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Povzetek:

Raziskovalno vprasanje (RV): Kako lahko podjetja u¢inkovito predstavijo svojo vrednost ciljnim
skupinam z jasnimi sporoc¢ili, integracijo kanalov in aktivnim vklju¢evanjem obcinstva?

Namen: Namen raziskave je identificirati strategije in pristope, ki omogoc¢ajo jasno izrazanje
ponujene vrednosti podjetij ter raziskati moznosti izboljSanja komuniciranja s pomocjo modela
EFQM 2020.

Metoda: Kvalitativni del raziskave vkljucuje analizo $tudij primerov uspe$nih praks v podjetjih
Rezultati: Raziskava poudarja pomen jasne vrednosti, personalizirane in dosledne komunikacije ter
prepric¢ljivega prodajanja vrednosti za konkuren¢nost podjetij. Model EFQM 2020 nudi okvir za
izboljSanje teh procesov.

Organizacija: Raziskava ima prakti¢en pomen za menedZerje, saj jim nudi smernice za izboljSanje
strategij komuniciranja.

Druzba: Raziskava prispeva k druzbeni odgovornosti, saj spodbuja podjetja k transparentni in eti¢ni
komunikaciji, ki uposteva potrebe potrosnikov. Prav tako opozarja na pomen okolju prijaznih praks
pri oblikovanju ponujenih vrednosti.

Originalnost: Raziskava je inovativna, ker povezuje temo u¢inkovite komunikacije s teoreti¢nimi
naceli EFQM modela odli¢nosti. Njena vrednost je v prakti¢nih priporocilih za uporabo tega modela
pri izboljSanju komunikacijskih procesov.

Omejitve/nadaljnje raziskovanje: Raziskava je omejena na izbrane sektorje in specifi¢na podjetja,
kar omejuje posplositev ugotovitev. Nadaljnje raziskovanje bi lahko vkljucevalo Sirsi spekter
sektorjev in proucilo dolgoro¢ne uéinke uporabe EFQM modela na razli¢ne vidike komunikacije.

Kljucne besede: model EFQM 2020, model odlicnosti EFQM, komunikacijske strategije, trzna
vrednost, zadovoljstvo odjemalcev, konkuren¢na prednost.
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1 Uvod

V sodobnem poslovnem svetu se organizacije sooc¢ajo z vedno ve¢jimi izzivi, kako jasno in
ucinkovito komunicirati svojo ponujeno vrednost ciljnim skupinam. Ti izzivi so Se posebej
izraziti zaradi hitrega razvoja tehnologij, povecane konkurence in nenehno spreminjajocih se
pricakovanj potrosnikov. Organizacije se morajo prilagoditi novim trendom, ki vkljucujejo
digitalizacijo komunikacije, integracijo razlicnih komunikacijskih kanalov in krepitev
vkljucenosti ciljnih skupin v njihove procese. Raziskovalno vprasanje se osredotoca na to, kako
lahko podjetja oblikujejo privla¢na in motivirajoca sporocila, ki hkrati nagovarjajo obstojece in
potencialne odjemalce ter jih razlikujejo od konkurence.

Komunikacija ponujene vrednosti ne pomeni zgolj prenosa informacij o izdelkih ali storitvah,
temvec tudi grajenje odnosa z odjemalci, ki temelji na zaupanju, relevanci in personaliziranem
pristopu. V dobi digitalnih platform se poveCana pozornost posveca temu, kako ustvariti
konsistentno izkusnjo med digitalnimi ("online") in tradicionalnimi ("offline") kanali.
Organizacije, ki uspejo integrirati te kanale in zagotoviti jasno ter privlacno izrazeno vrednost,
pridobijo pomembno konkuren¢no prednost na trgu.

Namen raziskave je preuciti strategije in pristope, ki jih organizacije uporabljajo za prenos svoje
vrednosti na razliéne ciljne skupine, tako na spletu ("online") kot izven njega ("offline").
Raziskava bo prav tako osvetlila pomen integracije digitalnih in tradicionalnih kanalov za
zagotavljanje doslednosti sporocil. Pomembnost raziskave izhaja iz dejstva, da jasno izrazena
ponujena vrednost pove€uje prepoznavnost, lojalnost strank in konkurencno prednost
organizacije.

Cilj raziskave je identificirati u€inkovite pristope komuniciranja, ki omogoc¢ajo ne le izboljSanje
podobe organizacije, temve¢ tudi poveCanje zadovoljstva in vkljucenosti ciljnih skupin.
Razumevanje teh pristopov lahko sluzi kot vodilo za podjetja pri oblikovanju strategij, Ki
olajSajo proces uspesne prodaje ponujene vrednosti. Poseben poudarek bo namenjen
preucevanju, kako aktivno vklju¢evanje ciljnih skupin v komunikacijske procese povecuje
njihovo zadovoljstvo ter zagotavlja bolj prilagojene resitve njihovim potrebam.

2 Teoreticna izhodisc¢a

V sodobnem poslovnem okolju je u€¢inkovito komuniciranje vrednosti eden klju¢nih dejavnikov
za doseganje konkurencne prednosti. Organizacije se soocajo z izzivom, kako razviti in
implementirati strategije, ki bodo na jasen in privlacen nac¢in predstavile njihovo edinstveno
vrednost obstojeCim in potencialnim odjemalcem. Ta izziv je Se posebej izrazit v kontekstu
nenehno spreminjajocih se potrosniskih pricakovanj, povecane globalne konkurence in hitrega
razvoja novih tehnologij.

Koncept komunikacijske vrednosti, je opredeljen kot proces oblikovanja in prenosa informacij,
ki poudarja unikatne prednosti izdelkov ali storitev. Kotler in Keller (2016, str. 211) navajata,

288



Revija za univerzalno odli¢nost / Journal of Universal Excellence, Clanek / Article
September 2025, leto / year 14, $tevilka / number 3, str. / pp. 287-300.

da je kljucno ustvariti jasno definirana sporocila, ki ustrezajo potrebam ciljnih skupin. Ustrezna
in konsistentna sporocila so osnova za vzpostavitev zaupanja ter grajenje dolgoro¢nih odnosov
z odjemalci.

Po Belchu in Belchu (2018, str. 18) ima usklajena uporaba teh kanalov klju¢no vlogo pri
ustvarjanju enotne podobe blagovne znamke. Digitalni kanali, kot so druzbeni mediji,
omogocajo personalizacijo sporocil, medtem ko tradicionalni kanali, na primer tisk in televizija,
zagotavljajo Sirok doseg in veéjo verodostojnost. Usklajenost teh dveh vidikov povecuje
prepoznavnost blagovne znamke in spodbuja zvestobo odjemalcev.

Eno izmed pomembnih podrocij je tudi vkljuCevanje ciljnih skupin v procese oblikovanja in
prenosa vrednosti. Gronroos (2007, str. 30-37) poudarja, da aktivna participacija odjemalcev
vodi v bolj prilagojene resitve, ki so v ve¢ji meri skladne z njihovimi pri¢akovanji. Povezava
med vkljucenostjo odjemalcev in zaznano vrednostjo storitev je kljuCnega pomena za
dolgoro¢ni uspeh podjetij.

Davenport in Harris (2017, str. 15) navajata, da napredna analitika omogoca globlje
razumevanje vedenja odjemalcev, kar je osnova za razvoj personaliziranih marketinskih
strategij. Umetna inteligenca omogoc¢a avtomatizacijo procesov in zagotavlja vecjo natan¢nost
pri prenosu sporocil, kar prispeva k diferenciaciji organizacij na trgu.

ISO 9001:2015 poudarja pomembnost ucinkovite komunikacije kot kljunega dejavnika
uspesnega sistema vodenja kakovosti (QMS). Standard zahteva, da organizacije vzpostavijo in
vzdrzujejo ustrezne komunikacijske procese, ki zagotavljajo jasno in dosledno izmenjavo
informacij na vseh ravneh (International Organization for Standardization, 2015, 6 odst.).

Kljuéni vidiki komunikacije v ISO 9001:2015:

e Notranja komunikacija
Vodstvo mora zagotoviti, da zaposleni razumejo politiko kakovosti, cilje in procesne zahteve.
Pomembna je redna komunikacija o spremembabh, izboljSavah in neskladnostih. Organizacije
lahko uporabljajo sestanke, interna glasila, intranet, e-posto ali druga orodja (Hoyle, 2017, str.
24).

e Zunanja komunikacija
Podjetja morajo jasno komunicirati s strankami, dobavitelji in drugimi deleZniki. Pomembne so
informacije o kakovosti izdelkov/storitev, skladnosti s predpisi in pritozbenih postopkih.
Digitalni in tradicionalni komunikacijski kanali (spletne strani, e-posta, sestanki) omogocajo
uc¢inkovito izmenjavo informacij (Almeida, Lopes, & Farias, 2019, str. 75).

e Dokumentirana informacija
Organizacije morajo dolociti kaj, kdaj, s kom in kako komunicirati. Dokumentacija mora
vkljucevati postopke in odgovornosti za komuniciranje. Komunikacija mora biti sledljiva in
usklajena s poslovnimi cilji (1SO, 2015, str. 46).

e Povratne informacije in izboljSave
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Organizacije morajo aktivno zbirati povratne informacije od zaposlenih in zunanjih deleznikov.
Pritozbe in reklamacije strank so kljuc¢ne za stalne izboljSave. Uporaba orodij, kot so ankete,
razgovori in nadzor uspeSnosti procesov, pomaga pri prilagajanju strategij komuniciranja
(Benner & Veloso, 2008, str. 27).
e Vloga vodstva
Vodstvo mora spodbujati odprto komunikacijo in jasno opredeliti odgovornosti za izmenjavo
informacij. Redni pregledi sistema kakovosti vkljucujejo analizo u¢inkovitosti komuniciranja
(Goetsch & Davis, 2021, str. 39).

Ucinkovita komunikacija v skladu z ISO 9001:2015 prispeva k boljSemu razumevanju zahtev,
usklajenosti procesov in vecjemu zadovoljstvu strank. Pravilno zastavljeni komunikacijski
procesi pomagajo prepreciti neskladnosti in spodbujajo nenehne izboljSave sistema vodenja
kakovosti (1SO, 2015, str. 48).

Evropska fundacija za upravljanje kakovosti (EFQM) je leta 1991 razvila EFQM model
odli¢nosti kot celovit okvir za pomo¢ organizacijam pri doseganju trajnostne odli¢nosti. Model
temelji na nacelih celostnega upravljanja kakovosti (TQM) in je usmerjen v neprestano
izboljSevanje organizacijske uspesnosti. Njegov glavni namen je zagotavljanje uravnoteZenega
in trajnostnega uspeha skozi ucinkovito vodenje, strateSko nacrtovanje, upravljanje virov in
ustvarjanje vrednosti za vse deleznike. (EFQM, 2013, str. 11)

Model vkljucuje devet meril, ki so razdeljena na (Van Schoten & Hardjono, 2019, 37-42):
» Vodila (omogocevalci): vodenje, strategija, ljudje, partnerstva in viri, procesi, izdelki in
storitve.
o Rezultate: rezultati za kupce, zaposlene, druzbo in poslovni rezultati.

Model deluje na nacelu RADAR, ki vkljucuje §tiri kljuéne elemente (EFQM, 2013, str. 19):

¢ Dolocanje rezultatov — kaksne cilje si organizacija postavi.

Pristop — kako organizacija nacrtuje aktivnosti za doseganje ciljev.

Izvajanje — kako ucinkovito organizacija izvaja strategije v praksi.

Ocena in izboljsave — kako organizacija meri in izboljSuje svoje delovanje.

Leta 2020 je EFQM uvedla posodobljen model, ki se Se vedno osredotoca na odli¢nost, vendar
z ve¢jim poudarkom na agilnosti, trajnostni uspesnosti in digitalizaciji. Model EFQM 2020
prepoznava hitro spreminjajoce se poslovno okolje in vkljucuje bolj strateski pristop k vodenju
organizacij. Predstavlja evolucijo klasi¢nega modela odli¢nosti EFQM, saj bolje odraza izzive
sodobnega poslovnega okolja. (EFQM, 2021, str 3)
Struktura modela EFQM 2020 je zasnovana na treh glavnih stebrih (Dahlgaard et al., 2020, str.
27):

e Vodenje z namenom — organizacija mora imeti jasno opredeljen namen, ki vkljucuje

vrednote, dolgoro¢no vizijo in trajnostni vpliv.
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e Trajnostna uspesnost — uspeh organizacije je odvisen od uravnotezenja financnih,
druzbenih in okoljskih rezultatov.

e Agilnost — organizacija se mora hitro prilagajati spremembam in inovirati za dolgoro¢no
konkurencnost.

Model EFQM 2020 ima sedem meril, ki vkljucujejo (SPIRIT, 2020, str. 12-27):

e Usmeritev
1. Namen, vizija in strategija — Organizacija ima jasno opredeljen namen, vizijo in
strategijo, ki jih prilagaja spremembam v okolju ter potrebam klju¢nih deleznikov.
2. Organizacijska kultura in vodenje — VVodenje temelji na vrednotah organizacije,
spodbuja vkljucujoco kulturo, inovacije in sodelovanje.

e lzvedba
3. Spodbujanje uspesnosti in preobrazbe — Organizacija uporablja agilne pristope za
inovacije, digitalizacijo in trajnostne spremembe.
4. Ustvarjanje trajne vrednosti — Organizacija razvija in izvaja strategije, ki ustvarjajo
vrednost za vse deleznike (kupce, zaposlene, partnerje, SirSo skupnost).
5. Upravljanje uspes$nosti in preobrazbe — Organizacija vzpostavlja sisteme merjenja,
nadzora in prilagajanja za doseganje trajnostne uspesnosti.

e Rezultati
6. Percepcije deleznikov — Organizacija meri zadovoljstvo in dojemanje deleZnikov
(kupci, zaposleni, partnerji, druzba).
7. Strateski in operativni rezultati — Organizacija spremlja finan¢ne, nefinan¢ne in
trajnostne rezultate v povezavi s svojo strategijo.

Merilo 4 se osredotoca na ustvarjanje trajne vrednosti za kupce, zaposlene, partnerje, skupnost
in okolje. Klju¢ni elementi vkljucujejo razumevanje potreb deleznikov, oblikovanje resitev, ki
prinasajo vrednost, ter zagotavljanje trajnostnega vpliva na druzbo in okolje. Samo merilo je
razdeljeno na 4 podrocja (SPIRIT, 2020, str. 20):

e Snovanje vrednosti in nafina njenega ustvarjanja

e Komuniciranje in prodajanje vrednosti

e Zagotavljanje vrednosti

e Opredelitev in doseganje celostne izkusnje.

Podmerilo komuniciranje in prodajanje vrednosti obravnava, kako organizacije komunicirajo
svojo ponujeno vrednost deleznikom, predvsem strankam in kupcem. Vkljucuje naslednje
vidike:
e Jasno opredeljena vrednost: Organizacije morajo dobro razumeti Svojo ponujeno
vrednost, ki temelji na potrebah in pri¢akovanjih deleznikov (EFQM, 2021, str. 5).
e Personalizacija komunikacije: Sporocila je treba prilagoditi razli¢nim ciljnim skupinam
ter komunicirati prek ustreznih kanalov, bodisi digitalnih bodisi tradicionalnih (Kim &
Mauborgne, 2017, str. 40).
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e Doslednost med kanali: Zagotavljanje enotne uporabniske izku$nje med razli¢nimi
komunikacijskimi kanali povecuje zaupanje in lojalnost strank (Van Schoten &
Hardjono, 2019, str. 46).

e Prodajanje vrednosti: Ucinkovito prodajanje vrednosti zahteva uporabo prepricljivih
zgodb, podatkov in referenc, s katerimi se izpostavi konkuren¢na prednost podjetja
(Kim & Mauborgne, 2017, str. 40).

Ucinkovita komunikacija in prodajanje vrednosti omogocata:
e Gradnjo dolgoro¢nih odnosov: Zaupanje med organizacijo in delezniki je klju¢no za
trajno uspesnost (Dahlgaard et al., 2020, str. 29).
e Konkuren¢no prednost: Podjetja, ki ucinkovito prenasajo svojo ponujeno vrednost,
pridobijo boljse pozicioniranje na trgu (EFQM, 2021, str. 6).
e Trajnostno delovanje: Razumevanje druzbenih in okoljskih potreb omogoca ustvarjanje
resitev, ki so skladne z vrednotami strank (Van Schoten & Hardjono, 2019, str. 49).

Izjemna organizacija se zaveda, da je ustvarjanje trajnostne vrednosti klju¢no za njen
dolgoroc¢ni uspeh in finanéno moc.

Praksa kaze, da izjemna organizacija (SPIRIT, 2020, str. 22):

e [zraza razlikovalne dejavnike in ponujeno vrednost v obliki priviacnih
in motivirajocih sporocil, ki jih nato posreduje obstojecim in
potencialnim odjemalcem ter drugim ciljnim skupinam.

o [zkorisca moc¢ mreZenja in vplivanja tako na spletu (angl. on-line«) kot
zunaj njega (angl. »off-line«) na odgovoren nacin, da bi izboljsala
pozitivno podobo organizacije, svoje ponujene vrednosti ter
diferenciatorjev.

e Uporablja namenske strategije in pristope, da ciljnim skupinam proda
tako ponujeno vrednost in diferenciatorje kot tudi izdelke, storitve in
resitve.

o Svojim ciljnim skupinam daje podporo, s cimer jim olajsa sodelovanje
z organizacijo tako pred in po tem, ko se odlocijo za skupno poslovanje,
ter tako olajsa postopek uspesne prodaje ponujene vrednosti.

3 Metoda

V raziskavi je bila uporabljena kvalitativna metoda primerjalne analize podatkov, pri kateri so
bili pregledani viri s podro¢ja komuniciranja in prodajne vrednosti. To je omogocilo primerjavo
razli¢nih pristopov komuniciranja organizacij z uporabo modela EFQM 2020.
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Slika 1
Model raziskave Cetrtega merila modela EFQM 2020

Jasno opredeljena
wrednost

Duoslednost med
kanal

S pomocjo predstavljenega modela raziskave na sliki 1 smo skusali doseci na$ cilj, to je
analizirati klju¢ne strategije komuniciranja ponujene vrednosti podjetij ciljnim skupinam.
Osredotocili smo se na Stiri kljuéne vidike: Jasno opredeljeno vrednost, personalizacijo
komunikacije, doslednost med kanali, ki zagotavlja enotno uporabnisko izkusnjo ter prodajanje
vrednosti.

V tabeli 1 so podane kljucne besede, ki smo jih iskali v bazi podatkov COBISS in Google
ucenjak.

Tabela 1
Seznam kljucnih besed

Kljuéne besede

Kljucne besede v slovenskem jeziku Klju¢ne besede v angleSkem jeziku
Komunikacija Communication
Organizacija Organization
Trzna vrednost Market value
Poslovna odli¢nost Business excellence
Model (odli¢nosti) EFQM 2020 The (excellence) EFQM model 2020
Digitalni kanali Digital channels
Konkuren¢na prednost Competitive advantage
Strateski marketing Strategic marketing

Pri iskanju literature, ki je prikazana v tabeli 2. smo si pomagali s klju¢nimi besedami iz tabele
1. Literaturo smo predelali in jo uporabili pri zapisu ¢lanka.
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Tabela 2
Seznam literature

Avtor

Naslov

Tench, R., Ver¢i¢, D., Zerfass, A.,
Moreno, A., Verhoeven. P. (2023)

Skafar, B., Bauer, J., Kralj, M.,
Mihelig, B., Vorina, A. (2009)
Langerholc, M. (2016)

Koller, T., Goedhart, M., Wessels,
D. (2005)

Mekis, A. (2016)

Petkovsek, L. (2021)

Maher, N. (2022)
Ir8i¢, M. (2024)

SPIRIT Slovenija, javna agencija

Kako razvijati, upravljati in voditi izjemno
komuniciranje.

Organizacija in menedzment podjetja.

Izboljsanje dimenzij voditeljstva in ¢loveskih virov v
modelu poslovne odli¢nosti EFQM

Valuation: Measuring and Managing the Value of
Companies, 4th Edition

Zavzetost zaposlenih in poslovna odli¢nost

Vpliv digitalne komunikacijske tehnologije na
marketing

Strateski management

Strateski marketing: Temeljni koncepti, metodologija
in uporaba

Model EFQM 2020,

(2019)
EFQM (2012) Pregled modela odli¢nosti EFQM
ISO (2015) Pregled ISO standarda 9001

4 Rezultati in razprava

Clanek / Article

Nasli smo reference, ki se nanaSajo na strategije komuniciranja ponujene vrednosti podjetij ter

vkljucenost ciljnih skupin. Ti dve komponenti sta klju¢ni za uspe$no trZzno pozicioniranje in

dolgoroéno konkuren¢nost podjetja. Komuniciranje ponujene vrednosti predstavlja proces, s

katerim organizacije jasno opredelijo in prenesejo svojo vrednost do deleznikov, pri cemer

prilagajajo sporo€ila razlicnim ciljnim skupinam. Vklju€enost ciljnih skupin pa pomeni aktivno

sodelovanje strank in deleZnikov pri oblikovanju ter izboljSanju komunikacijskih strategij, kar

prispeva k vecji lojalnosti in zaupanju v blagovno znamko. Izsledki raziskave so predstavljeni

v tabeli 3.
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Tabela 3
I1zsledki raziskave

Avtor

Izsledki raziskave

Tench, R., Ver¢ic, D.,
Zerfass, A., Moreno,
A., Verhoeven. P.
(2023)

Skafar, B., Bauer, J.,
Kralj, M., Miheli¢, B.,
Vorina, A. (2009)

Langerholc, M. (2016)

Koller, T., Goedhart,

M., Wessels, D. (2005)

Mekis, A. (2016)

Petkovsek, L. (2021)

Mabher, N. (2022)

Opredeljuje devet trendov komunikacijske odli¢nosti: prvi trije
se nana$ajo na proaktivno vpetost organizacij v globalno in
lokalno okolje, drugi trije na institucionalno vlogo oddelkov
strateSkega komuniciranja, zadnji trije pa na kljucne lastnosti
posameznih strokovnjakov za komuniciranje. Model poudarja
pomen prilagodljivosti, strateSkega pristopa in
profesionalnosti v sodobnem komunikacijskem okolju.
Organizacija je nacrtno oblikovan sistem, v katerem ljudje
sodelujejo in usklajujejo svoje aktivnosti, da bi skupaj dosegli
dolocen cilj. Pri tem uporabljajo razli¢ne vire, kot so material,
delovna sredstva, finance in informacije. Organizacija dolo¢a
vloge, odgovornosti in nacin sodelovanja med ¢lani, kar
omogoca uc¢inkovito delovanje in usmerjeno koordinacijo. Cilj
organizacije je doseci najboljSe rezultate z optimalno uporabo
razpolozljivih virov.

Vodstvo ima kljuéno vlogo v organizaciji, saj mo¢no vpliva na
zaposlene. Vsak €lan ekipe je pomemben, zato je bistveno, da
vodstvo pridobi njihovo zaupanje in podporo. Le s skupnimi
prizadevanji in zavzetostjo vseh zaposlenih je mogoce
dolgorocno uresnicevati zastavljene cilje.

Valuation™ (Vrednotenje) je Ze skoraj tri desetletja vodilni vir za
merjenje vrednosti podjetij. Menedzerji, ki se osredotocajo na
vrednost za delnicarje, ustvarjajo bolj zdrava podjetja, kar
posledi¢no prinasa SirSe koristi, kot so mo¢nejSa gospodarstva,
uspevajo, ko ustvarjajo resnicno ekonomsko vrednost za svoje
delnicarje.

Zavzetost zaposlenih ima neposreden vpliv na njihovo
ucinkovitost. Ko so zaposleni motivirani, ¢utijo pripadnost
podjetju in verjamejo v skupne cilje, so bolj produktivni in
pripravljeni prispevati k uspehu organizacije. Visoka stopnja
zavzetosti vodi k veéji inovativnosti, boljsi kakovosti dela ter
vedji odgovornosti pri opravljanju nalog, kar na koncu prispeva k
uspesnosti podjetja.

Digitalni marketing ni lo¢en od tradicionalnega marketinga,
temvec¢ predstavlja njegovo evolucijo z uporabo digitalnih
tehnologij, interaktivnosti in prilagajanja uporabniku. Gre za
platformo, ki omogoca vse klasi¢ne marketinske prakse, vendar
s poudarkom na interaktivnosti, dolgoro¢nih odnosih in vecji
vkljucenosti uporabnikov. Kljub hitrejsi komunikaciji in vecji
dostopnosti ciljnih skupin pa je treba odnose z uporabniki graditi
postopoma, saj so ti vse bolje informirani in zahtevnejsi.
Strateski management zajema strate§ko planiranje, kjer se na
podlagi analize dolo¢ijo klju¢ne vsebine in tveganja za uspesno
poslovanje, ter izvajanje strategije, ki vkljucuje organizacijo,
koordinacijo, vodenje in nadzor. Prvi del se osredotoca na
vsebinske vidike strategije, medtem ko drugi poudarja

»Se nadaljuje«
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»nadaljevanje« organizacijsko ucinkovitost, ki je kljucna za doseganje Zelenih
rezultatov. Skupaj tvorita celovit pristop k uspeSnemu
upravljanju organizacije.

Ir$i¢, M. (2024) Strateski pristop k marketingu zahteva prehod od
kratkoroc¢nega nacrtovanja k dolgoro¢ni naravnanosti,
usmerjeni v ohranjanje in krepitev konkuren¢ne prednosti
organizacije. Kljucno je prepoznavanje in izkoriS¢anje
»strateSkih oken« — priloZnosti na trgu, Ki se pojavijo ob
usklajenosti konkurenénih prednosti z zunanjimi priloZznostmi in
obvladljivimi tveganji. To zahteva stalno analizo notranjega in
zunanjega okolja ter oblikovanje strategij, ki omogocajo
dolgoroc¢no uspesnost ob upostevanju razpolozljivih virov.

ISO (2015) U¢inkovita komunikacija v skladu z ISO 9001:2015 je klju¢na za
razumevanje politike kakovosti, ciljev in procesnih zahtev, pri
¢emer organizacije uporabljajo razlicna komunikacijska orodja.
Podjetja morajo jasno komunicirati s strankami, dobavitelji in
drugimi delezniki, pri ¢emer digitalni in tradicionalni kanali
omogocajo u¢inkovito izmenjavo informacij.

Model EFQM 2020 Temelj je na treh klju¢nih elementih: Smeri organizacije,
izvrSevanju strategije in doseganju rezultatov. V kontekstu
komuniciranja poudarja, da mora vodstvo jasno izraZati vizijo,
namen in vrednote, da usmerja organizacijo. Odprta in
dvosmerna komunikacija je bistvena za povezovanje deleznikov,
spodbujanje inovacij in sodelovanja. Digitalizacija in
podatkovno upravljanje omogocata hitrejse in boljse odlocanje
ter u¢inkovite procese komuniciranja. Povratne informacije in
analiza podatkov pomagajo organizaciji pri nenehnem
izboljSevanju in prilagajanju spremembam.

Model odli¢nosti Komunikacija pomeni jasno in usklajeno vodenje, kjer mora

EFQM vodstvo u¢inkovito komunicirati cilje, strategije in vrednote
organizacije. Sistemati¢no upravljanje informacij je klju¢no za
sprejemanje premisljenih odlocitev in zagotavljanje
transparentnosti. Zaupanje in odprta komunikacija med
zaposlenimi in zunanjimi delezniki prispevata k trajnostnemu
uspehu. Kljucno je tudi prilagajanje sporocil razli¢nim
deleznikom, da organizacija doseZe ucinkovito sodelovanje in
dolgoroc¢no stabilnost.

Model EFQM 2020 je pomembno orodje za organizacije, ki Zelijo izboljSati svojo uspesnost in
konkuren¢nost. Njegova osredotoCenost na ustvarjanje trajne vrednosti za deleznike,
prilagodljivost in nenehne izboljSave omogoca podjetjem, da stratesko pristopijo K svojim
poslovnim procesom in komuniciranju svoje ponujene vrednosti.

Tench, Verci¢, Zerfass, Moreno in Verhoeven (2023, str. 225) opredeljujejo devet trendov
komunikacijske odli¢nosti, ki se osredotocajo na proaktivno vpetost organizacij v globalno in
lokalno okolje, institucionalno vlogo strateSkega komuniciranja ter kljucne lastnosti
strokovnjakov za komuniciranje. Njihov model poudarja pomen prilagodljivosti, strateskega
pristopa in profesionalnosti v sodobnem komunikacijskem okolju, kar je skladno z naceli
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modela EFQM 2020. Skafar, Bauer, Kralj, Miheli¢ in Vorina (2009, str. 1-136) izpostavljajo
pomen organizacijske strukture in sodelovanja zaposlenih pri doseganju ciljev. Pri tem je
klju¢no, kako podjetja strukturirajo svoje komunikacijske procese, da zagotovijo ucinkovito
koordinacijo med oddelki in usklajenost pri prenosu sporocil do ciljnih skupin.

Langerholc (2016, str. 40) poudarja klju¢no vlogo vodstva v organizaciji, saj nacin, kako
vodstvo komunicira vizijo in vrednote, vpliva na zavzetost zaposlenih. Vodstvo, ki u¢inkovito
komunicira svojo ponujeno vrednost, ustvarja organizacijsko kulturo, kjer zaposleni razumejo
pomen usklajenosti notranje in zunanje komunikacije. Tudi Koller, Goedhart in Wessels (2005,
34-46) poudarjajo pomen strateSkega pristopa k upravljanju podjetja, saj menedzerji, ki se
osredotocajo na vrednost za delnicarje, ustvarjajo bolj zdrava podjetja in prispevajo k Sir§im
ekonomskim koristim.

Mekis (2016, str. 44) ugotavlja, da zavzetost zaposlenih neposredno vpliva na njihovo
ucinkovitost in posledicno na kakovost komunikacije s strankami. Motivirani zaposleni, ki
verjamejo v skupne cilje podjetja, so bolj produktivni in pripravljeni prispevati k uspehu
organizacije. To je Se posebej pomembno pri prodajanju vrednosti, kjer ima osebna interakcija
klju¢no vlogo pri zaznavanju kakovosti storitev ali izdelkov.

Podobno Petkovsek (2021, str. 67) poudarja, da digitalni marketing ni lo¢en od tradicionalnega,
temve¢ predstavlja njegovo evolucijo, ki temelji na interaktivnosti in prilagajanju uporabniku.
Ceprav digitalni kanali omogo¢ajo hitrejso komunikacijo, je kljub temu pomembno postopno
graditi odnose s strankami, ki postajajo vse bolj zahtevne in informirane.

Maher (2022, str. 17) poudarja pomen strateskega upravljanja, ki zajema tako analizo klju¢nih
vsebin in tveganj kot tudi izvajanje strategij. Organizacijska uc¢inkovitost, ki je osnova za
uspesno doseganje poslovnih ciljev, zahteva celovit pristop k upravljanju, ki je skladen z naceli
modela EFQM 2020. Prav tako Ir$i¢ (2024, str. 55-71) izpostavlja potrebo po dolgorocni
naravnanosti marketinga, kjer je klju¢no prepoznavanje in izkoris¢anje strateskih priloznosti na
trgu. Organizacije, ki uspeSno usklajujejo svoje konkurencne prednosti z zunanjimi
priloZznostmi in obvladljivimi tveganji, lahko dolgorocno ohranijo svojo pozicijo na trgu in
povecajo prepoznavnost.

Praksa kaZe, da izjemne organizacije jasno izrazajo svoje razlikovalne dejavnike in ponujeno
vrednost prek privlaénih in motivirajo¢ih sporocil, ki jih usmerjajo k obstoje€im in
potencialnim odjemalcem ter drugim ciljnim skupinam. Uporabljajo mo¢ mrezenja in vplivanja
tako na spletu kot v fizicnem okolju, da na odgovoren nacin krepijo svojo prepoznavnost,
pozitivno podobo ter diferenciatorje. Z namenskimi strategijami u€inkovito komunicirajo in
prodajajo svojo vrednost, izdelke, storitve ter reSitve, hkrati pa ciljnim skupinam nudijo
podporo pred in po sklenitvi poslovanja, kar olajSa uspesno sodelovanje. Klju¢ do u¢inkovitega
komuniciranja ponujene vrednosti je strateski pristop, ki vkljucuje jasno opredelitev vrednosti
podjetja, prilagajanje sporocil razlicnim deleznikom, doslednost med kanali ter uporabo

297



Revija za univerzalno odli¢nost / Journal of Universal Excellence, Clanek / Article
September 2025, leto / year 14, $tevilka / number 3, str. / pp. 287-300.

prepricljivih zgodb in podatkov. Le s celovitim nacrtovanjem, prilagodljivostjo in nenehnimi
izboljsavami lahko organizacije uspesno komunicirajo svojo vrednost, okrepijo konkuren¢no
prednost in pridobijo zaupanje deleznikov.

5 Zakljuéek

Obravnavali smo klju¢ne strategije komuniciranja ponujene vrednosti podjetij ciljnim
skupinam, pri ¢emer smo se osredotocili na pomen jasne opredelitve vrednosti, personalizacije
komunikacije, doslednosti med kanali in u¢inkovitega prodajanja vrednosti. Raziskava temelji
na modelu EFQM 2020, ki poudarja celovit pristop k strateSkemu komuniciranju in
trajnostnemu razvoju organizacij. Klju¢ne ugotovitve vkljucujejo pomen prilagajanja sporocil
razli¢nim ciljnim skupinam, integracije digitalnih in tradicionalnih kanalov ter zagotavljanja
enotne uporabniske izkusnje, kar krepi zaupanje in lojalnost deleznikov.

Tekom izvedene raziskave smo ugotovili, da uspesno komuniciranje ponujene vrednosti
zahteva strateski pristop, ki vklju¢uje razumevanje potreb deleznikov, prilagajanje vsebin in
konsistentno komuniciranje prek vseh razpolozljivih kanalov. Organizacije, ki uc¢inkovito
prodajajo svojo vrednost s pomocjo prepricljivih zgodb, podatkov in referenc, dosegajo vecjo
konkuren¢no prednost ter boljSe povezovanje s svojimi ciljnimi skupinami. Pri tem ima klju¢no
vlogo vodstvo, ki mora zagotavljati jasno vizijo, usklajeno komunikacijo in podporo
zaposlenim pri implementaciji komunikacijskih strategij.

Ce povzamemo, uspesna organizacija mora stratesko in usklajeno komunicirati svojo ponujeno
vrednost, kar vklju€uje natan¢no definirane vrednote, prilagojeno komunikacijo glede na ciljne
skupine ter enotno sporocilnost prek vseh kanalov. To omogoca vecjo prepoznavnost, vecjo
zavzetost zaposlenih in posledi¢no izbolj$ano poslovno uspesnost.

Za nadaljnjo raziskavo predlagamo poglobljeno analizo vpliva razliénih komunikacijskih
strategi] na percepcijo vrednosti pri razli¢nih ciljnih skupinah ter preucitev vloge novih
digitalnih tehnologij pri optimizaciji komunikacije. Prav tako bi bilo koristno raziskati, kako
model EFQM 2020 lahko sluzi kot okvir za izboljSanje strategij komuniciranja ponujene
vrednosti.

»Clanek je izdelan kot del obveznosti za potrebe Studijskega programa Fakultete za
organizacijske Studije v Novem mestu.
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Abstract:
Communicating and Selling Values: Integrating Strategies and the EFQM
2020 Model

Research Question (RQ): How can companies effectively communicate their value to target groups
through clear messaging, channel integration and active audience engagement?

Purpose: The aim of the research is to identify strategies and approaches that enable clear
articulation of companies' offered value and to explore opportunities for improving communication
through the EFQM 2020 model.

Method: The qualitative part of the research includes a case study analysis of successful business
practices.

Results: The study highlights the importance of clear value definition, personalized and consistent
communication, and persuasive value selling for business competitiveness. The EFQM 2020 model
provides a framework for enhancing these processes.

Organization: The research has practical significance for managers, offering guidelines for
improving communication strategies.

Society: The study contributes to corporate social responsibility by encouraging transparent and
ethical communication that considers consumer needs. It also emphasizes the importance of
environmentally friendly practices in shaping offered value.

Originality: The research is innovative as it links effective communication with the theoretical
principles of the EFQM excellence model. Its value lies in practical recommendations for applying
this model to improve communication processes.

Limitations/Future Research: The study is limited to selected sectors and specific companies,
restricting the generalization of findings. Further research could include a broader range of industries
and examine the long-term effects of using the EFQM model on various aspects of communication

Keywords: EFQM 2020 model, EFQM excellence model, communication strategies, market value,
customer satisfaction, competitive advantage.
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