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Pregledni znanstveni Clanek

REDEFINIRANJE POJMA
IZDELEK ZA TEORIJO IN
PRAKSO MARKETINGA

Povzetek: Pregled relevantne literature kaze na
znacilno razliéne razlage pojmov in izrazov: dob-
ring, izdelek, blago, proizvod, produkt, storitev,
usluga. Zaradi tega sva uporabila lasten pogled
na te pojme in izraze, ki po najinem mnenju pris-
peva k izboljSevanju teorije in prakse marketinga.
V prvem delu prispevka podajava klasifikacijo
dobrin, ki vkljucuje tudi izdelek, namenjen men-
javi. Drugi del prispevka se nana3a na kratek
opis pojavnih oblik izdelkov, ki sO namenjeni
menjavi. V osrednjem delu pojasnjujeva poslan-
stvo izdelkov. Predlagava opredelitev izdelka, ki
temelji na celostnem pogledu in je primerna za
uporabo v teoriji in praksi marketinga. Pojasnjuje-
va, da so generitne sestavine izdelka bitja, stvari
in njihove aktivnosti, ki se udejanjajo v razlicnih
pojavnih oblikah sestavin izdelka. Poudarjava, da
je zaradi teZnje po uspednosti njihovih izdelkov

v konkurenénih okolid&inah za organizacije, ki si
svoje preZivetje in razvoj omogocajo s procesi
menjave, Zivljenjskega pomena, da upostevajo
zorni kot ciljnih skupin in nenehnost sprememb v
njin samih in njihovem okolju. Zaradi tega sku3ajo
organizacije dosegati konkurenéne prednosti tudi
s povetevanjem sestavljenosti svojih izdelkov. Na
koncu prispevka obravnavava vioge organizacij in
njihovih ciljnih skupin pri {(sojustvarjanju mozne in
dejanske vrednosti izdelkow.

Kljuéne besede: objekt menjave, klasificiranje
dobrin, izdelek, pojavne oblike izdelkov, marke-
tindka opredelitev celostnega izdelka, storitveno
razmisljanje

REDEFINING THE CONCEPT
OF PRODUCT FOR MARKETING
THEORY AND PRAXIS

Abstract: The overview of the relevant literature
reveals the distinctive variety, of explanations of
concepts and terms: goods, product, commaodity,
service. In order to serve the marketing theory
and praxis, the authors use their own approach to
explain these concepts and terms. The first part
of this article explores the clasification of goods,
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which also includes products as the objects of
exchange. The second part offers a short de-
scription of basic forms of products as the objec-
ts of exchange. The notion of product from mar-
keting viewpoint is dealt with in the central part
of the article. The authors explain the mission of
products, and propose their definition from the
holistic marketing perspective. According to the
authors, beings, things and their activities are ge-
neric product elements, realized through different
basic forms of product elements. A continous
consideration of target groups, internal and exter-
nal environmental changes, is of vital importance
for organizations if they want successful products
in competitive markets. Therefore, organizations
try to attain competitive advantages by increasing
the complexity of their products. In the end, the
authors discuss the role of organizations and tar-
get groups in (cojcreating a potential and realized
product value.

Keywords: object of exchange, classification of
goods, product, basic forms of products, marke-
ting definition of holistic product, service logic

1. UVOD

Objekt menjave je nedvomno eden izmed kljucé-
nih pojmov v teoriji in praksi marketinga. Kljub
temu pa zlasti akademiki na podrocju marketinga
Se vedno i¢ejo primerne izraze za ta pojem. Za
objekt menjave v teoriji in praksi marketinga naj-
pogosteje uporabljajo naslednje izraze: izdelek,
proizvod, produkt, blago in storitev.

Izrazi (besede) so zgolj simboli za pojme (vsebine,
koncepte, pomene). Pojmi so temeljni sestavni
elementi teorije in so abstraktni elementi (miselni
proizvodi), ki predstavijajo pojave na dolodenem
podrogju stvarnosti, s katerim se ukvarja teorija
(To8 in Hafner-Fink, 1998). Pojmi so v teorijiin
praksi uporabiljivi, e jih ustrezno opredelimo. O
opredelitvah pojmoy, ki jih uporabljamo, obstajajo
razliéne stopnje soglasja. Ce znotraj teorije ob-
stajajo razliéne opredelitve nekega pojma, naj bi
avtor jasno navedel, katero opredelitev uporablja.
Osnovna zahteva vsake teorije so opredelitve, ki
jasno povedo pomen razli¢nih izrazov, ki bodo
uporabljeni v tej teoriji (Baker, 1983). Opredeli-
tev naj bi vsaj omogodila razlikovanje domene
dolo¢enega pojava od vseh drugih in pri tem
nakazala na njegov obseg in naravo (Baker,
2000). Pri opredelievanju katerihkoli pojmov, torej
tudi pojma objekt menjave, je treba upostevati, da
mora opredelitev pojma biti notranje trdna (vkljucu-
je naj vse pojave, ki sodijo v ta pojem) in zunanje
razlikujoca (lo¢iti mora pojave, ki sodijo v ta pojem,
od pojavoy, ki vanj ne sodijo) (Hunt, 1976). Jasno
opredeljevanje pojmov in njihova ustrezna uporaba
v teoriji in praksi dologata vsebino, nacin in rezulta-
te obravhavanih problemov.

Namen prispevka je iskanje odgovorov na nasle-

dnja vprasanja:

m Katere vsebine zajemajo izrazi dobrina, izdelek
in blago?

m Katere so pojavne oblike izdelka kot objekta
menjave?

m Kaj je poslanstvo izdelka?

m Kaksna bi naj bila opredelitev celostnega
izdelka, primerna za uporabo v teoriji in praksi
marketinga?

m Katere so generitne sestavine celostnega
izdelka?

m Katere so pojavne oblike sestavin celostnega
izdelka?

m Katere so osnovne oblike vrednosti celostnega
izdelka?

m Katere vloge imata lahko organizacija in njena
cilina skupina pri ustvarjanju vrednosti celo-
stnega izdelka?




2. DOBRINA, IZDELEK, BLAGO

Klasificiranje kakrdnihkoli pojavov, ki jih razisku-
jemo, ima pomembno vlogo v razvoju teorije 0
teh pojavih. Zlasti je klasificiranje pomembno za
razvoj deskriptivne teorije, saj vzpostavi temeljne
opredelitve za dolo¢eno podrocje obravnave.
Pojave je smiselno klasificirati, ko za navidezno
razli¢ne pojave kot objekte obravnavanja ugo-
tovimo enake znacilnosti. Klasificiranje pojavov
lahko razumemo kot segmentiranje vseh pojavov
v skupine, ki imajo znacilnosti, pomembne z vidi-
ka obravnavanja. Omogoc¢a boljde razumevanje
podobnosti in razlik med objekti obravnavanja.
Klasificiranje pojavoy, ki jih je moZno voditi, lahko
uporabljamo tudi za proucevanije vpliva znacil-
nosti klasificiranih pojavov na upravljanje teh
pojavov.

Pregled relevantne literature na podrocjih eko-
nomike, marketinga in upravljana izdelkov ter
slovarjev in publikacij s podrocja statistike kaze
na znacilno razli¢ne razlage pojmov: dobrina,
izdelek, blago, proizvod, produkt, storitev, usluga
in ponudba (Baker in Hart, 2007; Bradley, 1995;
Buttle, 1986; Crawford in diBenedetto, 2006;
Hunt, 2000; Kotlerin drugi, 2008; Kra¢un, 2008;
Potocnik, 2001; Samuelson in Nordhaus, 2002;
Schneck, 1993; Sfiligoj, 1999; Shostack, 1977;
SSKJ, 1995; Statisticni urad Slovenije, 2004;
Vargo in Lusch, 2004; Webster's, 1996; www.
marketingpower.com; www.de.wiktionary.org/

wiki/Gut).

Slika 1: Klasifikacija dobrin

Zaradi tega sva uporabila lasten pogled na te
pojme, za katerega meniva, da ustreza teoriji in
praksi marketinga ter temelji na najini klasifikaciji
dobrin po izbranih kriterijih (Slika 1).

»Dobrina« je vse, kar je namenjeno zadovoljeva-
nju potreb bitij (ljudi, zivali in rastlin).

Avtoriji na podrocju ekonomike (Kra¢un, 2008;
Samuelson in Nordhaus, 2002) obi¢ajno delijo
dobrine po kriterijih ustrezne kakovosti in ustrez-
ne koli¢ine na:

m proste (neomejene) in

m gospodarske (omejene) dobrine.

Ti avtorji trdijo, da so »proste dobrine« tiste, ki
$0 nha voljo v ustrezni kakovosti in zadostnih
koli¢inah glede na potrebe po njih. Med proste
dobrine uvri¢ajo, na primer, zrak, vodo, rastlinje
in minerale. Celovit pogled pa odkrije, da neo-
mejenih dobrin pravzaprav ni, saj so vse dobrine,
glede na potrebe v dolocenih okoli§€inah (prosto-
ru in ¢asu), omejene. Zrak, ki ga potrebujemo za
prezivetje, ni na razpolago v ustrezni kakovosti in
zadostnih koli¢inah pod vodo ali na vrhu hima-
lajskih osemtiso¢akov, vode v ustrezni kakovosti
in zadostnih koli¢inah ni na voljo za prezivetje
vecine bitij v puscavah.

»Gospodarske dobrine« so tiste, ki v doloc¢enih
okoli§¢inah (prostoru in ¢asu) bitjem niso na voljo
v ustrezni kakovosti in v zadostnih koli¢inah. Po

DOBRINE

PROSTE (NEOMEJENE)
DOBRINE

GOSPODARSKE
(EKONOMSKE, OMEJENE)
DOBRINE

DOBRINE, _
V KATERE NI VLOZENO
CLOVESKO DELO

DOBRINE,
V KATERE JE VLOZENO
CLOVESKO DELO
(IZDELKI)

IZDELKI,
NAMENJENI LASTNI UPORABI

IZDELKI,
NAMENJENI MENJAVI
(BLAGO)
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kriteriju vloZenega cloveskega dela lahko lo¢imo

dve vrsti gospodarskih dobrin:

m gospodarske dobrine, v katere ni vioZzeno &lo-
ve8ko delo (npr. naravne zaloge nafte, rudnin
in pitne vode, neobdelana rodovitna zemlja) in

m gospodarske dobrine, v katere je viozeno
¢lovesko delo (npr. naérpana nafta, 2elezo, pri-
dobljeno iz zelezne rude, pitna voda v plasten-
kah, obdelana rodovitna zemlja, Cevlji, notes-
niki, finanéno svetovanje, zdravnidki pregled).

Gospodarske dobrine, v katere je viozeno Clove-
8ko delo, imenujeva izdelki.

Po kriteriju namembnosti lahko razlikujemo dve

vrsti izdelkov:

m izdelke, namenjene lastni uporabi organizaci-
je',in

m izdelke, ki jih organizacija hamenja v menjavo
(objekti menjave, blago?).

Primeri izdelkov z vidika njihove namembnosti:

Gospod. Stefan izdela gugalnik:

m zase (izdelek, namenjen lastni.uporabi);

m za Zeno, ki mu v zahvalo spece njemu ngj-
ljub$o jed - slivov narastek (izdelek, namenjen
menjavi);

m Za lokalnega trgovca s pohistvom na oshovi
skienjene pogodbe (izdelek, namenjen menjavi).

Izdelke, namenjene menjavi, je mozno 3e nadalje
deliti na osnovi razlicnih kriterijev, na primer glede
na:

m generitne sestavine (bitja, stvari in njihovo
delovanije), iz katerih izhajajo osnovne koristi
izdelka,

m Clovedko zmoznost zaznave izdelka s cuti
(z vidom, z vonjem, z otipom, z okusom, s
sluhom),

m vsebnost izdelka (razli¢ni materiali in procesi,
razliCne stvarne in simbolicne vrednosti),

m sestavljenost izdelka (razli¢ne ravni strukture
od enostavne do sestavljene).

Houston in Gassenheimer (1987, 1992) piSeta, da

lahko organizacije ponujajo izdelke kot samostoj-

ne pojavne oblike ali v kombinaciji ve¢ pojavnih

oblik:

m proizvodi, produkti, fizicni izdelki (angl. tangi-
ble objects, often called »goods«),

m storitve (angl. services),

m ideje/koncepti (angl. ideas/concepts),

1 Vtem besedilu uporabljava izraz »organizacija« za
posameznike, gospodinjstva, podjetja, zavode, klube, drustva,
zdruzenja, skupine in drzave.

2 SSKJ (1995, 49) opredeljuje pojem »blago« kot izdelek, ki
je namenjen menjavi.

m prostori, kraji (angl. places),

m osebnosti (angl. personalities),

m organizacije (angl. organizations, social and
other),

m  mediji menjave (angl. medium of exchange) in

m izkudnje iz menjave (angl. exchange experi-
ences) in rezultati menjave (angl. exchange
consequences).

Primeri pojavnih oblik izdelkov so:

m proizvodi: Cevlji, strojfi, aviomobili, iPod, Nin-
fendo igralna konzola;

m Sstoritve: frizerske, izobraZevalne, bancne, od-
vetniSke, zdravstvene;

m ideje: »Maribor — Evropska prestolnica kultu-
re«, »Q¢istimo Slovenijos, »Slovenija — druzba
znhanja«, »Kajenje sSkodi zdravju«, »Nokia —
Connecting People«, »I feel Slovenia«, razne
koristne informacije®;

m prostori, kraji; lokacija novega stanovanjskega
bloka, lokacija prodajaine, vinska cesta Jeruza-
lem-0OrmozZ, Bled, Pohotfe, Slovenija;

m osebnosti: Tito, David Beckham, Madonna,
Alpert Einstein, Robert de Niro;

m organizacije: Mercator, London Business
School, FC Barcelona, Ozara, Impol, The Bea-
tles, Gostilna Pec v Selnici ob Dravi;

m mediji menjave: internet, prodajalne, muitiki-
no, mobilna telefonija, TV kanali, restavracije,
Zivilske trZnice;

m izkusnje iz menjave in rezultati menjave: zna-
nje, varnost, ugodje, olajsanje, zadovoljstvo,
zvestoba, sreca.

K tem oblikam izdelkov lahko dodamo Se:

m pravice, med katere sodijo: lastnidtvo, po-
sest, denar, franSize, patenti, licence, leasing,
garancije;

m dogodke, kot so: Sportne prireditve, razlicni
festivali, kongresi politicnih strank, znanstveni
simpoziji, sejmi, razstave.

Nekatere pojavne oblike izdelkov oziroma njihovih
sestavin so lahko osnovni predmet menjave zgolj
v simbolicnem smislu (Gabrijan, 1981; Snoj, 1992,
1998). Tako ha primer turisti oziroma uporabniki
izdelkov v turizmu obicajno ne morejo postati tudi
dejanski lastniki krajev kot turistiCnif destinacij,
volilci pa ne lastniki politiCnih osebnosti, ki jih vo-
fijo, kupci konfekcije znamke Armani ne postangjo
lastniki dizajnerja Giorgia Armanija, zvesti gledalci
oddaj na POP TV obicajno ne postanejo lastniki
tega TV kanala.

3 »Informacije« so nova znanja in pojavna oblika izdelka, ki
kot objekt menjave v danagnjem casu vse bolj pridobiva na
pomenu.
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3. CELOSTEN IZDELEK KOT
OSNOVNI OBJEKT MENJAVE

Iskanje opredelitev pojma objekt menjave (izde-
lek, ki je namenjen menjavi) v relevantni tuji in
domaci literaturi na podroc¢ju marketinga in upra-
vljanja izdelkov kaze, da obstajata dve skupini
avtorjev: (1) tisti, ki pojma izrecno ne opredelijo, in
(2) tisti, ki ga izrecno opredelijo.

Pregled izbranih del druge skupine avtorjev
{Baines in drugi, 2008, 354, 843; Baker, 2000,
333; Baker in Hart 2007, 41; Blythe 2006, 396;
Brassington in Pettitt, 2006, 288; Devetak, 1996,
67; 2001, 93; DeZelak in drugi, 1991, 5; Gabrijan
in Snoj, 1986, 174; Hunt 2000, 54; Jobber 1995,
246; Kotler, 1980, 351; Kotler in Keller, 2008, 372;
Kotler in drugi, 2008, 994; 219; Kotler in drugi,
2009, 867; Lambin, 2000, 111; Podnar in drugi,
2007, 121; Pride in Ferrel, 1983, 138; Solomon

in drugi, 2009, 574; Stanton, 1978, 179; Tav¢ar,

1997, 82; Wind, 1982, 7; www. Businessdictiona-

ry.com; www.marketingpower.com; Zupancic in

drugi 2003, 131) kaze, da so kljuéne znacilnosti
opredelitev izdelka naslednje:

m izdelek je vse (na primer fizicni objekti, stori-
tve, osebnosti, ideje), kar je mozno ponuditi ali
(pro)dati udelezencem v menjavi;

m izdelek je celota (»paket«) otipljivih in neotiplji-
vih ter objektivnih in subjektivnih atributov (se-
stavin, lastnosti, znacilnosti, funkcij, uporab,
koristi);

m izdelek daje koristi za zadovoljevanje potreb in
hotenj udelezencev v menjavi;

m izdelek je celota (protijvrednosti za nekaj.

Ugotavljava, da velika vecina prou¢enih opredeli-
tev izdelka ne vsebuje vseh navedenih Stirih kljug-
nih znacilnosti. Nobena izmed teh opredelitev pa
izrecno ne poudari celote delovanja bitij in stvari
v razli¢nih vlogah pri (so)udejanjanju koristi. Zato
poskuSava v nadaljevanju redefinirati pojem izdel-
ka kot objekta menjave, ki bi bil lahko primernejsi
za uporabo v teoriji in praksi marketinga.

Organizacije lahko izvajajo marketing katerihkoli
pojavnih oblik izdelkov oziroma njihovih kombina-
cij. Organizacije za to, da pridobijo resurse, ki jih
potrebujejo za svoje prezivetje in razvoj, ponujajo
izdelke {(objekte menjave) svojim ciljnim skupinam
na prodajnem podrocju {(odjemalcem-kupcem
in/ali uporabnikom) kot tudi ciljnim skupinam na
nakupnem podrocju {dobaviteljem-prodajalcem).

Ciline skupine se odlo¢ajo ¢ nakupu in uporabi iz-
delkov na osnovi pri¢akovane vrednosti izdelkov.
Ta je funkcija pricakovane uporabne vrednosti
izdelka in pricakovane cene pridobitve in uporabe

tega izdelka. Koristi (uporabne vrednosti) izdel-
ka so njegove sposobnosti zadovoljiti potrebe
udelezencev v menjavi in uporabi (Snoj, 1992).
Cena so vsi vlozki {(vloZzeni resursi, strodki, zrtve,
odpovedovanija, izgube, $kode, trud, tveganja), ki
jih udeleZzenci v menjavi »placajo« za pridobitev in
uresnicitev koristi.

Obicajno obstajajo razlictne mozne ciljne sku-
pine, ki imajo tudi glede istih izdelkov razli¢na
pricakovanja in te izdelke ter njihove posamezne
sestavine razliéno zaznavajo. Ene ciljne skupine,
na primer, dajejo vedji pomen visoki kakovosti
izdelka in so za to pripravljene vloziti ve¢, druge
iS¢ejo najbolje razmerje med kakovostjo izdelka
in vlozki, tretje dajejo najvedji pomen nizki ceni
izdelka ob 3e sprejemljivi kakovosti.

TrZzno naravnane organizacije izberejo tiste ciljne
skupine, katerih pricakovanja glede koristi in cene
lahko s svojimi izdelki izpolnijo ali celo presezejo
ter s tem z uporabo strategije eksterne diferenci-
acije maksimirajo konkurenéne prednosti.

Razlikujemo lahko:

m objektivizirane koristi in cene, Ki jih je soraz-
merno lahko natanéno meriti {v fizikalnih,
kemijskih in denarnih enotah);

m subjektivizirane koristi in cene, ki jih je soraz-
merno tezko natancno meriti (psihosocialne
koristi in cene).

Upostevanje teorije nepotrditve pri¢akovanj pri
obravhavanju zadovoljstva ciljnih skupin zahteva,
da organizacije s svojimi izdelki izpolnjujejo vsaj
dejanska priGakovanja ciljnih skupin (Oliver, 1980;
Zeithaml, Berry in Parasuraman, 1993). V pogojih
intenzivne konkurence organizacije udejanjajo
konkurenéne prednosti, tako da s svojimi izdelki
presegajo dejanska in tudi Zelena pricakovanja
ciljnih skupin. Uresni¢enje tega pa jim omogoca
uporabljanje proaktivne trzne naravnanosti, katere
bistvo je odkrivanje, razumevanje in zadovoljeva-
nje prikritin potreb ciljnih skupin (Narver, Slater in
MacLachlan, 2004).

Z izdelki udelezenci v menjavi (prodajalci in kupci)
zadovoljujejo potrebe in hotenja, torej redujejo
svoje probleme oziroma dosegajo svoje cilje. Oci-
tno je poslanstvo izdelkov zadovoljevanje potreb
udelezencev v menjavi oziroma doseganje in pre-
seganije njihovih dejanskih pricakovanj. Opozarja-
va, da so izdelki obljube o zadovoljevanju potreb
udeleZencev v menjavi.

Ciline skupine obicajno ne zaznavajo in inter-
pretirajo izdelkov ter njihovih sestavin loGeno po
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delih in lo&eno od okolij, v katetih se s temi izdelki
s00¢ajo. Zato naj bi organizacije, v skladu z
izsledki gestalt psihologije, obravnavale izdelke v
neloéljivi povezavi z okoljem, v katerem te izdelke
ponujajo. Ljudje namre¢ Stevilnih drazljajev, ki jin
prejemajo iz okolja, ne dozZivljajo kot posamicne,
temved tezijo k temu, da jih organizirajo v skupine
in jih zaznavajo holistiéno, torej kot poenotene
celote (Schiffman in Kanuk, 1978). Koristi, ki jim
jih dajejo izdelki, zaznavajo kot medsebojno pre-
pletene celote (»pakete« koristi).

Jing-jang (celosten, holisticen) pogled na menja-
vo in izdelek ima naslednje osnovne znacilnosti
{Gabrijan in Kokotec-Novak, 1991; Krulis-Randa,
1986):

= menjalni proces je soasno proces ponujanja
(prodajanja, dobavljanja) in povpradevanja
(nakupovanja, nabavljanja);

vsak udelezenec v menjavi je soasno v viogi
ponudnika (prodajalca, dobavitelja, dostavi-
telja, oskrbovalcay) in v viogi povpradevalca
(kupca, uporabnika, odjemalca, nabavnika,
priskrbovalcay);

izdelek, ki je objekt menjave je socasno
»paket« koristi in stroSkov.

Razli¢ne koristi imajo za posameznega udele-
Zenca v menjavi razlicen pomen, ki se spreminja
glede na razli¢ne dejavnike v samem udelezencu
in njegovem okolju. Koristi, ki jih dajejo izdelki,
lahko udelezenci v menjavi zaznavajo bolj ali
manj subjektivno. Koristi vplivajo na psiholodke
procese oziroma stanja in dajejo prijetne obcutke,
vzbujajo pozitivna custva. Vsem vrstam koristi iz-
delkov lahko udelezenci v menjavi pripisujejo tudi
bolj ali manj simboli¢en pomen. V razmerah inten-
zivnega konkuriranja je napacno, da organizacije
predpostavljajo, da bodo ciljne skupine pripiso-
vale odloéujo¢ pomen predvsem tistim koristim
izdelkov, ki jih lahko sorazmerno hatanéno metijo.
Tak3ne so zlasti tiste koristi izdelkov, ki izhajajo iz
sestavin izdelkov v obliki stvari.

Izhajajo¢ iz doslej zapisanega, predlagava nasle-
dnjo marketindko opredelitev celostnega izdelka:
»|zdelek je celota delovanja bitij in stvari, s kateri-
mi udeleZzenec v menjalnem odnosu (so)udejanja
koristi, za katere mora placati doloceno ceno.«

Meniva, da je predlagana marketindka opredelitev
celostnega izdelka uporabna za vse udelezen-

ce v menjalnih procesih. Ustrezna pa je zlasti v
pogoijih intenzivnega konkuriranja, saj daje trzno
naravnanim organizacijam neomejene moznosti
inovativnega eksternega diferenciranja ponudbe
(izdelkov). Predpostavljava pa, da bo uporaba te
opredelitve izdelka povzroala tezave teoretikom,

saj jim ne bo omogocala poenostavljenega poja-
snjevanja koncepta izdelka in njegovih sestavin v
procesih menjave. Uporabljen holistiéni pristop k
obravnavanju izdelka temelji na gestalt psihologiji,
ki celostno obravnava pojave in adnose med njimi
ter s tem zadovoljuje zahteve razliénih ved, med
njimi zlasti marketinga, ekonomike, psihologije,
sociologije, teorije sistemov in komunikologije.

Bitja, stvari in njihove aktivnosti so generiéne
sestavine in so v razli¢nih pojavnih oblikah ter z
razli¢nim pomenom stalno prisotne v vseh pojav-
nih oblikah izdelkov.

Splet izdelka zajema celoto dopolnjujocih gene-
ricnih sestavin, s katerimi organizacija ustvarja
koristi za ciljno skupino z namenom doseganja
njene ustrezne reakcije. V razlicnih okoli$cinah
uporablja razliche kombinacije teh sestavin za
dosego razliénih ciljev.

Celota dopolnjujocih generinih sestavin spleta iz-
delka je razvidna iz primera, prikazanega v Sliki 2.

Legenda:

Bitja v.zabavisCnem parku so:

m Jjudje:

prodajalci vstopnic na terenu, blagajniki,
biljeteri, natakarji, redarji, varnostniki, dreserji,
kuharji,vzdrZzevalci naprav, animatorji, znane
osebnosti, ki se pojavijajo v oglasih;

Zivali:

tiulnji, koze, race, delfini, osli;

rastline:

trava, okrasne rastline;

Stvari v zabaviScnem parku so:

m zemijisce, poti;

m zgradbe (lokacija, tip, ureditev);

m Oprema (igrala, bazeni, mize, stoli, klopi, hladil-
niki);

hrana, pifaca;

spominki, baloni, prospekti, razglednice.

Procesi v zabavisCnem parku, Ki fin izvajajo bitja in
stvari, so:

prodajanje;
prevaZanje;
oglasevanje;
sporodanje;

zabavanje;

kuhanje;

strezba;

omogocanje podivarija;
nudenje sence;
nudenje prve pomoci;
varovanje;
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Slika 2: Splet izdelka »zabaviSéni park«

Bitja
(udelezenci)

procesi

Stvari

KORISTI
za uporabnika

—
o
——

m CiSCenje;
m vzdrZevanje.

Koristi za uporabnika zabavid¢nega parka (uzi-
vanje v uporabi igral, v hrani in pijaci, v druzenju,
v premagovanju strahu) so rezultat ustreznih
procesov, Ki jin izvajajo bitja in stvari v zaba-
vi§énem parku. Za te koristi kupec/uporabnik
placa ustrezno ceno, ki ne zajema zgolj placila v
denarju, temvec tudi druge stroske (vlozen ¢as,
negotovosti).

Splet izdelka je podcelota marketindkega spleta.
Zato je treba odlocitve v zvezi z izdelkom pove-
zovati in usklajevati z odlo¢itvami na podrocju
marketinSkega komuniciranja in marketindkih poti
izdelka.

Splet izdelka zajema generiéne sestavine (ude-
lezence, stvari in aktivnosti), ki se udejanjajo v
naslednjih pojavnih oblikah sestavin izdelka:
dizajnu izdelka (bistvo izdelka),

prodajni ceni izdelka in kupoprodajnih pogojih,
prostoru,

kakovosti in videzu izdelka,

embalazi,

znamki izdelka.

Organizacije imajo neomejene moznosti kom-
biniranja sestavin izdelkov, ki jih ciljne skupine

razlino zaznavajo ter imajo razli¢no vsebnost in
razlicne stopnje sestavljenosti.

V konkurencénih okolid¢inah je za organizacije
Zivlienjskega pomena, da upoStevajo zorni kot
ciljinih skupin, ko opredeljujejo, kateri so alter-
nativni nacini (izdelki), ki zadovoljujejo dolo¢eno
potrebo. Ciline skupine namrec utegnejo zazna-
vati razliéne alternativne izdelke bistveno drugace
kot pa na primer inZenirji v organizacijah. Trzno
naravnane organizacije se zavedajo, da naj bi s
svojimi izdelki zadovoljevale potrebe ciljnih skupin
bolje kot konkurenti.

Primer:

Stanovalec hoce pritrditi na zid v svojem stano-
vanju knjizno polico in zato potrebuje stiri luknje
s premerom 5 mm. Da bi napravil taksne luknje,
sta mu obi¢ajno na voljo dve osnovni mozZnosti
(osnovna nacina zadovoljitve te potrebe). Izbira
lahko med dvema osnovnima vrstama izdelkov:
storitvami in proizvodi. Izdelki, v katerih previa-
dujejo procesne (storitvene) sestavine, s kateri-
mi lahko zadovolji omenjeno potrebo, so lahko
ustrezne storitve drugih organizacij (seveda tudi
posameznikov). Ustrezne luknje pa lahko napravi
sam na razlicne nacine oziroma z razli¢nimi tipi
izdelkov: razni elektriéni vrtalni stroji, rocni vrtalni
stroji, Zeblji. MozZno pa je, da Ze lastnosti zidu zah-
tevajo uporabo udarnega elektricnega vrtalnega
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stroja z mocjo nad. 600 W, kar stanovalec obic¢ajno
izrazi. kot »potrebo po uporabi udarnega elek-
triCnega vrialnega stroja z mocjo nad 600 W« S
tem je stanovalec izrazil svojo konkretno potrebo
(hotenje) tudi v. obliki »funkcif izdelka«, »lastnosti
izdelka«, »nacina zadovoljevanja potrebe« in »na-
Gina izvajanja funkcije«.

Pri obravnavanju alternativnih nadinov zado-
voljevanja potreb (izdelkov) naj bi organizacije
upostevale nenehne spremembe znotraj sebe in v
njihovem okolju. Zaradi najrazli¢nej3ih sprememb
organizacije razvijajo nove izdelke, ki nadomesca-
jo obstojede izdelke. Ta pojav v strokovni literaturi
imenujejo kreativha destrukcija. Kreativna de-
strukcija je pojav, ko nov izdelek povzro¢i odmi-
ranje obstojecega izdelka, saj kupci/uporabniki
pricnejo kupovati in uporabljati nov izdelek. To
nadome3cZanije je obitajno pocasnejde pri oshov-
nih vrstah izdelkov in hitrejde pri posameznih
izdelkih v okviru doloéene vrste izdelkov.

Primer:

Osebni avto je kot osnovna vrsta izdelka v prodaji
Ze vec kot 100 let in lahko predvidevamo, da bo
na trgih Se vsaj nekaj desetletij. RazliCice osebnih
avtomobilov pa se pojavljajo znova in znova ter
imajo precej krajsi Zivijenjski cikel kot osnovna
vrsta tega izdelka.

Zaradi teznje po uspesnosti svojih izdelkov jim
organizacije dodajajo vse ve¢ novih izvedenk po-
javnih oblik sestavin izdelka in s tem povecujejo
sestavljenost izdelkov.

Primera:

{zdelek »predvajanje filma v. kinematografu« je z vi-
dika obiskovalca presel razvojno pot od. sorazmer-
no enostavnega izdelka (prodajalka kart, prostor
za prodajo vstopnic, prodaja vstopnic, bilfeterka,
kinodvorana, leseni.sedeZi, filmsko platno, projek-
cifa nemega filma, pianist, ki je skrbel za glasbeno
podlago, ludi, obiskovalci, uZitki ob gledanju fil-
ma), do sorazmerno sestavljenega izdelka multi-
kino (internetna in druge oblik prodaje vstopnic

za nenehno odvijajode se predstave, informatorji,
biljeterji, prijetno urejeni in klimatizirani prostori
kinodvoran, kavabarov, restavracij, streZzba hrane
in pijace, varstvo otrok, majhne prodajaine, 3D
projekcije filmoy, uZivanje v druZenju, v doZivijanju
filmov, v.hrani in pijaci).

Kuhinjska sol je izdelek, ki so ga, in ga Se danes,
Stevilni avtorji obravnavajo kot tipiGen primer
homogenega izdelka, ki ga, glede na konkurencne
izdelke, ni mozZno in niti smiselno diferencirati. V
skiadu s taks§no miselnostjo so kuhinjsko sol pro-

dajali v eni razli¢ici. zrnatosti, okusa, viaZznosti. tako,
da jo je prodajalec v »Klasicni prodajaini z mesa-
nim blagom« z leseno lopatko vsipal v enostavno
papirno vretko brez kakr$nihkoli oznak. Danes pa
ta izdelek prodajajo v.zelo razlicnih oblikah pro-
dajain pod razlicnimi znamkami v Stevilnih razlici-
cah zmatosti, okusa, viaznosti, dodatkov. zadimb,
mineralov, v.razli¢nih oblikah embalaZe, ki omogo-
¢ajo uporabo soli v razliénin okoli§éinah, vsebujejo
razli¢ne obvezne in hecbhvezne informacije, ponu-
jajo ga na razlicnih degustacijah in podobno.

S povecevanjem sestavljenosti izdelkov {(»raz-
Sirjanje« izdelkov) organizacije izvajajo eksterno
diferenciacijo svojih izdelkov, kar jim omogoca
trzno uspednost kljub naradcanju intenzivnosti
konkuriranja. Eksterna diferenciacija izdelka pove:
m ali se izdelek organizacije razlikuje od izdel-
kov njenih konkurentov (diferenciacija izdelka
glede na izdelke konkurentov),
m ali pa je izdelek organizacije podoben izdel-
kom konkurentov (imitacija izdelkov konkuren-
tov).

Sodobna gibanja in 3e zlasti korekten marketingki
nacin razmisljanja kazejo, da za organizacije ni
smiselno, da obravnavajo procese, ki jih izvajajo
stvari, lo¢eno od procesov, ki jih izvajajo bitja.
Vargo in Lusch (2004, 2008) poglabljata in raz-
Sirjata razmisljanje 0 marketingu in izdelkih, po
katerem izdelki v katerikoli pojavni obliki izvajajo
storitve (procese op. p.) za ciljne skupine. Po
njunem mnenju izvajajo storitve za ciljne skupine
tudi stvari (avtomobili, notesniki, mize, stroji, ce-
ste, roboti, avtomati) in ne le ljudje. Potemtakem
tudi stvari izvajajo storitve v pomenu latinskega
izraza »servio«, ki ima v slovenscini ve¢ pomenoy,
in sicer delati za nekoga oziroma sluziti nekomu,
streci, pomagati nekomu oziroma narediti zan;
nekaj, ustredi, skrbeti, izvajati, oskrbovati, ponu-
jati, delovati, zadovoljevati, obnasati se (Bradaé
1966, 483).

Vargo in Lusch (2004, 2008) menita, da ciljne
skupine v izdelkih i8Cejo koristi v obliki storitev.
Ta koncept avtorja pojmujeta kot novo paradigmo
marketinga, ki jo imenujeta storitveno previadujo-
¢e razmisljanje (angl. service-dominant logic).

Gummeson (2007) in Grénroos (2008) celo piseta
o tem, da organizacija ciljni skupini (kupcem/upo-
rabnikom) omogoc¢a vrednost izdelka, medtem
ko cilina skupina s svojim delovanjem to vrednost
zase dejansko uresnicuje. Zaradi tega ne pojmu-
jeta ciline skupine (kupce/uporabnike) zgolj kot
soustvarjalca vrednosti zase, temve¢ kot ustvar-
jalca vrednosti. Ta koncept imenujeta storitveno
razmidljanje (angl. service logic).
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Z uporabo holistiehega pogleda na izdelek in sto-
ritvenega razmisljanja lahko lo¢imo dve osnovni
obliki vrednosti izdelka:

m  mozno vrednost izdelka, ki jo ima izdelek za
organizacijo in €ilino skupino do uresnicitve
prodaje/nakupa in

m dejansko vrednost izdelka, Ki jo ima izdelek za
organizacijo in ciljno skupino v procesu upora-
bljanja izdelka.

Pri ustvarjanju vrednosti izdelka imata lahko orga-

nizacija in ciljna skupina naslednji viogi:

m  Mozno vrednost izdelka lahko organizaci-
ja ustvarja sama ali v sodelovanju s ciljno
skupino izdelka. Torej lahko tudi cilina skupina
soustvarja mozno vrednost izdelka.

m Dejansko vrednost izdelka pa lahko ciljna sku-
pina ustvarja v procesu uporabljanja izdelka
sama ali v sodelovanju z organizacijo. Torej
lahko tudi organizacija soustvarja dejansko
vrednost izdelka.

4. SKLEP

Izhajajoc iz holistichega pristopa, sta teorija in

praksa nelocljivi sestavini celote in sta vzro¢ho-

-posledi¢no povezani. To pomeni, da je tudi pri

gradnji znanj ha podrocju marketinga nujno iskati

odgovore na tri temeljna vpradanja (Hunt, 1976):

m Kaj se s proucevanim pojavom dogaja? (pozi-
tivni, analiti¢ni vidik obravnave)

m Kaj je pri proucevanem pojavu dobro in kaj
slabo ter kje so vzroki za to? (diagnosticni
vidik obravnave)

m Kako naj bi prouc¢evani pojav deloval? (norma-
tivni vidik)

Ena izmed osnovnih zahtev vsake teorije so opre-
delitve, ki jasno povedo pomen razli¢hih izrazov,
ki bodo uporabljeni v tej teoriji. Opredelitev naj bi
vsaj omogocila razlikovanje domene dolodene-
ga pojava od vseh drugih in pri tem nakazala na
njegov obseg in haravo.

Ciline skupine obitajno ne zaznavajo in inter-
pretirajo izdelkov ter njihovih sestavin lo¢eno

po delih in lo¢eno od okolja. Koristi, ki jin dajejo
izdelki, ciljne skupine zaznavajo kot medsebojno
prepletene celote (»pakete«). V pogojih intenzivne
konkurence naj bi organizacije v skladu z izsledki
gestalt psihologije holisticno obravnavale izdel-
ke v nelocljivi povezavi z okoljem, v katerem te
izdelke ponujajo. Uporabljanje proaktivne trzne
naravnanosti jim omogoca, da s svojimi izdelki
presegajo dejanska in tudi Zelena pri¢akovanja
ciljnih skupin ter s tem udejanjajo konkurenéne
prednosti.

Obi¢ajno obstajajo razlitne mozne ciljne skupine,
ki imajo tudi glede istih izdelkov razli¢na pri¢ako-
vanja in te izdelke kot celote ter njihove posame-
zne sestavine razlicno zaznavajo. TrZzno harav-
nane organizacije izberejo tiste ciline skupine,
katerih priCakovanja glede koristi in cene lahko

s svojimi izdelki izpolnijo ali celo preseZejo ter s
tem maksimirajo konkurenéne prednosti.

Sodobna gibanja in 3e zlasti korekten marketingki
nacin razmisljanja kazejo, da za organizacije ni
smiselno, da obravnavajo procese, ki jih izvajajo
stvari loGeno od procesov, ki jih izvajajo bitja.

Pregled relevantne literature kaze, da obstaja
izrazito pomanjkanije raziskav tega, kako ciljne
skupine zaznavajo izdelke, ki jih organizacije
ponujajo. V okvir tovrstnih raziskav bi sodilo tudi
empiricno preverjanje:

m predlagane marketinSke opredelitve izdelka:
»lzdelek je celota delovanja bitij in stvari, s
katerimi udelezenec v menjalnem odnosu (So)
udejanja koristi, za katere mora placati dolo-
¢eno cenos;

m vlog organizacij ((projizvajalcev, ponudnikov,
prodajalcev) in ciljnih skupin, pri (so)ustvarja-
nju mozne in dejanske vrednosti pri razli¢nih
vrstah izdelkov.
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