede natina vstopa in
razvoja (novih} trgov, glede pristopav k segrmentacij in
pozicioniranju ponudbe podjetja za posamezne kulturne,
dernograiske in ethiéne skupine porabnikov {Durvasula in
drugi, 1997). Z integracijskimi procesi in nastajanjem novin
gospodarskih in drugih skupnosti (npr. Evropska unija)
postajata edalie holj izpostaviiena nacionalni interes
posameznih drzav in hkrati pa etniéna in kulturna pripadnost
posameznikov. Prav zaradi teh trendov lahko izsledki tovrstnih
empiriénib 3tudij pripomorejo k bolSeru razumevariju
razlogov za porabnikovo nagnjenost k nakupu
izdelkov/storitev domadega ali tujega fzvora,

Glede na dejstvo, da nekateri aviorji opozarjajo na pomen
raziskovanje ekonomskega etnocentrizrna v dravah, ki so
doZivljale pomeambne ekonomske in drufbens spremembe
{(Herche, 1992; Vida, 2002), smo se odlodl, da v 8asu
slovenskega prikljudevanja Evropski uniji prougimo nagnjencst
slovenskih porabnikov k ekonomskemu etnocentrizmu., Glavni

cilji pri¢ujode empiriéne raziskave so bili raziskati pojav in
stopnjo etnocentiiéne usmerjenosti na reprezentativnem
vzoreu slovenskih porabnikov ter analizirati odvisnost med
koneeptom ekonomskega etnocentrizma z dejaviniki
Fivllenjskega sfoga in demografskimi znadiinostrni porabnikov,

TEORETICNA ZASNOVA STUDIJE

Sociolodki koncept etnocentrizem zaznamuje splodno
nagnjenje liudi, da gledajo na svojo skupine kot na sredisée
sveta, pri Cemer poudarjajo vedvrednost lastne etnidéne
skupine in zavradajo tiste, ki se od njih kutturno razlikujejo. Ko
1a §irSi koncept aplicirarno na sodobne trienjske situacije in
vedenje porabnikov. pa lahko trdirmo, da etnocentricéni
porabnik ocenjuje nakupovanje uvoZenih izdelkov kot
napacno, celo nemoralno, saj »8koduje domadcemnu
gospodarstvy, povzroda izgubo delovnih mest in je nasploh
nedomoljubno« (Shimp in Sharma, 1987, str. 284). Poznejie
raziskave so pokazale, da je treba pri iskanju vzrokov za
porabnikove preference do domadih oziroma tujih izdelkov
oziroma ethocentriéne nagnjenosti porabnikov upostevati
naslednje splodne znadilnost frgov (Papadopoulos, 1993:
Jaffe & Nebenzahl, 2001} moé& domoliubnosti do lastnega
naroda oziroma drZave; stoprjo gospodarske razvitosti?
dréave izvora izdelkov; razvey posameznega trga® in
gospodarsko ranffivost trga®. Po drugi strant pa so se
Sharma, Shimp in Shin (1995} v svoji obgirni Studlii
osredotodih predvsemn na proudevanje znadiinosti
posameznikov in ugotovili, da na nagnjenost k etnocentrizru
vplivajo odpriost posameznika do tujih kultur in drugaénosti,
kolektivizern oz. individualizem, konzervatizem in demografski
dejavniki,

V povezavi s konceptom ekonomskega etnocentrizma so biii
tréenjski raziskovalci postavijen! pred izziv, da razvijgjo mersko
lestvico, ki bl merila porabinikove naklonjenost do dormadih
oziroma tujih izdelkov in bila neposredno in enostavno
uporabna v trzenjski praksi. Zato je Shimp leta 1984 razvi
Stevilne kriterije, ki naj lodijo etnocentriéne porabnike od
neetnocentriénih. Knteriji so vkljudevali vpra3anja o veri in
normativnih prepricanjih, nakupnih namerah in podobno.
VpraSanje. namenjeno merjenju etnocentrizma, pa je bilo
odpriega tipa: »Opisite, ali je primerno, da ameriski porabniki
kupuijejo izdelke, ki 50 narejeni v wjlh drzavah?« (Shimp, 1984,
str. 287} Leta 1987 je na osnovi teh preliminarnih raziskav
Shirmp skupaj s Sharmo izdelal instrument za metjenje
etnocentrizma, ki sta ga poimenovala Consumer
Ethnocentric Tendencies Scale (CETSCALE}, Ta merska
lestvica meri predvsem porabnikova ethocentriéna nagnjenja
{ne pa stnocentritnega vedenja) in predstavija relativno
zanesljiv indeks porabnikovih nagnjenj do nakupovanja
domadih izdelkov oz. izdelkov tujega izvora.

Zaradh porembnit implikacij za trzenjsko prakso so bile v
zadnjih dveh desetietjih v raziignih drfavah narsjene stevilne

? Razviteife drsve imajo dandanes bol] razvite dodatna storitvene dejavnosti,
zato imajo manj razvite driave raje izdelke, ki prihajajo iz gospodarsko
razvitejiin driay.

% Vedja konkurenca bo nagradila tista podjetia, ki bodo ponudila baljge pred- in
poprodajhe storitve,

1 e bodo porabniki €utili, da lahko prispevajo k izboliganju domagega
gospodarstva, bodo raje kupovali domate izdslke, saj bodo verjeli, da s tem
koristijo domacernu gospodarstyu in posredno tudi sebi.
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znanstvene raziskave, ki so se osredotoGale predvsem na
obsto] nagnjenja porabnikov k etnocentrizmu in njsgovo
povezavo z demografskimi sprementliivkarni. Nasprotno pa
ostajajo vzroki za obstoj etnocentrizma in vpliv tovrstnih
nagnjenj na nakupno vedenje man)j raziskani. Dosedanje
raziskave potrjuigjo, da imajo porabniki, ki so nagnjeni k
etnocentrizrmu, drugaden Zivienjski slog kot porabniki z
rnanjo nagnjenostio k etnocenitriznu (Shirp, 1984 v Kaynak
in Kara, 2001). Zivijenjski slog porabnikov opredeljujemo
enostavno kot hadin, kako posameznik Zvi in se vede v
dolodenem okalju. Kljub relativni zahtevnosti merjenja ga v
tr¥enju pagosto proudujemo z vidika dejavnost ljudi glede
njihovega nadina porabe casa, denarja, posameznikovih
interesoy, odnosa do sebe in do drugih ter njhovimi
demografskimi znadiinostmi {Kucukemirogiu, 1989). Nasiali
wzorci Fivijenjskih slogov ormogotajo holj pogloblien pogled na
homogene skupine porabnikov, ki se jim podjetja lahko belj
udinkovito priblizajo z ustreznimi trzenjskimi pristopi {Kaynak in
Kara, 2001). Raziskovalci pa pogosto Zelijo prikazati tudi
psiholodke posebnosti ljudi v posameznem segmeantu
porabnikov, Tako so znane najrazliéneje klasifikacije
Fivijenjskih slogov (Kotler, 1996, str. 182-183), kot so
rerjenje dejavnosti, zanimanj in mnenj v sistemu AIO (angl.
activities, interests, opinions} in devet Zivljeniskih slogov
sistema VALS (angl. valuas and lifestyles).

¥ Sloveniji se je z Zivijenjskimi slogi ukvarjala skupina
raziskovalcev (Luthar in drugi, 2002), ki menijo, da je
dolgotraino in drago raziskovanje Zivijenjskih slogov smiselino
predvsam takrat, kadar pride v druZbi afi na trgu do
pormembnih spremernb. Slog ni zgolj individualno poljuben
sedtevek delovan. ki so rezultat ekonomskih moZnosti in
individualnih psitoloskih lastnosti posamaznika. Po mnenju
avtorice Luthar in sodelaveey (2002) so slogi znadilni za
dolotenc homogeno skupin liudi in so refleksivni®, pri &emer
sivljenjski slog za posamneznika pomeni tudi vzpostavijanje
druZbenega smislka in osmidlianje obstoja. Omenjeni aviorji so
pri raziskavi Fivijenjskih slogov, izvedeni na reprezentativnem
vzorcu na zadetku leta 2001, prisli do treh Zivijenjsko
slogovnih tipologij prebivalcev Slovenije: tipologija vrednotnih
slogov, tipologija kulturnega okusa in tipelogija prehrambnih
slogov anketirancev. Izmed navedenih tipologi] je za naso
raziskavo ekonomskega etnocentrizma najpomembnajta
tipologija vrednotnih slogov, sai segmentira anketirance na
podlagi odnosa do nacionalnih mitov in do tujine, nagnjenosti
k moraliziranju in predpisovanju oziroma netclerantnosti do
drugadnih okusov, praks. identitet, odnosa do drugih in
njihovih stalis&. Rezultat segmentacije te tipologie. ki o jo
razvili Luthar in sodelavci {2002), je bilo pet vrednotnih
habitusov®, ki so podlaga za staliita, okus in delovanjs, avtorji
pa so jih poimenovali slibertarni habitus«, sniti-niti generacija,
sneodiodeni na obrobjue, sSovinisticni nergad« in »tradicionalni
konformists.

v zadnjih letih je bilo narejenih kar nekaj empiriénih raziskav, v
katerih avtorji povezujejo pojav ekonomskega etnocentrizma z

5 Refleksivnost pomen, da ko se neko delovanie klasificira, se razvrsti tudi
posameznik v drubenem razredu ali shojlu.

& Pojerm habitus so avtorica Luthar in drugi {2002, str. 15) povzeli po Pierru
Bourdieuju in njegovern delu ¥stination. Baurdieu habitus opredefjuje kot
sistemn frajnih dispozicij, ki zdru?ujsjo vse posameznikove pratekle izkugnje in
delujs kot percepcijska matrica. Habitus ja rezultat kolektivnega
{kornunikativnega in kulturnega) spomina posameznika. Tako na primer habitus
vkljuEuje znadilnost, kot so glas, natin govora, okus za glasbo. celo nadin hoje,
natin pita in izbira pija ipd.

Fivlienjskimi slogi porabnikov. Med temi je pomembnejia
raziskava segmentacije trga na podiagi analize Zivijenjskega
sloga in etnocentrizma v Turdiji {Kucukemiroglu, 1998},
Rezultati te raziskave so pokazali statistiéne znadilno
povezanost med dimenzijami Zivijenjskega sloga turgkih
porabnikoy in stopnjo ekonornskega sthocentrizma.
Kucukerniroglu {1989) je identificiral osern dimenzi
ivlienjskega sloga in ugotovil, da porabniki, ki so modno
osvedéeni (angl. fashion consciousness) oziroma vodstveno
(angl. leadership) usmerjeni, niso znacilno nagnjeni k
etnocentrizmu, Nasprotno pa so druzinski {angl. family
concern) in kolektivistigni {angl. community conscicusness)
porabniki nagnjeni k etnocentrizmu. Kaynak in Kara (2001}
sta naredila podobno raziskavo, v kateri sta proucevala
ekonomski etnoceritrizem kirgistanskih in azerbajdzanskih
porabnikov v povezavi z Zivjenjskimi slogi in nakupnimi
odlo@itvami za tuje izdelke. Tudi ta avtorja sta odkrila Stevilne
dimenizije Zivienjskega sloga, ki vplivajo ha nagnjencst
porabnikov k etnocentrizmu. Njuna analiza je pokazala, da bolj
ko so porabniki modno osved&sni, kutiurno odprti (angl.
adventurer) in stremijo k popolnosti {ang!. perfectionist). manj
so etnacentriéno usmerjeni. Hkrati pa je ta analiza pokazala,
da halj ko so bill porabniki priroéni v smislu, da znajo marsikaj
narediti tudi sami {angl. homemaker), kolektivisticni {angl.
community oriented) in cenovno obdutljivi (angl. price-
conscious), bolj so bifl nagnjeni k etnocentrizmu. Analiza
skupin je pokazala, da imajo porabniki, ki so opredeljeni kot
nestnocentriéni, zelo podobne zahteve in povprasujejo po
podobnih izdelkih/storitvah kot porabniki iz razvitih zahodnih
driav. Ti rezultati kaZejo, da porabniki srednjega in viiega
dohodkovnega razreda, ne upostevaje nacionalnost in driavo
pivali¥&a, izkazujsjo podobne vedenjske vzorce. |2 tega izhaja,
da lahko podjstia s pomodjo tovrstnih informaci
standardizirajo svoje trzenjske strategile za dolodene trine
segmente v razliénih drfavah in na razliénih podro&jin {Kaynak
in Kara, 2001; Kucukemiroghy, 1299).

OBLIKOVANJE RAZISKOVALNIH HIPOTEZ

Slovenija se je v primerjavi z drugimi drzavami Vzhodne
Evrope razvijala drugade, saj je gospodarska politika
dovoljgvala stike z Zahodom. 7a pred gsamosvojitvijo so se
Stevilni slovenski porabniki odpravijali po nakupih v sosednje
driave. S tem so se seznanili s iujimi izdelki in blagovnimi
znamkami, ki jin v Slovenili i bilo na voljo {Rei$ek. 2001, str.
509-515). Glede na zgodovinska dejstva pred odpiranjem
danadnjih tranzicijskih trgov lahko v primerjavi s porabniki v
drugih vzhodnoevropskih drzavah sklepamo, da so bil
slovenski porabniki bolii poznavalci drugih kultur. Kulurna
odprtost naj bi po mnenju avtcrjev Sharma in drugi {1995)
vplivala na nagnjenje porabnikov k etnocentrizmu, saj
zmanjiuje posameznikove predsodke do tujega in neznanega.
Tako rezultati dosedanijih raziskav (Damijan in Vida, 19986 Vida
in Darnjan, 2000} v Sloveniji kot raziskav v bivéih
jugostovanskih repubikah (Vida in Dmitrovié. 2001) kaZejo na
sploBna nestnocentritnost porabnikov v fem delu Evrope. Na
tej oznovi oblikujerno prvo hipotezo:

H,: Slovenski porabniki v povpredju niso nagnjeni
k ekonomskernu etnocentrizmu.

Drugi cilj tudiie je bil raziskati povezanost med ekonomskim
etnocentrizmon in Zivljenjskim slogom poratnikov. Kot e
navedeno v pregledu lterature, so predhodne raziskave
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pokazale, da se Zivlfenjski slog belj etnocertrinih porabnikov
razlikuje od Zivlienjskega sloga manj etnocentriénih ali
nestnocentriénih porabnikov (Shimp, 1984 v Kaynak in Kara,
2001, str. 470; Kucukemiroglu, 1989). Prav tako pa se bolj oz,
manj tnocentriéni posamezniki razlikujejo po stopnji
izrazenega domolfjubja, usmerjenosti k sebi oz. drugim,
konzervativnosti {Han, 1988; Jaffe in Nebenzahl, 2001
Papandopoulcs, 1993; Sharma in drugi, 1995: Dritrovic in
Vida, 2002} in po svoji Y& omenjeni odpriosti do drugih kultur
{Damjan in Vida, 1997; Sharma in drugi, 1995},

Razlizni raziskovalci so predpostavili, da prav priloznost za
spoznavanje drugih kuttur, njihovih ljudi in simbolov zmanjsuje
kulturne predsodke porabnikay in tako zrizuje njihovo
hagnjenost k ekanomskernu etnocentrizmu (Shirmg in
Sharma, 1987, Sharma in drugi, 1995), zato so 1o znadiinost
tudi izpostavili kot teoreti¢ni antecendent ekonomskega
etnocentiizma. Posamezniki, ki jin razvri&amo v skugino
“usmerjenim k drugim” so tesno povezani s sVoiim oFjim
okoljern, kot so drugina, driava ipd. V razliénih empinénih
raziskavah so avtorji dokazali, da so ljudie, ki prihajajo iz
kolektivistiGnih kultur, bolj nagnjeni k etnocentrizmu v
primerjavi z ljudmi iz individualisticrib kuktur, saj razmisljajc o
vplivu svojega vedenja na drugbo in se utijo odgovorne do
drugih (npr. Lee in drugi, 1999). Prav tako so Sharma in
sodelavel (1996} izpostavili in na vzorcu korejskih porabnikey
potedili znagilnost domoljubnosti kot dejavnik sthocentrizra.
Tudi druge $tudije potrjujejo, da obstaja med ekonomskim
etnocentrizmom in dornoljubnostjo tesna povezanost (Han,
1888: Herche, 1994; Kucukemirogly, 1999),

V nadi raziskavi smo iskali dimenzije razlignih Zivljenjskih slogov
na osnovi nedavne raziskave Zivljenjskih slogov v Slovenii
{Luthar in sodelavei, 2002). pri Gemer smo se osredotodili na
vidike Zivljenjskega sloga, ki se nanalajo na narodne mite,
strah, odprtost do tjcev in koncept dravijanstva {str. 27). Na
podlagi zgoraj omenjenih spoznan) postavijamo naslednjo
Sirge zastavljeno hipotezo:

H,: Porabniki, ki pripadajo razliznim Sivijenjskim slogom,
se med seboj znadilno razlikujejo glede na stopnjo
ekonomskega etnocentrizma.

Ze v zgodnjih empiriénih raziskavah so razni aviorfi opozorili,
da se nagnjenje porabnikov k etnocentrizmu razlikuje glede na
posameznikove demografske znadiinost], kar recimo Shimp in
Sharma (1987) utemeljujeta z razlago, da sta pomen
kakovosti fivlienja in blaginja posameznika odvisna od
socioekonomskih znadilnosti. Rezultati raziskay kaZejo. da so
starej3i porabniki z niZjo stopnjo izobrazbe in nizjimi dohodk
bol) nagnieni k etnocentrizmu (Shimp, 1984: Caruana, 1996:
Durvasula in ostali, 1997: de Ruyter in drugi, 1298; Cheron in
drugi, 1999: Vida in Dmitrovié, 2001). Shimp in Sharma
(1287} sta vzroke pripisala stopnii zaznane ogroZenosti za
kakovost lastnega Zivljenja v smishs varnosti {v najslabZem
primeru izgube) delovnega mesta, Nekatera dognanja kaZejo,
da so starejdi ljudje tudi bolj kenzervativni, kar vpliva na njihovo
hagnjenost k etnocentrizmu {Han, 1988; Wall in drugi, 1986).
Nasprotno pa nekatere empiriéne raziskave niso potrdile
znadilnega vpliva starosti na stopnjo etnocentrizrma in
nakupno vedenje (Herche, 1992; Good in Huddigston, 1995),
Na osnovi teh spoznanj Zelimo preveriti naslednjo hipotezo:

Hj: Starejsi porabniki bodo v povpredju bol; nagnjeni
k ekonomskemu etnocentrizimu,

Stevilne raziskave v razlinih dravah potrjvjejo, da imajo ljudje
z vi§jo stopnjo izobrazbe manj predsodkov do tjih izdelkov,
njihova stopnja nagnjenosti k etnocentrizmu pa je zelo nizka
{Schooler, 1971; Wall in Heslop, 1986: Wall in drugi, 1291;
Good in Huddleston, 1996; Sharma in drugi, 1995: Bailey in
Pineres, 1997: Klein in drugi, 1999). Nasprotno pa recimo
Han {1988} v svoji raziskavi ni odkril znadilnih povezay med
izobrazbo in nagnjenjem porabnikov k etnocentrizmu, Zato
torej preverjamo naslednjo hipotezo:

H,: Porabniki z vidjo stopnjo izobrazbe bodo v povpredju manj
nagnjeni k ekonomskemu etnocentrizmu,

Pomemben kazalnik blaginje posameznika je gotove dohodek.
V povpradju so slab3e pladana delovna mesta tudi man) varna.
Wallin drugi (1990) so dokazali, da obstaja pozitivia
povezava med visine dohodka in nakupom uveZenih izdelkov.
Tudh Good in Huddleston { 1995), Sharma in drugi ( 1995} ter
Bailey in Pineres {1997} so ugotovili, da so porabniki z vigjim
dohodkom manj nagnjeni k etnocentrizmu, Prav tako pa ludje
z vigjimi dohodki tudi veckrat potujejo v tujino, kjer pridejo v
stik s twjimi izdelki in so zato tudi bolj odprti za uvoZene izdelke
v svoji domovini {Sharma in drugi 1995: Han, 1888: Wall in
Heslop, 1986). Podobno kot pri vplivu drugih demografskih
dejavnikov pa recimo Han (1988} ni mogel potrdit, da sta
stopnja etnocentrizma in vidina dohodka posameznika
znatiino povezana. Z naslednjo hipotezo #slimo preveriti

H.: Porabniki iz gospodinjstev z vigjimi dohodki v Sloveniji
bodo v povpredju manj nagnjeni k ekonomskernuy
etnocentrizmu,

Nekatere predhodne raziskave ekonomskega etnocentrizma
potrjujejo znadilne razlike v etnocentriéni nagnjenosti glede na
spol, pri Semer naj bi bile fenske boli nagnjere k
stnocentrizmu kot mogki (Han, 1988; Wall in drugi, 1986;
Sharma in drugi 1885; Good in Huddleston, 1996: Nielsen in
drugi, 1997; Klein in drugi, 1998}, V raziskavi avtorjey Klein in
sodelaveey (1998) so recimo ugotovil, da fenske bolj kot
moki zaupajo v sposobnost domatih podjetij in kakovost
njihovih izdelkov glede na uvozene, Pokazalo se je, da so
najbol) etnocentriéni porabniki prav Zenske z niFjim
skonomskim statusom, ki jih skrbi tako lastno finanéno stanje
kot tudi stanje domadega gospodarstva (Klein in drugi, 1998).
Na osnaovi tega Zelimo preveriti naslednjo hipotezo:

Hg: Obstaja statisticno znadilna razlika v stopnii ekonomskega
etnocentrizma med Zenskarmi in mogkirni,

METODOLOGIJA

Pri zhiranju podatkov za raziskavo smo uporabili metodo
osebnega anketiranja. Raziskovaina populaciia je predstavijala
oseba v starosti nad 18 let, ki Zivijo v Sloveniji. Odio&ill smo se
za tako irnenavani kvotni vzorec’. Ker smo Zeleli zagotoviti
reprezentativnost vzorca in relativio preslikave na celotno
slovensko populacijo, smo vzoréni okvir sestavili na podlagi
podatkov o prebivalstvu po starosti in spolu na zadnji dan v

7 Kvotno vzoréenje je neverjetnostno vzoréanie in se pogosto upcrabija pri
raziskavah javnega mnenja in pri trinih raziskavah, Ocenjevanie parametroy
ternelji na namerni izbiri enct, s katero je treba med opazovanimi snotarmi
zagotovitl doloceno Stevilo enct z dologenimi lastnostri, Kvote morajo bii
izbrane tako, da je struktura kvetriega vzora kar se da podebna strukturi
populaciie v vseh pogledih, ki so pomemnbni 2a dano opazovanje. Izbira samih
enot v opazovanie je prepuidena prosti izbin anketarja {Fovan, 2001).
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letu 2001 (Statisticni letopis Republike Slovenije, 2002),
Paleg starosti in spola, ki sta bili osnovni spremenliivki za
dolotiteyv vzorénega okvirja, so anketarji v doloceni meri
upostevali tudi stopnjo dokonane izobrazbe anketiranca.
Podatke so zbirali izkuSeni in posebej za to raziskavo
usposobljeri anketarji, ki 5o v zadetku vsakemu posamezniku
ustno razloZili razlog za anketiranje, nadin izpolnjevanja ankete
in mu zagotovili ancnimnost.

Za analizo podatkov smo uporahbili osnovne statistiéne
metade, med njimi frekvendno porazdelitey, opisno statistiko,
povpredia, korelacijske koeficients, analizo variance in analizo
zanesljivosti, pa tudi zahtevnejSe statistiéne metode, kamor
sod faktorska analiza. Analiza koncepta etnocentrizma temelji
na desatit stavénih trlitvah, ki skupaj sestavijajo skraj$ano
lestvico za merjenje nagnjencsti k etnocentrizmu, tj.
CETSCALE, %e preverjeno tudi na obrmodju srednje in juZne
Evrope {Lindguist in drugi, 2001}, Razpon na petstopenjski
Likertovi lestvici (od { 1} sploh se ne strinjam do (5} zelo se
strinjarr) je bil od 10 do BO, kjer vi§ja vrednost na lestvici
pomeni moéneifo nagnjenost k ekonomskemu
atnocentrizmu, Za rmerjenje Zivijenjskih slogov smo po
raziskavi Lutharjeve in sodelavcey (2001) povzeli 18 stavénih
trditev, ki izraZajo stali$%a, navade ali Zelje posameznika v
slovenski druzbi. Anketirani so podobno kot za einoceritrizem
izrazili, do kakine rmere se strinjajo s stavénimi trditvami na
petstopanjski Likertovi lestvici. Anketiranci so odgovarjafi tudi
na odprta in zaprta demografska vprasanja.

ANALIZA PODATKOV IN REZULTATI

Vzorec, ki je obsegal 714 oseb, jo pokrival obmotje celotne
Slovenije. Nekatere demografske zna&ilnosti vzorca so
prikazane v tabsli 1.V vzorcu je nekoliko ved Zensk kot
mokih, povpredna starost anketiranih je nekaj nad 42 iet.
Dokondano visokodolsko izobrazbo je imelo 15,1 odstotka
oseb, skoraj 60 odstotkov anketiranih pa je bilo zaposlenih ali
samozapaslenih. Nekaj veé kot 10 odstotkov anketiranih se je
opredelilo, da imajo v primerjavi s slovenskim povpregjem
nadpovpreden mesedni dohodek na gespodinjstvo.

Tabela 1: Znagilnosti vzorca

Skupno $tevilo anketivancev 4
Dele? Fensk v %) 542
Povpreéna staros! v latih 42,17
{standardni odklon) [16,19)

Dele$ wpra$anih 2 dokonfano visokoSolsko iznbrazbo iy %) 15,1
Deles vpra%anih, ki 50 zaposleni ali samozapesleni (v %) 592
Delef vpraganih 7 nadpovpretaim dohodkom na gosgodinjstvo { %) 05

Vir: Anketiranje porabnikov v Slovenij, 2002,

Konéni vzores je bil razmeroma skladen, ni pa popolnoma
odseval dejanske strukture slovenskega prebivalstva, V vzorcu
imamo glede na zadnji popis prebivalstva leta 20028 priblizno
7 7 odstotka ved Zensk, po drugih znaciinostin® pa je
povpredna starost anketiranin nekoliko visja kot v sploni
populacii {35,856 leta), prav tako so vpragani v raziskavi

8 ir: Statistiéni urad Republike Slovenije, Popis prebivalstva, gospodinjstey in
stanovan] 2002
{htsp://wwewsigovsi/ popis 2002/ popisni_tezultat/drzava/popis_2002 htm}.
% Ti podatki so iz popisa 1991; do konca priprave prispevka rezultati popisa
2002 glede izobrazbe slovenskega prebivalstva g niso bili znani.

nekoliko bolj izobraZeni, kot je znadilno za splodna strukture
prebivalcey v drzavi,

V nadalinjih analizah smo najprej preverili veljavnost lestvice
CETSCALE, s katero smo merili stopnjo ekonomskega
etnocentrizma slovenskih porabnikov. Za ocenjevanie
zanesljivosti smo v analizi uporabili metodo notranje
konsisteninost, take imenovano Cronbach alfc {Rovan, 2001).
Faktorska analiza® je potrdila enodimenzionalnost lestvice, ki
skupaj pojasnjuje 50,25 % skupne variance. lzraunan|
koeficient Cronbach affa je bil 0,90, kar kaZe na visoko
notranio konsisientnost lestvice.

Mairnanj so se anketirani strinjali s trditvijo, da je kupovanje
izdelkov, narejenih v wjini, nedomoljubno, najbolj pa so se
strinjali s trditvijo. da »Slovendi ne bi smeli dopultati, da druge
drzave bogatijo na nas«. Fovpretna vrednost posamezne
trdiive na lestvici CETSCALE je bila 2,66 s standardnim
odklonom 1,28. Povprefna vrednost celotne lestvice
nagnjenia porabnikov k etnocentrizmu oz. indeks
etnocentrizina je bil 26,66 s standardnim odklonom 8,6, Na
podlagi teh rezultatov {razpon indeksa etnocentrizma je od 10
do 50) lahko podarmo odgovor na prvo hipotezo,, in sicer. da
slovenski porabniki v povpreciu niso nagnjeni k
stnocentrizmu.,

V drugi hipotezi smo trdili, da se porabniki, ki pripadajo
razliénim Zivlieniskim slogom, med sehoj znadiino razlikujgjo
glede na stopnjo etnocentrizma. Faktorska analiza Zivljenjskin
slogov e osvetlila i faktorje, ki pojasnjujejo 43.73% skupne
variance, dobljene faktorje/dimenziie Zivijenjskega sloga pa
smo poimenovali spopatnikic, sdomoljubi« in skolektivistia,
Viljugeni so bili samo tisti faktorji, ki so imeli lastno vrednost
vedjo od ena. Preostale trditve niso bile upoStevane zaradi
nezanesljivosti pri merjenju. Tabela 2 prikazuje trditve, ki
sestavijaio posamezno dimenzijo doblienih Zivijenjskih slogow.

Tabela 2: Rezultati faktorske analize: dimenzije Zivljenjskih

slogov
FAKTOR/TROITVE Uhe? faktorja  Pojasnjena varianca Cranbach slpha
POPOTHIKI
Utivam v dalj$ih powovanjih v tujini 0,694
Jelim g1 it na potovanje okoli sveta 0,810 18,23 % 07f
Falim si predivati vsaj eno leto v wiini 0,665
DOMOLIUB!
Za Slavenca je prav, da gra vsaj eaksat
v divljenju na Trighav 0,58
Slovenci bi morali tutiti dolfnost, da imamo
et olrok, drugats nas ez neks] desellel
ne bo veé 0,648 1516 % 0,66
Ljub&a bi mi bilo, €8 bi v Sloveniji fivel
preleinn Slovenci 0,553
Slovanca je mogode Yotiti od dragih narodov
iako rekok na prvi pogled 0,464
KOLEKTIWISTI
Serm akliven Flan vsaj Ene orgamzacij 0,506
Vsaj nkrat na feto se udeledim akcij 10,34 % .57
prostovoljnega dela 1§71

Wir: Anketiranje porabnikov v Soveniji. 2002,

V tabeli 3 navajamo rezultate povpreénih vrednosti za
posamezne trditve znotraj treh dimenzij Zivljenjskega sloga,
standardne odklone in standardne napake ocene.

0 Fakiorske analize celotna raziskave so bile narsjene z metodo »Principal Axis
Facteringu in Varimaxovo rotacijo.
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Tabela 3: Povpre&ne vrednosti posameznih trditev znotraj treh
dimenzij fivljenjskega sloga

DIMENZIJE ZWLIENJSKEGA SLOGA POVPRENE  STRODKON OO "ﬁ::‘;
POPOTNIKI

Uzivam v daljgih potovanjin v uini 3,32 1470 5
Zelim si i na potovanje okuli svera 3.2 1556 0
Zelim si prefiveni vsaj eno letg v wjini 2,53 1448 05
SKUPAJ 9,06 3.07

FOVPRECIE 3,03

DOMOLIUBI

Za Stovenca je prav, da gra vasj enkrat

v fiwlienju na Triglay 342 1450 05
Slovenci bi morali éuliti dolfnost, da imamo ved

atiok, drugate nas fe7 nekaj desetlelij na bo vet 3,33 1354 il
Ljubse bi mi bilg, & bi v Sloveniji Ziveli prewezno

Slovenci 314 1404 05
Siovenea ja mogode Ioditi od drugih narodoy 18ko

rekot na prvi pogled 260 1,345 05
SKUPA,) 12 5t 19

POVPRECIE 313

KOLEKTMVISTI

Sern akuiven élan vsaj ene oiganizacije 29 1,608 06
Vsaj enkrat na lelo se udelezim aka]

prostovalinega dela 283 1321 05
SKUPAJ 6,54 25

POVFRECJE 21

Vir: Anketiranje porabnikoy v Sloveniji, 2002,

V nadalinji analizi smo s pormodjo Pearsonovih koretacijskih
koeficientov potrdili, da se anketiranci. ki prigadajo raziénim
Zvlienjskim slogom. med seboj znadilne razlikujejo glede na
nagnjenost k etnocentrizmu (pri stopnii znadilnosti 0,01).
Stopnja etnocentrizma in Fivijenjski slog »popotnikove sta sicer
znacilno negativno povezana, vendar je povezava relativno
Sibka (r=-0,283}. To pomeni. da hol| ko si anketiranci Zelijo
potovanj v tujing. rmanj so v povpredju nagnjeni k
etnocentrizmu. Nasprotno pa so sdomoliubix znadine
nagnjeni k etnocentrizmu, saj je Pearsonov koeficient
korelacije zna&iino pozitiven in srednje mo&an (r= 0.473). Prav
tako s0 znadilno nagnjeni k etnocentrizmu tudi skolektivistic
{tisti, ki so aktivni &lani kake organizacijs in scdelujsio pri
prostovelinem delu). toda v tem primeru je korelaciia zelo
Sibka {r=0.139). Na podlagi teh rezultatov lahko hipotezo H,
potrdimo, saj se porabniki glede na stopnjo pripadnosti
posamezni dimenziji Zivienjskega sloga v povpredju tudi
znadiino razlikujejo po svoji nagnjenosti k etnocentrizmu,

V tretji hipotezi sra trdill. da bodo starsjd porabniki znagiine
boli nagnjent k etnocenitrizmu. Analiza je pokazala, da starost
znadiino vpliva na stopnjo etnocentrizima {stopnja znadiinost
0,01), korelacifa je pozitivna in srednje mogna {r=0,403}. To
pomeni, da so staref$i anketirani v povpre&ju bolj nagnjeni k
gthocentrizm,

V Getrti hipotezi smo predpostavijali, da bodo porabniki z vidjo
stopnjo izobrazbe znadilno manj nagnjeni k etnocentrizmu.,
Analiza variance (F=22,51; p=0,000) je pokazala, da je
povezava med nagnjenostjo k etnocentrizrmu in izobrazbo
znadiina in da se povpreéne viednosti po posameznih
skupinah znagiino razlikujejo. V posamezne homogene
skupine sodijo: anketirani z univerzitetne izobrazbo ali ved:
anketirani z girrnazijsko izobrazbo: anketirani s tri- ali &iriletno
poklicne srednjc Soio: anketirani z visjedolsko izobrazbo in
anketirani z osnovnoZolsko in niZjo izobrazbo. Rezultati so
getrto hipotezo potrdili, saj so pokazali, da so bolj izobrazeni
porabniki manj etnocentricni.

S peto hipoteze smo trdili. da bodo porabniki iz gospodinjstev
z vi§jim cohodkom manj nagnjeni k etnocentrizrmu, Analiza
variance (F=11.71: p=0,000} je potrdila. da se povprene
vrednosti stopnje etnocentrizma po posarneznih dohodkovinih
skupinah {nadpavpredni, povpredni in podpovpreéni dohodek)
znatiino razlikujejo. Vigji ko je dohodek gospodinjstva, iz
katerega izhajajo porabniki, niZja je njihova nagnjenost k
etnocentrizmu, kar potriuje peto hipotezo,

V zadnji, esti hipotezi smo predpostavijali statistiéne znadiine
razlike v stopnji etnocentrizma med Zenskami in moskimi
respondenti. Analiza variance je pokazala, da se anketirani
moki in Zenske znadiino (p<0.06) ne razlikujsjo glede na
stopnjo etnocentrizma (F test=2,778, p=0.098), zato Seste
hipoteze nismo mogli potrdit.

Ker pa nam preverjanje posameznih hipotez z logenimi
analizarni ne omogoda celovitega vpogleda v soodvisnost
posarmeznih znadilnosti porabnikov glede na nagnjenost k
etnocentrizmu, smo v zadnjem delu analize izvedli ke
postopek linearne regresije. Pri tem je predstavijala stopnja
posameznikove etnocentriénosti odvisno spremenljivko,
demografske znadilnosti in nagnjencst k posameznim
Zivljenjskim slogorn pa neodvisne spremenljivke. Model, ki je
nastal kot rezultat te analize {tabela 4}, je statisti¢no znadilen
(F=36.3222; p=0,000), kar kaZs. da ga lahko smiselno
uporabimo za razlago variance v izmerjeni stopnii
etnocentriza. Kot je razvidno iz tabele 4, rezuhiati potriujejo
predhodne analize posameznih povezav, sa) so izralunani
parametr] z iziemo spola respondentov za vse neodvisne
spremenljiivke statisti€no znadiini vsaj pri stopnji 0,05.
Korigirani determinacijski koeficient modela (r?) v vigini 0,265
kaZe, da je z danimi spremenljivkami v modelu mogote
pojasniti ved kot 36% variance v stopnji etnocentrizma
porabnikov. Glede na dejstvo, da v Studiji nismo upo¥tevali
prav vseh moznih dejavnikov etnocentrizma kot jih navajajo v
literaturil, je doblieni determinacijski kosficient relativno visok,
$e posebno v primerjavi z rezultati drugih empiriénih raziskav
{npr. Balabanis in drugi, 2001; Damjan in Vida, 1996).

Tabela 4: Rezultati regresijske analize ekonomskega

etnocentrizma

Noodvisia Regresijski Standardizirant T-rednost Futednost
spremenliivke  koeficientt tegresiiski kaef,

Presatiste 0.04809 - 0418 0,676
Popotniki -0,188 -0,168 -4,710 0,000
Domoliubi 0,364 0370 10,108 0,000
Kolgktivisti 0,0803 0,080 2,361 0,019
Spol 0,09975 (050 1461 0,145
Siaiost 0.0i131 0,182 4337 0,000
lzobrazba -0108 0023 =30 [.o00
Ochodek 003088 -0.021 -2593 0,029

SKLEPI IN NEKATERE MOZNE IMPLIKACIJE

Analiza merfiev ekonomskega etnocentrizrna na vzorcu
porabnikov v Sloveniji je pokazala, da porabniki v splo$nem
niso nagnjeni k temu, da bi nakupovanje tujih izdelkov
zavraCali zaradi zaskrblienosti glede vpliva tuje konkurence na
domade gospadarstvo ali kakovost njihovega Fivijenja. Treba
pa je poudariti, da nam tako splogni indeksi konceptualnih
konstruktoy, kot jih na primer omogota lestvica CETSCALF,
sluzijo predvsem za primerjave med razliénimi regijami, trgi all
posameznimi segmanti prebivalcev. Rezultati naSe étudie
kaZejo, da so znadilno boli nagnjeni k etnocentrizmu stareji
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ludje z nizjo izobrazba in dohodki. Kot potrjujejo novejse
gtudije v jugovzhodni Evrapi pa je napovedovanje stopnje
etnocentrizma zgolj na podlagi demogratskih dejavnikov
neprimerno, saj izra¥ena stopnja etnocentrizma ni dosledno
linearno odvisna od izobrazbe posameznika, dohodka ali
velikosti gospodinjstva (Dmitrovic in Vida, 2002). Tako recimo
v nasprotju z rezultati empiricnih Studij predvsem na zrelih
trgih nismo mogli potrditi razlike mead slovenskim porabniki in
porabnicarni glede njihove izraZene stopnje ekanomskega
etnocentrizma.

Prav zaradi nedoslednosti zgolj demografskin spremenliivk za
razurmevarije ekonomskega etnacentrizma smo ugotavijali tudi
povezavo med stopnjo etnocentriénosti in Zivijeniskim slogom
porabnikov. Rezultati kaZejo, da so take imenovani sdomoljubi«
in skolektivisti« bolj nagnjeni k etnocentrizmu, torej bolj
zaskrblieni za lastno in ekonomsko blaginjo drzave zaradi tuje
korkurence na domadem trgu. Masproino pa so posamezniki,
ki smo jih imenovali spopotniki, torej bolj odprii do tujih kuliur,
znadilne manj nagnjeni k ekonomskemu etnocentrizrmu.

Pogloblieno razumevanje dinamiénega koncepta
ekonomskega etrocentrizma v povezavi z znadilnostmi
porabnikov je lahko izredno dragoceno za podietja, ki se
osredotodajo na domade trge z visoko stopnjo tuje
konkurence (npr. velik obseg uvoZenih izdelkov na trgu)
ozirama se ukvarjajo z mednarodnim poslovanjem. Prisotnost
ekonomskega stnocentrizma v doloenih drzavah, regijah ali
trnih segmentih podietju onemogoda uperabo cenejih
standardiziranih pristopov oz, globainih trzenjskih strategi] za
vse ciline trge. na katerih nastopa. Razumljivo je, da se bodo
etnocerntridni segmenti porabnikov popolnoma drugade
odzivali na trienjske spodbude kot neetnocenticni, 8e posebe,
Ze gre pri tem za izdelke oz. storitve 2 mocnim Eustvenim
nabajem oz. za izdelke/storitve v panogi, kije z
gospodarskega vidika pomembna za lokalno prebivalstvo
{Shimp, 1284).

Poznavanie ekonormskega etnocentrizma ima pormembno
vlago pri obfikovanju uéinkovitih strategij blagovnih znamk,
trznega komuniciranja in nacrtovanja vstopa na nove trge {de
Ruyter in ostali, 1998). Pri na&rtovarju orodij trnega
komuniciranja, na primer pri oblikovanju oglasnih sporodil all
sloganiov za posamezne izdelke ali skupino izdelkov, je
trznikom lahko v pomod poznavanje medsehojnega odnosa
Fivljenjskih slogov in nagnjen] porabnikov k etnocentrizrmu v
smislu poudarjanja kolektivizma, domoljubnosti ali odprtosti do
drugih narodov in kultur. Ker smo v nadi analizi ugotovil
moénejso stophio etnocentrizma za segment stargjiih
porabnikoy z ni¥imi dehodki in izobrazbo, ki so poudarjeno
domoljubni in usmerjeni k drugim, bi bilo treba to upotevati v
primeru, da prav ta segment prebivalstva predstavija za
podjetje primarni ciljni trg. Tako bi recimo za tuje izdelke kazalo
prilagodit ime blagovne znamke, &e ta Ze v osnovi zveni wje
in nedomade, ogladevanje pa naj bi poudarjalo skib za
domade gospodarstvo in drZave ter njene znadinosti ali
posehnosti. V primeru izrazitega ekonomskega etnocentrizma
na dolodenem trgu je smiselno, da se podjetie pri vsiopu na ta
trg poveZe z lokalnim partheriem, take da se tuji kapital zatne
prepletati tudi z domadim.

Kot kaZejo nade analize, pa so slovenski porabniki v sploSnem
policentriéni {kar pomeni, da acenjujejo izdelke glede na
nithove znadilnosti, driava izvora pa jim je ofitno manj
pornembna). §e posebno miajsi, ki veliko potujejo. Trzenjska

strategija za te ciline porabnike je lahko upravi¢enc drugacna,
lahko celo poudarja "svetovljanstvo” tega segmenita
porabnikav, ki jm je za doloZena izdelke morda celo
pomembino, da ti niso izdelani v domovini, saj jim prav njihov
wiji izvor daje doloden prestiZ (npr. luksuzni izdelki oz. tisti, ki se
uporabljajo za posebne priloZznosti; Dmitrovic in Vida, 2002;
Jaffe in Nebenzahi, 2001).

Pri¢ujote delo je le eden od moinih nainov predstavitve
raziskave nagnjenosti porabnikov k ekonomskemu
etnocentrizmu v povezavi 2 demografskimi spremenljivkami in
Fivljenjskimi slogi. S predstaviieno Studijo smo poglobili
razumevanije koncepta etnocentrizma porabnikov in naredif
prvo obgirmao in relativno reprezentativno empiritno raziskavo v
slovenskern ckolju. V prihodnjin raziskavah bi bilo treba izdelati
ohseZneiio analizo Zivijienjskih slogov in njihovo povezanost z
ekonomskim etnocentrizmom. Glede na dejstvo, da smo se
pri oblikovanju spremenljivi Fiviienjskega sloga opirali na
domaéo raziskavo (Luthar in drugi, 2002}, rezultatov nae
analize ni mogate neposredno primerjati s pedobnimi v
drugih drzavah. Na primer, raziskave Zivijenjskih slogov
avtorjev Kaynak in Kara (2001) in Kucukemiroglu {1998} so
izpostavils Ze druge faktorig/dimenzije Zivljenjskega sioga, kot
so vodstvena usmerjenost, prakiiénost, neodvisnost, modna
osved&enost, socialna in druzinska naravnanost v povezavi 2
etnocentrizmonn porabnikov. Prav gotovo pa bi bilo zanimivo
primerjati rezulate pri¢ujode raziskave v slovenskem prostoru
z rezultati tik pred prikljuditvijo Slovenije Evropski uniji ali nekaj
let po prikljudityi, saj Stevilne razprave namigujejo na
morebitng rizgubo« slovenske nacionalne identitete in strah
pred (raz)prodajo slovenskih podjetij tujcem.,

V povezavi s pojavom ekonomskega etnocentrizma ostajajo
odprta Ze Stevina vpraganja, na katera tudi na3a $tudija s
svojirni omejitvami {npr. Gasovna dinamika. tj. stati¢nost
raziskave in omejenost pri merenju dodatnih dejavnikov
pojava) ni mogla odgoveoriti. Glede na dejstvo, da navkljub
neizogibnim globalizacijskim trendom vpliv etnigne in kulturne
identitete narata in se izraZa tudi v potrodnih vzorcih,
porabnikay, bode znanja s tega podrodja 36 naprej zanimiva
tako za raziskovalce kot trznike v praksi. Upamo, da bodo
nadalinja raziskovalna prizadevanja v tej smeri omogogila ne le
holjge razumevanje paradoksa globalizacie in nara$cajoCega
pomena kulturne identitete, termved tudi povezavo med
kagnitivnimi in smocionalnirni vplivi na vedenje porabnikov.
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Consumer Animosity and

|Ethnocentrism in Bosnia

and Herzegovina:
The Case of a Developing
Country in a Post-War Time

Abstract

This study tested consumer animosity and ethnocentrisrn in Bosnia
and Herzegovina with regard to products from Serbia, Croatia and
Woastern European countries. Bosnia and Herzegovina is a developing
country that experienced four years of war with its neighbours Serbia
and Croatia. The results of this study mainly confirm previous findings
for developing countries: high level of ethnocentrism that reduces
willingness to buy impors. Surprisingly, we have discovered that a
high level of admiration for lifestyle in the economically developed
countries does not have any influence on willingness o buy imports.
Also, there is a presence of political animosity towards Serbia and
economic animosity towards YWestern European couniries. Support
evidence for animosity towards Croatia was not found.

Keywords: pofitical animosity, econormic animosily, consumer
ethnocentrism, Bosnia and Herzegoving, post-war consumer
behavior

Povzetek

Animoznost in etnocentrizem porabnikov v Bosni
in Hercegovini: primer drave v povojnem obdobju

Studija je testirala animoznost {odpor, sovradtvo) in etnocentrizem
porabnikov v Bosni in Hercegovini do izdelkov iz Srbije, Hrvalke in
zahodnoevropskih driav. Bosna in Hercegovina je driava v razvoju, ki
je dofivela Etirletno vojno s svojima sosedama Srbijo in Hrvasko.
Rezuhtati $tudije vedinoma potrjujsio predhodne ugotovitve za drZave
v razvoju; visoka raven etnocentrizina zmanjiuje pripraviiencst za
kupovanje uvozenih izdelkov. Presenatliivo, aviorji so odkrili, da visoka
stopnja cbudovanja Ziviienjskega sloga v ekenomsko razvitih
dr¥avah nima vpliva na pripraviienost za kupovanje uvoZenih izdelkowv.
Opaziti je tudi prisatnost politiéne animoznosti do Srbije in
ekonomske animoznosti do zahodnesvropskih drav. Dokazov, ki bi
potrdili animoznost do Hrvagke, niso nasli,

Kijugne besede: poiiticna animoznost, ekonomska animoznost,
potrodniski etnocentrizem, Bosna in Hercegovina, povojno
obnpadanje potrodnikov

INTRODUCTION

Ten years ago, academic researches on Country-of-origin
(COQ) effects suggested that GO0 effect operates differantly
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than suggested in literature, which is largely based on
developed couniry data. By that date, highly ethnocentric
consumers from developed countries were oriented towards
huying of domestic products but that was not the case with
developing countries. Researchers suggested that consumers
in developing counitries used COQ for determining the brands
desirability for status enhancing reasons. A high level of
admiration for lifestyles in economically developed countries
such as USA or Western European countries caused the
consumers to buy products from those countries rather than
use domestic ones, Alsg, in 1998, Klein, Ettenscn and Morris
discovered that Country-of-origin effects and anirmosity toward
ex or present enemy influences the willingness to buy imports
independent of judgements about the quality of those brands.

Bosnia and Herzegovina is a developing courtry and it is also
going through transition, Six years ago, the fouryear war
came to an end but ruined the economy of the counitry, A
high number of imports known to domestic consurners and
existing admiration towards the life style of the consumers
from economically developed countries have directed Bosnian
citizens to consume mainly foreign products.

Until 1992, Bosnia and Herzegovina was a part of the
socialist Yugoslavia together with five other republics:
Stovenia, Serbia, Croatia, Macedonia and Montenegro. In the
beginning of 1992. people of Bosnia and Herzegovins voted
for independence and shortly after, the war started, The
neighbouring countrigs, first Serbia, and later Croatia occupied
parts of the Bosnian territory. [n the autumn of 1825, the war
was concluded with the Dayton Peace Agreement.

CONSUMER ETHNOCENTRISM AND
ANIMOSITY CONCEPT

The globalisation of markets presents considerable challenges
and opportunitias for domestic and international marketers.
Apart from big opportunities, companies are also exposed to
various threats. Unknown consumers world-wide are more
demanding since they have a wider range of foreign brands
available than ever before. Accordingly, marketers have shown
a growing interest in understanding the factors related to
consumer evaluation and selection of importad goods.

The reviews and scores of articles that have appeared on the
topic of COQ effects can be found in Bilkey and Nes {1982),
and Baugh and Yaprak {1993). The literature of Country of
origin examines the role of brands as halo construct that
influences beliefs about product quality features. COO effect
known also as “made in” concept has been defined by many
researchers as positive or negative influence that the culture
ot origin has on willingness to buy (Elliot and Cameron 1994).
In other words, consumers will be willing to buy products
from the country, which has a good quality reputation such as
Germany, irrespective of the real quality of that product,

“Brand COQG is the halo construct for quality or construct that
summarizes the beliefs about product quality, and then
influences attitudes or purchase intentions” (Han 1989,
Heslop and Papadopoulos 19933, In brief brands, COO serves
as an extrinsic clue along with the price and brand name that
supplernents the use of intrinsic cues such as percaptions of
design, performance etc. Also, economic, political and cultural
percaptions of the country of origin influence the judgement
of the product. Some research on the COQ (Parameswaran

and Pisharodi 1994} has shown that the COO image has
multiple dimensions of facets such as strength of its economy,
nature of its political systern and similar ones. These effects of
the COO have been found to vary across product classes and
consumer types and then become smaller when other cues
are available to the consumers (Papadopoulos 1993),

Academic research on COO effects is now over 40 years old,
This interest first emerged directly with the work of Robert
Scholler in 1965, He hegan a series of studies that today
consist of over 300 publications. The conclusions of the
above-mentionad research have several dimensions. The
most important one concerns domestic vs. foreign products.
Several other studies have reported that the respondants
preferred domestic products to imported ones. Darling and
Kraft {1977} found this for Finnish consumers. Dickersan
(1986), Lillis and Narayana (1974), and Gaedeke (1973} for
Americans, and Baumgartner and Jolibert {1977} for the
French. Other research indicates that dorestic preference is
not universal, or it can be counted on to be resistant to
rmarket-place changes. Examples are British consumers
{Banister and Sounders 1978), Canadians (Heslcp and Wall
1985; 1986) and Japanese (Nagashima 1970; 1977). Al of
themn have reported more positive attitudes and preferences
for products from countries other than their own under these
circumstances, In the beginning of the 80's, in a study that
examined the relationship between consumer ethnocentrism
and evaluations of foreign source products, Lants and Loeb
found that highly ethnocentric consumers have more
favourable attitudes towards products from culturally sirmilar
countries. The conclusion is that universal domestic
preference s a fallacy. The factors affecting it appear to be:
the particular strength of nationalism of the peoples involved,
level of industrialization, market development and economic
vulnerability as percsived by the consumers (Papadopaoulos
and Heslop 1992).

Scores of the studies have already documented tha ways in
which consumers use brands Country of origin {COO) as a
clue in inferring with its quality and acceptability (Baughn and
Yaprak 1893, Bilkey and Nes 1982). However, most analyses
of COO effects have only used data from US or UK
consumers (Heslop and Papadopoulos 1993),

Much of the initial research in this area sought to understand
risk-reducing biases used by Western consumers when
evaluating products from less developed and therefore risky
countries or regions. Schooler and Sunoo {1968), for
example, studied biases among US consumers against
countries in Asia or Africa; only recently has the literature
begun to exarmine COO effects in developing countries.

In general, research in marketing still investigates and
understands less the behaviour of consumers in developing
countries. The literature does provide some insights and
various modes to explain how attributes are evaluated and
integrated into averall product judgements and purchase
decisions {Betman 1979; Einhorn 1970; Green and
Srinivasan 1990; Lynch 1985}, Furthermare, some product
attributes, such as price and brand name, are likely to act as
clues or signals of the quality of other attributes (Aaker 1391;
Carpenter 1987; Doods, Monroe and Grewal 1991; Jacoby,
Olson and Haddock 1971). The country associated with the
preduct afso is thought of influencing consumers” quality
judgements. A research on the evaluation of foreign products
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has found inferences about the producing country, which
affect perceptions of a product quality (Bilkey and Nes 1982;
Han 1988; Hong and Wyer 1988; Maheswaran 1994,
Papadopoulos and Heslop 1293}, Although attribute
judgements generally are assumed to influence purchase,
most researchers on consumers’ avaluations of foreign
products have not measured purchase intentions or decisions
directly, A recent mata-analytic review of the foreign product
literature shows that a large majority of studies use quality
judgements, attribute ratings, or both as their dependent
measures {Liefeld 1993). it is possible, however, that a
product origin (signalled by the place of manufacture and/or
brand narne) will affect consumers buying decisions directly
and Independently of product judgements. For example. Klein,
Ettenson and Morris { 1998) found among Chinese
consumers an effect for country-specific animosity that
reduces brands purchase from Japan, independent of
judgements about the quality of those brands. The reason
was the massacre of 300.000 people in Chinesa city of
Naniing during the Il world war. An interesting question is
whether animosity has the same influence under fess extreme
conditions. For example, a study conducted between Dutch
consumers {Nijssen, Douglas, Breser and Nobel 1995}
supports thase findings. Findings showed animosity resulting
from German occupation during I World War that affects
wilingness of Dutch consurners to purchase German
products. For instance, Hirschman (1981) observed Jewish
consumers’ avoidance of purchase of German-made
products. Similarly, the boycott of French products by
Australian and New Zealand consumers, dus to the nuclear
tests by France in Southern Pacific was also observed.

A series of international studies conducted by Richard
Ettenson and Jill Klein examine U.S and forsign marksts
regarding overseas conhsurmers’ animosity towards current of
previous enemies and its effects on their attitudes towards
and purchase of imports. These findings suggest that
animosity has a significant impact in consumers’ buying
decisions and can negatively affect the purchase of products
in foreign markets regardless of its product quality, fwwwt
hird.edu). These findings show that it is possible that Chinese
consumers may avoid the purchase of the USA-made
products because of the bombing (1999} of Chinese
embassy in Belgrade, Yugoslavia although they regard USA-
made products to be of high quality.

ETHNOCENTRISM AND ANIMOSITY IN
DEVELOPING COUNTRIES

Ethnocentrism

Country-of-origin research studies have identified the
challenges to overcome in order to reduce negative atitudes
and emotions between nations: The first challenge is to
reduce the negative effects of {a) consurners’ ethnocentrism.
The second challenge is 1o reduce the negative effects of (b}
animosity.

Ethnocentrism is defined as “the beliefs held by consumers
about the appropriatensass, indeed morality of purchasing
foreign madse products” (Shimp and Sharma 1987).
Consumer ethnocentrism implies buying imported goods is
wrong because it is non-patriotic and detrimental to the
domaestic economy and employment. For instance, Sharma,

Shimp and Shin (1825) found that ethnocentric tendencies
are sighificantly negatively correlated with attitudes toward
foreign products and significantly positively correlated with the
attitude towards domestic products. Shimp and Sharma
{1987) developed a measuremnent instrument, the
CETSCALE, to access their attitudes.

Consurners ethnocentrism is belief about buying foreign
made products, and can be measured with CETSCALE. On
the other hand, animosity, a country specific construct, could
be measured with series of purportedly developed measures
scales, such as willingness to buy, animosity scale itself (war
versus economic animosty), and product and country
ownership scales, respectively {Klein, Ettenson and Morris
1948),

Resulis of the studies have showed {Shimp and Sharma
1987; Netemeyer 19297; Klein 1298) that high scores on
CETSCALE are correlated with an unwillingness to buy foreign
import and also to perceive them as of poor quality. Another
strearn of literature that is more anthropological, however,
suggests that consumers in developing countries also see the
COO as determining brands desirability for symbolic, status-
enhancing reasons, in addition to suggesting overall quality.
Such generalized preferences for non-local {foreign) brands
has been reported in developing countries, such as in China
{Sklair 1994), Vietnam {Schultz, Pecotich and Le 1984),
Nigeria (Arnould 1289), Congo (Friedman 1890}, Zimbabwe
(Burke 1996), Romania and Turkey (BarHaim 1987, Ger, Belk
and Lascu 1993), and Ethiopia and Peru {Belk 1888).

Despite the strength of the research findings in the cultural
anthropology literature, this status preference for foreign
{especially Western) goods among consumers in developing
countries appears to have been largely ignored in the
standard COO literature. Hence, additional research on its
existence, as well as its antecedents and consequences, is
clearly neaded. Neglect of this effect in the COQC literature
could be caused by the fact that this effect seems likely to be
much stronger in developing than developed countries, which
is where most of the COO research originates.

Animosity

Previous clashes or warfare between nations-staies have
considerable influence on how the countries involved are able
to re-establish international trade after the war is over, The fact
is that negative attitudes and emotions between nations most
seriousty ruin opportunities for future trade. Up till now COD
literature has ignored the influence of war driven animosity
and its impact on international trade. From strategic point of
view this lack of information can be fatal. The country of origin
associated with the product is thought to influence
consumers quality judgements, Furtherrnore, some product
attributes, such as price and brand name, are likely 1o act as
cuses or signals of the quality of other attributes {Aaker 1391;
Johansson 1989; Roth and Romeo 1992). International
rnarketing manager has a littie choice but to include two
extrinsic atributes - country of manufacture and brand name
- as part of product bundle. Consequently, mangers leverage
and exploit these two variables in an attempt to enhance
consurners’ perceptions of their offerings and gain a strategic
competitive advantage {Aaker 1991, Ettenson and Gasth
1991: Han and Terpstra 1888). Animosity is defined as “the
remnants of antipathy related to previous or ohgoing military,
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political or econornic events”. Klein, Ettenson and Morris
(1998} have concluded that animosity influsnces wilingness
to buy regardless of the product quality judgement. In other
words, consurmners will boycott products from certain country
for non-quality related issues, but rather than antipathy they
feal animosity towards a country.

Furthermore, to the extent that the effects of animosity are
independent of product judgement and that animosity affects
huying above and beyond consumers general beliefs,
managers from countries with controversial military,
aconornic, or political historias must understand how such
macra level phenomena might affect their international
marketing activities. This will enable managers to select and
target foreign markets, and to identify ways to modify their
marketing strategies in regions wheare animaosity might present
an informal but significant barrier to trade.

Figure 1: The animosity and consumer ethnocentrism modal
of foreign purchase

Product
(ol )—
Consumer //
Ethnocentrism

Distinction between Animosity and
Consumer Ethnocentrism

Willingness
fo Buy

It is well documented in markets all over the world that some
consumers have a predilection toward imported goods,
whereas other prefers domestic alternatives. Perhaps the
most widely used construct to understand this phenomenon
is consumers” ethnocentrism. developed by Shimp and
Sharma (1987} and measured by their CETSCALE.
Consumers” ethnocentrism is defined as people viewing their
OWN group as superior in comparisen to the others, and as
offering protection against apparent threats from out-group
{Brislin 1993). Studies of consumer ethnocsntrism ganerally
have found that scores on the CETSCALE are related inversely
to wilingness to purchase imports, perceptions of the quality
of imported goods, cultural openness, education, and income
{Netermeyer, Durvasula and Lichtenstein 1991, Sharma and
Shimp 1987). Consumer ethnocentric tendencies play a
significant role when products are perceived to be
unnacessary and when consurmers beligve that either their
persenal or national well being is threatened by imports.

The CETSCALE measures beliefs about buying foreign
product is general, whereas animosity is, by its definition, a
country-specific orientated construct. Although animosity and
consumer ethnocentrism can be related, animosity is
conceptually and theoretically country-related. Consumers
scoring low on the CETSCALE might find it perfactly
acceptable to buy foreign products in general, but might
eschew products form specific nations toward which they feel
animasity. For example Shimp and Sharma 1987 find that

higher CETSCALE scores among American consumers were
predictabiy related to both a preference for U.S. made goods
and aversion toward imports. As Shimp and Sharma suggest,
the CETSCALE could become part of firms tracking studies of
consumer attitudes both domestically and in overseas
markets, However knowing that the target consumers (sither
domestically or internationally), score low on the CETSCALE
may be of limited practical value and even misleading if the
firms home country is bath apparent to consumers and
viewad negatively. In order to overcome this problem,
marketing managers should focus their attention to precise
information that provides specific insight regarding
consumers’ aversion toward a particular targeted country.

Moreover, consumer ethnocentrism and animosity may have
different implications for perceptions of product quality. In
Netemeyer, Durvasula and Lichtenstein { 1991} four-nations
validation study, the CETSCALE was found to be correlated
with judgements of foreign product guality, Consumers who
hold strong ethnocentric beliefs are more likely to evaluate
foreign products negatively than are those who do not hold
such beliefs. Those who believe that it is wrong to buy foreign
goods also tend to perceive those goods as lower in quality
than dornestic goods; ethnocentiic consumers prefer
domestic goods not only because of econormic or moral
beliefs, but also because they believe that their own country
produces the best products.

In contrast, it is possible that a consurmer can harbour
animosity toward a specific country without denigrating the
quality of goods produced by that country. The consurner
might be unwilling to buy these goods, but still believe that
they are high in quality.

RESEARCH ON ETHNOCENTRISM AND
ANIMOSITY IN BOSNIA AND HERZEGOVINA

Hypotheses

During past years, a lot of researches related to COO effects
were referring to the concept of ethnocentrism and animosity.
However, the majority of researches are based on the
evaluation of products from daveloped countries, whose
name is a symbol of quality {Bannister and Sounders 1978).
This type of research has never been conducted in Bosnia
and Herzegovina. Therefore, the first hypothesis relates to
rmeasuring of ethnocentrism of Bosnian consumers using
widely applicable CETSCALE (Shimp and Sharma 1987).

H1: Ethnocentrism has negative influence on
wilingness/readiness of BH consumers to buy imported
products.

Considering that Bosnia and Herzegovina is developing
country, and country in transition from socialistic economic
system to market economy system, its market opens toward
new products, which were not available before, A iot of
population spent four years of war in Western European
countries, and after their return to Bosnia they brought new
habits and preferences for foreign products and thus the
customs of living which wera not present in Bosnia and
Herzegovina earlier, Former communists countries
populations assess the products from developed countiies as
better and of better quality and they are more inclined to buy
them. For example, Papadopoulos, Heslop and Beracs {1990}
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in their research that was conducted in Hungary discovered
that Hungarians assess products from developed countries
hetter then domestic products. In our research, there is an
assumption that the effect of the country of otigin in Bosnia
will act differently from what has been said in previous
literature, based on the researches conducted in developed
countries. The effect of the country of origin in Bosnia and
Herzegovina will rainly influence the creation of consumers
attitude towards the product because of its foreign origin. This
foreign origin may be very positive, especially if the country of
origin is developed and progressive such as US and Western
European countries. We believe that foreign origin of a
product in case of developing country acts positively on
consumers assessment of guality and creates an opinion that
possessing such a product increases the reputation of a
consumer,

H2a: Higher degree of admiration of a lifestyle in foreign
country has positive influence on willingness to buy foreign
products.

H2b: Bosnian consumers will assess products from developed
countries (Western Europe) as better than domestic or the
ones coming from countries of similar level of developraent
such as Croatia or Serbia.

In this research, we also tried 1o find out how animosity
affects the consumers behaviour in Bosnia and Herzegovina,
In other words we tried to find out how the residue
antagonisms related to a four-year war may affect the
purchase of products coming from countries that were
involved in the war, The first consumers behaviour patterns
were designed in USA (Albaumn and Peterson 1984; Lee and
Green 1291; Netemevyer, Durvasula and Lichstein 1291} and
tested outside US. The first animosity test was conducted in
Peoples Republic of China towards Japan {Klein, Ettenson and
Morris 19988).

Croatia is a better-developed country than Bosnia and
Herzegoving, but is still closer to Bosnia than to EU countries
as per level of economic developrment. Serbia is at the similar
level of development as Bosnia. Like Bosnia and Herzegovina,
both countries are exporting majority of their products to the
market of former Yugoslavia. Bosnia is one of the greatest
export markets for ali republics of former Yugoslavia, since it
does not have much of own production, and the import has a
few barriers. This research measures the animosity of Besnian
consumers towards the products from Serbia, Croatia and
Western Europe, regardless of the product guality.

H3a: Consurners animasity, both political and economic, has
negative influsnce on wilingness/readiness 1o buy imported
products and

H3b: Consurners animosity will affect the purchase,
regardless of attitudle toward the product cuality.

Sample

Participants in the sample were third and fourth year students
at the Faculty of Economics, University of Sarajevo. Saragjevo is
the capital of Bosnia and Herzegovina with a population of
360,000 citizens, 67.2% of which is domicile population and
the rest of the population are displaced parsons, which means
newly settled peopla. Due to the strong presence of
international organizations and institutions, betwesn 5-10%

of population of Sarajevo consist of foreigners living
parmanently in the city. Thanks to that fact, and the fact that
local production is weak and import is on free regime, the
greatest number of imported products are available in
Sarajevo. Almost all global brands and wellknown producers
are present in the |ocal retail outlets in Sarajevo.

The survey sample consists of 300 students of age from 18
to 25 {see Table 2 for full review), 40.33% of which is male
and 59.67% female.

Although the "students versus consumers” type of discussion
may be found in any consumei’s behaviour and marketing
related publication, there is a general opinion that when the
researcher is interesied in evaluating the effects of certain
occurrence, the consumers are a better choice, but when he
or she is interested in applicability of a theory, as in our case
of research on ethnocentrism and animosity. the students are
a valid sarmple (Calder, Philips and Taybut 1981).

Methodology

The questioned persons were asked to provide an answer
that reflects an honest attitude of a respondent in relation to
offered staternents. The answar was exprassed on the scale
from 1 to 7, where 1 indicates that the respondent absolutely
disagrees with the assertion, and 7 indicates that he/she
agrees with it. Circling number 4 indicates perplexity.
Therefors, the Likert scale from 1 to 7 was used.

The questionnaire had six parts, plus the part with
demographic data. The first part referred to the degree of
ethnocentrism of Bosnian consurmers and, in this part,
CETSCALE (Shimp and Sharma 1287} was used. All 17
assertions were included, because this type of research has
not been conducted in Bosnia and Herzegovina, and we
thought they were all relevant. The second part of the
guestionnaire referred to the preference to purchase the
imported product with questions like "1 am not interested in
possessing a product from Croatia®, The third part was
directed to the consurmers orientation, which means striving
to copy/imitate people from developad vs, soclalistic
counhtries, as well as to the dagree to which the participants
identify their lifestyle with possession of a certain product. In
the fourth part, the participants were asked to answer a range
of questions that were refined and adjusted for this
questionnaire, and that were considering animosity of
consumers towards Serbia, Croatia and Western Europe,
Econoric and political (created by war) animosity was
reasured. Qut of seven assertions, the first three were
pertaining io a political animosity {e.g. | fesl angry toward
Western Eurcpeans). The fifth part referred to a general
impression of a country and the participants were asked 1o
give their opinion on citizens of Western Europe, Serbia and
Croatia, and to evaluate how these countries are similar to
Bosnia and Herzegovina. The sixth part referred to a general
impression of products. The participants were asked to assess
the guality, technological progress, design, reliability,
inventiveness, functionality and price, Due to the length of the
guestionnaire, individual products were not included. We
rather decided to base the study on a generat picture of
preferences to buy products from a given area, As far as the
demographic data, data on sex, age, nationality, religion and
average income was collected. {Table 1)
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Table 1
Sample size 300
Sex (%)
Male 40.33
Femals 50.67
e (%}
Under 20 2503
21-30 B6.56
31-40 576
Ovar 40 1.65
Mationality %)
Bosnians 2222
Bosniacs 7118
Serbs 165
Croats 452
Albanians IE]]
Religious Affiliation {%)
Islamic f5.43
Cathalic 5.35
Onihadox 1.65
Jewish 041
Aheist 2116
Monthly income in %)
Under 200 18.62
201-200 30.86
301-400 18.93
401-500 11.94
Oyar 500 19.75

Results and interpretation

The first hypothesis was related to the assertion that
ethnocentrism has a negative influence on buying imported
products in Bosnia and Herzegovina. CETSCALE, as well as
Likert scale, were used for measuring ethnocentrism, The
result at CETSCALE was, on an average, 4.63 and, therefore,
we can conclude that Bosnian consumers are highdy
ethnocentric (4.5 and more poinits at Likert scale mean that
the consurmers are highly ethnocentrically oriented, whils 4.5
and less at the same scale mean that they are low oriented).
Out of total number of participants, 41.56% of them had the
result less than 4.5 at CETSCALE, and 58.44% higher than
45 Among all 17 assertions, Bosnian consurmers mostly
dlisagree with one saving that “Foreigners should not be
allowed to put their products on our market”, whera average
result was 2.97, and with assertion saying that “Purchasing
foreign-made products is non-Bosnian® - the mean score of
3.71 on a 7-point Liker scale. Although total result of
CETSCALE shows that Bosnian consurners are highly
athnocentrically oriented, above-mentioned results indicate
that they. howsver, do not mind possessing foreign products,
and that they have nothing against import in general. In the
other part of the guestionnaire that deals with preference
regarding buying imported vs. domestic products, 19 out of
20 assertions are lower than 4.5, which supports the first
hypothesis “Ethnocentrism has negative influence on
willingness to buy imported products in Bosnia and
Herzegovina”. Further interpretation of these resuits, for the
assertion saying that "Whenever available, | rather buy
products from B&H", which has average result of 4.98, is
another proof of high ethnocentrism, as well as average
results of Likert scale on the issue regarding preference of
buying West-European, Serbian or Croatian products in regard
1o Bosnian products {mean scores of 3.21: 2.03; 2.70,
respectively).

In order to test the second hypothesis, based on the attitudas,

and which refers to the assertion "Positive influence on buying
imported products results from the admiration to specific
lifestyle”, we obsarved a linkage between the results reached
in the fourth part {animosity) and the second part {willingness
0 buy domestic vs. foreign products} of the questionnaire on
the hypothesis H2a. Based on those results, it can be
concluded that Bosnian consumers admire lifestyle in
developed couniries {the mean score of 5.09), but do not pay
attention to whether these products make them look better in
the eyes of their friends, and they do not copy persons by
buying the same products. Although Bosnian consumers
admire lifestyles of persons living in developed countries {if we
consider results of CETSCALE, which indicate high
ethnocentric orientation of Bosnian consurners (ie.,
unwillingness to buy imported products), hypothesis H2a is
not supported.

While tasting HZ2b hypothesis in part V1 of the questionnaire,
“General impression about products”, participants were asked
to evaluate products frorn Serbia, Croatia and West-European
countries. Since Western Europe is the only area significantly
more developed than Bosnia and Herzegovina, only the
svaluations of its products can be considerad. Therefore,
participants evaluated those products as high quality products
(the mean score of 5.23); with high level of technological
progress (the mean score of 5.66); good design {the maan
score of 5.62); reliable and durable {the mean score of B.10)
and more innovative than the products made in Bosnia and
Herzegovina (the mean score of 4.94). Referring 1o the above-
mentioned results, it can be concluded that hypothesis H2b is
supported. As opposed to that, quality, innovativeness,
technological progress, design, etc. of the products from
Serbia and Croatia were evaluated low and very low (all
results are lowar than 3.96). We also have to mention that
Bosnian consumers consider products from Croatia better
than products from Serbia. For example, technological
progress of the products made in Croatia is evaluated with the
mean score of 3.46, as opposed to tachnological progress of
the products made in Serbia {the mean score of 2.22%: design
of Croatian products was evaluated with 3.85 as opposed to
2.41 for Serbian.

Hypothesis H3a states that: "Consumers animosity, political or
econornical, has negative influence on willingness to buy
imported products”, Animosity research data was obtained
from the fourth part of questionnaire (based on Ettenson,
Morris and Klein 1998.). The animosity level was measured
by Likert scale. Less than 4.5 indicated low animosities and
rmore than 4.5 indicated a high anirmosity. Bosnian consumers
feel higher political animosity towards Serbia {4.57), and low
towards Croatia {3.08) and Western European countries
(2.91}. As far as economic animosity, they feel higher
animosity towards Western Europe {4.58) and low towards
Serbia {3.76) and Croatia {4.03). The results of economic
animosity confirm Ettenson, Morris and Klein's {1898)
conclusions that small and economically unstable countries
feel threatened by great and economically developed
countries. Comparing results obtained from CETSCALE and
animosity measures, we can conclude that Bosnian
consumers, apart from being highly ethnocentrically oriented,
and not showing willingness to buy imported products, have a
fesling of animosity towards some countries, such as political
anirmosity towards Serbia and economic animosity towards
Western Eurcpean countries. By measuring the results
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obtained from the second part of questionnaire "Willingness
to purchase imported vs. domestic product” we can say that
Bosnian consumers already expressed their attitude that they
are not willing 1o buy products imported from Western
Europe, Croatia and Serbia (all mean score were lower than
4.5"). Comparing these results to the results of animosity, we
ran make a conclusion that animosity negatively influences
the willingness to purchase imported products, and that
hypothesis H3a is supported.

In order to test hypothesis H3b, stating that animosity
influences the willingness to buy imporied products
regardless of its quality, the resulis from the sixth part of
questionnaire "General impression about products” were
analysed, and the respondsnts were asked to evaluaie the
quality of preducts from Western Europe, Serbia and Croatia.
We already concluded that Bosnian consumers fesl political
animosity toward Serbia {the mean score of 4.67) and
econoimic animosity toward West-European countries {the
mean score of 4.68). Tables 2 and 3 showy the resulis of
avaluation of products fron Serbia and West-European
countries. Croatia was not taken into consideration because
Bosnian consumers do hot feel neither political nor econamic
animosity towards it,

Table 2: General impression about products from Serbia

Sarbia Sooe
Quality 234
Technalonical progress 222
[tasign 24
Raliability and durability 240
Mora innovative than BSH producis 2.29
More functional that BEH produets 233
Products from Serbia arg necassities 2,72
Products lorm Serhia are luxuries 2.3

Table 3: Genaral impression about products Western Europs

Waestarn European Countrias Score
Quality 523
Technological arograss 5.58
Design 562
Reliabiliy and durability 510
More innovative than BEH products 567
More functional than BEH products 494
Products fram Wasteen Eurnpe are necessities 3.0
Products from Westemn Europe are luxuries 402

The grade higher than 4.5 indicates positive attitude toward
above-mentioned products. One can conclude that Bosnian
consumers feel political animosity towards Serbia, which
causes unwillingness to purchase products mads in Serbia,
and it is not related to quality. The Serbian products are
evaluated as of bad quality, not innovative, of bad design, etc.
Hypothesis H3b, which states that consumers animosity has
negative influence on wilingness to purchase, is not
supportad by our data.

Urilike products from Serbia, which were evaluated negatively,
the products from Western Europe were evaluated highly. The
mean scores of all characteristics, excluding functionality.,
were higher than 5.10. In spite of these high grades, the
Bosnian consumers are not willing to buy thesse products due
to a feeling of economic animosity towards the Westem
European couniries. We can conclude that hypothesis H3b is
supported.

1 The scales for negative statements have baen revarsad.

Tabla 4: Hypothesis accuracy overview

Hypothesis Accursey
H1 - Ehnocanbism has negative impact on willingness to buy loreign products T
HZa - A consumers admiration for festyle of the people in developed countries wil

hiave positive impact on willingness 1o buy foreign goods F
H2b - Bosnian consumers will rate products from EC more positively

{i.e. Western Furope) than the peoduct [orm countries similar o them,

sugh as Sarhia and Lroatia T
Y3a - Animosity economic and political has a direct negative impact

n willingness to buy (oreign products T
H3b - Political animosity will influance willingness 1o buy loreign peoduct

indepandenty of quality judgement T

CONCLUSIONS AND IMPLICATIONS

Firstly we have to emphasize that this is the first time that this
type of a survey has been conducted in Bosnia and
Herzegovina, Besides identifying consurmer behaviour factors
unknown till now such as the influence of ethnocentrism and
animosity to purchase of imported goods, our research also
reflects Bosnian consumers in & nev and not previously
researched light. This is the first time we measured the leve! of
ethnecentrism and animasity of consumers, and found out
how they react to products from foreign and neighbouring
countries.

The airn of the research was to determine the level of
ethnocentrism and animasity on a student population in
Bosnia and Herzegovina. The results provide a better
understanicling of consumers by foreign and more importantiy,
by local marketing managers. Our research confirms
previously noted implications related to consurmer
ethnocentrism, i.e. ethnocentrism in Bosnia and Herzegovina
has a negative influence on the willingness to purchase
imported products.

Products from developed countries of Western Europe scored
high for quality, functionality, ete. Importers of products from
these countries should find appropriate marketing strategies
that would bring their products closer 1o local consumers. A
strategy that was very successful globally for overcoming
athnocentrism and animosity is the strategy of hybrid
products {products produced in a horne country under the
license from a forgign country]. The example is Coca-Cola,
which is the hest selling non-alcohalic drink in the Bosnia andl
Herzegovina market. Athough Coca-Cola is a foreign
cornpany,. through local factory in vicinity of Sarajevo it gains a
status of a local product and overpasses the barrier of an
imported product or a product from Wastern Countries for
which B&H consumers would feel animosity. It is shown that
the production of hybrid products can be fruitful and
successful in situations where ethnocentrism and animosity
have a negative effect on the willingness/readiness to shop.

Respondents in our study do not express strong tendencies to
purchase products from counitries similar to it, ie. from those
on the similar level of development such as Serbia, in
particular. They evaluate products from those countries worse
than domestic ones. Reasons should be found in present
politics of animasity towards the mentioned countries,
especially towards Serbia.

The next set of conclusions is related to the purchase of
products from countries whose lifestyle we admire in
developing countries, For example, it has been proven that
there is a willingness in India to purchase imported products
coming from countries whose lifestyle Indians admire (Batra,
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Ramaswamy. Alden, Steenkarmp, Remachander 2000}, That,
however, is not the case in our study. Bosnian consumers do
not have a tendency to imitate consumers from developed
countries by purchasing the same products as they do.

Probably the most important conclusion is related to the
subject of consumer animosity. We have already mentioned
that animosity can be caused by political and economic
factors, and that it differs from country to country. Both types
of animosity are present in Bosnia and Herzegovina, ..,
politics of animasity towards Serbia caused by a four years
long war, and economical animasity towards countries of
Woastern Europe. Economic anirosity probably comes from
feelings of economic endangerrnent of Bosnia and
Herzegovina, bacause of its size and economic instabiiity
relative to deveioped countries of Western Europe. Another
important implication related to animosity is that animosity
itself is not connected to the quality of products. Bosnian
consumers recognize branded products from Western Europe
as good quality items, but express economic animosity effect
in that regard, This case confirms theoretical implications
stated by Ettenson, Morris and Klain {1298}, in their research
conducted in China. 1t means that consumers are able o
recoghize the high quaiity products from particular countries,
despite hegative feelings caused by other reasons.

The results of our research have several implications for
managers, Firstly, companies from the countries towards
which there is animosity should conduet research related to
the leve! of ethnocentrisri and animosity in the country they
are exporting to. That research should be a constant part of
the strategy, and nat an occasional matter. Results would
show them the level of animosity of consumers by regions or
target market. Results from our research show that
respondents in this study feel a high level of econornic
animosity towards countries of Western Europe, but this may
also mean that not all consumers feel the sama level of
animosity. A research could be conducted to determine which
groups feel reluctant and which not. Gther important
implication is that animosity has a negative effect on the
willingness to buy, independent of quality of the product. This
avidence may question some statements from existing
theories stating that the quality is a kay to businsss success
{Bettman 1979: Green and Srinivasan 1990; Wilkie and
Pessemier 197 3). Managers have to understand that, if the
level of animosity towards the country of origin is high,
traditional methods of market share increase such as brand
promotion, pricing or new design will not always deliver
axpected results. A strategy that reduces the effect of “made
in” will be more appropriate in this kind of situation. Also,
international marketing managers could decide to try solving
the animosity problem directly through their public relations
activities,

Ethnocentrism has similar effect as animosity, the difference
being that ethnocentrism is directed toward all countries. and
animosity only towards specific ones. Since there is no market
thatis 100% influenced by ethnocentrism, international
marketers should focus on the parts of the markets willing to
buy imported products, and conduct research similar to those
related to animasity of consumers.

The stated evidence provides new information to managers
and researchers on reascns provokad by consumers’ feslings,
such as ethnocentrism and animaosity, and which are outside

the role of quaiity and other product attributes. It is obvious
from the findings of this research that local and foreign
managers can achieve better rasuits in Bosnian market if they
take into consideration the effects of ethnocentrism and
animosity among BH consumers.

However, most of the implications of this research are related
to the discovery that local companies have a foundation to
compete against foreign companies. The results of our
research show that consumers are influenced by
ethnocentrism and that they feel economic animosity towards
countries of YWestern Europe, whose companies are the
biggest competitors against local companies. This should
encourage local producers to invest in the promotion of local
products. The present situation in Bosnia and Herzegovina
market is appropriate for the encouragement of purchase of
local products and implementation of a campaign such as
"buy domestic products”. Local manufacturers should use
advantages of buying local products as appeals of type to
promote increass of local employment, strengthening of local
{domestic) economy when they advertise their produets.

In the end, we would add that this research opens the door
for further research related 1o this subject in Bosnia and
Herzegovina. it would be interesting and educational to
determine which group of consumers feel reluctant towards
certain countries, and which do not, and to determine which
groups have a strong feeling of sthnocentrism, and which
ones have a low one. Other interesting possibility for research
is economic animaosity that consurners feel towards countries
of Waestern Europe, what causes this, ways to decrease the
feelings of animesity from the importer's point of view. and a
possibiiity of taking advantage of this situation from the point
of view of local companies. Proven political animosity towards
Serhia also shows that the politics of certain governmenits
towards neighbouring countries can have a negative effect on
the business of their cormpanies for many years afterwards.
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Znadilnosti nakupovalcev
v tujini: primer hrvaskih
porabnikov

Povzetek

Namen prispevka je prikazati, katere znafilnosti lodujejo posameznike,
ki pogosto nakupujeje v tujini. od tistih, ki opravijajo nakupe izkuéno
v dornadi dr¥avi. Na primera hrvagkih porabnikov smo proucevali
vpliy dermografskib dejavnikov in vpliv ekonomskega patriotizma na

Tanja Dmitrovi¢ nakupovanje v tujini. Ugotovitve na podlagi diskriminantne analize

docentka kaZejo, da lahko le delno potrdime rezultate preghodnih raziskay
Katedra za trienje glede demografskega prefila nakupovalcevlv twjini, da pa lahko razlike
Ekonomska fakulteta med obema skupinama porabrikov pojasnimo predvsem z

nacionalno usmerjenim nakupnirn vedenjem in z razlikami v zaznavi
kakovosti dornadih izdelkov.

Univerza v Ljubljani

Kljuine beseds: nakupovanje v tujird, profif kupca, ekonomski
patriotizem, Hrvaska

Abstract

Profiling International Outshoppers: the Case of
Croatian Consumers

The air of this paper is to outing a profile of international
outshoppers in terms of their demographic and socio-psychological
characteristics relating to economic patrioism. Discriminant analysis
of data on Croatian consumers only partly confirmed the resulis of
previous surveys regarding the effect of socio-demographic variables
an outshopping behavior. The findings indicats that the differences
betwesn international outshoppers and domestic inshoppers build
mostly on individuals« purchase-related behavior in suppart of the
domestic econcmy and their perception of the quality of domestic
products,

Key words: international outshopping. buyer profile, economic
patriotisin, Croatia

uvoD

Nakupovanje zunaj kraja bivanja {angl. outshopping) je
pomemben ekonomski pojav, s katerim se raziskovalci
ukvarjajo Ze kar nekaj desetletij. Odlogitev posameznika, da bo
opravil nakup zunaj svojega lokalnega okolja, povzrodi
Elektronski naslov aviorice: preusmeritey finanénih tokov in nemalokrat vodi v propad
tanja.dmitrovic@uni-j.si lokainih trgoveey. S prestrukturiranjem trgavine v drugi polovicl
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90. let prejinjega stoletfa so ta udinek obdutils tudi Steviine
primestne in podeZelske skupnosti v Sloveniji.

Kadar nakupovanje zunaj kraja bivanja sega dez drfavno mejo,
dobi problern prelivania dohodka dodatne razsefnosti, Veding
Studij, ki se ukvarjajo z udinki nakupovanja v tujini, obravnava
njegove makroekonomske posledice, kot so npr. vplivi na
zaposlenost, na proratunske prilive ipd., manj pa je raziskav, ki
odkrivajo motive za takino nakupno obnasanje porabnikov. Ti
80 precej raznoliki - od nizkih cen ali vedje izbire blaga do
prestiZa. Po drugi strani narasésjola globalizacija pri mnagih
porabnikih povzrota tudi dolodenc zaskiblienost za dobrobit
domadega gospodarstva, ki se izraZa v oblik zavratanja
izdelkov tujega izvora in v usmerjanju nakupov k domagim
trgoveem. Poznavanje znadilnosti tistih porabnikov, ki pagoste
nakupuiejo v tujini, je zato koristno za trznike v podietjin, ki
iahko z oblikovanjem ustreznega trienjskega spleta pridobijo
dodatne kupce. kot tudi za snovalce ekonomske politiks, ki
latko z ablikavanjem primernega poslovnega okolja Zaustavijo
odliv kupne maodi v tujine,

Namen na3e raziskave je bil ugotoviti, kako dolodene
demografske in socio-psiholoke znadilnosti posameznika
vplivajo na njegovo nagnjenost k nakupovanju zunaj meja
lastne drZave. in oblikovati profil snakupovalca v tujinic.
Makupovanje v tujini smo prougevali na vzoreu hrvadkin
porabnikov, ki predstavijajo posebno zanimiv primer; po eni
strani je ponudba na domadem trgu 3e vedno precej okrrjena
{neustrazen asortiment, neprimerna raven cen in nizka raven
storitev), zaradi Sesar se del nakupov preusmerja v tujino, po
drugi strani pa je vojna v 90, letih letih mogno okrepila
obéutek nacionalne identitete in spodbudila nacionalnc
usmeijeno nakupno vedanje. Podatki so bili zbrani v okviru
tirke raziskave nakupnega vedenja porabnikov na trgih
jugovzhodne Evrope!, ki jo pokazala, da so hrvaski porabniki
rmed vsemi proudevanimi drzavami z obmodja nekdanje
Jugoslavije najbol] etnocentriéno usmerjeni. da pa jin skoraj
polovica vsaj cbéasno nakupuje v tujini (Vida, Dmitrovié,
2001). Ugotovitve raziskave lahko ponudijo strateska
izhodizga za nastop slovenskih proizvajalcey na hrvadkem trgu,
kilahko z ustreznim pozicioniranjem svajih izdelkov in
primearnim trznim komuniciranjem spodbudijo k nakupu take
tiste porabnike, ki sedaj nakupujejo &ez mejo, kot tuds tiste, ki
se temu zaradi mono izrafenega ekonomskega patriotizma
odrekajo.

DEJAVNIKI NAKUPOVANJA V TUJINI

Nakupovanje zunaj kraja bivanja se nana3a na nakupe. ki jin
posarneznik opravi zunaj meja svojega lokalnega nakupnega
obmogja, Opredelitev temelii na pogostosti tovrstnih nakupoy,
pri Eemer pa raziskovalci uporabliajo precej raziiéne kiiterije:
od vsaj enaga nakupa na leto (Herrmann in Beik, 1968) do
najmanj 24 nakupov na leto {Samli et al. 1983). Nakupovanje
v tujini je possbna oblika nakupovanja zunaj kraja bivanja, kjer
razitke v trZenjsker okolju med drzavami in razliéne omejitve
pri prenosu blaga &ez driavno mejo praviloma Ze povedujejo
kompleksnost nakupnega procesa (Piron, 2002),

Vedina raziskovalcev se strinja, da izhaja osnovna motivacija za
nakupovanje zunaj kraja bivanja iz pridoblienih finan&nih

! Raziskava jo bila izvedena v okviru In&tituta za jugovzhodno Eviopo
Ekonomske fakultsts v Ljubliani in sofinancirana v okviru aplikativnega
raziskovalnega projekta 2001 Urada za znanost pri MEZS.

ugodnosti in iz splosnega nezadovolistva s ponudbo na
lokalnern nakupnem obmodju. Nezadovoljstvo se nanaga
predvsem na izbor in kakovost blaga, na obseq in kakovost
trgovskih storitev in na urejenost okolja (Herrmann in Beik,
1868; Thompson, 1971; Reynolds in Darden, 1972;
Papadopoulus, 1980C; Chatterjes, 1997; Jarratt, 1998). Med
izdelki, ki 50 najpogosteje predmet nakupov zunaj kraja
bivanja, najdemo izdelke trajne rabe. ki pa imajo omejeno
Zivljenjsko dobo in niso posebe] voluminozni (npr. obleka,
obutev, knjige, nosilci zvoka, postelinina ipd.), in modne izdelke,
za katers so ob koncu sezone znatilna velika cenovna znizanja
{Papadopoulus, 1980; Thompsoen, 1971; Herrmann in Beik.
1968). Po drugi strani so lokalni nakupi pogosteji pri izdelkih,
ki zahtevajo poprodajne storitve (vzdrzevanje, popravila ipd.).

Ceje odgovar na vprasanji wkaje in »zakaj« dokaj jasen, pa se
je izkazalo iskanje odgovora na vprasanje, rkdox so
nakupovalei zunaj kraja bivanja, kot precej bolj zapleteno.
Rezultati dosedanjih raziskav so namred precej nekonsistentni,
kar oteZuje oblikovanje zanesljivega profila tak$nega
nakupovalca. Vedje &tevilo raziskav je sicer potrdilo pozitivno
povezanost z dohodkom in izobrazbo porabnika ter negativno
povezanost z njegovo starostjo {npr. Thompsen, 1971;
Reynolds in Darden, 1972; Papadopoulus, 1980 Lumpkin et
al, 1986: Piron, 2002}, glede vpliva drugih demografskin
znadilnosti pa v literaturi ni soglasia. Nekateri raziskovalci so
pokazali, da na nakupovanje zunaj kraja bivanja pozitivino
vplivajo Stevilo otrok v gospodinjstvu in izobrazhena raven
drugih &lanov gospodinjstva (Darden in Perreault, 1976), pa
tudi (moki} spo! nakupovalca (Samli in Uhr, 1974; Hawes in
Lumpkin, 1984; Stilley Hopper in Lipscomb, 1991), medtem
ko ima velikost gospodinjstva negativen vpliv {(Herrmann in
Beik, 1968; Lillis in Hawkins, 1974}, Po drugi strani &tevilne
drugs raziskave teh rezultatov niso potrdile, Jarratova (1998)
pripisuje neskladie v rezuttatih dvema dejavnikoma: %e
omenjeni neenctni opredeiitvi nakupovanja zunaj kraja bivanja
in dejstvu, da vecina raziskav obravnava porabnike, ki
nakupuiejc zunaf kraja bivanja, kot enctno skupino in
zanemarja dejstvo, tla obstaja vet splodnih tipov
»nakupovalceve. Po njenem mnenju je smiselno predpostavits,
da obstaja tudi ved tipov »nakupovalcev zunaj kraja bivanjas,
zato v svoji raziskavi lo€uje segmente glede na psihografske
znadilnosti nakupovalcey in na pomen, ki ga i pripisujejo
raznolikosti ponudbe, spremiiajodim storitvam in atmosferi v
prodajalni.

V skladu s predpostavko, da je nakupovanje v tujini e oblika
nakupovanja zunaj kraja bivanja, smo pri poskusu oblikovanja
profila »nakupovalca v tujini« izhajali iz nekaterih splognih
znadiinosti porabnikov, ki nakupujejo zunaj kraja bivanja. Na
osnovi rezultatov dosedanjih raziskav smo oblikovali naslednje
hinoteze o demografskem profilu nakupovalcey v tujini

H1a: Nakupovalci v tujini s pretezno moskega spola.

H1b: Starost negativio vpliva na nakupovanje v tujini. Miajsi
liudje v vedji meri nakupujejo v tujini kot starejsi.

H1g: fzobrazha ima pozitiven vpliv na nakupovanje v tujini.
Liudje z vigjo stopnjo izobrazbe v ved&ji meri nakupujejo
v tujini.

H1d: Izobrazba najvisje izobrafenega &lana v gospodinjstvu
pozithno vpliva na nakupovanje v tujini.
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H1e: Dotodek gospodinjstva ima pozitiven vpliv na
nakupovanie v tujini.

H1f Velikost gospodinistva ima negativen vpliv na
nakupovanje v tujini,

H1g: Stevilo otrok (v starosti do 18 let} v gospodinjstvu ima
pozitiven vpliv na nakupovanje v tujini.

V primeru nakupovanja v tujini se tem splonim dejavnikom
lahko pridruZijo tudi posebni pomisleki glede
narodnogospodarskin posledic takinega nakupnega
obnadanja. Empiriéne raziskave so pokazale, da dajejo
porabniki ob normalnih trznih razmerah (kjer v vseh fzdelénih
kategorijah obstaja velik izbor izdelkov dormadega in tujega
izvora) prednost domadim izdelkom in s tem izraZajo svoja
domoljubna Susiva (Han in Tepstra, 1988). Zastavija se torej
yprasanje, ali so nakupi v tujini zgol odziv na ugodne
ekonormske priloznost {npr. niZie cene. vedji izhor blaga, boljse
razmerje med vrednostjo in ceno, bolise storitve ipd.} tistih
norabnikov, ki so dovalj informirani, mobilni in financno
sposobni, da lahko te priloZnosti izkoristijo, ali pa so tudi odsev
razlik v njihovih stali$&ih in zaznavah primernasti in moralnosti
nakupovanja v wjini.

Ekonomski patrictizem se izraZa v prepricanju porabnikov, da
je nakupovanje izdelkov tujega fzvora Skodljivo za domade
gospodarstvo in zatorej nemoralno, to pa jih spodbuja k
nakupovanju v domaéih irgovinah, kjer je na voljo veliko Stevilo
doma&ih blagovnih znamk. Praviloma ti porabniki ugodno
vrednotijo kakovost domadih izdelkov in so dokaj konzervativni
glede sprejemanja drugih kultur in preizkuanja novosti. V
raziskavi smo ekonomski patriotizem merili s Stirimi, v trzenjski
teoriji dodobra uveljavijenimi teoretiGnimi konstrukti:
ekonomskim etnocentrizmom (Shirmp in Sharma, 1287),
hacionalno usmerjenim nakupnim vedenjern (Granzin in
Olsen, 1998}, zaznano kakovostjo izdelkov domadega izvora
{Pisharodi in Pararneswaran, 1992} in stopnjo kozmopolitizrma
{(Yoon et al, 1996

Predpostavijamo torej lahko, da je ekonomski patriotizem pri
porabnikih, ki pogosto opravijajo nakupe v tujini, le Sibko
izraZen, in sicer,

H2a: Porabniki, ki imajo mogno izraZena etnocentriéna
stalidta, bodo v manjsi meri nakupovali v tujini.

H2b: Porabniki z bolj izraZenim nhacionalno usmerjenim
nakupnim vedenjem bodo v manj& meri nakupovali v
tujini,

H2c: Porabniki, ki menijo. da je kakovost domadin izdelkov v
splognem visoka, bodo v manj$i meri nakupovali v tujini.

H2d: Porabnil, ki so bolj dojernljivi za vplive drugih kultur,
hodo v vedji meri nakupovali v tujini.

METODOLOGIJA RAZISKAVE IN OSNOVNE
ZNACILNOSTI VZORCA

Podatke smo zbrali s pomotjo raziskovaine agencije CATI,
d.0.0. in njene podizvajalske agencije na Hrvadkem. Zirani so
bili v septembru leta 2001 v treh vedjih mestih (Zagrebu,
Osijeku in Splitu). Uporabliena je bila metoda osebinega
anketiranja s prostorskirn vzoréenjern po posameznih delih
mest, Pri oblikovanju raziskovalnega instrumenta so bile
uposievane smernice za izvedbo mednarodnih raziskav (Craig

in Douglas, 1999), vpra3alnik pa je bil testiran na
prilofnastnem vzorcu hrvadkih porabnikov.

Nakupovanje v tujini smo merili s pomodjo odprtega
vpradanja: »Kako pogosto nakupujete v tujini?e, Pri vnasanju
pa so anketarji vpisali adgovor v eno od Sesth kategori {od
wnikolix do »vedkrat meseénow). Socio-psiholodki konstrukti,

s katerimi smo merili ekonomski patriotizem, so bili
operacionalizirani s parnogjo merskih lestvic, preizkuenihy

v razliénih nacionalnih okoljih. Ekonomski etnocenirizem je bil
megjen s pomodjo skrajfane lestvice CETSCALE (10
spremenijivk). ki se je v predhodnih raziskavah pokazala za
psihometriéno veljavno (npr. Lindquist et al. 2001). V vseh
primerih j& bila uporabljena petstopenjska Likertova lestvica {1
- sploh se ne strinjam; b - popolnoma se strinjam),

VaoraSalnik je veeboval tudi skiop sociodemografskih vprasanj,
ki 50 se nanadala na anketiranca (spol, starost, izobrazba) in na
gospodinjstvo {Etevilo otrok v gospodinjstvu, Stevilo Elanov
gospodinjstva, izobrazba najvisje izobraZenega &lana
gospodinistva in meseéni dohodek gospodinjstva v primerjavi
s povpredjem v dréavi). Mesedni dohodek gospodinjstva je bil
merjen dvosiopenjsko, za potrebs analize pa smao ga
transformirali v intervalne spremenljivico na lestvici og 1
{podpovpreden) do b {nadpovpreten). Spol je bil kodiran kot
neprava spremenljivia, z vrednostjo O za moskiin 1 za Zenski
spol.

V vzorec smo zajeli 4564 oseb, ki sma jih razwrstili v skupine
glede na pogostost njihovih nakupov v tujini. Prvo skupino, 1.
»nakupovalce v tujini, so sestavijali vsi tisti anketiranct, ki
nakupujejo v tujini vsaj enkrat na nekaj mesecev ali pogosteje
{33.2 % anketirancev). Drugo skupino so sestavljah »domadi
nakupovalcie, ki nikoli ne nakupuigjo v tujin (53,6 %
anketirancev), Vmesno skupino anketirancey, ki kupuiejo v
tjini enkrat na leto ali redkeje, smo obravnavali kot nakljucne
nakupovalce v tujini in smo jih zato izlodili iz analize. 1z vzorca
smo izlodil tudi encte, ki so imele manjkajode vrednosti pri
posameznih odgovorih {7 enot). in 3 multivariatne osamelce
{dolodili smo jih s pomodjo Mahalanobisove razdalie pri
p<0,001). Konéni vzorec je tako sestavijalo 385 enot.

Osnovne demografske znadinosti vzorea so predstavijene v
tabeli 1. Ker je hilo zbiranje podatkov omejeno na vedja mesia,
vzorec ni v celoti reprezentativen, Za prebivalstvo v mestih so
v primerjavi z dravnim povpredjem znadilni vidja izobraZenost,
vedja zaposlenost in posledidno tudi visji dohodek.

Tabela 1: Znad&ilnosti vzorca

Spol (dole v %)

« Zenski 60.5%
« Modki 395%
Pavprecna starost anketiranca v Yeti {standardni odklon) 4171119}
Mesatni dohadek gaspadinjstva ¥ primerjavi 2 diZavnimm povpreSjem [delas v %)

» Podpovpreéen 733%
+ Malo pod povprejem 111 %
v Povpreten 385%
» Malo nad povpretjem 14.7 %
+ Nadpoyprecen 124%
Sravilo let $olanja |standardni odklon)

* Ankefiranec 125030
» Clan gospodinjstva z najyitjo stopnjo izotrazbe 14.3 {3.0)
Stevilo Hanov gospodinjstva {standardni odklan]

+ Skupno 32015
« Stewilo owrok, miajgih od 18 let 0.7 {10}

Motive za nakupovanje v tujini smo merili s pomodjo
spontanega priklica. Kot najpomermbneSi razlog je kar 76.1 %.
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anketirancev navedlo snizke cene«, za 17,4 % je osnovni
mativ za nakupovanje v tujini »vedja izbira blaga«, 5,1 % pa jin
je navedlo kot razlog »kakovost blagas®. Med dr¥avami, kier
najpogosteje opraviajo nakupe, prednjadi MadZarska (tam
najpogosteje opravija nakupe 28,3 % snakupovalcey v tujini«),
sledijc Avstrija (22.8 %). Bosna in Hercegovina ter Slovenija
{obe po 17,9 %). Navedenih nakupovalnih destinacij ni
mogode posplodevati na celotno drfavo, saj je na odgovore
nedvomno vplivala geografska blizina meje,

PROFIL »NAKUPOVALCA V TUJINI«

Cill naSe analize je bil dvojen: a) ugotoviti, ali se snakupovalci v
tujini« razlikujejo od »domacin nakupovalcev« po merjenih
dejavnikih; in b) identificirati tiste dejavnike, ki v najvedii meri
prispevajo k razlikam med skupinama.

Praprosta primerjava povpredij med obsma skupinama
pokaZe, da obstajajo statistitno znailne razlike v starost]

{t = -4.,84; p = 0.00}. §tevilu let 3olanja najbol] izobraZenega
¢lana gospodinjstva (t = 3,20; p = 0,00}, dohodku
gospodinjstva {t = 2,15; p = 0,03), Stevily Slanov
gospodinjstva {t = 3,35; p = 0,00), etnocentrizrmu (t = -6,48;
P = 0,00}, nacionalno usmerjenem nakupnem vedenju
{t=-6,88; p=0.00) in zaznani kakovosti izdelkov domadega
izvora {t = -5,06; p = 0,00). Ker pa so nekatere spremenljivke
mocho soodvishe {npr. etnocentrizemn in nacionalno
usmerjena nakupna vedenje) in ker na nakupno obnaganje
posarneznika hkrati vpliva veliko Stevilo dejavnikov, jo za
oblikovanje profila kupcey bolj smiselna sodasna segmentacija
po vedjem Stevilu spremenljivk. To ham omogoda
diskriminanta analiza, ki hkrati pokaZe, katere spremenljivke
najmodneje lodujejo obe skupini porabnikoy,

Uporabili smo proceduro postopnega vkljudevanja znadilnih
regrasoijev (stepwise), pri éamer smo v skladu s teoretiSnimi
priporodili (Tabachnick in Fidell, 2001; Dillon in Goldstein,
1284} povisali krititno mejo za vkljuditev sprermenljivke

v model na p=0,20 in mejo za izkjuditev spremenljivke iz
modela na p=0.25. Za razvri&anje anot v skupini smo
uporabili metodo »navzkrizne validacije« (cross-validation).

Rezultati diskriminantne analize ka%ejo, da predstavija najbol]
izrazito loénico med obema skupinama nacicnalno usmerjeno
nakupno vedenie, sledijo ji zaznana kakovost izdelkov
domadega izvora, starost anketiranca, skupno Stevilo &anoy
gospodinjstva in $tevilo let $olanja najbolj izobraZenega tlana
gospodinjstva, v manj§i meri pa tudi $tevilo otrok

v gospodinistvu. Smer vpliva spremenljivk je skladna

s hipotezami, z izjemo Stevila &lanov gospodinjstva, V hipotezi
H1f smo predpostavili, da velikost gospodinjstva negativio
vpliva na nakupovanje v tujini, defansko pa se je izkazalo,

da so anketiranci iz vedjih gospodinjstev bolj nagnjeni

k nakupovanju v tujini kot tisti iz manjsih. Navedane
spremenljivke so pojasnile priblizno 16 odstotkov variance
med »nakupovalci v tujini« in sdomadimi nakupovalcic?, s
pormodjo diskriminantne funkcije pa je bilo v obe skupini
pravilno razvricenih 69 % anketirancey.

Na podiagi rezuliatov diskriminantne analize smo oblikovali
profil snakupovalcey v tujini. Profil smo opisali le s

2 Delefi so nanalajo samo na tisie skuping, ki nakupaje v tujini

3 Lastna vrednost kanonidne diskriminantne funkcije zna%a 0,197; koeficisnt
karenitne korelaciie pa 0,401,

spremenljivkami, ki statisticno znadilno prispevajo k loGevanju
obeh skupin. Rezultati so prikazani v tabeli 2. V primerjavi
porabniki. ki kupujsjo zgolj v domadi dréavi, so snakupavalci v
tujini« milaj$i {njihova povpredna starost je 36 let), izhajajo iz
gospodinjstva z vedjim Stevilom Slanav {v povpredju 3,5) in
vedjim Stevilorn otrok do 18 let starosti {v povpredju 0,8), kjer
ima nafhol; izobraZen &lan gospodinjstva vigjo izobrazho (v
povprediu 14,9 leta Solanja), hkrati pa imajo man] izra¥sno
nacionalno usmerjeno hakupno vedenje (povpreéna vrednost,
rnerjena na petstopenjski lestvici, znaa 2,6} in imajo man|
ugodne zaznave o kakovosti izdelkov domadega izvora
{povpretna vrednost, merjena na petstopeniski lestvic], znaga
2.9}

Tabela 2: Primerjava profilov »nakupovalcev v tujini in
ndomadéih nakupovalcevi

Hipoteza Aritmetitna sredina
{standardni odklon)
Nakopovalel sDomati
¥ tujinlx nakupovalcig
Spol {1=tenski) Hla- ns
Starost jv levib) Hib - 36,2 (16,0 450(18,2)
Stevilo lex Solanja:
+ Anketiranca Hlg+ ns.
+ Najhol) izobrazanaga dlang
gospodinjsiva Hid+ 14,926} 13.9(3.1)
Dohodek gospodinjstva Hlg+ ns.
Stevilo Elancy gospodinjstva
+ Skupno H1f - 351013 3.0115)
* Srevilo otrak, miajdh od 18 tat Hig+ DA 09) DE[1.0)
Ekonomski elnocentrizem? HZa - ns.
Narionalno usmerjero nakupno
vedenjs? H2h - 2.6 0.8} 31109
Tamava kakovgss izdelkov domafega
izvora® Hic - 2.9(0,6) 32(06)
Kozmopolitizem? H2d + 13,

Legenda:

* - merjeno na petstoperiski Likerovi lestvici

n.s. - razlike niso statistiéno znadilne; spremanljivka ni bila vkijuéena v
diskriminantno analizo

Med enajstimi zastavljenimi hipotezami smo jih lahko potrdil
pet: od demografskih spremenljivk vplivajo na nakupovanie v
tujini starost anketiranca (H 1h), Stevilo let Solanja najvisje
izobraZenega &lana gospodinjstva {H 1d) in Stevilo
nepraskrblienih otrok v gospodinjstvu (H1g), med socio-
psiholodkimi konstrukti pa nacionalno usmerjena nakupno
vedenje (H2b) in zaznava kakovosti domaéih izdelkov (H2¢).
Povezav med drugimi dejavniki in nakupovanjern v tujini, ki so
jih pokazale druge raziskave, v primeru hrvadkin porabnikov
nismo mogh potrditi,

RAZPRAVA IN MOZNE IMPLIKACIJE

Rezultati raziskave kaZejo, da socio-psihologke znadilnost
porabnikov bolie pojasnjujejo razlike v nakupnem obnasanju
kot dernografski dejavniki. V splodnem lahko potrdime tezo, da
porabniki, ki izkazujgjo moénefEo stopnjo ekonormskega
patriotizma, v manj$i meri nakupujejo v tujini, Po drugi strani
Pa Je opazen tudi vpliv individualne ekonomske motivacije -
nakupovanje v tujini je otitno posebej priviadno za miajie
druZine, ki aktivno iSGejo nakupne alternative domadi ponudbi,
Tak&en profil nakupovalcev v wijini je skladen z iskarjem
cenovno ugodnih nakupoy, kar je tudi najpogostejdi razlog za
nakupe hrvagkih porabnikov Gez mejo.

Dréave, kot je Hrvaska, kjer velik dele? porabnikov vsaj

72




AKADEMIIA I;!i!;!il

obéasno nakupuje v tujini, predstavijajo kljub nizki kupni moci
vedine prebivalstva ugodno trino priloznost za tuje trgovee in
proizvajalce. Nepopolna in nekonkurencna domaca ponudba
odpira moZnost vstopa na hrvaski trg, $e zlasti s tistimi
izdelénirni skupinami, ki jih porabniki najpogosteje kupujejo v
drugih draveh - to so prehrambeni izdelki, izdelki za
gospodinistvo, obleka in obutev (Vida, Dmitrovié, 2001}, Kot
kaZe primer obrnejne trgovine med Kanado in ZDA, lahko
vstop tujih trgovskih verig povea konkurengnost domacega
trga in poslediéno ne le ustavi, temvet celo obrme smer
nakupovalnih tokav {Sillars, 1994),

Docdlatna ponudba na hrvadkern trgu lahke ustvari vitalno
alternativo nakupovanju v tujini. Vendar pa ie treba pri
invasticijah v ta trg upoftevati tudi precsj izraZen ekonomski
patriotizern domaega prebivalstva, Tisti porabniki, ki nadrtno
i&ejo blago hrvalkega izvora, bado v manjsi meri naklonjeni
kupovanju v tujih trgovskih verigah in kupovanju tujih
blagovnih znamk, éetudi na domadih tleh. Zato bi bilo treba
posebno pozornost nameniti oblikovanju primernega
izdeltnega spleta tujih in hrvakih blagovnih znamk, ki bo
zadovoljil tudi etnocentriéno usmerjene porabnike,

Navedene ugotovitve je treba ovrednotiti tudi z vidika omejitev
raziskave. Nekateri konstrukti, ki smo jih proucevali, so precej
»cruzbeno obtutliivie, saj 50 zahtevali od anketiranca izraZanje
stalig® do tem, kot sta npr. nacionalizem, sprejemanje tujih
kultr ipd. Ceprav nam je z analizo uspelo odkriti nekaj
dejavnikov, ki loBujsjo porabnike, ki redno nakupuiejo v twjini,
od tistih, ki nakupujejo izkjugne na domadem trgu, kakovost
klasifikaciiskaga rezultata kaze na to, da bi bilo smiselno
vkljuditi v analizo 3e nekatere dodatne dejavnike nakupnega
abnasanja {npr. spremenliivke, ki merijo Zivijenjski slog,
zadovelistvo pri nakupovanjy, nagnjenost k poskusanju
novosti ipd.), ki bi omogodiii oblikovanje $e natancnejiega in
bolj zanesliivega orisa profila nakupovalca v tujini. Kot so
nakazale nekatere raziskave, se nakupno obnafanje razlikuje
glede na skupino izdelkov, ki so predmet nakupa (HozZier in
Stern, 1985), to pa odpira nadalinje moznosti raziskovanja.
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1. | Vplivi marketinga

NAKUPNO ODLOCANJE: | na vedenje potrodnikov
MEDSEBOJNA |in njihove nakupne
POVEZANOST TRZENJA | odlogitve
IN PORABNIKOVIH
VEDENJSKIH ODZIVOV
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konmuniciranja
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Na vedenje patrodnikov in njihove nakupne cdloditve vplivajo razlitni
dejavniki. Marketing je e aden izmed njih in v sodobnih trznih
gospadarstvih pridobiva pornen. Vpliva tako na potrodnike kot na
proizvajalce ozirora penudnike izdelkov in storitev. V naSem Slanku
cbravnavarno rekatere ekonomske in psihologke vidike te
problematiks ter opozarjamo na razlike med prodajnin in
marketingkim koncepton in celostnim marketingom. Nova usmaritev
naj bi presegla sedaj previadujo®e agresivne promecijske aktivnostt z
vzpostavitvijo marketingkih odnosov med vsemi délezniki.

Kijutne besede: violiv na vedenje in nakupne odlodive
potrosnikov, prodajni koncept, marketingki koncept, korcept
celostnega marketinga

Abstract

The Impact of Marketing en Consumer Buying
Decisions

Consumers’ behavior and buying decisions are influenced by different
faciors. Marketing is just one of them and is gaining the importance
in modern marketing economies, It influsnces the consumers as well
as the producers or suppliers of products and services. In our article,
we are focusing on some economica! and psychological aspects of
this subject and call the attention to the differences between selling
and marketing concept, and integral marksting. The new direction
should exceed the prevailing aggressive promotional activities with
the formation of relationship marketing among all stakeholders.

Keywords: consurmer decision-making, marketing vs. sefing
orientation

1. UVOD

Preden preidemo na pedrobnej$o obravnave vplivov
rnarketinga na vedenje in nakupne odlogitve potroSnikov,
bomo na kratko povzeli nekaj splodnih ugotovitey ©
determinantah vedsnja potrognikov.

Znano je, da na nakupne odloditve potronikov vplivajo razlicni
dejavniki, katerih sorazmerni pomen in ucinki so zelo razlitni in
s6 stasoma spreminjajo — tako zaradi zunanjih okolisCin, v
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katerih se znajdejo potroZniki, kot tudi zaradi njihovih
osebnostnih znadilnosti. Zaradi raznovrstnosti teh vplivov je
razumiljivo, da so predmet raziskovanja razliénih znanstvenih
disciplin {ekonomije. sociclogije, psihologiie. antropologile,
marketindke in upravljalske vede itd.). Nakupne odloditve 50 z
vidika prodajalcev izdelkov in storitev najpomembnejia
sestavina vedenja potrodnikov, Literatura navaja kot
najpormembnejie dejavnike, ki vplivajo na vedenje potrosnikov,
zlasti: stopnje splodne ekonomske, paliticne in kulturns
razvitosti dane druzbe, zgodovinske ckolid&ine, geografsko
okolie, socialno strukturo, tradicijo, navade in obiéaje,
nacionalni znacaj, previadujodo cbliko drufine, naraidajodi
individualizern v razvitih druZbah, vplive tehnolofkega razvoja
in njegove percepcije pri razli¢nin segmentih potrosnikov,
razvitost in raziifjenost medijev in njihov vpliv na ludi itd.,
Kotler je celotc moZnih determinant vedenja potrodnikov strnil
v &tiri glavne skupine dejavnikov: kulturnih, drufbenih, osebnih
in psiholoskih.

Z vidika interesov posarezne organizacije pa spioina znanja
o vedenju potrodnikov ne zadoCajo. Za zadovoljivo raven
poznavanja ciljnit potrogniskih skupin so potrebne trine
raziskave o njihovi specifitnosti, ki raziskujejo; vellkost
segmenta, izobrazbeno, dohodkovno, starostno ftn, strukturo,
preference ter nakupne navade in obidaje, adnos do razliénih
blagovnih znarnk, odzivanje na promociiske aktivnosti,
dojemanje imidZa blagovnih znamk in organizacj. stopnjo
navezanosti na preferirane ponudnike oziroma blagovne
znamke itcl. Sele na temelju teh informacij lahko organizacije
izoblikujejo ucinkovite razvojne strategije, vkljusno z
rnarketindkim spletorn.

Sklenemo lahko, da je temeljitejée poznavanje specificnosti
cijnih patrognikov pomembno izhodi$te za ohlikovanje
udinkovitih marketingkih strategi in taktik.

2. ALI POTROSNIKI SPREJEMAJO
RACIONALNE ODLOCITVE?

Vpra3ane, ali se Slovek pri sprejemaniju ekonomskih odloditey
vede racionalno. sodi v irsi skiop problematike racionalnega
vedenja ekonomskih subjektov. Odgovor nanj je pomemben,
saj je racionalno vedenje tako potronikov kot podjetij
podmena mnogih teoretiénih modeloy.

Ekonomska tecrija pozna na primer razliéne ravnotefne
modsle potrodnikov, ki termeljijo na predpostavki o
racionalnem vedenju potrodnika pri sprejemanju nakupnih
odlogitev, Strnjenc bomo povzeli bistvo potradnikovega
ravnoteZia. To ravnoteZje oznaduje poloZaj, ko potrodnik
razporedi svoj dohodek na razlidne alternativne mo#nosti
potrodnje tako, da pri tem doseZe maksimum zadovoljitve
svojih potrel v danih objektivnin okvirih, ki jih na eni strani
predstavijajo cene in na drugi njegov dohodek. Pomen tega
modela je v tem, da v poenostavijeni obfiki opazujemo
nakupne odloitve potrosnika, ki skuga uskladiti svoje
subjektivne Zelje in potrebe s svajimi dejanskimi moZnostmi.
Racionalni potrognik bo ob danem dohodku pri izbirl med
dverna alternativama po zvifanju cene prvega izdelka
zmanj3al koli¢ino njegovega povpraSevanja/nakupa in
sorazmerno povedal koliding povpradevanja/nakupa drugega
izdelka, katerega cena se ni spremenila in je zato postal
relativno cenejsi. Ce pa se mu dohodek poveta, bo lahko

povetal povpra$evanje/nakup obeh, Seprav ne nujno
simetrigno, pac advisno od njegovih preferenc.!

Na temelju prougevanja razlitne literature in opazovanja
realnih procesov skleparno, da se ludie dejansko v mnogih
situacijah odlogajo racionalno. Vendar se prav tako pogosto
odlogajo povsem emocionalno, pri emer ni nujno, da je med
obofim protislovie.? Razen tega pokaZe analiza vedenja lud
tudi prisotnost iracionalnih vzgibov. Od posameznika in od
situacije. v kateri se znajde in sprejema odlogitve, je odvisno.
kako se bodo racionalni, emocionalni in iracionalni elementi
prepletali med seboj in kateri bodo previadaii ali eliminirali
enega ali dva izmed preostalih.

Predpostavka razliénih teoretidnih modelov je, da dlovekovo
racionalno ravnanje temelji na popolnem znanju, ki mu
omogota sprejemanie pravilnih odlogitev, katerih kon&ni
rezultat je oblikovanje ravnoteZja (potrodnika, podjetja,
gospodarstva) v daljfern Sasovnem razdobju.

VpraSanie. ki je relevantno glede na obravnavano tematiko, pa
je. ali imajo potrodniki dejansko popolno znanje o cenah,
kakovosti, lastnostih itn, izdelkov in storitev, po katerih
povpradujejo?

Ker se potrodniki v realnem Zivienju sooéajo z mnogimi
alternativami, potrebujsio za izbire najboljge éim natanénejie
in popolnej3e informacije. Opazovanje realnosti nas navaja k
sklepanju. da bi tezke govorili o tem, da imajo potrosniki
popolno znanje o cenah in lastnostih izdelkov in storftev, ki
predstavijajo zanje alternativne izbiro. Ob obilici podobnih
izdelkov, ki so bolj ali manj diferendirani oziroma bliznji
substituti, potrogniki nimajo veltko mo¥nosti, da bi vse sami
preizkusili in tako praktiéno preverjali dobliens informacije, Prav
tako nimajo nobens moZnosti, da bi ugotovili dejanske strodke
izdelkav in storitev, ki jih kupujejo. Zato se zvedine odlodajo na
podlagi njim dostopnih informacif. Te pa praviloma ponujajo
samj proizvajalci, ki jih pri tem vodi primamo profitni motiv.

Na nakupne odloitve potrognikov poterntakem v veliki meri
vpiivajo informacije, ki prihajajo od ponudnikey in so primarno
osredotodena na njihove lastne koristi in interese, in to v obliki
razliénih promocijskih aktivnost, pri emer prednjadi
oglaSevanje.

Potrodniki tako sprejemajo nakupne odloditve predvsem na
podlagt teh informaci, ki so marsikdaj enostranske in
zavajajoce. Obenern pa vplivajo na nakupne odloditve
potro3nikov tudi njihove osebnostne znadilnosti, zato se nanje
odzivajo na razliéne, individualne nacine.

V tgj zvezi lahko opozorimo na potroSnikovo preferenéno
lestvico, ki je lastna posamezniku, torej na individualno
razvrstitev najrazliCnejih tzdelkov in storitev, ki jih uporablja afi
po njit povpraduje oziroma bi jih Zelel kupiti glede na pormen,
ki ga zavzemajo v njegovem viadnostnem sistemu. Gre torej
za rangiranje glede na posameznikove preference in/ali
prioritete, Nanje pa lahko nedvomno motno vplivamo s

' Wlodel potrognikovega ravnoteja je opisan v Stevilnih uBbenikin, na primer v
Samuelson, Nordhaus, Economics, 14, izdaja. 1992, str. 97 - 103. Prim. tudi
Nada Sfiligo). Temedna nadela delovenja sodobrega trinega mehanizma,
Ljubljana 1894, str, B1-55,

2 Primer: Ljubezen do nam dragih [judi spodbuja odlofanje na tamelju
smocionalnih vzgibov, obenern pa je skrb za otroke, star¥e itd. tudi racionalna
in vgrajena v osnove Elovesks civilizacije.
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promecijskimi aktivnostimi in tako spodbujama potro$nika k
prerazvridanju prioritet *

Ne glede na to, da je v podobnit druZbah splodni vzorec
razvriéanja potreb po pomembnosti primerljiv, pa ta najsirsi
okvir vkljutuje individualng posebnosti posameznikov, na
katers delujejo najrazliénejsi dejavniki, o katerih smo Ze
govorili. Zato so za natanénejic opredelitev preferenc cilinih
potrognikov potrebne ustrezne trine raziskave.

Ker potrodniki praviloma ne morejo preizkusiti prav vseh
razlisic izdelkov, ki zadovoljujejo neko potrebo, jim pogosto
preostane kot najpormembnejdi kazalnik kakovosti ptimerjava
njihovih cen, Visoke cene praviloma enacijo z viscko
kakovostjo in se temu ustrezno ravnajo pri svojih nakupnih
odlocitvah,

Na psihatogijo cen je pri nas Ze pred leti opozarjal Anton
Trstenjak, i je svoje ugotovitve opiral na vrsto tujih raziskav kot
tudi na svoja lastna opaZanja.® Pomembne so niegove
Ugotovitve o potronikovi percepdlji cen, ki jo nedvomno
selektivna. Nanjo voliva ved dejavnikov, kot so: intenzivnost
potrebe in potrodnikova involviranost, raven njggovega
dohodka, njegov druzbeni poloaj, izobrazba, bioloSka
konstitucija, kultura ipd,

Tako Sirokega spektra dejavnikov seveda ni mogoce meriti,
zato Trstenjak predlaga, da problem poenostavimo tako, da se
vpraSamo, kje je zgornja meja cene, do katere so kupci 3e
pripravijeni kupovati neki izdelek ali storitev, in ke je spodnja
meja, pod katero cena ne sme zdrkniti, da ne bi zbujala
dvoma o kakovosti. Zgornja in spodnja meja sta izraziio
psiholotko opredelieni in ju je treba za vsak konkretni primer
posebaj ugotoviti. Empiriéne raziskave so namrel pokazale, da
kupci praviloma kupujejo izdelke in storitve znotraj nekega
cenovnega intervala, ki v danern €asu in okolju ustreza njihovi
percepciji korelacije med ceno in kakovostjo.

Pri nekaterih specifiénih izdelkih in storitvah pa se tem
dejavnikom pridruZuejo Se nekatere dodatne psiholodke
prvine. Trstenjak navaja za ponazoritev psiholodkih vplivov na
nakupne odloditve potrodnikov primer druZbe v restavraciji, ko
gostitelj druzbe v prizadevanju za chranitev svoje podobe
naroda drage jedi in pijato.®

Opazovanje dogajanja v realnosti nam kaze, da so
podoba/imidZ, ugled/prestiZ, statusni simboli ipd. vsakdanj
spremljevalni pojavi, ki vplivajo na nakupne odloGitve
potrodnikov. Kje je pri tern meja med racionalnim in
emocionalnim ravnanjem, je tezko opredeliti. Upcétevati ka?e,
da je potrognikorm v marsikateri situaciji ohranftev ali pridobitev
ugleda, pedobe ipd. tako pomembna, da so zanjo pripravijeni
placati visoko ceno, tudi &e se moraje zaradi tega odredi Zemu
drugemu, kar bi sicer z vidika racionalnosti moralo imeti
prednost,

Tako se v praksi pogosto sreujemo s paradoksom, da se
povpradevanje po izdelkih, ki veljajo v dani druZbi za luksuzne,

Y zvezi 3 tem opominjamo na znano Masiowovo hierarhijo potreb,
predstadjenc v obliki piramide, katere osnavnica so fiziolo%ke potrebe, ki jim
sledijo vamostne in druzbens potrebe ter potreba po spostovanju in na vitiu
potreba po samoaktualizacij.

4 Prim. Anton Trstenjak, 7emefi ekonomiske psihofogie. GV, Ljubliana 1982.
5 Prirn, Trstenjak, citdelo, str. 38 - 140 in drugs. V tej zvezi povzermnamo Se
njegovo misel, »da je usodno za razvoj Eloveske osebnosti in druzbe, &8 ljudie
ostajajo prete¥no na te] prehodni stopni razvoja, da jim ved pomeni veé “imeti”
kot pa ved "biti"s {citdelo, str. 107),

ekskluzivne in za statusne simbole, kljub zvi$evanju njihovih
cen ali gospodarski recesiji ne zmanjsuje. Se vel, pogosto se
celo poveduje. K tamu ne prispeva le bogati druZbeni sloj,
marved tudi omenjeni psiholoski dejavniki, ki vplivajo na
nakupne odloditve srednjih in niZjih druzbenih slojev.

Nobenega dvoma ne more hiti o tern, da je takdno nakupno
vedenje potrognikov v veliki meri pod vplivorn najrazliénejSih
promocijskih aktivhosti v najSirfem pomenu besede. O tern

homo ved spregovorili v naSem nadalinjern prikazu.

3. CHAMBERLINOVA ANALIZA PRODAJNIH
STROSKOV

Armnerigki ekonomist Edward Hastings Chamberlin je leta
1932 objavil svoje temeljno teoreticno delo The Theory of
Monopolistic Competition, v katerem je kot prvi teoretiCne
analiziral udinke prodajnih strodkov. V to kategorijo je zajel
celoto strogkov, ki s0 povezani s prodajo in promocijo nekega
izdelka ali storitve,

Ker letos mineva enainsedermdeset let od objave
Chamberlinove knjige, menimo, da je umestno, da na kratke
povzamemo nekatere sestavine njegovega teoretiénega
koncepta. ki so relevantne z vidika nade obravnave®

na konkurenco, saj je dotlej velial model popolne konkurence
za splo3no teorijo cen in za ideal, h kateremu se dolgoroéno
usmerja gospodarstvo. Charnberlin razume sodobno

konkuren&nih prvin, ki se med seboj povezujejo v razliénih
razmexjih in obfikah. Pri tem pripisuje odiogilen pomen
diferenciaciji izdelkov in storitev, kar omogota posameznemu

¢im vedja je diferenciacija in &im bolj uspe posameznemu
prodajalcu zasdititi njegov delni trg, na kateremn prodaja, pred
konkurent,

V sklopu obravnave prodajnih strofkov je Chamberlin
eksplicitno poudarjal, da lahko podjetje s povedaniem

storitvah, ker potrodniki nimajo popolnega znanja o kakovosti
in lastnostih izdslkov in storitev, po katerih povpradujejo.

Kot prvi je uporabil pojem delnega trga. na katerem nastopa
posamezni prodajalec (proizvajalec) in ki je loGen od delnih

kot pri monopolu, Pesamezni prodajalec si prizadeva, da bi s
povedevanjem prodajnih naporov razsirl svoj delni trg. Enako
ravnajo tudi njegovi konkurenti. Zato se konkurendéni boj vse
bolj prenasa na razvijanje ¢im bolj uéinkovitih nalinov
promaviranja izdelkov in storitey. Hkrati pa si vsak posamezni
proizvajalec prizadeva &im holj diferencirati svoj izdelek od
izdelkov konkurentov, Cimn bolj mu uspe zvidati loZnico med
njegovim delnim trgom in delnimi trgi konkurentoy, tem vedji
je njegov vpliv na ceno in druge atribute njegovih izdslkov in
siotitev. S tem se krepijo monopolne prvine in slabijo
konkurendne.

V sklopu nage obravnave je relevantna Chamberlinova
opredelitev diferenciacie. Po njegovern rmnenju obstaja

' nafem prikazu se opiramo na 6. izdajo knjige, ki je iz8la leta 1960, Prirm.
tudi abseZnej$o pradstavitey Chamberlinove teonije v: Nada Siligej, Famedna
nalala dafovarya sodobnega trinega mehanizma, Ljubljana 1894,

Chamberlinova teorija pomeni revolucijo v dotedanjih pogledih

konkurenco kot nenshno spreminjajod se splet menopolnih in

pradajalcu vadji ali manjsi vpliv na ceng, Ta vpliv bo tem vegji,

prodajnih strodkov poveda povpradevanje po svojin izdelkih in

trgov drugih konkurentov. Pri tem se cene oblikujejo podobno
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diferenciacija, &e je kakrien koli pomemben razlog za
lofevanje izdelkov in/ali storitev enega proizvajalca od izdelkov
in/ali storitev drugega proizvajalca. Ta razlog je lahko dejanski
ali nammilien, odlogilne pa je. da je pomemben za kupce in da
zato povzrota preferiranje enega izdelka/storitve pred drugimi.

Chamberiin navaja dva temeljna razioga za diferenciacijo:

1. Znagilnosti izdelka/storitve: 1o 50 lahko posebnosti v
niegovi kakovosti, barvi in stilu ali ekskiuziven videz,
zaBditne znamke, zasitna imena, embalaZa itd.

2. Prodaja: na to vplivajo na eni strani lokacija, na drugi pa
nacin prodaje, ugled, uginkovitost in osebnost prodajalca
itd.

Chamberlin meni, da je - &e upoitevamo oba vidika
diferenciacije - jasno, da so dejansko vsi izdelki in storitve
diferencirani, Ceprav le neznatno, zato je diferenciacija v
gospodarstvy zelo pomembna.

Chamberlin je izrecno poudarjal, da je ne glede na to, ali je
diferenciacija rmed izdelkom opazovanega podietja in izdelki
njegovih konkurentov dejanska ali zgolj navidezna, temeljnega
pomena, da jo kot takino sprejemajo kupci”

Na temelju Chamberlinove analize lahko povzamemo nekaj
pomembnih ugotovitev. Z vidika naSe obravnave je v ospredju
dejstva, da potrodniki predvsem pod vplivorn razliénih
promocijskih aktivnosti pripisujejo nekemu izdelku all storitvi
posebne |astnosti ali funkcije, zaradi katerih mu dajejo
prednost pred konkurenénimi izdelki ali storitvami. Vsekakor je
moZno, da med izdelki v bistvu ni raziik, temved da te nastajajo
pri distribucijl in promodifi. Ker dejanski tehnoloski razvoj ni
tako hiter. da bi emogodal nenehno uvajanje novosti v
proizvodnjo izdelkov, se teZiste konkurengnega boja vse bolj
prenada na podrodie trinega komuniciranja.

Cim holj uspe posameznemu ponudniku pri potronikih
izoblikovati predstavo o posebnosti in enkratnosti izdelka ali
storitve, ki jo ponuja na trgu, tem bolj se priblizuje
monopolnemu poloZaju. Od pravega monopolista se razlikuje
po tem, da ima konkurente, ki ponujgjo na trgu podobna
izclelke ali storitve, se pravi bliZnje substitute,

Podietja uporabliajo razliéne strategije in taktike, s katerimi si
skudajo ustvariti konkurenéne prednosti in povadati svoj tréni
deleZ. Razliéne marketindke metode povedijejo skupni obseg
povprasevanja po izdelkih ali storitvah, na primer, kadar
potrodniki preko udinkovitih in agresivnih oblik trznega
komuniciranja prejemajo bolige ali psiholoke, tehnidno ipd.
priviaéneje posredovane informacije. To pomeni v kondnem
ucinku Siritey trgov.

4. OD PRODAJNE DO MARKETINSKE
USMERITVE IN KONCEPTA CELOSTNEGA
MARKETINGA

Nasa opazovanja konkretizacije marketinga v slovenskem
gospodarstvu nas utrjujejo v prepri¢anju, da v vsakdanji praksi
previaduje prodajni koncept. Zanj je znadilne, da ponudniki
izdelkov in storitev obravnavajo potrodnike kot pasivne obijekte.
S ciliem gim vedje prodaje skusajo vplivati na njihove nakupne
odloéitve z razliénimi vsiljivimi prodajnimi metodami,
manipulacijami, psihclo$kimi pritiski ipd. Ne prizadevajo si

? Prim. Charrberlin, citdelo, str. 3-5, 8- 11, 58-70idr,

ugotoviti dejanskil potreb in Zelja potrognikoy, saj so
prepriéani, da sarmi najbolje vedo, kaj je dobro zanje, injih s
tem v histvu podcenjujejo.

Nadalje previaduje neselektiven pristop, saj se ponudniki s
svojimi oglasnimi in drugimi promociskimi sporodili obragajo
na potrognike nasploh, jih ne segmentirajo, temved jih
obravnavajo kot homogeno celoto, brez upoitevanja njihovih
razlik.

Takden pristop je kratkorodno uéinkovit, dokler se trgi ne
zasitije z danim asortimentom izdelkov in storitev ali se zaradi
krize ne zmanj$ajo realni dohodki prebivalstva, zaradi desar
postanejo potrodniki vse bolj premislieni, racionalni in iznajdljivi
pri svojih nakupih.

V sadobnih najrazvitejsih gospodarstvih se poleg prodajne
usmeritve uveljavija marketingka usmeritev, ki uvaja v
organizacije marketindko upravijanje in temelji na analizi trZnih
priloZnosti, segmentiranju potrognikov, raziskovanju in izbiranju
ciljnih trgov, konkurenénem pozicioniranju itd. Osrednjega
pomena so prizadevanja za priblizevanje potreham in Zeljam
potrognikov. Zato je v srediStu marketingke strategije
oblikovanje marketindkega spleta, ki ga po prvothem Mg
Carthyjevermn konceptu sestavijgjo izdslek, cena. promogija in
distribucija. Po novejtih dopolnitvah pa je v marketindki splet
vkljuena vrsta dodatnih sestavin ~ od raziskovanja trgov,
segmentiranja potrodnikov, pozicioniranja na trgu in, do
politicnega lobiranja in vplivanja na javno mnenje.

V novih tearetidnih konceptih zavzema potrodnik vse bolj
aktivno viogo. Organizacije vzpostavijajo s potrodniki
partnerski odnos, tako da so ti v vedji ali manj&i meri vkljugeni
v procese snovanja novib izdelkov in storitey.

Novej8i pogledi na marketing se le pocasi prebijgjo v praksa,
zlasti tarn, kjer pretekle izkugnje kaZejo na izZivetost starih oblik
in nadinov vplivania na potrognike, Le sporadiéno se novejsi
marketingki pristopi uveliavijajo tudi v nekaterih
najprocdornejiih slovenskih organizacijah. Kot smo %e poudarili,
vedina nadih organizaci] v svoji veakdanji praksi uparablja
prodajni koncept.

V nadaljevanju bomo skusali svoje poglede podkrepiti s
povzetkomn nekaterih relevantnih opredelitey Philipa Kotlerja,
Kotler ugetavija, da je marketing nov naéin razmisljanja o tem,
kako podjetja in druge organizacije {tudi neprofitne) razvijajo
vzajemno koristne menjave s ciljnimi odjemalci, ki Zelijo
zadovoljiti doloCeno potrebo ali Zeljo. Pritern sta prodaja in
ogladevanje le dve marketingki orodji, katerih <il] jo pridobiti
ved odjemalcev za to, kar sedaj ponujame {proizvajamo),

Prodajni kancept temelii po Kotlerjevern mnenju na naslednji
filozofiji: prodati tisto, kar organizacije izdelujsjo ali ponujajo
{velja tudi za neprofitne organizacije), ne da bi se czirall na
potrebe potrodnikov. Znadinost prodajnega koncepta so
najrazlicnei8i nadini in metode vplivanja na potrodnike,
predvsem z agresivnim oglasevanjem.

Nasprotno pa temelji marketindki koncept na &tirih glavnih
stebrih, ki so: cilini trg, potrebe kupea, koordinirani marketing in
dobickonesnost. Zan je znagilno, da potekajo poudarki od
zunaj navznoter - za razliko od prodajnega koncepta, kjer
poteka smer delovanja od vznoter navzven, Keordinirani
marketing pormeni dvoje: 1. razlitne marketindke funkcije
{prodaja, ogladevanje, izdelfni menedzment, trZzne raziskave
itd.} morajo biti usklajene s stalidéa kupca; 2. usklajenost
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delovanja marketindkega oddelka z drugimi oddelki v
organizaciji, pa tuch usklajevanje eksternega in internega
marketinga.

Zarazliko od prodajnega koncepta, ki se osredotoda na
anasmemo komuniciranje, ali toéneje, na vplivanje na
potrodnike, je bistvo sodobnega marketinskega koncepta v
dvosmernem komuniciranju organizacije z njenimi
raznovrstnimi javnostmi - zunanjimi in tudi notranjirai. Kotler
prawi, da je cij marketingkega koncepta ohilkovanje
najbolifega spleta odnosov z vsemi relavanitnimi javnostei,
rmed katerimi so v sredi8u zanimanja na eni strani potro$niki,
na drugi pa zaposleni, Prav tako so pomembini odnosi z
drugimi délezniki {dobavitelji, distributerji, konkurenti,
posredniki, mediji itn.), kar je sestavina srelationship
marketinga«.®

V nadaljevanju bomo povzeli 38 nekaj osrednjih poudarkov iz
izvirnega koncepta celostnega marketinga Zlatka Jantita, ki v
marsiGem odstopa od doslej previadujote teoretitne
paradigme.? Jan&it se zavzema za uveliavijanje nove
znanstvens paradigme, ki si nasproti redukecionizmu
dosedanijih zastavitev marketinga prizadeva za udejanjanje
calostnega marketinga - »marketing relationships« — v bistvu
katerega so menjalni odnosi med délezniki. Njihov konéni
dolgoroni cllj je vzpostavitev ekvivalentne menjave med
vsemi délezniki.'

Prav zaradi pogoste Ziorabe izraza »tréenje« v nadi vsakdaniji
praksi in njegovega enadenja s prodajo in oglaievanjemn se
Jandié dosledno zavzema za rabo izraza »rmarketing«. Kot
dodaten argument navaja, da vedina narodov sveta izraza
marketing ne prevaja v svoj jezik.

Ceprav Jandid meni, da vedina rmenjav sicer poteka na
razli¢nih vrstah trgov, pa ugotavija, da so tudi druge oblike
menjav {intradruZinska menjava, menjava z naravo, menjava s
samim seboj), zato narmesto generiénega pojma trga
uporablja generiéni pojern »proces menjavex. Njegova
osnovna teza je, da sedanja previadujoda paradigma v
marketingu ni skladna s prihajajoCimi spremembar v svetu,
zato meni, da morajo podietja povsemn na novo izoblikovati
odnos do samih sebe, do javnosti, ki jih obkroZajo, ter do
druZbenega in naravnega okolja, Ta pristop imenuje celostni
marketindki koncept in temelji na premisah socioloske teorije
druZbene menjave in mnogih drugih spoznanjih razliénih
znanstvenih disciplin,

Za Jan&ita je rmarketingki koncept filozofija, marketiniko
upravljanje pa njena uporaba in pogosto tudi zloraba, Smisel
vzpostavitve marketindkega odnosa je, da se v menjavo
vkljudita obe vrsti vrednosti — notranja {intrinziéna), ki se menja
med sorodniki, prijateli in znanci, ter zunanja {ekstrinzi¢na), ki
se menja na trgu. Zanj markstingki koncept ni le domena
podjetij, temved vseh druZbenih entitet, in temelji na interakeiji
oziroma odnosu in ne vet na akciji. Pomembna je vkljuditey
stitng in ekoloke razseznosti.

V tem sklopu dobijo potro3niki povsem novo, aktivho viogo.,
saj so postavlieni v srediide zanimanja organizacij. Zato
postaja izdelek ali storitev rezultat sodelovanja obeh strani v

& Prim, Philip Kotler, Marketing Management TrZanjsko upraviianje,
Ljublana 19946, 1.in 2. pogl, str. 1-60.

? Prim. Zlatko Jandic, Cefostnl marketing, Ljubliana 1399,
0 Citdelo, str. 5-8.

menjavi. Janéic v te] zvezi navaja Petersovo oznadevanje
spremenjene vioge potroinikov z izrazom »customerizations
oziroma po slovensko »popotrodnjenje«. Sam se bolj zavzema
za izraz somarketing, ki oznaduje skupno ustvarjanje in
resni¢no medsebojno komunikacijo, temelieto na
sirmnstri¢nosti odnosov,

Osrednji poudarek Janéi¢evega celosinega marketingkega
koncepta je v postopni precbrazbi doslej previadujotega
transakcijskega marketinga k dolgoroéni povezanosti med
akterji v menjavi v obliki omreZij marketindkih cdnosov. Bistvo
je v procesu vzpostavitve marketindkega odnosa podjetja z
njegovim notranjim okoljern, relevantnirmi délezniki in
druZbenim ter naravnim okoljiern.™

b. SKLEPNE UGOTOVITVE

Na temeliu gornjega prikaza povzermnmame nase sklepne
ugotovitve. Najprej bomo podali svojo opredelitev marketinga,
ki je rezultat prouevanja razliéne literature in opazovanja
prakse.

Menimo. da je marketing po eni strani poslovna filozofija,
katere bistvo je v dosledni usmerjenosti k potrognikom
{kupcern, strankam, uporabnikom). Pomembno je. da to
filozofijo sprejema organizacija kot celota, torej vsi zaposleni v
njej, 2lasti pa je zanjo odgovorno vodstvo, ki jo privzgaja
drugim zaposlenim. Slednje sodi v sklop internega marketinga,
ki naj bi bil tesno povezan z eksternim marketingorm.

Po drugi strani pa je marketing tudi podjetnidka funkcija, ki se
prepleta z drugirmi podjetnigkimi funkcijami. Pomembno je,
kak$en poloZaj zavzema marketindki oddelek v organizacijski
strukturi, kakéne so njegove odgovornosti in pristojnosti ipd.
ter kako je povezan z drugimi oddelki cziroma funkeijarmi.

Na teh izhodi$éih lahko opredelimo marketing kot sodobno
poslovno filozofijo in poslovno prakso, ki povezuje ponudbo
izdelkov ali storitev s povpradevanjem po njih.

Pri tern po eni strani izhaja iz ugotavljanja potreb, Zelja in
okusov potroinikov z razli€nimi nadini in oblikarni raziskovanja
trgov. Izhajajod iz rezultatov teh raziskav daje spodbude za
nadrtovanje in razvijanje novih izdelkov ali storitev ali novih
lastnosti in funkci] Ze vpeljanib izdaelkov ali storitev. Nadalje
vpliva na izboljsave proizvodne tehnike in tehnclogije ter
promociie in distribucije izdelkov.

Po drugi strani pa je pomembna sestavina marketinga
vzposiavlianje razliénih stikov s potrodniki, ziast preko
razvejenih oblik promocijskih akiivnosti, s katerimi sporoca
relevaritne inforrnacie o lastnostih izdelkov ali storitev, o
novostih v profzvodniji, poslovanju itn. ¥ konéni fazi naj bi
organizacije vzpostavljale s potro$niki in drugimi délezniki
partnerski odnos.

S ciliem, da se ponudba po obsegu, strukturi, kakovosti itn.
&im bolj pribliza potrebam in Zeljarm potrodnikov, vpliva
marketing posredno tudi na povedevanje uporabnosti izdelkov
ali storitev in s tem na povedevanje zadovoljstva potroEnikov.

Izdatki za marketing nedvomno zviSujejo celoine stroske
organizacij. Organizacije pri¢akujejo. da bodo s celoto
marketingkih aktivnosti povedale povpradevanje po svojih

" Prim, cit, delo, str. -8, 47-81, 100-128, 143-149, 153-154 in druge.
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izdelkih in storitvah in s tem svoje dobitke ter tako
kompenzirale te stroske. Nadalje pritakujejo, da si bado
pridobile pripadne in lojalne potrodnike.

Ce ponudniku uspe pridobiti lojalne in zvests potronike, ki
zaupajo v kakovost njegovih izdelkov in storitev, se bo
cenovna proznost povpraevanja po njih séasoma
zmanjSevala, Manja cenovna proznost povpradevanja izraZa
torg) navezanost potradnikov na neko blagovno znarmko
oziroma na izdelke aii storitve nekega ponudnika, ki ga
preferirajo pred drugimi. Ta si na ta nagin pridobi manjsi ali
vedji vpliv na svojem delnem trgu in lahko ne glede na
konkurente, ki ponujajo bliznje substitute, relativno samostajno
dolota proizvodne in trZne parametre, Pot do takinega
privilegiranega poloZaja pa je marsikdaj dolga in zahteva veliko
prizadevanja za kakovost in viaganj v razvoj vedne novih in
bolj izpopolhjenit izdelkov ali storitev ter ugotavljanje potreb
potrodnikov in vzpostavijanje dobrih komunikadij z njirmi.
Takdna poslovna strategija je znatilna za podjetia, ki so
dosegla raven adliénosti,

Opozorili smo Ze na nekatere pormembne poudarke v
sodobnih teoreti¢nih kanceptih, ki govorijo o nujnosti
upostevanja medsebojne prepletenosti razliénih odnosov in
interesov sodelujodih akierjev v manjalnih procesih. Medtern
ko se Janci€ zavzema za novo teoretiéne paradigmo, ki jo
imenuje celostni marketing. Kotler marketingki koncept
nadgrajuje z vkljuditvijo ustreznega odnosa do druZbe nasploh
in do naravnega okolja in ga imenuje druZbeno odgovaren
marketingki koncept.. V literaturi najderno tudi druge izraze, kot
so: humani koncept, koncept smotme porabe ali ekolosko
osveieni koncept.

Ne glede na poimenovanje nove marketindke usmeritve lahko
vsekakor pritrdimo potrebi po odlognej$am upostevanju
splognih druZbenih interesoy, etitnih in moralnih nadel ter
varcvanja naravnega okolja kot sestavine marketinskih
strategij. Pripominjamo pa, da takdno usklajevanje
nasprotujedih si interesov povzro€a na izvedbeni ravni velike
tefave. Ce zoZimo naSe opazovanie lo na nekaj sestavin tsh
kompleksnih odnosov. nas Ze na prvi pogled zbode tefavnost
usklajevanja podjetnigkih profitnih interesov z zahtevami po

2 Prim. ve& o poslavni odli#nosti v: Nada Sfiligo). »Dvajset let nacel odliEnostic,
Dielo, 200 b, 2002, str. 21 {stran Marketing): Mada Siliggj. »=Hickmanoy in
Silvejev model odlicnostic Marketing magazin, & 264, junij 2002, str. 16.

ohranitvi naravnega okolja, Seprav je potraba po tem
vsakomur jasna.

Z vidika na$e obravnave je pomembna kompleksnost
odnosov med potroéniki in podjetji. Potro$niki si Zelijo &im
bolje zadovoljiti svoje potrebe in Zeljs ali iféejo optimalne
reditve svojih problernoy, Na drugi strani pa podjetja spodbuja
in motivira v njihovem ravnanju vrsta dejavnikoy, kot so;
dobicek, potreba po varnosti, chstoju, rasti in razvoju, ugledu,
vplivu itd. Ceprav gre med obajimi za nasprotujode si interese,
obstaja hkrat! tudi medsebojna odvisnost. Konfliktnost
nasprotujodih si interesov se v trznem gospodarstvu nenehno
razreduje na trgu z vzpostavljanjem kormpromisa, ki ga
predstavija vsakokratna trZna cena in njej ustrezna kolicina
prodaje. Sodobna marketingka usmeritev v prej opredeljenem
smishu [abko bistveno prispava k uspednemu usklajevanju teh
nasprotujodih si interesov. Predpostavka za njeno udejanjanje
je. da so vsi vkljuZeni akterji dejansko zavzeti za potrebne
spremembe, zacendi pri samemm sebi.
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The Demand

for Counterfeits:

Are Consumers Across
Borders Triggered

by the Same Motives?

Abstract

This paper analyses consumer attitudes towards purchasing
counterfeit products. Following a review of the fiterature, a series of
hypotheses are developed which aim to explain consumers’
aftractions towards such products. An empirical investigation of 580
respondents from two countries reveals that the country background
of consumers has a strong impact on attitudes and purchase
behavior. Other findings highlight the role of price advantages versus
regular products and illustrate that potentially detrimental aspects of
counterfeit purchases. such as ernbarrassment potential and concern
for child labor, do nat diminish consumers’ enthusiasm for fake
products. The paper closes with a discussion of the theoratical and
managerial implications of the findings and highlights promising
future research avenues.

Keywords: counterfeit products, consumer witingness o buy,
cross-border consumer behavior, Austria, Slovenia

Povzetek

Povpragevanje po piratskih izdelkih: Imajo porabniki
na obeh straneh meje enake motive?

Prispevek analizira odnos porabnikov do kupovanja piratskih izdelkav.
Ma podlagi Zorane literature sta aviorici postavili serijo hipotez, katerih
namen je pojasniti, zakaj takini izdelki priviatijo potrognike. Empiritna
raziskava na vzorcu 580 respondentov iz dveh drZav odkriva, da ima
nacionalna pripadnost porabnikov rmodan vpliv na odnes in nakupno
obnasanje. Druge ugotovitve izpostavijaje viego cenovnih prednosti v
prinerjavi z ariginalnimi izdelld in ilustriraje, da potencialno nezazetsni
vidiki nakupa piratskih izdelkov, kot sta mo#nost zadrege, skrb zaradi
atrodkega dela, ne zmanjSajo entuziszma porabnikov do piratskih
izdelkov. Prispevek se konda z razpravo o teoretiénih in menedZerskih
implikacijah ugotovitey in izpostavi obetavne bodole smeri
raziskovanja.

Kljutne besede: prratski izdefid, pripraviienost porabnikov za
kupovanje. obnaganje porabnikov na obeh straneh mefe,
Avstrija, Sfovenija

1. INTRODUCTION

The production and trade with couriterfeit praducts has
emerged as a major concern for global marketers (Biati,
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1993; Sweeney, Greenberg, & Bitler, 1994), Figures reported
on its magnitude are impressive. In 2001, for example, the
LS. Customs Services seized counterfeit products such as
watches, toys and textiles with a total vatue of $ 57 million
(2002). While traditionally producers in the Far East were
held accountable for the largest number of counterfaits, the
production of fake products is by far not restricted to these
areas. Many companies have to fight counterfefters in their
close vicinity. Out of the $ 15 million counterfeit products
seized in Germany 1998, = large part came from Eastern
Europe - particularly the Czech Republic - and Turkey
(Communities, 1998; 1928). The list of industries and the
damages incurred may he extended almost endlessly. Mostly,
praducts which carty a high brand image and require a
relatively simple production technology are preferred targets.
However, also computer software, movie and music CDs are
victims of counterfeiting. Estimates spaak about 40% of alf
software industry revenues being lost through ilegal copying.
In some countries, up to 90% of software products are
flegitimate copies. Despite substantial efforts to curb down on
the supply of counterfeit products, its growth is sl
phenomenal. Indeed, it is estimated that the value of
counterfeit goods in the world market has grown by 1100%
since 1884 (Blatt. 1893; Carty, 1994),

The production of fake goods offers strong financial incentives
1o counterfeiters, since almost no investments in brand name
recognitiony and research & development are required. As
modem technologies are available globally, the production of
counterfeits has become less expensive and rather easy to set
up {Harvey & Ronkainen, 1985, Unfortunately, revenues
gained from counterfeiting are at the expense of legitimate
marketers, The damage to their brand reputation and profits is
tremendous (Blatt, 1993; Kay, 1990: Nash, 1989 Sweeney
etal, 1994; Wee, Tan, & Cheok, 1995).

For consumers, the purchase of counterfeit products offers
advantages as well. The fake products are usually of low
physical. performance and financial risk, bt carry the high
image and prastige connected to a well known brand name
such as Polo, Ray Ban, Gueci, Rolex or Chanel. By buying the
fake product instead of the original, the consumer takes
advantage of the benefits sought-after from branded products,
such as prestige, image or design, without paying for them
{Cordell, Wongtada, & Kieschnick, 1996: Grossman &
Shapiro, 1988).

Compared to the practical relevance of the topic and the
abundance of studies dealing with supply side measures,
consumer attitudes and sentiments towards counterfeiting are
still somewhat unexplored, particularly when it comes to
exploring cross-culiural differences in the consumer dernand
for fake products. This is surprising, as counterfeiting has to be
perceived as an international phenomenon caling for
sanctions franscending national borders. Demand-oriented
counteractions, however, will only be successful, if sufficient
knowledge on the aspects triggering this dernand is obtained,
and if consumers across countries are driven by similar
motives,

As the prevailing literature points to the fact that there are
country-specific influences on consumer misbehavior {the
purchase of counterfeit goods is considered to be one facet of
it) through different cultural values, legal norms, ethical codes
or personal experiences (e.g. Fullerton & Punj, 1997), we

make a first attampt to establish cross-national similarities
and/or differences in consumer attitudes towards
counterfeiting in two selacted countries, narmely Slavenia and
Austria, For that purpose, we limit the products investigated to
luxury brand clothing and watches,

The paper opens by a brief raview of the existing literature on
the dermand for counterfeit products. Subsequently. the
hypotheses are drawn up. Following the presentation of the
empirical results, we close with a discussion of the theoretical
and managenal impiications and offer sorme suggestions for
future research avenues.

2. CONCEPTUAL FRAMEWORK

The demand for counterfeit products may be considered a
facet of aberrant consumer behavior, however, only under the
condition that the consumer willfully sngages in this
misbehavior. This aspect appears important, as the literature
distinguishes two types of counterfsiting, namely deceptive
and non-deceptive counterfeiting {(Cordell et al, 1996:
Grossman & Shapiro, 1988: Nia & Zaichkowsky, 20000, In
the former case, consumers do not realize that they are
buying a counterfeit product. They rather believe to be buying
the original product. Given that consurners are unaware of
buying fake products, deceptive counterfeiting is an issue that
can only to be dealt with through supply side measures taken
by companies or legal institutions.

However. consumers often purposefully buy & counterfeit
good, while being well informed about the specific qualities of
the generic and the fake product {Grossman & Shapiro. 1988:
Nia & Zaichkowsky, 2000}, In order to come up with effective
measures 1o reduce the dernand for counterfeit products, it is
necessary 1o fully understand what drives consumers to buy
fake products. Several streams of literature have the potential
1o provide explanations: the concept of brands and what
leads consumers to buy themn, how consurners deal with their
own “mis”-hehavior and what potential ethical predispositions
have to prevent such a behavior. These considerations and
their relevance to purchasing counterfait products will be
outlined briefly in the following,

Undoubtedly, the literature on branding and why people buy
branded products provides insight in what makes countarfeits
attractive. Brands and the concepts associated with it are the
prerequisites for counterfeiting. If branded products would not
attract consumers, counterfeits would not be an issue (Bloch,
Bush, & Campbell, 1993; Cordeli et al. 1996). Cansumers
are buying branded products basically for two reasons:
physical product attributes and the - intangible - brand
image associated with the product. They communicate
meaning about their selfimage and enhance their seif-
concept (e.g. Dornoff & Tatham, 1972; Onkvist & Shaw,
1987). While the fake product might not fully comply with all
the physical attributes the criginal product offers, the irnage
dimension of the original branded product is preserved, as the
copy resembles the original in terms of logos, trademarks etc.
However, the price differential is much to the advantage of the
counterfeit product. As a matier of fact. the prevailing literature
has identified the lower price of counterfeits compared to the
genuing brand product as key determinant for their purchase
{Ang, Cheng, Lim, & Tambyah, 2001: Bloch et al., 1993;
Rongoni-Machiavell, 1989: Tom, Garibaldi, Zeng, & Pilcher,
1998; Wee et al, 1995}. Only recently however, counterfeits,
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which offer but a very small price discount compared to the
original brand, find their market too (Kattoulas, 2002). This
raises tha issue of price sensiiivity and its impartance for the
purchasing situation. Therefore, it appears called for to
investigate not only the importance of price in general for the
decision to purchase counterfeits, but to evaluate the
consumer’s reaction to diffarent price levels for fake products.

While the inientional purchase of fake products seeims to have
distinct advantages to consumers, displaying such a behavior
violates the accepted norms of conduct in purchasing
situations and is, in general, disdained by marketers and most
consurners (Fullerton & Punj, 1993, 1987). The question
arizes of how consumers handle the dilerma of breaking
these norms and purposefully engaging in misbehavior. Sykes
and Matza { 1957} showed that consumers come up with
pseudo-rational excuses that exculpate themselves and
deflect the blame on someone else. For instance, 10 explain
their behavior, consumers tend to deny their responsibility and
the injury of their deed. They downplay the damages to the
victims, even blame thern for their behavior or appeal to
higher loyalties.

Some of the axcuses that where reported in past research in
the field are outiined in the following. Consumers say that they
feel mote sympathy for small rather than large businesses and
justify their behavior with anti-big-business attitudes (Fullerton
& Punj, 1993; Moore, 1884; Tom et al, 1998) Other
frequently put forward arguments in this context are that
counterfeiters deserve support, as they act more customer-
orienied than the original manufacturers. Original-product
manufacturer are blamed for charging exorbitant prices to
capitalize on the snob appeal of their products (Ang et al.,
2001: Cordell et al, 1988). In turn, counterfeiters would offer
(fake} products at lower prices, as they are more reasonable
on the margins they require. Also, consumers feel that
counterfeiiers are more efficient in terms of how they conduct
business (Ang et al, 2001; Tom et al, 1988; Wee et al, 1995).

Purchasing fake products and thus "misbehaving intentionally”
can be considered ethically questionable. While buying
counterfaits might serve immediate self-interest, the behavior
is harmful to others such as the original manufacturer. It not
only reduces profits and damages the brand image, but it is
said to have a chilling effect on technology developments.
Often, it is also associated with employing child labor io
achieve low production costs (Nill & Shultz, 1986). Most
likely, high ethical standards will prevent consumers from
buying counterfeits.

Given the still fragmented knowledge base in the field, we are
using the expectancy-value attitude model (Fishbein, 1967)
for guidance in systernatizing existing findings. Additionally,
selected psychographically-based influences such as
readiness to take risk, fashion involvement and religiousness
as an estimate of ethical understanding as well as
demographic determinants are included in the model.
Basically, the model states that an attitude consists of
expected values of the attributes ascribed to the attitude {in
our case “counterfeiting”). In other words, the attitude toward
counterfeiting is the sum of the beliefs consumers have
toward counterfeiting nuliplied by the evaluations of their
beliefs. Therefore, methodoiogically we are providing a list of
positive and negative statements to learn more about
axpacted values of consumers regarding counterfaiting. In

addition, we are using attitudes towards behavior rather than
attitude towards chjects {e.g.. attitude towards a counterfeit
ftarn), as they are said to be better predictors of behavior
{Fishbein, 1967 Fishbein & Ajzen, 1875).

3. PROPOSITIONS AND RESEARCH
METHODOLOGY

Based on the theoretical considerations outlined above, we
derived & set of propositions which are tested using two
samples from Slovenia and Austria. The country-selection
resulted from a comparison of the {a) economic situation
{GDP per capita) and relevant {b) psycho-graphical
characteristics (e.g. religiousness, risk aversion). Both,
similaritios and differences are expected. While the availability
of counterfeit products as well as the desire for branded
luxury products is similar between Slovenia and Austria, the
economic development and consumers’ psycho-graphical
attitudes are different, According to the World Bank (Worfd
Development Indicators, 2002), GDP per capita is & 188.7
Mic in Austria (rank 21) and $ 18,8 Mio in Slovenia (rank 64
Austrians and Slovenians also differ in thair religiousness
which influences their ethical understanding: For example,
about 80% Austrians belief in God, while only 63%
Slovenians do so (Refigion i ZA Study 3790, 2001},
Additionally, political attiiudes differ. Slovenia as an ex-
communist country presumably still has socialist values
leading to different people’s consumer attitudes (Feick & Gierl,
1996), risk readiness {Shiller, 1992) or ethical decisions
{Stewart. Sprinthall, & Siemienska, 1997) (see Table 1),

Table 1: List of Propositions

Jntention o purchase countertsit produces

Fuagrasition ; There is & differenca of intentions to purchase counterfeii Polo/Lacoste shirts
bewween various price levels (20%, 40%, B0%. B0% and 90% below (he price of original
itemy.

Prapasition,;: There s a difference of intentions o purchase counterfeit Cartier/Rolex
watches beiween various price levels {20%, 40%, B0%, 80% and 90% below the price of
original item).

Proposition,.; Slovenians and Austrians differ in their intentions to purchase counterfeit
Palo/Lacoste shirts at various price evels {20%, 40%, B0%, 80% and 90% below the prce
of original ivem).

Puagasition,,; Slovenians and Austrians differ in theit iMentions o purchase caunter[ait
Cartier/Ralex watches at various pric ievels (20%, 40%, 60%, 80% and 90% below the
price of grigingl itam).

Anitidas towards countorfoiting

Frapostian,; Slovenians and Austrians differ in their attitudes toward the relevance of price
regarding purchasing counterfeit products.

Fuapasivion,; Slovenians and Austrians differ in thei attitudes toward "big business”.
Fropasion,,; Slovenians and Austiians differ in their attiudes toward the prablem of child
labor caused by the producers of counterfeits.

Prayrasition ,; Stovenians and Ausirians dilfer in their embarrassment when others recopnize
thair usage of counterfeits.

Fropasition ,; Slovenians and Austrians differ in their avitudes wward the negative effects
of producing counterfzits on RS0 for new products.

Praposiian,; Slovenians and Austians differ in their attitudes towrd the efficiency of
producers of countarleit products,

FPsychographical characteristics

Prapositian  Slovenians and Austrians differ in thair degree of ethical understanding
{religiousness).

Prapasiyon; Slovenians and Ausuians diller in their degree of fashion imwalvement.
Proposition; Slovenians and Austrians differ in their readiness to take risks.

Intention to pirehase LouRtorfait progutts

Poloftscosts shirts

Peaposition ., The refevance of price Tias an impact on the imention w0 purchase fat 20%,
40%, 60%, 80% and 90% below the price of original item) counterfeit products.
Fropsitian, The impact on the intention i purchase differs between Slovenia and Austria,
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Lartiv/Rofex walches

Fropasition . The relevance of price has an impact on tha intention o purchase fat 20%,
40%, 60%, BO% and 90% below the price of original fiem) counterfsil produets.

Propositipn ,; The impact on the intention to puichase differs hewwesn Slovenia and Austria,

40%, 60%, 80% and 90% below the price of original item] counterfait produrcts
{Poto/Lacaste shirts, Cartier/Ralex watches).

Froposition - The impact on the intention 1 purchase differs between Slaveniz and
Austria.

Polo/Lacoste shirts

Puapasition,; The aathbig busingss sitirude has an impact on the intention t purchage {at
20%, 40%, B0%, 80% and 20% helow tha price of original item) counterfeit products.
Frogositian,, The impact on the intention to purehase ditfers between Stovenia and Ausiria,
Lortier/Rolex waiches

Propasition,,; The anitbiz business ateivids has an impact an the intention to purchase {at
20%, 40%, 50%, 80% and 90% below the piica of eriginal item) caunterfait products.
Propasition,., The impact on the intention 1o puichase differs batween Stovenia and Ausuia,
Polo/Lecosia shirts

Fgposition,; Concerns regarding ¢/l /abor have an impact on the iniention 1o purchase {al
20°%. 0%, 60%, 80% and 0% below the price of ariginal item) counterfeit praducts.
Fropositien,,, The impact on the intention to purchase differs betwaen Slovenia and Ausii,
LartioryRolex waiches

Fropasitian,,; Concerns reqarding o fabor have an impact on the infention to purchase |at
208, 0%, 60%, 80% and 30% balow the price of aiiginal item) counterfeit producis.
Propasition,.; Tha impact on the intention to purchase differs hetween Slovenia and Austia.
Poio/Lecosta shirts

Fraposition ; ; Embanassment has an impact on the intentian to purchase {at 20%, 40%
B0°%, 80% and $0% belaw the prics of eriginal item) cournerfeit products.

Fropositien ;,; The impact on the intention 10 purchase differs between Slovenia and
Aurstnia.

Lartiet/Rofey watches

Fropasition , Embarmassment has an impact on ha intention to purchase fat 20%, 40%,
B0%, B0% and 90% below the price of ariginal item} countarfeit products,

Frapositian ;,” The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and
Austria,

Polo/Lacoste shirs

Prgpasition ,; Perceived negalive effbcts of coumtenteiers on RS have an impact on the
intention 1o purchase fat 20%, 40%, B0%, 80% and 90% below the prics of original ftem}
counterfeit products [Pola/Lacoste shirts, Carrier/Rolex watches),

Fraposition . The impact on the intention to purchase differs between Slovenia and Austria,

Cartier/Balax watchas

Fropasiion,, Perceived negative effecis of counterferters on A% have an impact on tha
intention 1 purchase {at 20%, 40%, 60%, B0% and 90% below tha prica of original item]
counterfeit praducts {Polo,/Lacoste shirts, Cartier,/Rolex watches)

Feaposivign ;, Tha impact on the intention o purchase differs between Slovenia and Ausida.

Pola/Lacoste shits

Fraposition g Perceived efevzncy of counerfitars has an impact on the intention 1o
purchase {ar 20%, 40%, B0%, B0% and 90% below the price of ariginal itemy counterfeit
produets {Pola/Lacoste shinis, Cartier/Rolex watches).

Frapositian 5, The impact an the intention to purchase differs between Slovenia and
Austria.

Cartisr/Rolex watches

Froposition ,, Perceived sficincy of counterfeiters has an impact on the intention to
purchase {at 20%. 40%, 60%, 80% and 30% below the prica of original item} counterfeit
products {Polo/Lacoste shirts, Cartier/Folex warches}.

Propasition o Ve impact on the infenion w0 purchase differs between Slovenia and
Austiia,

Polo/t acoste shitts

Fropasition ,; Fukical anderstanding {refipiousnessy has an impact on the intention 1o
purchasa (at 20%, 40%, 0%, 80% and 90% below the price of original item) counterfeit
products {Polo/Lacaste shirts, Cartier/Rolex watches).

Fropositian ;" The impact on the intention to purchase differs benween Slovenia and
Austria,

LCartisr/Roler watches

Propasition ., Fikical undiesstaning (refipiousnass) has an impact on the itemtign 1o
purchase (at 20%, 40%. 60%, 80% and 50% below the price of original item) counterleit
products (Palo/Lacosie shirts, Cartier/Rolex watches).

Froposiiian g, The impact on he imantion 1o purchase differs bewveen Slovenia and
Avstria.

Pola/Lacoste shirts

Proposition ,; Fashion invohement has an impact on the intention (o purchase (at 20%,
405, 60%. 80% and 90% below \he price of original item) counterfeit praducis
{Polo/Lacoste shirts, Cartier/Rolex waiches).

Froposition ., The impact on e intention to purchase differs beoween Slovenia and
Austria,

Cartiny/Roler walchas

Praposiian ,, Fashion involverment has an impact an the intention to purchase (at 20%,

Polg/Lacosts shirts

Proposiion . ; Readiness io take risks has an impact on the intention 10 purchase fat 0%,
A0%, 60%, B0% and 90% below the prics of ariginal item} eountetleil products
{Palo/Lacoste shiris, Cartier/Rolex waiches).

Frogasivion g, The impact on the intention 1o purchase dillers between Slavenia and
Ausia,

Lartiv/Rofay watches

Puapasinion g, Resdingss t take risks has an impact on the intention to purchase (a1 20%,
40%, B0% 80% and 30% below the price of original item) counterfait products
{Polo,Lacaste shirts, Cartier/Rolex watthes},

Frapositian . The impact an the intentian to purchase differs between Slovenia and
Austria,

The subsequently developed questionnaire consists of 25
statements designed to capture attitudes toward counterfeits
{B-point Likert scale ranging from “strongly agree” to "strongly
disagree”), 10 questions aimed at measuring purchase intent
for different types of counterfeit goods (textiles, watches) at
different price levels (5-point scale ranging from “would
definitely buy” to "would definitely not buy™), The
measurernant approach for each theoretical construct is now
described in more detail,

intention: We Use attitudss to understand, and more
precisely, to predict behavior, Following (Fishbein, 1967:
Fishbein & Ajzen, 1975}, the proximal cause of behavior is
one’s intention to engage in the behavior. Therefore, the
intention to purchase counterfeits was measured. We
operationalized this construct by using representative
examples of luxury brands which are due to their
attractiveness within the countries of interest particularly
prone to counterfeiting: these are Rolex/Cartier watches and
Polo/Lacoste shirts. In addition, we considered that the
intention to purchase counterfaits is related 1o the price of the
itern {e.g.. Bloch et al, 1993}, To substantiate our assumpticns
on the role of price sensitivity for purchasing counterfaits, five
different price levels were investigated (20%, 40%, 60%. 80%
and 90% bslow the price of origiral item). Thus, with two
brand choices and five price reductions versus the original, a
total of ten items rmeasuring the intention to purchase
counterfaits were used.

Attitudes The attitudes towards counterfsiting and
purchasing counterfeits were assessed by rulti-item
measures, Specifically, attitudes towards behavior were used,
since they are better predictors of behavior than attitudes
towards objects (e.g. attitude towards a counterfait itemy)
(Fishbein, 1967; Fishbein & Ajzen, 1975}, Based on the
literature review, 25 items were developed and served as
Pneasures of consumers’ attitudes towards counterfeiting and
purchasing counterfeit luxury brands.

Personality Traits: To measure readiness 1o take risks, an
established scale was slightly modified. More specifically, the
scale "Risk Taker (Purchase)” was used as a basis. This scale
measures the degree to which a person reports to be willing
to take a risk by, for example, trying unfarriliar products or
brands (Raju. 1980} Reported reliability of this scale is
reasonable'. However, the construct validity of the scale is
reported to be guestionable and the grouping of the items for

! Spearman-Brown's reliability ranges between 808 thomeworker sarnple)
and 831 {student sample).
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the scale was based on subjective classification. Therefore, we
conducted an exploratory and confirmatory factor analysis of
the scals. Subsequently, three items were excluded and the
remaining six items were used for the following analysis.

The scale “Fashion Involvernent Factor {FIF)” is deemed to
reflect important behavioral activities related to fashion {e.g.
adopting early, interest in and knowledge about fashion,
monitoring fashion trends, etc.) (Tigert, Ring. & King, 1978}, In
terms of test statistics, only factor loadings were reported for
this scale. Howeaver, cross-classification analyses showed that
more highly involved fashion consumers were heavier buyers
of fashionable clothing items than less involved consumers, In
our model, all six items were taken into consideration.

Finally, religiousness as a proxy for ethical standards was
measured using selected items from the scale developed by
(Kecskes & Wolf, 1993). Reliability is reported high
({Cronbach’s alpha = .97). In total, six items were used.

After pre-testing and checking for content validity of the
maasures, the final questionnaire was available in German and
Slovenian. Linguistic equivalence between the two different
versions of the guestionnaire was established through back-
translation (Brislin, 1970). In Austria, a quota sample based on
age, gender and education was used. In Slovenia, data was
collected through convenience sampling, which appeared
acceptable given the exploratory nature of the study. The
Austrian questionnaire was answered by 385 respondents
(66.4% of the total sample}. while the Slovenian sample was
comprised of 195 respondents {33,6% of the total sample). In
total, 580 quastionnaires were returned and used for further
analysis. Table 2 illusirates the sample characteristics in more
detail.

Table 2: Selectad Sample Characteristics

4. ANALYSIS AND RESULTS

4.1, Structure of Attitudes Towards
Counterfeiting

Exploratory factor analysis (Principal Component) was initially
employed to purify the attitude scales. ltems exhibiting
significant loadings on the intended factor and no substantial
cross-loading were retained. In total, six attitude factors were
extracted, explaining 65.3% of total variance. The first factor
explained 14.2% of variance and was labeled “Irrelevance of
Price”. It consisted of items, which state that purchasing
counterfeits does not depend an the price of the item. The
second factor explained 10.6% of variance and expressed the
negative effects of counterfeiting on RED. It consisted of
staternents concerning the effects of production of
counterfeits but also the effects of consumers’ purchase on
company’s expenditures on R&D. The third factor,
“Embarrassment” explained 10.5% of variance. Herein, the
concerns of consumers being revealed as owner of
counterfeits were summed up. The fourth factor, explaining
10.4% of variance, was labelad “Anti-Big Business”. It consists
of four items which show consumers’ support for small rather
than hig companies, Next, the facior called “Problem of Child
Labor” was extracted. It explains 9.9% of variance and
includes consumears’ concerns about a potential negative
influence of counterfeiting on child iabor. Finally, the sixth
factor, called “Efficiency” explained 9.7% of variance. Opinions
regarding the influence of counterfeiters’ efficient distribution
and production on the low price of counterfeit products were
expressed through this factor, Table 3 reports the results of
the exploratory factor analysis and reliability of the six factor
sofution,

Ausiria Slovenia | Table 3: Results of exploratory factor analysis
Humbeor of Respondents 85 195 | Alitude items Price Negative ~ Em-  Aati Pro-  Effici
Gander Relevancs  Effecis barras- Big  blem  eacy
Famale F0.9% 63.7% onRAD  sment  Busi- of Child
Malz A01% I6.8% . i ness  Labor
Docupational Siatus | would not hesitate buying a fake
Sellemployed B T0a% | Palo/Lacoste shirt af a substantially fower
Sudent 7% 205% | Brive. providing the quality i right [R}. A .03 00 oo m
Pupil 6% ey i | would not knowingly tuy a fake
Manager/Goverment Employee 5% 7575 | Polo/Lacaste shirt regardless of price. 320 240 Al
Retirad 87% 3% | 1would nat knowringly buy a lake
Runming the Household [ 7% | Cartier/Rolex watch regardliss of tha price. 54 02 A0 10 07 M
Dihers 37% T6.4% | The production of counterfsit goods
Education undermines the inceative lor companies 1o
Primaty Schoal 76 7% 75.7% | spend money on research and
Yacational Education BT 36.6% | development for new products. 2 08 09 -10 ]| -08
Secondary School 796% 5.4% | The purchase of counterleit gonds
Collage Dagres {Bachelor) 76.7% | undermines the incentive for companies
Caliege Degree {Master) 5.0% B&% | 10 spend maney on reseaich and development
Others 0% 6% | for new produces. 7 a8 04 - Al .07
Apa Mean [Std.dev} 35.614.43) 297 14.24) | | would not wear a fake Cartie/Rolex because
Number of Years of Work Experience peaple might recognize it 55 a fake
Mean (Sid devi and laugh at me. w02 8 .03 o -m
16.3112.42) If someona would point aut that my
10.2 (1203} Cartier/Rolex watch is conterfait, | would
asidence ha yary embarrassed. 15 18 B 12 -0z
Urban 66.7% §h.3% | Buyiag a fake Polo/Lacosie does not
Rural 323% 34.7% | harm our economy (R). -0l W 6 Ja 15 0
Household Incoma {in } Counterfeits are not a serious problem,
Iwer than 1.030- 36.0% 28.2% | since they are usually resticted 1o a small
1.091,-- 1817~ 39.5% 10.0% | group of lusury products (R). 030 -0 12 54 08 A0
1818, - 2544, 14.9% 16.8% | The producers of counterfeit goods can o fer
2545 -3.270; 5.2% 30.0% | lower prices, because they do not make
3200--474, 2.9% B.8% | as much prafit as the producers of the
mora than 4.724,- 1.5% 41%

original products {R]. 06 -2 0 5 -0 25
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Atliuda ilems Price Negative ~ Em- Ami Pro-  Effici-
Relevance  Elfects  barras- Big  blem  ancy

onRED  smem  Busi of Chilg

ness  Labor

Counterfeiting cecurs, becsuse ade mark

holders have margins which are

unreaspnably high {R). ] I 58 -1 -16
The producers of counterfeit goods can offer

Iower pricas because (hey olien take

advantage of cheap child labar. 0 0ml -m M B 0
Buying fake Cartier/Rolex walch contributes
10 the problam of child laber. 05 10 18 06 8 15

The poducers of counterfeit goods can affer

lower prices because their distribution

system is more elliciont {A). 0B -2 .04 0 04 B4
The producers of countarfeil goods can offar

lower prices because Weir produclion

facilities are more ellicient {R). a8 -0 ijl 16 -19 78
Lronbach 8 5 827t A8 6
Note:

Extraction Method: Principal Component Analysis

Wanimax Rotation

4.2. Willingness to Purchase Counterfeits at
Various Price Levels

Subsequently, two GLMs with repeated measuras were
applied in order 1o test H, {a and b) and H, (a and b},
Statistical significance of differences between the countries
{between-subjects factor) and between price levels when
purchasing counterfeit (a} Polo/Lacoste shirts or {b)
Cartier/Rolex watches {209%, 40%, 60%,. 80% and 90% price
below the original iter; repeated measures) was assessed. To
start with, Mauchly's test of sphericity for counterfeit
Polo/Lacoste shirts (a) was calculated. Results indicated that
GLM is appropriate for data analysis, based on the assumption
that the dependent variables are correlated (c2= 122867
with 9 df, p < .001). A significant overall main effect was
found for the price levels (F = 154.67; p < 001}, but not for
the two countries (F = 1.23; p = .267), indicating that
consurners in both countries are similarty more willing to
purchase counterfeit Polo/Lacoste shirts with high price
discounts compared to the original iter. Therefore, H,, can
be accepted and H,, is not supported.

Naxt, the Mauchly's test of sphericity for counterfait
Cartier/Rolex watch {(b) was calculated and revealed that the
method GLIM s alsc appropriate for data analysis (c2 =
1386.23 with 9 df, p <.001), A significant main effect for
both, the price lavels (F = 112.25; p < .001) and the countries
(F = 13.37; p < .001) was found. Additionally, the interaction
between the price levels and the countries was significant at a
b% lavel {F = 2.67; p = .038). Taken collectively, respondents
from both countries are more willing to purchase counterfeit
Cartier/Rolex watches with a high price reduction corapared
to the original product. However, in Austria, the willingness to
purchase counterfeit Cartier/Rolex watches is significaritly
lower than in Slovenia. Therefore, H,, and H,, can be
accepted.

1.1. Attitudes Towards Counterfeiting

The attitudinal factors derived from the exploratory factor
analysis were retained for further analysis. Therefore, means of
attitude iterns were calculated and used to test proposition.,
1o praposition,,,. By using summated scales we try to minimize
measurement error and represent multiple facets of attitudes

in a single measure {Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998),
For the country comparison, several ttests were applied,
Austrian and Slovenian attitudes towards counterfeiting differ
significantly along the following three dimensions: First, the
factor “Negative Effects on RGD" is statistically different
between Austria and Slovenia, the latter having a higher
degree of agreement {t =-3.65; p < .001). Slovenians hold a
stronger belief that counterfeits have a chilling effect on R&D
investments than Austrians. Next, the factor “Anti-Big
Business” is also statistically different: Slovenians agreed to a
larger extent than their Austrian counterparts that small
cormpanies (producing counterfeits) shall be supported and
not big companies (= holders of original trademarks} {t = -
2.88; p <.01), Finally, the two samples differ in their
“Embarrassment” potential (t =-3.72; p < .001), Specifically,
Slovenians would be more embarrassed if others recognized
their usage of counterfeit products than Austrians. Therefore,
the propositions a 3q 2Nd 4, are supported, whereas the
propositions . . and 3, A€ NOt sUpported.

4.4. Personality Traits

Subseguently, several ttests were applied to detect potential
differences between the two populations regarding their
personality traits. For each of the personality scales used, an
index was caleulated and used for further analysis. Regarding
the index of religiousness, Slovenians and Austrians differ
significantly. Austrians are more religious than Slovenians {t =
2.50; p <.056). The index of fashion involverment is not
statistically significant between the two countries. Finally,
Slovenian and Austrian respondents differ in their readiness to
take risks: Austrians were more ready to take risks. Therefore,
proposition,, and proposition, ¢an be supported, and
praposition,, has to be rejscted. Table 2 cornpares means and
standard deviations of the indices of religiousness, fashion
involverment and readiness 1o take risk between the two
countries.

Table 4: Means and Standard Deviations for the Indices of
Religiousnass, Fashion Involvement and Readiness to

Take Risk
Astiia Slovenia
M S0 M 50
Religiousness a 204 112 269 117
Fashion Invalvement b 332 79 323 7B
Readinass 1o Take Rigk ¢ 286 57 273" hd
Mate:

*ranges from 1 = not religious 10 b = very religious

Branges from 1= low fashion involvement ta § = high fashion involverent
Franges from 1 = low readiness to 5 = high readiness

* significant at 5% lave)

1.2. Predicting Intention to Purchase
Counterfeits

Finally, several multiple regression analyses were applied in
ordler to test proposition., 1o proposition 15 The extracied
attitude factors and personality traits were included into the
rmultiple regression analyses as predictors for the willingness
to purchase counterfeit products (Polo/Lacoste shirts;
Cartier/Rolex watches). Furthermore, for each country the
regression coefficients were calculated and will be compared
in the following,

In general, the relevance of price has a strong significant
impact on the willingness to purchase counterfeit
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Poloy/Lacoste shirts for respondents from both countries.
Additionally, the highar the price reduction is, the stronger the
influence of the attitude factor on the intention of respondents
is: The bcoefficienis increases from -.301 in Austria and 347
in Slovenia at the 20% level to -5017 in Austria and 638 in
Slovenia at the 90% lavel. Therefore, proposition., is
supported, while no country difference was shown (reject
proposition,, ). Weak positive influences stem from expected
negative effects on RED in Slovenia and Austria, aithough at
different price levels (support for proposition a.b)‘ Slovenians
intention at 80% and 90% price reduction was strongly
irflusnced by their embarrassment level, whereas for
Austrians embarrassment didn't seem to be important at ali
(support for proposition ., ). Slovenians’ intention at a 40%
and 60%,. and Austrians’ intention on 20% price below
original is then influenced by their attitude toward “Big
Business™. The stronger the opinion, that smaller companies
should ba supported, the higher the intention to purchase
counterfeit Polo/Lacoste shirts, Therefore, propositions,, and

g, @re supported. Finalty, the opinicn that producers of
counterfeits are more efficient and thus can offer low prices
influences the intention at 20%, 60%, 80% and 90% price
reduction level in Austria, while Slovenians intention only at
the 20% level (support for propositions ,, ). Regarding
personality traits, religiousness influences the intention (80%
and 90%} in Austria on a highar price reduction level
negatively. The lower the ethical understanding
(religiousnass), the higher the intention to purchase counterfeit
Polo/Lacoste shirts (propositionslaalb). Howaever, since the beta
coefficients are very low, theses results should be interpreted
with caution. Finally, the readiness to take risks is in Austria a
predictor for the intention at 40% and 60% price below
original ftem, but not in Slovenia {support for propositions ;b
The highar people in Austria are reacly to take risks, the higher
thelr intsntion 1o purchase counterfeit Polo/Lacosie

shirts. Table b shows the b-coefficients and model fit indices
for Polo/Lacoste shirts.

Table 5: Multiple Regression Analysis Results for Polo/Lacoste Shirts

Intention 10 purchase Polo/Lacnste shins at ..

20% below price 40% balow price 60°% belaw price BO% below price 90% below price
of original item of original item of wriginal item of original item of briginal item
Austiia Slovania Anstiia Slovenia Austia Slovenia Austria Slovenia husiia Slovenia
Fartor “Ivelevanca of Price” -7 -300** 429" -h02** 418 - 586" A7 -BG7 501+ BB
Fattor "Negative Effects on RED” 122* 092
Factor "Embarrassment” 25 63
Factor “Anti-Big Business™ -096* 183 -130"
Factar “Problem of Child Labor” 096*
Factor “Efficiency” 124* a3t 135" 120t 095*
Religiousness {index) -0ge* -106*
Fashion Inyolvement |index)
Readiness wo take Risks {Index) 121 Al
i4 159 194 213 317 288 351 262 3 4 348
Adjusiad B2 162 181 208 306 282 344 M6 367 236 341
Mota:

iMethod: Stepwize
** gigrificant at 1% level
* significant at 5% level

Analyzing the intention to purchase counterfeit Cartier/Rolex
watches at different price levels, the following results were
found. The intention to purchase counterfeit Cartier/Rolex
watches can be predicted significantly by the attitude that
price is relevant. In other words, the more consumers
consider price important, the higher their wilingness 1o
purchase counterfeits. While in Austria the aftitude increases
constantly with price reduction, in Slovenia the highest
coefficients were found for the 60%, 80% and 90% price
reduction levels (support for propos'rrions?c'd), Considening the
factor “Embarrassment”, significant coefficients resulted again
only for Slovenian consumers . Embarrassment has the
highest prediction power on the intention to purchase
counterfeit Cartier/Rolex watches at 20% below price of the
original itemn. Therefore, if the price reduction is only low, the
risk to be revealad as owner of counterfeits influences
consumer intentions very much {support for propositions ).
Furthermors, the expectation, that counterfeiters produce and

distribute efficiently (factor “Efficiency™) lead to a higher
willingness to spend meney on counterfeits in both countries,
whereas Austrian consumers seemed to be independent of
the price level and Slovenians’ intention at a 20 and 40%
level only can be predicted (support for propositions,,_ ).
Finally, taking into account parsonality traits, the intention to
purchase visible fuxury brands such as Cartier and Rolex is
predictable on a high price reduction level (80% and 90%)
using the fashion involvement of consumers in both countries.
However, in Slovenia, the fashion involvement is even a
stronger predictor. In Slovenia the readiness to take risks
pradicts the intention on 80% and 90% level {support for
propositions, ). Alsc the readiness 1o take risks is only a
predictor for Slovenians at the 90% lavel (support for
propositions ¢ ﬁ). Propositions _, and |, were not
supported. Table 8 shows the bcoefficients and model fit
indices for Cartier/Rolex watches.
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Table 6: Multiple Regression Analysis Results for Cartier/Rolex Watches

Intention ta purchase Cartier/Rolex watches at ..

20% belaw price 40% below price 60% below price B0% balow price 90% below prics
of arginal item of ariginal itam of riginal item of original item of aninal item
Austria Shvenia Austiia Stovenia Austria Slovenia Ausiiia Slovenia Austria Slovenia
Factor “livelevanca of Prica” -363%* -0z - 270 -461* -450* - 469" 3 466 i
Faclar "Negative Effects on RED”
Factor “Embareggsment” -3 - 187" -157* -156*
Factor “AntiBig Ausiness” -036*
Factor "Problem of Child Labor"
Faclor “Ffliciency” 158 80+ 56** B 11§ ALY 161
Religiousness {indey)
Fashion Involverment {Index) g 280 21 344+
Readingss 10 (ke Risks {Index) - 205" B I
R2 83 083 200 192 238 203 261 331 264 363
Adiusted R? 176 073 195 179 234 198 .25h ]l 2h8 348
Mota:

hethod: Stapwise
“* significant at 1% level
* significant at 5% level

b, CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS FOR FUTURE
RESEARCH

As various figures and press releases on the issue show, the
production and sales of counterfeit products have turned into
a global operation. In order to fight it, original tradernark holder
and government have developed numerous supply side
measures. However, as long as demand for fake products is
flourishing, supply will never run dry either. Therefore, this
contribution aimed at exploring the factors which influence
the demand for counterfeit products, Given the fact that
counterfeiting must be considered an issue which transcends
country borders, we investigated the drivers of consumer
demand for two different product categories in two different
countries, Austria and Slovenia, which bear similarities but
also differences in economic and cultural background,

As previously assurned, the consumer demand for
counterfeits shares comimon drivers across country borders,
while some national idiosyncrasies stilf seemn to remain. More
' spedifically, across product categaries and country borders,
the price is the most important factor influencing the intention
to purchase counterfeits. This is increasingly the case, as the
price differential between criginal and counterfeit product
grows. Another factor that seems to transcend product
categories and countries is the issue of efficiency. There
seems 1o be a strong belief that counterfeiters are more
efficient in activities such as production or distribution
compared to the original trade mark holder, therefore, they are
able to charge lower prices, The negative sffects on R&D
axpenditure, the issue of child labor employed in
counterfeiting operations or ethical considerations {as
measured through religiousness} did not show any {or only
vary low and occasional) influence on the demand for
counterfeits. Fashion involvement has effects on the demand
for counterfeits for more expensive products, in our case
Rolex/Cartier watches, and only when the price discount is
very high. In this case, consumers might fear that the copy is
too cheap and thus will not resemble the original damaging
their image as fashion conscious consumers. Along those
lines. the embarrassment potential of being detected as
someone who wears/bears a fake product rather than the
prestigious original oniy had an effect in the Slovenian sample.

Austrians do not feel deterred by it. The explanation for this
effect can only be rather vague and hypothetical at this point.
Looking at the Austrian business environment, manufacturer
of wel-known brands have increasingly used heavy price
rebates during end of season sales or have resorted to so-
called factory outlets, where price discounts are rarely less
than 50%, that shoppers don't find it special any longer to
obtain these products at cheap prices. The fact that they get a
copy and not the original does not seem to bother them as
much anymore, they rather consider them as smart shoppers.
To our knowledge, these practices are not as widespread yet
in Slovenia, so this might be the reason why the potential for
embarrassment by wearing a fake product still exists. At this
point, this is still speculative and would have to be subject to
further testing,

In terms of managerial recommendations, several options
unfold. Not surprisingly, price is the kay dsterrinant of
demand for counterfeit products. In this respect, there is not
much original manufacturers can do, as counterfeiters use the
bandwagon effect of a famous {and thus expansive to create)
brand without paying for it. Nevertheless, supply side
measures such as sophisticated production technologies,
special inks and dyes, which make it easier to detect copies,
etc. may at least help to keep the price differential low
between original and counterfeit. On the issue of efficiency
that counterfeiters have in the eyes of the consumer, the
trademark helder can capitalize on education. Stressing the
benefits of the original product and explain the damaging
affects of counterfeiting not only on the original manufacturer
{who does not get much empathy being “big-business”), but
on the society as a whole. Most likely, the arguments used in
such campaigns need to have more emotional closenass to
the customner hirn/herseif. The problem of child labor
potentially associated with counterfeiting or the negative
effects on R&D expenditure did not seem to impress
consumers 1o an axtent that £ would prevent them from
buying, However, fashion consciousness might be a deterrent
o consumers in both countries, at least when the discount
compared to the original becomes very high. Presurnably,
consumers perceive the quality of counterfeits at very high
discount levels not very high and thus fear for their image as
fashion conscious (and fashionable} individual. So maybe the
effects on the labor market or on consumer safety as well as
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the damage on their public perception would be more
suitable in this context.

Al this point. we have to say that this study is still exploratory
in its nature and generalizations have to be made very
cautiously, In terms of future research, several avenues unfold.
Further theory advancement may be fostered by developing a
more cormprehensive model that refines the constructs used
in our study and adds new ones that might help to explore
the phenomenon of consumer demand for counterfeits in
more depth. For instance, it might be worthwhile to take a
closer lock at the impact of social norms on consumer
hehavior in this context, as the Theory of Reasoned Action by
Fishbein & Alzen (Fishbein & Ajzen, 1976} suggests.
Particularly, with publicly visible products that have a strong
impact on how others perceive us social norms may be an
important influence. What we provided with the dimension of
embarrassment potential was a first step towards this
direction.

Based on the experience we made with testing our
hypotheses in two different countries, we encourage using
additional couniiry settings to consolidate the body of existing
findings. As our results showed, the countries under
investigation share communalities, but also are still different in
various respects, Therefore, in order to come up with global
demand side measures, the degree of similarity and difference
between countries need to be explored in more detail.
Moreaver, cross-country studies will particularly enhance the
quality of theoretical knowledge, if the selection is based on
theoretical considerations about relevant differences and
simillarities. It might thus be interesting to include countries
with different economic backgrounds or stages of
development or different culiural backgrounds (a.g.. strong
group influence on decision making).

Finally, a diversification in terms of products investigated
appears called for. While the influences on purchase decisions
for luxury brand counterfeits might be similar, regardless of
the specific product, the drivers of demand for counterfeit
software or music CDs might be somewhat different, as
issues such as functionality and performance gain more
importance.
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IV. | Analiza kupcev v procesih
TRZENJE V STORITVENIH | obvladovanja kakovosti
DEJAVNOSTIH: | storitev
MERJENJE KAKOVOSTI
IN RAZVOJNIH STORITEV
V TURIZMU

Povzetek

Naratanje pomena storitvenega ssktorja v sodobnih gospodarstvih
je po mnenju Stevilnih avtorjev odgavor na globlje druzbene
spremermbe, ki jih je mogode razumsti kat storitveno revolucijo. Z njo
postaja kakovost storitey pomemben vir dolgoro@ne konkurentne
prednosti, ki jo podjetja ob podpori sodobne informacijske in
telekomunikacijske tehnologije lahko pridebijo oziroma izkoristijo z
logidne in sisteratiéno uporabo statistinih metod v procesin
chvladovanja kakavosti. Ta je osnova t. i. integralnega pristopa k
uporabi statistiénih metod v procesih obviadovanja kakovosti storitev,
ki je v nasprotju z do sedaj znanima in prakti¢no Siroko uporabljanima
parcialnima pristopoma zasnovan na moZnosti identifikacie
posameznih kupcev ter hkratne razpoloZjivost njinovih derogratskih,
socio-skonomskih, transakeijskin ter ankstnih podatkoy. Poleg
predstavitve teoretiénih osnov integralnega pristopa nakazujemo v
pricujotem prispevku tudi termelina izhodita za empiriéno preverbo
njegove uporabnoesti v praksi,

KfjuBne besede: kakovost, storitve, analiza podatkov 0 kupcif

Abstract

Applying Customer Data Analysis in Quality
Improvement of Service Processes

Growth and importance of services are a natural response to wider
forces that are creating changa in our society. The paradigm shift we
have been facing could be described as service revolution. With this
paradigm shift, service quality is becoming a critical longterm
compeiitive advantage, which can be obtained with logical and
systernatic use of statistical methods in continuous quality
improvernent of service processes, also taking into account recent
fast developments of information and telecommunication technology.
A so-called integral approach to the use of stafistical methods in
continuous quality impravement of service processes can be
proposed as an aternative to wellknow and practically widely
applied partial approaches. Based on the possibility to identify
individual customers and thus guarantee simultanaous availability of
thelr dernographic, socic-econamic, transaction and survey data, its
theoretical foundations are discussed in this paper along with basic
challenges of its practical application.

Keywords: quality, services, customer data analysis
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1. UVOD

V najrazvitejiih drZavah sveta se podjetia zavedajo pomena
kakovosti Ze ved desetletil po zaslugi moZ, ki jih papularno
imenujemo »guruji kakovosti«. Najvidnejgi med njimi so
Deming, Juran, Crosby, Feigenbaum, Ishikawa in Taguchi
{Peace, 1993; Drummond, 1994; Hagan, 1994: Cole in
Mogab, 1995; Swift, 1995; Bisgaard, 1998; Easton in Jarrall,
2000). Zavedanje o pomenu kakovosti je v podjetjih razlog za
spreminjanje procesov cbvladavanja kakovosti,

Vrsta Studij {npr. Malomy, 1994; Kunc, 1984; Morita, 1986;
Kirm in Larsen, 1997: Ograjendek, 1998) kaZe. da podjetja
procese ohviadovanja kakovosti spreminjajo na osnowvi
uvajanja sistemov celovitega obvladovania kakovost, pri
katerih je bolj kot statistina metodologija merjenja v osprediju
sama filozofija obvladovanja kakovosti,

Povedano velja tako za proizvodna kot storitvena podjetja, saj
so slednja filozofijo ohviadovanja kakovosti prevzela praktiéne
soasno, uporabo statistidnih metod pa zanemarila $e ofitneje
kot proizvodna podietja. Enega od razlogov za tak$no stanje
predstavijajo razlike v naravi storitev in proizvedenih dobrin, ki
odsevajo tako pri merjenju posameaznih lastnosti (atributoy)
kakovosti kot tudi v samem procesu merjenja. Uporaba
osnovnib in dodatnih statistiénih orodij (angl. basic and
extended statistical toolbox) je zato v storitvenemn sektorju
navadno omejena na najosnovinej$a orodja {npr. kontrolne
karte).

To ne pomeni, da podietja v storitvenem sektorju v procesih
obviadovanja kakovosti storitev ne uporabljajo statisticnih
metod. Raziskovalci kot npr, Parasuraman et al. (1986, 1988,
1894), Zeitham! et al. { 1993), Cronin in Taylor {1892, 1994),
Lytle et al. (1998) idr. se moéno opirajo na uporabo
kompleksnih muittivariatnih metod druzboslovnega
raziskovanja (npr. sociologije in psinclogije). Na osnovi
merjenja atributov zaznane in pricakovane kakovosti {angl.
perceived and expected quality) s posebej razvitimi
merskimi lestvicami podajajo sklepe o dosefeni ravni
kakovosti, ki podjetjermn siuzijo kot osnova za sprerninjanje
procesov obladovania kakovosti,

Pregled literature pokaZe, da je uporaba asnovnih in dodatnih
statisti€nih orodij navadno obravnavana v tekstih s podrodja
meneadZmenta proizvodnje {npr. Feigenbaum, 1981: Mitra,
1283 Noaori in Radford, 1295; Martinich, 1997), in sicer
vedinoma za procese obvladovanja kakovosti materialnib
dobrin, Primere uporabe metod druzboslovnega raziskovanja
je mognie zaslediti predvsam v razpravah s podrodja tr¥enja

{npr. Zeithaml in Bitner, 1996; Kasper et al., 1999), skoraj brez

izieme pa se nanafajo na procese obviadovanja kakovosti
storitev.

Mogode je torej opredefiti dva raziiéna parcialna pristopa k
uporabi statistiénih metod v procesih obvladovanja kakovosti
na ravni podjetja: pristop proizvodne in pristop tr¥enjske
funkeije. Prvi prevladuje v proizvodnih, drugi pa v storitvenih
podjetjih. Pristopa sta prikazana na siki 1.

Poieg nabora statistiénih metod se parciaina pristopa
pomembne razlikujeta tudi po kazalnikih, ki jih uporabljata v
procesih cbvladovanja kakovosti {s tem pa avtomaticno tudi
po vrstah in znagilnostih zbranih podatkov kot osnove analize).
Pri tem je v storitvenih podjetjih tovrstna parcialnest vedji

Slika 1: Temeljna pristopa k uporabi statisti¢nih metod v
procesih obvladovanja kakovosti na ravni podjetja

Raven podjstja

Pristop
trzenjske funkcije

S

Metode
drufboslovnih raziskay

Pristop
proizvodne funkcije

~

Metode statistiéne
kontrole kakovosti

problem kot v proizvodnih’, S tem se strinja tudi Easton
(1995: 22), ki pravi:

»Cetudi vedina storitvenih podfety zbira kvantitativine
podatke, ki se nanasajo na storitvene procese, Ui redko
neposredne merjo glavne lastost storitvenih procesov,
To pomeni, da se storitvena podjetja ne morejo ponadati
z neposrednimi meramy kakovosti procesov. kar skusajo
prikriti z uporabo anketnifl podatkov o zadovolistvu
kupceVv. Res je, da je zadovolistvo kupcev cifi, ki ga
Storitvena podfetia morajo zasledovati vendar na osnovi
uporabe anketnih podatkov ni mogode zasnovati
udinkovite kontrole procesov, saf njihovo zbirarye in
obdelava trajata predolgo, pa tudi povezava med
parametri procesov i zaznavami kupcev je velikokrat
nefasna.«

Prihaja torej do zanimivega protislovia: - pravodasna in
uéinkovita kontrola storitvenih procesov temelji na uporabi
osnovnih in dodatnih statistidnih orodij, katerih rezuliat so
neposradne mere kakovosti procesov. Vendar storitvena
podjetja osnovna in dodaina statistiéna orodja redko
uporabliajo; ve€inoma zaradi neprimemih lastnosti merske
lestvice vetjega dela z anketami zbranih podatkov. Po drugi
strani pa kompleksne multivariatne metode, znadiine za
trZenjski pristop k ohvladovanju kakovosti storitey, po
Eastonovem mnenju tako s &asovnega kot tudi z vsebinskega
vidka ne dajejo rezultatov, ki bi bili relevantri z vidika zahtev
kratkoro€nega obvladovanja kakovosti storitvenih procesov.

Vpraganje, ki se zastavija, je: Ali je mogoZe spremeniti pogled
storitvenih podistij na uporabo statistiénih metod v procesih
obvladovanja kakovosti storitev? IzkaZe se, da je mogoie
opredeliti in/oziroma predpostaviti naslednje potrebne
predpogoje:

* V sodobnih gospodarstvih je raznovrstnost razpologljivih
storitev vedja kot keaj prej. Veliko novih storitev, temeljedih
na uporabi scdobne informacijske in telekomunikacijske
tehnologije {ITT; primeri vklju€ujejo bankomate, dostop do
Interneta, mobilno telefonijo itd.}, odlikuje merljivost
atributov kakovosti, primerfjiva z merljivostio atributov
kakovosti materialnin dobrin. To z drugimi besedami

' Kljub termu je: na tam rmestu treba opozoriti na dejstvo, da revidirani standard
kakovosti SIST 150 9001: 2000 tudi proizvodna podjetia intenzivne Usmerja v
preverjanje zadovoljstva kupcev. torej v uporabo arketnih podatkoy, s tem pa
tudt v seznanjanje = metodologijo druzboslovnih raziskay,
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pomeni, da je v procesu merjenja mogoda tako uporaba
osnovnih kot tudi dodatnib statistiénih orodij.

+ Cetudi atributov kakovosti storitev ni mogo&e meriti z veliko
zanesliivostjo, omogoda hiter razvoj ITT podjetiem zbiranje
in shranjevanje velikega Stevila 1. i. transakcijskih podatkov
{podatkov o nakupniern obnaZanju kupcev, npr. o vrstah
proizvodoy in storitev, fiziénem in vrednostnem obsegu
nakupov, pogostosti nakupov, lokadiii nakupov, prodajnem
osebju itd.). Tudi te podatke je mogode analizirati s
pomodjo osnovhih in dodatnih statistiGnib oroddij,

+ Analizo transakcijskih podatkov je mogode obogatiti z
uporabo anketnih podatkov, che vrsti podatkov pa je
mogodte nedvoumne pripisati posameznernu kupeu
oziroma gospodinjstvu. Proces identifikacije j@ mogote
izpeljati na razlitne nadine, ¥ okviru pritujotega clanka se
omejujemo na uporabo kartic zvestobe {(bodisi kartic s
&rtno kodo, angl. bar code cards, bodisi t. i. »pametnih«
kartic, angl. smart cards), izdanih v okviru t. i. programov
zvestobe (angl. foyalty programmes). Ti so tradicionalno
sicer zasnovani kot sredstvo prepre¢evanja prebega
kupcey h konkurenénim podietiem?, s hitrirm razvojern [TT
pa postaja njihova glavna priviatnost vioga, ki jo igrajo v
pracesih zbiranja podatkov o kupcih in odkrivanja vzorcey
njihovega nakupnega obnaganja. S to trditvijo se strinja tudi
Raynerjeva {1996: 3} in dodaja, da identifikacija kupcev na
osnovi kartic zvestobe odpira nove moznosti v analizi
podatkov o kupcih {(angl, customer data analysis).

Na osnovi navedenih predpogojev za spramembo pogleda
storitvenih podjetij na uporabo statistiGnih metod v procesih
obvladovanja kakovosti storitev lahko izpeljemo naslednjo
hipotezo: identifikacija kupcev v okviru programa zvestobe
odpira nove mo#nosti uporabe padatkov o kupcih v procesih
ohvladovanja kakovosti storitev. Hkratna razpolozljivost
anketnih in transakcijskin podatkov omogoda razvoj t. i,
mtegralnega pristopa, kar razdirja nabor metodologkih
pristopov. ki jih je mogode v procesih obviadovanja kakovosti
uporabiti na ravni podjetja. Integralna analiza podatkov o
kuncih je tako temelj integralnega pristopa k uporabi
statisti®nih metod v procesih ohviadovanja kakovosti storitev,

Preverjanja zastavljene hipoteze smo se v Slanku lotili na
osnovi logike deduktivnega raziskovalnega pristopa {od
splo¥nega k possbnemu). Najprej obravnavamo sploine izzive
analize podatkov ¢ kupcih, nato pa diskutiramo o uporabnosti
teh podatkov, zbranih v okviru programa zvestobe, v
intsgrainem pristopu k uporabi statistiénih metod v procesih
obvladovanja kakovosti storitev. Clanek kon&ujemo s
pregledom izhodidé za empiriéno preverbo uporabnosti
integralnega pristopa v praksi.

2. IZZIVI ANALIZE PODATKOV O KUPCIH

Kvantitativne podatke o kupcih, ki jih zbirgjo podietja, je
mogode razvrstiti v tri skupine®;

» demografski in socic-ekenomski podatki {npr. spol, starost,
naslov, izobrazba, poklic, dohodsk, lastnidtvo premicnin in
nepremiéning

2%l o viogi in pomenu programar zvestobe v poslovnem procesu glej v
Ograjendek (2002: 98- 136),

3 Vet o znadinostih posameznih vist podatkoy o kupcih glej v, Ograjeniek
(2002 145-161).

» transakcijski podatki (podatki o vrstah in pogostosti
nakupov, reklamacijah, pritozbah ipd.}

» anketni podatki {subjektivhe ocene posameznih atributoy
kakovosti, podatki o Zivljenjskem slogu, zvestobi blagovnim
znamkarn ipd.).

Primerjava njihovih znadilnesti je podana v preglednici 1.

Preglednica 1: Vrste in znadilngesti podatkov o kupcih

Kiitari] primerjave Demografski in Transakeljsk! Ankenni
socio-ekonomski podatki podatki
podalki
Merska lesivica Nominetna, ordinalaa, Vetinoma Yetinoma
intarvalng Tarmernasng intervalna
in 1azmemasna
¥ir Standardni obrazci Elekironska Ankels
{npr. prodnje za prodajna fupeey
Elanstvo v programib mesta
vestobe, pronje 23 (angl. Hecimme
izdaje kraditnih kartic, Points of Salg
ravarovalnitke - FFO8Y
pogodbe
Anketa kupcey
Prednosti (b prvem ynosu Objekivnost, Zhiranje padatkoy,
v bazo so padalki zanaljivost ki jih ni mogote
iz standardnih chrazeay tar enostavnost neposredno zajeli
2elo zanestjivi in aturni zhiranja v Sislemir
Ceprav man] zaneshjvi, ¥ bstojedem elektronskih
50 podatki iz anket omredju slekironskih  prodajnih mest
korisini pri preverjanju predajnih mest
in atunranju podatkoy
iz standardnih ghiazcey
Slabosti Zaneshivost in aZumnas) Dbilje, zaradi katerega  Subjektivnnst,
podankov iz standardnil 513 uporabniku neredno zhiranje,
obrazeey se § fasom podatkoy f0gosto
Tmanjuje onemogoéana neprimerliivost
Kakovost podatkay, enostavan dostop y tasu zaradi
pridobljenih na osnovi in analiza SPIEMENjENEga
anket, manjiuiejo yprasalnika
razlidai vini pristranskosti {zaradi
spremenjenih
riljev raziskave);
kakavost
podatkoy
zmanjsujejo wdi
razlicni vin
pristianskosti
Swoki Pridobivanje podatkoy Hramba podatkoy Drago zhiranje
7 anketami je dratje ter {zvajanje razlitnih  in preverjanjs
kot 3 pomoijo st poizvadh kakovosti zhranih
standardnih abrazeey 312 glavna podatkoy
Straska pocatkoy iz stiotkovna dejawnika
standardnih obrazcey
pogosto povecuje roan
ynos podatkay v bazo
Pogostost analiza Yodna uporabliani Redno (mesefno, Lena ali vsaki
y analizi anketnih podatkoy,  Cetrdeing ..} dve leii, pogesta
sedko v analizi upaorabljani it redkeje

v standardnih
porotilih o dosaZenih
paslownih rezultatih
{v abliki agragatov}

transakcijskih podatkoy

MNa osnovi analize transakcijskih podatkov pridobivajo podjetja
informacije o dejanskih vzorcih obnagania kupcev (angl. the
what of custorner behaviour). Analiza anketnih podatkov (v
nrvi vrsti stalizd in preferenc) pa omogoda podietiem spoznati
nadine razmidljanja in mehanizrme odloéanja kupcev {angl. the
why of customer behaviour). Tako analizo transakeijskih kot
tudi analizo anketnih podatkov kaZe nujno dopolniti oziroma
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obogatit! z analizo socio-ekonomskil in demografskih analizirajo zunanji partneri, ki zbrane podatke sicer
podatkov. posredujejo naronikom, vendar jih ti ne uskladig&ijo na
Nakopideno bogastvo podatkov o kupaih terja od podieli gig:;"*kl bi ornogocal hiter dostop in izvajanje primerjainih

uvedbo, obviadovanje in izkori¢anje prednosti dveh
konceptov: podatkovnih skladi¥ (angl. data warehouses) ter | Na osnovi zbranih podatkov o kupcih pripravijajo podietia
podatkovnega rudarienja (angl. data mining). vadinoma zgolj standardna porodila v okviru analize prodaje
{po regijah, prodajalnah, skupinzh izdelkov in storitev itd.). Ta
chicajno termeliijo na uporabi transakcijskih podatkoy.
Sisternatiéno modeliranje na ravni posameznega kupca ali
izbranih segmeniov ob upodtevanju vseh razpoloZijivih vrst
podatkov o kupaih je e v povajih, Seprav predvaem v tujini
podjetia usmerjajo precejdnje napore v modeliranje
Ziviienjskega cikla kupcev. Temeljni cilji tovrstrih analiz so
nasledniji:

S konceptom, v literaturi znanim kot data mining, povezuje
Jeras (1997) postopke analize velikega Stevila podatkov {npr.
razvréCanje, vzorenje, modeliranje, iskanje odstopani, iskanje
povezay itd.), spravijenih v podatkovnern skladistu. Splodno
sprejetega slovenskega prevoda izraza data mining 3e ni.
Bregarjeva {1997: 244} ga sloveni kot »raziskovanje
podatkovy, SAS instittite Stovenfia uporablia izraz sizkop
podatkove, sami pa se nagibarmo k uporabi izraza
spodatkovno rudarjenjes., s Spremijanje in napovedovanje obnaganja (znanih} kupcev
oziroma njihovih segmentov v vseh fazah Zivljeniskega cikla
{tj. od prve do zadnje izvr$ene transakcije med kupcem in
podietiem, vkljuéne z analizo razlogov za prenehanje
sodelovanja; to lahko preneha kupec ali pa podjetje) na
osnovi demografskih, socic-ekonomskih, transakcijskib in
anketnih spremenljivk.

Podatkovno rudarjenje v praksi upcrabljamo za brskanje po
podatkovnih skladidéih. Ta v idealnem primeru vsebujejo
podatke o poslovaniju, kupcih, dobaviteliih, konkurentih itd. za
vet let, tekode {operativhe} podatke ter ocena giban] razlichih
pomembnih parametrov v prihodnosti {Gornik in Orel, 19986),
Po Piskarjevem (1996} mnenju je podatkovno skladisce

smiselno zgraditi precvsem zato, da vsi odloZevalei v podjetiu | « |dentifikacija demografskih in socio-ekonomskih znaginosti

&rpajo podatke iz istega vira. V podatkovno skladidée je obstojecin anonimnih kupeev {segrentov) na osnovi
mogoge vkljugiti tuch podatke iz javno dostopnih baz, vendar vzorcev obna$anja (1. transakcijskih podatkov).

mora biti takina odloditey zaradi zelo pogostih razhajanj v e . . .

nadinu zbiranja, obdelovanja in prikazovania podatkov v * Identifikaciia in napovedovanje obnadanja potencialno
razliénih bazah dobro pretehtana ter vsebinske in finantne zanimivih kupcev {segmentov) na osnovi demografskih in
utemeliena. socio-ekonormskih spremenljivk.

Podatkovno rudarjenje podatkov o kupcih zajema analizo V temn okviru nastajajo modeli, kot so npr. model odziva
nakupovalnih koaric, vzorcev prodaje, vzorcev ponovnega kupcev na ukrepe pospeSevenja prodaje (angl. response
nakupa {angl. repeat purchase oziroma repurchase), modef), model ohranjanja/osipa $tevila kupceyv {angl.
transakcij, zalog. strodkovne udinkovitosti, dobidkonosnosti, retention/attrition model}, model tveganja (angl. sisk
profilov kupcev ozirorma segrnentov, razlogov za izguho modef), mode! dobickonosnosti {angl. profitability modef} in
kupcev ozifoma segmentov itd, Rezultati procesa model vezane prodaje {angl. cross-seliing model).
podalkpvnega rudarjgnja 50 t?rej infgrmaci_je z \_relikc’ Nabor statisticnih metod, uporabnih v analizi podatkov o
potenciaino vrednostjo za nacrtovanje novin oziroma kupcih, vkljuBuje poleg metod statistiéne kortrole kakovosti ter

optimiranje ravni kakovosti obstojedih izdelkov in storitev ter

' ot X ) matod druboslovnih raziskav tudi eksperimentiranje s 1. i
proizvodnih in neproizvodnih procesoy.

sblack boxs metodami (npr. 2z uporabo nevronskih mrez).

TeZave, s katerimi se najvedkrat sredujejo podietia v fazi Poudariti kaZe, da lahko daje tovrsino eksperimentiranje sicer
gradnje podatkovnih skladisg, so: nekompatibilnost obstojecih | Zelo dobre rezultate, vendar Zal ne omogoca klasiénega

baz podatkov v okviru posameznega poslovnega sistema, statisticnega prizkusanja domnev {narogniki analize pa
sistemska nepopolnost podatkov, podvajanje podatkoy ipd. navadno Zelijo vrednosti posameznih parametrov videti

Ker podatkovna skiadli$&a lahko vsebujejo podatke o nekaj podkrepliene s sprejemijivimi stopnjami zna&inosti).

milijonih posameznikov ali gospodinjstev {v slovenskih
razmerah govorimo o redu velikosti nekaj deset tisod), marajo
podietjia predhodne doloditi tudi, katere podatke o kupcih
bedo shranjevala, kako dolgo ter v kaksni obliki:

Tudi sicer navdugenje nad sodobnimi moZnostmi modeliranja
uporabnikoy podatkov ne sme zaslepiti do te mere, da ne bi
zmogli prepoznati mjihovih pasti. Poteg osnovnega problema
kakovosti podlatkov je treba posebej poudariti tudi

* Osnovni demografski in socio-ekonomski padatki so problernatic¢ho izbiro vzorca, saj ob vedanju populacije naraica
navadno v bazo vnedeni samo enkrat in ostajajo - razen verjetnost izbire nereprezentativnega vzorca, Velk problem je
sprememb naslovov - vedinoma neafurirani, deprav se tudi Casovna omejencst predpostavk modelov, ki postanejo
poklicna, izobrazbena, dehodkovina in druge strukture neveljavne s spremembami v strukturi populacije.
populacie, zajete v bazo, spreminjajo. Na dejansko praktiéno uporabo podatkov o kupelh ne

+ Shranjevanje in dostopanje do transakeijskih podatkov iz nazadnje odlogiino vpliva Sloveski dejaviik. Ce v podietjih ni
preteklih let je nasploh problemati&no, saj so bodisi zagnanih kvantitativno pismenih posameznikoy, je velika

agregirani do takdne ravni, da so izgubill ve&ino izpovedne | verjetnost, da bodo obleZali podatki o kupcih neizkoriddeni v
moti, ali pa so arhivirani na takden nadin, da so praktiéno | podatkovnem skiadiSéu kljub jasno izraZeni potrebi po
nedosegljivi za namene sprotnih analiz in ad-hoc poizvedb.

y Al‘!kelvnih podatkov v ppdatkovngr:n Skladié{?u _pOdJ‘_e“J_ . +Veé o pomanikljivostih anketnih podatkey, rmed katerimi je treba posabe)
najveckrat sploh ne najderno, saj jih za podietja zbirajo in poudariti njihove subjektivnost, glej v; Ograjendsk {2002; 163~ 160),
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tovrstnih analizah ter razpolozljivosti najsodobneisih
programskih in analitiGnib orodij.

3. INTEGRALNI PRISTOP K UPORABI
STATISTICNIH METOD V PROCESIH
OBVLADOVANJA KAKOVOSTI STORITEV

WV uvodu smo opredslili osnovne razlike med obema
parcialnima pristopoma {proizvodnin in tre2njskim) k uporabi
statisti¢nih metod v procesih obvladovanja kakovosti na ravni
podietja.® Po pregledu rezultatov podrobneje primerjaine

analize, podane v preglednici 2. bi {predvsem z vidika
&asovnega razkoraka med rnerjenjem in predstavitvijc
rezultatov merjenja, pa tudi z vidika stro$kov posameznega
pristopa) kazalo na prvi pogled dati prednost pristopu
proizvodne funkcije pred pristopom trZenjske,

Preglednica 2: Primerjava znaé&ilnosti parcialnih pristopov k
uporabi statistiénih metod v procesih
obvladovanja kakovosti na ravni podjetja

Kriterij primerjave Pristop proizvodne funkeije Pristop trfanjske funkeijs

Teoretitno ozadje Klasitni teksti s podiotja Teksti 3 podiotja menedimenta
statistitne kontrole kakovosti + in tréenjs storitay

Fokns Interni faback olfices - Eksterni [sfront offices

nadriovanje in proizvodnja
- lehnitna kakowosi}

- sootenje ponudnika
in kupca/treninek resnice
- zamnana kakovost)

Uporahljni standard]
kakovost

Objeknivni {naranéno dolodhiv}

Subjekuyni [pnitakovania
potabnika)

Uporabljgna statistifne Osnoyna in dodatna Metode druthoslovnepa

metode slatistitna orodja raziskovanja

Natin uporsha Ex-anie, realni £as in expost Expost

stalistifnih metod

Cilj upershs statislitnih Natrtovarje kakovosinih Uporaba povrateih

meled storitvanih procasoy s ciljam informacij kupcey za
piepretitve negativnin identifikacijo podroti,
izkusenj porabnikoy na katarihi jo ireba delova

v smeri izholj$anja kakovosli

Kakavost otipljivih terjena neposredna z uporabo  Merjsna posiedno s pomojo

sestavin slorive railitnih statistitnih orodij zaznev porabinikoy

Kakovost neotipljivih terjena poscedno s pomodjo Merjena posiedno s pomoijo

sestavin storitve opazovanja strokounjakov zaznay poratinikoy
{angl. axpert obsenvations)

Dobljeni kazalniki Neposredne mere procesoy Posredne mera procasoy

{zaznave parabnikov}

Casovni razkorak med Majhen Wailk

metjenjem in predstavitvijo

razuttaloy merjenja

StroK pristope Mizki zaradi visoke stoprje Yisoki zaradi priprave
aviomalizaciig procesa niacrta raziskave, izvedbe
mefjenja raziskave in evalvacije

Pagostost uporahe Urna, dnevna, tedenska .. Pollewns, lewna, dvoletna ...

statistitnib metod

Vandar pa se zaracl prepletenosti proizvodnih in trzenjskih
elernentov v storitvenih procesih v praksi ne moremo izogniti
spoznanju, da se Iahke pristopa v procesih obviadovania
kakovosti storitey med sabo zeio uspeino dopolnjujeta. Od od
do zamisli o preseganju njune parcialnosti z razvojern t. i.
integralnega pristopa k uporabi statistiénih metod v procesih
obvladovanja kakovosti storitev je zato te $e korak.

Zamisel sicer podpira vrsta avtorjev {npr. Collier, 1991; Brown
in Bond, 1995; Kordupleski et al, 1995; Cook et al, 1999),
vendar jo le redki skudajo operacionalizirati. Operacionalizaciji
50 &e najblize Kordupleski et al. (1995: 85), ki predlagajo

% vel o problermatiki glej v. Ograjendek (2002: 53-90),

iskanje statistitnih povezav med potrebami porabnikov in
neposrednimi (notranjimi) merami kakovosti. Podobno
(povezovalno) razmislianje je tudi temelj integralnega pristopa
k uporahi statisti¥nibh metod v procesih obvladovanja
kakovasti storitev, ki ga je mogode razviti v okviru programa
zvestobe na temelju integralne analize podatkov o znanih
kupcih,

Povezat skuSamo demografske, socicekonomske,
transakcijske ter anketne podatke o znanih kupcih, pri Semer
ima vsaka skupina podatkov v procesih obvladovanja
kakovosti storitey natanéno opredelieno viogo:

+ Transakeijski podatki so podjetiem na volio dnevnoe, zato jik
je mogote uporabiti kot osnovo za analizo posebnih
razlogov variabilnosti {angl. special causes of variation)
storitvenih procesoy. Ti niso sestavini deli storftvenih
procesov; pojavijajo se nenadno in nepricakovano. Njihovo
prisotnost v procesih ugoctavljajo podjetja s statistiéno
kontrolo procesov {angl. statistical process contro).
Juran {(1988; 28) ter Beauregard et al. {1991: 16}
prirerjajo odpravijanje posebnih razlogoyv variabilnosti z
gaSenjern poZarov,

+ Anketni podatki so na voljo letno all 3e redkeje, zato jin je
meogods uporabiti kot osnovo za analizo splognih razlogov
variabilnosti {angl. common causes of variation)
storitvenih procesov. Ti so sestavni deli storitvenih
procesoy in se spremenijo samo ob spremermbi samih
procesoy. Variabilnost, ki je posledica splodnih razlogov, si
podjetfja prizadevajo zmanjati v procesu neprestanega
izboliSevanja kakovosti (angl. continuous quality
Inprovement procsss),

« Demografski in socio-ekonomski podatki omogodajo
statistiéno povezovanje transakcijskih in anketnih podatkov
ter pomagajo pri opredeljevanju znadilnosti identificiranih
segmentov kupcey in pri izdelavi profilov individualnih
kupcewv.

Povedano je mogode ilustrirati z naslednjirn hipotetiénim
primerom: pripombe kupcev h kakovosti storitev, zbrane z
anketnimi vprasalniki, lahko podjetie koristno uporabi pri
natrtovanju sprermemb v storitvenih procasih, odzivanje
kupcev na spremembe v procesih pa preverja s pomodjo
analize transakcijskih podatkov. Ti so na voljo v realnem Zasu,
zato se lahko podjetje hitro odzove na morebitna neugodna
gibanja. ¥V tem smislu je mogode transakcijske spremanljivke
opredelili tudi kot vodilne kazalnike {angl. feading indicators).

Kljugno je torgj predvsem iskanje statistiéno znadiinih povezay
med transakcijskimi in anketnimi spremeniljivkami {npr. med
pogostostjo nakupoy in indikatorji zaznane kakovosti).
lzhodis€na zamisel integralnega pristopa je namred
preoblikovanje sistema struktumih enaéb za teoretiéni
konstrukt skakovost storitve«S, 1. nadomestitev z anketo
pridoblienih indikatorjev zaznane kakovosti s povezanimi
obijektivnimi {dnevno, tedensko ali meseéno razpoloZfjivirni)
transakcijskimi sprernenljivkami.

4. SKLEP

V sklepu élanka moramo poudariti, da kaze celovito empiriéno
preverbo praktidne uporabnosti integralnega pristopa

8 Kakrinega so denimo razvili Parasuraman et al. {1988},
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opredeliti kot temeljni raziskovalni izziv za bodode raziskovanje
na podro¢ju obravnavane problematike. Preliminarnc
empiricno preverjanje povezav med transakcijskimi in
anketnimi podatki vzorca kupcev élanov programa zvestobe
znanega slovenskega podjetja v lstu 2001 je narared potrdilo
njinov obstoj, hkrati pa nakazalo nekaj problemaov.

Med problemi statistiéno-metodologke narave je treba
poudariti nenormalnost porazdeljevanja analiziranih
spremeniljivk, nelinearnost povezav med transakcijskimi in
anketnimi spremenljivkarni, nujnost modeliranja posamezne
anketne spremenljivke z ved povezanimi transakcijskimi
spremeanljivkami ter moZne pristranskost podatkov o kupeih,
zbranih v okviru programa zvestobe. Nakupno vedenje in
druge znadilnosti Slanov programov zvestobe se namred lahko
pomernbno razlikujsio od znadilnosti neélanov, kar je nujno
ustrezno upoétevati pri sprejemanju postovnih {predvsem
rzenjskih} odloditev.

Med problemi prakti®ne narave pa je treba omeniti dva: zgolj
posreden dostop do baze podatkov o kupeihi in tako rajhen
razpolozljiiv vzores {zgol] 1000 enct), da eksperirmentiranje z
nestatisticnimi tehnikami podatkovnega rudarjenja {npr.
nevronskimi mrezami} ni bilo mogode, Setudi bi ga hilo zaradi
nelinearnosti povezav med spremenljivikami nujno uporabiti,

Osnovni predpogo) za uspeino empiriéng delo je torg
neposraden dostop do baze podatkov o kupcih Elanih
programa zvestobe, ki pa za vedino raziskovalcev iz
akademske sfera vsaj za zdaj Zal e ni moZen. Razlogi za to so
razli¢ni, pri emer je nesodslovanje med akadermsko in
poslovno sferc $e hajranj problematidne. V tem trenutku
predstavlja vsa v Sloveniji valiko vedji problerm interno
povezovanje baz anketnih in transakcijskih podatkov o kupcih,
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AKADEMIJA Ii!i!i!il

Profil uporabnikov
nwellness« storitev
v izbranih zdravilis¢ih

v Sloveniji

Povzetek

Razvoju novik storitev jo namenjenih najman; aktivnosti na podrodju
mienadfmenta storiiev, Seprav je to eno od gibal in kazalnikov razvoja
v organizacijah. Strokovnjaki iS8ejo vzroke tega pojava v znadilnostih
storitev {generinih, izvedanin). TrZenjski vidik menedZmenta storitev
se opira in i3¢e uspeénost v zadovoljstvu uporabnika, kar je predvsern
posledica kakaovostrih storitev po meti uporabnika, V Elanku
poskudamo iz teorsticnega in empirihega zornega kota raziskati
pomembnost posameznih storitev, ki jih po teoriji uvrsZamao med
sestavine »wellnessas. Predstaviiamo idejo »wellnessa« in njegove
pojavno cblika v myaliness« turizmu, ki se zadnjin deset let intenzivho
uveliavija Ze tudi v Evropi, medtern ko je v Sloveniji $e dokaj neznana
podrodje. Nabor najpormembnajéih mwellness« storitev naj pormaga
slovenskim turistignim ponudnikom pri uspesnem kreiranju njikovih
integralnih wwellness« izdelkov. Rezultate empiricne raziskave smo
povzeli v tabelo, kjer smo predstavili potencialnega upcrabnika
swellness« storitey v zdravilis&ih.

Slavka Gojcic
magistra
direktorica druzbe
Go-spaS d.o.o. Py
Slovenija

Kijune besede: starite; razvof novifi storftev, swelinesss,
swellnessy turizem, swelinesse storitev. integralnf vweliness«
izdefek

Abstract

Consumers’ Profile of wellness Services in Selected
Health Resorts in Slovenia

A new service development has assigned the least activities in the
field of management services despite being one of the guiding stars
and indicators of development in organizations. The experts try to
find the cause of this phenomenon in the characteristics of services
{generic, expert), Marketing viewpoint of services is based on the
success of satisfying the custorners, which mainly comes from
quality services that are consistent with the custormners’ needs. In the
arficle. we try 10 present the importance of certain services (from the
theoretical and ernpirical point of view} which are theoretically
classifiec as wellness components. We introduce the idea of wellness
and its aspect in wellness tourism, which has been intansively
emerging in Europe in the past 10 years, while being still a rather
unknown field in Slovenia. The list of the most important weliness
services should help the Slovene tourisi offersrs in the successful
creation of their integral wellness products, The results of empirical
research have been summarised in a table, where a potential user of

: : i0es | i .
Elektronski naslov avtorice: weliness services in health resorts has been introduced

slavkab5@ernail si Keywords: service, new service development, swellnesss,
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swellness« tourism, Wwelinesse service. integral swellnesse
product

1. UVOD

Clanek el izpostaviti pomen, ki ga v Sloveniji lahko doseZe
podrogje visoko kakovostnih in individualno naravnanih
nwellness« storitev kot enaga pomembnih podrodij turizma, ki
mu je v Sloveniji namenjena vedno veia pozornost, V
Sloveniji je pojem »wellness« praktitne neznan. O te] temi ni
domade literature. v knjifnicah je na razpolago nekaj tujih knjig.
Ta pojem so doslej uporabila le nekatera slovenska zdravilig&a
v povezavi s svojo ponudbo, vendar ob tem ne razlagajo
pojrma »wellnessy, niti v svajin programih ne navajajo, kaj
pomeni pri njih »wellness« ponudba, oziroma njihovi programi
ne vsebujejo vseh sestavin »wellnessac. Iz navedenega sladi,
da bi bilo sistemati¢no prouievanje filozofije »wellnessas
zanirnivo, celo potrebno tudi v Sloveniji,

»Wellness« je gibanje, ki oznaduje novo paradigmo zdravia.
Izhaja iz Slovekove samoodgovornasti do svojega zdravia
preko uravnoteZene — zdrave prehrane, telesnega gibanja
{fitnesa), dugevnih aktivnosti in osebne sprostitve ob zadostni
osveitenost za okolie. Zadetki gibanja segajo v ZDA, ko je dr,
Dunn leta 1967 izdal knjigo High-Leve! weliness. [deja se jo
girila in bogatila in se konec osemdesetih let pojavila v Evropi v
modificirani obliki, predvsem v povezavi s turizmom, Zaradi
edukativnega znacaja integralnega »wellness« izdelka’, ki
mora vsebovati vse Stiri osnovne sestavine »wellnessas, se
gibanje tudi v Evropi Ze nakazuje in $iri kot nagin Zivijenja,

Prepri¢ani smo, da se lahko ideja »wellnessa« uveljavi v
Sloveniji kot: -

+ gibanje na podro&ju promocije zdravja, ki naj pomaga
dvigniti splodno zdravstveno raven prebivalcey (fiziéno,
psihigng)

» swellnesse« turizem - moZnost za slovenske turistiZne
ponudnike, zdravilid€a in posamezne hotele z najman;
8tirirni kakovostnimi zvezdicami za oblikavanje novega
integrainega turistidnega swellnesse izdelka,

Dejstvo je. da imajo nekatera slovenska zdravilista ob
kakovostnih hotelskih namestitvah izredno moéno in raznoliko
dodatno infrastrulture {kopali$&a, savne, fitnes centre, lepotne
centre ..}, ki so osnova za oblikovanje »wellness« ponudbe,
dolgoletno tradicijo na podrotju balneclogie in rehabilitacije
ter visoko strokovno usposobliene kadre, Ob razliénih naravnih
dejavnikih {termalna, termo-mineralna voda, peloid, klima) kot
sinonimu za chlkovanje zdraviliske ponudbe bi ob doloZenih
investicijah, predyvsem v izobraZevanje novih, specializiranih
kadrov {trznikov, dietetikov, Eporinih uSiteljev, psihaterapevtoy,
nwallness« uciteliev, svetovalcev, razlidnih maserjev ..), lahko
ponudila zanimive prograrme »wellness« poditnic, namenjene

! Integralni turistiéni »weliness« izdslak {npr, swellnesss poditnice) je sestavlien
iz »obicajnihe turistiénih storitev in izdelkov {prenofitey, prehrana ). naravnih in
kulturnih dobrin ter swalness« storitev. Pri swellness« storitvah imaro v mislih
vsako posamezno welinesss storitev s podrotja mvellness« sastavin — telesna
aktivnosti, zdrava prehirana, duievne aktiviosti ali sprostitev {raziitne vrste
masaZ, kopanje, druge Sportne akiivnosti, predavania, animacijski programi ).
Oblikuiejo jih wwveliness« porudniki al tudi posredniki, vedno bolj pa se
uvejavija natelo. da si jih oblikujejo uporabniki sami po swajem okusu,
pricakovanjih, Zeljah, preferencah. V naem primeru gre za verifikacijc
posamezne »wellnessy storitve in hkrati za spacifieno strukturo integralinega
wuvelinessa izdelka. Zaradi lafje uporabe bomo v obeh primerih uporabljali naziv
wvelngssa storten.

predvsem dologenim cilinim skupinam gostov na primarnih
turistidnih trgin,

V slovenskih zdravili$cih znada dete? tujih gostov priblizno

33 %, v posameznih je ta dele? bistveno vigji. Z novim
integralnim turisticnirn »wellness« izdelkom {mwellness«
potinice} bi privabili nove ciline skupine »wellness« gostov (po
tujih trienjskih raziskavah so to dobro situirani, vigje izobrazeni
ljudje srednjif let, z izoblikovanim odnosom do Ziviienja oz.
zdravja) (Kaufmann, 1999, 202). Predpogoj za to je vsekakor
visoka kakovost ponudenih storitev, ki mora biti primerljiva

s kakovostjo v vodilnib dravah swellness« ponudbe.

Navedena ponudba je primerna tudi za dolodene visoko
kategarizirane hotele, ki lahko »wellness« poditnice vkljudujejo
kot osnovni ali dopolnilni integraini turistiéni izdelek. Seveda
bodo ob tem morali poskrbeti za zadostno infrastrukturo in
strokovni kader.

Ponudba swellness« storitev je kompatibiing predvsem s
seminarskimi in kongresnimi, igralniskimi, #portnimmi in
druzinskirni oblikami turizma, ki jih slovenski turisticni
ponudniki & sedaj vkljuCujejo v svoje turistidne programe,

2. TRZENJSKI VIDIK STORITEV V TURIZMU
S POUDARKOM NA RAZVOJU NOVIH
STORITEV

Organizacije delujejo na nenehne spreminjajodih se trgih, za
katere je znacilen stalen priliv novih oziroma spremenjenih
izclelkov in storitev, katerih Zivienjski cikli so vse krajsi (Millsor,
Raj, Wilemon, 1992, 53, povzeto po: Sngj, 1998.133} Ce
hoCejo prefivett in se razvijati, morajo skrbeti za sve¥o,
inovativno ponudho, ki je boljga in drugaéna od ponudbe
konkurentov {Armstrong, 1989, 5, povzeto po: Snoj, 1998,
1332

MenedZment v organizacijah mora poskrbeti za uspedno
poslovanije in doseganje smotrov in clliev predvsem z
u€inkovitim nadrtovanjem, organiziranjemn, usmerjanjem
{vodenjern} in nadziranjem. MenedZment storitev se v
organizaciji osredotofa na tri temeline skupine odloditey, in
sicer na (5noj, 1998, 66):

+ odloditve o razvijanju in trznem uvajanju novih storitev
{inoviranje storitev)

+ odloditve o spreminjanju obstojedih storitev {madificiranje
storitev) _

+ odlogitve o opuicanju obstojedih storitev iz ponudbenega
asortimenta organizacije (sliminiranje storitev),

TrZenje kot poslovni koncept je eden od temeljnih dejavnikov
uspednega razvoja organizacije, saj odloditve na podro&ju
tréenja vplivalo na sposobnost predvidevanja bodofega

razvoja trzidca, s tem pa tudi na uspednost in sposobnost
prilagajanja dinamicnim spramembam,

TrZenje ni zgol) poslovna funkeija, je filozofija, naéin razmiifanja
(Kotler et al, 1999, 3; tudi Lumsdon, 1997, 2B). Zaradi tega
je trzenje v turizmu specifiéna dejavnost, v kateri prougujemo
potrebe in Zelje, izpolnjujemo pritakovanja in zadovoljujemo
potrebe Lporabnikov turistiénih storitev.

Generiéne (procesnost, nectipliivost, minljivost/neohstoinost)
in izvedbene {nelodljivost od izvajalca, sodasnost izvajanja in
uporabe, variabilnost, udeleZba uporabnikov v izvajanju itd.)
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znatilnosti storitev vplivajo na to, da je veliko te?e doloditi
kakovost storitev kot kakovost izdelkov, kar je 8 posabej
pomembno pri oblikovanju in izvajanju »wellness« storitev.
Kakovost storitev je po raziskavah najpomembnajdi razlog
zadovoljstva uporabnikov storitev (Snoj, 1998, 169).

Razvoj hovih izdelkov in storitev predstavlia enega temeljnih
gibal gospodarskega razvoja. Ob splodnih vzrokih
neuspenest velikega Stevila novih izdelkov ali storitev so 3e
posebej pomermbni trenjski {(Kotler et al. 19989, 230):
pomanikanje trnih raziskav, neustrezna velikost trga, aktualni
izdelek je nesodobne oblikovan, nepravilng (napaéno)
poziciohiranje na trgu, previsoka cena, neustrezno trzenje,
previsoki strodki razvoja, nepricakovano modan odziv
konkurence. Vendar se organizaciie kljub nasietim tveganjern
odloZajo za razvej novih storftey, saj je konkurengnost na trgu
vadno modnejéa in preZiviic samo najbolj$i. najdrznejsi,
najinventivnejs, Resitev navedenih pasti v razvoju novih
storitev je tore] v pristopu in natanénem procesu nagrtovanja
ter v ustvarjanju sisternatiénega procesa razvoja in
plemenitenja novega izdelka ali storitve.

3. "WELLNESS« IN »"WELLNESS« TURIZEM

3.1. Druzbenoekonomski vidik zdravja

V pogovormnem jeziku se pojem zdravje v glavnem povezuje s
tegobami. Ljudje ga razumejo kot nasprotje bolezni {funkcijskih
rnotenj in prizadetost). Razlaga pojma zdravie je vselsj
individualno in socialne pogojena. Zdravie je eno temelinih
podrodij kakovostnega Zivjenja ljudi in ena najpornernbneiSih
vrednot. V zadnjih letih se je odnos do zdravja bistveno
spremenil.

Popularno definicijo zdravia je leta 1948 postavila Svetovna
zdravstvera organizacija,® ki trdi, da je »zdravie popolna
povezava telesnega, duSevnega in socialnega dobrega
podutja in ne samo odsotnost bolezni in tegob«. Zdravje
pomeni razumevanje dinamicnega procesa, v katerem
posameznik nenehne i$ée ravnotezje s svojim okoljem ter tako
optimira dobro poéutje. Na zdravstveno stanje vplivajo Stirje
dsjavniki: biclogko-genetske danosti, madicinsko-tshnitne
rmo¥nosti zdravstvene stroke, Zivlienjski slog in okoljski faktorji
{Gutzwillsr/Jeanneret, 1996, 23, povzeto po: Kaufmann,
1999).

Zdravis je proces telesnega in psihi¢nega stanja. Posameznik
je sistamsko teoretiéno obarvan »odprt sistems, ki je
dinamiéno usklajen, kadar je zdrav. Zdravie je socialna
kategorija, ko dosefe interakcija tloveka z okoljern dinamiéno
uteZenost in je razvoj potencialov za ukrepanje tudi socialni
proces. Zdravie je dologeno z naslednjimi Stirimi dimenzijami:
z odsotnostjo bolezni, s funkcionalno zmogljivostjo, z zalogo
energije in s fizikno modjo {(Faltermaier, 1294, 57, povzeto po:
Kaufmann, 1999, 32;).

Najpormembneisi cilj promocie zdravia® je povezat]
uravnote¥eno povadevanje fizitnih, duevnih in socialnih

2 iarld Healt Organization (WHOY

3 Promocija zdravia jo po Ottawski karti {sprejeta na skup3&ini WHO | 1986)
proces, ki omogota judem vefji nadzor nad njifovim zdraviem. Za dosego
popolne telesna, duSevne in drutbens blaginje morata biti posamezrik ali
skupina sposobna prepoznati in uresniditi prizadevania, zadovolsvati potrebe in
spreminjati ter obwvladovali okolje (Vlaganje v zdravie v Sloveniji, 1997).

vidikov pozitivnega zdravja, torej poveCevati pozitivno zdravie
in zranj$evati tveganja.

3.2. "Wellness« kot nadin Zivljenja

lzraz »wellness« oznaduje novo pojmovanje zdravja. Dr. Dunn,
kije leta 1961 uvedel ta pojem. ga je sestavil iz dveh
anglegkih besed »well being« in »fitness«. Tako sta v osnowvi
besede zajeti dve gibanji, ki sta se v ZDA razvill po drugi
svetovni vojni v sklopu oblikovanja novega globalnega
mizlienja na podrogju zdravja. Po Dunnu je zdravje »stanje
popolne uskiajenosti telesnega, dufevnaga (psihicnega} in
sociainega dobrega podutjac, Dunnova predavanja in zapiski
so poudarjali, da je zelo tesna povezava med telesom, miskijo
in duhom {Dunn, 1961, 10, 223). Prepriéan je bil, da imamo
ljudje potrebo po osebni zadostitvi. Verjel je, da se zdravie
lahke raz$iri zunaj meja modela tradicionalne medicine, kier je
kongni cil, ki ga je treba dosed, snebolezensko stanje«
{Thomas et al, 1993, 10).

Z izrazom »wellness« je bila predvsem v ZDA Ze pred 40 leii
definirana nova paradigma oz. novi ideal zdravia. V termelinc
idejo mwellnessa« so se postopno vkijuSevale tudi druge
sestavine, npr. zdrava prehrana, sproétanje, lepota, psihitne
aktivnosti in osvestenost za okolje. Tem sestavinam zahodne
sfizikalne« medicine so dodali $e aziatske elemente, npr.
tradicionalno kitajsko medicino, ajurvede, jogo, tai chi, gi gong
itd. {Nahrstedt, »Wellness, Fitnes, Beauty, Soul:
Angebotsanalyse von deutschen Kur und Urlaubsortens,
danek, Heilbeder & Kurort, 1999).

Od sredine sedemdesetih let do danes je »wellness« gibanje
zelo napredovalo. V zatatku je bil swellness« individualno
naravnan Fivlienjski slog, v rokah posameaznikov, kot so bill
John Travis, Dorald Ardell in William Hettler, pa se je v ZDA
razvil v mnoZiéno gibanje na vseh druzbenih in socialnih
ravneh.

V osemdesetih let je priflo v ZDA do prave eksplozije v
razvoju swellness« programov v poslovnem svetu in industriji.
Caprav je bil prvotni razlog za ustanovitev tovrstnih prograroy
povesevanje strodkov za zdravstveno varstvo, so med drugimi
razlogi bili e zmanjanje izostankov z dela, poveCevanje
javnega Ugleda podietja, dvig produktivinosti dela delavcev in
krepitav pripadnosti delaveey. Skupne (korporativne)
mvellness« programe so razvili v ZDA za zaposlene in njinove
drugine, da bi spodbudili skrb za zdravje in dobro podutje. V
letu 1987 je 85 % druzh z ved kot 50 zaposlenimi najelo
posamezne programe promocile zdravja. V devetdesetih letih
ie ze vedina velikih druzb v ZDA organizirala lastne »wellnesse
centre za svoje zaposlensa, manjde druzhe so ponudile
zaposlenim nekatere oblike »wallness« programov {programe
zdravstvenega izobrazevanja, programe za odpravljanje razvad
- prenehanje kajenja, pitia alkohola, programe razgibavanja

v fitnesu, plavanje idr). Prednoest teh programov je v
zmanjsanju zdravstvenih strodkoy ter v izboljEevanju delovne
rorale. Med najbol] uglednimi druZizami, ki vkljugujejo svoje
zaposlena v mwellness« programe, so AT&T, Coors, General
Foods, IBM. Johnson and Johnson, Kimberly Clark,
Metropolitan Life. Moog Automotive, Pepsico, PET, Sentry
insurance, Tenneco In Xerox {Thomas et al, 1993, 11}

Zanirmivo definicijo »walinessa« v Eviopi je postavil Malich
(Thaler, 1998, 2}, ki pravi, da na kakovost Ziviienja vplivajo
naslednji elementi: telesne zrmoZnosti, duhovna prozZnost,
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dudevna obremenljivost, pozitivna delovna naravnanost,
harmonicno zasebno Ziviienje in usklajenost z okoliem. Postavil
jih Je v obliko Sesterckotnika, kjer je vsak element enakovreden
drugemu.

3.3, »Wellness« turizem

»Wellness« turizern obravnavamo povezano z zdraviliskim
turizenom. ZraviliSki turizern pristevarmo k najstarejsim
oblikam turizma. Zasledimo ga Ze v ¢asu starih Rimljanov, ko
50 bogatasi najraje obiskovali terme zarad; toplih vrelcey,
potitka, zabave in sklspanja kupdij, Celotno zdravilisko-
turistiéno ponudbo lahke razdelimo na ved podrodi]. Zaradi
svoje heterogenosti zagotavlia maksimalno mo#no valorizacijo
naravnega zdravilnega sredstva, hajboljo izkoristenost
zdrawiiigkih in turisticnih objektov pa tudi drugih
komplementarnih objektov v zdravilidkem kraju,

»Wellnesse turizem je skupnost odnosov in pojavov, ki so
posledica potovan] in bivanja ozeb s temeljnim motivom po
sprostitvi ali krepitvi svojega zdravia. Migjeno je bivanje v
specializiranem hotelu z ustrezno strokovno in individualno
obravnavo, kjer so z razseZno ponudbo storitev zastopane
nastednje temeline sestavine »wellnesse ponudbe: telesni
fitnes, zdrava prehrana, sprostitev in dudevnie aktivnosti
{Kaufmann, 1999, 48},

Rastodi pormen »wellness« turizma lahko pripiiemo naslednjim
defavnikom {Kaspar, 1995, 5}

* civilizacijgkim boleznim: pomanjkanju gibanja, neprimernim
prebranjevalnim navadam, pomanikanju sonca, svetlobe,
rmatenemu bioloZkemu ravnovesju in stresnim situacijam

* rastodemu zavedanju o pomenu zdravia in temu ustreznem
zanimanju za promociio zdravia

* rastodi vrodici {hektiki) v nakupovalnem Zivlienju in strasom
pri novern pozicioniranju gospodarskih dejavnosti v
storitvenem sektorju

= trendu hedonizma,

Predvsem nekatera zdravilis¢a v Svici, Nemdiji in Avstriji zelo
intenzivho nastopajo na turistiénem trgu z »wellnass«
ponudbo. Na tem trgu sta trenutno znadilna predvsem hitro
razvijgjoda se ponudba wwellngss« storitey, vendar slabie
razvijgjode se povpraievanje {(Kaufrmann, 1998, 113,

4. TRZNA VERIFIKACIJA KONCEPTA
»WELLNESS« STORITVE

Uspedno razvijanje novih storitav je odvisno od Stevilnik
dejavnikov. med katerimi so najpomembnejsi (Fitzsimmons et
al. 2000, 52-53; tudi Pototnik, 2000, 100) zadostno Stevilo
idej za hove storitve, potrebna investicijska sredstva in ustrezni
strokovnjaki, éas razvoja, stroski razvoja, Sedalie krajéi Zivljenjski
cikel obstojedih staritev in potencialno povpradevanje, V
sisternu razvoja nove storitve je treba Upodtevati splogne
znatilnosti, ki veljajo za sestavijene procese mened?menta
storitev, med katere pri§tevamo ustvarjanje informacij za
odlo¢anje, nadrtovanje sisterna storitev, organiziranje sistema
menedZmenta storitev, vodenje zaposlenih v storitverih
organizacijah, izvajenje, nadzor izvajanja storitev in
interveniranje {Snoj, 1988, 88-89).

Snoj {1998, 138) ugotavlja, da je proces razvijanja sisterna
nove storitve obseZen in razdlenjen, zato ga jo v vsej njegovi

razseznosti teko predstaviti. Ker gre za iterativni procss, lahko
s ponavljanjem odloditev razjasnimo in s tem tudi omegedimo
bolj specififen in doreden sistem mened?menta novih storitey.

Tu Zelirno predstaviti model trzne verifikacije »wellnessa
storitev s pesebnim poudarkom na zadetnih fazah, ki smo ga
razvili kot metodolofko podpore za presojo viljudevanja
wwellness« storftev v ponudbo turisticénih podjstij na
slovenskern trgu, Madel zadetnih faz pri tréni verifikaciji
koncepta swellness« storitev smo preizkusili v empiricni
raziskavi, ki je bila fzpeliana februarja in marca leta 2000 in v
kateri smo ugotavijali pomembnost posameznih storitev., ki jin
po teoriji lahko uvrstimo med »wellness« storitve in jih
ponekod v Sloveniji ponudniki Ze vijuduiejo v svojo ponudba,
Na ta nadin smo izoblikovali nabor »wellness« storitey, ki jih
preferirajo uporabniki in bi jih potermtakem penudniki nujno
morali vkljuciti v svoje integraline swellness« izdelke. Prav tako
sma Zeleli ugotoviti, kdo so na slovenskem trgu potencialni
»wellness« povpradevala,

Madel trZne verifikacije koncepta swellness« storitev smo
koncipirali tako, da smo vanj povezali Kotlerjev model oz,
¢lenitev razvoja novih izdelkov/storitey v osem faz {Kotler,
1996, 316-3561) in Sncjevo opredelitey treh zadetnih taz pri
razvoju nove storitve (Snoj, 1998, 139- 141). Oba aviorja
poudarjata trzenjski vidik, ki je pri storitvah 3e posehej
pomemben,

4.1. Model zagetnih faz pri trzni verifikaciji
koncepta »wellness« storitve

4.1.1. Prva faza: iskanje in ustvarjanje idej

Vet kot 55 % idej 0 novih izdelkih ali storitvah nastane v
organizaciji (formalne raziskave in razvoj, sbrainstormings,
prodajno osebie, drugo osebje, ki se sreéuje z uporabniki,
srednii in vigji menedZment, lastniki ..}, skoraj 28 % idej se
pridobi z opazovanjem in posluSanjem uporabnikov (analiza
sisterna pritoZb in pobud, pogovort z uporabniki ...), rmedtem ko
27 % idej nastane ob analiziranju konkurence z nakupormn
izdlelka ali uporabo storitve, opazovanjem promocije ... (Kotler
etal, 1989, 291-292)

idejo 0 uvajanju »wellness« storitev (katere storitve izbrati in
kateremu podrogju dati vedji pomen, telesnemu fitnesu, zdravi
prehrani, dudevnim aktivhostim ali sprostitvi) v turistiZne
organizacie bi lahko povezali z dvema osnovnima nadinorma,
in sicer:

* nestrukturiranim pristopom, h kateremu bi lahko pristeli
ideje, ki nastajajo v crganizacij - med zaposlenimi
{(»brainstorminge, ustvarjanje povezav, seznam znadiinosti,
morfoloska analiza, sinektika ...) in med uporabniki {skrinjice
za pritoZbe in predloge}

¢ strukturiraninm pristoporn, ki zajema:

- identifikacijo potreb in informaci iz literature (ki razlaga
pojem »wellnessas in njegove sestavine in vsebuje
prakti¢he nasvete o uporabi »weliness« sestavin v
storitvah in izdelkih, promociiske materiale konkurentoy,
predvsem z nemékega govornega podrodja, mnenja
strokovnjakov ..}

- oblikovanje vpradalnika, v katerem intervijuvane osebe
rangirajo razlicne potrebe aif koristi glede na njihov
pomen {vpradalik, namenjem menedzrmentu in
uporabnikorn; ker je ideja o »wellnessu« marsikomu tuja,
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nova, je treba vprasainik oblikovati indirektno, Se
posebsj pri vpraZanjih o poznavanju sestavin
wwyellnessas, opredeljevanju pojma ...)

- obdelavo podatkov s faktorsko analizo, ki ugotavija
osnovne dejavnike skladno s potrebami (primerjava
zaznavanij in pricakovan] ter rangiranje »waelinesss
sioritev s strani menedZerjev in uporabnikov)

- intervjuvanje oseb s pomodjo sclustering« postopka o
nithovih sorodnostih in potrebah, pridakovanjih (gre
predvsem za segmentacijo uporabnikov, s gimer
pridobimo informacije o patencialnib cifinih skupinah
wavellness« gostoy in njihovih znadilnostih)

- oblikovanje profilov uporabnikev po njihovih
demografskih znagilnostih z uporabo mukiple
diskriminangéne analize {potencialne ciljne skupine in
njihove znadilnosti ter pricakovanja lahko primerjamo s
podobnimi druginmi raziskavami).

Strukturiran pristop s posameznimi siopnjami smo izbrali tuck
v nadi empiricni raziskavi. Na temelju zbranih pocatkov smo
oblikovali poiencialnega »wellnesss povpradevalca v
anketiranih slovenskih zdraviligih, V nadi raziskavi smo Zeleli
izvedeti. katers »wellness« stotitve 50 najpomembneffe za
anketirane goste.

4.1.2, Druga faza: izbira in ovrednotenje idej
o »wellnass« storitvah z vidika uporabnika

S postopkom izbiranja in ovrednotenja idej prehajamo iz faze
velikega Stevila idej v fazo selekcije, ko ideje ovrednotimo po
doloéenih postopkih oz. metodah. Obicajni tristopenjski
postopek vsebuje naslednje faze:

+ zatetno izlodanje {ali je ideja o oblikovanju intsgralnega
rwellness« izdelka oziroma o »wellness« storitvah skladra s

poslovno filozofijo organizacije in njenimi obstojedimi izdelki
oz. storitvami; katere swellnessa storitve vikljuditi v porudbo,

da borno pritegnili dologene ciljne skupine upcrabnikoy; ali
je infrastruktura usklajena s tehnicnimi predpisi; ali
poznamo predpise s posameznega podrodja - prehrane,
zdravja, telesne aktivnosti; ali razpolagamo z ustreznim
strokovnim kadrom ...}

* izloGanje, temeljete na upcrabnikih {ocena pri¢akovanega
povpraievania po »wellnesse storitvah, patencialnih cilinib
skupin, potencialnih trZiss)

« zadetno ekonomsko vrednotenje {ovrednotenje dodatno
potrebne infrastrukture in/ali obnova obstojece,
izobraZevanje chstojetega in novega strokovnega kadra,
ovrednotenje strokav trzenja ...

4.1.3. Tretja faza: izbira in ovrednotenje trino
verificiranih konceptov swellness« storitev

Ideje, ki najbolj ustrezajo vsem postavljenim kriterijem in
uspesno opravijo vea preverjanja, so zrele za poskusno
testiranje. Vendar se v primeru storitev sreSamo s specifiéno
problematiko, ki izhaja iz znadinosti in lastnosti storitev
{neotipljivost, minljivost, procesnost, variabilnost, soZasnost
izvajanja in uporabe), ki jih v glavnem ne moremo prevesti

v materializirano obliko, lahko pa oblikujemo natancno
opredelitev koncepta integralnega »wellness« izdelka oziroma
posameznih »weliness« storitev, ko odgovorimo na nekatera
vprasanja {kdo bo uporablial »wellness« stotitev, katere
njene prednosti nai poudarimo, katera prednost je

najpomembnej$a ... Ob tem nastajajo razlicni koncepti
mwellness« sioritey, ki jih je treba pozicionirati,

Sledi poskusno testiranje koncepia »wellness« storitve ali
intagralnega »wellness« izdelka, ko uporabnike po poskusni
uporabi anketiramo in jih sprasujerno o naslednjem:

+ S0 prednosti koncepta nove swellness« storitve jasno
zastavljene in uresniéljive?

« Ocenjujete, da boste z uporabo navedenih swellness«
storitev zadovoljili kakZno svojo potrebo ali Zeljo?

» Ali so storitve ali izdelki, ki trenutno zadovoljujejo to vaso
potrebo ali Zeljo, in ali ste z njimi zadovoljni?

+ Ja cena te nwellness« storitve sprejemljiva za vas glede ne
vrednost?

+ Bi kupili to »wellness« storitev {zagotovo, verjetno, verjetno
ne, zagotovo ney?

* Ali boste swellness« storitve uporabljali, kdaj in kolikokrat?

Analiza odgovorov bi pokazala, ali koncept »wellness« storitve
ustreza uporabnikom in ali je dovol] priviacen. da ga bodo
uporabliali. Uspeh nove storitve je odvisen predvsem od
uporahnikov in njihovega pozitivnega odziva. Proces
sprejemanja nove storitve pri uporabnikih se imenuje tudi
proces adopcije — od zasnovanja do osvojitve {(Zavr3nik,
1990, 13-14}).

Slika 1: Model verifikaci}* procesa odlodanja pri zacetnih fazah
razvoja »wellnessy storitev
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idej
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sirokaovnjaki}

- v zunanjern okolju
- y organizacij
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vir Povzeto in prirgjeno pa Kotlerju {1998, 347) in Snoju (1998, 139},

Informacije, zagotovljena s testiranjen frga, so tudi predrmet
nade empiriéne raziskave. Bile bi tudi dovolj izérpne za
mened?ment pri odlotanju o uvajanju novih »wellness«
storitev ali integralnih »swellness« izdelkov v organizaciji. Ta
proces bi lahko primetjali s procesom iskanja novih, predvsem
tujih r#i%€, saj je cilj organizacije, da doseZe nifje stroske od
konkurentov glede na izkorig¢anje udinka ekonomije obsega.
Vendar je osnovni motiv iskanja novih trznih priloZnosti v
doseganju vetjega obsega poslovanja in dobitka na
doraiem ter tujih trgih {Jure, 1997, 250).

4 Verificiratic ugotoviti pravilnost, ustreznost Sesa gleda na dajstva v stvarnosti
praveriti preizkusitl podatke, trditev; SSIK), 1991, 404,
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5. EMPIRICNA RAZISIKAVA

5.1. Predstavitev empiridne raziskave

Vpra3alnike smo sestavili po vzord podobnih vpragalnikov iz
iiterature, le osrednii del se jo navezoval na poznavanie
posameznih storitev, ki jih po teoriji pristevarno k enenmu
izmed 3tirih podrodfih »swellnessas, ter na njihove uporabo.
Goste v posameznih zdravilisSin smo povabili k izpolnjevanju
ankete s pomodjo racepaijskih in animacijskinh shuzh. V 12
slovenskih naravnih zdraviliZ&ih smo anketirali 518 gostov.

Goste smo povpradali po spolu, starost, stopnji izobrazbe,
drZavi stalnega bivalita. Sledila so vpraganja o bivanju v
zdravili3tu, kako pogosto prezivijajo positnice, vorasali smo jih
za motive bivanja, kake dolgc bo trajalo njihovo bivanje in s
kom predivijajo potitnice. V osrednjem, $estern, vprasanju nas
ie zanimalo, katere storitve bi izbrali v Sasu svojih poditnic,
kako pomembne se jim zdijo »wellness« storitve in katere
storitve so izbrali oz, izkoristili med svajim bivanjern. Sedmo
vpradanje je bilo namenjeno pormenu zdravia zanje in ali bi
ponudha ustreznih programov v zdravilis&ih ali hotelih
povecala skrb za ohranitev njihovega zdravia. Ob koncu smo
jih vprasail, ali so Ze sliZali za pojem »wellness« in kaj jim ta
pormeni,

Osrednje vpradanje smo razdelili na §tiri dele: telesne
aktivnosti, zdrava prehrana, dulevne aktivnosti in sprostitev.
Gostie so ooenjevali pomembnost posameznih swellness«
storitev z ocenami od 1 (&isto nepemembno) do 5 (zelo
pomembno). Oznadiif so tudi storitve, ki 5o jih izkoristill v &asu
svojega bivanja.

b.2. Nabor najpomembnejih »wellness«
storitev

Tu Zelimo predstaviti ugotovitve o porembnosti oziroma
prifjubljencsti posameznih storitev, ki jih po teorijl prigtevamo
med »welines« storitve. Uspednost posameznih storitev smo
primerjali s podatki o izkori&anju teh storitev. Rezultati analize
podatkov, doblienih z vpragainiki, so prikazani v tabeli 1,

Tabela 1: Najpomembnejie storitve po posameznih sestavinah

»wellnessax po mnenju gostov v izbranih slovenskih
zdraviliiéih

Storive Povprefing ncena Standardni odklon Izkoritanie

pomefnbnosti ponudbe v %
Bazenska ponudba 463 0,74 929
Ponudba menijey 397 1.26 G0.6
Yeberme animacija {igre, plas) 3.85 111 59,5
Sprostitvene masale 4,19 100 734

Wir: Gojéi€, 2002 {povzetek tabel s strani 226, 228, 229, 231},

Najpomernbnejie storitve po posarmeznih sestavingh
wwellnessa« smo izbrali na terelju metode najvidje povpresne
ocene. Gostje so ocenjevali pomambnost posameziih storitey
z ocenami od 1 (&isto nepomembno) do 6 (zelo pornambno).
Rezultati v tretjern stolpeu o izkori3éanju ponudbe kasejo dele?
gostov, ki je posamezne storitve tudi izkoristil. Ugetavijamo, da
obstaja povezava med storitvami, ki so gostom zelo
pomermnbne, in med vidim deleZem izkoristanja teh storitev.

b5.3. Potencialni uporabnik »wellness« storitey

Mnenja zdraviliskih gostov iz celotne raziskave povzemamo
tako. da predstavimeo potencialnega uporabnika »wellness«
storitev. Prav tako smo uporabili kriterij najvigjib povprednih

ocen za posamezno »wellness« storitev, ki so jih gostje
ocenjevali z ocenami od 1 (gisto nepomembno) do 5 {zelo
pemembno),

Tabela 2: Potencialni uporabnik swellness« storitev v izbranih
zdraviliggih v Sloveniji

STORTTVE ZORAVILISCA spol starost izgbrazha didava
TELESHE sl pwp sl pwp st powp sl powp
AKTVNOSTY shupina  ocone  shupina ocens  skepina  ooene  skupine  ocen
{ines M 383 730 433 wEE 3B dudt 4T
suha gimnastika I 51 50 346 pklE 338 A 34
vodng gimnastika LA md7TTY pMd 407 gl 417
agrobiks I 259 o7l 35 wedf 254 | 296
Jogging MoO287 30 31 wiss 2B I 202
bazenska punudha i 464 nad 71 473 sedd 4N dedi. 4,69
duge dpone akiwosi 7 342 31400 367 wisi 378 A 39
sprehadi IAT R 488 sk 421 A 4,26
ZDRAVA PREHRANA

ponudia menijey M4 30 4 wiss 42 0 453
dietna prefr, - bol, iefava / 34 5160 37 oni 35 1] 356
digt pretr-am el e 2 334 516D 333 sedi 379 ! 382
vegelonjanskapreheane M 284 2140 306 wisd 32 0 394
polnoyredna prahrana i 34 34D 386 pedlE 3B3 0 397
ihor jedi flok. medny M 3W  JMD 37 visd, 36 D 180
DUSEYNE AKTIVNOSTI

ved animaciie figre, plas) 2 396 BIF0 403 end 396 i 416
inercktivn predavania 7 335 med?l 344 wvisd 34 mr 350
informacijcke predsiaviea 72 281 do20ler 35 pokls. 292 D 316
delavnice [lofna dela..) M 244 do2Dla 3 potls. 252 hivJug 2,80
glasbeni koncerti 38 %0 319 wss A dudd 361
it vl ingled predstavs 2 285 5160 298 wiek 307 S0 288
razslave { 280 230 3 wsk 3pd D fAL
ugng pori W37 BB 331 wvisi 334 ddh 348
wodent izlen ¥ okolico i 382 BI60 389 poMi: 34 A 407
(SEBNA SPROSTITEY

Sols, tec. dobrega potuja M 328 130 258 wis§ 34 ddiz. 361
sprostitew, meditacia ¢ L8 do20lr 358 weE 34 A 355
jona Mo 28 a3 visd, 285 | 367
el akiv kotsprostiiey M 385 do0let 397 visk 308 | 38
svelvanic poihwerapeva M 282 nad7l 298 pods 288 3.1
ohviadovanje stresa M 32 5M80 328 wiss 34 | 156
sprostityene masaia 2044 N 43/ wisk: 43 dgrdrf. 454
sprogtitvene kopeli £ 394 doZ0%r 425  wisk 397 deki 454
knajpanje M 308 2130 3 vis& 32 bivJug. 36
poditek I 40 EG0 431  podE 48 g 48
beq od vsakdanjika Mo 388 230 404 wis: 403 duti 473

Vir Gojtig, 2002, st, 244,

" dr. dré.: druge driave - zajeti so gostie iz Svice in MNizazemske
" biv. Jug. zajeti 5o gostje iz driav bivie Jugoslaviis
*** Zavedati se moramo, da lahka posamneznik v delodenih starostnih skupinah,
ki Btejejo manj gostov, s svojo visoko oceno pomembnosti moéneje vpliva
na oblikovanje povpredne ocens skupine, kakor v starostnih skupinah, kjer
J& Btevilo gostoy vedje,

Anketirane osebe smo strukturirali po spolu, starosti, izobrazbi
in po drzavi, iz katere prihajajo. 1z tabele 2 lahko razberemo, da
je med gosti, ki smo jih interviuvali, ved Zensk najvigje
ovrednotilo pomembnost v anketi predstavijenih storftev, Nage
ugotovitve so padobne rezultatom raziskav, ki so bile nargjene
v tujini (Kaufmann, 1999, 192). Analiza pomembnosti
mwellnesse« storitev po starostnih skupinah ka¥e, da so vse
starostne skupine pribliZno enako zastopane v prefariranju
pormembnaesti posameznih storitev, vendar so starostne
skupine od 51-60, od 41-50 in od 31-40 najvedkrat
najvisje ovrednotile pomembnost posameznih storitav, s Gimer
lahko prav tako potrdimo tuje raziskave (Kaufmann, 1999,
192), da so potencialni »wellness« gostie obiajno srednjih let.
Med izobrazhenc strukturo so gostje z visoko in vigjo
izobrazbo najveckrat najvisje ovrednotili pomembnost
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posameznih swellness« storitey, kar potrjuje tuje raziskave
{Kaufrnann, 19929, 194} o nadpovpretni izobrazbeni strukturi
potencialnih »wellness« gostov.

Ko smo v anketi goste spradevali o tem, ali so Ze slisali za
pojem »wellness« in kaj jim porneri, j& med zdraviligkimi
anketiranci samo 30 gostov ali 5.8 % e sli3alo za ta pojem.
Med temi je poiem »wellness« poznalo 66.7 % in vetina jih je
iz tujine. Ugotavljame, da je poznavanje pojma »wellness«
holjge med tujimi gosti, $e posebej mad tistimi, ki prihajajo iz
drzav, kjer je swellness« turizem Ze dokaj razvit (Nemdije, [talije,
Awstrije, drugih drZav, predsvem Svice, Nizozemske).

6. SKLEPNE UGOTOVITVE

V empiriénem delu raziskave smo uporabili model zacetnih faz
pri tr2ni verifikaciji koncepta »wellness« staritev in v fazi iskanja
novih idej uporabili strukturirani pristop, s katerim smo
identificirali potrebe in pritakovanja gostov v nekaterih
slovenskih zdraviliScih.

V raziskavi smo Zelel izvedeti, katere »wellngsse storitve so
gostje po pomembnost najvigje ovrednaiil. Dobliene rezultate
smo upotabili za doloSitev najpomembnejsih storitev na
podro&ju vsake od $tirlh temelinih sestavin »wellnessa« in
predlagali nabor najpomembnejdih cz. necbhodnih »wellness«
storitev, ki naj jih turistiéni ponudniki vkljudijo v svoje programe.

Vsekakor bi slovenskim ponudnikom priporodili, da v integralni
swellness« izdelek {al. tolmadenje v uvodu) viljudijo vsa Btiri
temeljna podro&ja oz. sestavine »wellnessa« (v nagi raziskavi
smo ugotovili, da ponudniki vkljuéujejo v glavnem »wellness«
storitve s podrofja telesnih aktivnosti in zdrave prehrane), saj
bi s tem v svojih ponudbah dosegli maksimalne valorizacijo
wwellness« ideje; med posarneznimi storitvami naj se odlodijo
za specificno, edinstveno ponudbo, saj bodo s svojo
possbnostjo in prepoznavnostjo v prednosti pred konkurenco.

Telesne aktivnosti

Dale& najvedji pomen so gostje namenili bazenski ponudhbi, ki
lahko vkljuGuje razne vrste savn, whirlpoolov, jakuzijev in
drugih atraktivnosti v razliénih oblikah {rimsko-irske kopel,
turéke kopeli, japonska kopaligZa ...}, zato bi bilo priporoljivo,
da vsak mwellness« ponudnik vkijui v svojo temelino
infrastrukiuro bazensko ponudbo in ji doda razliéne vrste
anirnaci {vodna gimnastika, vodna aerobika ). Visoko na
lestvici pomembnosti telesnih aktivnost je tudi fitnes, zato bi
bilo primerno, da je vkljuden v temeljno ponudbo zdraviligta.
Velik dele¥ gostov je kot obliko telesne aktivnosti zelo visoko
ocenil tudi sprehode, zato je pomermbna oZja in Siria okolica
zdravili$éa, ki jo gostje izkorisEajo v ta namen. Ponekod so
gostje izpostavill pomembnost drugih $portov. zaio bi lahko
bila konkurenéna prednost prav ponudba razlidnih dodatnih
portov: smudanja, tenisa, golfa, jahanja, Pomembno je, da je
ponudba telesnih aktivnosti na dovolj kakovostni ravni, da je
raznolika in da ponudniki razpolagajo s svetovalci in
inforrnatorii, ki pomagajo z nasveti o moznostih vadbe (tudi
pozneje, ko so gosti Ze doma), pri pripravi in vodenju
individualnih programov .

Zdrava prehrana

Ceprav so gostje v anketi visoko ocenili ponudbo menijev in
izbor jedi {lokalnih, mednarodnin) in jim dietna priprava hrane

ali razne oblike vegetarijanske in polinovredne hrane niso toliko
porembne, je nuino, da se v to vkijudi &im ved elementov
zdrave prehrane, ki naj bo sveZe pripraviiena in pravino
hranilno zastopana, Raziskave o prehranskih navadah kazejo,
da se judje v glavnem nepravilno prehranjujejo. kar je vzrok za
vedino sodobnih bolezni. Vsako uvajanje novih izdelkov in
storitev na trg je zahtevno in tvegano. Vendar je treba vztrajati
in goste izobra¥evati in pripravijati na redno upo3tevanje nacel
zdrave prehrane, V vedini izbranih slovenskih zdravilisé jim to
e lepo uspeva. Da primer ni brezupen, kaZejo rezultati
pomembnasti dejavnikov zdrave prehrane v anketi, pri emer
so gostom najpomembnejdi sveZe pripraviiene jedi, okus in
videz.

DuSevne aktivnosti

Ce sta prvi dve podrofji swellness« sestavin - telesne
aktivnost in zdrava prehrana, Ze zadovoliivo zastopani v
ponudbi slovenskih zdraviliss, se na podrojin dudevnih
altivnosti in osebne sprostitve v ponudbi pojavljajo zgol]
posamezne storitve. To odseva v poznavanju, pa tudi v
vrednotenju pomembnosti tovrstnib storitev, saj gostie v
povprediu nizje zaznavajo pomembnost teh dveh podrogij.
Najboli prillubliene so vederne animacije in vodeni izleti v
okolico, ki jih slovenski ponudniki v glavnem tudi vkljudujejo v
svajo ponudbo, gostje pa izkorigZajo. Manj so pri gostih
pomembne druge storitve s tega podrodja. vendar bi jih bilo
treba vkljutevati v ponudbo, najprej v obliki izobraZevanj,
poskusnega izvajanja in pozneje rednega vidjuavanja v
ponudbo. Se posebej je treba omeniii vedno bolj populamo
komplementarno medicino, ki jo tuji wwellness« ponudniki
vedno holj intenzivno vkljudujgjo v svojo ponudbo
{akupunktura, ajurveda, meditacije, o gong. reiki, shiatsu, tai
chi, joga ..). Zavedamo se, da slovenska zdraviliska doktrina ne
sme in ne more vkljudevati alternativiih oblik zdravljenja v
zdraviliske zdravstvena programe, lahko pa zdraviliski
menedfment najde nadin vkljucitve posameznih elermentov v
svojo ponudbo in s tem izkoristi konkurenno prednost, Ka?e
poudariti, da je skoraj polovica gostov nadpovpredno
zaznavala pomembnost dejavnikov dusevnih aktivhosti, in
sicer zanimivost, raznolikast in priviatnost tem za predavanja,
sirokovnost predavateljev in raznolikost kulturnib prireditev,

Osebna sprostitev

Podrodje osebne sprostitve se prav tako redko pojavija v nasih
turistidnih ponudbah, Eeprav je v Sloveniji Ze precej razvito,
Kazalo bi razmisliti, ali se lahko kakovostne oblike tovrstne
panudbe v kraju vkljuéujejo tudi v turistiéne ponudbe na
nadin, kot smo ga predlagali Ze na podrodju dudevnin
akiivnosti. Med najpormembnejgimi storitvami s podrodja
osebne sprostitve so gostje v anketi navajali sprostitvene
masaZe ter telesne aktivnosti kot obliko sprostitve {te storitve
s0 v najvisiemn dele?u tudi izkoriscall), vendar so jim
pomembne tudi pasivneje oblike sprostitve — poditek in 7e
sama zamenjava kraja bivanja ter s tem beg od vsakdanijika.
Sprostitvene masaze in kopeli so za bazensko ponudbo
sioritve, ki so pri gostih dosegle najviSje srednje vrednosti in s
termn pomembnost, zato je nuyno, da jih zdraviliséa vijudujejo v
svojo ponudbo in hkrati razmisfijo o posebni, drugadni oblitd, s
katero bodo pritegnila obstojede in potencialne skupine
gostov. Ob tem seveda ne smejo pozabiti dolodenih aktivnost,
ki so jih gostie opisali kot faktorje asebne sprostitve in jim
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namenili nadpovpreéne pozormost (strokovnost zaposlenih, Nahrstedr, W. { 1998), »Wellness, Fitness, Beauty, Sout Angebotsanalyse von
vzdugje in mir v zdravilistu ali hotelu, videz in ureditev deutschen Kur - und Unaubsortens, Heibad und Kurort 12:

367-380.

Prostorov). Poioénik, V., Frienje storitey, Gospodarski vestik, Ljubliana 2000.
Slovar slovenskega knjiznega jezika, peta knjiga, Dréavna zalotha Slovenije,
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7. LITERATURA Snci, B, Menagernent stortey; Viscka $ola za management, Koper 1995.
Thaler, B, Wafness. Aus der Sicht specialisierter Schiweizer
Dunn, H. L. High- lawel sweliness. RW. Beatty, Virginia 1961, USA. Reiseveranstaiter, diplomsko delo. Universitit Bern, Bern 1998,
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podjat] na slovenskem trgu. magistrska naloga, Ekenomsko-posiovna | Travis, J. W, and R, S. Ryan, The weflness Workbook, Ten Speed Press,
fakuiteta, Maribor 2002, Berkeley 1988, California.
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Kaspar, C. (1395}, »Zielsstzung der Arbeitstagunge. mednarodni seminar
Gesundhaistourismus 2000

Kaulmann, E. L, Wefiness - fourismus, doktorska disertacia, VIR
Forschungsinstitut #r Freizeit und Tourismus der Universitit, Barn 1999,

Kotler, B. Marketing management - trienjsko upraviianje, Slovenska knjiga. | DrZawni zbor RS, 19497, Waganje v zdravge v Sioveniji, Porodilo skupine

Ljubljana 1996. Svetovne zdravstvana organizacije - Regiorialnega urada za Eviopo in
Kotler. P. and .J. Bowen and J. Makens, Marketing for hospitakity and Evropskega korniteja za razvoj promocijs zdravia,

tourism, druga 1zdaja, 1999, WHO - Regionalblro flr Europa. 1998. Gesundheit 27 - Eine Einfiirung
Lumsdon. L, Foursr AMarketing. International Thomson business press, zum Rahmenkonzept »Gesundhedt fiir aller fir die Européische

Londan 1997, Region der WHO.
Priloga 1

Anketni vprasalnik za zdravili§ke goste

Spostovani gostjel

Zavedam se, da ja Va$ Cas dragocen, $e posebe] zdaj, ko ste na poditnicah. Pa vendar bi Vas prosila za sodelovanje. Sem #tudenitka podiplomskega Studija na
EPF v Mariboru in pripravjam magistrsko naloge o moznostih uvedbe swellness« potitniskih programov v slovensko turistiéne ponudbo. Vesela born Vasit
odgovoray, saj bodo pripemogli k uspesne konZani nalogi. Za Vase sodelovanje se Vam najlepse zahwaljujern. Anketa js anonimna.

Prosim, da izbrani odgovor oznadite s krizceml

SPOL; [ toki [ Zenski
STAROST O do 20 21-30 O 3t-40 I 41-50 (1 51-60 O61-70 O nad 71 let
STOPMNJA 1ZOBRAZBE: O esnovna $ola afl man] O poklicna sola  Olsrednja Zola O vigja Sola (] visoka $ola in ved
DRZAVA STALNEGA BIVALISCA:
1. Ste prvié na bivanju v tem zdravilizeu? DA O NE
2. Kako pogosta prefivijats poditnice v zdraviliséu 0 vet: kot 2-krat na leto

Ll od 1- do 24rat na leto

] vsaki 2 leti

[ rmanj kot vsaka 3 leta

3. Kaiteri 50 glavni motivi za vage sedanje bivanje v zdravilfEtu?
Izberite pet motivov in jih razvrstite po pomembnosti (6 = najbolj pomenben, 1 = najmanj

pomemben)

[ Narediti nekaj za svoje zeravie O 3portne aktivnost, rekreacia

LI Zdravlienje, rehabilitaciia L Seminarji, dodatng izobra¥evanje
[ Zdrava prehrana [ Usivati v naravi
[ Lepotra in telesna nega UJ Ukvarjati se 7 druging

L] Poslovnast, vezano na poklic [J Zanimivosti v okolici

[ Zabava 1 Igralnigtvo

[ Drufabnost, dofivstja 1 Drugt motiyi;

4. Kako dolgo bo predvidoma trajalo vase bivanje v zdravili§iu?
O do 3 dni Ul od 4 do 7 dni [J od 8 do 10 dni [ nad 11 dni

5. 5 korn ste na potitnicah { prosimo, samo za en odgovor)?
O sam O s partreriem [ 2 druding/ otroki [ s skupino [ s prijateli. znanci
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8. s » . -
Katero s‘“’“"%ggﬁg' v Sasu vasin Katere storitve ste 7o izkorsti
(e glede na to aif jh imejo v zdraviiéu) °ﬂ§§;"§ﬁ$ﬂzﬁmlg‘%w
Oznadite s kriZoem posamezne storitve Oznatits s kricarm
{ 6= zelo pomembna, 1= nepomembna) ;
[l
+ Y
Qcene
TELESNE AKTIVNOSTI Fitnes
Suha gimnastika
Vodna gimrastika
Aerobika
Jogging

Bazenska ponudb(bazeni, vodne atrakcijs,
savnewhiripocl ...}

Sportne aktivnosii — katere:

Sprehodi

Diugo:

Oznadite, kako so pomembni
naslednji faktorji telesnih
aktivnosti

Nasveti in informacije
o moénostih telasnih aktivnosti

Raznolikost ponudhbe telesnih aktivnost

Kakovost in ustreznost prostoroy
in portne opreme

Odpiralni ¢as oz. moZnosti za telesne aktivnost

Strokovni nasveti in vodenje vadbe

ZDRAVA PREHRANA

Fonudna menijev

Dietnia pretirana:
- zaradi bolezenskih teZav

- zaradi zmanjiarja telesne tede

Vegetarpanska prehrana

Polnovredna {Zitarice) prehrana

lzbor jedi {lokalne, mednarodne}

Drugo:

Qznadite po pomembnost
naslednje faktorje v zdravi
prehrani

elikost porcij

Pogostost abrokov

Svefe pripravijene jedi

SamopostreZni nadin izbire: hrane

Videz jedi

Okus jedi

DUSEVNE AKTIVNOSTI

Vedarns animacije {igre, ples .J

[nteraktivna {vzajernna} predavanja zdravnikov,
med, sester, dietetikov, Sportnih ugiteljey .

Informacijske, prodajne predstavitve { kozmetika,
relidta )

Delavnice {rotna dela ..)

Glasbeni koncerti

Literarni vaderi in gledalitke predstave

Razstave

Ugne poti { zdraviliki park, gozdne, arheolodka ..}

Vodeni izleti v okolico

Orugo:

(Oznadite po pomembnosti
naglednjs faktorje duevnih
aktivnosti

Pester anirmacijski program

Strokovnost predavateljev in animatorjey

Zanimivost in priviacnost tem predavang,
teCajey, delavnic

Raznolikost kulturnih prireditey

Ustreznost terminov

Priznanja in nagrade 2a udele?bo pri
doloéenih aktivnostih

SPROSTITEY

Sole, tecaji dobrega pofutja

Sprostitey, meditacija

Joga

Telesne aktivnosti kot oblike sprostitve

Strokovno svetovanje psihoterapevta

Obvladovanie stresa

Sprastitvene masaze

Sprostitvane kopeli

Knaiparie

Potitek

Beg od vsakdanjika

Drugo:

olololojlojglolo|oloojojo  |ojojoc  |oiEago|oooojo |0 |D|ODoojoo|oooogo (O ([Oogo oo |Djooo  (Oooon e

noooniolo|ololojololojo |oojo |oolojoooooooc |0 |Dgoioooooooooo (O Qoo |[go |o0god [Ooooo | e

Nlojooiolo|olopiojoloo |ooo |ojooooooocoo |0 |ogooooooooooo o |Ooo (5o |O0Ood  |oooo e

olojolo/oloo/n|oo|ojojo  |ojojo  |oo|oloojopjojolo |0 |Ojoo|gooooagooo |0 |O0o0 0o |ogoo  Oonooo |

olo/golo|olgojalojo|jojo (ool |oojo|ojD|ojOo|o|o |0 |o|0|0|0|0j0|oj0jo|ojojojo (O |Oono |00 |Oood  |oooo0o0 |-
L4
olololojoo|ojojojolojglo (ool |Oojojojolojo|ojojo |0 |ojojojoOQojo|ojooio  |g) \Oojo OO |jgoga joenoo|g 8
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Oznatite po pomembnosti Mir v hotelu
naslednje faktorje sprostitve Vzdusje v hotely
Videz prostorov (svetioba, zelenjs,
naravni materiali )
Ustreznost in strokovnost zaposlenih
ZDRAVSTVENE STORITVE Pregled pri zdravniku specialistu

Yodne terapije (bazen, individualne kopeli)

Kineziterapija {individualno, skupinsko razgibavanje}

Wehanoterapija

Termoterapija {parafin, termopak)

Elekiroterapija

Kricterapija {ledene obloge)

Farge (blatne) obloge

Razliéne masaZe

Akupunktura

Drugo:

stortey

Oznadite po pomembnosti
naslednie faktorje zdravstvenih

individuatrost obravnay

Informaciie in nasveti o razpoloZljivi zdravstvens
ponudbi

Zaupanje v udinkovitost terapij

Pladilo storitev s strani zdravstvenega ravarovanja

Kratke &akalne dobe

Prijaznost osebja

Strokownost osebja

Masveli in programi za domov

DRUGA PONUDBA

Zelena, urgjena okolica

Dostophost do zdravilii&a, hotela

Warstvo in animacija otrok

Brezplaéni dodatki {(kopalni pfase, fen,
trezalkoholne pijade, sadjs ..)

Klimatizacija hotelskih prostorov

Pragrami dobrododlice

Ustrezne oznachs in informacije
v 2draviliiCu, hotelu

Varovanje parkinsc

Trgovine v hotelu {trafika, nakit, spominki,
lekarna, kozmatika ..)

Drugo:

naslednje faktorje
druge ponudbe

Oznatite po pomembnosti

|okacija zdravilié&a, hotela

Prijaznost in urejenost osshia

Individualni {osebni) pristop

Ustreznost razmerja cena ; kakovost storitey

Spodtovanje dogovorjenih terminoy

Nekadilski prostori in sobs

Skrb za varnost gostov in njlhovega imatja

Prilagoienost vsehing programay cilimim skupinam

ooaoooononoo 0o 000 |Ooo |Ooaooooo |oogooooooolooooin |go

ooooguooooo oo |[gOoa |Oojo ([goooooia (ooloooooooooocioo (oo

ogioioonooooo 00 00O |(Oogof ([goooooo |oogooooiooooiooo (oo

ooioooooooo  joo |Ogo |Ooo |ooooloojo  |ogooooooooooooin (oo

OooOoooooo 0o ([Ooo [Oool ([ooooooo |gooooooooooooo oo

pajojoooonoo 0o |Ooo (ooo0 ([ooooooo (oooooooooooiooo (oo

7. Kako pomembrio je za vas ZDRAVIE?
Frosim oznadite s krizoem, s katero irditvijo se strinjate.
LJ Wi pomermbne, kekéne posledice na zdravie ima moj nadin ivijenja,

O Zavedam se, da natin Zijenja vpliva na moje zdravie, vendar storim premalo zan,

(] 2 zdravim nadinom Zivijenja skrbirm za svoje zdravie.

8. Menite, da bi lahke ponudba ustreznih programaoy bivanja povedala skrb za ohranitev vaega zdravia?

DA
{monih ve& odgovorov)

O Veé telesrih aktivnost

{1 Bolj zdrava prehyana

[ Z razlignimi eblikami sprostitve
L] Z dusevnimi aktivnostmi

UJ Z zdravstvenimi storitvam

U Drugo

9. Ste Ze sli3ali za pojem swellnesse?
O Ne

10. Imate rmorcla Se dodatno mnenje?
pohwale o vaem bivanju:

NE. zakaj ne?

{moZen en odgovor)

[ Ker e zdaj aktivno skrbin za svoje zdravie

1 Imarn premalo éasa

1 Ne Zelim sprarninjati natina svojega sivisnja

O Mimam informacij, kako spremeniti nadin Zvijanja
O Ne Zelirm troditi denarja za tovrstne storitve

LT Druge:

U Dawje

pripombe o vagem bivanju;

Hvala za Vae sodelovaniel
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IN PREDSTAVITVE in prof. Tone Hrastel]

Milan Jurge

izredni profesor

Katedra za trzenje
Ekonomsko-posiovna fakultsta
Univerza v Mariboru
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V.| Mednarodno trZzenje
OCENE | avtorja: dr. Maja Makovec Bren¢i¢

Nedavng je ZaloZba Gospodarski vestnik izdala obse#no delo
o mednarodnem trfenju. Napisala sta ga strokovnjaka
Ekonormske fakultete iz Ljubljane docenitka dr. Maja Makovec
Brendi& in prof. Tone Hrastel). Delo z naslovom AMednarodno
trZenje obsega 484 strani in je po svojem vsebinskem ter
koneceptualnem pristopu napisano kot univerzitetni ucbenik.
Strokovnjaki iz gospodarske prakse pa bodo v tern aktualnem
in vsebinsko obse#nem tekstu nedvomno nadli zgodfen prikaz
uporabnosti §tevilnih instrumentov, koneeptov in pristopov s
podrodja menedfmenta trienja v kontskstu globainega trga in
internacionalizacije dejavnosti podjetij.

Zgradba dela

Awtorja sta tekst razélenila v 12 zaokroZenih razdelkov., Dr.
Hrastelj v uvodnem poglaviu 2 naslovom »Sodobni pomen in
razseznosti mednarodnega trZenja« opredsljuje terneljne
pojme in osnovni vsebinski okvir sodobnega koncepta
mednarodnega trfenja, ki ga postavlja v kontekst
internacionalizacije proizvodnje in raznolikosti razvoja oziroma
znadilnosti mednarodnega okolja, Nedvomno zlasti dinamika
sprememb v mednarodnem okolju ter proces
internacionalizacije kot odziv podjetij na pritiske, ki se porajajo
v okviru globalizacije trgov in pospesens internacicnalizacie
konkurentov v razlicnih panogah, dajeta peat sodobni zasnovi
mednarodnega trzenja, ki se vse bolj vpenja v Sirsi koncept
madnarcdnega menedZmenta podjetja.

Dr. Maja Makovec Brendi¢ preuduje v naslednjern, tretjiem,
razdelku z naslovom »Analiza okolij mednarodnega trienja, v
katerih delujejo mednarodna rastota podjetjas, ki je hkrati
logicen naslednji vsebinski korak v analizi sodobnega
koncepia mednarodnega trienja, zunaniji {okoljski) dejavnostni
okvir delovanja podietia in s tem zunanje vplivne dejavnike
sodobne zasnove mednarodnega trfenja. V Clenitvi okolja na
klasi®ne sestavine oziroma segmente nakazuje vplive
ekonomskega, polititnega, pravnozakonodajnega,
sociokulturnega, informacijskotehnologkega in ekoloskega
okolia na mednarodno trZenje ter s tem nakaZe nujnost
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viljugitve zunanjin dejavinikov v procese odloanja
menedZerjev ob vstopu podjetja na tuje trge.

Avtorica nato v razdelku z naslovom »#TiZenjske raziskave,
sodobne metode in informacijska orodja v mednarodnem
trZenju« najprej razéleni vsebinske vidike umesanja
informaciiske sestavine v koncept odlotanja v mednarodno
delujofem podjetju z vidika cbhvladovanja mednarodnega
trzenja, nato pa podrobneje oriSe metodolotke in procesne
vidike naértovanja in izvajanja trzenjskih raziskav v
mednarodnem ckolju.

Tudi naslednii razdelek z naslovom »lzbor trgov in strateske
odloditve o vstopu ha trge« je prispevek dr, Brendic
Makovieve. Spoznanja iz stratedke analize tujih trgov in okolja
v tem razelelku povezuje s temelinim strategkim odloditvenim
korakom mednaradnih trZnikov, in sicer z izborom ciljnih trgov,
na katere bo vstopilo podjetje in pricelo na njih tréiti svoje
izdelke ali storitve. Avtorica podrobneje pojasnjuje proces in
modele zbora tujih trgov. Loteva se tudi analize dilerne
podjetja glede standardizacije oziroma diferenciacije strategije
in programev v meadnarodnem trZenju, ki je posledica
podobnost oziroma razlik med posameznimi nacionalnimi trgi
in Sirsim makro okoljem. ReSevanje te dileme je vpeto v
strateSko analizo podrobne preuditve tujih trgov, termu pa sledi
naslednji analitiéni korak - Slenitev izbranega trga s pomodjo
segmentiranja trga ter primerjave znadilnosti trZznih segmentov
znotraj oZjega izbora Kjuénih nacionalnib trgov,

Analizo poglobi Se 2 vidika vpliva konkurengnifi razmer na
strategijo konkurenénaga umeitanja podietia na globalni trg.
Naslednji vsebinski sklop, ki ga avtorica razélenjuje v petem
poglaviu z naslovom »Vstopne strategiie — nadini in oblike
vstopa podjetij na mednarodne trge« je analiza vstopnih
strateqij na tuje trge, ki so razdeljene v tri zaokroZzena skupine
strategif: izvozne oblike vstopa, pogodbene oblike in
hierarhitne (nalobene) oblike vstopa na mednarodne trge.
Logicnost obravnave posameznih korakov je z vsehinskega
vidika smiselno zastavijena, saj nakazuje primeren tok procesa
menedimenta meadnarodnega tréienja. Povedano z drugimi
besedami, podrobne analize tujih trgov in makro okolja so
nujna osnova za kakovostne odloitve tréenjskih menedferjev,
$e zZlasti ko gre za temeline (stratedke) korake vstopa podjetja
na tuje trge (izbor cilinih trgov in segmentov odjemalesy, izbor
primerne oblike vstopa na tuji trg}.

Prof. dr. Tone Hrastel je avtor naslednjega razdelka z
naslovom »Strategije razvoja sestavin trienjskega spleta v
mednarodnem trienjux, v katerem ob&irmo (na ved kot 50
stransh) in poedrobno preuduje koncept ter vsebino
tréenjskega spleta za mednarodne trge. Obravnavanje sestavin
trienjskega spleta (izdelek, mednarodne prodajne poti,
oblikovanje cen in prodajnih pogojev ter strategij
komunikacijskega spleta v mednarodnem trfenju) je v celoti
pisano z vidika vstopa podijetja na mednarodne trge, zato
pozoren bralsc zlasti v temn razdelku zelo jasno zazna
veCplastno povezanost tujega okolia z osnovnimi odioitvarni
o strategiji trfenjskega spleta za tuje trge. Ponovno se torej
kaZe nujnost dobrega poznavanja ciffrh trgov oziroma
oblikevanja primerne informacijske osnove o tujih trgib kot
pogoja za udinkovito usmerjanje in Uspeno trienjsko
poslovodenje poslovnih aktiviosti podjetja na rmednarcdnib
trgih. Avtor poudarja zlasti nujnost ofenzivnosti pri snovanju
trZenjskega spleta v praksi, na kratko pa oceni tudi vplive
interneta na trenjski splet,

V skladu s poudarjeno osebnostne dimenzijo mened?menta
(meneder kot posameznik) in vzpostavijanjem odnosov med
subjektt menjave v mednarodnem okolju, ki jim pogosto
pripada prednost pred kratkoro@nimi in v prodajne transakcije
usmerjenimi aktivnostri podietij na mednarodnih trgih, se
loteva dr, Hrastelj v naslednjem razdelku preudevania
kulturcloks in etiéne razseZnosti mednarodnega trzenja.
Probleme sodobnega menedzmenita v mednarodner okolju
podrobneje razélenjuje v sedmem poglaviu z naslovom
»Kulturolodka in etiéna razseZnost mednarodnega tréenja ter
pogajanja v mednarodnemn trzenjue, v katerem za razliko od
pogosto prevladujode teze o globalizaciji trgov, vrednot in
vedenjskih odzivov porabnikov postavija v ospredje
kutturologko in eticno razse?nost mednarodnega trfenja.

Z|asti slednja je v i nedavnih etiénib problernoy v
menedfmentu mednarodnih druzh v ZDA, oitno pa tudi v
Evropi, kot kaZe najnovej$a afera nizozemske trgoveke verige
Ahold, postavila pred druzbeno kritiéno zrcalo nekatere
temeljne postulate mednarodnega menedimenta, povezane s
kulturo podietja, v termn okviru pa tudi s slogom
menedZzementa vodstev oziroma uprav druzb. Obs razse*nosti
se z vidika svojega vpliva na podjetie zrcalita zlasti skozi
funkeijo in aktivnosti mednarodnega tréenja, saj prav ta
funkcija vzpostavija kljuéne povezovalne procese podjetja z
njegovim okoljem,

Obe razseZnosti se z vidika vpliva na odloanje menedzerjev v
mednaradnem trinem kontekstu najbolj oéitno pokaZeta v
procesit poslovnih pogajanj na mednarodnih trgih. Posebnosti
pogajalskih procesow, tehnik in taktik zato avior oriée skozi
optiko razlignih nacionalnih pogajalskih slogov, zackrogi pa s
spletom prakti€nih nasvetov za pogajalce v mednarodnem
trznem okolju, na koneu razdelka pa dodaja Se Moranov spotni
lists.

V osmem razdelku z naslovorn »iNadriovanje v mednarodnemn
trzenjue dr. Hrastel] obravnava strate$ko razseZnost nacrtnih
priprav aktivnosti mednarodnega trienja, pri demer je termatika
o nariovanju predstavijena skozi osnovne procesne in
organizacijske vidike (model, postopek, organizacijski vidiki).
Avtor hkrati razgrinja osnovna izhodigéa nadrtovanja in
pojasnjuje vrste nacrtov v mednarodnem poslovanju ter
nakaZe glavne razlike v nagrtovanju za mednarodne trge v
primerjavi s tistim na dornadem trgu.

V dasstern poglaviu z naslovom »Posebnosti
medorganizacijskega trfenja in nakupnega vedenja podietij v
mednarodnem trzenju ter trZenja na podlagi odnosov« dr.
Brenditeva najpre] razéleni razlike v koneceptu in pristopu
trZenja na medorganizacijskih trgih v primarjavi s porabnigkim
trzenjem, nato pa posebe| izpostavi koncept tr¥enja na podlagi
odnosov, katerernu v zadnjih letih avtorji v razoravah o
konceptu trZenja namenjajo vse vedjo viogo na splogng, e
posebej pa v okviru preudevanja tréenjske zasnove za
medorganizacijske trge, saj gre v tem primeru obitajno za
individualizirani pristop v trzenju, ki je v veliki meri povezan tudi
5 samo kompleksnostjo transakci) in izdelkov in iz tega
izvirajofe nujnosti po intenzivnih in veéplastnih interakcijah
med dobavitelii in njihovimi odjemalci. Te interakcije, vpete v
Zasovni okvir poteka menjave, pa postopoma prerastejo v
mreZo odnosovy med dobavitelii in odiemalei ter drugimi
subjekti, ki se vkljudujejo v proces menjave ali nanj kako
drugate vplivajo.
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Avtorica nato v desetemn razdelku z naslovorn sPosebnosti
madnarodnega tréanja storiteve orise osnovne znadilnosti
storitev kot cbjekta trZenja in te znadilnosti nato nadgradi tudi s
posebnostimi samega pristopa in menedzmenta trésnjskin
aktivnosti podieti], ki delujejo v storitvenem seltorju,

Pratezni del besedila {pribliznoi 370 strani} ima tore] zlasti
konceptualni in poiashjevalni znataj, avtorja pa nenehno v
izhodigde postavijata okoliske razseZnosti in vplive kot
odlodilen dejavnik, ki daje samosvoj peat mednarodnermu
trzenju v primerjavi s trZenjern na dornadem trgu. Enajsto
poglavie, ki ga je napisal dr. Hrastelj in ga naslovil sPosebnosti
meadnarodnega trzenia na nekaterib trgihie, je nekak vsebinski
most med teorijo in prakso oziroma koncepti in njihovo
uporabo v konkretni gospodarski praksi. Avtor namreg v tem
delu svoje razprave uporabi konceptualna izhodidéa, ki jih z dr.
Brendéidevo razdlenjujeta v prvih desetih razdelkih knjige, za
konkretizacijo koncepta trZenja v izbranih geografskih in
drufbenoekonomskih ckoljih ter bralca opozori na vrsto
konkretnilh posebnosti lokalnega okolja v izbranih regijah,
gospodarskih grupaciiah (EU) oziroma drZavah {trgi
nekdanjega SEV, trgi na obmodju nekdanje SFRJ, kitajski in
indijski trg} ter tako prepridijivo opozeri bralca na vrsto
okoljskih posebnosti, ki terjajo prilagojen pristop v trZenju na
izbranih lokalnih trgih.

MNa drugi strani pa avtor prikaze rmoZnosti uporabe foncepia
regiohainega irfenfa na primeru strateglie paneviopskega
trZenya na trgih drzav EU in skuga odgovoriti na znano dilsmo,
ali je mogode oziroma smiselno delovati v tem trznem
prostory z enovito regionalno trZenjsko strategijo all pa je to
zgolj Zelia mednarodnih menedZerjev. trZna stvarnost pa
nasprotno terja lokaliziranje trZenjskega pristopa in tr2snjskin
strategij.

Oéitno je. kot je mogode razbrati iz ugotovitev avtorjevih
razmiglianj in tez, ki so povzete od nekaterih drugih
raziskovalcey, ki so se tudi empiriéno ukvarjali s preuCevanjem
te dileme, kljub prisotni harmonizaciji zunanjit pogojev., ki
nedvomno moeéna sooblikujsjo kontekst evropskega trga. e
vedno v veliki meri potreben zelo prilagodijiv pristop. ki se
opira na prefinjen posluh mednarodnih trénikov za
prepoznavne lokalne posebnosti, 86 zlasti sociokuliurne, Na
drugi strani pa je po avtorjevern prepridanju vendarle mogoée
iskati tudi doloene nianse poenotenja in s tem izkoriscati
sinergijske ucinke transnacionalnega pristopa.

Sklepno, dvanajsto poglavie, ki ga je napisal dr. Hrastelj in ga
nastovil »Prihodnii izzivi mednarodnega trfenjae, je kratek
pogled v prihodnost. V njiem avtor svoio pozornost usmer| v
kratek prikaz izbranih silnic razvoja posameznih segmentov
madnarodnega okolja in ugotavljanje njihovega vpliva na
koncept trienja. Morda najbol znadilno poudarjena oziroma
izpostavljena sprememba je teza o vse vedii aktivni
naravranosti kupcey, ki kot kfjuéni irzni subjekt prevzemajo na
trgu vse bol aktivno pobudo, njihova trZna suverencst pa se
zaradi vse holiBe informiranosti kaze v vse boljsi preglednosti
trga in nara&tajodi zahtevnosti pri presojanju razpolo¥ljive trfne
ponudbe. S tem pa sprememnbe v vzvodih izgrajevanja
odnosov med trZnimi subjekti postavijajo konvencionalni
pristop snovanja strategij tréenjskega spleta v nov kontekst, ki
terja drugadno odzivanje podietii na potrebe in zahteve
kupcev, zato avtor predvideva, da bo v bodode sodobni
koncept trZenja, oprt ha razvoj odnosov med trznimi subjekt,

intenzivno izpodrival konvencionalni, v transakcije usmerjeni
koncept trzenja.

QOcena dela

Nedvomno sta imela avtorja namen napisati sodoben uébenik
mednarodnega trienja, saj je s formalnega vidika delo dr. Maje
Makovec Brendi¢ in dr. Toneta Hrastelja z naslovom
Mednarodno trZenje mogode Uvrsiiti v kategorijo
univerzitetnify ucbenikov, ki so zgrajeni na naslednjem
didakticnem in vsebinskem pristopu, ki se prepleta pri
obravnavanju tematike skozi vsa poglavia obseZnega dela:

- uvodna opredelitev namena oziroma ciliev poglavja

- wgehinska razgradnja teme poglavia

- kreativna vprasanja za razpravo

- kljuéne besede

- uporabliena literatura in viri v obravnavanam poglavju

- priporodljiva literatura za podrobnejfo preutitev
obravnavane ternse.

Avtoria sta pri pisanju uporabljala najnovejso relevantno
domado in tujo literaturo s podrodja mednarodnega trzenja, v
veliki meri predvsem vire v angleSkem in nermdkem jeziku, in s
tamn sku3ala iskatl ravnovesje med amerisko in evropsko Solo
mednarodnega trzenja, mad konceptualnim pristopom in v
izvedbo usmerjenirm pragmatiénim pristopom. Svoja
razmiljanja in poglede kombinirata z vrsto flustrativnih
primerov iz mednarodne gospodarske prakse, s katerimi
skuSata dokazovati uporabnost predstavijenih pristopov in
konceptov v gospodarski praksi ali pa s prikazom praktiénib
situacij nakazati potrebo po bolj celoviter, na scdobno
trZenjsko teorfjo opritem konceptu mednarodnega tréenja in
stratelkega menedzmenta.

Na tak nacin je delo preglednej$e, hkraii pa poveCana
nazornost obravnavanja tematike in nakazana uporabnost
razloZenih konceptov in pristopov v nakazanih situacijah iz
gospodarske prakse, 1ako domade kot mednarodne. V tekstu
je mogote najti tudi ved prikazov prakticnih primerov iz
mednarodne gospodarske prakse, ki dopolnjujejo, pogosto pa
tudi dodatno ponazarjajo trditve, koncepts in pristope, ki so
obravnavani v posarmeznih delih knjige. Tak konceptualni
pristop kaZe, da sta aviorja izhajala iz sodobnega didakti¢naga
pristopa, znaéiinega za novejSe uchenike mednarodnega
trfenja, zlasti tiste v angleskem jeziku. Delo je dobra
kombinacija univerzitetnega utbenika, ki je po vsebinskiin
didakticni plati primerjiv s sorodnimi v tujem jeziku {npr. dela
avtorjev Terpstre, Keegana, Cateore idr.). in aplikativnega
priroénika za menedZerie v gospodarski praksi, ki lahko na
enem mestu najdejo zgoiten in sistematien prikaz
najpomembnejdih odloditvenih orodij in konceptov s podrocja
mednarodnega tréenja.

Mestorma precej omejena teoretiéna razprava in obravnavanje
posameznih vpragan bolj skozi optiko gospodarske prakse, ki
zahteva povezovanje samih konceptov z njihovim
udejanjanjem., torej kaZe na o, da sta aviorja razen Studeniov
mednaradnega tr¥enja imela v mislih kot del svoje ciline
publike %e trZenjske strokovnjake v gospodarski praksi. Zato
tudi v posameznit sepmentih razprave ne posegata v
obse#no teoretitno razpravo o konceptih, modelih in orodijih,
temved jo omejujeta na osnovi prikaz, pogloblieno pozornost
pa namenjata zlasti vpraZanju in pristopu glede njihove
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praktiéne razgradnje in uporabnosti v razlitnih konkretnih Avtorja hamenjata pracejinjo skrb tudi slovenjenju

poslovnih situacijah na mednarodnih trgih. strokovnega izrazja in v tem okviru tudi dosledno uporabljata
domadi izraz trZenje namesto marketing, saj je bil termin
strZenje« v zadnjih letih povsem neupravideno potisnjen v
ozadje. Tudi zaradi znadinosti sintakse slovenskega jezika je
uporabljena zveza strfenje na podiagi odnosove primernejéa
za slovenjenje izvimega pojma relationship-marketing kot
pogosto uporablian konstrukt »marketing odnosove.

Zaradi takega pristopa bo delo vsekakor zanimiva tudi za
tr¥enjske strokovnjake iz gospodarske prakse. Nakazani pristop
ima prednost tudi v tem, da se izogiba pretirano ekstenzivni
obravnavi izbrane ternatike, ki pogosto pretiranc poveduje
obseq teksta, s tem pa dodatno kréi interes strokovnjakov iz
gospodarske prakse za podrobnejde prebiranje towrstnih

tekstov, S tega vidika se prikazano delo tudi razlikuje od Nedvomno je to delo dr. Maje Makovec Brendid in dr, Toneta
podobnih v angleSkem jeziku, zato je tudi po obsegu vsaj za Hrastelja ohogatitev aktualne slovenske strokovne literaturs s
polovico tanj$e od sta‘ndardnih_ uébenikov mednarodnega podrodja mednarodnega tréenja, zlasti pa bo koristen

trZenja, v katere obicajno avtorji vkljudijo tudi nekaj poglaviio | prinomatek za univerzitstni #tudij podrogja mednarodnega
rednarodnih financah. tr¥enja ter aktualen in zanimiv vodnik pri usmerjanju tréenjskih
Da pa ne bi ostal bralec brez celovitega vpogleda v prizadevanj menedZerjev v gospodarski praksi. Kijub majhnosti
posameazne koncepte in instrumente mened?menta domadega trga in prepridanju nekaterih stanovskih kolegov. da
mednarodnega trienja, ga avtorja na ved mestih usmerjata na | v tako majhnern okolju nima smisla pisati izvirme strokovne
druga dela, ki dopolnjujejo ali poglabliajo temiatiko, ki jo literature, ternved se raje opreti na znana dela tujih avtorjev, pa
obravnavata, V mislih imata zlasti naslednja dela to delo vsekakor daje jasen prispevek k razvoju trZenjske veds
dr. Toneta Hrastelia AMednarodno poslovanye (GY. 1980, in 3iri vedenje o sodobnih pristopih v mednarodnem trZenju v
Podfetni$ki izzivi mednarodnega posiovanja (GV, 1995) slovenskem gospodarskern in strokovnem Krogu, prispeva pa
ter Mednarodno posfovanje v vrtincu novih prifo¥nosti tudi k razvoju strokovinega izrazja v slovenski trzenjski

{GV, 2007). akademski in poslovni javnosti,
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pred objavo recenzirani. Po dva recenzenta za vsak prispevek
sproti dolodi uredniski odbor oz, urednik posamezne Stevike,

Prispevke poiljite na naslov;

Akadernija MM - Marketing magazin

Dunajska 5, 1000 Ljubljana

Tel: 0174737 568, faks: 01/4737 407, e-poita: mm@delo.si

Izicl 10, Stevilke Akademije MM so poleg revie Marleting
magazin omogodili e

Autocommerce, d.d.

Lek farmacevitska druZba, d.d., Slan skupine Novartis
Kolinska, d.d.

Telelkkom Slovenije

PS Mercator, d.d.

Gral lteo

Petrol, d.d.

Banka Celje

Delo Repro, d.d.

Delo Tiskarna, d.d.

Goricane Tovarna papirja Medvode, d.d.
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