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UuvOoD

Globalizacija, vse $ir$i in bolj preto¢ni trgi so povzrocili vse vec¢jo konkurenco, posledi¢no pa
neprestan boj podjetij za prevlado in obstoj. Da bi dosegali najboljSe rezultate, Se morajo
razlikovati od ostalih in v splosnem imeti konkurencen izdelek oz. storitev. Danes kakovosten
izdelek oz. storitev Se zdale¢ ni dovolj za uspeh: je temelj, ni pa vse. Vse ve¢ pomembnosti
pridobivajo neotipljivi poslovni dejavniki. Na visoko konkuren¢nem trgu se Se vsaka tako
posebna lastnost izkaze za klju¢ do uspeha. Porabnikovo zaznavanje imidZa in ugled podjetja
imata velik vpliv na morebitno nakupno namero in kasnejSo zvestobo. Zato danes podjetja ze
od samega zacetka vlagajo veliko napora, truda in ¢asa izoblikovanju ugleda saj se zavedajo,
da je to dolgotrajen proces, hkrati pa prvi korak do Zelenega uspeha.

Osnovni namen diplomskega dela je prek sekundarnih virov prouciti imidz in ugled podjetja,
raziskati, kako se izoblikujeta in na ¢em slonita. Poleg tega pa zelim bralcu predstaviti razliko
med njima in vpogled v njuno pomembnost pri izgradnji uspesnih poslovnih rezultatov. Ugled
je treba negovati sproti in delati na njegovi pomembnosti, saj je za dosego dobrega ugleda
potrebno vloziti veliko Casa, sredstev in naporov (Poon Teng Fatt, Wei & Suan, 2000, str. 28).
Moj glavni cilj je postaviti temelje za kasnejSe empiri¢ne raziskave pri preucevanju vloge
ugleda pri nakupni nameri in zvestobi porabnikov ter njegovem pomenu nasploh. Na podlagi
empiri¢nih $tudij v tuji literaturi zelim pridobiti globok vpogled v tematiko in ugotoviti, ali
raziskave na podrodju ugleda zadostujejo dana$njim zahtevam trga. Zelim izvedeti, ali je
faktor ugleda podrobno raziskan in obravnavan v literaturi ali morda obstojajo vrzeli, ki jih je
mogoce Se raziskati. Podrobneje bom analizirala osem tujih raziskovalnih ¢lankov, na podlagi
katerih bom sklenila klju¢ne ugotovitve in podala izhodis¢a za kasnejSe raziskave. V sami
nalogi bom oblikovala tudi nekaj moznih raziskovalnih vprasanj za morebitne prihodnje
Studije korporativnega ugleda v Sloveniji. Predlagana raziskava je kvalitativne narave, saj je
osnovana na metodi poglobljenega intervjuja oz. fokusne skupine. Na tak nacin je mozno
globinsko preuciti, kako ugled vpliva na imidz podjetja in kolik§en vpliv ima pri nakupni
nameri.

V prvem delu naloge bom poskusala smiselno predstaviti teoreti¢ne koncepte o imidzu in
ugledu podjetij. Nekaj ve¢ pozornosti bom namenila identiteti podjetja, ki predstavlja osr¢je
ugleda. Nalogo bom nadaljevala z opredelitvijo korporativnega imidza. Podrobneje bom
definirala ugled podjetja, pri katerem bodo izpostavljeni glavni dejavniki, ki ga oblikujejo in
ucéinki, ki jih lahko dosega, ¢e znata menedZer in vodstvo pravilno upravljati z njim.
Pozornost bom posvetila tudi korporativnemu komuniciranju in navedla nekaj glavnih
znakov, ki nakazujejo ogrozenost ugleda. Prav tako bom predstavila vlogo ugleda v vzajemni
vezi, ki se izoblikuje med porabnikom in podjetiem. V drugem delu bom ob izbranih
empiricnih ¢lankih natancneje opredelila odprte raziskovalne teme, ki jih je v prihodnosti
smiselno podrobneje raziskati. Zadnji del diplomske naloge bo namenjen predstavitvi
temeljev in klju¢nih spoznanj opravljene analize kot podlaga za kasnejsSe raziskovanje.



1 OD IDENTITETE DO IMIDZA PODJETJA

Identiteta je pomemben koncept, katerega korenine segajo v vedo psihologije. Tesno je
povezan z osebnostjo ¢loveka, le da je v tem primeru pojem prenesen na podjetje (Kline &
Berus, 2003). Identiteto ena¢imo z osebno izkaznico, saj z njo dopovedujemo okolici, kdo
smo in kak$no pozicijo zelimo doseci na trgu (Abrahamsson, Englund & Gerdin, 2011, str.
348). S prenasanjem identitete podjetja na porabnike je treba prepricati ciljne interesne
skupine, da je izdelek oz. storitev in celoten kolektiv boljsi od konkurence. Ce podjetje Zeli
prenesti identiteto deleZnikom, mora prej izoblikovati celostno podobo podjetja. Celostna
podoba in identitetni simboli morajo biti izoblikovani na premiSljen nacin, da se podjetje
porabnikom vtisne v spomin in da jih pozitivno povezujejo s podjetiem. Na tak nacin si
posameznik ustvari imidz o podjetju (Kline & Berus, 2003). Identiteta torej igra glavno vlogo
pri oblikovanju korporativnega imidza, saj je imidz tisto, kar delezniki zaznajo, da je podjetje.
Podjetje mora znati komunicirati zeleno, zato ima tu posebej pomembno vlogo trZenjsko
komuniciranje (Holtzhausen & Fourie, 2008, str. 81). Ko posameznik pride v stik z
organizacijo, preizkusi izdelke in storitve, fizicno obis¢e prostor, pride v stik z osebjem ter
tako pridobi izkus$nje, lahko ovrednoti vedenje podjetja v celoti. Tako se v porabnikovi
zavesti izoblikuje ugled podjetja (Kline & Berus, 2003). Holtzhausen & Fourie nadaljujeta, da
je imidz podlaga za oblikovanje ugleda podjetja, saj ga lahko definiramo kot skupno
zaznavanje podjetja kot celote s strani deleznikov skozi ¢as.

Ugled podjetja je mo¢ razloziti le, ¢e razumemo koncepte, ki ga sooblikujejo; to so: identiteta,
celostna podoba podjetja, imidZ podjetja in trzenjsko komuniciranje (Kline & Berus, 2003), ki
bodo podrobneje opisani v nadaljevanju.

1.1 IDENTITETA PODJETJA

Veliko avtorjev identiteto podjetja navezuje na kulturo, ki prevladuje v podijetju (Balmer &
Greyser, 2002; van Riel & Balmer, 1997; Abrahamsson et al., 2011, str. 371). Tudi po
Downeyu (1997 v Melewar & Jenkins, 2002, str. 84) je korporativna kultura, ki zajema
vrednote, prepri¢anja in obnasanje v podjetju, odraz identitete podjetja.

Balmer in Greyser (2002, str. 4) razglabljata o usklajevanju petih identitet podjetja, katerih
povezave so prikazane na Sliki 1, pri ¢emer opozarjata na spreminjanje razumljene
organizacijske identitete v izbrano predvideno identiteto. Prva je aktualna identiteta, Ki
predstavlja, kaj podjetje pravzaprav je, in sicer, kako ta posluje (poslovanje, dejavnosti), kako
se pozicionira na trgu in kaksne notranje vrednote goji. Najpomembnejsi delezniki v opisani
identiteti so zaposleni. Tako kot zaznavajo delavci in vsi notranji akterji identiteto podjetja,
tako bo po vsej verjetnostni zaznana tudi iz zunanje strani — s strani porabnikov in ostalih
deleznikov (Abrahamsson et al., 2011, str. 350). Druga je komunicirana identiteta, Ki
ponazarja, kaj podjetje pravi, da je. To identiteto podjetje dosega z javnim komuniciranjem,
npr. oglasevanjem. V tem primeru so najpomembnejsi delezniki zaposleni v trzenju In
zunanjih oglasevalskih agencijah. Razumljena identiteta je tista, ki pove, kako drugi vidijo
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organizacijo. V sklopu le-te sta obravnavana ugled in imidz podjetja. DeleZniki so obicajno
zunanji, lahko pa vkljucuje tudi zaposlene. Idealna identiteta je Cetrta obravnavana oz. tista
optimalna identiteta, s katero se mora podjetje ves ¢as primerjati. DeleZznike predstavljajo
podjetja, ki so najboljSa v panogi in so obi¢ajno vzeta kot merilo za poslovanje ostalim
podjetjem. Peto in zadnjo identiteto predstavlja Zelena identiteta 0z. tisto, kar podjetje Zeli
biti. Obi¢ajno standard za Zeleno identiteto naredi visji management, zato predstavlja tudi
glavne deleznike. Vse predstavljene identitete so medsebojno odvisne in tesno povezane
druga z drugo.

Slika 1: Prikaz petih identitet podjetja in njihovih medsebojnih povezav
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Vir: J. M. T. Balmer & S. A. Greyser Managing the multiple identities of the corporation, 2002, str. 10.

Bromely kot analitik in poznavalec identitet podjetja trdi, da je psiholosko zaznavanje
podjetja, v smislu prepri¢anj oz. vtisov izrazenih v mnenjih o Kkorporacijski identiteti,
posledica stirih faktorjev, ki so opisani v nadaljevanju: osebje, antropomorfizem, jezik
komuniciranja podjetja in vizualna identiteta (Bromley, 2001, str. 317).

1.1.1 Zaposleni

Zaposleni in njihovo obnaSanje znotraj podjetja imajo najvecji vpliv na delovanje in kon¢ni
rezultat podjetja (Bromley, 2001, str. 317). Vlaganje v notranjo komunikacijo je bistvo pri
oblikovanju kasnejsega efektivnega ugleda (Holtzhausen & Fourie, 2008, str. 82). Notranje
obna$anje in prepric¢anja v podjetju se podzavestno aplicirata in vplivata na zaznavanje ¢lanov
zunanjih skupin, torej porabnikov, konkurentov, dobaviteljev, investitorjev in medijskih
strokovnjakov. Ravno na osnovi omenjenih zunanjih skupin se oblikuje ugled organizacije
(Bromley, 2001, str. 317).



Vedno bodo obstojale razlike v pogledih in vtisih razli¢nih interesnih skupin (drugacni
pogledi npr. delnicarja oz. porabnika na podjetje). Razlike so prisotne predvsem zaradi
razli¢cnih interesov in pri¢akovanj do podjetja ter razlicne osebnosti posameznika. Jasno je
tudi, da bodo zaposleni v organizaciji zaradi boljse, neposredne informiranosti, vsakodnevne
interakcije s podjetjem in mocnejSe osebne prepletenosti s podjetjem imeli drugaéno sliko o
podjetju kot npr. kupci in ostali, zunanji akterji. V trzenjski literaturi je izpostavljeno, da
notranji akterji pravzaprav predstavljajo korporativno identiteto. Kot je mo¢ videti, je ravno
identiteta tisti skrivni klju¢, s katero se vsako podjetje lo¢i od ostalih. Razlikovanje
korporativne identitete in ugleda je posebej pomembno na podro¢jih, kjer porabniki tezko
ocenijo izdelek oz. storitev, npr. zavarovanje in izobrazevanje (Bromley, 2001, str. 318), saj ta
predstavlja potrdilo o kvaliteti in uspesnosti izvedbe storitve.

1.1.2 Antropomorfizem

Po Bromelyju (2001, str. 318) je naslednji dejavnik ki vpliva na zaznavanje organizacije, t.i.
antropomorfizem.’ Ljudje imamo teZnjo pripisovanja &loveskih atributov ne&loveskim
pojavom, predvsem v poslovnem svetu. Na tak na¢in porabniki poosebijo organizacijo in jo
prek lastnih o¢i vidijo blizje sebi. Davies, Chun, Vinhas da Silva & Roper (2004, str. 128)
navajajo primer prenosa ¢loveskih lastnosti podjetjem glede na asociacije, ki jih imajo z
imenom podjetja; letalska druzba British Airways je bila opisana kot zanesljiva in
predvidljiva, na drugi strani pa je bilo konkuren¢no podjetje Virgin pojmovano kot
razburljivo.

1.1.3 Jezik komuniciranja

V sklopu tretjega dejavnika je zajeta nagnjenost ljudi k uporabi enostavnih, kratkih in
domacih oblik opisovanja in komuniciranja z okolico. Ravno zaradi tega podjetja uporabljajo
enostaven slog interakcije z javnostjo, saj ne Zelijo nesporazumov. Kljub temu je pomembno
ozavescanje S strani vodstva in trZzenjskega oddelka, da Se vsaka tako kratka, jasna in obic¢ajna
beseda pove veliko o podjetju in tehni¢nih podatkih samega izdelka (Bromley, 2001, str. 318).

1.1.4 Vizualna identiteta

Vizualna identiteta je zelo pomembna pri percepciji identitete kot celote. Simdes et al. (2005)
so jo opredelili kot najbolj opredmeten vidik identitete podjetja kot celote (v Bartholmé &
Melewar, 2011, str. 54). Zajema ime, simbol in/ali logotip, tipografijo, barve, slogan in
pogosto tudi graficne elemente (Bosch, Jong & Elving, 2005, str. 108). Bromley dodaja, da
vizualna plat poleg nastetega vkljucuje Se kon¢ne produkte, prostore in zaposlene v podjetju
(Bromley, 2001, str. 319). Logotip in simbol obic¢ajno nakazujeta na organizacijske
znacilnosti. Na vizualni strani identitete sloni tudi velik del korporativnega komuniciranja, saj
si porabniki veliko laZje in hitreje ustvarijo mnenje o neéem oprijemljivem in o¢esu vidnem

! Antropomorfizem: po&lovedenje oz. prenasanje ¢lovekovih lastnosti na druga bitja, stvari ali pojave (Slovar
slovenskega knjiznega jezika, spletna razli¢ica, 2000).



(Gotsi & Wilson, 2001b, str. 103). Bosch nadaljuje, da so elementi vizualne identitete pogosto
uporabljeni v komunikaciji z namenom lazje identifikacije podjetja v o¢eh porabnika.

Ce znova preidem na identiteto kot celoto in njeno razliko z ugledom, je prek zgornjih
dejavnikov mo¢ opaziti, da se identiteta podjetja izkaze v obojem, tako v izdelku kot tudi v
kompleksnem procesu delovanja podjetja, ki se kaze skozi ¢as. Popolnoma enako velja za
ugled podjetja. Seveda pa ju je mozno loc¢iti in narediti oceno identitete ali ugleda v
dolo¢enem casu. Identiteta podjetja se lahko spreminja skozi ¢as skupaj z zaznanim ugledom.
Ugled podjetja pa se lahko skozi ¢as spreminja, ¢etudi osnovni atributi ostanejo ves ¢as enaki.
To je zato, ker je ugled v doloc¢eni meri neodvisen od subjektov, ki ga predstavljajo. Podjetje
ima omejen nadzor nad svojim ugledom, ravno tako kot imamo posamezniki omejen nadzor
nad naSim ugledom (Bromley, 2001, str. 320). Kot re¢eno, Bromely razlikuje identiteto od
ugleda, vendar ima Balmer (1999) svoje videnje in je med identiteto in ugled uvrstil e imidz,
ki se razlikuje od ugleda (natan¢neje opisan pod tocko 1.2).

Korporativna kultura je torej temelj poslovne strategije, le-ta pa vpliva in sooblikuje identiteto
podjetja. Slika 2 sistemati¢no predstavlja interakcijo in vzajemne vplive korporativne kulture,
identitete in ugleda podjetja. Fombrun (v van Riel & Balmer, 1997, str. 342) je definiral tudi
identitetni splet, ki vkljucuje ravnanje zaposlenih v podjetju, komunikacijo in simbolizem.
Te tri determinante je definiral kot pomembne in nujne za doseganje zelenega ugleda, ki se
sCasoma izkaze v izboljSanih rezultatih podjetja (tj. finance, prodaja, okolje, upravljanje s
¢loveskimi viri itn.). Na celoten proces neprestano vpliva zunanje okolje, npr. spremembe
obnasanja konkurentov, deleznikov, kot so porabniki, interno osebje in drzava (van Riel &
Balmer, 1997, str. 342).

Slika 2: Interakcija med kulturo podjetja, korporativno strategijo, oblikovanjem korporativne
identitete, ugleda in izboljsanjem ter organiziranjem delovanja podijetja
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Vir: C. B. M. van Riel & J. M. T. Balmer, Corporate identitiy: the concept, its measurement and management,
1997, str. 342.



1.2 IMIDZ PODJETJA

Definicije imidZza se skozi ¢as spreminjajo, saj so bila pojmovanja v prejSnjih desetletjih
bistveno druga¢na od danasnjih. V osemdesetih Dichter (1985) popolnoma ena¢i imidz z
identiteto, saj zatrjuje, da je imidz skupen vtis, ki ga porabnik dobi od podjetja (Gotsi &
Willson, 2001a, str. 26). Pred tem pa je Martineau (1958) pojasnjeval, da je pojem imidza
vsota funkcionalnih kvalitet in psiholoskih atributov, ki obstojajo v porabnikovi zavesti.
Boulding (1973) pa pojmuje imidz kot subjektivho znanje (angl. subjective knowledge; v
Gotsi & Willson, 2001a, str. 25). Kasneje je pripisal prelomnico in veliko veé¢ji pomen imidzu
podjetja Balmer (1998, v Minkiewicz, Evans, Bridson & Mavondo, 2011, str. 192), ki je
imidz pojmoval kot vrsto asociacij in pomenov, povezanih z organizacijo. Ta definicija je
zelo groba, vendar predstavlja temelj za vsa dana$nja pojmovanja imidZa, saj Ve¢ina definicij
sloni ravno na njej. Iz psiholoskega vidika Forrester dodaja, da je imidz v sodobni kulturi zelo
pomemben, saj vpliva na razumevanje tako nas samih, kot tudi ljudi, ki nas obdajajo, in
okolja v katerem zivimo. Nadaljuje z dejstvom, da je nase zaznavanje imidza odvisno od
osebnih prepricanj, vtisov, idej in asociacij (Forrester, 2000, str. 1). Danes je tezko najti
definicijo, ki bi enotno zajemala mnenja vseh strokovnjakov tega podro¢ja, v splosnem pa so
v sklop imidza upoStevana porabnikova preprianja, zaznavanja, obcutki in odnos do
organizacije (Minkiewicz et al., 2011, str. 192).

Obstajajo Stevilni korporativni imidzi, saj si vsak posameznik, ki pride v stik s podjetjem,
ustvari lastnega in ga lahko v ¢asu spreminja (Gotsi & Wilson, 20014, str. 28). Imidz podjetja
je mogoce meriti (Thiessen & Ingenhoff, 2011, str. 11; Fombrun, Gardberg & Sever, 2000).
Podobe, ki si jih posameznik ustvari o podjetju nastanejo iz neposrednih izkusen;j in mnenj ter
izkuSen;j ostalih ljudi, in so tako racionalne kot neracionalne. Imidzi, ki si jih ljudje ustvarijo,
so lahko tako pravilni kot napacni, a v kakrsni koli obliki in meri usmerjajo posameznika v
odlo¢anje in nakupno vedenje (Yoon, Guffey & Kijewski, 1993, str. 219).

2 UGLED PODJETJA

Dolphin (2004, str. 79) ugled podjetja definira kot podajanje mnenj o dolo¢enem subjektu v
obliki interakcij med delezniki, za katere podjetje nima neposredne vloge oz. vpliva. Ugled je
celotna ocena podjetja, ovrednotena s strani deleznikov skozi ¢as (Walsh & Wiedmann, 2004,
str. 304). Po Resnicku (2004, str. 32) so kljucni delezniki, ki sodelujejo pri oblikovanju
ugleda podjetja, kupci, zaposleni, delnicarji, strateski partnerji, konkurenti in regulatorji.
Deleznik je vsaka skupina ljudi ali posameznik, ki lahko vpliva oz. na katerega lahko vpliva
delovanje podjetja (Neville, Bell & Mengiig, 2005, str. 1186). Vsak deleznik se odziva na
pocetje podjetja, in sicer v smislu nagrade, e je podjetje prodalo dober izdelek oz. storitev, s
ponovno vrnitvijo in lojalnostjo podjetju, ali v smislu kazni, ¢e SO pri¢akovanja deleznika
vi§ja od ravnanja podjetja, in sicer s Sirjenjem negativnih govoric. Vloga deleznika do
podjetja je imeti dolocena pricakovanja, preizkusiti izdelek podjetja, ga oceniti in se
posledi¢no odzivati na dobljeno (Neville et al., 2005, str. 1187). Skozi izku$nje in posledi¢ne
odzive vseh deleznikov v interakciji s podjetjem se oblikuje splosen ugled podjetja. Dober
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ugled je dragocen (Caruana, 1997, str. 109), zato ga je treba negovati in vanj vlagati (Shamma
& Hassan, 2009, str. 327). Fombrun et al. (2000) so razvili kvocient ugleda (angl. Reputation
Quotient), ki predstavlja multidimenzionalen konstrukt, ki ga sestavlja Sest dimenzij in
obrazlozi zaznave o ugledu s strani deleznikov. Te dimenzije so: Custveni apeli, izdelki in
storitve, vizija in vodstvo, socialna in okoljska odgovornost, delovno okolje in finan¢ni
podatki. RQ (Reputation Quotient) je najpogostej$e uporabljena metoda merjenja ugleda, saj
je splosno zaznana kot zanesljiva in verodostojna (Shamma & Hassan, 2009, str. 327).

Po Nguyjenu (1998, v Zavrsnik & Topié, 2006, str. 126) je ugled rezultat procesa, v katerega
so VKljucene ideje, obcutki in pretekle izkusnje posameznika s podjetjem, na podlagi katerih
si izoblikuje mnenje in stalis¢a. Enostavneje je ugled definiran v Slovarju slovenskega
knjiznega jezika (2000), in sicer kot: »Zelo dobro mnenje, ki ga ima vec ljudi o kom zaradi
njegovih lastnosti, dejanj.«

Ugleda podjetja ne moremo razumeti, ¢e prej ne razumemo prepleta zaznav, prepricanj in
domnev, ki jih imajo ljudje o dolo¢enem podjetju. Te ne predstavljajo konstant, ampak so
povsem nepredvidljive, saj se lahko isti porabnik odzove na enake drazljaje v drugaénem
okolju na povsem drugacen nacin (Bunting & Lipski, 2000, str. 171). Poslovno je znanih
veliko definicij, ki izpostavljajo, kaj ugled pravzaprav je, nikjer pa ni jasne definicije, kako si
zagotoviti dober ugled. 1zmed vseh definicij naj izpostavim izjavo g. Charlesa Fombruna,
direktorja Instituta za ugled (Reputation Institute iz New Yorka), ki deloma razjasni dilemo,
saj pravi, da je ugled poglavitnega pomena za to, kar o naSem podjetju pravijo ljudje. Pravi,
da je ugled vse, kar ljudje vidijo, pri ¢emer je pomembno tudi, kako sami Zelimo, da nas
vidijo in kako vidimo sebe. Na ugled lahko po njegovem mnenju vplivamo z dobro
komunikacijo, ne moremo pa ga neposredno nadzorovati (Gaspari, 2001).

Informacije, ki jih podjetja Sirijo o sebi, se zaradi globalizacije hitro izgubijo (Gaspari, 2001),
zato mora imeti vsako podjetje na trgu svojo konkuren¢no prednost in dober ugled. Tak
polozaj podjetje doseze z izpostavitvijo konkurenéne prednosti, po kateri bodo potencialni
kupci videli in vedeli, da je podjetje boljse od ostalih. Da bi si podjetje ustvarilo dobro ime, je
potrebno vloziti veliko Casa, sredstev in naporov (Poon Teng Fatt et al., 2000, str. 28).
Nasicenost trga z informacijami in predvsem pritisk konkurence ovirata delo podjetjem v
razvoju (Gaspari, 2001), zato je Se toliko bolj pomembno, kako je podjetje pozicionirano v
kupCevi zavesti. Zaradi teZzavnega razlikovanja med podjetji, velike konkurence torej, sta
ugled in kakovost storitvenega programa podjetij relevantnega pomena, da ga porabnik v
svojih mislih pozicionira v pozitivni luéi in postavi v ospredje pred kopico ostalih tekmecev.
Ker se ljudje zanasajo na trenutna preprianja SirSe okolice o nekem podjetju, ugled
predstavlja vrednostno sodbo o kvalitetah podjetja (Dolphin, 2004, str.81).

Pomembno je poudariti, da je ugled podjetja v literaturi pogosto poistoveten z imidzem, kar je
zmotno, saj med njima obstojajo zgoraj navedene razlike.



2.1 DEJAVNIKI UGLEDA PODJETJA

Ugled je najmoc¢nejSa determinanta vzdrznosti vsakega podjetja. Da bi korporativni ugled
dosegal zelene ucCinke, ga mora vodstvo sprva razumeti in vanj nenehno vlagati. V
nadaljevanju so podrobneje opisani dejavniki ugleda podjetja.

» Politika poslovanja je ena pomembnejsih komponent ugleda podjetja, saj vkljucuje
strategijo (podrobneje opisana v nadaljevanju), strukturo organizacije, poslovanja in njegove
nadzorne sisteme. Posredno vpliva na imidZ podjetja, njegove izdelke in storitve ter na vse
oblike komuniciranja s klju¢nimi interesnimi skupinami. Namen politike poslovanja je
izoblikovanje ciljev poslovanja v nekem obdobju. V politiko poslovanja vkljuéujemo tudi
korporativno kulturo, ki zajema skupne vrednote in prepri¢anja, hkrati pa tudi norme vseh
zaposlenih v podjetju (Kline & Berus, 2003). James Poon Teng Fatt et al. dodajajo, da je kljub
Stevilnim dejavnikom ugleda v sklopu strategije poslovanja potrebno posebno pozornost
posvetiti tudi druzbeni odgovornosti. Inovacija in kreativnost v strategiji pripomoreta k
uspehu, nista pa dovolj. Podjetje mora upostevati koncept druzbene odgovornosti (Balmer &
Gray, 1999, str. 173), ki je v §ir§i javnosti zaznan kot rezultat med ravnanjem podjetja in
normami oz. pricakovanim ravnanjem podjetja (Poon Teng Fatt et al., 2000, str. 30). Glede na
to, da je javnost danes vse bolj ozaveScena o povezavi med nara§€ajocimi okoljskimi in
socialnimi problemi ter poslovnimi filozofijami podjetij, je pomembno, da se oblikuje
identiteta podjetja (temelj kasnejSega ugleda), ki bo socialno in okoljsko ozavescena (Poon
Teng Fatt et al., 2000, str. 30).

Dowling (1994) natan¢neje navaja naslednje dejavnike ugleda (v Zavrsnik & Topic, 2006,
str. 126):

» Vizija je osredotoCena na notranje akterje in jih motivira k doseganju visjih ciljev.
Vecja zagnanost delavcev pa pomeni tudi boljSe zaznavanje podjetja s strani porabnikov.
Veliko vlogo ima tudi identiteta in osebnost vodje podjetja, saj se njegove lastnosti v veliki
meri prenesejo na podjetje. Slog vodenja in nacela vodje se uveljavljajo v viziji in poslanstvu
ter organizacijski kulturi (Kline & Berus 2003; Zavrsnik & Topi¢, 2006, str. 126).

= Strategija poslovanja. Pomembno je, kako bo podjetje predstavilo svoje prednosti,
zapisalo svoje priloznosti in ublazilo tveganja. Strategija mora vkljucevati statisti¢ne podatke,
kvantitativne cilje in z njimi zagotoviti odgovora na naslednji vpraSanji: »Kaj Zelimo
doseci?« in »Kako bomo vedeli, da smo uresnicili zeleno in dosegli uspeh?« (Marzec, 2007,
str. 30). Strategija vpliva na imidZz podjetja ter izdelke in storitve, ki jih ponuja. Sem sodijo
analiza okolja, trzenjska strategija, analiza konkuren¢nih prednosti in strategija organizacijske
strukture (Zavr$nik & Topic, 2006, str. 126). Obenem je pomembno poudariti, da lahko vsako
podjetje spreminja lastne strategije, ampak ko je ugled podjetja omadeZevan, je pot
ponovnega vzpona kamnita in zelo negotova (Marzec, 2007, str. 31).

= Korporativna kultura je pomemben faktor, ki zaznamuje zaposlene v podjetju in
postavlja tudi norme obnaSanja znotraj podjetja (Zavrsnik & Topic, 2006, str. 126). Bromley

(2001, str. 325) pravi, da korporativna kultura poleg norm in pravil zajema Se skupna mnenja,
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obcutke in vrednote ter postavlja lokalen in socialen okvir vseh zaposlenih. Ugled je skupaj s
kulturo najpomembnejsi vir za vzdrzljivo in dolgotrajno konkurenc¢no prednost (Flatt &
Kowalczky, 2006, str.6). Vezi med institucijami predstavljajo vedno vezi med posamezniki
(Firestein, 2006, str. 29). Odnose znotraj in zunaj podjetja je torej potrebno vzdrzevati in
negovati, le tako se bo vzpostavila dobra medsebojna harmonija, ki predstavlja temelj
korporativnega ugleda (Bromley, 2001, str. 317, 318). Pomembno je poudariti, da
korporativne kulture ni mogoce enaciti s korporativnim ugledom, ampak je eden izmed
dejavnikov korporativnega ugleda, ki ga sooblikuje skupaj z ostalimi.

* TrZenjsko komuniciranje. Orodja trzenjskega komuniciranja so pomembna za
predstavitev podjetja v pravi luci, saj se le tako podjetje lahko predstavi javnosti in s tem
veliko pripomore k dokonénemu oblikovanju ugleda. Ve¢ v poglavju, namenjenemu
trzenjskemu komuniciranju, pod toc¢ko 2.3.

2.2 POMEN KORPORATIVNEGA UGLEDA

Korporativni ugled je pomembno merilo korporativnega uspeha. Je najpomembnejse stratesko
in dragoceno sredstvo, ki ga lahko ima podjetje. Davies (2003) zatrjuje, da je korporativen
ugled kriticen, ker njegovo dojemanje zajema tako financne kot nefinancne rezultate (v
Shamma & Hassan, 2009, str. 327), zato je pomembno proucevati njegov pomen.

Ljudje na razliénih pozicijah znotraj podjetja razlicno pojmujejo ugled in mu posledi¢no
pripisujejo drugacen pomen. Ekonomisti pojmujejo ugled kot indikatorje, ki opisujejo
obnasanje podjetja v dolo¢enem ¢asu. Racunovodstvo vidi ugled kot neopredmeteno sredstvo,
ki ga je tezko izmeriti, a kljub temu daje dodatno vrednost podjetju. Strategi narekujejo, da je
ugled neopredmeteno sredstvo, ki je vir konkurenc¢ne prednosti. Trzenje vidi ugled kot vrsto
asociacij o podjetju, ki pomagajo oblikovati vez med podjetjem in njegovimi delezniki
(Fombrun et al., 2000, str. 243).

Pri oblikovanju ugleda podjetja in njegovega pomena so pomembne asociacije, saj se lahko
Se tako dobro podjetje z malo neprevidnosti ujame v past. Naj podam primer, v katerem Firth
jasno obrazlozi njihov pomen. Denimo, da podjetje A sodeluje s podjetjem B, ki ima ocrnjen
ugled. Ugled podjetja A bo tako zaznan s strani ljudi z negativnim predznakom, saj ga
asocirajo na podjetje B. V drugih okolis¢inah pa bi lahko ugled podijetja A blestel na ra¢un
povezanosti s podjetjem D, ki je v okolici prepoznan kot ugledno podjetje (Bromley, 2001,
str. 320). Dober ugled torej prinese podjetju prednosti, ki so natan¢neje navedene v
nadaljevanju.

2.2.1 Ucinki korporativnega ugleda

Informacije na trgu so povsem nejasne, nasprotujoce in netocne, zato je dober ugled tisti, ki se
povezuje s kvaliteto izdelkov in storitev, pomaga zaS§Cititi pozicijo podjetja na trgu in
omogoca podjetju postavljanje visjih cen (The role of reputation and alliances, 2011, str. 28).
Tudi Mittins, Abratt & Christie (2011, str. 408) argumentirajo, da moc¢an ugled omogoca
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podjetju postavljanje premium cen? (angl. Premium pricing), pritegne v podjetje
usposobljene delavce in predstavlja niZje stroske za trZenje, ker je samo ime Ze uveljavljeno in
predstavlja garancijo za njihove izdelke in storitve. Med drugim prinaSa tudi pozitivno
prenasanje govoric od ust do ust, kar omogoca in predstavlja brezpla¢no promocijo podjetja.
Po Nikbinu (2011) si veliko podjetij zagotovi ugled, dober ali slab, brez kakr$nega koli
neposrednega stika. Pomemben vpliv na odlo¢anje o dobrem oz. slabem ugledu imajo
komentarji prijateljev, druzinskih ¢lanov in kolegov (Nikbin, Ismail, Marimuthu & Younis,
2011, str. 20). Mittins dodaja, da ima ugled poglavitno vlogo, saj predstavlja ostalim
podjetjem, konkurenci, najvi§jo mozno oviro pred posnemanjem (Mittins et al., 2011, str.
408).

Ugled predstavlja neoprijemljivi kapital (Black, Carnes & Richardson, 2000, str. 32) in
postavlja norme oz. raven ciljev za konkuren¢na podjetja (The role of reputation and
alliances, 2011, str. 28). Prav tako sooblikuje kupceva pri¢akovanja o podjetju in njegovem
poslovanju (Yoon et al., 1993, str. 215) ter je lahko eden od razlogov za nakupno odlocitev,
saj sta porabnikovo zadovoljstvo in ugled podjetja pozitivno korelirana (Poon Teng Fatt et al.,
2000, str. 30).

Korporativni ugled jam¢i za kakovost izdelkov in storitev. Ko podjetje doseze spostovanje
pri porabnikih, so pripravljeni bolj potrpeti pri kakr$ni koli obliki nesporazuma s podjetjem,
saj je njihova raven tolerance bistveno visja. Ugled podjetja prav tako predstavlja temeljni vir
informacij. Je eno izmed najbolj cenjenih neopredmetenih sredstev podjetja (Helm, 2007, str.
238). Na podlagi ugleda se ljudje odlo¢ajo, ali bodo podjetju zaupali in poslovali z njim, ali se
bodo obrnili h konkurenci. Studije so pokazale, da ima ugled mo¢an vpliv na vrsto odlogitev
pri ljudeh, npr. v katerih podjetjih se bodo zaposlili, kje bodo kupovali in kam bodo vlagali
(Alsop, 2004, str. 22).

Dandanes po mnenju Greenspana (Shamma & Hassan, 2009, str. 327) ideje vedno bolj
izpodrivajo fizi¢ni pomen proizvodnje v smislu ekonomske vrednosti. Ugledno podjetje ne
pridobi le ve¢ dolgoro¢nih strank, ampak tudi mo¢nejsi kader in sposobne zaposlene.
Okolje, v katerem je prijetno delati, bo imelo ve¢ »bistrih glav« in bo posledi¢no bolje
delovalo. Greenspan nadaljuje, da pomembno vlogo in vodilno notranjo mo¢ pri ustvarjanju
ugleda predstavlja konkurenca (spodbuja podjetja k ustvarjanju sposobnega kadra), Ki
pravzaprav poganja gospodarstvo naprej.

Ugleda ni mo¢ pridobiti na kratek rok, temve¢ z leti dobrega poslovanja. Ljudje morajo
oceniti delovanje podjetja na trgu skozi daljSe casovno obdobje in le tako se lahko med
podjetjem in porabnikom ustvari mo¢na Custvena vez, ki jo je kasneje tezko prelomiti (The
role of reputation and alliances, 2011, str. 28).

2 Premium cena (angl. Premium pricing) zaznamuje strategijo, kjer si podjetje lahko privoi¢i postavljanje vigjih
cen od konkurentov; na tak nacin je podjetje, s strani porabnikov, zaznano kot boljse (Kotler, 2004, str. 496).
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2.2.2 Znaki za ogrozenost ugleda podjetja

Glede na velike prednosti, ki jih prinasa ugled, ga mora vodstvo podjetja vseskozi spremljati
in varovati. Znaki nizke zavezanosti k ugledu so rdeca lu¢, ki naznani, da je v podjetju treba
spremeniti misljenje in prilagoditi strategijo. Podjetje mora posvetiti veliko ¢asa svojemu
ugledu podjetja paziti pa mora, da ne izgubi verodostojnosti. Namere morajo biti realne,
podjetje mora ravnati v skladu s povedanim (Stuart, 2011, str. 145).

Po Firesteinu (2006, str. 31) so v nadaljevanju opisani znaki, ki jih mora podjetje, ko jih
zazna, v najkrajSem moznem ¢asu izniciti, saj enkrat, ko je ugled podjetja o¢rnjen, je pot do
okrevanja in ponovnega vzpona zelo tezka, dolgotrajna in negotova.

= Nepripravljenost investiranja v ugled podjetja, zato ker je t.i. kazalnik ROI (angl. Return
On Investment) 0z. donosnost nalozb negotova.

» Nenaklonjenost do pogovora z novinarji, ker podjetje »a priori« postavi predpostavko, da
novinarji vedno slisijo, kar Zelijo sliSati in obrnejo povedano novici v prid.

» Slaba komunikacija z oteZzenim dostopom do menedZmenta. Nizji sloji delavcev in
zaposleni z druga¢nimi pogledi morajo biti upostevani, saj nikoli ne vemo, katera
razli€ica reSitve problema je prava, morda razlaga ti¢i ravno v predlagani resitvi delavca,
zaposlenega v nizko postavljenem sektorju.

» Vztrajanje pri kr$itvah in dojemanje drzavnih kazni kot samoumevnih ter kot »del cene, ki
jo mora podjetje placati za poslovanje«.

= Prepric¢anje, da placilo, izdano delavcem, kompenzira morebitno okoljsko in socialno
Skodo.

» Zavrnitev druga¢nih pogledov na problem s strani delavcev in njihovo podcenjevanje s
strani nadrejenih.

= Zahtevanje varnosti konkurenénih poslovnih podatkov kot izgovor za pridrzanje
neugodnih informacij, ki jih investitorji in delni¢arji obic¢ajno Zelijo izvedeti (Firestein,
2006, str. 31).

Nadzor in spremljanje ugleda je danes tezje tudi zaradi medijev in posledi¢no hitro
prodirajocih informacij (Shamma & Hassan, 2009, str. 327).

2.3 VLOGA TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA PRI POSREDOVANJU
UGLEDA PODJETJA PORABNIKU

Vse komponente trZzenjskega spleta imajo pomembno vlogo povezano z ugledom, tako
izdelek kot cene in trzenjske poti, ki so temelj za videnje podjetja v dobri luci, kot tudi
trzenjsko komuniciranje. Vsi elementi so vzajemni, soodvisni. Nekaj ve¢ pozornosti bo v
nadaljevanju namenjene trzenjskemu komuniciranju, saj je v danaS$nji medijski druzbi
komunikacija prevladujo¢ mehanizem, ki pripomore k oblikovanju korporacijskega ugleda
(Thiessen & Ingenhoff, 2011, str. 9).
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Danes narasc¢a pomembnost ocenjevanja korporativne percepcije podjetja in potreba po vse
bolj enotnem pogledu na podjetje s strani kupcev (Shamma & Hassan, 2009, str. 327).
Nacinov, kako podjetje komunicira javnosti o lastni podobi, je veliko, med vsemi pa ima
najpomembnej$o vlogo trzenjsko komuniciranje. S tem ko podjetje deluje na nacin, da skrbi
za zaposlene, sponzorira (dogodke, osebe, prepri¢anja, organizacije ipd.), je ekoloSko
odgovorno, organizira humanitarne akcije, je finan¢no uspes$no, ima kakovostne izdelke in
storitve ipd., pridobiva ugled (Shamma & Hassan, 2009, str. 327).

Podjetje gradi svoj ugled z vsemi signali, ki jih oddaja, tako z nacértovanimi kot
nenacrtovanimi dejanji. Z vsemi informacijami, ki jih posreduje okolici, poskrbi, da si le-ta,
torej vsi delezniki, izoblikuje svoje mnenje in stalis§¢a 0 sami organizaciji. Podjetja javnosti
sporo¢ajo ne samo prek zavestnega posredovanja sporocil okolici, temve¢ tudi posredno, Ze s
samim prostorom, vedenjem zaposlenih, ambientom in vzdusjem (Bosch et al., 2005).
Pomemben del izoblikovanja ugleda so tudi informacije, ki jih clovek dobi od znancev,
prijateljev in referen¢nih skupin, saj imajo taki podatki bistveno vecji pomen in jim zato
pripisujejo ve¢jo tezo pri izoblikovanju lastnega staliS¢a do organizacije. Informacije z
negativnim predznakom v posamezniku vzbudijo dvom in zato imajo bistveno vecjo tezo in
se med ljudmi hitro Sirijjo. Ugled podjetja se tako zmanjsa »s svetlobno hitrostjo«, ¢eprav
morda sploh ni odgovorno za nastalo situacijo (Gaspari, 2001).

Podjetja komunicirajo javnosti Zelena sporoéila prek oglasevanja, odnosov z javnostmi®, s
spletnimi stranmi, logotipom, mediji, s sponzorstvom in ostalimi orodji modernega
komuniciranja. Uspeh komunikacije je odvisen od percepcije ljudi, katerim so sporocila
namenjena (Bunting & Lipski, 2000, str. 171). Bunting in Lipski prav tako nadaljujeta s
slikovnim prikazom razmerja med komunikacijo, zaznavanjem in ugledom. Slika 3 ponazarja,
da v procesu komunikacije pride do filtriranja informacij s strani deleznikov. Ti si s svojimi
izkuSnjami, dojemanjem in reagiranjem prilagodijo sporocilo, ki ga podjetje posreduje. Na tak
nacin je zelo verjetno, da sporocilo ne doseze ucinka, ki ga podjetje Zzeli doseci. Ucinek
doseganja zelenega s sporoCanjem javnosti je odvisen od napora in tako denarnega kot
nedenarnega vlozka (Cas, znanje). Poudariti velja tudi, da v danasnjih ¢asih, ko internet
prevzema vse pomembnejSo vlogo, SO ljudje bistveno boljse informirani kot neko¢ — lazja
komunikacija med ljudmi prek spleta, forumi — izmenjavanje mnenj (Bunting & Lipski, 2000,
str. 173).

Vsak posameznik pri sebi ovrednoti podjetje in se nato na podlagi ugleda, ki ga ima podjetje v
porabnikovih oceh, odloci, ali bo sodeloval s podjetjem ali ne. Pomembno je Se poudariti, da
se ugled izoblikuje in popravlja ob vsakokratnem stiku s podjetjem (Zavr$nik & Topi¢, 2006,
str. 125). Korporativno komuniciranje skupaj z vedenjem vseh zaposlenih (na individualni
ravni) in podjetja kot celote (v smislu poslovanja in ravnanja podjetja na korporativni ravni)

% Odnosi z javnostmi (angl. Public Relations) je dejavnost, ki skrbi za vzdrzevanje javnega izgleda podjetja,
organizacij ali tudi ljudi (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh , 2005, str. 286).
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pripomore k ustvarjanju in vzdrZevanju trdnega, trajnostnega in nedvoumnega ugleda (Helm,
2007, str. 251).

Slika 3: Odnos med komunikacijo, zaznavami in ugledom
ZAZNAVE DELEZNIKOV

KORPORATIVNO KORPORATIVNI
KOMUNICIRANJE : :|> UGLED

Vir: M. Bunting & R. Lipski, Drowned out? Rethinking corporate reputation management for the internet, 2000,
str. 172,

Korporativno komunikacijska funkcija se sooca z vrsto izzivov. Poudarim naj tega, da je na
danasnjem kompleksnem trgu nemogoce virtualno zajeti dolo¢eno ciljno skupino ljudi, ne da
bi sporocilo dojela §irSa javnost oz. pripadajo¢i drugih skupin. Zato prihaja do motenj in
nepravilnih zaznavanj posredovanih informacij. Tako notranje kot zunanje komunikacije
lahko tvorijo razdrobljen ugled doloCenega podjetja, kar lahko vodi k percepciji podjetja v
lu¢i, v kateri ne Zeli biti zaznano. Da bi preprecili tovrstne tezave, mora podjetje uskladiti in
integrirati napore, ki jih vlaga v Zeleno in na¢rtovano komunikacijo (Helm, 2007, str. 251).

Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler (2002, str. 239) so v raziskavi dokazali, da so porabniki,
Ki so zadovoljni s celotnim delovanjem podjetja, nagnjeni k Sirjenju pozitivnih govoric o
podjetju, tj. oglagevanje od ust do ust* (angl. word-of-mouth marketing). Prav tako Long-Yi
& Ching-Yuh (2010, str. 16) zagovarjata, da ima oglasevanje od ust do ust prepri¢ljivo vlogo
pri nakupni nameri. Podjetja ustvarjajo izdelke oz. storitve za porabnike, zato so porabnikove
zaznave podjetja poglavitne; vplivajo na zaznave ostalih deleznikov, potemtakem pa vplivajo
tudi na vsesplosen ugled podjetja (Shamma & Hassan, 2009, str. 327).

Pomembno je torej biti dober v svoji dejavnosti, vendar zgolj to ni dovolj. Treba je vedeti,
kako lastne prednosti posredovati javnosti.

24 VZAJEMNA VEZ KUPEC - PODJETJE

Porabnik je v literaturi opisan za enega najbolj tesnih deleznikov dolo¢enega podjetja, zato je
ugled mocno povezan z njegovimi dejanji. Izkusnje kupca s podjetjem pa mocno vplivajo na

* Oglasevanje od ust so ust je neplatana oblika promoviranja podjetja, pisna ali ustna, pri kateri porabniki, ki so
zadovoljni s podjetjem, Sirijo pozitivne govorice o izdelkih in storitvah. S tovrstno obliko promoviranja podjetja
je treba biti pozoren, saj se negativne govorice §irijo bistveno hitreje kot pozitivne (De Pelsmacker et al., 2005,
str. 243).
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poglede in zaznave, ki jih imajo ostali delezniki o podjetju (Shamma & Hassan, 2009, str.
329). Da bi kupec priSel in izkusil izdelek ali storitev dolo¢enega podjetja, je potrebno
zaupanje, saj vpliva na nakupne namere kupca (Long-Yi & Ching-Yuh, 2010, str. 29).
Shamma & Hassan nadaljujeta, da je poznavanje kupca in vlaganje v vzajemno zaupanje
temelj za razumevanje in vzdrzevanje dolgoro¢nih odnosov. Ti so zelo pomembni za ugled
podjetja ter preboj skozi mnozico ponudbe na konkuren¢nem trgu (Kotler, 2004, str. 72).

Cilj vsakrSnega napora, ki ga podjetje vlozi v oblikovanje izdelkov in storitev, je njihovo
redno nakupovanje/uporabljanje. Pri porabniku je najprej pomembno vzpostaviti zanimanje za
izdelek oz. storitev, ki jo podjetje ponuja. Zanimanje je lahko podprto z izdelkom oz.
storitvijo, druga¢nim prodajnim prostorom, dobrim vzdusjem in drugimi dejavniki. Naj
podam primer Southwest Airlines, letalske druzbe, Ki notranje gradi korporativno kulturo, ki
se kaze v dobrih odnosih med zaposlenimi, hkrati pa v dobrem pocutju med potniki. Del
njihove strategije je zabavati potnike in jim poleg primarne potrebe po letu zadovoljiti Se
sekundarno potrebo po zabavi med letom (Bunz & Maes, 1998, str. 164), zatorej vzbudijo
zanimanje med potniki, saj so druga¢ni od vecine letalskih druzb. Po tem, ko podjetje vzbudi
zanimanje, mora imeti dober izdelek oz. storitev, ki bo kos porabnikovim zahtevam, saj je
zadovoljstvo kupca temelj dolgoro¢nih odnosov (Bontis, Booker & Serenko, 2007, str.
1426). Ce bo porabnik zadovoljen, bo ohranil stike in ponovno opravil nakup pri istem
ponudniku. Pomembna je ¢ustvena vez, ki se zgradi med porabnikom in podjetjem saj jo je
tezko izni€iti. Spreng (1995) poudarja, da je ohranjanje porabnika bistveno cenejSe kot
pridobivanje, zato je koncept ohranjanja porabnikov toliko bolj pomemben (Nikbin et al.,
2011, str. 20).

3 ANALIZA OBSTOJECIH RAZISKAV O UGLEDU KOT
DEJAVNIKU USPEHA PODJETJA

Da bi dobila celovit vpogled v tematiko ugleda, ki ga v literaturi izpostavljajo kot pomemben
dejavnik uspeha podjetja, bom naredila analizo osmih raziskovalnih ¢lankov, ki sem jih
izbrala glede na relevantnost obravnavane tematike in ugotovitev raziskav. V Tabeli 1 so
strnjeno zapisani cilji posamezne raziskave, uporabljena metoda, glavne ugotovitve in odprte
teme, ki jih je v prihodnosti smiselno podrobneje analizirati in raziskati. Vsi avtorji izbranih
raziskovalnih del obravnavajo ugled podjetij, vendar iz razli¢nega zornega kota. Bontis et al.
(2007), Minkiewicz et al. (2009) in Walsh, Dinnie & Wiedmann (2006) obravnavajo
korporativni ugled in zadovoljstvo kupca, na drugi strani pa Helm (2005) in Shamma &
Hassan (2009) raziskujejo zaznavo korporativnega ugleda s strani ostalih skupin deleznikov.
V analizo je vkljucena tudi empiri¢na Studija Flatta & Kowalczyka, ki obravnava soodvisnost
kulture in ugleda podjetja, ter raziskovalna ¢lanka Lin Long-yi & Ching Yuh (2010) in Poon
Teng Fatta et al. na temo pomembnosti Korporativnega imidza in zaupanja kupca.
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Tabela 1: Analiza osmih c¢lankov na temo ugleda podjetja s povzetimi cilji, uporabljenimi metodami, glavnimi ugotovitvami in odprtimi temami
za nadaljno raziskovanje

Avtor Cilji Uporabljena metoda Glavne ugotovitve Odprte teme
* Razviti in razumeti * Telefonski vprasalnik na  Zadovoljstvo porabnika izboljSuje ugled | « Ugotoviti u€inek korporativnega ugleda na
Bontis posredovan ucinek slu€ajnostnem vzorcu 8.098 in okolje storitve. priporocila za opravljanje storitve in kup&evo
etal. korporativnega ugleda na | porabnikov banénih storitev severno- | » Ugled deloma vpliva na odnos med zvestobo na drugih trgih ter podrogjih. Za
(2007) priporocila za storitev in ameriSke "ABC Banke". zadovoljstvom in zvestobo ter na odnos | ugotavljanje je smiselno uporabiti kvalitativne
kupCevo zvestobo. » Uporaba likartove lestvice za med zadovoljstvom in priporo€ili v banéni | metode zbiranja podatkov.
merjenje zadovoljstva med porabniki. | industriji. * Razviti in raziskati vlogo ugleda pri zadovoljstvu
* Razviti so bili Stirje modeli kot kupcev - razviti variacije modela ACSM na drugih
variacije ACSM modela®, analizirani z trgih.
metodo linearne regresije® .
* Odkriti povezavo med » Raziskava je bila izvedena na vzorcu | « Kultura podjetja predstavlja « Ugotoviti ucinek, ki ga ima korporacijska kultura
Flatt & kulturo in ugledom 104 podjetij, sedmih industrij, podatki | kontekstualni okvir za izoblikovanje na poslovanje podjetja, posledi¢no pa ugotoviti
Kowal- podjetja. so bili izbrani in zdruzeni iz ve€ virov. | identitete podjetja, posledi¢no tudi koliko konéni rezultat vpliva na ugled podjetja.
czyk « Ugotoviti pomen » Z uporabo multiple regresije7 SO njegovega ugleda. * Analizirati direkten in indirekten vpliv
(2006) korporacijske kulture. potrdili oz. zavrgli hipoteze. « Kultura podjetja vpliva na finan¢no plat | korporacijske kulture na ugled in poslovanje
podjetja. podjetja.
+ Ugled igra vlogo posrednika, saj » Odkrivanje povezave med kulturo in ugledom
povezuje finan¢no plat in kulturo podijetja z uporabo kvalitativnih metod zbiranja
podjetja. podatkov.
* Razviti indikatorje ugleda. | « 40 posameznikov, izbranih med « Kriteriji pri ocenjevanju ugleda podjetja | « Vklju€itev v Studijo ve€ razliénih skupin
Helm * Ugotoviti razlike v nemskimi kupci, zaposlenimi in med razliénimi delezniki so precej deleznikov.
(2005) pojmovanju in zaznavanju | zasebnimi vlagatelji, je bilo vklju¢enih | podobni. « Ugotoviti razlike v zaznavi ugleda med razli¢nimi

ugleda med skupinami
deleznikov.

* Predlagati podjetjem kako
upostevati razlicna
pojmovanja ugleda med
delezniki pri merjenju in
upravljanju korporativhega
ugleda.

v poglobljeni intervju — kot podlaga za
raziskavo, opravljeni sta bili tudi dve
fokusni skupini med Studenti.

* Anketiranih je bilo 762 kupcev.

» Uporaba analize grozdenja,
strukturne enacbe modeliranja in
analize variance med skupinami
deleznikov (angl. ANOVA test).

« Identificiranih je bilo 10 indikatorjev
ugleda podjetja.

skupinami deleznikov na drugih trgih.

» Razvijanje in uveljavljanje posameznih in
skupinskih meril (angl. single and multiple-item)
celostnega ugleda.

* Izpopolniti indikatorje ugleda podjetja.

»se nadaljuje«

> ACSM model (angl. American Customer Satisfaction Model) je ekonomski model, ki meri zadovoljstvo ameriskih kupcev. Opisuje vzroke in posledice zadovoljstva kupca
(Bontis, 2007, str. 1427).
® Metoda linearne regresije projecira dano spremenljivko in opazovano spremenljivko k novim korelacijskim povezavam — tj. angl. PLS procedure (Bontis et al., 2007, str.

1434).

" Regresijska premica kaZe, kaksen je vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko, ¢e razen teh vplivov ne bi bilo nobenih drugih vplivov (Flatt & Kowalczyk,
2006, str. 15).
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»nadaljevanje«

Avtor Cilji Uporabljena metoda Glavne ugotovitve Odprte teme
* Razkriti vpliv * Namenski vzorec raziskave so bili *» Korporativni imidz ima velik vpliv na « Ugotoviti ali rezultati raziskave sovpadajo z
Lin Long- korporativnega imidzZa in uporabniki tajvanske potovalne zaupanje uporabnikov. drugimi poslovnimi podrogji.
Yi&Lu  trZenja na kupcevo agencije, stari nad 18 let. Na + Zaupanje ima velik vpliv na nakupno « Narediti podobno osnovano raziskavo v drugih
Ching- zaupanje. ) vpraSalnik je odgovorilo 458 ljudi. namero. drzavah.
Yuh * Odkriti vpliv zaupanjana | . 7 yporabo regresijske analize so + Pozitivno posredovanije informacij od * Podkrepiti Studijo s kvalitativnimi, globljimi
(2010) nakupne namere. ovrgli oz. potrdili zastavljene hipoteze. | ust do ust ima pozitiven vpliv na raziskavami.
* Ugotoviti vpliv trzenja od zaupanije in kasnej§o nakupno namero.
ust do ust na odnos med
zaupanjem kupca in njegovih
nakupnih namer.
* Empiri¢no preuciti odnos | « Podatki so bili zbrani na vzorcu 195 |  Pozitivna korelacija imidza z * Preuciti odnos med imidZzem in zadovoljstvom
Minkiewi- med imidzem in ljudi, ki so obiskali izbran Zivalski vrt v | zadovoljstvom kupcev, unidimenzionalna | kupca na drugih trgih in podrogjih.
czetal. zadovoljstvom kupca ter Avstraliji v enem tednu (vprasalnik). povezava. * Definirati in preuciti korporativen imidz kot
(2011) ugotoviti vpliv zaposlenih in | « Za preverjanje postavljenih hipotez je | « Korporativni imidz in zaposleni formativen konstrukt.
storitev na njun odnos. bilo uporabljeno modeliranje neposredno vplivajo na zadovoljstvo
strukturnih enacb in multiple regresije. | kupcev.
* Poudariti pomembnost * Raziskava je bila narejena v « Eticno obnaSanje je najpomembnejsi » Z ozjega vidika preuciti dejavnike, ki vplivajo na
Poon korporativhega imidza in Singapurju, vprasanih je bilo 200 ljudi | dejavnik pri oblikovanju dobrega imidza | oblikovanje imidza podjetja in ugotoviti, koliko
Teng Fatt analizirati faktorje, ki (veCina Studentov in zaposlenih v podjetja - poudarek pri korporativnem posamezen dejavnik vpliva nan;.
et al. vplivajo nan;. sektorju prodaje in marketinga). imidzu torej ni na druzbeni odgovornosti | « Preuciti dejavnik okolja in kolik§en vplivima na
(2000) * Svetovati poslovnezem  Uporabljena metoda: kombinirana podjetja, ampak na moralni zaznavo imidZa podjetja.
nacine, kako povecati metoda vpraSalnika s strukturiranimi in | odgovornosti.
imidz podjetja. odprtimi vprasanji. * Profitabilnost in privlaéenje investitorjev
sta glavna znaka dobrega imidza
podjetja.
« Preugiti kup&ev pogled in |« Studija je bila narejena na brezziéni | + Razlika v zaznavanju ugleda s strani » Upostevanje u€inka medijev, velikosti podjetij,
Shamma pogled ostalih deleznikov — | telekomunikacijski industriji v ZDA. kupcev in ostalih deleznikov. prihodkov, cen, zdruzitev in nakupov v prihodnjih
& zaposlenih, vlagateljev oz. |+ Nakljudni vzorec je zajel 1.088 ljudi, |+ Custvena naveza na podietje oz. Studijah na zaznavo ugleda.
Hassan  dobaviteljev na korporativni | od tega 518 kupcev in 570 ljudi ostalih | izdelke je znacilna za kupce, medtem ko | « Preuciti kup&ev pogled in pogled ostalih
(2009) ugled. skupin deleznikov. sta vizija in vodenje pod o€esom ostalih | deleznikov na korporativni ugled v ostalih
» Uporabljena metoda: spletna anketa. | deleznikov. podjetjih, industrijah in drugih drzavah.
* Druzbena odgovornost in skrb za okolje
nista dejavnika, ki sta relevantna pri
zaznavanju ugleda podijetja.
Walsh * Analizirati, e zaznan * Pisni vpraSalnik na vzorcu 462 » Ugotovljena je bila nizka povezanost * Proucevati dodatne spremenljivke poleg
et al. ugled podjetja in kupcev iz podatkovne baze vegjega korporativnega ugleda in spreminjanja | zadovoljstva, v povezavi z ugledom, ki vplivajo na
(2006) zadovoljstvo kupca nemskega obéinskega podjetja. nakupnih namer. nakupno namero kupca in niso bile $e preucevane.

direktno vplivata na
kup&evo nakupno namero.

« Korporativni ugled in zadovoljstvo
kupca sta mocno korelirana.

» Raziskati povezavo korporativnega ugleda,
nakupnih namer in zadovoljstva na drugih podrocjih
oz. storitvah.
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Z vkljucitvijo raziskovalnih del, ki obravnavajo razli¢ne plati ugleda, sem dobila globok
vpogled v obravnavano tematiko. Za izvedbo posamezne empiricne Studije so avtorji
uporabili razlicne metode, med vsemi je bil najpogosteje uporabljen vprasalnik. Med
obravnavanimi osmimi ¢lanki pa je le Helmova (2005) uporabila kvalitativni metodi,
poglobljeni intervju in fokusno skupino kot podlago za kasnejSo kvantitativno metodo
anketiranja, ostale raziskave so bile narejene le s kvanititivnimi metodami, podrobneje
opisanimi v Tabeli 1.

3.1 ODPRTE RAZISKOVALNE TEME

Pomembno je odkriti klju¢ne doloc¢ljivke, ki vodijo do ugleda podjetja, in dejavnike, Ki
povezujejo ugled z uspehom podjetja na trgu. Na podlagi teh lahko raziskovalci svetujejo
podjetjem, kako dvigniti ugled podjetja z namenom doseganja zelenih ciljev. V nadaljevanju
so natan¢neje predstavljene in razSirjene odprte raziskovalne teme, ki so bile predhodno
navedene v Tabeli 1.

3.1.1 Korporativni ugled in zadovoljstvo kupca

Analiza osmih empiri¢nih raziskav v Tabeli 1 kaze, da je zelo malo pozornosti usmerjene na
temo ugleda v povezavi z zadovoljstvom kupca (Bontis et al., 2007, str. 1427), saj sta bila v
dosedanjih raziskavah analizirana in obravnavana v vefini posami¢no, neodvisno eden od
drugega. Bontis et al. (2007) so ustvarili smiselno povezavo med tema dvema dejavnikoma in
ugotovili, da je ugled lahko izboljSan, ¢e se podjetje osredoto¢i in ve¢ napora nameni
zadovoljstvu kupcev. Prav tako je Bontis s kolegi razvil stiri modele (z razli¢no koreliranimi
spremenljivkami: zaznana vrednost, zadovoljstvo, zvestoba, ugled in priporocila) kot razli€ice
ACSM modela in ugotovil direktne in indirektne vplive ter povezave omenjenih spremenljivk.
V prihodnosti bi bilo smiselno narediti raziskavo in ustvariti podobne razli¢ice evropskega
modela za merjenje zadovoljstva kupcev. Natancneje bi lahko bil predmet opazovanja ugled,
raziskovati pa bi bilo mo¢ vplive ostalih spremenljivk nanj. S postavitvijo ve¢ modelov z
razli¢no koreliranimi (zgoraj omenjenimi) spremenljivkami bi bilo mozZno izvedeti, ali ima
zadovoljstvo pozitiven in direkten vpliv na zvestobo, ugled in/ali priporocila. Zanimivo bi
bilo raziskati, katera spremenljivka ima najvecjo moc¢ pri nakupni nameri in ali ugled vpliva
na zadovoljstvo in kasnejSo zvestobo kupcev.

Minkiewicz et al. (2009) v raziskovalni Studiji podrobneje raziskujejo mediacijski u€inek
zaposlenih in storitev na imidZ podjetja in zadovoljstvo kupcev. Ugotovili so, da sta imidz
in zadovoljstvo kupcev moéno povezana. Studija je bila narejena na obiskovalcih avstralskega
zivalskega vrta, zato dobljenih rezultatov ne moremo posplosevati. V novi raziskavi, osnovani
na podobnem principu, bi lahko bil predmet Studije ugled kaksnega drugega podjetja, ki se
prav tako ukvarja s preZivljanjem prostega casa ljudi, npr. restavracije, Sportni centri,
zabavis¢ni parki, muzeji, galerije, saj je v danasnjih Casih pomembno kakovostno in
ucinkovito prezivljanje prostega ¢asa, saj ga neprestano zmanjkuje. Rezultate bi bilo zanimivo
primerjati s podobnimi $tudijami, narejenimi v trgovskem podjetju oz. zavarovalniski storitvi,
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saj bi rezultati bili najverjetneje druga¢ni. Pomembno je Se poudariti, da na zadovoljstvo
porabnika lahko vpliva vrsta dejavnikov, kot so npr. predhodne izku$nje, informacije od
drugih ljudi ipd. in ne le zaposleni in storitve (kot v omenjeni $tudiji), zato je treba v
prihodnjih raziskavah upostevati tudi omenjene faktorje in ugotoviti, v kolikSni meri in kako
posamezen dejavnik vpliva na odnos med imidZzem in kupéevim zadovoljstvom. Predlagam,
da se raziskuje mediacijski ucinek informacij, ki jih ljudje dobijo od bliznjih, sorodnikov,
znancev, in kakovostjo storitev na nakupno namero in posledi¢no zadovoljstvo kupca.

3.1.2 Zaznava korporativnega ugleda s strani ostalih skupin deleznikov

Helm (2005) v svoji $tudiji med prvimi na svetu raziskuje epistemi¢no® naravo ugleda in
atribute, ki ga sooblikujejo. Helmova pojmuje ugled kot formativen konstrukt. Kot navedeno
v Tabeli 1, je bilo z empiri¢no Studijo razvitih deset indikatorjev ugleda (kvaliteta, zaveza
varstvu okolja, uspeh podjetja, ravnanje z zaposlenimi, usmerjenost v kupca, zaveza k
dobrodelnim akcijam in druzbenim vrednotam, cena, finan¢no poslovanje podjetja,
usposobljen menedzment in verodostojnost oglasevanja), od katerih niso bili vsi mo¢no
pondirani, a glede na formativno naravo konstrukta niso bili niti zavrzeni. KasnejSe raziskave
se lahko oprejo na Helmovo S$tudijo in jo izpopolnijo. Smiselno je ponovno identificirati in
ugotoviti, koliksno mo¢ ima posamezen indikator ugleda pri nakupni nameri ciljne populacije
skupine podjetij, ki poslujejo v istem sektorju (npr. tekstil, telekomunikacije, ban¢ne storitve,
storitve prostega ¢asa ipd.), na tak nacin bi se izognili glavni slabosti Helmove raziskave, saj
je osnovana na enem samem podjetju. Kot pravita Balmer in Greyser (2002, str. 5), bodo
razli¢ne skupine deleznikov na razli¢nih trgih zelo verjetno imele razliéne percepcije o
podjetju, zato je treba na podlagi te raziskave v prihodnosti ugotoviti specifi¢ne razlike
zaznavanja ugleda podjetja s strani vseh deleznikov in ne le kupcev, kot je bilo to storjeno v
omenjeni raziskavi. Na ta nacin se je moc¢ izogniti pristranskosti ene skupine in dobiti celovito
sliko zaznave ugleda. Tu je torej priloznost, specifi¢na tematika za podrobnejSo analizo, ki
narekuje pomembne informacije za svetovni raziskovalni trg na podroc¢ju ugleda. Deloma sta
pomanjkljivosti Helmove raziskave ublazila Shamma in Hassan (2009), ki sta v raziskavo na
temo zaznave korporativnega ugleda vkljucila predstavnike razli¢nih deleznikov, vendar pa
sta premalo pozornosti namenila zunanjim faktorjem, ki vplivajo na zaznavo ugleda podjetja.
V grobem sta raziskala vpliv ugleda med kupci in ostalimi delezniki, ki sta jih poimenovala
»ne-Kupci«. Nista namenila dovolj pozornosti vsaki skupini deleznikov, kot so zaposleni,
delnicarji, strateski partnerji, konkurenti in regulatorji. V prihodnosti bi bilo smiselno
raziskati zaznavo ugleda podjetja z vidika vsake skupine deleznikov posebej v povezavi z
vlogo, ki jo imajo v interakciji s podjetjem, in posledi¢no ugotoviti vzroke, ¢emu obstajajo
razlike v zaznavi. Npr. konkretno bi lahko preucili skupino delnic¢arjev in dejavnike, ki
vplivajo na njihovo zaznavo podjetja, npr. integracija v poslovnem okolju, finan¢ni izkazi ipd.
oz. kako strateski partnerji vizualizirajo in ocenjujejo podjetje in kaj je zanje pomembno pri
sodelovanju z njim ter v kolik$ni meri ugled vpliva nanje. Shamma in Hassan (2009) sta

8 Epistemologija je filozofska disciplina, ki obravnava izvor, strukturo, metodo spoznavanja in veljavnost
spoznanja (Slovar slovenskega knjiznega jezika, spletna razli¢ica, 2000).
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raziskala populacijo telekomunikacijskega podjetja, zato rezultatov Studije ne smemo
posploSevati. Priloznost za morebitne prihodnje raziskave je zajeti v Studijo vec
telekomunikacijskih podjetij oz. drugih sektorjev ter svetovnih trgov. V prihodnosti bi lahko
raziskovali in ve¢ pozornosti namenili tudi ostalim determinantam, ki vplivajo na zaznavo
vsesplosnega ugleda, kot so npr. cene izdelkov, ucinki medijev pa tudi kupcevi prihodki.
Posebej bi lahko bil predmet raziskave zdruzitev dveh ali ve¢ podjetij, saj se lahko ugledno
podjetje zdruzi z manj uglednim in izgubi na ugledu ali nasprotno, da tako pridobi na ugledu
tudi manjSe podjetje. Naslednji predmet obravnave bi lahko bila tudi druzbena odgovornost
podjetja, saj so rezultati dobljeni v raziskavi Shamme in Hassana vprasljivi, ker je prislo do
nasprotujo¢e ugotovitve, da druzbena odgovornost in skrb za okolje ne pripomoreta k
oblikovanju ugleda podjetja.

3.1.3 Korporativni ugled in kupfeva namera

Walsh, Dinnie in Wiedmann (2006) so ugotovili, da sta korporativni ugled in zadovoljstvo
moc¢no povezana, medtem ko ima ugled majhno vlogo pri spreminjanju kupcevih namer.
Raziskava je narejena na vzorcu kupcev nemskega podjetja, zato jo je za resni¢nost dobljenih
rezultatov treba ponoviti na vzorcu druge populacije in drugih podrocij. Mozno je, da je ugled
podjetja bistveno pomembnejsi pri nakupni odlocitvi pri bolj specializiranih in
individualiziranih storitvah, kot je frizerstvo ali potovalne agencije oz. ostale interaktivne
storitve, pri katerih je v sredi¢u pozornosti ¢lovek sam. Raziskave kaZejo na potrebo po
analizi dodatnih spremenljivk, poleg zadovoljstva, ki vplivajo na nakupne namere, kot so npr.
prodajni prostor, zaposleni, mnenja bliznjih (sorodnikov, prijateljev, znancev ipd.), druzbena
odgovornost podjetja, sponzoriranje ipd. Kot prikazano v Tabeli 1, je pomembno raziskati
tudi soodvisnost kulture in ugleda podjetja. Flatt in Kowalczyk (2006) sta dokazala, na
osnovi 104 podjetij, da kultura vpliva na ugled podjetja, kar nakazuje na zanesljivost
rezultatov in reprezentativnost vzorca raziskave. Poudariti velja, da so podatki, ki jih
obdelujeta, starej$i, zato bi bilo smiselno raziskavo ponoviti na novejsih, sodobnejsih
podatkih in ugotoviti, ¢e in za koliko ter zakaj odstopajo od le-teh. Relevantno je ugotoviti
ucinek, ki ga ima kultura podjetja na poslovanje, in posledi¢no izvedeti, v kolik§ni meri
rezultat vpliva na ugled podjetja. Koncept kulture, ki ga raziskujeta Flatt in Kowalczky,
postaja danes vse bolj zanimiv, saj menita, da je z njegovo krepitvijo mo¢ doseci boljse
finan¢ne rezultate, h katerim stremijo vsi menedzerji in vodstvo podjetij. V prihodnjih
raziskavah je smiselno razéleniti koncept kulture podjetja in ugotoviti njen direkten in
indirekten (prek krepitve ugleda) vpliv na poslovanje podjetja. Kulturo je pomembno
raz¢leniti in ugotoviti, na katerega izmed direktnega in indirektnega vpliva je treba usmeriti
ve¢ pozornosti in ga natancneje nadzirati. Z vidika diplomske naloge, ki obdeluje ugled
podjetij, bi bilo relevantno podrobneje raziskati indirekten vpliv kulture, ki vpliva na ugled in
ga hkrati sooblikuje. Identificira se lahko tudi ostale komponente, ki indirektno vplivajo na
kulturo podjetja, in ugotovi, kateri ima najvecji vpliv in zakaj.
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3.1.4 Pomembnost korporativnega imidZa in zaupanje kupca

V Tabeli 1 sta navedena tudi Lin Long-Yi in Lu Ching Yuh (2010), saj sta ugotovila, da ima
korporativni imidz velik vpliv na zaupanje uporabnikov tajvanske spletne turisticne
agencije. Raziskave v prihodnosti so lahko osnovane na drugaénem priloznostnem vzorcu, in
sicer vkljucujo¢ uporabnike razli¢nih turistiénih agencij, tudi takih, ki imajo fizi¢ne
poslovalnice, in iz drugih poslovnih podrocij, saj imajo ljudje v drugih drzavah povsem
drugacne kupne navade, pogojene z razli¢nimi razvojnimi stopnjami drzav. Pomembno bi bilo
podkrepiti Studijo s kvalitativnimi, globljimi raziskavami. Poudariti velja, da je rezultat
raziskave potrdil pozitiven vpliv posredovanja informacij od ust do ust na zaupanje in
kasnejSo nakupno namero. Prav tako imajo imidzi, ki si jih ustvari posamezen uporabnik,
razlicen vpliv na zaupanje, od tod je vidno, da ima na zaznave imidZev vpliv osebnost
posameznika, njegova prepricanja in navade. V prihodnji raziskovalni $tudiji bi bilo smiselno
preuciti direkten vpliv zaupanja na zaznavo ugleda in nakupne namere. Relevantno bi bilo
identificirati nekaj klju¢nih elementov, ki vplivajo na zaupanje, in s tem pomagati podjetjem
pri izoblikovanju poslovnih programov in celostnega ugleda. Pomembnost korporativnega
imidza preiskujejo tudi Poon Teng Fatt et al. (2000), ki s svojimi rezultati poudarjajo njegov
pomen. Kot najpomembne;jsi dejavnik pri oblikovanju imidzev je bilo izpostavljeno eti¢no
obnasSanje podjetij. Prav tako sta kot pomembna faktorja oblikovanja imidzev podjetja
obravnavana donosnost in sposobnost pritegniti pozornost vlagateljev. Na podlagi te studije bi
bilo primerno podrobneje analizirati in iz ozjega vidika preuciti dejavnike, ki vplivajo na
izoblikovanje imidza podjetja, ter ugotoviti, koliko posamezen dejavnik vpliva nanj. Poon
Teng Fatt et al. predlagajo, da bi bilo v nadaljnih raziskavah primerno ustvariti premico z
metodo linearne regresije, katere odvisna spremenljivka ugleda podjetja bi bila dolocena s
kombinacijo vseh ostalih dejavnikov. V povezavi s tem bi bilo smiselno analizirati dejavnik
okolja, vpliv vodstva podjetja, vpliv medijev, konkurentov ipd.

Literatura s podro¢ja ugleda nakazuje tudi na pomembno povezavo med ugledom in
finan¢nimi rezultati podjetja. Veliko je Se neraziskanih podro¢ij in pogledov na ugled
podjetja, ki v sebi skrivajo klju¢ do poslovnega napredka. Treba je izpopolniti in nadaljevati
ze izvedene raziskave ter tako prispevati k splosnem znanju obravnavane tematike.

3.2 RAZISKAVE KORPORATIVNEGA UGLEDA V SLOVENIJI

Danes je kljuénega pomena pridobiti informacije o tem, ali podjetju zadostuje oz. je potreben
dober izdelek ali storitev za nakup in kasnejSo zvestobo porabnika. Podjetja zanima
predvsem, kaj kupca pritegne in preprica, da jim bo zvest. Potrebno je narediti vec raziskav na
slovenskem trgu na tematiko ugleda in izvedeti, ali je tako mocan dejavnik, kot ga opisuje
mnogo kritikov v vecini §tudij, in koliksen vpliv ima na nakupne namere. Analizirati je treba,
ali sta res imidz in ugled tisti glavni sestavini kljuca, Ki je bistven za uspeh in dobre rezultate
podjetja. V Sloveniji je bilo narejenih malo raziskav na temo ugleda podjetij, zasledila sem
raziskovalno Studijo Zavr$nika in Topica (2006): »Vloga trZzenjskega komuniciranja pri
oblikovanju ugleda bank.« Z njo sta pripomogla k bazi znanja o korporativnem ugledu, a je
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treba spodbuditi tudi raziskovanje ostalih dejavnikov korporativnega ugleda v razli¢nih
panogah in podjetjih.

V nadaljevanju podajam nekaj moznih ciljev in raziskovalnih vpraSanj, ki jih je smiselno
umestiti v prihodnje raziskave ugleda na slovenski populaciji.

Mozni cilji raziskav na temo ugleda v prihodnosti v Sloveniji so naslednji:

. pridobiti primarne informacije posameznikov v zvezi z imidzem in ugledom,

. preuciti pomen ugleda pri nakupni nameri in zvestobi,

. ugotoviti, ali ugled predstavlja garancijo za nakupno namero posameznika,

. ugotoviti, ali posameznik zazna posredovano identiteto s strani podjetja tako, kot zeli
podjetje, ali kot jo sam zeli videti — ugotoviti odstopanja zaznanih imidzev od identitete
podjetja, posledi¢no pa na tak naéin ugotoviti vpliv lastnih prepri¢anj in misljenj pri
zaznavi ugleda,

. ugotoviti, ali ima ugled vpliv na posameznika, preden vstopi v stik s podjetjem in sam
izkusi izdelek oz. storitev, ter posledi¢no ugotoviti, ali v tem primeru igrajo vliogo
predsodki in mnenje ostalih.

Raziskovalna vprasanja

Na osnovi pridobljenega znanja o ugledu podjetij sem izoblikovala naslednja mozna
raziskovalna vpraSanja, na katera lahko raziskovalec v prihodnosti skusa odgovoriti s
poglobljenimi intervjuji oz. fokusnimi skupinami.

Raziskovalno vprasanje 1: Do kolikSne mere velja trditev: »Za dober ugled je temelj dober
izdelek, in ne obratno, da je dober izdelek temelj dobrega ugleda.«?

Raziskovalno vprasanje 2: Do koliksne mere nakupi pri uglednih podjetjih zaznamujejo
¢loveka in mu dajejo obcutek pripadnosti v druzbi?

Raziskovalno vprasanje 3: Do kolikSne mere je posameznik pripravljen sprejeti in
spregledati napake podjetja z dobrim ugledom in mu vseeno podeliti svojo zvestobo?
Raziskovalno vprasanje 4: KolikSen vpliv imajo bliznji (sorodniki, prijatelji, kolegi) na
oblikovanje mnenja posameznika o dolo¢enem podjetju?

Raziskovalno vprasanje 5: KakSen in kolikSen vpliv ima ugled podjetja na posameznika in
na njegove percepcije o podjetju, preden vstopi v stik z njim ter kako vpliva na nakupne
namere?

Da bi pridobili odgovore na tovrstna vpraSanja, bi bila najbolj primerna kvalitativna
raziskava. S kvalitativnimi raziskavami se soo¢imo, ko zelimo podrobneje spoznati problem
in jih imamo kot podlago za kasnejse analiticne raziskave. Pri kvalitativnih raziskavah gre za
razumevanje in interpretacijo povedanega s strani intervjuvanca v doloCenem c¢asu 0
specificni tematiki in v posebnem kontekstu (Merriam, 2002, str. 4). Pristop kvalitativnih
raziskav je torej primeren, ko preu¢ujemo navade, percepcije, obcutke, zaznave, motivacijo in
razumevanje. Velikost vzorca je pri kvalitativnih raziskavah manjsa kot pri kvantitativnih,
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zato je vzorec obiCajno nereprezentativen. Za razliko od kvantitativnih raziskav so
kvalitativne osnovane na namenskem vzoréenju, saj so intervjuvanci izbrani glede na naravo
raziskave (Wiid & Diggines, 2009, str. 86). V raziskavo o ugledu podjetja je smiselno zajeti
ljudi, ki se aktivno vkljucujejo v nakupni proces, s ¢im bolj razlicnim stilom Zzivljenja in
druga¢nimi pogledi na svet. Treba je torej namensko vzeti razli¢en vzorec ljudi, saj se na tak
na¢in pridobi ¢im bolj raznovrsten in globok vpogled v obravhavano tematiko in mnenje
posameznikov. Glavna prednost je spro$¢eno vzdu$je med opravljanjem intervjuja, zaradi
Cesar lahko vprasana oseba odgovarja spontano in brez zadrzkov, lahko tudi odpre nove ideje,
nov vidik raziskovalnih vprasanj, na katerega sprasevalec predhodno ni pomislil (Berg, 2007,
str. 97). Poudariti pa je treba, da je v raziskavo s fokusnimi skupinami oz. poglobljenimi
intervjuji mogoce vzeti le manjsi vzorec ljudi in rezultatov raziskave ni mo¢ posplosevati
(Boyce & Neale, 2006, str. 4).

3.3 KLJUCNA SPOZNANJA IN IZHODISCA ZA NADALJNO
RAZISKOVANJE

Po opravljeni analizi nekaterih ¢lankov na obravnavano tematiko lahko podam nekaj klju¢nih
ugotovitev, ki bodo morebitna podlaga kasnejSim raziskavam.

=  Ugled in imidz sta v literaturi velikokrat poistovetena, vendar je treba poudariti, da je v
njuni tesni povezanosti opazna razlika. Imidz je trenutna, kratkoro¢na zaznava podjetja s
strani deleznika, ko pride v stik z njim in je lahko hitro ponovno ovrednoten. Ugled pa
je imidZz z vrednostno sodbo, katerega proces oblikovanja terja ve¢ Casa. Ugled ni
staticen pojem, ki ga lahko posploSimo, temve¢ predstavlja vecdimenzionalen koncept,
v katerega je treba vloziti veliko ¢asa in naporov, ¢e Zelimo, da dosega svoje poslanstvo.

=  Obstaja obojestranska povezanost imidzev in ugleda: imidzi deleznikov vplivajo na
izoblikovanje ugleda, prav tako pa ugled vpliva na izoblikovanje vsakodnevnih imidzev.

. Razli¢ni delezniki lahko izoblikujejo razlicen ugled istega podjetja. Razlike so osnovane
na osebnostnih lastnostih in interesih, ki jih imajo od podjetja.

. Vecina raziskav je bila narejenih s kvantitativnim raziskovanjem. Glede na tematiko
ugleda, kjer je poglaviten vpogled v razmiSljanje in zaznavanje posameznika, je
natancnejSe in globlje podatke moc dobiti le s poglobljeno analizo kvalitativnih
raziskav: fokusne skupine oz. poglobljenih intervjujev. Poudariti velja, da s tovrstnimi
raziskavami ni mo¢ dobiti reprezentativnih rezultatov, so pa odli¢na podlaga za kasnejse
kvantitativne raziskave.

. Zadovoljstvo kupca vpliva na ugled podjetja (Bontis et al., 2007; Walsh et al., 2006), saj
ima v splosnem ugledno podjetje sposobne zaposlene, dobre izdelke oz. storitve in je
usmerjeno h kupcu.

. Dobra korporativna kultura je temelj za oblikovanje korporativnega ugleda (Flatt &
Kowalczyk, 2006), na kateri sloni tudi poslovna strategija.

. Ustvarjanje imidzev posameznika o podjetju vpliva na njegovo zaupanje (Lin Long-Yi
& Lu Ching Yuh, 2010; Poon Teng Fatt et al., 2000).
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. Nizka povezanost korporativnega ugleda in spreminjanja nakupnih namer (Walsh et al.,
2006).

. Pomanjkanje raziskav o ugledu podjetij na slovenskem trgu dokazuje, da se raziskovalci
na slovenskih tleh ne zavedajo pomembnosti ugleda podjetja v druzbi in mu zato ne
namenijo dovolj pozornosti.

Veliko je $e neraziskanih podro¢ij in neodkritih dimenzij korporativnega ugleda, Ki pozivajo k
nadaljnjemu raziskovanju. Oblikovanje dobrega korporativnega ugleda nakazuje na velik
potencial podjetja za doseganje zastavljenih ciljev tako v prodaji kot tudi med zaposlenimi.

SKLEP

Diplomsko delo obravnava korporacijski ugled in koncepte, ki ga sooblikujejo. V delu je
poudarjen njegov pomen in ucinki, Ki jih prinasa na poslovni poti podjetja. Korporacijski
ugled je pritegnil pozornost mnogih raziskovalcev, zlasti v zadnjih nekaj letih, a Se vedno
obstajajo niSe, ki jih je treba podrobneje raziskati.

MenedZment mora razumeti proces razvijanja korporativnega ugleda in identificirati ucinke,
ki jih bo imel na podjetje. Posebej pomembno je, da se vodstvo skupaj z menedzerji v
Sloveniji zaveda njegove pomembnosti in mu pripisuje ve¢ pozornosti. Veliko tujih raziskav
na temo korporativnega ugleda kaze na dejstvo, da ugled in iz njega izhajajo¢i ucinki
oblikujejo glavno konkuren¢no prednost, Ki jo je tezko posnemati. To nakazuje, da postavitev
korporativnega ugleda na vrh liste obveznosti podjetja in nenehno vlaganje vanj postaja
zmagovalna poteza v danasnjem zasi¢enem trgu. Cilj vsakega podjetja je pridobiti in obdrzati
kupce, opirajo¢ se na dobre izdelke oz. storitve. Da bi podjetja to dosegala, pa je pomembno
ustvariti dobre korporacijske temelje, na katerih mora vsako podjetje trdo delati. Podjetje
mora imeti dobro integrirane notranje vezi, osnovane na korporativni kulturi; aktivne in
sposobne zaposlene; usmerjeno mora biti k deleznikom in imeti mora dober korporativni
ugled. Podjetje mora dandanes graditi na humanosti in biti blizu SirSemu spektru ljudi, ¢e zeli
biti obravnavano pozitivno. Za doseganje zastavljenega ugleda mora podjetje okolju znati
posredovati Zeleno. Dobro podkovan trzenjski oddelek, ki obvlada tehnike trZenjskega
komuniciranja, je poglavitnega pomena pri izoblikovanju vsakodnevnih imidzev in ugleda
podjetja nasploh.

V Sstevilnih trzenjskih raziskavah na temo ugleda podjetij je opaziti, da je skupina kupcev
glavni subjekt raziskav, ostali delezniki podjetja pa so zanemarjeni. Raziskave so pokazale, da
zadovoljstvo kupca vpliva na ugled podjetja (Bontis et al.,, 2007; Walsh et al., 2006),
zanimivo bi bilo raziskati tudi vpliv ostalih deleznikov na izoblikovanje korporativnega
ugleda. Prav tako so raziskovalci pozornost usmerili v korporativni ugled in kupcevo nakupno
namero ter ugotovili njuno tesno povezanost (Walsh et al. 2006), kjer ni bilo upostevanih
ostalih deleznikov in njihovih namer. Avtorji (Helm, 2005; Shamma & Hassan, 2009) svoja
dela in usmerjenost v skupino kupcev zagovarjajo, ¢e$ da so kupci glavna skupina deleznikov
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in jim potemtakem pripada ve¢ pozornosti, vendar je v prihodnje pomembno dati poudarek
tako kupcem kot tudi ostalim deleznikom kot so dobavitelji, delni¢arji, zaposleni, strateski
partnerji, konkurenti in regulatorji, ki predstavljajo pomembno poslovno okolje vsakega
podjetja, saj brez njih ne bi mogli poslovati. Pomembno je ugotoviti pomen, ki ga ima
posamezna skupina deleznikov pri dolo¢anju ugleda skozi Cas.

Predlagam, da raziskovalci pred kvantitativno raziskavo podrocje raziskovanja podrobneje
spoznajo s kvalitativnimi metodami, kot sta npr. fokusna skupina in poglobljeni intervju, na
podlagi katerih lahko kasneje izoblikujejo smiselna in bolj natan¢na vprasanja kvantitativne
narave. S kvalitativnimi metodami je namre¢ mo¢ dobiti lep vpogled v specificno tematiko na
zelenem vzorcu ljudi. Kasneje pa je zazeleno npr. z metodo anketiranja podkrepiti in dopolniti
prvotno dobljene rezultate.

Menim, da sem v diplomski nalogi dosegla svoj namen, narediti podlago, oshovano na
teoretiénem znanju za nadaljnje raziskovanje na podro¢ju korporativnega ugleda in dimenzij,
ki ga sooblikujejo. Razkrila sem nekatere pomanjkljivosti raziskav, ki jih je v prihodnosti
smiselno obravnavati in natanéneje preuciti. Uresni¢ila sem tudi prvotno zastavljene cilje, saj
sem dobila globok vpogled v korporativni ugled in njegovo pomembnost na poslovni poti
vsakega podjetja. Kljub temu da je bilo narejenih veliko raziskav, je e ogromno odprtih tem
in prostora za raziskovanje ugleda podjetij, ne le na slovenskih tleh, temve¢ tudi v svetovnih
vodah.
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