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Devetdessta leta so v marketingko discipino in prakso
prinesla dramatiCen preobrat - paradigmo marketingkih
odnosov. Se nedavno se je le nekaj teoretikov ubadalo s
problemom, kako namesto neprestanega osvajanja novih
porabnikov marketindko razmisljanje usmeriti raje k
ohranjanju sedanijin. Menilo se je, da to ni dovolj profitabilno
pocetje, da obstajajo razvite metode ustvarjanja lojalnosti
porabnikov, ki jih je marketinska disciplina osvojila Ze pred
desetletji. Ce niso ve& dovolj udinkovite, jih je pat treba
dodatno raziskovati in razvijati. Tu se je marketinka
disciplina ujela v lastno zanko marketindke miopije. Verjela
je v neomajno mo¢ marketindke tehnologije, ni pa docela
razumela diskontinuitetnih sprememb, ki Ze dlje Casa
zahtevajo spremembo paradigme v menedZmentu in s tem
tudi v marketinki disciplini. Ce celotna druzba preusmerja
svoja prizadevanja k trajnostnemu razvoju, in ne ved
osvajalskemu nacinu gospodarjenia, je zares Sudno, da
njen verjetno najpomembnejsi mehanizem - proces
menjave — Se naprej temelji na preseZenih premisah.

V nasi razpravi bomo poskusili na teoretien nadin opisati
probleme, s katerimi se danes ubada marketinska
disciplina, ko hoce svoje temelje postaviti na novo. Posebej
bomo proudili verjetno najpomembnejo dilemo, ki se v
povezavi z marketindkimi odnosi postavija pred disciplino.
Sio bo za vprasanje, ali je moZno marketindke odnose
upravljati ali pa je zanje treba najti povsem nov okvir.

1. MARKETINSKA AKCIJA V KRIZI

Vse vet marketinskih teoretikov danes spoznava globino
krize, v katero je zasla akcijska marketindka paradigma.
Temeljla je na podmeni, da je mogoce s praviino metodo
marketinskega upravljanja obvladati Zeleni trg, izvajati torej
nactovano in nadzorovano akcijo, ki mora roditi predvidljive
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sadove. Osnovna premisa tovrstnega preprianja je bila, da
je organizacija aktivni subjekt, porabniki pa le pasivni objekt.
So neke vrste “mirujoca taréa”, ki jo je mogoce identificirati
in zadeti iz razlicnih poloZajev, kar nam omogodi
obvladovanje marketinskega raziskovanja in nato
sposobnost izhire ustreznega postopka marketindkega
upravijanja. Na temelju te premise je v povojnih letih
vsesplosne gospodarske rasti nastala “upravijalska Sola
marketinga” (Sheth, Gardner in Garrett 1988), ki je vse do
dana3njih dni pomenila previadujoo smer razmisljanja v
marketinski disciplini.

Marketingko upravijanje si je s pomodio omenjene Sole
ustvarilo jasen in razumljiv splet orodij (model 4P,
segmentacija trga, porabnisko obarvan marketinki
koncept, Zivljenjski cikel izdelka itd.), ki so bila dolgo ¢asa
neproblematiziran okvir funkcijske vioge marketinga v
podijetju. Kakorkoli so si bili posamezni modeli
marketinskega upravljanja razliéni, pa so vsi bolj ali manj
vsebovali naslednje faze:

- iskanje priloZnosti z uporabo marketinskega
informacijskega sistema,

- postopek izbiranja strategij (izbira ciljinega trga,
konkuren&no pozicioniranje, marketinski splet),

postopek taktitne predpriprave,

implementacijo marketingke akcije na izbranih segmentih
trga,

- preverjanje uspesnosti strategij in taktik.

Pravilna uporaba marketinskih orodij je na koncu postopka
morala rezultirati v profitu (skozi njegovo doseganje se je
vrednotila uspednost zaposlenih v marketingu), ki je bil tudi
temeljni smisel uporabe marketinskega upravijanja v
organizacijah. Gre torej za izrazito akcijsko misslnost, ki naj
bi bila bolj uspe3na, kot so ostali nacini povezovanja
organizacije s trgom oz. porabniki. Ce bi bilo namre
mogoce v razmerah zaostrene kompetitivnosti uspesneje
poslovati z drugacnimi usmeritvami, na primer s socialno-
lokalno, izdel¢no, proizvodno ali pa s prodajno usmeritvijo
(Janci¢, 1990), hi organizacije to vsekakor raje storile, kot
pa da se ubadajo z zapleteno marketindko upravijalsko
metodologijo.

Upravljalska logika v marketingu je na videz odli¢no
sredstvo uvajanja reda v sicerSnji trzni kaos. Odii¢na je za
zaCetnike, meni Percy (1991), saj dobro osvetli osnovno
problematiko, Zal pa danes ni ve¢ dovolj udinkovita pri
doseganju poslovne odli¢nosti. Po avtorjievem mnenju ni bil
noben pomemben trZni uspeh zadniih let posledica zgolj
sledenja navedenim korakom.

Akcijska marketinska paradigma ima og&itno vrsto temeljnih
pomanikljivosti, ki danes zahtevajo celovit razmislek o
prihodnosti marketingke discipline. Kijuéne pormanjkljivosti
s0 naslednje:

r- ne razlozZi novih smeri Siritve uporabe marketindkega
koncepta,

e vprasljiva je njena druZbena in okoljska legitimnost in

¢ problemati¢na postaja tudi njena poslovna uéinkovitost.

Prav zaradi kombinacije vrednotnih in ekonomskih
problemov v disciplini ter njene nezmoZnosti nadalinjega
razvoja na starih konceptih, je postalo povsem ocitno, da
mora marketingka disciplina sprejeti nova pravila, nov
vzorec temelinih predpostavk, ¢e node zaradi lastne togosti
same sebe obsoditi na marginalizacijo v sklopu vsesplosnih
sprememb, ki se v poslovnem svetu dogajajo ob prelomu
tisoCletja. Za podkrepitev citirajmo e mlajSega Webstra
(1994. 68}, “Stara definicija marketinga - tista, ki ga
omejuje na funkcijo prodaje, oglasevanja, promocije.
distribucije in storitev za porabnike - je many kot
neadekvatna. Je samounicujoca in zanesljivo vodi h
konkurencnemu porazu in poslovnemu polomu..”

Med mnogimi smermi rekonceptualizacije marketinke
discipline, kamor Stejemo Stevilne poskuse bolj ali man]
uspesne spremembe sestavin marketinskega spleta
{Booms in Bitner 1981, Lauterborn 1990, Kotler 1991),
predloge radikalizacije (Dholakia, Firat in Bagozzi 1987),
Kotlerjev (1987) poskus humanizacije marketinga in $e
mnoge druge, najved obeta gibanje, ki se zavzema za
paradigmo marketinskih odnosov.

2. TEORETSKA ZASTAVITEV MARKETINSKIH ODNOSOV

2. 1. Definicije

Ceprav so marketindki odnosi (marketing relationships)’
predmet proucevanja marketindkih teoretikov Sele nekaj
zadnijin let, pa velja omenit, da ne gre za povsem nov
koncept. Nasprotno, marketinski odnosi so pravzaprav
temeljni nadin izvajanja medcloveskih menjav in obstajajo
toliko ¢asa kot cloveska civilizacija. V sodobnej$em Casu pa
so se kazali predvsem v razli¢nih oblikah negovanja stalne
pripadnosti porabnikov (klubi, abonmaji itd.). Vendar
marketinki teoretiki zaradi neprivlatnosti tega koncepta v
kompetitivnih druZbah dolgo ¢asa niso bili pozormi nanje.
Preobrat je prinesel Sele razvoj spoznanj na podrogju
storitvenega in medorganizacijskega marketinga, ki naj bi
bila po mnenju mnogih naravni biotop marketinskih
odnosov.

Prvi resen teoretski poskus? datira v leto 1983, ko je Berry

1 Razlika med pojmoma “relationship marketing” in “marketing relation-
ships” je za nazo razpravo temelina. Slednji namre¢ (slov.. marketinzki
odnosi) omogoca razumevanje paradigmatske spremembe v marketingu,
v nasprotju s prvim (sfov.: odnosni marketing), ki ponuja razlago, da gre
pac za Ze eno Ziritev oz. 0znacho sodobnega marketinga. Podobno o tem
problemu razpravlja tudi Peterson (1995: 279), ki striktno priporoca
uporabo izraza “marketing relationships”.

2 Bagozzi {1995) omenja, da je svoj prvi lanek Ze v Ztudentskin Sasih,
leta 1974, objavil prav na to temo, in sicer z naslovorm: What is a
Marketing Relationship?
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(deﬁniral marketindke odnose v kontekstu storitvenega
marketinga kot “privabljanje, vzdrZevanje in - v
multistoritvenih organizacijah - vzpodbujanje odnosoy
s porabhiki” (Berry 1995: 236).

Oglejmo si Se nekatere sodobnejSe definicije;

“Marketing pomeni vzpostavijat,, vzdrZevati in
vzpodbujat! (obicaino, a ne vedno dolgorocne) odnose
s porabniki in ostalimi partnerji, na profitabilen nacin,
tako da so izpolnjeni cilji udeleZencev. To se dogaja z
obojestranskimi menjavami in izpolnjevanjem obljub.”
(Gridnroos 1995: 138)

"Marketinski odnosi se nanasajo na vse marketinske
aktivnosti usmerfene k razvoju in vzarzevanu uspesniti
relacijskih menjav.” (Morgan in Hunt 1995: 22)

‘Marketinski odnosi so vzpostavijanje in ohranjanje
povezanost med partnerji v menjavi.” (Jancic 1994a:
18)

Koncept marketinskega odnosa je prakti¢no ¢ez noc
preusmeril pozornost marketinskih teoretikov stran od
klasi¢nih konceptov transakcijskega marketinga, cemur se
je v osmi izdaji knjige Marketing management pridruZil celo
Kotler (1994 10-1). Marketinske odnose pojmuje kot
nadredno obliko obiCajnemu transakcijskemu marketingu,
Se posebej v kontekstu uvajanja marketindkih omreZij
podjetja s svojimi javnostmi. Profit tako postaja odvisna
variabla navezovanja dobrih odnosov. Seveda pa Kotler v
nadaljevanju svoje kultne knjige ostaja v okvirih upravijalske
marketinske paradigme in ne poizkuSa na osnovi prej
omenjenih spoznanj spreminjati temeljnih predpostavk
svoje knjige.

Tudi vrsta drugih avtorjev se ob spoznanju o pomenu nove
marketinke paradigme ne znajde v celoti. Minogi
marketinskih odnosov sploh ne definirajo, drugi pa jih
pogosto opisuiejo z izrazom relacijski marketing (relational
marketing) (Sherden 1994), e pogosteje pa jih
zamenjujejo z interakcijskim marketingom (Vavra 1992), pri
Semer se o novih smereh marketinga govori predvsem kot
o upravljaiskem orodju insceniranja osebnih stikov v Casu
konca mnozi¢nega trga.

2. 2. Podstat marketinskih odnosov

Vsa iskanja v marketingki disciplini se na koncu vrnejo k
temeljni zahtevi, ki jo je marketinski disciplini svoj ¢as
postavil Drucker (197 3: 84-b). “Smisel marketinga je
poznati in razumetf kupca tako dobro, da mu bosta
izdelek ali storitev popolnoma ustrezala in se sama
prodala. Le tako se namre¢ lahko marketing vzpostavi na
povsem samostojnih temeljih, onstran lai¢ne, a
previadujoce percepcije kot oblike sofisticirane prodaje.
Prav marketindki odnosi dajejo upanje, da se danes
marketingka disciplina lahko poistoveti z omenjeno zahtevo.

Tako 7e Levitt (1983), kasneje pa tudi Webster (1994),
meni, da v nasprotju s konvencionalnim, transakcijskim
marketingom, kjer je prodaja konzumacija marketindkega
procesa, pomeni v marketindkih odnosih le-ta pravzaprav
Sele njegov zacetek. Uspesen zaletek procesa menjave je
lahko zametek potencialnega marketinSkega odnosa.

Pri razumevanju tega mnenja st moramo pomagati z
zakonitostmi, ki si jih marketinska disciplina izposoja iz
sociologije, socialne psihologije in antropologije (Blau
1989, Thibaut in Kelley 1959, Mauss 1982). Gre za teorijo
druZbene menjave, ki razlaga druzbene procese, ki so v
ozadju pogosto odtujenih ekonomskih menjav, in v njihovo
pojasnitev vnasa tudi intrinzicne menjalne koli¢ine. Za
razumevanje marketinga kot procesa menjave je ta teorija
kljuéna, saj vnese v pojmovni aparat izraze kot so:
reciprocnost, odnosi modi, distanca v menjavi, zaupanje,
dolgorodnost menjav itd. Ve o tem smo zapisali v drugih
prispevkih (Jandi¢ 1993, Jandic 1994a, 1994b). '

Ce vendarle povzamemo bistvo sporodila teorije druzbene
menjave za razumevanje marketinga, povejmo, da lahko v
primeru medsebojnega spostovanja in reciprocne menjave
nagrajujocih se zadovoljitev potreb, Zelja oz. zahtev,
pricakujemo zaupanje med akterji. To je temelj za
dolgoro&no in vedno bolj obseZno menjavo, povezano s
prijateljskim odnosom med akterji. Taka povezanost pa je
tudi temeljna zahteva sodobnega marketinga, ki hoce (je
prisilien) preseci enostransko akcijsko naravnanost in
delovanje s pozicije mod&i v odnosu do porabnikov in drugih
dtleznikov organizacije. Filozofija marketingkih odnosov je
torej izraZena s preprianjem, da je v vsakokratnem odnosu
mogoce dosedi zadovoljstvo le v primeru hkratnega
doseganja zadovoljstva partnerja v menjavi. Postopek je
posledica empatitnega vZivetja v potrebe drugega,
upostevanja njegove enakovrednosti, medsebojnega
zaupanja in prilagajanja ter seveda izpolnjevanja obljub.

Po drugi strani pa transakcijski marketing tega postopka ne
pozna oz, ga skuSa nadomestiti na umeten nadin. Za
doseganije zadovoljstva druge strani najprej uporablja
marketiniko raziskovanje, nato pa razvejan sistem
prepri¢evanja (embalazo, blagovne znamke, ogladevanje,
odnose z javnostmi, pospesevanje prodaje itd.). Na ta nacin
nadomesti odsotnost neposrednega odnosa s porabniki oz.
predstavniki drugih javnosti in le-tega skusa nadoknaditi na
odtujen in preteZzno akcijsko zasnovan nacin. Tako je
transakaijski marketing v resnici prodajna inacica
marketinga, medtem ko lahko korekino vodeni marketinski
odnosi udejanijo idealni marketinski koncept.

Toda v &em je pravzaprav podstat marketinskih odnosov?
Razen v splodnih opredelitvah, da je danes razmisljanje o
marketingkih odnosih poslovno oportuno in tudi nadvse
uspesno, saj zagotavlja podjetiu dolgorogen profit, se
teoretiki v sami razlagi bistva tovrstne marketinske filozofije
mocno razhajajo. Sheth in Parvatiyar (1995) skusata
dokazati bistvo marketindkih odnosov skozi prizmo
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zmanj3evanja moznih alternativ izbire pri nakupu oziroma
nadina najboljge reitve porabnikovega problema, ki je
posledica navezave lojalnih odnosov s ponudniki. Temu
vedenju porabnikov pravita “relacijsko trzno vedenje”. Po
njunem mnenju je namre¢ izbira naporna in ljudje so
nagnjeni k olajSevanju le-te.

Po vsem, kar smo doslej povedali, moramo ugotoviti, da
tako poenostavljena razlaga za nas ne more biti
sprejemljiva. Omeniti velja, da ni sprejemljiva niti za mnoge
druge marketindke teoretike. Tako Bagozzi (1995) ostro
oporeka prej omenjenemu razmisljanju in mogno dvomi o
smislu vstopanja v odnose zgolj zaradi zmanjSevanja
razpona izbire. Namesto tega predlaga, da bistvo
marketinskih odnosaov is¢emo v Eloveski cilini naravnanosti.
Clovek lahko svoje cilie hitreje in udinkoviteje realizira v
povezovanju z drugimi. Pri tem Se omenia, da so ... “prav
marketinski odnosi (in njihova bliznja sestricna teorfja
druzbene menjave) v samem bistvu teorije in prakse
marketinga. " (Bagozzi 1995: 272)

Po naSem mneniju bi morali razlago podstati marketinskih
odnosov obogatiti Se z razlogi, ki izvirajo iz prirojenega ali
privzgojenega nezaupanija, ki je zraven pri vsakokratnem
Slovekovern vstopu v menjalni proces. Z marketindkimi
odnosi pa ¢lovek lahko ustvari skupnost z drugimi, v kateri
priéneta delovati principa recipro¢nosti in zaupanja, ki sta
kijucni lepili spros¢enih in prostovolinih druZbenih interakcij.

2. 3. Zaupanje kot temeljna znadiinost marketindkih
odnosov

Zaupanje je trdna vera® v to, da bo nasprotna stran izponila
svojo eksplicitno ali implicitno obljubo, ki je nastala kot
posledica odnosa z njo, Vioga tega druzbenega lepila
narad&a z intenziteto stikov med liudmi oz. s prerad¢anjem
stikov v odnose. Cim bolj tesen je ta odnos, tem vedji je
torej pomen zaupanja.

V konvencionalnem transakcijskem marketingu moramo,
kot reCeno, ustvariti nadomestke zaupanja z blagovno
znamko, imidZem, celostno graficno podobo, marketindkim
komuniciranjem, v medosebnih odnosih pa to ni mogode.
Med prijatelji, v zakonu, v druZini pa zaupanja ni mogoce
nadomestiti z umetnimi orodji. Zato je tudi v marketingkih
odnosih, katerih namen je prav v vzpostavijanju tesnih vezi,
treba veC pozornosti posvetiti dejanski medsebojni
pripadnosti udelezencav v procesu menjave.

Zaupanje obstaja takrat, ko je dologena stran prepri¢ana o
zanesljivosti in integriteti nasprotne strani v menjavi,
Zaupanje upade, kadar ena od strani spozna, da je
nasprotna stran naravnana zgolj k doseganju lastne koristi
{Morgan in Hunt 1994). Berry (1995) dodaja, da z
vstopanjem v marketinke odnose, ki temelje na zaupanju,

3 Vera reemo zaradi tega, ker ne obstaja racionalna razlaga tega
druZzbenega mehanizma. Mauss (1982} namesto besede vera uporabi
maorski izraz “hau”, ki naj bi bil duh darila v reciproénih menjavah, ki
temelfijo na zaupanju.

udeleZenci reducirajo negotovost in ranljivost. Nevin (1995)
pa opozarja na druzbene norme, ki pospesujejo pomen
zaupanja in reciproénosti v druzbi. Nekatere druzbe so
nasploh bolj usmerjene k odnosom (azijske); poslovni
odnosi so v bistvu osebni odnosi. Na Zahodu, predvsem v
ZDA, pa se e vse preveckrat prisega na antagonisticne
odnose, t. i. kult kupcije (Baker 1994), oz. kot bi lahko ge
drugace rekli ~ na umetnost doseganja nereciprocnih
menjav - na igro nicelne vsote.

Morda je tudi v tem razlog, da so se marketingki odnosi
resneje zaceli izvajati na Japonskem z gibanjem za
kakovost in v povezavi s “pravotasno” proizvodnjo in
Zanimivo, v nekaterih, zlasti severnoevropskih drzavah, kjer
se je razvilo intenzivno proucevanje strateskih zvez in
omrezij (skupina IMP).

Pomemben razlog za kljub vsemu relativno pocasno
uveljavijanje marketingkih odnosov pa vsekakor leZi v Se
vedno previadujoci mikroekonomski zastavitvi marketindke
discipline. Zaupanije na primer ni ekonomsko merljiva
koli¢ina in naj bi bilo po tradicionalnih premisah te teorije
zanemarljiva kategorija. Ni plod racionainih razlogov, ni
merliivo in je zato nadvse nezanesliivo v “znanstvenin”
razpravah o marketingu.

3. PARADIGMATSKI ZASUK V MARKETINSKI DISCIPLINI

lzraz paradigma je za sodobno uporabo v znanosti oZivil
Kuhn (1962). V svoji razlagi o novi paradigmi, torej o
spremermbah temeljnih vzorcev znanstvenega misljenja, je
natan&no opisal procese in teZave, ki nastopajo pri prehodu
iz starega v novo. To osnovno razmidljanje sta kasneje na
poslovni svet aplicirala Peters in Waterman (1982), ki sta
predvidela Stevilne zasuke v menedZmentu sodobnih
podijetij, kot so npr.. usmeritev k majhnosti, organskosti,
primarnosti lovedkega dejavnika, individualizmu,
samokontroli, soupravljanju, intuiciji itd. V marketingu pravih
paradigmatskih zasukov nismo mogli intenzivneje zaznati,
sgj je kot reCeno stara paradigma bila e do nedavnega
mocno vras§tena v razmisljanje vodiinih teoretikov
discipline. Sele novejsa iskanja se podasi spogledujejo
denimo s postmodernimi pogledi v marketinski disciplini
(Nooteboom 1992, Brown 1993, Firat, Dholakia in
Venkatesh 1995). Rekli bi torej lahko, da je Ze skrajni Cas,
¢e hote marketindka disciplina ostati med srediScnimi v
sodobnem svetu trznega gospodarstva.

Menimo, da so prav marketinski odnosi tisti kljuéni zasuk, ki
lahko pomeni novo paradigmo marketindke discipline. Da bi
to ponazorili, bi lahko uporabili preprosto dialektiko, vendar
si bomo raje pomagali s starodavnimi filozofskimi koncepti,
ki prihajajo iz Kitajske. Uporabili bomo koncept jina in janga,
ki ju je pri razlagi nekaterih paradigmatskih sprememb v
sodobni druZbi uporabil Ze fizik Capra (1992).

lzhajamo iz podmene, da so si konvencionaino oz.
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transakcijsko marketingko upravijanje in marketindki odnosi
v temeljnem nasprotju ter tako sestavijajo jang in jin
marketingke discipline. Oglejmo si nekatera nasprotja;

MARKETINSKO UPRAVLJANJE MARKETINSKI ODNOSI
akcija interakcija

manipulacija komunikacija
neadvisnost akterjev soodvisnost akterjev
kompetitivnost kooperativnost

velikost omreZja

nezaupanje zaupanje

prepriCevanje prilagajanje

poudarek na racionalnosti poudarek na intuiciji
mod& reciprociteta

To je le nekaj najbolj znadilnih nasprotij med obema
pogledoma na marketing. Sedaj si seveda lahko zastavimo
napac¢no vpradanje, kateri izmed pogledov je pravi?
Napaden odgovor bi bil, ¢e bi se odlodili za enega ali
drugega. Ponazorimo naSe razmislianje spet z uporabo
koncepta jina in janga. Capra (1975: 96) navaja izrek
filozofa Wang Ch'unga, ki se glasi: "Ko jang doseZe svoj
vrhunec, se umakne v korist jina; ko jin doseZe svoj
vrhunec, se umakne v korist janga.” To bi za naSo
razpravo pomenilo, da lahko zaradi krize marketingke
akcijske paradigme pri¢akujemo vsesplo3en preobrat
razmiSljianja v smeri marketinskih odnosov. Vendar pa lahko
dolgorogno pri¢akujemo spet vracanje starega, Ceprav ne
nujno v enaki obliki. Tako sta si nasprotujoda pola
marketingke discipline le na videz medsebojno izkljudujoca,
v resnici pa sta del ene iste celote, ki v posameznem
trenutku Casa i¢e svoje dinamicno ravnovesije. Nikoli ne
previada le en sam pol. Razlika je vedno le v poudarku.

4. UPRAVLJANJE ALI SOUPRAVLJANJE MARKETINSKIH
ODNOSOV

Mnogi teoretiki, predvsem pa praktiki si zastavijajo
vprasanje, kako je mogoce upravljati z marketindkimi
odnosi. Vprasanje je po naSem mnenju pravzaprav
nesmiselno, saj naj odnosov ne bi bilo mogoce upravijati v
klasicnem pogledu.

To pa Se ne pomeni, da vrsta avtorjev ne poskuSa najti
odgovora na ta izziv. Tako Christopher, Payne in Ballantyne
(1991) poskusajo dokazati, da je pri marketindkih odnosih
mogoce prevzeti logiko iz marketindkega upravijanja, le da
je ta tokrat narmenjena ohranjanju (retenciji) kupcev, in ne
njihovernu novemu zavojevanju. Vendar pa na koncu
ugotove, da je najoCitnejSi mozni nadin upravljanja v tem
kontekstu podatkovni marketing (database marketing), kar
seveda ni reSitev problematike upravijanja marketinskih
odnosov, pa¢ pa le stikov s porabniki. Slednjih pa ne
moremo Vv celoti Steti v okvir nove paradigme marketinskih
odnosov, saj pomenijo tehnolodki in menedZerski odgovor
na trzne spremembe, ne pa zasuka v sami marketinski
filozofiji, Podoben rezultat o upravijalskem pomenu
interakcijske marketinske tehnologije kaZejo tudi mnoge

druge razprave s tega podrocja (Vavra 1992, McKenna
1992, Webster 1994, Rapp in Collins 1994).

Vpradanje o moznostih upravijanja marketinskih odnosov je
eklatantno filozofsko vpradanje. Je mar mogode upravijati s
prijatelistvom, z liubeznijo? Odgovor bi lahko bil pozitiven,
&e smo pri “upravijanju” pripravijeni dati od sebe vse tisto,
kar bi Zeleli tudi od drugega. To pa seveda ni klasicna
definicija upravijanja, ki obiajno ne izhaja iz situacije win -
win, kakrdna je znacilna za tesne medclovedke odnose.
Odnosov preprosto hi moZno navezovati ohranjati in
poglabliati le z aktivnostmi ene strani in pasivnostmi druge.
Upravljanje marketinskih odnosov bi tako prej morali opisati
s pojemom skupnega upravijanja ali soupravijanja, saj pri
odnosih ni mogo&e govoriti le o akciji ene strani, pa¢ pa o
interakeiji.* Interakcija pa je vedno upo$tevanje drugega -
je agiranje in reagiranje.

Bolj ali manj klasi¢no (seveda s pomocjo nove informacijske
tehnologije) bo torej mogoce upravijati le marketindke stike,
marketingke odnose pa bo mozno zgolj in samo
soupravijati. To se bo moralo pokazati tudi v strokovni
literaturi, ki bo obravnavala navedeno problematiko.
Predvidimo lahko, da ta vsekakor ne bo neposredna
izpeljanka iz sedanje literature “upravljalske Sole” pa¢ pa, da
se bo morala oblikovati na novih temeljih. Koncepti, ki bi po
vsej verjetnosti lahko ostali, so na primer po mnenju
Webstra (1994) trzna segmentacija, ciljini marketing in
pozicioniranje, vendar je nase mnenje, da tudi ti ne v
popolnoma nespremenjeni obliki.®

Povsem drugo vpraSanje pa se pojavi, ¢e razmisljamo o
tem, ali je mogode Ze danes uspesno poslovati na temeljih
nove marketingke paradigme. Ceprav obstaja vrsta
novodobnih podijetij, ki lahko dokaZejo, da je to mogoce, pa
za vedino to $e ne velja.? Bolj ali manj prevladuje
prepri¢anje, da mora sodobno podjetje izvajati “dualno
strategijo” oziroma, kot bi se lahko Se drugade izrazili,
uporabljati mora nekaksno shizomarketinko upravijanie.
Pod tem pojmom mislimo na kombinacijo
konvencionalnega marketindkega upravijanja in
marketindkih odnosov, ki je danes prisotna v mnogih
uspesnin podietjinh. Razlog je predvsem v prepric¢anju, da
partnerji, predvsem pa porabniki, Se niso zreli za odnose in

4 Christopher, Payne in Ballantyne {1991:24) govore o somarketingu in
soizdelavi, ki ponazarjata pojem za skupna prizadevanja proizvajalcev in
dobaviteljev, ki so ve kot partnerstvo; so marketinzki odnos. Podobna
prizadevanja s podrotja medorganizacijskih marketinZkih odnosov opisuje-
jo tudi McKenna 1992, Bucklin in Sengupta (1993).

5 0 upravijanju marketinzkih odnosov razmiZlja tudi Gummesson (1994),
ki predlaga namesto uporabe modela 4P model 30 R. Ze samo Ztevilo
variabel predlagane inacice upravljanja je dokaz, da marketinzkih odnosov
ni mogode kiasi¢no upravijati. Avtor zato tudi sam govori o nuji po
vtkanosti (embededness) novega marketinga v celoten upravijalski proces,
pojmu, ki ga je povzel po sociologu Granovetterju.

8 Anita Rodick, lastnica izredno uspe¥ne verige trgovin Body Shop, je bila
Ze dvakrat izbrana za podjetnico leta v Veliki Britaniji, Ceprav je njeno
vodenje eklatanten primer marketinZkih odnosov oz. celo odnosov celost-
nega marketinga, o katerem pa v tej razpravi Ze nismo govorili.
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da mnogi med njimi pac preferirajo antagonistiéne odnose
(Webster 1994, Berry 1995, Sheth in Parvatiyar 1995).
Tudi tak dualen pogled na marketing pa je po nasem
mnenju ogromen korak naprej od Se v&erajsnje zgolj
enosmerne akcijske perspektive.

SKLEPNA BESEDA

V nasem ¢lanku smo se dotaknili nekaterih temeljnih dilem,
ki se danes postavljajo pred marketinsko disciplino. Prav je,
da o novi paradigmi spregovorimo najprej z vidika teorije,
dokler dodobra ne doumemo, kaj bi lahko znotraj
marketinskih odnosov sploh empiriéno raziskovali. Seveda
si ne delamo utvar, da smo z razpravo odgovorili na vse
teoretske dileme marketingkih odnosov. Posamezni teoretiki
{Berry 1995, Bitner 1995) prediagajo e celo kopico smeri
relevantnega teoreticnega in empirinega raziskovanja. Ne
da bi ponavljali predloge drugih, bi tudi sami opozorili na
nekaj zgotih problematik. Raziskovanje bi moralo razjasniti
na primer tudi naslednje sklope:

¢ Kako najbolje organizirati marketingke odnose v
podijetju?

 Kako razsiriti marketindke odnose na vse relevantne
javnosti podietja?

e Kako razmeijiti lojalnost, ki je posledica marketinkega
upravijanja, od lojalnosti skozi marketingke odnose?

e Kako povezati teorijo Zivlienjskega cikla s spoznaniji o
marketindkih odnosih?

¢ Kak3en - Ce sploh kateri — marketinski splet je
relevanten za marketinske odnose?

» Kako lahko marketinski odnosi vplivajo na doseganje
konkurengne prednosti podjetja?

» Kako razgiriti filozofijo marketinskih odnosov na
neprofitne organizacije?

Na popolno spremembo marketinske paradigme bo treba
Se nekoliko pocakati. To Se posebej velja za nase razmere,
kier vse poteka Se vse prevet na margini svetovnih
dogajanj, pa naj gre za nove organizacijske smeri v
menedZmentu, ekolosko in eti¢no naravnanost podietij ali
pa za splo3no markstindko naravnanost. Podietja namred
niso obvladala niti transakcijske vlioge marketinga. kaj Sele,
da bi razumela oz. nacrtno vstopala v marketinske odnose
s svojimi porabniki in partneriji. Vse to pa e ne pomeni, da
moramo pri raziskovanju nove marketinske paradigme pri
nas zaostajati in Cakati na bolje tase. Nasprotno, treba je
preskoditi Cas. Glede na situacijo, v kateri je nase
gospodarstvo, ki v resnici nikoli ni v celoti prevzelo
kompetitivhe industrijske paradigme in je bilo v preteklosti
zelo naklonjeno kooperativnemu urejanju svojega trznega
poloZaja, bi lahko predvideli, da bo prav paradigma
marketingkih odnosov morda naletela na bolj plodna tla, kot
pa je to veljalo za konvencionalno, upravijalsko inacico
marketinskega upravijanja.

Povzetek

Akcijska naravnanost marketinga je v krizi. Njegova upravijalska paradigma
ne zmore ved dohajati silovitega Sirjenja discipline, se ne more uspesno
sooCati s spremenjenimi zahtevami druZbenega razvoja in nenazadnje,
vedno redkeje lahko zanesljivo zagotovi tudi povsem profitne cilie podijetij.
Ue hode marketing ostati sredi$¢na filozofija sodobnega gospodarjenja,
mora spremeniti svojo dosedanjo paradigmo. Iz akcijske naravnanosti
mora preiti v interakcijsko.

Najpogosteje se danes v povezavi z novo paradigmo v disciplini uporablja
pojem marketinkih odnosov. Njihova teoretska podstat je za marketing
nenavadna,saj ne sloni na mikroekonomskih ali pa vedenjskin premisah,
pac pa i§Ce interdisciplinarno osnovo in se zlasti naslanja na sociologijo,
socialno psihologijo in antropologijo. Omenjene vedesi namre¢ dele
primat v ti. teoriji druZbene menjave, ki postaja en izmed kljutnih okvirjev
pri oblikovanju splosne teorije marketinga.

Osrednji del mojega prispevka se ukvarja z upravijavskimi vidiki
marketinskih odnosov. V nasprotju z nekaterimi drugimi teoretiki menim,
da v marketinske odnose ni mo¢ vnasati istih tehnologij, kot so se
uporabljale v konvencionalnem mnoZzi¢nem marketingu izdelkov Siroke
porabe. Tovrstne tehnologije so sicer uporabne pri nekaterih interaktivnih
oblikah marketinga (podatkovnem marketingu, neposrednem marketingu
itd.), ne pa tudi pri marketinskih odnosih. Slednjih po mojem mnanju ni
mogode klasiéno upravijati. Vedeti namre¢ moramo, da gre pri tej obliki
marketinga za partnerstvo med aktivnimi subjekti, ne pa tako kot pri
konvencionalnem marketingu, za prepriCanje, da je ponudnik aktiven
dejavnik, porabnik pa le pasiven objekt. Marketingke odnose je po mojem
minenju zato potrebno zgolj in le soupravijati.

Zakljuéne besede namenjam vpraSanju slovenske marketinske prakse v
povezavi s tem novim pojmom:. Dejstvo,da nasa padjetja v vedini primerov
nikoli niso uporabljala vseh konkurengnih marketingkih oroZij in so nasploh
mocno zaostajala pri sprajemu znanj o mnozicnem marketingkerm
upravijanju, e ne pomeni, da bi moralo biti enako tudi zdaj, ko gre za
marketinke odnose. Moje mnenje je, da bi moralo biti prav nasprotno.
Poleg povsem strukturnih znadilnosti nasega gospodarstva, me v to
prepricuje tudi spoznanje o kulturni biZini fovrstnega pristopa nasim
podjetnikom.

Abstract

Marketing action is in crisis. Its management paradigm is unable to
embrace further broadening of the discipline, is unable to face the
changed demands of societal development and last but not least is
nowadays seldom fully effective in profit terms. In order to cope with
various discontinuities in broader business environment marketing must
change from action perspective to interactive perspective.

The term marketing relationships denotes deeply needed new marketing
paradigm. lts theoretical basis is not coming from micro economics or
behavioral science but rather from sociology, social psychology and even
anthropology. We are talking especially about theory of social exchange
that lies in the heart of marketing theory building.

Main subject of this article is concerned with management aspects of
marketing refationships. Contrary to sorne we claim, that the use of
marketing management technology is not very applicable when
discussing this new marketing paradigm. Such technology might be
useful in interactive marketing, through use of database marketing
techniques and direct marketing practices. Relationships, however, can
only be co-managed, since every normal relationship is formed by two
active participants.

Last remarks are dedicated to Slovenian marketing practices. The fact that
our companies never actually used all competitive marketing weapons,
does not mean that they should also delay in using marketing
relationships thinking. Quite the opposite will hopefully happen. Marketing
relationships are culturally nearer to our society than other more militant
marketing techniques. Through proper learning our companies could
therefare with greater ease enter into the future aliprevailing relationships
paradigm.
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