
Priložnost 
Slovenije je 
v nas, 
v ljudeh

»Misleče srce« Slovenije

Dr. Maja  Makovec Brenčič 
je izredna profesorica za področji 
mednarodnega poslovanja in trženja na 
Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Z vizijo 
mednarodne konkurenčnosti Slovenije 
je izjemna povezovalka gospodarskega 
in akademskega okolja. 

Najuspešnejša (svetovna) podjetja vse 
bolj izpostavljajo zgodbo celostne po-
vezanosti inovacij, trženja – in seveda v 
osrčju – človeških virov (IN-Č-TR). Na-
vedeni trikotnik predstavlja neke vrste 
vezno tkivo, ki ga ni mogoče kar tako 
posnemati, prenesti ali razviti. Prav zato 
je to lahko drugačna, izvirna konku-
renčna prednost.

   
fo

to
: A

ljo
ša

 R
eb

ol
j

68

prepletanje 230x297.indd   68 11.9.2008   15�05�27



Dobro desetletje je tega, ko sem se v svo-

jem doktorskem delu prvič raziskovalno 

ukvarjala s t.i. necenovnimi - oz. neotiplji-

vimi - viri konkurenčnih prednosti. Navdu-

šila sta me Hunt in Morgan (1994), ki sta 

raziskovala, kateri so tisti viri, ki gradijo 

središčne prednosti podjetja. Že takrat sta 

izpostavila, da so to t.i. intangibles (non-

price factors), njihovo glavno središče na-

stanka in razvoja pa so – ljudje. 

Sposobnosti, veščine, znanja posamezni-

kov in združbe podjetja kot celote (npr. tiho 

znanje), torej tudi partnerjev, dobaviteljev 

in vseh ostalih deležnikov, lahko na podje-

tju lasten način ustvarijo v času obranljive 

konkurenčne prednosti, ki vodijo v finanč-

no in tržno uspešnost. Takšne prednosti 

so težko ponovljive, še težje prenosljive in 

zato tudi lažje obranljive pred konkurenti. 

Pravzaprav so tiho, nevidno premoženje 

podjetja. 

Središčna prednost je človek
In medtem ko je teorija raziskovala dalje, 

je praksa začela ustvarjati. Tudi slovenska. 

Vse več je namreč podjetij, ki so v zadnjih 

letih iz osnovnih prednosti cene, izdelka, 

storitve in njihove kakovosti prešla v fazo 

ustvarjanja dodane vrednosti ter jo začela 

prevajati v inovativni razvoj in gradnjo so-

dobnih poslovnih modelov, temelječih na 

ljudeh. In ko raziskuješ takšna podjetja, 

srečaš voditelje, ki razumejo, zakaj je člo-

vek središčna prednost podjetja, sidrišče 

kreativnosti in drznosti razvojnih zgodb. 

Eden takšnih je Milan Čelan (TIPRO), ki pra-

vi, da so »ljudje in njihov način razmišljanja, 

dolgoročen namen in odnos do drugih ljudi 

in dejstvo, da se ljudi ne da kopirati,«  nji-

hova ključna konkurenčna prednost. Kako 

torej transakcijsko (v ceni?) ovrednotiti dra-

goceno razmišljanje posameznika v podje-

tju, njegovo dolgoročno pripadnost? Niti ni 

smiselno, saj se ta konkurenčna prednost, 

skrita v celostni kulturi podjetja in modelu 

poslovanja, tako ali tako udejani na trgu – 

če je seveda dovolj razlikujoča in drugač-

na od konkurentov in predstavljena v pravi 

zgodbi. 

Prav zato je »edina trajna znamka TIPRO 

– mi, ljudje«, pravi Čelan, »saj blagovne 

znamke proizvodov so in izginejo, ljudje 

pa ostajamo.« Zato zaposlene preseneča z 

vampirskimi plesi, splavarjenjem po dero-

čih rekah in jim hkrati pove, da je potrebno 

do kupca pristopati s čustvi (mu jih najprej 

vzbuditi; če je treba, tudi vztrajno razvijati) 

pogajanja in posel izpeljati racionalno. Ču-

stva – navdušenje v kupcu/racionalnost - 

pogajanja. Neotipljiva prednost? Necenov-

ni vir? Zagotovo. Skrit ne le v vztrajnosti in 

drznosti, ampak v sodobni trženjski narav-

nanosti, kjer se ne prodaja, ampak kupcem 

pomaga kupovati, plete skupne zgodbe in 

razvija prihodnje potrebe. 

Blagovne znamke proizvodov so in 
izginejo, ljudje pa ostajamo.

1.  »Izsledki izbora najboljših 
zaposlovalcev Zlata nit so potrdili, da so 
uspešna tista podjetja, ki znajo z visokim 
vrednotenjem človeškega kapitala 
spodbujati inovativno, tržno in podjetniško 
miselnost.«, je povedala Saša Mrak, vodja 
projekta Zlata nit in urednica Dnevnikove 
priloge Zaposlitve & kariera.
Na fotografiji so letošnji nagrajenci, Matej 
Potokar, generalni direktor Microsoft 
Slovenija, Matjaž Čadež, predsednik 
upravnega odbora Halcom, Jože Colarič, 
predsednik uprave Krka, skupaj z Marjeto 
Cotman, ministrico za delo, družino in 
socialne zadeve, Brankom Pavlinom, 
predsednikom uprave Dnevnika in Sašo 
Mrak.

2.  Zaposleni v Elektrončku delijo veselje 
in ponos ob prejemu naziva Zlata gazela 
2007. Tomaž Žvipelj, generalni direktor 
Elektrončka pravi, da pripadnost 
zaposlenih v Elektrončku izvira iz občutka, 
da lahko vsak posameznik nekaj prispeva 
k celotni organizaciji. 

Kreativni trikotnik rasti
Tudi najuspešnejša svetovna podjetja, de-

lujoča na osnovi strategije mreženja zmo-

žnosti in vrednot ljudi in podjetij, vse bolj 

izpostavljajo zgodbo celostne povezanosti 

inovacij, trženja – in seveda v osrčju – člo-

I feel Slovenia in I feel LOVE kažeta 
na neotipljive vrednosti in na obdobje 
čustvenega prebujanja, na katerem gradi 
že večina uspešnih trženjskih zgodb.
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veških virov (IN-Č-TR). Navedeni trikotnik 

predstavlja neke vrste vezno tkivo, ki ga ni 

mogoče kar tako kopirati, prenesti ali raz-

viti. Prav zato je to lahko drugačna, izvirna 

konkurenčna prednost, ki pa ne nastane 

čez noč. 

IN-Č-TR, ki ga torej središči prav človek, ne 

more delovati usklajeno, če v njem ne delu-

je zadovoljen posameznik, ki želi dosegati 

uspehe in rasti kot del celote na trgu. Trg 

(kupci, odjemalci, tekmeci in drugi deležni-

ki) pa so vse bolj podobni nenehno premi-

kajoči se amebi, zato mora prav človek v tej 

3.  Letos je bil Halcomov Naj športnik leta 
zmagovalec v kartingu. Matjaž Čadež, 
predsednik upravnega odbora trdno stoji 
za tem, da morajo zaposleni v Halcomu 
posvojiti »tisočletne« vrednote. 
Medsebojno spoštovanje, to, da je človek 
pomembnejši od dobička in medsebojno 
pomoč. Utrjujejo jih tudi na številnih 
neformalnih dogodkih podjetja. 

dinamiki duha vendarle čutiti, da to amebo 

premika tudi on sam. 

Takšna podjetja, ki dajejo pomembno mesto 

človeku – posamezniku, hkrati pa timu in ce-

loti združbe, ki v podjetju sobiva, pri čemer 

tudi ne pozablja, da živi pod vplivom širšega 

okolja, ki ga velikokrat ne more spreminjati, 

dosegajo visoke ocene notranjega zadovolj-

stva, so uspešna in predvsem rastoča. 

Takšna podjetja na svetu najdemo tako med 

mikro, malimi, srednjimi in velikimi, globalni-

mi podjetji. Takšna podjetja torej razumejo 

in razvijajo neotipljive (necenovne) vire, in 

 za udobno vožnjo v mestu in naravi 
 z vami v pisarni, avtu, na vlaku, barki, ...
 sestavljen in razstavljen v samo nekaj sekundah
 z notranjimi prestavami Shimano Nexus 3

z vami  vedno in  povsod
ZLOŽ LJIVO MESTNO KOLO

promocijska cena 39900 €

®

Naročila in informacije:
www.bigfishbike.com / 080 11 41

s l o v e n s k a  i n o v a c i j a !

gradijo zgodbe, ki jih, tudi v skladu s teorijo 

konkurenčnih prednosti, povežemo v kreativ-

ni trikotnik rasti – IN-Č-TR.

Slovenija posebne vrednosti
Zato je zgodba Slovenije zagotovo tudi v 

razvoju neotipljivih, necenovnih dejavnikov 

podjetij, institucij, posameznika in sloven-

ske družbe kot celote. I feel Slovenia in I feel 

LOVE kažeta na neotipljive vrednosti in na 

obdobje čustvenega prebujanja, na katerem 

gradi že večina uspešnih trženjskih zgodb, 

tako velikih kot malih. Pri tem zgodbe ustvar-

jamo, kupujemo in živimo ljudje. V podjetjih, 

družinah, kot del mrež in različnih združb. 

Vsaka znamka torej že nosi svojo zgodbo (in 

znamka »smo ljudje, ki ostajamo«), pri čemer 

vsebuje neizmerno veliko »neotipljivih« vse-

bin, ki so izvrsten potencial prednosti. 

Če so bistvo znamke (Thomas, Zerillo, 2006) 

vrednote in njihove manifestacije na eni stra-

ni, na drugi pa sposobnosti, ki vplivajo na 

zmožnosti in inovativnost, potem je čas, da 

Podjetja, ki razumejo prepletenost 
inovacij, trženja in človeških virov, 
dosegajo visoke ocene notranjega 
zadovoljstva, so uspešna in predvsem 
rastoča.

vse to neotipljivo povežemo z otipljivim, ču-

stveno z racionalnim – skladno in vztrajno v 

času. Predvsem pa smelo ustvarjamo svoje 

in drugačne zgodbe, nekaj, kar nas ne le raz-

likuje, ampak tudi vrednoti. 

Kdo? Mi. Ljudje. Zato ni nič narobe, če kdaj 

na srečanjih naših deležnikov odkrito raz-

pravljamo o čustvih. Na primer o ljubezni, 

odnosih, mrežah, prepletanjih ljudi. Odpr-

to in kar se da pozitivno v odnosu drug do 

drugega in do vseh. S tem preganjamo duha 

ozkosti, dajemo možnost novim potencia-

lom in soustvarjamo zgodbo Slovenije po-

sebne vrednosti. þ
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