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Intelektualni kapital in marketins$ki odnosi

Povzetek: V danasnjem konkuren¢nem okolju marketinSki odnosi v obliki intelektualnega
kapitala predstavljajo konkuren¢no prednost podjetij. Na trgu je veliko medsebojno podobnih
si izdelkov in storitev, zato je konkurenca mocna, moznosti za uspeh pa omejene. Dober
izdelek ni ve¢ dovolj, potrosniki zahtevajo ve€. Trije najpomembnejsi dejavniki, ki odlocajo,
ali bo kupec ponovil nakup ali priporocal podjetje Se komu drugemu, so kvaliteta, cena in
osebni odnos prodajnega osebja do kupcev. Potrosniki danes vstopajo v marketinSke odnose,
kjer dobijo potrebne informacije, zaupanje in obcutek pomembnosti ob nakupu. Za to
poskrbijo izobrazeni zaposleni, ki s pomoc¢jo marketinSkih odnosov znotraj podjetja razvijejo
organizacijsko klimo. Le ta je pomembna za zadovoljstvo zaposlenih, ki so s svojim znanjem
klju¢ do zvestih kupcev, ki danes predstavljajo konkuren¢no prednost.

Klju¢ne besede: konkuren¢na prednost, uspesnost podjetja, intelektualni kapital, marketinski

odnosi, organizacijska klima

Intellectual Capital and Marketing Relations

Abstract: Nowadays marketing relations as part of intellectual capital represent a company’s
competitive advantage. There are many similar products and services on the market, therefore
the competition is tough and the opportunities to succeed are limited. A good product is no
longer enough, since the consumers demand more. The three most important factors that
decide whether a consumer will repeat the purchase or recommend a certain product to
someone else are quality, price and personal relation of selling staff to the purchasers. The
consumers today enter into marketing relations where they receive the information needed,
trust and feeling of importance when purchasing. The responsibility for this lies in educated
employees, who within the company create an organizational climate by means of marketing
relations. The organizational climate is important for the satisfaction of the employees, since
their knowledge and attitude have an effect on consumer’s loyalty, which nowadays
represents a competitive advantage of companies.

Keywords: competitive advantage, company effectiveness, intellectual capital, marketing

relations, organizational climate
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1. UVOD

Sodobni c¢as zaznamujejo vedno bolj intenzivne spremembe poslovnega okolja organizacij.
Globalizacija poslovanja, strukturne spremembe gospodarstva, nove tehnologije in novi
nacini dela, mo¢na konkurenca, sprememba pravnih aktov in nenazadnje tudi sprememba
vedenja potrosnikov so tisti dejavniki, ki usmerjajo delovanje poslovnih organizacij.
Uspesnost organizacij je odvisna od njihove sposobnosti adaptacije okolju: s pridobivanjem
novih znanj in novih odnosov se bo organizacija uspes$no prilagodila kompleksnemu
poslovnemu okolju.

Danes se podjetja in organizacije soocajo s tehnoloskim napredkom in inovacijami, ki se
vsakodnevno spreminjajo in izboljSujejo. To pomeni, da na trg prihajajo izpopolnjene storitve
in izdelki. Konkurenca je vse vecja, kupci zahtevnejsi, tehnologija se hitro razvija, zato je
prodor in obstanek na trgu v primerjavi s preteklostjo izredno tezak. Vsak po svoje hoce biti
najboljsi in prevladovati na trgu. Za doseg taksSnega cilja ima podjetje na voljo ve¢ moznosti
od katerih se odloc¢i za najboljSo. Po mojem mnenju in po mnenju svetovnih strokovnjakov, je
izbira strategij za doseganje konkuren¢nih prednosti povezana z intelektualnim kapitalom in
marketinSkimi odnosi kot njegovem delu. Skozi svojo diplomsko nalogo bom skusala
dokazati, zakaj je temu tako.

Hipoteza, ki jo bom skozi diplomsko delo zagovarjala, je, da so marketinski odnosi kot del
intelektualnega kapitala konkurencna prednost podjetja. Poudarila bom pomen znanja,
notranjih in zunanjih odnosov, izobrazevanja ter sploSnega pocutja oziroma organizacijske

klime v podjetju.

Diplomsko delo je pretezno teoreti¢no delo, ki z metodoloSkega vidika temelji na uporabi
znanstvenih metod deskripcije, klasifikacije ter komparativnih metod, ki sluzijo primerjavi
oziroma ugotavljanju razlik in podobnosti med pojmi. Pogosto je v delu uporabljena metoda
kompilacije na ta nacin, da so glavne ugotovitve in sklepi povzeti na podlagi tujih rezultatov,
primerjav in analiz. Diplomsko delo temelji na tuji strokovni literaturi in internetnih virih, v

nekaterih primerih tudi na domaci strokovni literaturi.

Vsebinsko je sestavljeno iz osmih poglavij. V uvodu so opisani poglavitni cilj, osnovni

namen, metode dela in struktura diplomskega dela ter glavni predmet obravnave dela.



V drugem poglavju bom opredelila osnovne pojme konkurencne prednosti in uspeSnosti

podjetja, saj so kljunega pomena za potrditev hipoteze, ki sledi v nadaljevanju.

Tretje poglavje je namenjeno natan¢ni opredelitvi intelektualnega kapitala. Tu se bom
osredotocCila na glavne znacilnosti in sestavine intelektualnega kapitala, zakaj in v ¢em se

kaze njegov pomen.

Sledi opis marketinSkih odnosov, definicije, njihove znadilnosti ter primerjava s paradigmo

transakcijskega marketinga.

Peto poglavje je namenjeno prikazu marketinSkih odnosov kot konkurencne prednosti.

Pojasnjuje, kaj so njihovi glavni aduti in kaj zahteva danasnji potro$nik in delavec.

Sesto poglavje zajema opis organizacijske klime kot dela intelektualnega kapitala in kot
pomembnega dejavnika pri oblikovanju dobrih marketinskih odnosov ter kratko analizo

organizacijske klime v slovenskih podjetjih.

V sklepnem poglavju so povzete glavne ugotovitve in podana klju¢na sporocila preucevanega

predmeta dela.



2. TEMELJNI POJMI

2.1 Konkurenc¢na prednost

V trznem gospodarstvu se vrednost in uspeSnost podjetja izrazita na trgu. Temeljna
usmeritev podjetij je zato iskanje nacinov, kako ponuditi potroSniku v menjavo vecjo
vrednost, kot jo ponuja konkurenca. Konkuren¢na prednost pri tem lahko izhaja iz neke jasno
izrazene komponente izdelka ali storitve, ki pomeni vecjo vrednost ponudbe v oceh

potrosnika, ali pa enostavno iz konkuren¢ne Sibkosti drugih organizacij.

Rao in Steckel (1995: 6) trdita, da konkurenc¢no prednost sestavljajo »premoZenje,
sposobnosti, viri in pozicijske prednosti (diferenciacija, nizki stroski), ki jih ima podjetje v
lasti, in s katerimi dosega superiorno delovanje«. Organizacija tako poskusa s pomocjo svojih
zmogljivosti (glede katerih ima prednost v primerjavi s konkurenti) pozicionirati svoje
izdelke in storitve na trgu. Adcock (2000) opozarja, da konkurenc¢na prednost obstaja, ko
potrosnik zazna, da ena izmed ponudb bolje zadovoljuje njegove zelje in potrebe kot druge.
Razvijanje edinstvene pozicije v glavah potroSnikov pa poteka prav s pomocjo neotipljivega

premozenja.

Trzno uspesni izdelki in storitve tako postanejo tisti, ki bolje zadovoljujejo potrebe in Zelje
potrosnikov kot konkuren¢ni. Osnova uspeha je torej pridobivanje in ohranjanje
dobickonosnih kupcev. S tem zajamemo oba pogleda na konkurencno prednost: kompetenco
kot relativno superiornost v znanju in virih glede na konkurenco in pozicijsko superiornost
kot temelj sposobnosti podjetja, da bolje zadovoljuje potrebe potrosnikov, dosega nizje
stroske proizvodnje, ima vecji trzni delez in vi§jo stopnjo profitabilnosti oziroma nizje
stroske. Podjetje torej posluje bolje od konkurentov, ¢e ima vecji trzni delez in vis§jo stopnjo
profitabilnosti. Podjetje torej posluje bolje od konkurentov, ¢e ima prednost v superiornih

sposobnostih zaposlenih in ¢e ima superiorne vire (Jancic, 1990).

Za nas bolj pomembna opredelitev konkurencne prednosti pa je naslednja: »Konkurencna
prednost nekega podjetja so ljudje - izobrazeni, usposobljeni delavci, ki so voljni v njem

razvijati svoje ¢loveske potenciale in obenem prispevati k rasti organizacije«, pravita Naisbitt
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in Aburdene (1990: 113). Na zaposlene se ne sme veC gledati kot na stroSek, temvec kot na

pomemben vir doseganja konkurencne prednosti in s tem uspesnosti poslovanja.

Obstajajo razli¢ne teorije konkurencnih prednosti, kot denimo:

1.) Cater (2001: 64-74) konkuren¢no prednost opredeli kot trajnejsi prednostni polozaj, ki si
ga podjetje ustvari glede na ostala podjetja v panogi in se na zunaj kaze kot neka dolgoro¢na
prednost na trgu. Ali ima podjetje konkurencno prednost in kaksna je ta, je odvisno predvsem
od osnov konkuren¢ne prednosti. Cater (2001, 64-74) navaja §tiri temeljne hipoteze o

osnovah konkurencne prednosti podjetja:

(a) Hipoteza na temelju Sole industrijske organizacije

Zagovorniki klasi¢ne Sole industrijske organizacije na eni strani trdijo, da sta uspesnost in
konkuren¢na prednost podjetja doloceni od zunaj (iz panoge) in da podjetje nanju ne more
vplivati. Na drugi strani pa zagovorniki novejSe Sole industrijske organizacije (npr.
Porter', 1990: 855) trdijo, da je uspesnost podjetja precej odvisna tudi od njih samih in da
podjetje lahko konkuren¢no prednost doseze na dva nacina: a) na podlagi nizjih stroskov
oziroma stroSkovne ucinkovitosti ter b) na podlagi diferenciacije proizvoda oziroma

storitve.

(b)_ Hipoteza na temelju virov

Po tej hipotezi so osnovni pogoj za doseganje konkurenéne prednosti viri podjetja, v zvezi
s katerimi morajo biti izpolnjeni nekateri pogoji (vrednost, heterogenost, redkost, trajnost,
nemobilnost, nezamenljivost, nezmoZnost imitacije virov, vnaprejS$nje ovire konkurenci).
Viri kot mozne osnove konkuren¢ne prednosti so lahko fizi¢ni, finan¢ni, ¢loveski (vsi
vec¢inoma spadajo med oprijemljive vire) in organizacijski (na primer organizacijska
kultura in struktura, sloves, povezave v podjetju in med podjetji, sistemi koordiniranja

ipd.).

! Izbira strategije je odvisna od odziva menedZmenta na pet faktorjev konkuren¢nosti, ki so: moznost vstopa,
pogajalska mo¢ kupcev in prodajalcev, stopnja konkurencnosti in moznost substitucije. Mozne strategije so:
strategija vodenja v stroSkovni ucinkovitosti (nizji produkcijski stroski), strategija diferenciacije proizvodov in
strategija razvijanja trzne niSe (zadovoljevanje trZzne praznine na osnovi nizkih stroskov in/ali diferenciacije
proizvoda). Vloga drzave pri pospesevanju konkurenénosti podjetij je v ustvarjanju primernega in spodbudnega
okolja (Porter, 1990).
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(c) Hipoteza na temelju sposobnosti

Zagovorniki te hipoteze (Pfeffer, 1994: 19) trdijo, da konkuren¢na prednost podjetja
izvira iz njegovih sposobnosti, vendar morajo biti izpolnjeni trije pogoji: kompleksnost
poslovnih procesov, »razpredenost« skozi celotno organizacijo in sodelovanje med
zaposlenimi. Lahko gre za menedzerske sposobnosti, za sposobnosti na strani vlozkov v
poslovni proces oziroma izlozkov iz tega procesa (na primer kakovost proizvodov,
sloves), sposobnosti, vezane na poslovni proces, (na primer inovacijske in podjetniske

sposobnosti) in osrednje sposobnosti (tehnoloska in proizvodna znanja).

d) Hipoteza na temelju znanja

Po tej hipotezi lahko podjetje doseze konkurencno prednost samo, ¢e razpolaga z vec
relevantnega znanja kot njegovi tekmeci. Ker v druzbi znanja dobiva intelektualni kapital
vse ve¢ji pomen, mora podjetje znanje aktivno ustvarjati in hkrati razvijati menedzment

znanja’.

Glede na to, da ima vsaka od hipotez nekaj pomembnih slabosti (preSiroko obravnavanje
moznih osnov konkuren¢ne prednosti, na primer virov in sposobnosti, ter premajhna
pozornost nastanku teh osnov, zanemarjanje pomena okolja in podobno), ni nobena
popolna in samozadostna razlaga osnov konkurenéne prednosti podjetja, ampak je njihov
odnos predvsem komplementaren. Ne glede na Stevilne podobnosti med hipotezami
(nekatere mozne osnove konkuren¢ne prednosti so hkrati predmet obravnave vec
hipotez®) pa e bolj izstopajo razlike med njimi (v na¢inu doseganja konkurenéne
prednosti, v pogledu na analize in v razli¢ni Sirini hipotez), kar pomeni, da obstajajo vsaj

§tiri vsebinsko razli¢ne razlage osnov konkurenéne prednosti podjetja (Cater, 2001: 65).

2.) Stemberger (2001) meni, da zaradi razvoja informacijskih in komunikacijskih
tehnologij (doba interneta), teznji po globalni prisotnosti ter vecanju pomena
intelektualnega in socialnega kapitala prihodnost pripada organizacijam, ki bodo
privabile, uspesno motivirale in zadrzale najkakovostnejse ljudi (spodbudno okolje)

ter zgradile takSno organizacijsko kulturo, ki bo spodbujala nenehno ucenje,

Menedzment znanja je tisti del celotnega procesa menedzmenta, ki skrbi za sistematicno pridobivanje,

ohranjanje, ustvarjanje, razvijanje in izkori§¢anje znanja v podjetju ter poskusa ¢im vecji del ¢loveskega kapitala
podjetja spremeniti v njegov strukturni kapital (www.oecd.org).

’ Znanje se pojavlja v vseh tirih hipotezah; povezave podjetja z okoljem so v prvih treh hipotezah, lokacija,
sinergi¢ni ucinki in povezave znotraj podjetja so v prvih dveh hipotezah, organizacijska kultura in sloves se
pojavljata v drugi in tretji hipotezi, ucenje in izkuSnje pa v prvi in tretji hipotezi.
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podjetnistvo in inovativnost, hkrati pa se bo sposobna prilagajati spremembam okolja.
Gradniki »nove ekonomije« so ideje in informacije, organizacije so vecinoma
projektnega znacaja, sestavljene kot mrezne organizacije loCenih, specializiranih,
avtonomnih organizacijskih enot, ki so medsebojno odvisne. Prilagojena tehnoloska in
organizacijska platforma, odzivnost, prilagodljivost, hitrost izvajanja ter uc¢inkovitost
so konkurencne prednosti novodobnih organizacij. Predvsem znanje zbiranja
podatkov, preiskovanja in predstavitve transparentnih podatkov ter pretvarjanje teh v
informacije so potrebni pogoji za doseganje konkurencnosti organizacije. Poleg tega
pa so viri konkuren¢nih prednosti tudi sposobnost pravilnega odloanja na osnovi
taksnih podatkov, znanje, volja (ustrezna organizacijska kultura), vedenje (jasna vizija
in strategija podjetja) in potrebni viri za izvajanje odlocitev (informacijska
tehnologija, zaposleni, delovna in finan¢na sredstva). Zaradi nekaterih sprememb
(zmanjSanje transakcijskih stroskov, naras¢ajoca konkurenc¢nost, poveCan obseg
informacij) so potrebne spremembe v nacrtovanju strategije, ki bo postala
informacijsko vedno bolj intenzivna in prepletena struktura ljudi, strojne in

programske opreme ter informacijskih virov.

3.) Rusjan (2000) opredeli kot temeljni cilj podjetja donosnost, ki je posledica
konkuren¢ne prednosti in ima kot taka namen dolgorocnega in kratkorocnega
nacrtovanja poslovanja. Glavni poudarek strateskega odlocanja je v zagotavljanju
konkuren¢ne prednosti podjetja, ki zato pomeni strateski cilj podjetja. Konkuren¢na
prednost podjetja omogoca njegovo uspesnost in s tem ustrezno prodajno vrednost v
prihodnosti. Da bi bilo podjetje uspesno, naj bi razvilo konkuren¢no prednost oziroma
genericno poslovno strategijo, ki pomeni opredelitev poti za doseganje konkurenénih
prednosti. Imeti konkuren¢no prednost pomeni biti sposoben prehiteti konkurente v
primarnem cilju podjetja - dobickonosnosti. Vendar se konkurencne prednosti ne
kazejo vselej kot vecji dobicki podjetja, ampak so lahko rezultati rasti podjetja,
veCanja trznega deleza, nagrajevanja in izobrazevanja zaposlenih in podobno. To
zagovarja tudi postkeynesianska teorija, katere glavni cilj je maksimiranje rasti
oziroma trznega deleza podjetja. Le to tako ni veC optimizacijski avtomat, ki
maksimira kratkoro¢ni profit, temve¢ relativno avtonomno vodena organizacija z
dolgoro¢no vizijo svojega razvoja. Cilj sodobnih korporacij, kot sledi iz
postkeynesianske ekonomske teorije, je dolgoro¢no, in ne kratkorocno povecCanje

dobicka, dosezeno s povecanjem trzne moci - trznega deleza in rasti (Su§jan, 1995:
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175). Za nastanek razlik v dobi¢konosnosti konkuren¢nih podjetij se mora praviloma
zgoditi neka sprememba. Vir takSne spremembe je lahko znotraj ali zunaj podjetja
(Sirec, 1990):

a. Konkuren¢ne prednosti, ki nastanejo kot posledica odzivnosti podjetja na
zunanje spremembe oziroma eksogene dejavnike, so zelo odvisne od odzivne
sposobnosti podjetja, Se posebno v danasnjem spremenljivem trznem okolju.
Ustvarjanje konkuren¢ne prednosti z odzivnostjo na spremembe iz okolja
zahteva klju€en proizvodni vir, to so informacije (potrebne za identificiranje in
napovedovanje zunanjih sprememb) in klju¢no sposobnost, to je fleksibilnost
odzivanja.

b. Notranje ali endogene spremembe, ki ustvarjajo priloZnosti za nastanek

.....

in kreativnosti.

V povezavi z zgornjim postkeynesianci gledajo na kapitalisti¢ni sistem kot na sistem, ki raste
neenakomerno skozi Cas, s ciklicnim nihanjem in razlikami v rasti iz razdobja v razdobje ter
od drzave do drzave. Pri tem vidijo pomembno vlogo investicij, saj poudarjajo, da se nova
tehnologija le redko lahko vpelje brez investicij ter da praviloma prihaja do sprememb v
razdelitvi dohodka, zaradi Cesar se spreminja povprasevanje, kar se reflektira v povecanju

investicij v kapitalne dobrine (Nor¢i¢, 1990).
Eichner (1976) navaja pet bistvenih elementov oziroma znacilnosti postkeynesianske teorije:

1. postkeynesianci razlagajo ekonomsko rast in razdelitev z investicijami kot klju¢no
determinanto (menijo, da je dohodkovni u¢inek investicij pomembnejsi in prevladuje
nad substitucijskim u¢inkom)

2. ekonomski sistem se nenehno giblje v neravnotezju, namesto da bi tezil k parcialnemu
in splosnemu ravnotezju neoklasi¢nega modela; postkeynesianci zanikajo, da bi lahko
trzne sile na dolgi rok same pripeljale gospodarstvo k doloceni razvojni poti, ¢e z nje
slucajno zaide

3. postkeynesianci obravnavajo ekonomski sistem v razmerah razvitih posojilno -
denarnih ustanov, medtem ko neoklasiki Se zmerom predpostavljajo, da denar ni

pomemben
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4. postkeynesianci pripisujejo zelo moc¢no vlogo multinacionalnim korporacijam in
delavskim zdruzenjem; zaradi obstoja le-teh so cene in mezde pod kontrolo teh
korporacij in zdruzenj, ter tako reko¢ administrirane.

5. v svoji analizi se ukvarjajo z dinami¢nim obnaSanjem sistema.

Glavna znacilnost postkeynesianske mikroekonomike je, da se podjetja zmernim nihanjem v
povprasevanju prilagajajo s spreminjanjem obsega proizvodnje (kar jim omogocajo rezervne
zmogljivosti) in ne s spreminjanjem cen. SploSno mnenje je, da so stroskovno dolocene cene
relativno stabilne, iz Cesar sledi, da se profiti podjetij gibljejo prociklicno oziroma, da

podjetja zelene profite realizirajo Sele po preteku celotnega cikla (Su§jan, 1995: 164).

Trzenje je sestavina konkurence oziroma konkuren¢nega boja. V dosedanjem razvoju
ekonomske teorije lahko zasledimo dve razli¢ni razumevanji koncepta konkurence. Medtem
ko je bil klasi¢nim ekonomskim teoretikom bliZze dinami¢ni oziroma behavioristi¢ni koncept
konkurence, pa neoklasi¢na ekonomska teorija, ki prevladuje od zadnje Cetrine devetnajstega
stoletja, izhaja iz staticnega oziroma strukturalisticnega razumevanja konkurence.
Behavioristicni koncept konkurence pomeni, da se konkurenco obravnava kot poslovno
obnasanje, ki ga tvorijo razli¢ni ukrepi, s katerimi ekonomski subjekti tekmujejo med sebo;.
Konkurenca je torej tekma, rivalstvo, boj med podjetji. Strukturalisticen pogled pa
konkurenco razume kot trzno strukturo. Konkurenca je stanje, ki ga opredeljujejo dolocene
okolis¢ine; najveckrat je to $tevilo podjetij v panogi. Ce je podjetij »neskonéno veliko,
imamo opravka s »popolno« konkurenco, ¢e je v panogi le eno podjetje, govorimo o

monopolu (Auerbach, 1998: 7).

Postkeynesianski ekonomisti pravijo, da je tipicno podjetje sodobnega kapitalizma
korporacija z loceno lastninsko in vodstveno funkcijo, pri ¢emer slednjo opravlja
menedzment, ki zasleduje predvsem cilj dolgoro¢ne rasti podjetja. Med korporacijami poteka
intenzivno rivalstvo, in sicer predvsem v investicijah, kajti edino investiranje (v razvoj novih
proizvodov in tehnologij ter novih marketinSkih strategij ali projektov) korporacijam
zagotavlja prezivetje in dolgoro¢no rast. Gre torej za behavioristi€ni koncept konkurence,
temelje¢ na tekmovanju v realiziranju ¢im vecjega Stevila uspeSnih investicijskih projektov.
Poleg nacrtovanih materialnih investicij uposStevajo tudi nematerialne investicije (Eichner,
1976: 90-96). Postkeynesianska teorija oglaSevanje razume kot vrsto nematerialne investicije
- v blagovno znamko, ki predstavlja neoprijemljivo premoZzenje podjetja, tj. ima doloceno

finan¢no vrednost (Lah, 2000: 153-162) - za dolgoro¢no izboljSanje svojega trznega polozaja.
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Investicija v oglaSevanje igra vlogo ohranjanja trznega deleza, kajti ¢e podjetje ne poveca
izdatkov za oglaSevanje, konkuren¢no podjetje pa to stori, le to tvega zmanjSanje trznega

deleza.

Ustvarjanje pozitivhe javne podobe podjetja je eden izmed ciljev zagovornikov
postkeynesianske teorije. Le ti kritizirajo kazalce konkurencnosti, ki izhajajo iz
strukturalisticnega razumevanja konkurence, kajti delez vlaganj v raziskave, delez vlaganj v
materialne investicije, dinamika pojavljanja novih proizvodov, Stevilo in obseg marketinskih
projektov itd. so elementi konkurencnega boja, torej procesa, ki ga neoklasi¢ni kazalci

konkurenénosti ne zaznajo.

Postkeynesianska ekonomska teorija privzema, da je sodobna industrijska druzba v procesu
neprestane organske spremembe in da se mora gospodarska politika temu prilagajati. Za
posameznika je pomembno vprasanje samoodlocbe in nadzora nad svojo ekonomsko usodo.
V vseh sodobnih druzbah z demokraticnimi teznjami ljudje ne zahtevajo samo ekonomske
varnosti od ekonomskega sistema, ampak tudi to, da imajo nadzor pri dolo¢anju svoje

ekonomske usode (Davidson, 1991: 83).

2.2 Uspesnost podjetja

Konkuren¢na prednost in uspesnost podjetja sta pojma, ki sta v strokovni literaturi med seboj
tesno povezana. UspeSnost podjetja je odvisna od konkurencne prednosti oziroma
konkurencna prednost je nujen pogoj za uspesnost (Spanos, Lioukas, 2001: 100).

Dobicek in donosnost sta bila dolgo najpomembnejsi merili uspesnosti poslovanja, ki pa v
sodobnem poslovnem okolju ne zado§cata vec. Potrebno je veliko ve¢ za uspeh podjetja, zato
danes prevladuje mnenje (Rejc, 2002: 16), da je podjetje uspesno takrat, ko doseze svoje cilje.
Cilji podjetja seveda vkljuCujejo dobicek, vendar zraven Se zadovoljstvo ter usposobljenost
delavcev in vodstva, njihovo izrabo zmoznosti in sodelovanje ter zadovoljstvo strank.
Ucinkovitost poslovanja pa se pokaze v porabljenih sredstvih in ¢asu, ki jih potrebujemo, da

pridemo do cilja.

V primeru, da si podjetje zastavi nizke cilje in tako uspeSnost hitro doseze, bo lahko dokaj

hitro propadlo, saj je konkurenca danes Cedalje ostrejSa in ga bodo boljsa podjetja hitro
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izrinila iz trga. Zato so si podjetja preprosto »prisiljena« postavljati visoke in zahtevne cilje,
ki nenehno povecujejo prag pricakovanj in postavljajo na preizkusnjo njihove sposobnosti.
Seveda zastavljanje zgolj finan¢nih ciljev ne zado$¢a, saj za dolgoro¢no uspeSnost niso
kljuéni le zadovoljni lastniki, temve¢ tudi zadovoljni kupci in zaposleni ter drugi (zlasti
delezniki), ki so na kakrSenkoli nafin povezani s podjetjem. Zato ne preseneca, da so v
mnogih podjetjih sprejeli model uravnoteZenih kazalnikov, ki poleg finan¢nih rezultatov
uspesnost merijo s treh dodatnih vidikov (Kaplan, Norton, 2000):

- vidika strank (zadovoljstvo strank)

- notranjih poslovnih procesov (nenehno izboljSevanje) ter

- uCenja in rasti (zadovoljstvo zaposlenih in izraba njihovih zmozZnosti).

Dosledno upostevanje uravnotezenih kazalnikov uspesnosti preprecuje, da bi podjetja uvajala
enostavne in enostranske programe sprememb, ki bi jim sicer kratkorocno zagotovili boljse
rezultate, a dolgoroéno ne bi prispevali k povedanju njihove konkurenénosti. Ce se ozremo v
notranjost podjetja, moramo razmisljati o dvosmernem toku uspesnosti (Zupan, 2001: 13-15),

ki ga ponazarja slika 2.2.1.

Slika 2.2.1: Dvosmerni tok uspes$nosti

Vizija in cilji Uspesnost
podjetja «—> podjetja

e UspesSnost
Cilji . posameznika
posameznika «—»

Vir: Zupan (2001: 14).
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Uspesnost posameznika je namrec¢ pogoj za uspesnost podjetja, ta pa spet spodbuja uspesnost
posameznika, ki jo merimo s tem, kako zaposleni dosegajo cilje. Zanje je prav tako smiselno
uporabiti sistem uravnotezenih kazalnikov, ko poleg doseganja finan¢no ovrednotenih ciljev
spremljamo $e odnos do kupcev in sodelavcev, pridobivanje novih znanj, inovativnost in
Stevilna druga merila, ki so primerna za merjenje uspesnosti na dolo¢enem delovnem mestu.

Osnovna celica uspeSnosti vsakega podjetja je torej posameznik, ki v odnosu z drugimi
prispeva k uresnievanju skupne vizije in ciljev. Zato naj bi podjetje razvilo dvosmerno
ucinkovit prenos ciljev in pretok uspeSnosti (rezultatov oziroma koristi). Najprej naj bi
zagotovilo prenos vizije in ciljev podjetja do ravni posameznikov. Vendar naj bi tudi ti s
svojimi pobudami sodelovali pri oblikovanju skupne vizije in ciljev. Le tako jih bodo sprejeli
za svoje in se resni¢no zavzeli za njihovo uresnicitev. Cilji so povezani s tokom uspesnosti,
ko morata posameznik in podjetje uravnoteziti izmenjavo rezultatov oziroma koristi, ki jih ti
rezultati prinasajo. Tako bi podjetje imelo korist od uspesnosti posameznika, ki se pokaze v
doseganju ciljev in razvoju podjetja. Posameznik pa naj bi imel korist od uspeSnosti podjetja,
ki se pokaze tako v vecjih moznostih za doseganje nadaljnje uspeSnosti (na primer vlaganje v
znanje, boljSe odnose, boljse delovne razmere). TakSno skupno sozitje je temeljni pogoj za

dolgoro¢no uspesnost obeh, posameznika in podjetja (Zupan, 2001: 13-15).

2.2.1 Uspesnost in u€inkovitost podjetja

Pomembno za razumevanje uporabljene terminologije je tudi razlikovanje med pojmoma
uspesnost in ucinkovitost. Pri organizaciji lo¢imo notranjo ucinkovitost (efficiency), to je
rezultat ¢lovesko-ekonomsko-tehni¢nih faktorjev znotraj podjetja, in zunanjo uspeSnost

(effectiveness), to je vpliv in uporabo zunanjih faktorjev (kot so trzisce, pogodbe, druzbeni

instrumenti, lokacije itd.) (Katz in Kahn, 1996: 139-143).

UspeSnost vodi v uresniCevanje namena in pomeni »delati prave stvari«, medtem ko
ucinkovitost pomeni »delati stvari prav«, to je na pravi nacin. Ucinkovitost razumemo v
internem smislu, to je iz vidika pretvarjanja poslovnih prvin (inputov) v poslovne ucinke
(outpute). Zanjo velja, da je tesno povezana s kategorijo stroSkov, saj so ti odraz porabe
razli¢nih poslovnih prvin (delovnih sredstev, predmetov dela, dela in storitev). Dejstvo je, da

je poslovanje tem ucinkovitejSe, ¢im nizji so stroski za dani rezultat. U¢inkovitost je poleg
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tega tesno povezana tudi s Casom. Velja, da je poslovanje bolj uc¢inkovito, kadar je trajanje
proizvodnega cikla krajSe oziroma kadar so dobavni roki hitrejsi. Za razliko od uc¢inkovitosti
pa je uspesnost podjetja koncept, ki izvira iz poslanstva (namena) podjetja in se uresniuje v
strateSkih ciljih. UspeSnost je torej potrebno meriti (presojati) z vidika doseganja namena
podjetja oziroma vseh njegovih ciljev. O uspeSnosti dejavnosti lahko govorimo le tedaj, ko
poznamo vse njene cilje oziroma njen namen. Na primer, ¢e so cilji izobrazevanja in
usposabljanja vecje zadovoljstvo zaposlenih, vecja ustvarjalnost zaposlenih, visja kakovost

dela in podobno, potem je treba uspeSnost meriti (presojati) z vseh teh zornih kotov.

Uspesnost je Sirsi pojem od ucinkovitosti. U¢inkovitost je nujni pogoj za uspesnost, ne pa Se
zadostni. V ekonomskem jeziku je ucinkovitost opredeljena z optimalnostjo proizvodnje,
torej gre za izrazito kvantitativno in staticno merilo aktivnosti organizacije. Uspesnost naj bi
bila usmerjena na celovite, kompleksne cilje podjetja, v katere se vkljucujejo poleg
ekonomskih tudi socialni cilji, odnosi v organizaciji in odnosi organizacije z okoljem
(Kaveic, 1991: 125). Uspesnost organizacije naj bi bila torej odvisna od ucinkovitosti, da
pravocasno zazna, kako izkoristiti priloznost v notranjem in zunanjem okolju, v katerem
obstaja in se razvija (Mozina, 1998: 27). S tega vidika uspesnost razumemo kot kvalitativno
in dinami¢no merilo aktivnosti organizacije. Podjetje je tako lahko uspesno, ¢e dosega
postavljene cilje, hkrati pa neucinkovito, ¢e pri tem posluje z izgubo, in obratno: lahko je
ucinkovito, ¢e pri danih omejitvah maksimizira obseg proizvodnje oziroma dobicek, hkrati pa
neuspesno, ker ne dosega postavljenih kompleksnih ciljev. Uspe$nost je naravnana na
presojanje dolgoro¢nih, ucinkovitost pa na presojanje kratkoro¢nih rezultatov (Hodge v

Kav¢ic in Deskovic, 1990).

Kazalci staticnega ckonomskega nacela ucinkovitosti so produktivnost dela oziroma
kapitala, ki je najpogosteje opredeljena kot dodatni fizi¢ni donos izbranega proizvodnega
faktorja h koli¢ini proizvodnje; ekonomicnost, kjer gre najveckrat za razmerje med fizicnim
obsegom proizvodnje in celotnimi stroski ali obratno, ter rentabilnost ali donosnost,

opredeljena kot razmerje med dobickom in vlozenim kapitalom (glej Ili¢, 2004: 81).
Kazalci dinami¢nega ekonomskega nacela uspeSnosti so stopnja inovativnesti, kamor

spadajo tudi intelektualni kapital, odnosi, storitve, novi proizvodi in postopki; kakovost kot

eksterno usmerjeno merilo, s teziS§¢em na zadovoljstvu odjemalcev, ohranjajo¢ zvestobo
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kupcev blagovni znamki; raznolikost proizvodov, usmerjena v zadovoljevanje razli¢nih

okusov kupcev ter dodatne storitve kupcev (Ili¢, 2004: 82).

Sodobna uspesnost poslovanja je v osnovi doloCena z namenom oziroma poslanstvom
podjetja, torej jo presojamo z vidika vseh pomembnih skupin udelezencev poslovanja, ne le z
vidika lastnikov. Prav tako sodobno razumevanje poslovanja podjetja zajema tako
ucinkovitost kot uspeSnost. UspesSnost poslovanja opazujemo z obeh vidikov, to je zunanje
(dosezeno primerjamo s pricakovanji udelezencev poslovanja) in hkrati notranje (opazujemo

ucinkovitost in druge klju¢ne dejavnike) (Rejc, 2002: 67-68).
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3. INTELEKTUALNI KAPITAL KOT DEJAVNIK
KONKURENCNOSTI

Podjetja obstajajo med drugim zato, da ustvarjajo vrednost (Gruban, 2002). VpraSanje
vrednosti znanja oziroma njegove zmoznosti za ustvarjanje vrednosti se je zacelo intenzivneje
zastavljati v zacetku devedesetih let ob zaznavanju visoke razlike med trzno vrednostjo
podjetja in njegovo knjigovodsko vrednostjo, ki je v znanjsko intenzivnih podjetjih tako rekoc
zanemarljiva, delez znanja v novo ustvarjeni vrednosti pa se vedno bolj povecuje. Kljuéno
vprasanje je zato, od kod izvira pogosto velika razlika med tema dvema vrednostima. Do
sedaj najboljsi ponujeni odgovor je, da mora poleg financnega kapitala obstajati Se »nekaj«
(Cater, 2001: 68). To »nekaj« imenujemo intelektualni kapital. Intelektualni kapital je

neotipljivo premozenje in med strokovnjaki razpoznan kot kljucno imetje podjetij.

Edvinsson (1997: 366) definira neotipljivo imetje kot racunovodski termin, ki ga sestavljajo
nefizi¢ne prednosti, ki prispevajo k prihodnjim pretokom denarja. Podobno trdi Handy (1993:
222), in sicer da je neotipljivo imetje del »prave« vrednosti podjetja, ki se ne kaze v bilancah
stanja.

Vodilni avtor na podrocju raziskav o intelektualnem kapitalu Nick Bontis pravi, da je
intelektualni kapital pomemben kot vir inovacij in strateSke obnove. Je Cista inteligenca
organizacijskih ¢lanov druzbe in je omejen z znanjem zaposlenih (www.bontis.com, 10. 9.
2002). To neotipljivo imetje lahko vidimo, ko opazujemo vrednost blagovnih znamk, znanje
pri delavcih in menedZmentu, korporativno kulturo® ter konkurenéno pozicijo’.

Imenujemo ga lahko tudi skrita vrednost podjetja, ki se kaze kot razlika med trzno in
knjigovodsko vrednostjo gospodarske druzbe. To pomeni, da ustvarjajo skrito vrednost
podjetja neopredmetena sredstva, ki jih racunovodski sistemi ne zajemajo v svojih
racunovodskih izkazih tako kot knjigovodsko vrednost. Ta sredstva se kazejo v vrednosti
njihovega intelektualnega kapitala, ki predstavlja potencial za doseganje bodocih donosov, ki
pa je skrit, saj ga financna porocila, ki so omejena le na opredmetena sredstva, ne vsebujejo

(Mayer, 2002: 569).

* Korporativna kultura obsega vedenje, vrednote, prepri¢anja, norme in navade organizacije (Sega,Vl 997).
> Konkurenéna pozicija pomeni, kako potencialni kupci vidijo produkt v primerjavi s konkurenco (Sega, 1997).
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Temelj intelektualnega kapitala predstavlja znanje. Je klju¢ do uspesnega konkuriranja
podjetij. Omogoca jim doseganje visokih trZznih donosnosti, diferenciacijo proizvodov
oziroma storitev® itd (Demarest, 1997: 374). V »dobi znanja in informacij« je znanje postalo
»osrednji vzvod socialnega uCenja, druzbenega razvoja in sestavni del delovnega procesa«
(Kovac, 2000: 35). Po njem danes svet razumemo kot druzbo znanja, univerze razglaSamo za
tovarne znanja, podjetja za uceCe organizacije in v ljudeh vse bolj prepoznavamo

intelektualne delavce.

Znanje razli¢ni avtorji opredeljujejo razli¢no:

Quintas (1997: 388) oznaCuje znanje kot skupek resnic in prepricanj, perspektiv in
konceptov, presoj in pricakovanj, metodologij in »know-howa«.

Kovac (2000: 35) ga definira kot »celoto izkustev, vrednot, smiselnih informacij, ki jih preko
spoznavnega procesa razporejamo v miselne vzorce in uporabnostne resitve, da bi zadovoljili
nase interese in dosegli zastavljene cilje«.

Podjetja danes namre¢ po moji oceni vedno bolj ugotavljajo, da je znanje najboljSa osnova, na
kateri lahko gradijo konkuren¢no prednost ter sledijo in se prilagajajo novim zahtevam trga in
okolja.

Pucko (1998: 560) je znanje na kratko oznacil kot celoto tistega, kar smo zaznali, odkrili ali
se naucili. Bistvo znanja je torej, da z znanimi reSitvami pomaga reSevati probleme. S
sposobnostmi pa ¢lovek lahko znanja kombinira in tako resuje tudi probleme s Se neznanimi

reSitvami.

Toda kaj pravzaprav ustvarja vrednost neotipljivega imetja oziroma neopredmetenih
sredstev?

Fizi¢no imetje je »tekmovalno«, saj se namre¢ ne more uporabljati na ve¢ krajih istocasno;
zato razli¢ni uporabniki tekmujejo za uporabo tega premozenja. Neotipljivo premoZenje pa je
»netekmovalno« premozenje, saj uporaba le-tega v eni situaciji ne izkljuuje njegove hkratne
uporabe v drugi situaciji. Hkrati ga lahko uporablja neomejeno Stevilo ljudi. To pa pomeni, da
je dovolj le zacetna investicija v intelektualni kapital.

Neotipljivo premoZenje ima pogosto znacaj javne dobrine, za katero sta znacilni

netekmovalnost v potroS$nji in neizklju¢ljivost. Enako velja za znanje (Geroski, 1995;

% Diferenciacijo proizvoda oziroma storitve podjetje lahko doseze, ¢e kupcem ponuja nekaj enkratnega (vedja
funkcionalnost, lepsa oblika, dizajn, veéja zanesljivost delovanja, daljsa zivljenjska doba, posebni dodatki itd.)
in to zanje predstavlja doloceno vrednost.
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Tajnikar, 1996). Glede na ti dve lastnosti denimo Cornes in Sandler (1986: 70) razlikujeta
med ¢isto javno in Cisto zasebno dobrino; za prvo sta znacilni netekmovalnost v porabi (ali
tudi nedeljivost v koristih) in neizlocljivost (v koristih), za drugo ravno nasprotno.
Netekmovalnost Ciste javne dobrine pomeni, da je njena celotna razpolozljiva koli¢ina dana
na razpolago vsakemu potros$niku, ki lahko troSi enoto te dobrine, ne da bi odvzel drugim
moznost troSenja te iste enote. Domneva neizloCljivosti pa pomeni, da nikomur ni
onemogocena potrosnja posameznih enot te dobrine, ki jih zagotavljajo drugi ¢lani druzbe
(ibid.). Takoj ko torej inovator dolo¢eno obliko inovacije, v kateri je inkorporirano njegovo
znanje, zavaruje s patentom, se znanje preobrazi iz javne v zasebno dobrino, saj tako dobi
izklju¢no pravico do izkoris€anja te inovacije, s ¢imer je zagotovljeno »nekak$no lastnistvo
nad patentiranim znanjem in je torej temu znanju pridana enaka lastnost, kakrSno imajo

materialne dobrine same po sebi« (Pretnar, 1995: 12).

3.1 Definicije intelektualnega kapitala

Po letu 1990 se je razvilo veliko definicij, ki razlagajo intelektualni kapital. Ze leta 1991 je
Thomas Stewart’ (URL:http://www.members.aol.com/thosstew/forward.html)  definiral
intelektualni kapital kot vsoto vsega in vseh v organizaciji, ki ustvarjajo konkurenc¢no
prednost podjetja na trgu. Pozneje zapisal, da je intelektualni kapital, intelektualni material -
znanje, informacije, intelektualna lastnina - izku$nje, ki ga lahko uporabimo za ustvarjanje

bogastva (Stewart, 1991).

Petrash, Edvinsson in Sullivan (2000) so leta 1995 na t. i. Srecanju »ICM Gathering« povabili
predstavnike osmih svetovnih podjetij®, ki so se takrat ukvarjale z vpraganjem vrednosti, ki jo
ustvarjajo neopredmetena sredstva. Glavne ugotovitve srecanja so bile, da vsako podjetje vidi
intelektualni kapital drugace, zato tudi obstajajo povsem razli¢ne definicije. Leta 1999 so
definirali intelektualni kapital kot »znanje, ki ga lahko preoblikujemo v vrednost« (Sullivan,

2000).

7 Thomas Stewart, ¢lan uredniskega odbora pri reviji Fortune, je eden izmed najvedjih strokovnjakov na

podrocju intelektualnega kapitala. Izdal je ze vrsto ¢lankov ter knjig o intelektualnem kapitalu, ravnanju z
znanjem ter moci razuma (Sullivan, 2000).

¥ Dow, DuPont, Hoffman LaRoche, Skandia, Hawlett-Packard, Huges Space Systems, Law in Economics
Consulting Group.
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Skupina avtorjev Roos et al. (2000: 30) intelektualni kapital definira na dva nacina in sicer:
»intelektualni kapital podjetja je vsota znanja njegovih Clanov ter prakticne uporabe tega
znanja (zas€itnih znakov, blagovnih znamk, procesov)« ter »intelektualni kapital je karkoli,

kar ustvarja vrednost in je neopredmeteno - skrita vrednost podjetja«.

Najbolj enostavno je intelektualni kapital opredelila Annie Brooking (1997: 364) kot »razliko
med knjigovodsko vrednostjo podjetja ter vrednostjo, ki jo je nekdo pripravljen placati zanj«.
Z njeno definicijo se strinjata tudi Jordanova in Jonesova (1997: 392), le da vrednost

intelektualnega kapitala definirata kot »neopredmeteno stvaritev ¢loveSkega intelekta«.

Spansko podjetje Union Fenosa intelektualni kapital definira kot serijo neopredmetenih
vrednosti, ki povecujejo organizacijsko sposobnost za ustvarjanje dobi¢ka danes in v

prihodnosti (Ordonez de Pablos, 2002: 288).

Kova¢ (2000: 37) navaja, da intelektualni kapital pomeni »vse tiste netelesne sestavine
podjetja (znanje, sistem vrednot, odnosi do poslovnih partnerjev, sposobnost ravnanja itd.), ki

povecujejo vrednost podjetja in njegovo poslovno ucinkovitost«.

Nekateri avtorji opiSejo intelektualni kapital kot »znanje in sposobnost vedenja socialne
kolektivitete, kot je organizacija, intelektualna skupnost ali profesionalna praksa« (glej

Ordonez de Pablos, 2002: 287-302).

Intelektualni kapital je mogoce definirati tudi kot razliko med trzno vrednostjo podjetja in
stroski zamenjave njegovega imetja (Bontis, 1998, Brooking,1997).

Tom Stewart (1991) opredeli intelektualni kapital kot vsoto vsega, kar vsi v podjetju vedo, in
kar podjetju daje konkuren¢no ostrino. In dalje:

»Intelektualni kapital je znanje delovne sile; usposabljanje in intuicija skupine kemikov, ki
odkrijejo bilijon dolarjev vredno zdravilo; ali know-how delavcev, ki vedo za tiso¢ nacinov,
kako izboljSati ucCinkovitost tovarne. Je elektronska mreza, ki prenaSa skozi tovarno
informacije s svetlobno hitrostjo, tako da lahko odreagira na spremembe na trgu hitreje kot
tekmeci. Je sodelovanje - porazdeljeno skupno znanje - med podjetjem in njegovimi
delezniki, ki vzpostavi vez med njimi in vedno znova privablja kupce« (Stewart,

http//www.members.ad.com/ thosstew/about.html).
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Ocenjujem, da intelektualni kapital danes Se nima popolnoma poenotene sploSno veljavne
definicije. Razli¢ni avtorji navajajo razli¢ne, a veCinoma medsebojno podobne razlage. Ena
od glavnih skupnih potez opredelitev je vrednost, ki jo ustvarjajo neopredmetena sredstva

podjetja (Roos et al., 1997, Jordan in Jones, 1997, Union Fenosa, 1997, Kovac, 1997).

3.2 Kategorije intelektualnega kapitala

Tako kot obstajajo razlicne definicije intelektualnega kapitala, tudi avtorji opredeljujejo
nekoliko razli¢ne kategorije, ki sestavljajo intelektualni kapital. Njegova naloga v podjetju je
med drugim razloziti skrito vrednost podjetja ter razviti t. i. ICM’ model za druzbo (Sullivan,
2000: 244).

Seznam postavk skrite vrednosti (blagovne znamke, koncesije, podatkovne baze, sistemi za
gospodarjenje s finan¢nimi sredstvi, informacijski sistemi, klju¢no osebje, poslovni partnerji,
strateSke povezave ter osrednje sposobnosti podjetja) je Edvisson (1997: 368) zdruzil v dve
skupini in ponazoril s formulo: ¢loveski kapital + strukturni kapital = intelektualni kapital.

Brookingova (1997: 364) deli intelektualni kapital v Stiri kategorije, prikazane na sliki 3.2.1.

° Ang. Intellectual Capital Management: upravljanje intelektualnega kapitala.
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Slika 3.2.1: Stiri kategorije intelektualnega kapitala

dajejo podjetju mo¢ na trgu: blagovne znamke, zvestoba odjemalcev,

pogodbe o dolgorocnem sodelovanju s kupci itd.

sredstva, ki so rezultat razuma, pameti: patenti, licence, avtorska dela

itd.

ki dajejo podjetju notranjo moc¢: kultura podjetja, management in

poslovni procesi, informacijski sistemi itd.

Cloveski viri oziroma sredstva, ki izvirajo iz ljudi, ki so zaposleni v
podjetju in so nanje tesno vezani: njihovo znanje, strokovnost,
sposobnost, na delo vezan »know-how«, sposobnost razvijanja povezav

z drugimi zunaj podjetja itd.

Vir: Brooking (1997: 364).

Skupina avtorjev Roos et al. (2000: 19) vkljucuje v intelektualni kapital vsa tista sredstva in
procese, ki navadno niso prikazani v bilanci stanja, pa tudi tista neopredmetena sredstva, ki
jih sodobne racunovodske metode ze upoStevajo (blagovne znamke, patenti, logotipi) in
odnosi z zunanjimi udeleZenci (odjemalci, zavezniki, distributerji, lokalne skupnosti, itd.),
prav tako sredstva, ki ustvarjajo vrednost.

Bontis (2002: 621) v intelektualni kapital vkljucuje ¢loveski, strukturni in relacijski kapital.

3.3 Struktura intelektualnega kapitala

Institut za intelektualni kapital (IIK: InStitut za intelektualni kapital, 2000: 24) v Sloveniji

navaja, da naj bi §lo pri intelektualnem kapitalu za Stiri skupine dejavnikov.

25



Uporabljeni izrazi so sicer razli¢ni, vendar pri ve€ini teoretikov lahko govorimo o enakih

konceptih, zato bomo poglavitne v nadaljevanju opredelili in jih prikazali na sliki 3.3.1.

Slika 3.3.1: Elementi intelektualnega kapitala po shemi IIK

e zmoznosti

e vedenje

e 7znanje

e spretnosti

e vesCine

e usposobljenosti

e izkuSnje in Custva zaposlenih

e organizacijski  (upravljalski  podsistemi, organizacijska
struktura, sistemi ravnanja z osebjem, nacrtovanja,
podatkovne baze, intelektualna lastnina)

e inovacijski (zmoznost obnavljati in spreminjati portfolio
izdelkov ali storitev)

e procesni (tehnike, delovni procesi, kadrovski programi ipd)

e odnosi z: odjemalci, dobavitelji in partnerji

e druzabne sposobnosti
e pripravljenosti za skupinsko delovanje (in njihova
udejanjanja)

e oblikovanje zaupanja

Vir: Intelektualni kapital Ljubljana: Institut za intelektualni kapital (2000: 24).

Na sliki 3.2 vidimo, da je pojem intelektualnega kapitala kompleksen in vec¢dimenzionalen

pojem, sestavljen iz vecih elementov, ki jih bom v nadaljevanju podrobneje opredelila.

Obstaja ve¢ opredelitev struktur intelektualnega kapitala. Sveiby (1998) intelektualni kapital
deli na ¢loveske zmoznosti, interno ter zunanjo strukturo. Kaplan in Nortonov (2000) model

predstavlja intelektualni kapital s treh vidikov in sicer z vidika ucenja in rasti, vidika notranjih
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poslovnih procesov ter vidika poslovanja s strankami. Stewart (1991) deli intelektualni
kapital na ¢loveski kapital, strukturni ter relacijski kapital, medtem ko Roos in Roos (1997)
intelektualni kapital delita na ¢loveski kapital, organizacijski ter odjemalski in relacijski
(odnosni) kapital. Skupina avtorjev Roos et al. (2000) nadgrajuje Roos in Roos-ov (1997)
model intelektualnega kapitala, ki ga deli v Cloveski ter strukturni kapital, le da strukturni
kapital delijo na tri ravni, in sicer v organizacijski kapital, kapital obnove in razvoja ter

relacijski kapital.

Pionirsko podjetie na podro&ju intelektualnega kapitala Skandia'® slednjega deli na
Cloveskega in strukturnega (glej sliko 3.3). Cloveski kapital temelji na znanju ljudi v
organizaciji (Pucko, 1998: 559). Ce odstejemo vrednost &loveikega od intelektualnega
kapitala, ostane strukturni kapital, ki predstavlja kapital, ki tudi po odhodu zaposlenih iz
organizacije ostane v podjetju. Cater (2000: 511) trdi, da je strukturni del intelektualnega
kapitala »last organizacije, zato je z njim mogoce trgovati«. Iz tega sledi, da je klju¢na naloga

vodstva preoblikovanje cloveskega kapitala v strukturni kapital (Edvinsson, 1997: 369).

Strukturni kapital je po Skandii sestavljen iz zunanjega, t.i. odjemalskega kapitala ter

notranjega, organizacijskega kapitala. Slednjega delimo v procesni in inovacijski kapital.

Procesni kapital je vsota znanja, ki je formalizirano v organizaciji, inovacijski kapital pa je
vse tisto, kar ustvarja prihodnji uspeh, je vir obnavljanja celotne organizacije in vkljucuje
intelektualno lastnino ter neotipljiva sredstva. Procesni kapital sestavljajo vrednosti, ki jih
ustvarijo procesi, kot so na primer organizacijska struktura, poslovna praksa, sistemi in

postopki, informacijski sistemi organizacije itd (Wiig, 1997: 401).

Inovacijski kapital sestavljajo na eni strani intelektualna lastnina (eksplicitno znanje), ki jo
sestavljajo dokumentirano in zajeto znanje, kot so na primer inovacije, operacijski postopki,
patenti, tehnologija, izobrazevalni programi, baze znanj organizacije, nacrti in specifikacije
proizvodov in storitev. Na drugi strani pa sem sodijo tudi teZko opredeljena neopredmetena
sredstva, kot so na primer organizacijska kultura, ugled podjetja, ustvarjalnost, poslovne

skrivnosti itd (Wiig, 1997: 401).

' Skandia AFS je §vedsko podjetje, ki se ukvarja z zavarovalnistvom in finanénimi storitvami. Leta 1993 je kot
prva druzba v svojem letnem porocilu objavila interno porocilo o intelektualnem kapitalu (Edvinsson, 1997:
369-370).
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Strukturni kapital torej izhaja iz odnosov ter organizacijske vrednosti organizacije. Poleg tega
zrcali notranje in zunanje vidike zdruzbe ter obnovitveno ter razvojno vrednost, se pravi

prihodnji potencial organizacije (Roos et al., 2000: 21-23).

Slika 3.3.2: Skandiina shema vrednosti

[ Trzna vrednost }

I ]
Finan¢ni kapital Intelektualni
kapital
1

1 1
[ Cloveski kapital 1 [Strukturni kapital}

Odjemalski kapital Organizacijski
kapital
1

1 1
[ Procesni kapital } [Inovacijski kapital}

Intelektualna Neopredmetena
lastnina sredstva

Vir: Edvisson (1997: 369).

Strukturni kapital je tisti, ki ostane v podjetju, je njegova last in nastane s pomocjo
Cloveskega kapitala, zato je po moji oceni likvidnejsi od ¢loveskega kapitala, saj je za razliko
od slednjega doloCene sestavine mogoce prodati ali zastaviti za posojilo. Strukturni kapital ne
prebiva v glavah ¢lanov organizacije, zato se razvija precej pocasneje kot Cloveski kapital.
Strukturni kapital je lastninski in se ne obnavlja sam od sebe.

Izhaja iz odnosov, tj. relacijskega kapitala, in organizacijske vrednosti ter zrcali zunanje in
notranje vidike podjetja, poleg tega pa Se obnovitveno in razvojno vrednost, se pravi prihodnji
potencial. Vrednost ustvarjajo vsi (dobri) odnosi z drugimi udeleZenci v okolju, ki podjetje

obdaja, se pravi z odjemalci, dobavitelji in partnerji (Roos et al., 2000: 23).
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Relacijski kapital se v Skandiini shemi nahaja v strukturnem kapitalu, saj le ta poudarja
zunanje vidike podjetja, odnose z dobavitelji, odjemalci, partnerji, delnicarji itd, se pravi
marketinSke odnose. Vendar pa le ti vkljuCujejo tudi notranje odnose in odnose med
posamezniki, zato lahko re¢emo, da je relacijski kapital tudi del Cloveskega kapitala, saj
ljudje v podjetju ustvarjajo kapital s svojimi zmoznostmi, odnosom in intelektualno
proznostjo. Zmoznosti vklju€ujejo ves€ine in izobrazbo; odnos pomeni vedenjski vidik dela
zaposlenega, intelektualna proznost pa sposobnost inovativnega razmisljanja, uvajanja
sprememb, razmis$ljanja o problemih in iskanja inovativnih reSitev. Vse to pa so sestavine

cloveskega kapitala.

3.3.1 Cloveski kapital

Danes pogosto sliSimo frazo, da so »ljudje nase najvecje bogastvo« (Lank, 1997: 406),
dejansko pa govorimo o znanju, izkusnjah, ves¢inah ter emocionalnemu kapitalu (zavzetost,
motiviranost, predanost) ljudi v podjetju. Znacilno za ¢loveski kapital je, da je dokaj tvegan,
saj zaposleni lahko svobodno in prostovoljno kadarkoli zapustijo organizacijo, s tem pa se ta
kapital izgubi, saj ga organizacija nima v lasti (Pucko, 1998: 559). Zaposlene je mogoce le
najeti kot delovno silo - skupaj z njithovim »bogastvom« (Roos et al., 2000: 25).

Skandia (1998) deli ¢loveski kapital na tri glavne kategorije:

- zmoznosti

- medsebojne odnose in

- vrednote.

Temeljne sestavine zmoznosti so predvsem znanje in ves¢ine. Skupaj predstavljajo notranji

potencial organizacije oziroma vse, kar lahko organizacija stori s pomocjo svojih zaposlenih.

Bistvo medsebojnih odnosov v organizaciji je prenasanje, izmenjava in Sirjenje znanja med
zaposlenimi. To pomeni, da zaposleni prenasajo znanje na sodelavce in ga ne zadrzujejo zase.
Vsi odnosi v organizaciji temeljijo na medsebojnem zaupanju, vedenju ter vrednotah

zaposlenih (Skandia, 1998).

Vrednote so del organizacijske kulture, ki je SirSe definirana kot »celovit sistem norm,

vrednot, predstav, prepri¢anja in simbolov, ki dolo¢a nacin obnaSanja in odzivanja na
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probleme vseh zaposlenih in s tem oblikuje pojavno obliko nekega podjetja« (Rozman, 2000:

134).

Bontis (2002: 622) ¢loveski kapital razume kot tiho znanje, vsebovano v mislih zaposlenih.
Na individualni ravni ga lahko opredelimo kot kombinacijo podedovanega (intelekt),

izobrazbe, izkuSenj in staliS¢ glede Zivljenja in poslovne aktivnosti.

Cloveski kapital je vir inovacij in strateikih odlogitev, ki lahko izhajajo iz skupinskih
diskusij, timskega dela, izboljSevanja osebnih sposobnosti in izobrazevanja. Sestavljajo ga vsi
povezani ljudje, ki kolektivno v podjetje prinasajo svoje zmoznosti, know-how in

individualne sposobnosti (Edvinsson, Sullivan: 1996: 4).

Cloveski kapital ni »pogajalsko premoZenje« v smislu moznosti prodaje ali nakupa na trgu,
pac pa ga je mogoce pridobiti le skozi investicijo v ¢loveka, zato je nelikviden. Oblikovanje
kapitala z izobraZzevanjem utemeljuje pojmovanje slednjega kot investicije. Po teoriji
Cloveskega kapitala so izdatki za izobrazevanje oziroma delovno usposabljanje ¢loveskih

virov oblika investicije v ¢loveski kapital'' (Schultz, 1971).

3.3.2 Strukturni kapital

Koncept strukturnega kapitala se nanasa na vrednost, ki ostane v organizaciji, ko jo ¢loveski
kapital zapusti. To so: podatkovne baze, seznami kupcev, blagovne znamke, organizacijske
strukture itd (Skandia, 1998). V primerjavi s ¢loveSkim se strukturni kapital razvija
pocasneje. Ljudje povecujejo ali spreminjajo svoj kapital ze samo s tem, da zivijo svoje
zivljenje; strukturni kapital pa se povecuje le s prizadevanji zaposlenih ( Roos et al., 2000:

30).

Odjemalski kapital predstavlja vrednost, ki jo podjetje pridobi iz ponavljajoega se odnosa z

odjemalci oziroma kupci podjetja. Podjetje lahko na podlagi ponavljajocega se odnosa z

odjemalci ustvari vrednost tako v oprijemljivi obliki kot v obliki neopredmetenega prihodka

""" Vendar pa velike investicije v izobrazbo, podaljsevanje izobrazevanja in visoka gostota kadrov z visoko
izobrazbo ne vodijo avtomaticno v visoko stopnjo ekonomske uspesnosti, ¢e ni ucinkovite in stimulativne
organizacije dela in medsebojnih odnosov (Schultz, 1971).
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(razSirjanje ugleda podjetja, razvoj novih proizvodov) (Roos et al., 2000: 31). Za odjemalski
kapital so kljuéni zvesti odjemalci, zato naj bi si organizacije prizadevale, da ¢im bolje
spoznajo njihove potrebe ter okuse, temu primerno prilagodijo svojo ponudbo ter s tem

obdrzijo svoje klju¢ne, zveste odjemalce.

Organizacijski kapital predstavlja notranjo ucinkovitost, ki je skoraj v celoti v lasti

organizacije, pri tem pa sama sebe ne nadgrajuje. Je najvidnejsi del intelektualnega kapitala in
vklju€uje vse materialne in nematerialne »manifestacije« intelektualnega kapitala,
povezanega z notranjo strukturo oziroma teko¢im poslovanjem. Vir organizacijske vrednosti
predstavljajo priro¢niki, baze podatkov, kultura, nevidna sredstva ter voditelji in so rezultat
prizadevanj organizacije, da bi Cloveski kapital pretvorila v lastniSke informacije, ki bi jih

lahko $irila med vsemi zaposlenimi (Roos et al., 2000: 33).

Cilj akumulacije inovacijskega kapitala je pospeSevati izmenjavo znanj in razvijanje novih
poslovnih reSitev ter s tem ustvarjanje nove vrednosti. Strategija, ki temelji na rasti ter na
razvoju in obnovi zmoznosti, prispeva k prihodnji vrednosti organizacije (Ordonez de Pablos,

2002: 289).

Procesni kapital predstavlja vsa opravila, ki poganjajo podjetje. Sama struktura, Ceprav

idealna, bi bila popolnoma neuporabna, ¢e nihce ne bi vedel, kako naj deluje. Procesi
povezujejo sestavine organizacije. Vsaka dejavnost je v podjetju proces in prispeva k
ustvarjanju organizacijskega kapitala. Potrebno je doseci, da ima celotna organizacija korist
od znanja, ki izvira iz vsakega procesa (Roos et al. 2000: 35).

Procesi so zelo raznovrstni, zato se uéne metode prilagajajo vsakemu posameznemu primeru,

ki podjetju omogoca po potrebi ponoviti specifi¢en proces.

Pomen odnosov z zunanjimi strankami podjetja nas sili v dolgoro¢nejSe razmisljanje, kajti
odnosov ni mogoce ustvariti z enim samim poslom, temve¢ z dolgoro¢no izmenjavo
informacij in blaga. Najpomembnejs$i viri tovrstnega kapitala so odjemalci, dobavitelji,
zavezniki, delniCarji in drugi zainteresirani delezniki oziroma akterji, kar vidimo na sliki

3.3.2.1.
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Slika 3.3.2.1: Odnosi med delezniki

- - Delnicarji
Odjemalci
Dobavitelji Drugi
zainteresirani
. delezniki
Partnerj1

Vir: (Roos et al., 2000: 32).

Sklenitev kupcije z novim odjemalcem je veliko drazja (po nekaterih ocenah celo 20-krat
draZja) kot enaka kupcija z obstoje¢im odjemalcem (Payne, Christopher, Clark, Peck, 1995:
12). Zadovoljstvo odjemalcev (se pravi vrednost, ki izvira iz odnosa z odjemalcem) lahko
podaljsa trajanje odnosa, zmanjSa cenovno elasti¢nost, zmanjsa uc¢inek poslovnih prizadevanj
konkurentov, zniza stroSke pridobivanja novih odjemalcev in okrepi dobro ime firme. Zveste
odjemalce lahko izkoristimo za Sirjenje nabora izdelkov, ker izdelkom Ze zaupajo in so
pripravljeni preizkusiti nove. Sposobnost podjetja, da ohrani odjemalce, je bistvenega pomena

za njegovo dolgorocno dobickonosnost, kar bom skusala dokazati v nadaljevanju.

3.3.3 Relacijski kapital

Relacijski kapital se nanaSa na organizacijske odnose oziroma mrezo sodelavcev, na njihovo
zadovoljstvo s podjetjem in na njihovo lojalnost do podjetja (Bontis, 1998). Ta vkljucuje
znanje o trznih poteh, o odnosih s kupci in dobavitelji. Odnos pomeni vrednost, ki jo ustvarja
vedenje zaposlenih na delovnem mestu. Nanj pa vplivajo trije dejavniki: motivacija, vedenje

ter drza (Roos et al, 1997).
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Motivacija odgovarja na vpraSanje »Kaj hocem?« V psihologiji gre pri motivaciji za
dejavnike, ki spodbujajo ali usmerjajo ¢lovesko obnasanje. Na eni strani imamo silnice, ki
spodbujajo motivirano vedenje. Te silnice so: potrebe, nagoni, motivi. Na drugi strani pa je
vedenje usmerjeno k razli¢nim ciljem (ciljnim objektom, vrednotam, idealom). Torej gre za
delovanje, ki se kaZe kot iskanje sredstva, s katerim bo potreba zadovoljena. Cilj delovanja je
pridobitev sredstva. Motiv pa je hotenje po delovanju, usmerjeno v zadovoljitev potrebe

oziroma izpolnitvi cilja (Musek, Pe¢jak, 1995: §89).

Motivirano delovanje je potemtakem usmerjeno delovanje. Motivacija pa je z vidika vodij
zbujanje zavesti o potrebi ob soasnem nakazovanju moznih reSitev za njihovo zadovoljitev.
V organizacijah naj bi motiviranje vodilo k usklajenemu delovanju ljudi, to pa je odvisno od
treh dejavnikov, ki vplivajo na motivacijo: individualne razlike, lastnosti dela in
organizacijske prakse (pravila, sploSna politika, sistem nagrajevanja) (Rozman, Kovac,

Koletnik, 1993: 236-237).

Nagrajevanje je izvor notranje motivacije zaposlenih in poslediéno za podjetje in
posameznika pomembna sestavina zaposlitvenega odnosa, ki utegne odlocilno vplivati na
konkuren¢nost in uspeSnost podjetja. Osebna rast, spodbudno delovno okolje in delovne
razmere ter privlacna prihodnost so manj otipljiva posredna placila in nagrade. Za delodajalca
bi lahko rekli, da so nalozba, ki se povrne z vec¢jo uspesnostjo in motivacijo zaposlenih, saj

prispevajo k njihovi kakovosti zivljenja (Zupan, 2001: 116).

V organizacijah bi morali vodje misliti na vse tri dejavnike. Razumeli naj bi, da nacini, s
katerimi poskuSajo uporabiti dolo¢ena pravila in nagrade, lahko delujejo kot motivatorji ali
kot demotivatorji. Pri izbiri orodij za motiviranje voditelji lahko izhajajo iz Frommove
motivacijske teorije. Erich Fromm (1947) se je namre¢ ukvarjal z vpraSanjem, zakaj ljudje
delajo. Pri preucevanju dela je odkril, da ljudje delajo bodisi zato, ker bi radi nekaj imeli,
bodisi zato, ker bi radi nekaj bili. S to teorijo si voditelji lahko pomagajo pri izbiri pravega
motivacijskega orodja za vsakega delavca posebej in sicer, da nagradijo z napredovanjem

tiste, ki bi radi nekaj bili, in materialno tiste, ki bi radi nekaj imeli (Mozina et al., 1994).

Vedenje ali obnasanje pomeni dejavnost, ki jo lahko opazujemo in dolo¢a medsebojne

odnose, hkrati pa pomeni celotno vrednost, ki izhaja iz vedenja vseh zaposlenih, s katerim

33



ustvarjajo organizacijsko klimo'2. Vedenje posameznikov je odvisno od osebnosti,
povezanosti z delom, gledanja na okolje, uc¢enja, sprejemanja sprememb in novosti. Ugodna
organizacijska klima wvpliva na vi§jo produktivnost in zadovoljstvo zaposlenih. V
organizacijah delujejo zaposleni kot sodelavci, kot ¢lani dolo¢enih skupin, ki so med seboj
povezani za doseganje skupnega cilja. Uspeh skupine je odvisen od povezanosti ¢lanov v njej
(Rozman, Kovac, Koletnik, 1993).

Drza kot tretji dejavnik medsebojnih odnosov pa pomeni eti€no usmeritev, kar pomeni, da

vedenje sodi z vidika eti¢nih vrednot druzbe, v katerih organizacija deluje.

Primeri pokazateljev medsebojnih odnosov so na primer ure, porabljene za ustno poroc¢anje,

ure, ki jih vodilni porabijo za razlago strategij in ukrepov itd. (Roos et al., 2000: 28).

Relacijski kapital je tudi pokazatelj tega, kako tesno je organizacija povezana s svojo trzno
mrezo. Wiig (1997: 401) poenostavljeno trdi, da ga sestavlja vrednost odnosov, ki jih ima
organizacija s svojimi delezniki. Blizji in odprtejSi kot so odnosi, vi§ja je vrednost
relacijskega kapitala.

Institut za intelektualni kapital trdi, da je ta kapital vrednost, ki jo podjetje pridobi iz
kontinuiranega odnosa s kupcem oziroma odjemalcem (IIK: InsStitut za intelektualni kapital,
2000: 24). Odjemalec pa ni le vir denarja, temve¢ tudi neopredmetnih dohodkov, kot so
izobrazevanje ali usposabljanje za zaposlene. Lahko sluzi kot referenca, lahko razsirja imidz
podjetja, njegove zahteve in podbude pa lahko spodbudijo tudi razvoj novih izdelkov (Roos et

al., 2000: 84).

Tudi ugled in blagovna znamka sta prvini relacijskega kapitala. Merljivi elementi te oblike
intelektualnega kapitala so lojalnost kupcev in dobaviteljev, dolgoro¢nost odnosov in
zadovoljstvo odjemalcev pa tudi zaposlenih (Wiig, 1997: 401).

Blagovna znamka predstavlja vec kot le ime ali simbol. Predstavlja potro$nikovo zaznavo in
obcutke glede izdelka. Je vse, kar izdelek oziroma storitev potroSniku pomeni. Nenazadnje se
nahaja v ¢loveskem misljenju. Resni¢na vrednost blagovne znamke je njena mo¢ pridobiti
potrosnikovo preferenco in zvestobo. Moc¢na blagovna znamka ima visoko blagovno
premozenje (angl. brand equity). To je pozitiven razlikovalni ucinek, ki vpliva na potroSnika

v smislu, da je dolo¢en izdelek neprimerljiv in boljsi od ostalih. Mera, do katere gre lojalnost

'2 Organizacijska klima je skupno ime za nadin obnasanja ljudi in zaznavanje medsebojnih odnosov, ki ima
zaznavno posledico - dober ali slab rezultat (Schneider, 1990: 449).
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kupcev do dolo¢ene blagovne znamke zaradi blagovne nepristranosti, se kaze v potroSnikovi
pripravljenosti pladati ve¢. Studije kazejo, da je 72% potrosnikov pripravljeno placati 20%
vi§jo ceno za svojo priljubljeno znamko, privrzenci znamk, kot so Coca-Cola, Tide in Heinz
in Volvo, pa celo 100% vec. Blagovna znamka z mo¢no »brand equity« ima neprecenljivo
vrednost in predstavlja veliko konkuren¢no prednost podjetja. Potrosniki se zavedajo kvalitete
znamke, zato so ji zvesti, prostor za prodajo v razli¢nih trgovinah je lazje dosegljiv, znamka
se lahko razsiri z manjS$im tveganjem (npr. Cola light) in predvsem, podjetja imajo obrambo

pred silovitim cenovnim tekmovanjem na trziS¢u (Kotler, Armstrong: 2001: 292).

Kljub temu pa so podjetja z vodilnimi blagovnimi znamkami za ohranjanje svojega trznega
polozaja prisiljena nenehno vlagati v prepoznavnost blagovnih znamk, tudi z namenom
ustvarjanja novih blagovnih znamk, in v mo¢no oglaSevanje za njihovo diferenciacijo kot
obliko dolgoro¢ne marketinske investicije, ki jo zahteva razvijanje proizvoda z blagovno

znamko (Kotler et al., 1996).
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4. KONCEPT MARKETINSKIH ODNOSOV

V tem poglavju se bom osredotocila na marketin§ke odnose. Podrobneje bom opisala njihov

pomen in znacilnosti za lazjo predstavo o njihovi pomembnosti za organizacije.

Kot smo ¢ omenili, se marketing ob prehodu v dobo »druzbe znanja'’« soola tudi s
spremembami v svoji koncepciji, kajti ustvarjanje profita ne more biti ve¢ edina in apriorna
naloga podjetja. Podjetja naj bi hkrati z ustvarjanjem dobicka ustvarjala in ohranjala odnose z

zaposlenimi in potrosniki, oziroma notranjim in zunanjim okoljem.

4.1 Definicija marketinskih odnosov

Termin marketinSki odnosi (relationship marketing) je v literaturi prvi uporabil Berry leta
1983, ko ga je v kontekstu storitvenega marketinga definiral kot organizacijo, ki privablja,
vzdrzuje in v multistoritvenih organizacijah spodbuja odnose s potrosniki (Berry, 1995: 236).
»Uspesne povezave in odnosi, ki vkljucujejo tako potrosnike kot distributerje, dobavitelje in

ostale partnerje, so lahko pomemben vir konkuren¢ne prednosti« (Christy et al., 1996:176).

Christian Gronroos (2000: 27) ugotavlja, da marketinSki odnosi pomenijo paradigmatski
zasuk v marketingu, saj se preusmerjajo iz omejenega pogleda na management marketinskega
spleta k razvoju in vodenju odnosov z bolj ali manj dobro poznanimi potrosniki.

Gronroos (2000: 28) je kasneje svoji definiciji dodal, da marketinski odnosi vkljucujejo tudi
perspektivo nepotrosniskih odnosov, medsebojne koristi, obljube in drzanje obljub ter
profitabilnost. Nadalje, Gronroos trdi, da marketinski odnosi skuSajo vzpostavljati, vzdrZevati
in vzpodbujati odnose s potrosniki in ostalimi partnerji na profitabilen nacin, tako da so
izpolnjeni cilji vseh udelezencev. To se dogaja z obojestranskimi menjavami in
izpolnjevanjem obljub (v Jancic, 1997: 37-43).

MarketinSki odnosi pomenijo nastanek, razvoj in vzdrzevanje uspeSnih medsebojnih menjav

(Morgan in Hunt, 1994: 20).

" Poleg ljudi in tehnologije je znanje odlo¢ilni generator sprememb v danasnjem svetu. Nova druzba, ki nastaja,
je torej druzba znanja, v katero prehajamo kot odgovor na druzbo informacij (Peklar, 2002: 9).
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»Marketinski odnosi se nanaSajo na vse marketinske aktivnosti, usmerjene k razvoju in

vzdrZevanju uspesnih relacijskih menjav« (Morgan in Hunt, 1994: 22).

»Marketinski odnosi so vzpostavljanje in ohranjanje povezanosti med partnerji v menjavi«
(Jancic, 1994: 18). Gre za nadredno obliko transakcijskega marketinga, kjer je profit odvisna
variabla vzpostavljanja dobrih odnosov. Po mnenju MacNeila (2001: 18) so marketinski

odnosi koncept, ki spodbuja medsebojne menjave in sodelovanje.

Achrol (1994: 91-96) marketinske odnose razume kot vzpon »pravih marketinskih podjetij«
znotraj mrez funkcionalno specializiranih organizacij, katerih medsebojne odnose vodijo
norme, ki so osnovane na temelju zaupanja in zavez podjetij potroSnikom kot tudi

zaposlenim.

Marketinski odnosi po Gordonovem (1998: 9) mnenju pomenijo »proces identifikacije in
ustvarjanja nove vrednosti z individualnim potrosnikom in kot posledico dolgotrajne
povezave tudi ustvarjanje in delitev koristi za oba, podjetje in potro$nika. Vkljucujejo

razumevanje, osredotocanje in vodenje sodelovanja med podjetjem in izbranimi potrosniki«.

MarketinSki odnosi so se razvili predvsem zaradi potrebe in spoznanja podjetij, da morajo

razvijati dolgotrajne in tesne odnose z razlicnimi vrstami deleznikov (Nevin, 1995: 327).

Parvatiyar in Sheth (1997: 78) pravita, da »marketinSki odnosi poskusajo razvijati tesne
interakcije s ciljnimi potros$niki, dobavitelji in konkurenti z namenom ustvariti vecje vrednosti

s pomocjo sodelovanja in kooperacije«.

»Marketinski odnosi so pristop, ki povezuje marketinsko funkcijo podjetja, njegove storitve
in kakovost z dozivljenjskim ohranjanjem potro$nikov, izdel¢nimi koristmi za potro$nike in
njihovim zadovoljstvom, visoko stopnjo stikov s potrosniki, pri ¢emer pa ne smemo pozabiti,

da za kakovost skrbijo vsi v podjetju« (Grénroos, 1994: 18).
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4.2 Pomen marketinskih odnosov

Gordon (1998: 9-10) trdi, da marketinski odnosi pomenijo prihodnost poslovnega sveta, saj:

e skuSajo ustvarjati novo vrednost za potroSnika

e odkrivajo kljuéno vlogo individualnega potrosnika, ki se ne vkljuuje le v nakupne
procese, ampak tudi v definicijo vrednosti, ki jo pri¢akuje. Porabnik je tisti, ki ustvarja
vrednost, ne pa da je vrednost ustvarjena za potrosnika s strani podjetja;

e zahtevajo od strategije podjetja, ki je usmerjena k potroSniku, da vodi in usmerja svoje
poslovne procese, komunikacijo, tehnologijo in zaposlene tako, da pomagajo potrosniku
pri kreiranju vrednosti;

e pomenijo neprekinjeno sodelovanje med kupcem in prodajalcem;

e pomagajo pri prepoznavanju vrednosti potroSnikov skozi celotno obdobje nakupnega
procesa;

e gradijo verigo odnosov znotraj podjetja z namenom ustvarjanja vrednosti, ki jo zeli

potrosnik.

Vrednost v o¢eh kupca si je potrebno pridobiti in to ni lahko. Odnos s kupcem k temu veliko
pripomore, kajti Sele pri tesnejSemu stiku kupca s ponudnikom le ta lahko zazna in izrazi
zaupanje. Z nakupom in zadovoljstvom z izdelkom kupec izdelku ustvarja vrednost. Z vsakim
ponovnim nakupom in posledi¢nem povecevanjem kupcev izdelek pridobiva na vrednosti,
zato je po moji oceni trditev, da kupec ustvarja vrednost izdelka in ne podjetje, pravilna,

vendar ob »pomoci« dobrih marketinskih odnosov in seveda kakovosti kot atributa.

Marketin$ki odnosi se sicer usmerjajo na Sest podrocij: individualnega potroSnika,
poslovanje, izbiranje potro$nikov, verigo odnosov, tehnologijo in vodilne, ki obvladajo
marketinske odnose in pomagajo zaposlenim, da gradijo nove vrednosti skupaj s porabniki (

Gordon, 1998: 10).
Strokovnjaki marketinske odnose pogosto analizirajo z najrazlicnejSih vidikov; sredisce

paradigme pa vedno predstavlja kupec, kajti cilj marketinskih odnosov je v doseganju visoke

stopnje zadovoljstva porabnikov s pomocjo sodelovanja vseh vkljucenih v menjavi. Danes se
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podjetja nahajajo na taksni stopnji razvoja, da ze lahko razvijajo odnose s svojimi kupci, kar

obojim prinasa vecje zadovoljstvo (Cravens, 1995: 235).

To je tudi bistvo filozofije marketinskih odnosov, ki je po Jan¢icu izrazena skozi prepric¢anje,
da je v vsakokratnem odnosu mo¢ doseci zadovoljstvo le ob hkratnem doseganju zadovoljstva
obeh partnerjev v menjavi in da marketinski odnosi upostevajo vse partnerje, ki so v menjavo

vkljuceni, kot tudi vse tiste, ki so v menjavi zgolj latentno prisotni (Janc¢i¢, 1996: 173).

Marketinski odnosi poskusajo razvijati tesne interakcije s ciljnimi potro$niki, dobavitelji in
konkurenti z namenom ustvariti vec¢jo vrednost s pomocjo sodelovanja in kooperacije

(Parvatiyar in Sheth, 1997: 69).

Marketinski odnosi so po mnenju Parvatiyarja in Shetha (1995: 264) konkuren¢na prednost

predvsem zato, ker:

- so obstojeci kupci cenejsi in prinasajo profit

- podpirajo sodelovanje in pomo¢ potrosnikov, ter tako znizujejo stroske raziskave potreb
potrosnikov in

- s pomocjo sodelovanja potrosniki prevzemajo nase nekatere funkcije ustvarjanja
vrednosti.

Pri novih kupcih je potrebno proces vzpostavitve medsebojnega zaupanja na novo ustvariti,

kar je za podjetje drazje in ¢asovno manj ustrezno kot pri stalnih kupcih, kjer je ta faza ze

mimo. S pomocjo daljSega sodelovanja ter s svojim izrazanjem mnenj in zelja kupci

pripomorejo k izboljSanju izdelka, pridobitvi novih kupcev in vecji prodaji brez dragih trznih

raziskav in promocijskega materiala.

Gronross (1990: 55-57) trdi, da marketinski odnosi ustvarjajo, vzdrzujejo, in komercializirajo
odnose s kupci, tako da obe strani v odnosu dosezeta Zelene rezultate. Dosezeta jih s pomocjo

medsebojnih izmenjav in izpolnitve danih obljub.

Razli¢ne definicije in pomeni marketinskih odnosov nakazujejo predvsem to, da se
marketinski odnosi osredotocajo na individualen odnos med razlicnimi partnerji, tako da
imata oba partnerja dolocene koristi, ter da je odnos Ze po definiciji dolgotrajen. Smisel

marketinskih odnosov je v ohranjanju obstojecih kupcev (Peterson, 1995: 278).
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Ian H. Gordon (1998: 22) trdi, da marketinske odnose izraza osem glavnih komponent:
kultura in vrednote, vodstvo, strategija, organizacijska struktura, ljudje-zaposleni, tehnologija,

znanje in sposobnosti, procesi. Komponente se med seboj prepletajo, kar ponazarja slika

4.2.1.

Slika 4.2.1: Komponente marketinSkih odnosov

KULTURA IN VREDNOTE KULTURA IN VREDNOTE
_.--7 Vodstvo |~~__ _--"1 Vodstvo t~__
el Strategija I el Strategija I
Strukutra Strukutra
gy Tehnologija |/
Ljudje 9 )J .
f‘ MARKETINSKI ODNOSI
\ Znanje in Procesi \\\ / Znanje in /
Sposobnosti A Sposobnosti
DOBAVITELJ STRANKA

Vir: Gordon (1998: 23).

Kultura in vrednote podjetja in potrosnika so danost v obstoje¢em modelu, pri ¢emer velja, da
vodstvo podjetja potrosnikove vrednote in kulturo vkljuci v oblikovanje odnosa. Vodstvo na
odnose in njihovo delitev gleda kot na vrednoto, Se preden se zaveze k marketinskim
odnosom. Strategija podjetja je usmerjena k potroSniku in posebej poudarja povezavo z
individualnim potro$nikom. Struktura podjetja se spremeni in nadgradi tako, da odnosi
postanejo del vsake materialne kategorije. Zaposleni se permanentno izobrazujejo in ucijo ter
razvijajo kot osebnosti, saj le tako lahko izpolnjujejo svoje naloge in cilje. Podjetje lastne
tehnoloske zmogljivosti izkoristi v najve¢ji mozni meri in tako pomaga k boljsi

samopromociji. Poseben poudarek posveta komunikacijskim moZznostim. Podjetje z
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izobrazevanji investira tudi v potroSnikovo znanje. Procese usmerja k obstojecim
potro$nikom, jim daje vrednost, ki jo zahtevajo, in komunicira toliko in tako, kot zeli

posamezen potrosnik (Gordon, 1998: 23-31).

Marketinske odnose vidim predvsem kot komunikacijo, skozi katero potujejo informacije v
dobrobit dobavitelja in potro$nika. Omogoceno je medsebojno spoznavanje, sprejemanje in
prilagajanje kulturi, vrednotam ter vzpostavitev zaupanja. Z medsebojno komunikacijo se
izvajajo procesi namenjeni potro$nikom; zaposleni se izobrazujejo, da bi bili sposobni
procese dobro izpeljati. Vodstvo lazje oblikuje oziroma priredi optimalno strategijo, katere
cilj je zadovoljstvo podjetja in potroSnikov, kar pa je seveda tudi bistvo medsebojnih oziroma

marketinsSkih odnosov.

4.3 Znacilnosti marketinskih odnosov

Zaradi svojih Stevilnih prednosti so marketinski odnosi ena verjetnih usmeritev poslovnega
sveta ze v bliznji prihodnosti, Ceprav so bili Se pred nekaj leti le redki, ki so jih sprejemali.

Schneider (1990: 447) je bil eden prvih, ki se je ¢udil njihovemu po€asnemu uveljavljanju, saj
ni mogel razumeti, da so se raziskovalci oziroma managerji usmerili predvsem na privabljanje
kupcev namesto na njihovo ohranjanje, da je bilo opravljenih le malo raziskav na temo
ohranjanja kupcev in da so potrosnikovo ocenjevanje izdelkov in storitev le redka podjetja

uporabljala kot kriterij ali indeks uspesnosti in u¢inkovitosti podjetja.

Razlike med transakcijo (transakcijskim marketingom) in odnosom (marketinski odnosi)
ponazarja kontinuum marketinSkih strategij, katerega ekstrema predstavljata strategija
marketinSkih odnosov na eni strani in transakcijski marketing na drugi. Od polozaja podjetja
na tem kontinuumu pa je odvisno tudi notranje in zunanje delovanje podjetja (Gronroos,
1994: 8-10). Pri strategiji transakcijskega marketinga gre za prodajo potrosnih dobrin (npr.
homogenega blaga), kjer kupci in prodajalci ostajajo relativno anonimna mnozZica
uporabnikov, graditev odnosa pa za podjetje ni bistvenega pomena. Strategija marketinskih
odnosov pa prevladuje zlasti v storitvenem sektorju, kjer so odnosi s strankami bistvenega

pomena za dolgoro¢no prezivetje podjetja na konkurenénem trziséu (Gronroos, 1994: 8-10).
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Osnovna razlika med obema konceptoma je, da v novejSem konceptu zaposleni aktivno
sodelujejo v menjavi, se prilagajajo potroSnikom, isto¢asno jim prilagajajo svoje izdelke in
storitve, ter skrbijo zanje tudi po fazi nakupa. Starejsi koncept preferira masovno proizvodnjo,
v kateri je ponudba ze popolnoma izoblikovana in za katero je bistveno, da izdelek ali storitev
zamenja za denar (glej Zupancic, 1998: 57). Razlike pri izvajanju transakcijskega marketinga

in marketin$kih odnosov lahko vidimo na sliki 4.3.1.

Slika 4.3.1: Od transakcijskega marketinga k marketinskim odnosom

Transakcijski marketing Marketinski odnosi

prekinjen kontakt s potroSnikom neprekinjen kontakt s potrosnikom
osredotocenost na znacilnost izdelka osredotoCenost na potrosnikovo vrednost
kratkoro¢no razmerje dolgoro¢no razmerje

kvaliteta je skrb izdelovalcev kvaliteta je skrb celotnega osebja
usmerjenost na prodajo usmerjenost na ohranitev potrosnikov
neobvezna zadovoljitev potrosnikov | velik poudarek na potrosnikova pri¢akovanja
pricakovanj

Vir: Christopher, Payne in Ballantyne (1991: 72).

MarketinSki odnosi so nadredna oblika transakcijskemu marketingu, saj profit postaja odvisna
variabla navezovanja dobrih odnosov (Janc¢i¢,1997: 39). Boljsi kot je odnos, vec je
sodelovanja oziroma kooperativne naravnanosti med sodelujocimi, ve¢ izrazenih medsebojnih

informacij in zelja, ve€ izpeljanih in uresnicenih ciljev in posledi¢no ve¢ dobicka.

Glavni elementi marketinskih odnosov so naslednji (Christopher, Payne in Ballantyne, 1991):

- poudarek interakcije med dobavitelji in potroSniki se zacne pri izvr$itvi menjave in konca
pri medsebojem odnosu

- osredotoc¢ajo se na dozivljenjsko vrednost zeljenih potrosnikov in njihovih segmentov

- osredotocajo in skrbijo za razvoj, ravnovesje ter zadovoljstvo internega in eksternega trga
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- kvaliteta, storitve in marketing so tesno povezani.

Ce hodejo podjetja dolgoro&no preZiveti, naj bi strategija marketinskih odnosov v danasnjem
turbulentnem okolju po moji oceni prevladovala nad strategijo transakcijskega marketinga,
saj se zahteve porabnikov in druzbena odgovornost podjetij s Casom spreminjajo.
Spremenjenim Zeljam in zahtevam trga naj bi se prilagodila podjetja, ki so na primer v ¢asu
industrijskih trgov svojo pozornost usmerjala na koli¢ino izdelkov, producenta, tekmovanje v
zaprtih okolis¢inah, produktivnost, ekonomijo obsega, masovne ali specializirane trge,
dominacijo masovnih trgov, strojev in opremo (Vandermerwe, 1995: 23). Prilagoditev je
potrebna v smeri sodelovanja s potroSnikom in ne gledanja nanj kot na objekt, ki prinaSa
denar.

Sodobna podjetja naj bi bila uspesna v primeru, ko spodbujajo pomen vrednosti za
potrosnike, kon¢nega uporabnika, sodelovanje v medsebojno odvisnem okolju, koristi za
potrosnika, doseganje optimizacije za celoten sistem, selekcionirane trge in trge, ki sestavljajo
genericne, ciljne ter individualne komponente, pomen ¢loveka oziroma ¢loveSkih virov za
konkurenc¢nost podjetja (ibid.). Pomemben del konkurenénosti predstavlja ravno intelektualni
kapital, saj le ta vsebuje tudi odnose, izobrazbo, ¢loveska dejanja, itd. V casu ko je bil
transakcijski marketing ucinkovit, pomembnost intelektualnega kapitala ni bila tolikSna, kot
je danes, ko prakti¢no brez odnosov oziroma relacij med ljudmi v poslovnem svetu skorajda

ne gre.

Danes vemo, da so si transakcijski marketing in marketinSki odnosi v dopolnjujo¢em si
nasprotovanju. Jan€i¢ (1996: 179) namre¢ izhaja iz podmene, da transakcijsko marketinsko
upravljanje in marketinSki odnosi sestavljajo jing in jang marketinske discipline, kar kaze

slika 4.3.2.
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Slika 4.3.2: Marketinsko upravljanje in marketinski odnosi

MARKETINSKO UPRAVLJANJE MARKETINSKI ODNOSI
akcija interakcija

manipulacija komunikacija

neodvisnost akterjev soodvisnost akterjev
kompetitivnost kooperativnost

velikost omrezja

nezaupanje zaupanje

prepricanje prilagajanje

poudarek na racionalnosti poudarek na intuiciji

mo¢ reciprociteta

Vir: Janci€ (1996: 179).

Podobne razlike med transakcijo in odnosom navajajo tudi drugi marketinski strokovnjaki.
Shapiro (1997) trdi, da potrosniki v primeru transakcije izdelek ali storitev kupijo na osnovi
fizi¢nih lastnosti, dostopnosti, primernosti ali cene. Pri transakciji je poudarek zlasti na
prodaji, medtem ko gre pri odnosu za »vzajemnost dolgega zakona«.

Bistvena sestavina odnosa je, za razliko od transakcije, zaupanje, ki omogoca razvoj
intimnosti, dolgotrajnost odnosa pa intimnost $¢iti ter partnerjema omogoca, da iz

dolgoroc¢nega vlaganja dobita finan¢na povracila (glej Rijavec, 1997: 38-39).

Gronroos (v Paulin, Perrien in Ferguson, 1997: 507-527) pravi, da je cilj transakcije
pridobitev kupcev in poveCanje obsega prodaje, medtem ko je cilj odnosa pridobitev in
ohranitev kupcev. Ce se osredotodimo na kratkoroéno obdobje, bi lahko rekli, da je rezultat
transakcije enak rezultatu odnosa. Pri obeh gre za pridobitev kupca in prodajo izdelka
oziroma storitve. Vprasanje je, kako je s tem na dolgi rok? Cilji transakcijskega marketinga
niso ve¢ tako lahko izvedljivi, kajti kupec ni orodje in za ponovni nakup potrebuje vec, kot je

mogoce potreboval pri prvem nakupu, zato se prava razlika med konceptoma ne pokaze
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takoj, temveC s€asoma in zato po moji oceni »meSanica obojega« ne more obstajati, kajti

koncepta sta si polarno nasprotna - in ne samo nasprotna, kot se mogoce zdi na prvi pogled.

V kontekstu naSega razmisljanja velja opozoriti, da se struktura podjetij s ¢asom spreminja.
Birokratska organizacijska struktura wtradicionalnega« podjetja se bistveno razlikuje od
sodobnega podjetja, ki je nastalo kot posledica razvoja tehnologije, nove moci kupcev in
spremenjene ideologije (Vandermerwe,1995).

Birokratska organizacijska struktura implicira konkurenco, kontrolo linij, togost, formalne
strukture, togo organizacijo, specializacijo ali generalizacijo, stalne in fiksne oddelke, fiksen
delovni ¢as, prostorsko doloceno delo, mo¢ organizacije. Sodobno podjetje pa se usmerja na
sodelovanje, hierarhijo in povezovanje, sodelovanje med oddelki, centralizirano in
decentralizirano fleksibilno strukturo, samoorganiziranje, specializacijo in generalizacijo,
zacasne, spremenljive povezave med oddelki, spremenljiv delovni ¢as, delo, ki ga prostor ne
omejuje, svobodne zaposlene (ibid.). Z drugimi besedami: sprememba organizacijske
strukture iz birokratske v mrezno lahko implicira izboljSanje odnosov in vec¢jo akumulacijo

relacijskega kapitala.

Gronroos (1990) ugotavlja, da so doslej delavei v marketinSkih oddelkih, namesto da bi se
usmerili na ohranjanje kupcev, raje pripravljali razlicne akcije in ostale kratkotrajne
aktivnosti z namenom pridobivanja novih potro$nikov. Nadaljuje, da so morali zaposleni, ki
so bili v neposrednih stikih s kupci, pogosto nameniti ve¢ pozornosti Stevilnim drugim
stvarem (npr. priprava besedil, plakatov, itd.) kot pa zadovoljevanju potreb potrosnikov. Tako
so se razvili mnozi¢ni trgi, ki so lahko zadovoljevali le potrebe velikih skupin, niso pa bili
pripravljeni na spremembe s strani potrosnikov. Zaradi razli¢nosti potreb so se razvili

marketinski odnosi, ki poudarjajo pomen ohranjanja kupcev in dolgotrajne odnose z njimi.

Danes naj bi podjetje, ¢e dolgorocno zeli ohraniti konkuren¢no prednost, zadovoljilo vse
svoje javnosti; osrednji trg podjetja pa predstavljajo zaposleni. Sele s pomo&jo motiviranih,
uspesnih in k potros$niku orientiranih zaposlenih podjetje lahko dosega cilje in vrednote, ki jih

zapise v svojem poslanstvu (Grénroos, 1990).

Podjetja v sodobnem svetu naj bi ustvarila mehanizme, ki bodo omogocali izmenjavo
informacij, hkrati pa spodbujali medsebojne odnose med ljudmi, zaposlenimi v razli¢nih

podjetjih, saj je pot do uspeha na ta nacin bistveno lazja. Marketinski odnosi se osredotoc¢ajo
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na ohranitev porabnikov in spodbujajo njihovo lojalnost. Vecje kot je potrosnikovo
zadovoljstvo s podjetjem in njegovimi izdelki, lazje bo podjetje potroSnika zadrzalo in tako
povecalo profitabilnost. Vsakega nezadovoljenega porabnika pridobi konkurenca, zato naj bi
ohranitev obstojecih potro$nikov postala kljucna strategija, saj pomaga tudi pri
napovedljivosti profitabilnosti. Potem ko podjetje uspe zadrzati potrosnika, lahko zacne z
njim razvijati odnos, pri ¢emer je potrebno paziti na povezavo med kakovostjo, zadrzanjem
porabnika in profitabilnostjo podjetja (Payne in Frow, 1997: 475). Kakovost izdelka oziroma
storitve je zmeraj pomemben atribut izdelka, ne glede na populacijo, na katero je podjetje
osredotoceno. Pomembno pri odnosu je, da kupec verjame v nas izdelek in da ve, da je dober,

kajti le takrat bo ostal v trznem segmentu podjetja, kupoval izdelke in podjetju prinasal profit.

McKenna (1991: 35) meni, da marketin§ki odnosi pomenijo konkuren¢no prednost za
podjetja in s seboj prinasajo tudi ve¢jo ucinkovitost, ki jo omogoca vkljucevanje potrosnikov
v razlitne funkcije podjetja. Porabniki - in ostale javnosti - sodelujejo pri oblikovanju,

razvoju izdelkov in storitev ter oblikovanju cene.
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5. MARKETINSKI ODNOSI KOT KONKURENCNA
PREDNOST

Marketinski odnosi implicirajo potroSnikovo osebno zadovoljstvo. Z vidika dobaviteljev je
poudarek na ustvarjanju vrednosti v oceh potrosnika. Dobi¢konosnost in ohranitev
potro$nikov delujeta premosorazmerno. Se pravi: dalj ko potroSnik ostane z nami, vecji bo
na§ dobicek. Pomembno je torej ustvariti dober odnos s potroSnikom, saj definitivno
pripomore k osebnemu zadovoljstvu potrosnikov in posledi¢no dobicku podjetja.

Cilj marketinga je ustvarjati dodano vrednost v oceh potrosnikov (Jackson, 1985: 123). Za
doseg le te je potrebna integracija elementov, ki sestavljajo funkcije poslovanja. S tem mislim
na raziskave, razvoj, tehniko, storitve, narocila ipd. Za uspe$no integracijo navedenih
elementov sta potrebna jasen nacrt in izvedba. Z ustvarjanjem dodane vrednosti v oCeh
potrosnikov se gradijo dobri marketinski odnosi (Ford, 1990: 97).

Pomembno pri maksimiranju dodane vrednosti z danimi stroski, je preureditev zaporedij v
katerih se izvajajo naloge. V nekaterih primerih se naloge med seboj zdruzijo, izvajajo
paralelno, ali pa so ukinjene. V ta namen se zgradi veriga odnosov, zunanjih in notranjih, ki
so med seboj povezani in sodelujejo pri procesu maksimizacije dodane vrednosti. Potrosniki
to storijo z izrazanjem svojih mnenj in Zelja ter nakupov, zaposleni z izvajanjem nalog in
izrabljanjem svojih znanj in pridobljenih ves¢in ter vodstvo z upostevanjem Zelja zaposlenih
in ucinkovito zastavljeno strategijo, ki naj bi temeljila na skrbno obdelanih informacijah
zaposlenih, zunanjih sodelavcev in potroSnikov.

Za izgradnjo dobre verige odnosov je potrebno upostevati Stiri dejavnike, ki si med seboj

tesno sledijo. In sicer naslednje (Gummesson, 1987: 10-20):

a) Razélemba pomena besede vrednost

Beseda vrednost v marketingu pomeni subjektivno percepcijo v oceh kupca. Se pravi,
vsaka skupina potroSnikov, ¢e ne celo vsak potro$nik posamezno ima subjektivno razlago
in pomen besede. V osnovi sicer predstavlja ugodnosti, ki jih potroSnik zazna v izdelku
oziroma storitvah, ki so mu ponujene. Dodana vrednost se kaze v uspesni predstavitvi
izdelka, nizjih stroskih ali izboljSani storitvi. Pomembno je le dobro oceniti, kaj ponuditi

dolo¢enemu potrosniku.
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b) Identifikacija potrosnikove percepcije vrednosti

Kot smo omenili ze prej, je pomembno razumeti razlicne potrebe potrosnikov. V ta namen
je potrebna segmentacija potroSnikov s podobnimi vrednostnimi prednostmi. PotroSniki se
lahko razdelijo tudi po tradicionalnih spremenljivkah, kot so demografske ali socioloske,
pomemben je le njihov skupni pogled na ponujen izdelek oziroma storitev. Segmentacija
je zelo pomembna za podjetje, saj niso vsi segmenti enako dobickonosni, zato je

pomembno vedeti, komu ponuditi najve¢ pozornosti.

¢) Nacin ustvarjanja dodane vrednosti

Kljuéna je fleksibilnost prirejanja in izboljSevanja izdelkov in storitev razli¢nim
potrosnikom. Se posebej glede na stalno spreminjajoce se trzno okolje, kjer se ponudniki
vsakodnevno sreCujejo z novostmi. Potrebno je spremljati zahteve in zelje potrosnikov ter

glede na stroSke poiskati optimalno resitev za ohranitev in zadovoljstvo potro$nikov.

d) Upravljanje in ohranitev zadovoljstva

Za dober in dolgotrajen odnos je potrebno skrbno spremljati zadovoljstvo ljudi v verigi.
Potrebno je zabeleziti in odpraviti napake, ki so se pojavile in Skodovale odnosom.
Upostevali naj bi oba trga, notranjega in zunanjega, se pravi zaposlene in potroSnike. V
novem modelu (se pravi ne transakcijskemu), interni in eksterni marketing delujeta
vzporedno in Sele ko sta obe strani zadovoljni in povezani, lahko govorimo o optimalni

dobi¢konosnosti.

5.1 Eksterni marketing

Podjetja, ki dajejo najvecji poudarek potroSnikom, velikokrat pozabijo na dobavitelje,
poslovne partnerje in ostale deleznike, ki imajo vpliv na razvoj podjetja. To so ljudje, ki so
zelo pomembni za izgradnjo odnosov in poslovno uspesnost, vendar se njihov pomen zaradi
le posrednega vpliva na potroSnike vcasih izgubi (Gronroos, 1990: 55).

Dobavitelji recimo nimajo neposrednega vpliva na potrosnike, vendar je njihova vloga za
podjetje in njegovo konkuren¢no prednost velika. Dobro sodelovanje vpliva na obojestransko

spoznavanje potreb, kar pripomore k izboljSanim storitvam, izdelkom, kvaliteti izdelkov in
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sploh k nenehnemu izboljSevanju in vec¢jemu zadovoljstvu obeh strani pri menjavi. Vecje
korporacije, kot je na primer Uks Rover Group, mo¢no omejijo Stevilo dobaviteljev ter z
njimi razvijejo tesno in dolgorono zvezo, ki temelji na zaupanju in obojestranskemu
zadovoljstvu. Posledi¢no je njihova konkuren¢na prednost na trgu precej visja kot pri ostalih
korporacijah (Gronroos, 1990: 57).

Eksterni marketing predstavlja tudi sam imidZ podjetja (Berry, 1983: 23-28). S tem mislim na
kulturo in stil, ki vladata znotraj organizacije. Cilj tega je pritegniti ljudi, katerih profil se
sklada z imidZem organizacije. Ti ljudje so ponavadi glavna ciljna skupina podjetja, ki se zeli
prikazati v luci, kakr$no si zelijo imeti »v glavah« potrosnikov. Ustnemu sporo¢anju se ne
namenja veliko pozornosti, vendar je njegova moc¢ vecja, kot bi sicer trdili. Zadovoljni
potrosniki bodo pozitivno vplivali na soljudi glede storitev, ki so jim bile ponujene. Prav tako
se je potrebno osredotociti tudi na tiste, ki sicer niso neposredno povezani s podjetjem, vendar
pa so pridobili informacije o njem. Posebna pozornost je potrebna tudi pri odnosih z
javnostjo. Le ti naj bodo lo¢eni od vodilnega marketinga. Njihova komponenta je za gradnjo
marketinSkih odnosov zelo velika, zato naj bodo obravnavani lo¢eno in s poudarkom.
Vplivnezi prihajajo z vseh strani, od medijev do politikov, agencij, svetovalcev, specialistov
itd. Njihovo $tevilo je neomejeno in vsak od njih je lahko kljuénega pomena za podjetje. Vsak
posel lahko pridobi ali izgubi s pomocjo le enega vira vpliva, zato so odnosi z javnostmi

danes pomembni za poslovno uspesSnost (Jackson, 1985).

5.2 Interni marketing

Ballantyne (1997: 343-366) trdi, da je »interni marketing vsaka oblika znotraj podjetja
oziroma organizacije, ki namenja pozornost zaposlenih na notranje aktivnosti, ki jih je
potrebno spremeniti z namenom, da bi izboljsali eksterno dejavnost podjetja«.

Interni marketing je za razumevanje marketinskih odnosov kljuénega pomena, saj se zacetek
poslovanja za¢ne v podjetju samem. Vloga internega marketinga je postala pomembna Sele v
zadnjih letih. Tu gre predvsem za ustvarjanje notranje kulture in usmerjanje ter podpiranje
zaposlenih pri doseganju ciljev podjetja. Razvoj in vzdrzevanje organizacijske kulture, ki
stremi k zadovoljevanju potroSnikov, je klju¢na determinanta dolgorocnega odnosa. Gre za
nenapisana skupna pravila in norme, ki ustvarjajo klimo, karakter ter zunanji »odsev«
podjetja. V skladu s tem delujejo zaposleni, zrcalijo se njihovo obnasanje in medsebojni

odnosi.
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Dokazano je, da klima v podjetju vpliva na ohranjanje potrosnikov, prav tako pa tudi na
ohranjanje zaposlenih (McKenna, 1991: 34-37). Potro$niki bolj zaupajo posameznikom kot
organizaciji, zato nenechno menjavanje zaposlenih podjetju skodi. Poleg tega izobrazevanje,
uvajanje zaposlenih, tveganje pri ravnanju s potroSnikom in izpopolnjevanje vsakega
posameznika predstavljajo stroSek za organizacijo. Zvesti zaposleni so pomemben vir
konkuren¢ne prednosti, zato je vloga internega marketinga bistvena za poslovno uspesnost
podjetja. Ne glede na kakovost tehnologije podjetja so Se vedno ljudje tisti, ki izvrSujejo cilje

organizacije (McKenna, 1991: 35).

Namen in cilj internega marketinga je ustvariti okolje, kjer se zadovoljujejo tudi notranje
potrebe strank, ¢eprav to pomeni adaptacijo ali modifikacijo notranje ponudbe storitev, saj se
management zunanjih menjav med stranko in organizacijo zaCenja z ucinkovitim
managementom notranjih izmenjav med organizacijo in zaposlenimi. Vodstveni delavci na
zaposlene ne bi smeli gledati kot na robote, ki jih lahko vodimo, ampak naj bi se zavedali, da
so ¢loveska bitja z lastnimi ob&utji in emocijami, ki jih morajo zadovoljiti. Sele potem, ko se
tega zavedo, se lahko vodstvo osredotoCi na to, kako spodbuditi zaposlene, da razvijajo
pristne odnose s strankami (Paulin, Perrien in Ferguson, 1997: 513).
Strategija internega marketinga je pomembno managersko orodje. Podjetja poslujejo namre¢
sredi globalnega sveta, kjer je konkurenca izjemno huda in boj za vsakega kupca neizprosen.
Toda ¢e se ozremo po notranjih strankah podjetja, se Se vedno vedemo, kot bi za nas delali
popolni tujci. Raziskave sodobnih smernic poslovnega komuniciranja so postregle s
presenetljivimi podatki, na primer:

e 64 odstotkov zaposlenih pogosto ne verjame managementu, njegovim sporocilom in

informacijam,
e 55 odstotkov zaposlenih izjavlja, da je relevantnost informacij, ki jih prejmejo, slaba;

e Manj kot 50 odstotkov zaposlenih pozna cilje podjetja.

Interni marketing ima vselej dve plati. Prva je, da se zaposleni zavedajo klju¢nih poslovnih
ciljev, so z njimi povezani in tudi vedo, kako lahko pripomorejo k uresnicevanju ciljev in
vizije podjetja. Druga, ni¢ manj pomembna plat, pa je potreba po tem, da jih navdusimo in
ustvarimo zaupanje v to, da so cilji uresni¢ljivi. Custva, zaupanje, medsebojni odnosi imajo
za podjetje enak pomen, kot ga ima gorivo za avtomobil. Brez njega ne pridemo dalec.
(Brecko, 2003: 50-55).
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Ustanovi Marketing and Communication Agency (MCA) in Market & Opinion Research
International (MORI) sta leta 1998 naredili obseZno raziskavo dejavnikov in razumevanja
internega marketinga, pri kateri je sodelovalo 350 managerjev in zaposlenih iz britanskih
podjetij s 1000 ali ve¢ zaposlenimi. V raziskavi so ugotavljali stopnjo pripadnosti ciljem
podjetja, zavzetosti zanje in njihovega razumevanja na dveh ravneh: intelektualnem in
emocionalnem. Podatki naj bi odsevali profil celotne populacije. Sodelujoce v raziskavi so
prosili, naj ocenijo stopnjo strinjanja s posameznimi izjavami in jih nato primerjali z odgovori
100 najboljsih podjetij po lestvici revije Times Magazine. Slo je za nekak$no primerjavo med
britansko populacijo in najboljSimi svetovnimi podjetji (ibid.). Rezultate lahko vidimo na sliki

5.2.1.

Slika 5.2.1 — Rezultati raziskav MCA/MORI

ZELO SE

IZJAVA STRINJAM

(v odstotkih)
Kot posameznik popolnoma razumem, kaj moram narediti, da bom 39

pripomogel k uresni¢evanju poslovnih ciljev podjetja.

Cutim, da imam pomembno vlogo pri zadovoljevanju potreb kupcev. 38

Imam dovolj znanja in sposobnosti, da lahko pripomorem k uresni¢evanju 37

poslovnih ciljev.

Vidim, kako moja delovna ucinkovitost pripomore k uspehu podjetja. 34

Sodelavci v mojem timu/na mojem delovnem podrocju vedo, kako lahko 28

pripomorejo k uresni¢evanju poslovnih ciljev.

Jasno razumem vizijo in usmeritve podjetja v prihodnosti. 27

Pripraviljen sem narediti in dati od sebe vse, da bi pomagal podjetju 27

doseci uspeh.

Podjetje me spodbuja, da sam izbiram naé€in dela in da sem inovativen. 17
Verjamem v vizijo podjetje v prihodnosti. 16
Zaupam vodstvu podjetja. 15
Moje delovanje in prispevek k podjetju cenijo. 9

Vir: MCA/MORI (2002), http://www.ipsos-mori.com/.
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Izjave, ki izrazajo emocionalno raven, torej pripadnost in pripravljenost uresnic¢evati poslovne
cilje podjetja, so v pokonénem tisku, izjave, ki pa ponazarjajo intelektualno raven oziroma
razumevanje poslovnih ciljev, pa v poSevnem.

Ce si le bezno ogledamo rezultate te raziskave, smo lahko zaskrbljeni. Namre¢, podjetja so
odvisna od zaposlenih in njihovega razumevanja poslovnih ciljev ter usmeritev. Toda le 39
odstotkov vprasanih meni, da razumejo, kaj in kako lahko pripomorejo k uresni¢evanju
poslovnih ciljev, in le 27 odstotkov jih jasno pozna cilje podjetja v prihodnosti. Rezultati na
emocionalni ravni, torej na ravni pripadnosti organizacijskim ciljem in zavzetosti zanje, pa so
Se slabsi. Zaposleni, ki dosegajo dobre rezultate tako na intelektualni kot tudi na emocionalni
ravni, dvakrat pogosteje priporocajo svoje podjetje drugim, na primer kupcem, iskalcem
zaposlitve, deleznikom itd. (Brecko, 2003: 53).

Zaradi nenehnega spreminjanja okolja naj bi podjetje svojim zaposlenim nudilo sprotno
izobrazevanje z novostmi v organizaciji in njeni okolici. Prav tako naj ne bi zanemarjalo

sploSnega pocutja zaposlenih v podjetju in njihovih emocij pri delu.

5.3 Povezava in razvoj internega in eksternega marketinga

Zadovoljni zaposleni so predpogoj za ustvarjanje nove vrednosti. Se vedno pa se zdi, da
odnosi in medsebojna povezanost med internimi in eksternimi kupci niso prav dobro
razumljeni, zato jih je treba posebej osvetliti. StaliS¢a in vedenje zaposlenih odlocilno
vplivajo na lojalnost kupcev, veliko bolj kot klasicna marketinska orodja. Trije
najpomembnej$i dejavniki, ki odlocajo, ali bo kupec ponovil nakup ali priporoc¢al podjetje Se
komu drugemu, so osebni odnos (prodajnega) osebja do njih, kakovost in cena. Na podlagi
raziskave MORI leta 1999 (prav tako v Veliki Britaniji) bi se 41 odstotkov od vseh vprasanih
(925 kupcev) za ponovni nakup odlocilo na podlagi odnosa, ki ga je imelo osebje do njih, ne
glede na to, koliko je podjetje vlozilo v promocijo in marketing posameznega izdelka, in ne
glede na to, kakSen ugled uziva v javnosti. Toda skrbi vzbuja to, da je vecina kupcev izrazila
razoCaranje nad tem odnosom, da osebje ni pripravljeno na nove izzive, ki so pred njim, in s
kupci ne zna sklepati dolgoro¢nih odnosov (Brecko, 2003: 54).

Da bi dobili boljsi vpogled v slabe izkusnje kupcev, so jih v raziskavi prosili ,naj ocenijo
ucinkovitost 12 dejavnikov prodajnega vedenja, ki zelo nazorno kaze, kako zaposleni
predstavljajo svoje podjetje in blagovno znamko v komunikaciji s kupci. Rezultate lahko

vidimo na sliki 5.3.1.
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Slika 5.3.1 — Dejavniki prodajnega vedenja

Zelijo pomagati pri nakupu

Imajo dowolj znanja, da lahko svetujejo pri
nakupu

So motivirani, da naredijo stvari pri svojih
najboljsih moceh

Spostuje nakupno odlocitev

Dodatno si prizadeva, da se prepri¢a, ali
sem zadowljen

Nobenega od teh

Poslusa moje potrebe, preden mi ponudi
reSitev

Zdi se, da je zelo lojalen podjetju in
dejaven ¢&lan tima

Kaze entuaizem glede sorodnih izdelkov
in storitev

Je ponosen na swje podjetje

Je ponosen na izdelke in storitve swojega
podjetja

Je prepri€an in samozawvesten glede
prihodnosti dela

Govwori pozitivno o svojem podjetju

%

Vir: Brecko (2003: 54).
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Po mnenju kupcev vec¢ kot polovica osebja pokaze premalo interesa, da bi jim pomagala pri
nakupni odlocitvi. Samo eden od petih pokaze spoStovanje do odlocitve do kupca glede
nakupa. Manj kot tretjina se je izrekla v prid temu, da osebje daje vse od sebe. Le eden od

desetih prodajalcev je ponosen na izdelek, ki ga prodaja (Brecko, 2003: 54).

Iz vseh raziskav lahko vidimo pomembnost odnosa pri nakupu. Le dva izmed dejavnikov
sta lahko vcasih pomembnejSa od odnosa osebja: to sta cena in kakovost. Toda ta dva
dejavnika konkurenéna podjetja tudi najlazje posnemajo. Ce kupci Gutijo pripravljenost
osebja, da jim pri nakupu svetujejo in pomagajo — to je obenem tudi lastnost, ki najbolj vpliva
na odlocitev glede nakupa — so veliko bolj pripravljeni nakup ponoviti in podjetje ter njegove
izdelke priporoc¢iti drugim. Kupci prodajno osebje dozivljajo kot dodano vrednost k izdelku
ali storitvi in so zato izredno mocan vir konkurencne prednosti podjetja, ki jo je tezko
posnemati (Dobovisek, 2004: 47). Zaposleni naj bi v podjetju zacutili in razvili dober in
iskren odnos s svojimi nadrejenimi, sodelavci in zunanjimi delezniki. Le tako lahko ta odnos

naprej prenasajo na kupce.

5.4 Marketinski nacrt in izvedba

Za kohezijo internega in eksternega marketinga je potrebno narediti nacrt. Le tako lahko
aktivnosti potekajo v skladu s ciljem podjetja. Cilj nacrta je zagotoviti najvi§jo stopnjo
integracije Sestih sestavin marketinskih odnosov in posledicno s tem dose¢i kar se da
dolgotrajne odnose (Gummesson, 1987: 10-20).

Za razliko od transakcijskega marketinga, kjer je nacrt zasnovan v smeri ¢imvecje prodaje in
prodora na trg, je tu cilj nacrta ohranitev kupcev in iskanje storitev, ki bodo zadovoljile
njihove potrebe in posledi¢no dobickonosno vplivale na podjetje. Osrednji del nacrta
predstavlja glavna ciljna skupina (cca 20% potrosnikov), ki je zasluzna za vecino dobicka, ki
ga ustvari podjetje. Razumeti, kdo so, njihove karakteristike in motivacija so klju¢ni dejavnik
poslovnega uspeha.

MarketinSki nacrt vsebuje Sest podrocij delovanja, ki morajo biti med seboj povezana, kot

kaze slika 5.4.1.
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Slika 5.4.1: Nacrt marketinSkih odnosov

Razvoj
dobaviteljev

Ime podjetja

Razvoj na trgu

potros$nikov \

MARKETINSKI
NACRT

Moc ustnega
izroCila

Interni /
marketing

Odnosi z
javnostmi

Vir: Gummesson (1987: 14).

Vsako podrocje stremi k potrosniku ali k zaposlenemu. Poleg tega, da gre za vzporedno in ne
hierarhicno delovanje, je usmerjeno v razvoj in stalno izpopolnjevanje storitev. Naclrt
vkljucuje tudi posebno poslovanje, ki je namenjeno za takoimenovane »trenutke resnice,
kjer se ne skrbi le za napredek in zadovoljstvo kupcev, temve¢ se spremlja odnos potrosnika

skozi celoten proces, od naroc¢ila do koncne dostave (Gummesson, 1987: 15).

5.5 Industrijski vidik marketinskih odnosov

Theodore Levitt, eden izmed najvecjih strokovnjakov s podro¢ja marketinga pravi, da naj bo

nacrt tako zasnovan, da se prava vrednost odnosa med potro$nikom in prodajalcem pokaze
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Sele po prodaji. Ni pomembna prodaja, temveC potroSnikovo zadovoljstvo po njej. To
zadovoljstvo se mora skozi kontinuiteto prodaj zvisevati in to naj bo cilj prodajalca. Kvaliteta
izdelka sama po sebi ni dovolj, pomembna je karizma prodajalca (Levitt, 1983: §7-93).

Odnos med kupcem in prodajalcem se prakticno s prodajo Sele zacne in ne kot pri
transakcijskem marketingu, ko prodaja pomeni konec odnosa. S kvantiteto prodaj se odnos
zblizuje in ob vsaki prodaji dolo¢i kupcevo izbiro za naslednji nakup. Levitt marketinski
odnos primerja s poroko. Koliko ¢asa bosta kupec in prodajalec porocena, je v prodajalcevih

rokah, kako lepo se bo obnasal do »svoje zene«.

Za vzpostavitev dobrih odnosov je potreben ¢as. Kupec racunalnikov oziroma tehnologije ne
kupuje enako kot kupec gospodinjskih pripomockov, oziroma izdelkov nizjega cenovnega
razreda. Zanj cena ni dovolj, potrebuje Se oglase, dober kredit, garancijski list, posebne
usluge itd. Se pravi, da kupuje pocasi, preudarno in veckrat. Zanj ni pomembna le dokon¢na
transakcija, temve¢ ohranitev procesa transakcije, saj se spreminjajo njegove potrebe in
pestrost izdelkov na trgu. Pod temi pogoji nakupna odlocitev ni nakup izdelka, temvec je
vstop v vezan in zvest odnos. Levitt ponovno navaja metaforo, ko pravi da obicajna zveza ni
dovolj, potrebna je zakonska zveza. To pa seveda pomeni posebno strategijo in orientacijo

podjetja v odnose in ne le prodajo. Navedeno preorientacijo ponazarja slika 5.5.1.

Slika 5.5.1: Sprememba od prodaje k marketingu

Prodaja

Prodajalec | Prodajni .| Kupec
| oddelek g

Marketing

Prodajalec .| Kupec

A

Vir: Ford (1982: 59).
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Pri marketingu ima prodajalec neposreden odnos s kupcem. Osebno spoznava njegove Zelje,
navade, potrebe, strahove in v skladu s tem kroji izdelek in svojo ponudbo oziroma storitve.
Marketinska strategija ni ve¢ preko prodajnih oddelkov kupca prepricevati v potrebo po
izdelku, temvec izdelati izdelek po njegovih potrebah. Izdelek ni ve¢ samo stvar, temve¢ stvar
in skupek vrednot, ki zadovoljijo kupca.

Zahvaljujo¢ medsebojni odvisnosti vse ve¢ podjetij posluje preko dolgoro¢nih odnosov. Pri
tem ni pomembno samo obdrzati kupce, temve¢ jim ponuditi to, kar Zelijo. Kupci si zelijo
ljudi, ki drzijo obljube, ki skrbijo za dobavo in so verodostojni ipd. Obdobje zvez za eno noc
je koncéano, poroka je obvezna in hkrati primernejSa za obe strani. Izdelki so zapleteni,
vsakodnevna pogajanja pa prenaporna in predraga. Pod temi pogoji vidimo, da je v

marketingu preobrat k odnosom neizbezen (Levitt, 1983: 87-93).

Kljub medsebojni odvisnosti pa je za uspeh in dolgoro¢no sodelovanje potrebno upostevati
dejstvo, da imata kupec in prodajalec kljub vsemu drugacne kapitalne strukture, konkuren¢ne
pogoje, stroske in spodbude za sodelovanje. Prodajalcu prinasa dobic¢ek prodaja, za kupca
pomeni prodaja le orodje, ki mu bo prinesel dobicek. Se pravi, prodaja je prodajalcu konec
procesa in cilja, medtem ko kupcu pomeni zacetek. Kljub motivacijsko razli¢ni odvisnosti je

zveza Se vedno smiselna in s prodajalc¢eve smeri zahteva vnaprej nacrtovano strategijo (ibid.).

Trije kljucni elementi strategije marketinskih odnosov (Gronroos, 2000: 27-28), ki podpirajo

marketinske odnose, so naslednji:

1. Redefiniranje poslovanja organizacije kot storitveno naravnana dejavnost in
definiranje kljuc¢nih elementov strateSke usmerjenosti marketin§kih odnosov
(nastopanje na trgu s celotno storitveno dejavnostjo namesto samo z izdelkom).

Klju¢ni element tega preobrata in strategije marketinskih odnosov je v tem, da se vsi akterji,
od izdelovalca do prodajalca zavedajo, da poskuSajo narediti izdelku dodano vrednost, ki bo
potro$niku prinesla vecje zadovoljstvo in boljSo zadovoljitev potreb na nacin, kot si ga
potrosnik zeli, saj vemo, da gre pri marketinskih odnosih za veliko ve¢ kot le enkratni nakup.
Z drugimi besedami, organizacija mora na trgu nastopiti s popolno ponudbo-dodano

vrednostjo in ne samo z jedrom izdelka.
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2. Pogled na organizacijo s procesno-menedZerske in ne s funkcionalisti¢ne perspektive
(obvladovanje marketin§kega procesa kot ustvarjanje dodane vrednosti za potrosnike).

Organizacija naj bi koordinirala in upravljala celoten proces. Potrebno je veliko ustreznega
znanja in sodelovanja med zaposlenimi. Organizacija naj bi se otresla tradicionalnega nac¢ina
razmi$ljanja in poslovanja. Procese in storitve, ki ne prinasajo dodane vrednosti za
potroSnika, pa je potrebno izkljuciti iz poslovnega procesa. Tehnologija in cenovno ugodna
logistika nista vedno pogoj za dodano vrednost v oceh potrosnikov oziroma sta potrebni, ne

pa Se zadostni pogoj zanjo.

3. Ustanovitev zdruZenja in mreZe povezav z namenom, da bi lahko obvladovali celotni
storitveni proces.

Marketinski odnosi gradijo temelje na sodelovanju. Veliko organizacij se je zacelo zavedati,
da same ne morejo ponuditi popolne storitve oziroma izdelka, zato morajo reSitev iskati v
povezovanju v mreze organizacij. Hunt (1997: 432) pravi: »Paradoks marketinskih odnosov
je v tem, da ¢e hoce$ biti uspesen konkurent na podro¢ju popolnega zadovoljevanja potreb,
mora$ biti hkrati uspeSen sodelavec«. Prav to predstavlja najvecji problem, ki ga po moji
oceni organizacije stezka sprejmejo in obvladujejo.

Potros$nik poleg izdelka potrebuje Se usluge, zanesljivost, dostavo, odgovornost, odziv,
kvaliteto komunikacije itd. Brez tega bo njegova lojalnost upadla. Tehnologija je na drugem
mestu. Ljudje kupujejo pri¢akovanja in ne stvari. Bolj kompleksen sistem vzpostavimo v
smislu nudenja posebnih uslug, protokolov, rutin, vedenja, bolj bomo zanimivi za potrosnika
in dalj ¢asa bo ostal z nami v odnosu. Definitivno je glede na ogromno ponudbo na trgu
potrebno tudi glede storitev ustvariti »nekaj veC« v oceh potroSnika. Posebne storitve,
nudenja ugodnosti itd. povecajo blaginjo potrosnika, kar povecuje moznosti, da bo ostal z
nami. Ne glede na to kako oziroma s ¢im nudimo potrosniku pozornost, je po moji oceni
pomembno, da se le ta pocuti pomembnega in del celote v smislu obcutka pripadnosti

podjetju, sodelovanja pri izvedbi storitev in oblikovanja izdelka.

5.5.1 Odnos prodajalec - potrosnik

Izhajajoc€ iz razlage v prejSnjem poglavju vzemimo za primer neposreden odnos potrosnika in
prodajalca. Po prodaji oziroma nakupu se prodajalec ne sme vesti, kot da je kupcu s prodajo

izdelka naredil uslugo. To je odbijajoce; kupec se mora pocutiti, kot da je on tisti, dober in
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prijazen, ki je s plac¢ilom razveselil in prodajalcu naredil uslugo. S tega staliS¢a prodajalec v

odnos vstopa v podrejenem polozaju, oziroma je zacetni vlozek v odnos vecji kot pri kupcu.

Slika 5.5.1.1 ponazarja dolocena dejanja, ki vplivajo na odnos prodajalec - potro$nik.

Slika 5.5.1.1: Dejanja, ki vplivajo na odnos s potroSnikom

Pozitivna dejanja

Negativna dejanja

Redni telefonski pozivi

Povratni telefonski pozivi

Oblikovati priporocila

Oblikovati opravicila

Pristojno izraZanje

Uporaba slenga

Govorno sporocanje

Pisno sporocanje

Pokazati odobravanje

Cakanje na nesporazum

Nuditi usluge

Cakati na zahteve

Prevzeti krivdo nase

Preloziti krivdo na kupca

Prepreciti problem

Cakati na problem

Uporaba Zargona in skupnih izrazov

Dolgovezenje in razprSena komunikacija

Razkriti osebnostne napake

Prikriti osebnostne napake

Govoriti o prihodnjem sodelovanju

Omenjati le preteklo sodelovanje

Nacrtovati prihodnost

Pogrevati preteklost

Sprejeti odgovornost

Prelagati krivdo

Samoumeven odziv

Nujen odziv

Vir: Levitt (1983: 92).

Eden izmed ocitnih znakov, ki kaze nepristnost odnosa je neobstoj pritozb s strani kupca.
Nih¢e ni v nobenem odnosu tako zadovoljen, Se posebej skozi ¢as, da bi bile spremembe
nepotrebne. To pomeni, da enostavno ni povprasan oziroma da odnos ni tako odkrit. Tak
odnos je dolgorocno le iluzija. Kupec daje prodajalcu pomembne informacije glede kakovosti
izdelka, njegovega izboljSanja, kako zadovoljiti potrebe, kaksni so konkurencni substituti, kaj
vzeti kot konkurenéno prednost itd. Do teh informacij pa prodajalec pride le ob veliki stopnji
zaupanja med njim in kupcem. Reciprocna odvisnost podpira ta odnos. V dobrem odnosu

morata oba, kupec in prodajalec pridobiti, sicer odnos ne bo dolgorocen.
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Mozni so trije takticni pristopi k strategiji marketinskih odnosov oziroma k strategiji
dolgoroc¢nega odnosa s kupcem (glej Gronroos, 2000: 33):

1. Iskanje osebnih kontaktov s potrosniki in ostalimi deleZniki. Organizacija naj bi iskala
nacine, kako ostati v neprestanem stiku s svojimi potroSniki, saj enostransko, klasi¢no
komuniciranje stane prevec, prinese pa premalo (McKenna, 1991: 36).

2. Izgradnja baze podatkov z nujnimi informacijami o kupcih. Podatki o potro$niku, ki so
dobro pripravljeni, lahko dostopni in lahki za uporabo, so potrebni, da bi lahko ohranjali tesne
stike s potrosniki, kajti zaposleni pogosto nimajo tesnega stika s potrosniki.

3. Razvoj potros$nisko usmerjenega storitvenega sistema. Zajema usposobljeno osebje,

tehnologijo, znanje in Cas.

Marketinski odnosi med prodajalci in potros$niki skuSajo ustvariti dolgotrajne, zaupljive in
kooperativne odnose, ki jih odrazajo odprtost, pristna skrb za visokokvalitetne izdelke in
storitve, odzivnost na porabnikove predloge, pravi¢na delitev in pripravljenost na odpoved
kratkotrajnim koristim v zameno za dolgoroéne dobicke. Potros$niki so partnerji v
marketin§kem procesu. Odnos se razvije iz zacetne stopnje stikov med dvema stranema skozi
narasc¢ajoCe stopnje medsebojnega zavedanja, ponudb in interakcij h konéni soodvisnosti.
Odnosi vkljucujejo razlicne in pogoste interakcije v dolo¢enem obdobju. Da se odnos lahko

zacne, mora ena stran ponuditi zanimiv predlog drugi strani in ji biti hkrati v§ecna (Bennet,

1996: 417).

5.5.2 Dejavniki formiranja odnosa

Dejavniki formiranja odnosa, usmerjenega v doseganje konkurencne prednosti organizacije,
so naslednji:

- lahkotne (dostopne) in pogoste interakcije: med interakcijo obe strani pridobivata
informacije o drugi strani, kar povzro¢i domacnost in medsebojno seznanjenost akterjev. To
nadalje vpliva na vSecnost, kajti interakcija postaja ¢edalje bolj predvidljiva in prijetnejsa;

- blizina: na splos$no velja, da se med seboj privlacijo tisti, ki so si blizu. Obcutki blizine
spodbudijo porabnike, da vstopijo v interakcijo s podjetji in si postanejo domaci (to

omogocajo na primer brezplacne telefonske linije, obiski podjetja, itd.);
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- podobnost: posamezniki imajo radi tiste, ki so jim podobni, ki imajo podobna zanimanja,
vrednote in namene. Do zanimanja za drugega pride tedaj, ko druga oseba enako ali vsaj
podobno ocenjuje stvari v okolju kot prva;

- vzajemnost: potros$niki, ki verjamejo, da jih podjetje ceni, bodo raje stopali v daljse
razmerje z njim;

- soodvisnost glede ciljev: potrosnikovo zaupanje in povezovanje s podjetjem traja, dokler
potro$nik verjame, da ga prodajalec potrebuje za izpolnjevanje osebnih ciljev;

- norme in pravila v okolju: potrosniki bodo raje sodelovali s podjetjem, ki podpira ali se
vsaj ujema s kljuénimi vrednotami, ki vladajo v dolocenem okolju/kulturi oziroma pri

pomembnih drugih (Bennett, 1996: 421-422).

Verodostojnost je pomemben dejavnik povezovanja med podjetji in njihovimi porabniki.

Pogosto je povezana s kvaliteto izdelka ali storitve.

Podjetje lahko vpliva na verodostojnost svojih izdelkov in storitev s pomocjo:

- sklepanja; ¢e podjetje na primer slovi po svoji poslovni uspesnosti ali povezavah z drugimi
uglednimi podjetji, potem potrosnik sklepa, da je podjetje kredibilno;

- referenc; Ce ljudje kupujejo drage izdelke, se pogosto obracajo po nasvete k referencnim
osebam; pozanimajo se, ¢e imajo podoben izdelek Ze njihovi znanci ali prijatelji, Ce je izdelek
resnicno kvaliteten. Analitiki, prodajalci, novinarji in porabniki skupaj Sirijo govorice o
izdelku ter tako gradijo njegovo kredibilnost. Proces seveda deluje tudi v obratni smeri (Ce je
izdelek slab, se to izve bistveno hitreje, kot ¢e je dober);

- dokazov; uspeh na trgu spodbuja, zato ljudje iSCejo najrazlicnejSe vrste dokazov, da
podjetje dobro posluje: porast trznega deleza, dvig profitov, ve¢ja pogostnost nakupov itd.

(McKenna, 1992: 88-89).

Po mnenju McKenne (1992: 89 -113) ima podjetje na razpolago Stiri kljucne elemente, ki mu
pomagajo graditi verodostojnost:

- uporaba govoric; govorice so po mnenju McKenne najmocnejSa oblika komuniciranja v
poslovnem svetu. Po eni strani lahko prizadenejo ugled podjetja, po drugi ga bistveno
povecajo. Potrosniki se pogosto ozirajo na govorice o doloenem izdelku, zato jih mora
podjetje pazljivo spremljati in se nanje odzivati. Govorice so vedno proces, ki je posledica
dolocene izkusnje, saj sporoCilo vedno posreduje dolocena oseba. Sam proces govoric
vkljuCuje najrazlicnejSe ljudi: zaposlene, distributerje, prodajalce, raziskovalce, uradnike,

analitike, novinarje. Za govorice je znacilno, da so namenjene posamezniku, zato se sproti
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spreminjajo, prilagajajo, poenostavijo. Odziv je viden takoj, saj posluSalec vedno neposredno
reagira na posamezne govorice.

- razvoj infrastrukture podjetja; vsaka industrijska panoga ima lastno infrastrukturo,
¢eprav so osnove pogosto enake za razli¢ne vrste. Brez njene podpore izdelek ali storitev -
lahko pa tudi celotno podjetje - propade.

- snovanje strateSkih odnosov zagotavlja lojalnost porabnikov in je hkrati v pomoc¢ pri
hitrem sprejemanju novih izdelkov in storitev. Gradnja mo¢nih in dolgotrajnih odnosov je
zapleten proces in ga je tezko obvladovati. V hitro spreminjajoc¢ih se industrijah oziroma
panogah odnosi postajajo cedalje bolj pomembni, saj mora podjetje hitro razvijati
najrazli¢nejSe tehnologije, ¢e zeli uspeti na trgu; stroSki razvijanja tehnologij neprestano
narascajo, globalna konkurenca ima cedalje vecji vpliv na vseh trgih, tehnologija se razvija
hitreje kot kadarkoli. Majhna podjetja morajo pridobiti strokovnjake, distributerje in kapital,
e zelijo uspeti, strateski odnosi lahko vplivajo na kredibilnost vseh podjetij, ki so vkljucene v
povezavo ipd.

- prodaja pravim potroSnikom je pomembna, saj je kupec kljucen dejavnik v vseh
industrijah. Podjetja se vedno trudijo pridobiti nove potrosnike, zato pogosto pozabijo, da je
pomembnejse, kateri so porabniki kot pa, koliko jih je. Ce Zeli podjetje razvijati strateske
odnose, mora odkriti svoje strateske potroSnike, saj so ti ponavadi zelo odzivni, pripravljeni

sodelovati s svojimi predlogi in idejami, posredujejo govorice itd.

Verodostojnost je pomemben dejavnik uspesSnosti podjetja. Brez tega bo podjetje tezko
poslovalo z visoko profitabilnostjo. Ljudje kupujejo izdelke, za katere so prepricani, da so
dobri in kvalitetni. Brez trdnega prepricanja o tem prodaja ne bo rasla, zato naj bi podjetja

upostevala vse dejavnike formiranja verodostojnosti in posledi¢no dobrega odnosa.

5.6 Marketinski odnosi v storitvenih dejavnostih

S storitvami dosezemo lahko ravno tako veliko kot s kvalitetnim izdelkom. Ze topel nasmeh,
prijazen pogled v o¢i in konkreten stisk roke lahko naredijo svoje, kaj Sele storitvene
ugodnosti v smislu nudenja posebnih uslug za posebne potrosnike. V storitvenemu sektorju se
torej pomembnost intelektualnega kapitala lahko bolje izrazi skozi relacijski in ¢loveski

kapital, saj so storitve ravno tako kot intelektualni kapital nematerialna dobrina.
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Kot Ze prej omenjeno, se koncept marketinSkih odnosov nanasa na ohranjanje ze obstojecih
kupcev, prej kot na privabljanje novih. K temu pa pripomore tudi vidik, ki ga je prvi
predstavil Leonard Berry, in sicer nacin, kako lahko s storitvami pripomoremo k

dolgorocnemu odnosu.

V nadaljevanju bom opisala strategije, ki so pomembne za storitveni sektor za dolgorocno in
uspesno sodelovanje s potrosniki. Strategije med seboj niso izkljucujoce, podjetje lahko

uporablja vseh pet hkrati (Berry, 1980: 25-26):

1. Strategija glavne storitve (angl. Core Service Strategy)

Idealna glavna storitev podjetja je tista, ki skozi vsestranskost delovanja privablja nove
stranke ter skozi kvaliteto, raznolikost in dolgorocno naravnanost utrjuje poslovanje. Za
primer vzemimo program banke Wachovia v Winston-Salemu v Severni Karolini. Program se
imenuje Individualne financne storitve. V tem programu stranke izbirajo to¢no dolo¢ene
storitve izmed vseh moznih, ki jih program vsebuje, vklju¢no s pripravo in izra¢unom
davkov, analizo pritoka denarja, pomoc pri proracunu, analizo investicij itd. Stranka izbere in
placa le storitev, ki jo sama izbere. Program vsebuje storitve, ki jih vefina bank nima,

oziroma jih ima v enem paketu in so ljudem pomembne .

2. Strategija odnosa kot navade (angl. Customizing the relationship)

Skozi naravo storitev podjetja sCasoma lahko prilagodijo odnos s stranko na okolis¢ine. S
spoznavanjem karakteristik, zahtev in Zelja strank ter rednim beleZenjem le teh, lahko svoje
storitve prilagodijo vsakemu kupcu v vsaki situaciji posebej. Na primer v podjetju Xerox
(Berry, 1980: 25) uporabljajo sistem imenovan »Field Work Support System«, v katerem so
elektronsko zabelezeni vsi podatki posameznega kupca oziroma stranke in ko nekdo
potrebuje pomoc, lahko pokli¢e na brezpla¢no Stevilko oddelek za pomo¢ uporabnikov, kjer
mu zastopnik na podlagi osebnih podatkov takoj lahko ponudi pomoc. V kolikor le ta ni
mogoca preko informacijskih medijev, k stranki posljejo primerno osebo, da resi oziroma
svetuje pri problemu. V primeru, da podjetje A nudi storitve, katere potrosnik ceni, podjetje B

pa ne, je odgovor, s kom bo potrosnik sodeloval, precej enostaven.

3. »Dodana« storitev (angl. Service augmentation)
Pri tej marketinski strategiji gre za ponudbo storitev plus nekaj ve¢. To nekaj ve¢ vsebuje

storitev, ki je tekmeci nimajo in ki jo stranke cenijo. To samo Se ojaca zvestobo strank. Levitt
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(1972: 41-52) pravi : »Ponujena dodatna storitev, ki jo kupec ceni in je zanj ugodna, pomeni
poslovanje s podjetjem, ki jo ima«.

Primer te dodatne storitve je Fairfax Hotel v Washingtonu. Strankam ponujajo prijaznega
vratarja, no¢nega dvornika, osebje z znanjem vecih jezikov, dostavo jutranjega Casopisa,
vecCerni konjak ter udobno sobo s haljo, svilenimi prevlekami in telefonom v kopalnici. Z

raziskavo so ugotovili, da je 60% strank enkrat prej Ze prenocilo v hotelu (ibid.).

4. Cene, prilagojene posamezniku (Relationship pricing)

Strategija zajema staro marketin§ko misel - boljSa cena za boljSo stranko. Potrosniku se
ponudi cena, ki ga spodbudi, da celoten posel naredi z enim dobaviteljem. Sam koncept
popusta na ceno sicer ni nov, vendar ga podjetja izkori§€ajo na inovativnej$i nacin. Letalske
druzbe, na primer, ponujajo cenovne letake, ki jih je mogoce za ceno ekonomskega razreda
zamenjati za prvi razred ali pa na dolo¢eno kvoto milj ponudijo brezpla¢ni let. Nekatere

ponudijo brezplacni najem avtomobila za nekaj dni v primeru nakupa letalske karte itd.

Gronroos (1990: 201) meni, da marketinSki odnos v storitvenih dejavnostih lahko dosezemo z
izpolnjevanjem obljub in spodbujanjem odnosa. Uspeh strategije marketin§kih odnosov je
odvisen od kompetentnih uslug, trdnih povezav med organizacijo in stranko ter prave
organizacijske klime in kulture. Navaja Sest nujnih elementov, ki jih mora izpolnitu storitveni

management, ¢e zeli uvesti marketinSke odnose (ibid: 200-205):

1. usmeritev na zunanje posledice poslovanja organizacije: bazira na premisi, da
kvaliteta, kot jo percipira stranka, spodbuja profitabilnost;

2. Ceprav so strateske odlocitve glede poslanstva organizacije in storitev centralizirane,
stranka, ki je soproizvajalec storitev, zahteva decentralizacijo odlocitev in tesnejse
sodelovanje z organizacijo;

3. zaposleni, ki neposredno komunicirajo s strankami, morajo biti primerno izobrazZeni in
stimulirani, ¢e organizacija Zeli zagotoviti fleksibilnost in mozZnost odpravljanja
storitvenih napak;

4. management s pomocjo podporne kulture menja nadzorovanje z zakonodajo

5. sistemi nagrajevanja morajo vsaj do dolocene mere reflektirati dosezke zunanje
ucinkovitosti (zadovoljstvo strank s storitvami);

6. zunanja u¢inkovitost se mora ujemati z notranjo.
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Dolgotrajni odnosi lahko znizajo dejavnike, ki povzrocajo stresne situacije, saj je takSen
odnos bolj predvidljiv, zacetni problemi sodelovanja so razreSeni, urejene so posebne potrebe,
udelezenci v odnosu vedo, kaj lahko pri¢akujejo. Se posebej je to izrazito pri kompleksnejsih
storitvenih dejavnostih (izobraZevanje, pravo, medicina); dejavnostih, kjer je vkljucen
posameznikov ego (frizerski in kozmeti¢ni saloni, zdravstveni klubi) in pri dejavnostih, ki

zahtevajo velik zaetni vlozek (zavarovalnice, arhitektura) (Bitner, 1995: 246-251).

Cilj strategije marketinskih odnosov po Gumessonu je diferenciacija organizacije s pomocjo
maksimiziranja celotnih povezav med stranko in organizacijo. Gumesson opisuje naras¢ajoco
ekonomijo storitev kot marketinSke odnose, mreze in interakcije. Hkrati poudarja, da so v
nasprotju s transakcijskim marketingom marketinski odnosi osnovani na »win-win« in »plus
sum igri«. Viri varnosti so zakon ter regulacije, odnosi, poslovna kultura, etika in znanje
(Gummeson, 1997: 421).

V primerjavi z nestoritvenimi dejavnostmi gre tukaj Se za vecji pomen zaposlenih, kajti delo
oziroma komunikacija z ljudmi je neizogibna. Organizacije - Se posebej storitvene — naj bi
zato razvile podporne sisteme, ki omogocajo ucinkovito izvedbo storitev in zmanjsujejo
moznost konfliktov s strankami na najnizjo mozno stopnjo. Pomen odnosa kot dela

intelektualnega kapitala je Se bolj izrazit kot pri nestoritvenih dejavnostih.

Schneider (1990: 448) pravi, da so zaposleni, ki delajo neposredno s strankami, za podjetje
zelo pomembni. Delujejo namre¢ v okviru pravil in norm, ki jih postavlja podjetje ali
organizacija. Sluzijo kot filtri in informatorji, zbirajo informacije strank in jih posredujejo
naprej ostalim zaposlenim ter komunicirajo z okoljem kot predstavniki organizacije.

Za vzpostavitev ustreznih marketinSkih odnosov med zaposlenimi in potro$niki so pomembni
vsi zaposleni, ne le »frontni« usluzbenci. Vsi zaposleni v podjetju naj bi se trudili, da
ustrezejo Zeljam in potrebam strank, predvsem pa naj bi bili vsi odzivni in pripravljeni na

sodelovanje z njimi.

Pri tem je bistvena organizacijska kultura podjetja, saj ta zadeva tako stil in nac¢in vodenja
podjetja kot tudi njegovo celotno delovanje. Bennett (1996: 427) pravi, da je »organizacijska
kultura splo$na usmeritev vseh zaposlenih. Je kolektivno samozavedanje znotraj podjetja in
zadeva vrednote, ravnanje in priakovanja vodilnih ter oblikuje mnenja zaposlenih o tem,
kako morajo posamezniki ravnati oziroma komunicirati s potroSniki, kakSna so pravila

vedenja v odnosih s potro$niki itd«.
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Organizacijska klima je posebni dejavnik marketinskih odnosov, saj vpliva na celoten stil
vodenja in ravnanja podjetja. Ponotranjenje organizacijske kulture vodi h korporativnemu egu
podjetja - postane njegov notranji jaz in se odraza v napovedljivosti, urejenosti in

konsistentnosti vedenja vseh zaposlenih, zato je potrebno ta koncept posebej osvetliti.
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6. ORGANIZACIJSKA KLIMA IN MARKETINSKI ODNOSI

Organizacijska klima nam kaze vsebino in mo¢ prevladujo¢ih vrednot, norm, odnosov,
obcutkov in vedenj ¢lanov socialnega sistema, trdi Payne (2001: 72). Katz in Kahn (1996)
poudarjata, da organizacijsko klimo razvije sama organizacija. Izraza notranje in zunanje
boje, znacilnosti ljudi, ki jo sestavljajo, delovni proces, sredstva komuniciranja in podobno
(Ashkanasy, Wilderom, Peterson 2000: 2-3). Schneider (1990: 305) trdi, da se organizacijska
klima nanasa na zaznave organizacijske politike in njenih postopkov, ki si jih delijo
zaposleni. Zaposleni predvidoma ocenijo znacilnosti organizacije glede na lastne vrednote in
glede na pomembnost teh lastnosti za njihovo lastno dobrobit. TakSno oceno lahko
imenujemo tudi »psiholodka klima« na individualni ravni. Ce pa si te ob&utke in ocene deli
dovolj veliko Stevilo zaposlenih, govorimo o »organizacijski klimi«. James in Johnes
povzemata, da je klima set celotnih zaznav, ki jih imajo posamezniki o svojem
organizacijskem okolju. Je vsota obcutkov o dejanskih dogodkih, ki je zasnovana na
interakciji med dejanskimi dogodki in percepcijo teh dogodkov (Ashkanasy, Wilderom,
Peterson, 2000: 2-3).

V literaturi se izraz organizacijska klima pogosto zamenjuje z izrazom organizacijska
kultura. Konrad (1987: 209) trdi, da je pojem kulture globlji, klima pa naj bi bila odsev
kulture. Pojem kulture naj bi bil bolj globalen, usmerjen v preteklost in prihodnost. Za
raziskovanje organizacijske kulture se uporablja kvalitativna metodologija (analiza jezika,
obredov, mitov). Pojem klime pa je bolj analitic¢en in je usmerjen v opisovanje sedanjega
stanja. Za proucevanje organizacijske klime je mogoce uporabiti kvantitativne metodologije

raziskovanj, kot so vprasalniki.

Osnovna razlika je tudi v viru nastanka organizacijske klime in kulture. Klima izhaja iz
psihologije, medtem ko je pojem organizacijske kulture nastal kot podrocje proucevanja v
kulturni antropologiji. Po Konradu je sticna to¢ka obeh pojmov v tem, da oba poskusata
razlagati dolocenost Clovekovega vedenja v organizaciji in se zanimata za posledice vplivov

organizacije na vedenje njenih ¢lanov.
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Vsekakor pa obe vplivata na vedenje in zadovoljstvo zaposlenih, saj se obe ukvarjata z
osebnimi dozivljanji objektivnih vidikov v organizaciji. Obe vplivata na vedenje ljudi v
organizaciji in sta hkrati posledica tega obnaSanja. Na ravni organizacije ne obstajata samo
kot celota, temvec¢ tudi na ravni njenih delov. Sta relativno stabilni. Lahko bi rekli, da nas z
vidika obravnavanja klime bolj zanima, kako ¢lani organizacije dozivljajo realnost. Kultura
pa se bolj ukvarja s pojavi, ki so objektivni in ki obstajajo tudi, ¢e se jih ¢lani organizacije ne

zavedajo (MozZina et al., 1998).

Marketinski odnosi so del organizacijske klime v smislu, da jo oblikujejo, ustvarijo in
prilagodijo razmeram, kakr$ne zelijo, da vladajo v podjetju. So tudi del organizacijske kulture
v smislu, da prevzamejo njene vrednote, nacin komuniciranja ter potek komunikacijskih
tokov v podjetju. Urejeni notranji odnosi so predpogoj za razvoj dobrih marketinskih

odnosov. Prevajajo se v marketinske odnose.

6.1 Znacilnosti organizacijske klime

Za vzpostavljanje marketinskih odnosov in izgradnjo relacijskega kapitala je potrebno

upostevati naslednje znacilnosti organizacijske klime:

Oblikujejo jo zaposleni. Posamezniki uporabljajo organizacijsko klimo, da bi podkrepili ideje,
obCutke in informacije, ki so skladne z njihovimi prepri¢anji. Klima izriva obcCutke in

informacije, ki z njo niso v skladu.

Nagrajuje odlicnost. Oblikovanje klime predstavlja zadovoljiv in mocan vir motivacije.
Posamezniki tezijo k oblikovanju pravil in standardov vedenja, ki predstavljajo okvir in

presojo za njihovo delovanje.

Je niz potrditev. Dokazuje, da skupine, organizacije ali korporacije ne morejo zaceti iz nic.
Clani organizacije morajo biti preZeti z verovanjem in namenom. Vsaka skupina takoj razvije
norme, vrednote, postopke, namen. Klima je Se posebno mocna, kadar ljudje potrebujejo

zagotovila in vec¢jo gotovost.
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Tezi k samoizpolnitvi. Kadar se posamezniki zdruzujejo okrog dolocenih verovanj, lahko

dosezejo njihovo uresnicitev.

Daje smisel in skladnost pogledov. Ko posamezniki razumejo vrednote in izrocila kulture,
¢eprav na njih ne pristajajo, se jim zdi logi¢no slediti primeru resni¢nih predstavnikov te
kulture. Nemogoce je razumeti organizacijsko klimo, dokler se ne zavedamo, da aktivnosti

logi¢no izhajajo iz verovanj in predpostavk.

Daje kontinuiteto in identiteto. Brez skupne klime ni prepoznavne razli¢nosti, posamezniki pa
se ne morejo identificirati s celoto. Ce gre za deljena verovanja, ki se potrjujejo, izpolnjujejo
ter ohranjajo enkraten smisel kljub spreminjajocemu se okolju, lahko organizacija ohranja

obcutek identitete in kontinuitete.

Predstavlja ravnovesje med nasprotujocimi si vrednotami. Klima je ravnovesje med nihanjem
in stabilnostjo, med kontinuiteto in spremembo. V podjetju je cela vrsta nasprotujocih si vlog,

ki morajo doseci doloCen nivo ravnovesja.

Je kiberneticni sistem. To pomeni, da se usmerja in ohranja v predvideni smeri, ne glede na
ovire in prekinitve. Pridobiva povratne informacije o spremembah in izvaja ustrezne

spremembe smeri.
Je vzorec. Ta vzorec vedenja se Casovno ponavlja in pojavlja na dolofenih mestih v
organizaciji. Je kot hologram: informacija se razdeli po vzorcu in vsak koS¢ek kateregakoli

vzorca vsebuje mikrokozmos celote.

Veze se na komunikacijo. Pomembno je razumeti, da Stevilne klime olajSujejo komunikacijo:

izmenjavanje izkuSenj in informacij.

Ima bolj ali manj sinergicne ucinke. Med vrednotami obstaja sinergija: razli¢ne vrednote

znotraj klime »gredo dobro skupaj« (Vrcko, Erjavsek, 1998: 99).
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6.2 Organizacijska klima in zadovoljstvo

Zadovoljstvo predstavlja pomemben vidik posameznikovega dozivljanja delovnega okolja. Je
custveni odziv na zaznavanje najpomembnejSih elementov delovnega okolja. Pomembno
dejstvo je, da zadovoljstvo in nezadovoljstvo nista ena dimenzija, pa¢ pa dve neodvisni
dimenziji s skupno izhodis¢no tocko. Zadovoljstvo so Custvene zaznave zaposlenih, kako ti
dojemajo lastno organizacijo ter kako dojemajo svoje moznosti in pogoje dela. Zadovoljstvo
zaposlenih tako razumemo kot zadovoljevanje potreb in izpolnjevanje pri¢akovanj zaposlenih
pri uresnicevanju osebnih in skupnih ciljev.

Ce primerjamo pojma zadovoljstvo in organizacijska klima, ugotovimo, da zadovoljstvo
zaposlenih obravnava razli¢ne vidike, kot so: viSina pla¢ in drugih denarnih nagrad, varnost
zaposlitve, odnose med zaposlenimi ter razmerja med delavci in njihovimi nadrejenimi. To pa
je skladno z dimenzijami organizacijske klime v organizaciji. Lahko bi rekli, da so razlogi za
zadovoljstvo zaposlenih povezani z dimenzijami klime. Tak primer je lahko nagrajevanje in
dober odnos z nadrejenim. Ce nagrajevanje temelji na delovni uspesnosti zaposlenih in daje
zaposlenim oncutek enakosti, vodi k zadovoljstvu. Vse dimenzije klime pa niso vedno
povezane z zadovoljstvom. Ciljna usmerjenost podjetja lahko po eni strani zmanjSuje
nejasnosti. Vendar lahko po drugi strani zmanjSuje samostojnost zaposlenih in tako povzroci

nezadovoljstvo (Schneider, 1990: 303-304).

Povezavo med pojmi organizacijska klima, organizacijska kultura in zadovoljstvo zaposlenih
predstavlja Studija Kopelmamova, Briefa in Guzza (v Schneider, 1990: 282-307). V njej
avtorji pojasnjujejo medsebojni vpliv vseh treh pojmov. Trdijo, da kultura v organizaciji
vpliva na ravnanje z ljudmi pri delu. Ravnanje z ljudmi vpliva na klimo in kon¢no na

zadovoljstvo zaposlenih, kar je prikazano v modelu (glej sliko 6.2.1).
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Slika 6.2.1: Model organizacijske klime, organizacijske kulture in zadovoljstva zaposlenih

Druzbena

kultura Ravnanje z Organizacijska Zadovoljstvo
»{ ljudmi pri delu klima » zaposlenih

Organizacijska

kultura

Vir: Schneider (1990: 289).

Organizacije delujejo v socialnem oziroma druzbenem kontekstu, ki ga definirajo skupno
miSljenje in skupne vrednote. Kljub nekaterim podobnostim se med kulturami v druzbi
pojavljajo razlike. Gre predvsem za razlike v povezavi z ravnanjem z ljudmi pri delu, kot so
razlike v zaposlovanju, nagradah, napredovanju, upokojitvi. Ce gledamo z vidika celotnega
sveta, lahko ugotovimo, da se nacin zaposlovanja, nagrajevanja, napredovanja in upokojitve
med posameznimi drzavami po svetu razlikuje. To pa Se ne pomeni, da v okviru posamezne
druzbe ne obstajajo razlike v organizacijskih kulturah. Ravno nasprotno, razlike v ravnanju z

ljudmi pri delu lahko pripisujemo prav razlikam v druzbeni in organizacijski klimi.

Ravnanje z ljudmi pri delu dolo€a organizacijsko klimo. Klima se nanasa na to, kako
zaposleni v organizaciji zazanavajo in interpretirajo delovno okolje. Interpretacija je do neke
mere odvisna od posameznika samega, vendar skupni delovni pogoji vplivajo na oblikovanje
podobnih zaznav, ki jih imajo zaposleni v podjetju. Dejavniki ravnanja z ljudmi pri delu so
zaposlovanje, nagrajevanje,spodbujanje in kadrovanje. Ti vplivajo na nacin, kako zaposleni
interpretirajo delovno okolje oziroma organizacijsko klimo, kar najprej vpliva na
zadovoljstvo zaposlenih (Schneider, 1990: 290).

Organizacijska kultura vpliva na ravnanje z ljudmi pri delu v neki organizaciji. Ravnanje z
ljudmi pri delu najprej vpliva na organizacijsko klimo, dobra klima pa je predpogoj za dobre
odnose in zadovoljstvo zaposlenih.

Na podlagi lastnega razmisleka sem dopolnila Schneiderjev model in vanj umestila

marketinske odnose kot relacijski kapital (slika 6.2.2).
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Slika 6.2.2: Dopolnjeni Schneiderjev model

Druzbena
kultura .| Ravnanje .| Relacijski .| Organizacijska .| Ucinkovitost,
z ljudmi | kapital, klima uspeSnost
Organizacijska pri delu marketinski zaposlenih in
kultura odnosi organizacije
v

Konkuren¢na
prednost podjetja

Druzbena kultura vpliva na oblikovanje odnosov med zaposlenimi, potro$niki in zunanjimi
sodelavci, ki sooblikujejo organizacijsko klimo. Ta posledicno vpliva na ucinkovitost in
uspesnost zaposlenih v organizaciji. Relacijski kapital predstavlja predpogoj ali temelj za
konkuren¢no prednost podjetja, s katero podjetje lazje prodre na trg ali se obdrzi med

vodilnimi podjetji v svoji panogi.

6.3 Organizacijska klima v slovenskih podjetjih

Na pobudo skupine vodilnih podjetij v Sloveniji je konec leta 2000 nastal projekt, ki so ga
poimenovali SiOK (slovenska organizacijska klima). Gre za kontinuirano vzporedno
raziskovanje organizacijske klime in zadovoljstva zaposlenih v slovenskih organizacijah.
Osnovna ideja projekta je spremljanje organizacijske klime in zadovoljstva zaposlenih v
slovenskih organizacijah, hkrati pa je namen projekta povecati zavedanje o tem, kako
pomembno je merjenje klime in zadovoljstva, pa tudi o pomembnosti razvoja sistema
upravljanja ¢loveskih virov. Osnovna nacela delovanja so primerljivost, periodi¢nost in
kvantitativnost. Projekt z enovito metodologijo omogoca neposredno primerjavo
organizacijske klime in zadovoljstva z delom s primerljivimi organizacijami v regiji

(Cimerman, 2004: 61).

VpraSalnik SiOK je namenjen merjenju organizacijske klime in zadovoljstva zaposlenih v
razli¢nih organizacijah. Organizacijska klima se najpogosteje meri s pomocjo vprasalnikov,

inventarjev ali lestvic, ki jih sestavlja veliko Stevilo trditev. Posamezniki, ki so vkljuceni v
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raziskavo, morajo na danih lestvicah oceniti, kako dobro posamezen opis oznacuje njihovo
socialno okolje oziroma organizacijo, v kateri delajo. Raziskovanje klime izhaja iz
preprostega izhodis¢a, da je razlicna socialna okolja mogoce opisati s pomocjo omejenega

Stevila istih ali podobnih dimenzij oziroma dejavnikov klime.

Apriorni dejavniki klime, ki jih meri vpraSalnik SiOK, so sledeci: organiziranost, strokovna
usposobljenost in ucenje, odnos do kakovosti, nagrajevanje, notranje komuniciranje in
informiranje, notranji odnosi, vodenje, pripadnost organizaciji, poznavanje poslanstva in

vizije ter ciljev, motivacija in zavzetost, razvoj kariere ter inovativnost in inciativnost.

Vpra8alnik zadovoljstva meri zadovoljstvo posameznika z razli€nimi vidiki njegovega dela: s
samim delom, z vodstvom organizacije, s sodelavci, z neposredno nadrejenim, z moznostmi
napredovanja, s placo, s statusom v organizaciji, z delovnimi razmerami (oprema, prostori), z

moznostmi za izobrazevanje, s stalnostjo zaposlitve in z delovnim ¢asom (ibid.).

Ce raziskane dimenzije organizacijske klime razvrstimo v skupine po povpreénih ocenah
anketiranih, bi lahko rekli, da so v splosSnem bolje ocenjeni odnos do kakovosti, inovativnost
in inciativnost, pripadnost organizaciji ter motivacija in zavzetost zaposlenih. Nekoliko slabse
so razmere glede na poznavanje poslanstva, vizije in ciljev, organiziranost, notranje odnose,
strokovno usposobljenost in ucenje ter vodenje. Najnizje pa so ocenjeni notranje
komuniciranje in informiranje, razvoj kariere in nagrajevanje. Strnjeno bi lahko rekli, da so
zaposleni v Sloveniji pripravljeni za kakovostno opravljanje svojega dela in tudi ¢utijo moc¢no
pripadnost svojim organizacijam, vendar ta pozitivni naboj organizacije premalo izkoristijo.
Organizacijski sistemi (sistem komuniciranja in informiranja, sistem nagrajevanja in sistem
profesionalnega razvoja ali kariere znotraj podjetja) so premalo ucinkoviti. Razlago lahko
iS¢emo v tem, da ti sistemi niso razviti in uvedeni, so nejasni ali pa jih preprosto zaposleni ne
prepoznajo (Cimerman, 2004: 62). V slovenskih podjetjih komunikacija ne poteka v vseh
smereh, zaposleni so premalo obvesceni o poslovanju in ciljih podjetja, o delu sodelavcev in
zunanjih deleznikov ter za svoje dosezke niso vedno ustrezno nagrajeni.

Z drugimi besedami: slovenske organizacije'* imajo najve¢ tezav z nagrajevanjem ljudi in

razvijanjem njihove kariere ter z notranjim komuniciranjem in informiranjem. Primerjavo

'* Tako je namre¢ ugotovila raziskava Organizacijska klima v Sloveniji (SiOK 2003) med 62 slovenskimi
podjetji, ki jo je v sodelovanju s petimi svetovalnimi podjetji Ze tretji¢ izvedla Gospodarska zbornica Slovenije
(GZS). Tako leta 2002 kot leta 2003 so bile najbolj problematicne iste kategorije (Stankovi¢, 2004: 15).
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raziskave organizacijske klime v slovenskih podjetjih v letu 2003 si lahko ogledamo na sliki

6.3.1.

Slika 6.3.1 Organizacijska klima v slovenskih podjetjih
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Vir: Hocevar (2004: 15).

Glede na ocene lahko organizacijsko klimo v Sloveniji razdelimo na tri segmente. Najvisje

ocenjene so naslednje: odnos do kakovosti (3,8), inovativnost in inciativnost (3,65),
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motivacija in zavzetost (3,51) ter pripadnost organizaciji (3,5). Med srednje ocenjenimi
kategorijami so notranji odnosi (3,34), strokovna usposobljenost in ucenje (3,33), poznavanje
poslanstva in vizije ter ciljev (3,32), vodenje (3,29) in organiziranost (3,28). Najnizje so
ocenjene kategorije nagrajevanja ( 2,82), razvoja kariere (2,82) ter notranjega komuniciranja
in informiranja (3,00). Najbolje je ocenjeno vprasanje o ugledu organizacij v okolju.
Zaposleni so ponosni na svojo zaposlitev in o njej govorijo pozitivno.

Rezultati raziskave se tudi v letu 2005 niso veliko spremenili, kar lahko vidimo na sliki 6.3.2.

Slika 6.3.2: Prikaz rezultatov za leto 2005 po apriornih kategorijah
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Vir: Bitenc (2006), http://www.atadria.com/?sv_path=9133,9177
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Najvisje ocenjene kategorije ostajajo odnos do kakovosti, inovativnost in inciativnost,
motivacija in zavzetost do organizacije ter pripadnost organizaciji. NajniZje ocenjene pa
nagrajevanje, razvoj kariere in notranje komuniciranje in informiranje. Slika organizacijske
klime v Sloveniji v letu 2005 je prakticno enaka kot v prejSnjih letih, le da so ocene

malenkost visje (Bitenc, 2006).

V kategoriji Notranjih odnosov je najnizje ocenjeno vprasanje medsebojnega zaupanja.
Vendar zaposleni cenijo delo svojih sodelavcev (za 0,05 bolj kot leta 2002). Odnosi med
zaposlenimi so dobri. Med sabo bolj sodelujejo kot tekmujejo, se je pa ocena tega vprasSanja
znizala za 0,09. Za 0,05 se je tudi znizala trditev o reSevanju konfliktov v skupno korist.

Notranje komuniciranje in informiranje je dobilo slabe ocene, kar lahko vidimo na sliki 6.3.3.

Slika 6.3.3 Notranje komuniciranje in informiranje (leto 2003)
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Vodje in njihovi podrejeni se sicer pogovarjajo bolj sprosceno, prijateljsko in enakopravno
kot leto prej, tudi delovni sestanki so bolj redni. Informacije so posredovane $e kar razumljivo
(vendar manj kot leta 2002). Za opravljanje lastnega dela dobijo zaposleni bolj ali manj
dovolj informacij. Informacij o tem, kaj se dogaja v drugih organizacijskih enotah, pa jim

primanjkuje (Stankovi¢, 2004: 15).

Empiri¢ne raziskave kazejo, da organizacijski klimi (in kulturi) poleg drugih dejavnikov
precejSen pecat daje tudi narava dejavnosti, v kateri organizacija deluje. Organizacije, ki so se
v teh letih udelezile raziskave, so razdelili v razlicne panoge oziroma dejavnosti. Ker je bilo
potrebno panoge oblikovati iz sodelujoCih podjetij, ni bilo mogocCe upostevati nobene
obstojece klasifikacije dejavnosti. Ponekod je bilo sorodnih podjetij dovolj, da so oblikovali
resni¢no smiselno in tudi Steviléno primerno mocno skupino podjetij. V nekaterih primerih so
bila podjetja tako razli¢na, da jih ni bilo mogoce smiselno zdruziti v panogo. Uvrstili so jih
pod »razno« (razne storitve, razna proizvodnja). Kljub opisanim omejitvam je za
marsikaterega uporabnika zanimivo pogledati podatke po panogah, pri ¢emer naj bi pri
interpretaciji upostevali sestavo in Stevilénost posamezne opazovane panoge. Na sliki 6.3.4
lahko razberemo ocene notranjega komuniciranja in informiranja po panogah (SiOK,

www.rmplus.si/siok).
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Slika 6.3.4: Notranje komuniciranje in informiranje po panogah
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Najvisje ocenjene panoge so bile prodaja na debelo, razvoj in vzdrZevanje programske
opreme, farmacija, holdinska podjetja in zavarovalnice. Najnizje ocenjene pa proizvodnja,
turizem in gostinstvo, kemijska industrija, gradbenistvo in prehrambena industrija.

Na sliki 6.3.5 si lahko pogledamo $e ocene notranjih odnosov po panogah.
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Slika 6.3.5: Notranji odnosi po panogah
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Najvi§je ocene pri ocenjevanju notranjih odnosov so dobile naslednje panoge: razvoj in
vzdrzevanje programske opreme, prodaja na debelo - distribucija, prodaja avtomobilov,
holdinska podjetja in prodaja na debelo in drobno. Najslabse ocene pa imajo proizvodnja,
bolni$nice, kemijska industrija, javni sektor ter turizem in gostinstvo.

Zaradi narave vprasalnika in omejenosti podatkov le na sodelujoéa podjetja'® bi bilo napacno
sklepati, da so povsod v gostinstvu najslabsi odnosi in pri prodaji avtomobilov povsod dobri
notranji odnosi, vendar pa ima narava panoge vpliv na organizacijsko klimo, kar lahko
vidimo v tabelah, kjer so najvi§je in najniZje ocene panog po kriterijih notranji odnosi ter

notranje komuniciranje in informiranje ve¢inoma enake.

Rezultati raziskave SiOK nam pomagajo tudi identificirati predpogoje za marketiske odnose v
slovenskih podjetjih. Ugotovili smo ze, da so dobri notranji marketinski odnosi predpogoj za
vzpostavitev dobrih zunanjih marketinSkih odnosov. V slovenskih podjetjih odnosi med
zaposlenimi niso slabi, vendar kljub vsemu niso taksni, kot naj bi bili z vidika vzpostavljanja
mreZ odnosov v horizontalnih in (ne zgolj) vertikalnih smereh. Se vedno so preveé
individualni. Notranja komunikacija in informiranje sta Se vedno prevec vertikalna, zato vsi
zaposleni niso obvesc¢eni o vsem, kar se v podjetju dogaja. Premalo je neposrednega
medosebnega sodelovanja, premalo poudarka na odnosih, kar je vidno pri organizacijski
klimi. Podjetja premalo vlagajo v zaposlene v smislu »team buildinga« in se ne zavedajo

dolgorocnega pomena dobrih marketinskih odnosov kot enega od dejavnikov konkurenc¢nosti.

' Pomoénik direktorja v podjetju Store Steel, Gorazd Tratnik je na predstavitvi rezultatov povedal, da je njihov
cilj predvsem prilagodljivost in hitra odzivnost podjetja, ki jim omogoc€i notranjo funkcionalno fleksibilnost
zaposlenih Pomembna je tudi njihova polivalentnost in usposabljanje za razlicne naloge. V zameno nudijo varno
in stabilno zaposlitev, dober sistem komuniciranja in informiranja ter sodelovanje pri odlo¢anju. Problem na
podrocju notranjega komuniciranja in informiranja so poskusali resiti z ve¢jim delegiranjem nalog in pooblastil,
kar zaposlenim omogoca horizontalno napredovanje (Hocevar, 2004: 15).

Direktorica kadrovskega sektorja pri Petrolu je povedala, da rezultate raziskave jemljejo skrajno resno in da
imajo vsako leto 40 do 50 delavnic, ki so zelo ucinkovite. Na njih se pogovorijo, kaj se da izboljsati in
spremeniti, in katere so prioritete ukrepov in ¢emu se bodo najbolj posvecali. Vodja splo$nega sektorja v
trebanjskem Trimu Marta Strmec navkljub nadpovpre¢nim rezultatom meni, da bi morali posvetiti najved
pozornosti organizaciji, skrajSevanju procesov in ciljnemu vodenju ter prevzemanju odgovornosti vseh
zaposlenih za nadaljni razvoj in rast podjetja. Na podrocju ¢loveskih virov so usmerjeni zlasti v nadaljno
strokovno in osebno rast in razvoj vseh zaposlenih, povecanje mednarodno primerljivih znanj in vescin,
ustvarjanje pogojev za ustvarjalno klimo ter karierni razvoj zaposlenih (ibid.).
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7. SKLEP

V uvodu svoje diplomske naloge sem predpostavila, da so marketinski odnosi kot del
relacijskega kapitala konkurencna prednost podjetja. Hipotezo sem skusala skozi vsa poglavja
dokazati. Glede na neotipljivost in nenaravoslovno opredeljivost omenjenih  pojmov
(navkljub mnozi¢nim definicijam), vpraSanja o intelektualnem kapitalu in marketinskih
odnosih ostajajo odprta. Vendar pa se tudi v druzboslovju lahko priblizamo dolo¢enim
zakljuckom in iz njih izlu§¢imo naktere implikacije oziroma sporocila. Po mojem mnenju je
ravno to bistvo druzboslovja, mojega Studija in teme moje diplomske naloge; pojavi, ki ne
bodo nikoli zakonitosti, ki se s€asoma spreminjajo, v katere se je potrebno poglobiti, ki
zahtevajo temeljno premisljenost, Stevilne raziskave itd., so stvari, ki lo¢ijo dobrega trznika
od slabega, uspesno podjetje od neuspesnega, dobro potezo od slabe in so kljub tisocerim
definicijam Se vedno lahko edinstven del vsakega posameznika, njegove lastne
premisljenosti, obcutka do soljudi in odnosa do dela. Skozi svojo diplomsko nalogo
poudarjam vpliv odnosov in sploSnega pocutja zaposlenih na uspesnost podjetja. Na podlagi
analize lahko vidimo, da odnosi in organizacijska klima poleg cene in kakovosti izdelka
igrajo kljucno vlogo pri velikosti dobicka. Zadovoljni zaposleni so visoko motivirani, kar
pozitivno vpliva na kupce, medtem ko slabi odnosi povzrocijo slabo organizacijsko klimo in

posledi¢no zmanjSajo interes zaposlenih za ohranjanje in seznanjanje s kupci.

Edino pravo dejstvo v moji diplomski nalogi je, da je kon¢ni cilj podjetja dosec¢i Cimvecji
profit. Sodobni trendi postavljajo vecino podjetij v polozaj, kateremu transakcijski marketing
ni ve¢ kos. Zakaj? Enostavno je konkurenca v marsikateri, tudi marketinski panogi premocna;
na trgu prevladuje preve¢ podjetij, storitev in izdelkov, zato potrosniki posledi¢no zahtevajo
vedno ve€. Transakcijski marketing dolgorono ne zadostuje ve¢ pogojem trga. Potrosniki
zelijo biti cenjeni, imeti obcutek pomembnosti, biti zadovoljni, se pocutiti kot pomemben
dejavnik pri menjavi, ¢esar pa ne vkljucuje sistem transakcijskega marketinga po principu
»dober dan — hvala - na svidenje«. PotroSnik zeli biti del in ne ¢len menjave, kar pa
marketinski odnosi omogocajo. Potrosniku in ponudniku je v interesu vzpostaviti dolgorocen
stik v smislu ponavljajoc¢ih se menjav. Za to najdemo potrditev tudi z vidika racionalnosti, saj
je ohranitev potrosnika precej cenejSa kot iskanje novega; v tem se kaze smiselnost
marketinskih odnosov. Za potro$nika pa pomeni zaupanje in nesprejemanje novega rizika ob

nakupu izdelka.
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Na drugi strani so zaposleni kot kljucen del podjetja, ki s svojim znanjem in izobrazbo
motivirajo potrosnike k ponovnemu nakupu in z njimi posredno ali neposredno sodelujejo
oziroma stopajo v odnos. Intelektualni kapital nima oprijemljive vrednosti in se ga tezko
meri, vendar je neprecenljiv dejavnik v druzbi znanja, kjer lahko malenkosti v diferenciaciji
blaga delajo velike razlike v uspehu, kjer je za konkurencnost podjetiy pomembna mreza

odnosov in kjer je poSten, zaupanja vreden odnos vrednota.
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Priloga A

V prilogi A je razviden postopen razvoj internega in eksternega marketinga od leta 1950 do

leta 2000. Kot vidimo, je z leti priSlo do vecjih sprememb.

Priloga A: Razvoj internega in eksternega marketinga

OBDOBJE EKSTERNI MARKETING INTERNI MARKETING
Trzenje po nacelu »povejte Interne novicke in lepaki, ki so ve€ ali manj zgolj
jim, da je izdelek dosegljiv«. opozarjali na proslave, obletnice in jubileje.
»KUPI« »Povej jim, kaj vsebuje, koliko | Okroznice — sporo€ila in informacije vodstva.
1950-1960: stane in kako se uporablja«.
produkcijska Priro¢niki o rabi strojev.
ekonomija Pomanjkanje konkurence je
bilo tolik$no, da je veliko Statuti in drugi proceduralni dokumenti.
blagovnih znamk preprosto PrenaSanje informacij od zgoraj navzdol, ne pa tudi
prevzelo generi¢no ime nasprotno.
izdelka.
Ustanavljanje marketinskih Timski sestanki, na katerih je vodja sestanka moral
oddelkov. prepricati ¢lane tima o pomembnosti prodajnih informacij.
»PRODAJ«
1960-1970: Odmik od nacela »povej in Prezentacije — argumentirani nastopi, ki so morali
ekonomija prodaj«. prepri¢ati mnozice.
pospesevanja
prodaje in Zacetki raziskovanja, kaksne Interni Easopisi, ki so Se vedno sredstva za prenaSanje
distribucije izdelke Zelijo kupci oziroma informacij vodstva.
kak$ne izdelke so pripravljeni
placati in kako jim bodo ostali Videoposnetki, ki so prepri¢evali zaposlene o pravilnih
lojalni. odlocitvah vodstva.
Kupec je postal kral;.
»Kupi« Marketinski oddelki so prevzeli | Delavnice — interaktivno usposabljanje, ki je omogocalo
1970-1980: odgovornost za identifikacijo povratne informacije.
ekonomija ciljnih trgov.
kakovosti in Prve raziskave vrednot — raziskave o poCutju in
mnozi¢nega Marketinski oddelki so gonilo zadovoljstvu zaposlenih z namenom ugotoviti, ali
marketinga razvoja podjetja. podjetja dovolj skrbijo za zaposlene.
Podjetja se trudijo ustvariti komunikacijo, ki bi
Vloga marketinga je bila zaposlenim omogoc¢ala izrazati njihova mnenja in skrbi.
prepoznati kup&eve potrebe in
jih zadovoljiti.
Projektni sestanki z namenom, da se najdejo resitve za
nastale tezave. Delovna sre¢anja ob kavi, forumu in
govori.
NisSno trZzenje. Management »eden na eden, kratki individualni
Ustvarjanje zvenecih sporogil pogovori med managerjem in zaposlenimi.
»Kupi pri« za kupce.
1980-1990:

ekonomija trznih
nis in storitev
za kupce

Prepricati kupca, da ostane
zvest dolo€eni blagovni
znamki.

Sheme lojalnosti.

Intranet, diskusijske skupine, baze podatkov, ki so
zaposlenim omogocale selekcijo informacij.

»QOdprta telefonska linija« za zaposlene, ki je omogocala
povratne informacije.

Videokonference
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Dvosmernost komunikacijskih procesov, medosebna
komunikacija in elektronske informacije.
Psihosometri¢ni testi in raziskave, orodja za boljSe
razumevanje in vpogled v posameznikova pri¢akovanja.
Vse vecdja izbira izdelkov.
Letni razgovori in intervjuiji.
»Prijatelji« Model upravljanja s klju&nimi
1990: upravljanje | kupci. Srec€anja na zajtrku ali kosilu.
podatkov o
kupcih Telefonski marketing. Timski sestanki, oddel¢ni kolegiji.
Jutranja srecanja, na katerih se poro€a o ciljih in
rezultatih.
Ustvarjanje vsezivljenjeskega 360-stopinjska povratna informacija za prepoznavanje
odnosa s kupcem, izdelki za potreb posameznika.
»Najboljsi vsa zivljenjska obdobja.
prijatelji« Model kompetenc
1990-2000: Kupci si Zelijo unikatnih
Upravljanje reSitev. Redni individualni sestanki
odnosov s
strankami Izdelki, pisani na kozo. Posebna delovna mesta
(Customer
Relationship Uc¢na pogodba
Management —
CRM) Krepitev relacijskega kapitala

Vir: Brecko (2003: 53).

PrecejSen razvoj podjetij skozi ¢as je pripeljal do ve¢je konkurence in posledi¢no tekmovanja

za kupce. Danes se je potrebno za vsakega kupca posebej boriti. V obdobju med letoma 1950-

1960 to ni bilo potrebno. Kupci so prihajali in prodaja je tekla. Sedaj je konkurenca prevelika in

posledi¢no izbira za kupce neomejena. Podjetja naj bi veliko vlagala v trzne raziskave in se s

tem priblizala izdelkom, ki naj bi ¢imbolj zadovoljili potrebe potrosnikov. Komunikacija naj bi

potekala na vse strani, zaposleni naj bi bili dobro izobrazeni in obvesceni glede izdelkov in

dogajanja na trziS¢u. Svojo vednost naj bi uspeSno in motivirano prenasali na kupce, z njimi

gradili odnos in stremeli k dolgoro¢nemu sodelovanju.
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