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MarketinSki odnosi z uporabniki in koncept zaupanja

Marketinski odnosi z uporabniki temeljijo na sodelovanju in vzajemnosti. Podjetje mora z
uporabniki razviti dialog in skupaj z njimi soustvarjati vrednosti, ki pa niso le utilitaristicne
narave. Ob teoretski raz¢lenitvi konstrukta uporabnikovega zaupanja do podjetja identificiram
dve dimenziji zaupanja — zaupanje, ki izhaja iz uporabnikovega prepricanja o kompetentnosti
podjetja, in zaupanje, ki izhaja iz uporabnikovega prepricanja o dobrohotnosti in postenosti
podjetja — uporabnikovo prepric¢anje, da bo podjetje pri svojem delovanju upostevalo najboljsi
interes uporabnika. Predlagam, da se pri razlagi marketinSkih odnosov z uporabniki
osredotoc¢i predvsem na drugo dimenzijo, saj le-ta razlikuje med uporabnikovim zaznavanjem
podjetja kot zaupanjavrednega in primernega partnerja za marketinski odnos in njegovim
zaznavanjem podjetja kot manipulativnega in sebiCno naravnanega ter neprimernega za
marketingki odnos. Ce si podjetje Zeli z uporabnikom zgraditi marketingki odnos, mora
vplivati na predhodnike uporabnikovega namenskega zaupanja tako, da uporabnika vkljuci v
dialog in z njim soustvarj vrednosti. Predvsem pa mora podjetje dosledno izpolnjevati
obljube.

Kljucne besede: marketinski odnosi, zaupanje, dialog, sodelovanje, soustvarjanje vrednosti

Marketing relationships with customers and the concept of trust

Marketing relationships with customers are founded on cooperation and mutuality. Company
must develop dialogue with its customers and together they must cocreate values that
transcend utilitaristic benefits. By theoretically dissecting the construct of customer's trust
towards company, two dimensions of trust are identified — trust based on customer's belief in
company's competence, as well as trust based on customer's belief in company's benevolence
and integrity. The latter is proposed to be central for explaining marketing relationships with
customers. If a company wants to build a marketing relationship with its customer, the
company must influence the antecedents of customer's intentional trust by including him or
her in the dialogue, and by co-creating values with him or her. Above all, it is most important
that the company consistently keeps its promises.

Keywords: marketing relationships, trust, dialogue, cooperation, co-creating of values
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1 UVOD

Trzniki in podjetja so se zelo zgodaj zaceli zavedati pomembnosti ohranjanja svojih
obstojecih uporabnikov. Pri tem so izhajali iz ugotovitev, da so stroski za pridobitev novega
uporabnika veliko vec¢ji, kot stroski za ohranitev obstojecega uporabnika, stalne stranke pa so
prinasale tudi vec¢je dobicke, saj so kupovale pogosteje, vec in tudi drazje izdelke. Pojavil se

je nov marketing — marketing s poudarkom na odnosih (angl. relationship marketing).

Avtorji uporabljajo angleski izraz relationship marketing — prevajal ga bom marketing s
poudarkom na odnosih — v razli¢nih kontekstih. Nekateri s tem izrazom imenujejo le novo
vrsto marketinga, ki je zgolj podaljsek marketinskega upravljanja, isti izraz pa uporabljajo
tudi avtorji, ki trdijo, da gre pri marketingu s poudarkom na odnosih za spremembo
marketinske paradigme. V diplomskem delu bom izraz marketing s poudarkom na odnosih
uporabljal, ko se bom nanasal na marketinskoupravljalski pristop k odnosom, drugace pa bom
uporabljal izraz marketinski odnosi, s ¢imer se Zelim jasno razmejiti od paradigme
marketinSkega upravljanja. Na pomembnost jasnega locevanja teh dveh pojmov je opozarjal
tudi Janci¢ (1999, 131). Na tem mestu moram omeniti, da se veCina avtorjev izogiba
angleskemu izrazu marketing relationships (marketinski odnosi) z argumentom, da se izraz
marketinski odnosi lahko nanasa na razli¢ne vrste odnosov, npr. tudi sovrazne ali tekmovalne

(Parvatiyar in Sheth 2000, 6).

Vsi avtorji, ki so se ukvarjali s problemom, kako ohraniti obstojece uporabnike, so poudarjali
pomembnost grajenja odnosov z njimi. A vecina je na odnose gledala (oz. Se vedno gleda) s
staliS¢a trdno ukoreninjenega marketinskega upravljanja. Odnos je bil za njih cilj, iskali so
nacine, kako z odnosi ucinkovito upravljati. Klici nekaterih avtorjev, da se mora marketinska
miselnost preusmeriti stran od samega marketinga na odnose, in da se je potrebno osredotociti
na sodelovalne interakcije, so se ve¢inoma izgubili v poplavi novih tehnologij upravljanja
odnosov, ki so »zacvetele« z napredkom v informacijski tehnologiji. Razvoj informacijsko-
komunikacijskih tehnologij, Se posebej interneta, je zelo spremenil komunikacijo med podjetji
in njihovimi strankami. Internet ponuja celo vrsto zanimivih novih moznosti za gradnjo
odnosov z uporabniki (Niininen in drugi 2007, 265). Ob veliki neu¢inkovitosti teh programov
pa se pojavi vpraSanje, ¢e se morda priloznosti, ki jih ponuja izjemen napredek v

informacijski tehnologiji, trzniki lotevajo z napa¢nim pristopom.



Upravljalski pogled na odnose se pozna tudi pri pristopu do raziskovanja odnosov med
podjetjem in uporabniki. Pri vecini raziskav je fokus usmerjen na konstrukte ekonomske
narave, kot so npr. ponovni nakupi, stroski prekinitve odnosa, zaznana kakovost izdelka oz.
storitve ipd. Ti konstrukti seveda vplivajo na odnos med podjetjem in uporabniki, a ne smejo
biti postavljeni v center raziskovanja marketinskih odnosov z uporabniki. Marketinski odnosi
so namre¢ osnovani na druzbeni menjavi, kjer menjava ekonomskih vrednosti ne igra osrednje

vloge.

V zacetku diplomskega dela bom preucil koncept marketinSkih odnosov in ga loc¢il od
razlicnih marketinskoupravljalskih pristopov k odnosom z uporabniki, ki jih bom tudi
poskusal kriti¢no ovrednotiti. V nadaljnjih poglavjih bom izhajal iz marketinskega koncepta
marketinSkih odnosov in preucil, kateri marketinski konstrukti so osrednjega pomena za
marketinske odnose z uporabniki, in ali so katere dimenzije teh konstruktov pri raziskovanju
marketinSkih odnosov bolj pomembne od drugih. Osredotoc€il se bom predvsem na konstrukt
zaupanja. V tretjem poglavju bom tako podrobneje preucil koncepte zaupanja, zavezanosti in
zvestobe ter jih poskusal umestiti v kontekst marketinskih odnosov. V Cetrtem poglavju se
bom ukvarjal s pomenom zaupanja v marketinSkih odnosih, v zaklju¢ku pa opozoril na

omejitve dela in predlagal priporocila za nadaljnje raziskovanje.

Za kupce oz. stranke podjetij bom v diplomskem delu uporabljal izraz uporabniki. Ta izraz
sem izbral zaradi njegove univerzalnosti in aktualnosti, saj ne locuje potrosnikov glede na to
ali so stranke podjetij, ki ponujajo izdelke ali stranke podjetij, ki ponujajo storitve, poleg tega

pa je ob porastu brezplacnih spletnih storitev primernejsi od izraza kupec.

1.1 Raziskovalni problem in uporabljena metodologija

Danes se veCina podjetij zaveda pomembnosti grajenja marketin§kih odnosov z vsemi
délezniki. V pricujo¢em diplomskem delu bom obravnaval marketinske odnose med
podjetjem in njegovimi strankami. Poskusal bom ugotoviti, kako se podjetja lotevajo grajenja
marketinskih odnosov s svojimi strankami in kakSno vlogo pri tem igra zaupanje. Podjetje
mora zaupanje pri stranki najprej pridobiti, nato pa obdrzati in negovati ter krepiti. S svojimi
strankami se Zelijo spoprijateljiti, da bi to dosegli, pa morajo najprej pridobiti njihovo

zaupanje.



Na osnovi pregleda znanstvene literature iz marketinskega podro¢ja bom preucil konstrukt
zaupanja in ga poskuSal umestiti v kontekst marketinskih odnosov z uporabniki. Poskusal
bom odgovoriti na naslednja vpraSanja: Kako je sestavljen konstrukt zaupanja? Kaksno vlogo
igra v kontekstu marketinskih odnosov z uporabniki? Kako je povezan s konstruktoma
zavezanosti in zvestobe? Ali so katere dimenzije teh konstruktov pomembnejSe pri razlagi
marketinskih odnosov med podjetjem in uporabniki? Kateri so predhodniki zaupanja in kako

lahko podjetje vpliva na razvoj zaupanja?



2 MARKETINSKI ODNOSI Z UPORABNIKI

V diplomskem delu se bom osredotocil na marketinske odnose med podjetjem in uporabniki.
Uporabnikovi motivi, da pristane na dolgorocen odnos s podjetjem, so lahko razli¢ni.
Zanimajo nas le tisti odnosi, pri katerih je pri uporabnikih prisotno zaupanje, zavezanost
podjetju in zvestoba. To so glavni konstrukti, ki dolo¢ajo marketinske odnose med podjetjem
in uporabnikom, zato moramo ugotoviti, kaj nanje vpliva in kako so med seboj povezani.
Zanima nas tudi ali so ti konstrukti vecdimenzionalni in ¢e so, katere dimenzije so

najpomembnejse za marketinski odnos med podjetjem in uporabnikom.

2.1 Marketing s poudarkom na odnosih z uporabniki

Marketing s poudarkom na odnosih je bil v preteklosti pogosto le podaljsek marketinskega
upravljanja, zato so se ohranjanja obstojeCih strank lotevali po nacelih marketinskega
upravljanja. S takimi prijemi jim je morda uspelo zadovoljevati stranke, toliko vecje
presenecenje zanje pa je bilo, ko so jih zadovoljne stranke zapuscale. Z uporabniki jim
namre¢ ni uspelo zgraditi marketinSkega odnosa, ki temelji na zaupanju in se kaze v

zavezanosti odnosu.

O pomembnosti odnosov med podjetjem in uporabniki se je zacelo govoriti takrat, ko so
podjetja uvidela, da je potrebno kupce tudi ohraniti in ne le pritegniti. Raziskovalci so
preusmerili svojo pozornost na ohranjanje kupcev in zaceli preucevati pojme kot so
zadovoljstvo in zvestoba. Trzniki so iskali nacine, kako uporabnike zadrzati in jih prepricati v
ponovne nakupe. Znotraj marketinskega upravljanja so se razvili novi pristopi, katerih skupni
cilj je bil ustvarjanje zadovoljnih strank, ki so se odlocale za ponovne transakcije s podjetjem.
Pojavil se je nov trend v marketingu, poimenovan marketing s poudarkom na odnosih (angl.

relationship marketing), ki je poudarjal pomembnost grajenja odnosov z uporabniki.

Osarenkhoe in Bennani (2007, 145) razdelita literaturo, ki obravnava marketing s poudarkom

na odnosih, na tri stopnje:

1. takti¢no stopnjo, ki vidi odnose le kot sredstvo z prodajo in promocijo,



2. strateSko stopnjo, na kateri si podjetja prizadevajo uporabnike pripeti nase s pomocjo

razli¢nih vezi, pri katerih pa gre predvsem za zunanje dejavnike,

3. filozofsko stopnjo, ki preusmeri fokus marketinske strategije od izdelkov in njihovih

zivljenskih ciklov k zivljenskim ciklom odnosov z uporabniki.

Izraz marketing s poudarkom na odnosih (angl. relationship marketing) se je prvi¢ pojavil v
kontekstu storitvenega marketinga leta 1983, ko je Berry postavil naslednjo definicijo:
marketing s poudarkom na odnosih je »privabljanje, vzdrzevanje in — v vecstoritvenih

organizacijah — spodbujanje odnosov s strankami« (Berry 2000, 150).

Parvatiyar in Sheth (2000, 7) pravita, da so v zaris¢u vseh pogledov in definicij marketinga s
poudarkom na odnosih medseboj dopolnjujo¢i se odnosi med podjetjem in njegovimi
strankami in ostalimi marketinSkimi akterji. Problem je v tem, da podjetja v praksi ne sledijo

tem smernicam.

Berry in mnogo ostalih avtorjev se je zavedalo pomembnosti grajenja dolgoro¢nih tesnih
vzajemnih odnosov z uporabniki, pri katerih gre za veliko vec¢ kot le dolgoro¢ne ponavljajoce
se transakcije. Pozivali so k spremembi marketinske paradigme in k postavitve marketinskih
odnosov z vsemi délezniki podjetja v srediS¢e marketinga. A menedZerji podjetij so odnose z
uporabniki Se naprej obravnavali s staliS¢a marketinskega upravljanja. Zavedali so se
pomembnosti ohranjanja obstojecih porabnikov, pri c¢emer pa so odnose videli kot cilj (glej
Sliko 2.1). Za njih odnosi z uporabniki niso predstavljali neprestanega prilagajanja,
sodelovanja in skupnega ustvarjanja vrednosti, ampak le cilj, ki so ga poskusali dose¢i po
nacelih marketinskega upravljanja. Uporabnika so pustili v pasivni vlogi, namesto
soupravljanja odnosa skupaj z uporabnikom pa so se raje odloc€ili za enosmeren proces, pri

katerem je bila v ospredju manipulacija in ne dialog in sodelovanje.
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Slika 2.1: Nasprotja med marketinSkoupravljalskim pristopom do odnosov in marketin§kimi

odnosi

PROCES

PRISTOP MARKETIN3KIH ODNOSOV

DISTRIBUCIA VREDMNOSTI SOUSTVARIANIE VREDMNOSTI

MARKETINSKOUPRAVLIALSKI PRISTOP

IZID

Vir: Sheth in Parvatiyar (2000b, 137).

Napredka v informacijski tehnologiji podjetja tako v vecini niso izkoristila za izboljSanje in
olajSanje sodelovanja z uporabnikom, ampak za razvoj razlicnih programov upravljanja
odnosov z uporabniki, ki so se drzali nacel marketinSkega upravljanja. Napredek v
racunalniski tehnologiji je podjetjem omogocil zbiranje velikega Stevila razlicnih podatkov o
svojih uporabnikih. Ideja sloni na predpostavki, da ve¢ kot podjetje ve o svojih uporabnikih,
bolj jim lahko prilagodi svoj izdelek in storitev in poslediéno poveca uporabnikovo
zadovoljstvo. Zadovoljen uporabnik pa naj bi po njihovi predpostavki Zelel imeti dalj casa

trajajoce razmerje s podjetjem.
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2.2 MarketinSkoupravljalski pristop k odnosom z uporabniki

Kotler (2004, 52) pravi, da »trzenje s poudarkom na odnosih s kupci omogoca podjetjem, da
lahko kupcu ponudijo odli¢no storitev tukaj-zdaj, tako da prek uc¢inkovite uporabe podatkov o
posameznem pomembnem kupcu z njim zgradijo odnos«. Pravi, da lahko na podlagi
pridobljenih podatkov posameznemu kupcu prilagodijo ponudbo, storitve, programe,

sporocila in medije.

Kupcem z visoko vrednostjo za podjetje je potrebno posvecati ve¢ pozornosti, z nedonosnimi
kupci pa prekiniti odnos. Z donosnimi kupci je treba podaljsati trajanje odnosa, kar odpira
podjetjem moznosti za povecanje svojega deleza pri njihovih nakupih (angl. povecati njihov
share-of-wallet), moznosti prodaje Se drugih izdelkov (angl. cross-selling) in prodaje izdelkov

vi§jega cenovnega razreda (angl. up-selling).

Kot glavni konstrukt dolgoro¢nih odnosov vidi predvsem zadovoljstvo, saj po njegovem
mnenju zelo zadovoljen kupec ostane dlje zvest, v ve¢jem obsegu kupuje nove izdelke
podjetja in nadgrajuje obstojece izdelke, lepo govori o podjetju in njegovih izdelkih, se manj
meni za blagovne znamke tekmecev, je manj obcutljiv na ceno, je boljSi vir zamisli za

izboljSave izdelkov in storitev (Kotler 2004, 73).

Pri marketinSkoupravljalskem pristopu k odnosom z uporabniki se pogosto pojavljajo
doloCeni pojmi, ki predvsem oznacujejo moznosti upravljanja s podatki o kupcih in
uporabnikih ter prednosti, ki jih to prinasa podjetjem v smislu trzenjskega upravljanja, tezko

pa bi trdili, da oznacujejo marketinsko delovanje s poudarkom na grajenju odnosov.

Baza podatkov o uporabnikih je »urejena zbirka obseznih podatkov o posameznih kupcih in
[potencialnih] kupcih, ki je sveza, dostopna in uporabna za take trZzenjske namene, kot so
iskanje priloZnosti, presoja priloznosti, prodaja izdelkov in storitev ali negovanje odnosov s

kupci (Kotler 2004, 53)«.

Iznajdljiva podjetja zbirajo podatke o kupcih na vsaki tocki stika med kupcem in podjetjem,
kar vkljucuje nakup, zahtevo po obisku serviserja, spletno poizvedbo ali uporabo kartice

zvestobe. Vsi ti podatki so potem organizirani v podatkovna skladis¢a (Kotler 2004, 54).

12



Marketing, ki temelji na bazi podatkov o uporabnikih (angl. database marketing) je »postopek
grajenja, vzdrzevanja in uporabe baz podatkov o kupcih in drugih baz podatkov (o izdelkih,
dobaviteljih, posrednikih) v namen komuniciranja, menjave in graditve odnosov (Kotler 2004,

53)«.

Rudarjenje podatkov (angl. data mining) je proces, v katerem podjetje iz mnoZice podatkov

izkoplje uporabne informacije o posameznikih, trendih in segmentih (Kotler 2004, 54).

V marketinskem upravljanju je izraz marketing s poudarkom na odnosih z uporabniki (angl.
customer relationship marketing) kmalu dobil naslednika v izrazu upravljanje odnosov z
uporabniki (angl. customer relationship management). Upravljanje odnosov z uporabniki je
»celoten proces grajenja in vzdrzevanje donosnih odnosov s strankami s tem, da podjetje
uporabniku zagotavlja visoko vrednost in zadovoljstvo (Kotler in Armstrong 2006, 13)«. Ze
sam pogled na odnose z uporabniki kot nekaj, kar lahko upravljas, kaze na njihov enosmeren
pogled na odnose. Uporabnike v odnosu postavljajo v pasivno vlogo, v ospredju pa so Se

vedno ekonomske vrednosti.

Nadalje je upravljanje odnosov z uporabniki definirano kot »poslovni proces, ki vkljucuje vse
aspekte identificiranja uporabnikov, ustvarjanja znanja, grajenja odnosov z uporabniki in
oblikovanja uporabnikove zaznave podjetja in njegovih izdelkov oz. storitev (Srivastava in
drugi 1999, 169)«. Nekateri avtorji upravljanje odnosov z uporabniki vidijo kot orodje, ki
omogoc¢a implementacijo marketinga s poudarkom na odnosih (Ryals in Knox 2001) in
poudarjajo podobnost med obema pojmovanjema (Jain in Singh 2002). Razlika med
marketingom s poudarkom na odnosih in upravljanjem odnosov z uporabniki naj bi bila v
tem, da se slednje bolj osredotoca na procese kot pa ucinek grajenja odnosov in v veliki meri
poudarja tehnologijo. Tako Couldwell (1998) opredeli upravljanje odnosov z uporabniki kot
kombinacijo poslovnega procesa in tehnologije, ki poskuSa razumeti uporabnike s perspektive
kdo so, kaj poc¢nejo, in kakSni so. Kutner in Cripps (1997, 53) sta izpostavila §tiri temeljne

komponente upravljanja odnosov z uporabniki:
e uporabniki morajo biti upravljani kot pomembne pridobitve,

e dobickonosnost uporabnikov niha (vsi uporabniki niso enako zazeleni),
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e uporabniki se razlikujejo po svojih potrebah, preferencah, nakupnem vedenju in

zaznavi cen,

e 7z razumevanjem uporabnikov lahko podjetja oblikujejo svojo ponudbo tako, da

maksimirajo celotno vrednost uporabnisSkega portfelja.

Glavno vprasanje za podjetje je, kako omogociti u¢inkovito upravljanje odnosov z uporabniki
v praksi (Ryals in Knox 2001, 535). Razmah informacijske tehnologije v zadnjih letih tako
majhnim kot velikim podjetjem omogoca upravljanje odnosov z uporabniki preko t.i.
elektronskega upravljanja odnosov z uporabniki. Elektronsko upravljanje odnosov z
uporabniki opisuje Siroko uporabo tehnologij, ki podpirajo strategijo upravljanja odnosov z
uporabniki. Dussart (2001, 633) ugotavlja, da elektronsko upravljanje odnosov z uporabniki
omogoca idealno osnovo za marketing s poudarkom na odnosih in da nakup programske
opreme upravljanja odnosov z uporabniki podjetjem zagotavlja prvi korak proti upravljanju
odnosov z uporabniki. Elektronsko upravljanje odnosov z uporabniki naj bi tako zagotavljalo

vse prednosti in bistvo marketinga s poudarkom na odnosih.

Uporaba elektronske programske opreme za upravljanje odnosov z uporabniki je zelo v
porastu (Feinberg in Kadam 2002), na globalni ravni so podjetja v letu 2006 zanjo porabila
6,8 milijard dolarjev (Doherty in Lockett 2008, 2). Ta podatek kaze na to, da se podjetja
zavedajo pomena graditve odnosov s svojimi uporabniki, vendar pa kot razkriva obsezna
literatura, implementacija elektronskega upravljanja z uporabniki pogosto ne pomeni ni¢
drugega kot hitrejSe procesiranje in z bistvom marketinga s poudarkom na odnosih nima ni¢
skupnega. Programska oprema sama po sebi ne zagotavlja implementacije marketinga s
poudarkom na odnosih, temve¢ je lahko le nujen pogoj za njegovo implementacijo in
ucinkovitost. Potreben je celovit pristop, ¢esar pa se mnoga podjetja ne zavedajo in tako
elektronsko upravljanje odnosov z uporabniki pogosto ne prinese Zelenih u¢inkov in se izkaze

zgolj kot (pre)draga investicija.

Problem pri marketingu s poudarkom na odnosih z uporabniki, kot ga vidijo trzniki, ki
izhajajo iz upravljalske paradigme, je v tem, da odnose z uporabniki obravnavajo zgolj z
vidika ekonomske menjave. Zgoraj opisani pristopi so le marketinske tehnologije. Njihov cilj

naj bi sicer bili odnosi z uporabniki, a je o€itno, da si pod tem pojmom $e vedno predstavljajo

14



transakcijske odnose, ki so morda malo bolj optimizirani, a uporabnika v takem odnosu na
podjetje vezejo le z zunanjimi vrednostmi. Kljub uporabi tehnologij, s pomocjo katerih naj bi
se gradili in krepili odnosi z uporabniki, lahko v najboljSem primeru govorimo le o prisotnosti
marketinSke menjave, ne pa marketinskih odnosih med podjetjem in uporabniki (glej Sliko

2.2).

Slika 2.2: Matrika vrste marketinskih povezav

NOTRANJE ZUNANJE

VREDNOSTI VREDNOSTI

) (EKONOMSKA)
RECIPROCNOST| ~ MARKETINSKI MARKETINSKA
ODNGS MENJAVA

VSILJENI ODSOTNOST

FNQ,S;E*{’EESK‘ MARKETING MARKETINGA
S0 {PRODAJA) {ODNOSI MOCH)

-

Vir: Jancic (1999, 133).

Ne moremo govoriti 0 vzajemnosti, medsebojnem zaupanju ali o prijateljskih vezeh, ki so
temelj marketinSkih odnosov. Pravzaprav se lahko vprasamo, ¢e tukaj sploh lahko govorimo o

odnosih.
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2.2.1 Problemi pri marketin§koupravljalskem pristopu k odnosom z uporabniki

Teoretiki marketinga s poudarkom na odnosih, ki so zagovarjali spremembo marketinSke
paradigme, so v marketingu s poudarkom na odnosih videli odresitev, ki bo pri uporabnikih
ublazila in sCasoma unicila negativne predstave o marketingu. V marketingu s poudarkom na
odnosih so videli priloznost, da se omilijo predstave o marketingu kot orodju manipulacije, pri
¢emer so poudarjali nujnost obravnavanja uporabnikov kot partnerjev in preobrazbo njihove
pasivne vloge v vlogo aktivnih soustvarjalcev marketinskih praks (Sheth in Parvatiyar 2000a,
194). Z vedno vecjim poudarkom informacijske tehnologije v marketingu in z razvojem
upravljanja z odnosi pa je marketing s poudarkom na odnosih zasel z zacrtane poti
marketinskih teoretikov. Informacijske tehnologije podjetja v praksi ve¢inoma niso izkoristila
za komunikativne interakcije (Varey 2002, 195) in vkljucevanja uporabnikov v odlocitve
podjetja kot aktivnih partnerjev, ampak so nadaljevala s sicer bolj sofisticiranim, a e vedno

manipulativnim pristopom marketinskega upravljanja.

Janci¢ (1999, 136-137) predstavi razlicne stopnje pripadnosti potro$nikov in pravi, da se
prava zvestoba pri uporabnikih zgradi Sele z vzpostavitvijo marketinskih odnosov in da s
konvencionalnim marketingom lahko dosezemo le stopnjo ponavljajocih se nakupov. Menim,
da vecino naporov podjetji pri uveljavljanju upravljanja odnosov z uporabniki lahko uvrstimo
le tik nad konvencionalni marketing, saj zaradi svojih marketin§koupravljalskih izhodis¢ pri
uporabnikih ne gradijo zaupanja in zavezanosti (0z. pripadnosti kot se na ta pojem navezuje

Janci¢) in se tako ne dvignejo nad stopnjo zgolj ponavljajocih se nakupov (glej Sliko 2.3).
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Slika 2.3: Stopnje v graditvi pripadnosti potro$nikov

GRADITEV |
MARKETINSKIH !
ODNOSOV

ZAGOVORNIKI

!
|

PRIPADNI POT ﬂgs_mm

UPRAVLIANIE ODNOSOV 5 POTROSMIKI

VECKAATNI POTROSHIKI

KONVENCIONALNI
POTROSNIKI {lransakciski)

/ . MARKETING

/ POTENCIALNI POTROSNIKI

Prirejeno po: Jancic (1999, 136).

Podjetja s sodobnimi marketin§kimi tehnologijami poskusajo ustvarjati odnose z uporabniki.
Veliko se tudi govori o pomembnosti usmerjenosti organizacije k uporabnikom. A ve¢inoma
so vsi marketinski programi Se vedno vodeni s perspektive podjetja. Veliko se govori o
odnosih z uporabniki, a pri enostranskih odnosih, kjer uporabnik igra pasivno vlogo in kjer ni
prisotno sodelovanje in soustvarjanje vrednosti, se pojavi vprasanje, ¢e imajo taki odnosi
sploh kak$no dodano vrednost za uporabnika. Varey (2002) je mnenja, da
marketinSkoupravljalske strategije ustvarjanja odnosov gradijo psevdoodnose, torej lazne oz.
izmiSljene odnose. Potrebno je ugotoviti, kako take odnose zaznavajo uporabniki. Ali
resni¢no zaupajo podjetjem, ki se posluzujejo teh programov in ali so res zavezani odnosom s

temi podjetji?

O'™alleyeva in Protherova (2004) sta izvedli empiricno raziskavo, v kateri sta preucevali,

kako uporabniki zaznavajo strategije grajenja odnosov. Ugotavljali sta, kako zaznavajo
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retoriko podjetij, kako zaznavajo motive podjetij in kako sprejemajo marketinske tehnike, kot

je npr. marketing, ki temelji na bazi podatkov.

Ugotovili sta, da so uporabniki cini¢ni do retorike marketinga s poudarkom na odnosih, ki
neprestano poudarja pomembnost odnosov. Taksni komunikaciji ne verjamejo in jo zaznavajo
kot neiskreno. Zdi se jim, da podjetja pojme vzajemnost, sodelovanje in zaupanje uporabljajo
le v svoji retoriki, njihova dejanja pa jih ne potrjujejo oz. jim celo nasprotujejo. Kot neiskrena
vidijo tudi dejanja podjetij kot so npr. programi zvestobe, ki jih zaznavajo kot koristne le za
podjetje. Motive, ki stojijo za razlicnimi marketinSkimi strategijami, katerih cilj je skozi
odnose ustvarjati dodano vrednost za uporabnika, zaznavajo kot sebi¢ne. Primarni cilj teh
strategij je pomagati podjetju, ne pa pomagati njim, uporabnikom. Odnose, ki so rezultat takih

strategij, zaznavajo kot neenake.

Posledica takega pristopa do odnosov s strani podjetja je, da uporabniki izgubljajo zaupanje.
Podjetjem ne zaupajo vec, saj obljub, ki jim jih dajejo, ne izpolnjujejo. Namesto, da bi se
zaupanje z interakcijami s podjetji krepilo, se izgublja. Glede na to, da je zaupanje temelj
marketinSkih odnosov, je ocitno, da taki marketinski pristopi ne gradijo marketinskih

odnosov, ampak nasprotno, celo uni¢ujejo moznosti za njihov nastanek.

2.3 MarketinSki odnosi z uporabniki

»Marketinski odnosi so vzpostavljanje in ohranjanje povezanosti med partnerji v menjavi«
(Janci¢ v Janc¢ic 1999, 131). Morgan in Hunt (1994) sta v svoji raziskavi ugotovila, da sta
zaupanje in zavezanost kljucni spremenljivki za razlago marketinskih odnosov. V
marketin§kem odnosu, ki temelji na zaupanju in zavezanosti, si oba partnerja prizadevata za
ohranitev odnosa in pri ohranjanju odnosa sodelujeta, se izogibata privlacnim kratkoro¢nim
alternativam, saj raCunata na dolgorocne koristi, ki jih bosta dobila iz odnosa in verjameta, da
partner v odnosu ne bo deloval oportunistiéno (Morgan in Hunt 1994, 22). Zaupanje in
zavezanost sta temelj marketinskega odnosa, zaupanje pa je glavna determinanta zavezanosti
(Morgan in Hunt 1994, 24). Podjetju, ki mu bo uspelo pridobiti zaupanje uporabnikov in pri
njih zgraditi zavezanost, bo veliko lazje, saj bodo uporabniki z njim sodelovali, ga opozarjali
na stvari, ki jim ne ustrezajo ali s katerimi niso zadovoljni, in bodo bolj razumevajoci ob

morebitnih napakah.
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Glede na njuno definicijo zavezanosti bi lahko zavezanost uporabnika podjetju razlozili kot
uporabnikovo prepricanje, da je odnos s podjetjem zanj tako pomemben, da se bo maksimalno
trudil za njegovo vzdrZevanje (Morgan in Hunt 1994, 23). Seveda mora biti v marketinSkem
odnosu zavezanost vzajemna — tudi podjetje mora biti zavezano odnosu. Uporabnik mora
zaznati, da tudi podjetje odnos maksimalno ceni in da se tudi podjetje maksimalno trudi za

vzdrzevanje odnosa.

Pri marketinskih odnosih govorimo o menjavi notranjih in ne le zunanjih vrednosti (Janci¢
1999, 134). Pri marketinSkih odnosih je pomembno zadovoljstvo uporabnikov, a globino
odnosov, uporabnikovo zavezanost odnosu bolj dolo¢ajo neekonomske vrednosti kot so
pokazatelji, da je uporabnik zaupanja vreden, da podjetje deluje v najboljSem interesu
uporabnika in se hitro odziva na njegove potrebe (Hess in Story 2005, 314). Zaupanje in
zavezanost sta osrednja konstrukta marketinSkega odnosa, zvestoba pa je njuna posledica.
Zaupanje je temelj za zaCetek marketinSkega odnosa in iz njega izhaja zavezanost. Konstrukta
zavezanosti in zvestobe pa sta si zelo podobna, pri tem, v kaksni povezanosti sta, pa med
marketinski strokovanjaki ni konsenza. Strinjajo se le v tem, da ju je tezko razmejiti, nekateri
avtorji pa celo pravijo, da gre za sopomenki. Najbolj zastopan pogled je, da sta njuni
opredelitvi razli¢ni, da sta konstrukta povezana in da je zavezanost determinanta zvestobe

(Zuzel 2006, 70). Iz tega pogleda v tem diplomskem delu tudi izhajam.

2. 3.1 Posledice zaupanja in zavezanosti odnosu

Za na$§ raziskovalni problem najbolj relevantna posledica je pojav, ki ga Morgan in Hunt
(1994, 26) imenujeta funkcionalni konflikt. Kadar je prisotno medsebojno zaupanje, bodo
potencialna nestrinjanja oz. konflikti zaznani kot funkcionalni. To pomeni, da partnerja v
menjavi potencialne konflikte vidita kot nekaj pozitivnega, kar prepreCuje stagnacijo in
spodbuja zanimanje in radovednost in jih skupaj prijateljsko razreSujeta. Zaupanje omogoca,

da se o problemih pogovarja odprto.

Za na$ raziskovalni problem relevantna posledica zavezanosti je tudi, da partnerja
medsebojnega odnosa ne Zelita prekiniti. Za nadaljnjo ohranitev in razvoj marketinskega
odnosa je najpomembnejsa posledica, ki izhaja neposredno tako iz zaupanja kot tudi iz

zavezanosti. To je sodelovanje, za katerega Morgan in Hunt (1994, 26) pravita, da se nanasa
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na situacije, v katerih obe strani delujeta skupaj za dosego skupnih ciljev. Sodelovanje lahko
poteka tudi ob obc¢asnih konfliktih, zato je neprimerno sodelovanje razlagati kot neprisotnost
konfliktov. Sodelovanje je proaktivno in predstavlja najvecji izziv prav pri odnosih med
podjetjem in kon¢nimi porabniki. V sodobnem casu se vedno veC podjetij odloca za
sodelovanje s svojimi klju¢nimi uporabniki. Podjetja, ki poskusajo vrednost uporabnika
graditi tako, da ga aktivno vkljucijo v odlocitve podjetja, gradijo mocnejSe vezi z uporabniki,

ki zato postanejo bolj zavezani odnosu (Sheth in Parvatiyar 2000a, 174).

Paradigma marketinSkih odnosov poudarja pomen povezanosti med partnerji v menjavi.
MarketinSki odnos med podjetjem in uporabnikom mora temeljiti na zaupanju. V
marketin§kem odnosu prihaja do menjave tako zunanjih kot notranjih vrednosti; govorimo
lahko o prijateljskih vezeh med podjetjem in uporabnikom. Prisotni so sodelovanje,
soustvarjanje vrednosti in soupravljanje odnosa. V marketinskem odnosu je prisotna
zavezanost odnosu. V nadaljevanju bom preucil konstrukte, za katere se trzniki strinjajo, da so
bistvenega pomena za odnose med podjetjem in uporabniki, to so zaupanje, zavezanost in
zvestoba. Najve¢ pozornosti bom namenil zaupanju, saj gre za temeljni konstrukt, ki je pogoj
za razvoj marketinskih odnosov. PoskuSal bom ugotoviti, kako so ti konstrukti med seboj
povezani v kontekstu marketinskih odnosov. Pri razlagi odnosov med podjetjem in uporabniki
raziskovalci pogosto izhajajo iz staliS§¢ marketinSkega upravljanja, ki pa po mojem mnenju

niso primerna za razlago marketinskih odnosov z uporabniki.
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3 TEMELJNI KONSTRUKTI MARKETINSKIH ODNOSOV Z
UPORABNIKI: ZAUPANJE, ZAVEZANOST IN ZVESTOBA

3.1 Zaupanje

Zaupanje igra osrednjo vlogo pri gradnji odnosov, ne glede na to ali gre za medosebne
odnose, intimne odnose ali poslovne odnose (Papadopoulou 2001, 323). Zaupanje je
katalizator med partnerjema v menjavi (Lee 2005, 169). S tem, da igra zaupanje pri gradnji
marketinskih odnosih (tako z uporabniki kot tudi drugimi délezniki organizacije oz. podjetja)
zelo pomembno vlogo, se strinjajo vsi marketinski strokovnjaki. Berry (2000, 164) celo pravi,
da gre za »morda najmoc¢nejSe marketinsko orodje, ki je podjetju na voljo«. Zaupanje je
kompleksen in multidimenzionalen pojav in ga preucujejo tako psihologi, socialni psihologi

in sociologi kot tudi trzniki in ekonomisti (Mukherjee in Nath 2007, 1177).

Obstajajo razli¢ni pogledi na koncept zaupanja. Najpogosteje citirano definicijo zaupanja sta
zapisala Morgan in Hunt (1994, 23), ki pravita, da zaupanje obstaja takrat, ko ima ena stran

zaupanje (angl. confidence) v zanesljivost in integriteto partnerja v menjavi.

Doneyeva in Cannon (1997, 36) definirata zaupanje kot »zaznano kredibilnost in

dobrohotnost (angl. benevolence) tistega, ki je cilj zaupanja«.

O'Shaughnessy (v Ambler 1997, 292) pravi, da se zaupanje kaze kot pripravljenost sprejeti
ranljivost v doloceni situaciji, kar pa je pogojeno z obcutkom vzajemnosti. To pomeni, da
obstaja prepricanje, da partner v menjavi ne bo izkoristil ranljivosti in da se bodo morebitne

kratkorocne krivicnosti zgladile skozi ¢as.

Zaupanje je izraz trdnega prepri¢anja obeh strani v menjavi, da z nobenim dejanjem ne bosta

izrabili ali ogrozili ranljivega stanja, ki je nastalo kot posledica zaupanja (Osarenkhoe in

Bennani 2007, 147).

»Zaupanje je psiholosko stanje, ki obsega namen sprejetja ranljivosti na podlagi pozitivnih
pricakovanj o namenih ali vedenju drugega (Rousseau in drugi v Mukherjee in Nath 2007,

1177)«.
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Moorman in drugi (1993, 82) definirajo zaupanje kot pripravljenost zanesti se na partnerja v
menjavi, ki vzbuja zaupanje (angl. in whom one has confidence). S to definicijo Zzelijo
premostiti razhajanja med dvema pogledoma na zaupanje: zaupanje kot prepri¢anje in
pricakovanje, da je partner v menjavi zaradi svojega znanja, zanesljivosti in namenov
zaupanja vreden, in zaupanje kot vedenje, ki se izraza v odvisnosti od partnerja in je pogojeno
z ranljivostjo in negotovostjo. Njihovo mnenje je, da lahko zaupanje obstaja le, Ce sta prisotni
obe komponenti, tako prepricanje kot udejanjenje prepricanja. Prepri¢anje, da je nekdo
zaupanja vreden, a nepripravljenost zanesti se na takSnega partnerja, po njihovem mnenju
kaze na zelo omejeno zaupanje. Obratno, ¢e se nekdo zanese na nekoga in vendarle ni
preprican o tem, da je partner zaupanja vreden, lahko to prej prisodimo neuravnotezenemu

razmerju moc¢i med partnerjema v menjavi.

Janci¢ (1999, 135) definira zaupanje kot »trdno vero v to, da bo nasprotna stran izpolnila

svojo eksplicitno in implicitno obljubo, ki je nastala kot posledica odnosa z njo«.

3.1.1 Zaupanje na relaciji prepricanja — staliS¢e — namen — vedenje.

Ob pregledu literature je opazno, da se zaupanje izraza na relaciji preprianja — staliSce —

namen — vedenje (glej Sliko 3.4).

Slika 3.4: Stopnje uporabnikovega izraZanja zaupanja

PREPRICANJA  —— STALISCE NAMEN —_— VEDENIJE

Uporabnik si najprej izoblikuje prepricanja o zaupanjavrednosti podjetja na podlagi katerih si
izoblikuje stalis¢e o zaupanjavrednosti podjetja. Ce je le-to pozitivno, uporabnik pokaZe
odprtost za obljube doloCenega podjetja, tj. izrazi namen, da bo zaupal podjetju. Na koncu se
uporabnik, seveda pod ustreznimi pogoji, tudi zanese na podjetje, s ¢imer se manifestira

njegovo vedenje, ki temelji na zaupanjavrednosti podjetja.

Preprianja o zaupanjavrednosti podjetja, se pri uporabniku razvijejo, ¢e meni, da je
partner v menjavi zanesljiv in poSten. Pri uporabniku se razvijejo, ¢e pri podjetju oz. blagovni
znamki zazna naslednje elemente: dobrohotnost (angl. benevolence), postenost,

kompetentnost in predvidljivost. Dobrohotnost se nanaSa na to, da podjetje nima v mislih le
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svojih koristi, ampak tudi koristi uporabnika, da ima dobre namene in da bo delovalo v
najboljSem interesu uporabnika. PoStenost pomeni, da podjetje sprejema odlocitve, na katere
se uporabnik lahko zanese, in da spoStuje svoje obljube. Kompetentnost se nanaSa na
sposobnost podjetja, da doseze obljubljene rezultate. Predvidljivost podjetja pa uporabniku
omogoca, da na podlagi predhodnih izkusenj lahko oceni prihodnja dejanja podjetja. Ce
uporabnik te $tiri elemente pri podjetju oz. blagovni znamki zazna, bo izoblikoval stalis¢a o
dobrohotnosti podjetja, staliS¢a o poStenosti podjetja, staliS¢a o kompetentnosti podjetja in

staliS¢a o predvidljivosti podjetja (Salo in Karjaluoto 2007, 606—607).

Uporabnikovo staliS¢e o zaupanjavrednosti podjetja je njegovo pozitivno stalis¢e do
podjetja, ki se izoblikuje na podlagi prepri¢anj o zaupanjavrednosti podjetja. Na osnovi
pozitivnega staliS¢a uporabnik pokaze odprtost za obljube dolo¢enega podjetja ali blagovne

znamke (Papadopoulou in drugi 2001, 325).

Namen, da bo zaupal, se izraza v uporabnikovi pripravljenosti, da se v doloceni situaciji
zanese na podjetje oz. blagovno znamko. Nanj poleg preprianj o zaupanjavrednosti podjetja
lahko vplivajo tudi doloceni situacijski dejavniki kot so npr. potencialne negativne posledice
ali obcutek varnosti, ki pa bolj vplivajo na uporabnikovo zacetno zaupanje do podjetja in ne
na trajno zaupanje, potrebno za vzpostavitev marketinSkih odnosov med uporabnikom in
podjetjem in jim zato v tem diplomskem delu ne bomo posvetili dodatne pozornosti (Salo in

Karjaluoto 2007, 607).

Vedenje, ki temelji na zaupanjavrednosti podjetja, je koncna stopnja in se nanasa na
udejanjenje namena, ki temelji na zaupanjavrednosti podjetja. Vedenje, ki temelji na
zaupanjavrednosti podjetja, se torej nanasa na udejanjenje uporabnikove pripravljenosti, da se
v doloceni situaciji zanese na podjetje in se izraza v dejanski odvisnosti od podjetja, kar

spremljata negotovost in ranljivost (Matzler in drugi 2007, 155).
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3.1.2 Proces grajenja zaupanja

Pri opisu procesov grajenja zaupanja sem se v glavnem naslonil na delo Papadopouloue in
drugih (2001), pri raziskavi predhodnikov zaupanja in dejavnikih, ki vplivajo na razli¢ne

dimenzije zaupanja pa sem povzel delo razlicnih avtorjev tako teoreti¢nih kot empiri¢nih del.

Ko razli¢ni avtorji obravnavajo procese formiranja zaupanja do podjetja oz. blagovne znamke,

lo¢ijo koncept zaupanja na tri dimenzije (Ribbink in drugi 2004, 447).

SploSno zaupanje uporabnika se nanasa na uporabnikovo splo$no stopnjo zaupljivosti.
Nekateri uporabniki so na sploSno bolj zaupljivi od drugih uporabnikov. Na splos$no zaupanje
vplivajo predvsem osebnostne in kulturne znacilnosti uporabnikov (Papadopoulou in drugi

2001, 325).

Uporabnikovo zaupanje v okolje, v katerem potekajo interakcije se nanaSa na
uporabnikovo zaznavanje primernosti okolis¢in, v katerih poteka sodelovanje s podjetjem oz.
blagovno znamko. Njegove zaznave primernosti okoli$¢in pa vplivajo tudi na njegovo splosno

prepri¢anje (Papadopoulou in drugi 2001, 325).

Uporabnikovo zaupanje konkretnemu podjetju oz. blagovni znamki je osnovano na
njegovih prepri¢anjih o zaupanjavrednosti podjetja, na njegov razvoj pa vplivata tudi zgoraj
opisani dimenziji, torej splosno zaupanje uporabnika in uporabnikovo zaupanje v okolje, v

katerem potekajo interakcije.

Procesi grajenja zaupanja vplivajo na razvoj uporabnikovih prepri¢anj o zaupanjavrednosti
podjetja. Formacija zaupanja se zacne Se pred prvo interakcijo uporabnika in podjetja. V tej
fazi uporabnik i$¢e informacije o podjetju oz. blagovni znamki iz drugih virov. ISce
kakr$nekoli informacije, ki neposredno ali posredno kazejo na to, ali je podjetje kompetentno,
posteno in predvidljivo (dosledno pri izpolnjevanju svojih obljub). Na podlagi teh informacij
si uporabnik izoblikuje zacetna prepriCanja o zaupanjavrednosti podjetja, ki skupaj z
uporabnikovim splo$nim prepri¢anjem in uporabnikovim zaupanjem v okolje, v katerem bo
potekalo sodelovanje s podjetjem, tvorijo zaCetno pozitivno dovzetnost. Zacetna pozitivna
dovzetnost je pogoj za uporabnikovo pozitivno staliS¢e do podjetja in njegovo odprtost za

obljube podjetja oz. blagovne znamke. Za podjetje oz. blagovno znamko je to zelo
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pomembno, saj zeli z obljubo, ki jo da uporabniku, ojacati njegov namen, da bo zaupal, tj.

uporabnikovo pripravljenost, da se zanese na podjetje oz. blagovno znamko.

Preden se lotimo konkretnega opisa procesov, moramo ugotoviti, kako posamezni konstrukti
zaupanja, to so prepri¢anja o zaupanjavrednosti podjetja, staliS¢e o zaupanjavrednosti
podjetja, namen, ki temelji na zaupanjavrednosti podjetja in vedenje, ki temelji na
zaupanjavrednosti podjetja, sovpadajo z dajanjem, izpolnjevanjem in drZanjem obljube s
strani podjetja oz. blagovne znamke. Zacetna prepri¢anja si uporabnik izoblikuje Zze preden
mu podjetje predstavi svojo obljubo. Zacetna prepriCanja vplivajo na njegovo stalis¢e o
zaupanjavrednosti podjetja in e je le-to pozitivno, uporabnik ponudi podjetju moznost, da mu
predstavi svojo obljubo. Ce uporabnika obljuba pritegne, izrazi namen, da bo zaupal, tj. izrazi
pripravljenost zanesti se na podjetje oz. blagovno znamko. Ob tem pricakuje, da mu bo
podjetje obljubo izpolnilo. Izraz izpolniti obljubo se nanaSa na storitve, ki spremljajo
posredovanje storitve oz. izdelka s strani podjetja. Ko podjetje uporabniku izpolni obljubo,
mu ponudi moznost, da manifestira svoje namene v vedenje, ki izraza zaupanja, tj. sprejme

odvisnost od obljube in tudi tveganje.

Ko je interakcija med uporabnikom in podjetjem koncana, uporabnik primerja pri¢akovano
storitev oz. izdelek s storitvijo oz. izdelkom, ki ga je prejel in se na podlagi tega odloci, ali je
podjetje obljubo drzalo ali ne. Izpolnitev obljube s strani podjetja oz. blagovne znamke
pozitivno vpliva na uporabnikove zaznave in prihodnja pri¢akovanja o kvaliteti interakcij s

podjetjem oz. blagovno znamko (Papadopoulou in drugi 2001, 324-325).

Ko podjetje uporabniku predstavi svojo obljubo, se za¢nejo naslednji procesi:

e proces, ki se zacne z obljubo podjetja, in na osnovi katerega uporabnik oceni motive in

namene podjetja oz. blagovne znamke in izrazi oz. neizrazi namen, da bo zaupal,

e proces, ki se zaCne z izpolnjevanjem obljube, in na osnovi katerega uporabnik oceni
kompetentnost podjetja oz. blagovne znamke in se odlo¢i oz. neodloc¢i za vedenje, ki

implicira zaupanje,

e proces, ki se zacne z oceno drzanja obljube s strani podjetja, in na osnovi katerega

uporabnik oceni postenost podjetja oz. blagovne znamke.
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Ce uporabnik zazna, da je podjetje svojo obljubo drZalo, bo to okrepilo njegovo zaupanje
vanj. Na podlagi teh procesov se pri uporabniku izoblikujejo prepricanja o dobrohotnosti,
kompetentnosti in poStenosti podjetja. Le-ta nadomestijo zafetno pozitivno dovzetnost in
sluzijo kot odsko¢na deska za prihodnje interakcije s podjetjem oz. blagovno znamko

(Papadopoulou in drugi 2001, 325).

Nastajanje zaupanja je kroZen interaktiven proces. Zaupanje se razvije skozi Cas, z vsako
uspesno obljubo, ki jo podjetje oz. blagovna znamka da, izpolni in drzi. Zaupanje raste z

uporabnikovimi izkusnjami s podjetjem (Papadopoulou in drugi 2001, 327).

Po vec interakcijah s podjetjem uporabnik lahko oceni doslednost podjetja pri izpolnjevanju
svojih obljub. Uporabnik naredi analizo morebitnih scenarijev, po katerih bi podjetje oz.
blagovna znamka lahko delovalo nezanesljivo in s tem ne vredno zaupanja, preceni stroske in
koristi in se tako posku$a znebiti morebitnih sumnicenj, kar posledi¢no poveca samozavest

njegovih prepricanj (Papadopoulou in drugi 2001, 326).

Uporabnik lahko zaupa v kompetentnost podjetja, kar je podlaga za veckratne interakcije s
podjetjem. Uporabnikovo zaupanje v dobre namene podjetja pa je temel] za razvoj
marketinSkih odnosov, ki so bolj tesni, in pri katerih lahko govorimo o razvoju povezav, ki so
blizje prijateljskim vezem kot poslovnim vezem. Hess in Story (2005) loc¢ita med
funkcionalnimi povezavami, ki izhajajo iz doslednega doseganja zadovoljstva pri uporabniku,
in osebnimi povezavami, ki se razvijejo kot posledica zaupanja v dobre namene podjetje in
vodijo v uporabnikovo zavezanost podjetju. Tako lahko lo¢imo dve dimenziji uporabnikovega
zaupanja podjetju oz. blagovni znamki, ki ju bom podrobneje preucil v naslednjem

podpoglavju.
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3.1.3 Dve dimenziji uporabnikovega zaupanja podjetju oz. blagovni znamki

Zgoraj je bil opisan proces grajenja zaupanja. Ta proces je zelo pomemben pri prvi interakciji
med uporabnikom in podjetjem, po kateri bo uporabnik ocenil, ali je podjetje zaupanja vredno
in ali bo z njim v prihodnosti sodeloval. Pri tem se na podlagi svojih prepri¢anj o sposobnosti
in dobrih namenih podjetja odlo¢i o tem, kaksen odnos bo v prihodnosti gojil s podjetjem. Ce
podjetju ne bo uspelo prepricati uporabnika niti o svoji sposobnosti niti o svojih dobrih
namenih, uporabnik s podjetiem ne bo sodeloval. Ce ga bo prepricalo le o svoji
kompetentnosti, ne pa o svoji dobrohotnosti in integriteti, bo uporabnik s podjetjem v
prihodnosti najverjetneje imel le utilitaren odnos pri katerem gre ve¢ ali manj le za
ponavljajote se transakcije. Ce pa podjetju uspe prepri¢ati uporabnika o svojih dobrih
namenih v odnosu ter o tem, da bo z uporabnikom sodelovalo in vseskozi pazilo, da bo
uporabnik iz odnosa prejel maksimalno vrednost, so izpolnjeni pogoji za nastanek

marketinSkega odnosa med podjetjem in uporabnikom.

Loc¢imo torej dve dimenziji uporabnikovega zaupanja podjetju oz. blagovni znamki, ki lahko
nastaneta kot posledica procesov grajenja zaupanja. Prva vrsta je zaupanje, ki temelji na
zaznani kompetentnosti podjetja oz. blagovne znamke, druga pa zaupanje, ki temelji na
zaznanih dobrih namenih podjetja oz. blagovne znamke. V nadaljevanju bom za to obliko
zaupanja uporabljal izraz namensko zaupanje (angl. intentional trust), kar je skladno z
angleSkim izrazom za to dimenzijo zaupanja. Prva oblika se nanaSa na uporabnikova
prepricanja, da sta podjetje oz. blagovna znamka sposobna drzati svoje obljube, druga oblika
pa se nanaSa na uporabnikova prepri¢anja glede poStenosti podjetja oz. blagovne znamke in
dobrih namenov glede drzanja svoje obljube (Delgado-Ballester in Munuera-Aleméan 2005,

188).

3.2 Zvestoba

Poudarek diplomskega dela je na konceptu zaupanja, ki je glavni temelj za zacetek in
ohranjanje marketinskega odnosa, a marketinskih odnosov ne moremo razumeti, ¢e se ne

dotaknemo tudi koncepta zvestobe.
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Zacetne definicije so zvestobo obravnavale z vedenjskega vidika, Sele pozneje so raziskovalci
vkljucili tudi staliS¢éno dimenzijo zvestobe. V glavnem se avtorji strinjajo, da ima zvestoba
dve dimenziji, vedenjsko in staliS¢no. Vedenjska zvestoba se dolo¢a na podlagi nakupnih
vzorcev uporabnika — ali opravi ve¢ transakcij pri istem podjetju, koliko denarja zapravi pri
dolocenem podjetju v eni kategoriji izdelkov oz. storitev ipd. StaliS¢na zvestoba se kaze v
pojavih kot so pozitivne govorice in vecja odpornost uporabnikov na alternativne ponudbe in

se meri z vprasalniki (Ball in drugi 2004, 1273).

Vedenjska dimenzija oznacuje predvsem uporabnikove ponavljajoce se nakupe pri doloCenem
podjetju. To pa ni nujno posledica marketinskega odnosa med podjetjem in uporabnikom, saj
je lahko vedenjska zvestoba posledica dolgotrajnega zadovoljstva, zmanjSanja tveganja,
zmanj$anja stroSkov, prikladnosti ali truda pridobiti koristi, znacilne za dolocen izdelek oz.
storitev (Hess in Story 2005, 314). Osredotocenost na vedenjsko zvestobo skrije Stevilne
primere, ko so uporabniki zvesti zaradi priro¢nosti ali navade, taka zvestoba pa ni prevec

odporna na strategije konkurentov (Ball in drugi 2004, 1273-1274).

Raziskovalci se strinjajo, da zgolj ponovni nakupi ne pri¢ajo o pravi (angl. true)' zvestobi
blagovni znamki. V kontekstu marketinskih odnosov se zato pogosteje omenja staliScna
zvestoba, ki je tudi najpogosteje merjena dimenzija zvestobe v empiri¢nih raziskavah

povezanosti med zavezanostjo in zvestobo.

3.3 Zavezanost

Koncept zavezanosti je Se ena pomembna komponenta grajenja marketinSkih odnosov.
Zavezanost je najpogosteje definirana kot Zelja nadaljevati odnos, kot pripravljenost truditi se
za nadaljevanje odnosa in kot pricakovanje, da se bo odnos nadaljeval (Ball in drugi 2004,

1273).

Dwyer in drugi (1987, 23) vidijo zavezanost kot najvi§jo stopnjo povezanosti v odnosu.
Podobno kot pri zvestobi so tudi pri zavezanosti ugotovili ve¢ dimenzij. Zavezanost, ki
temelji na ekonomskih oz. zunanjih dejavnikih, je plitka in kratkoro¢na, zavezanost, ki temelji

na neekonomskih oz. notranjih dejavnikih, pa je trajnejSa. Nekateri drugo dimenzijo

! Razli¢ni avtorji so zvestobo delili na nepravo (angl. spurious) in pravo (angl. true) (Liljander in Roos 2002, 595).
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imenujejo emotivna zavezanost, saj gre bolj za iracionalno odlocitev uporabnika, da si Zeli

nadaljevati odnos, ker namreé do podjetja goji pozitivna Sustva (Zuzel 2006, 61-62).

Zavezanost se nana$a na procese prilagajanja, ki so rezultat dolocenega dejanja in pozitivnega
odnosa med obema akterjema (Zuzel 2006, 70). Posledica zavezanosti je pozitivno stalise do
podjetja, ki pa ni nujen pogoj za vedenjsko zvestobo. Zavezanost je tisti koncept, ki razlikuje
med kupci, ki so zares zvesti in tistimi, ki kaZzejo le vedenjske oblike zvestobe. Uporabnik je
zavezan odnosu s podjetjem, zvest pa podjetju oz. njegovim izdelkom ali storitvam (Zuzel

2006, 71). Zvestoba je torej posledica zavezanosti.
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3.4 Povezanost zaupanja, zavezanosti in zvestobe v kontekstu marketinskih
odnosov z uporabniki

Hess in Story (2005, 314) predstavita model zavezanosti, katerega klju¢ni elementi so

zadovoljstvo, zaupanje, osebne in funkcionalne povezave in zavezanost blagovni znamki.

Vsak oseben odnos, pa naj gre za odnos med dvema osebam ali za odnos med osebo in
blagovno znamko, je zgrajen na zaupanju. Zaupanje in zadovoljstvo sta med seboj zelo
povezana. Hess in Story (2005) vidita zadovoljstvo uporabnika kot pogoj za nastanek

zaupanja.

V preteklosti so zaupanje v kontekstu odnosov med podjetji in uporabniki pogosto povezovali
z lastnostmi, ki izhajajo iz podjetja (Hess in Story pri teh omenjata altruizem in integriteto) in
z lastnostmi, ki izhajajo iz izdelka oz. storitve (kakovost in zanesljivost). Pri preucevanju
odnosov med podjetji in uporabniki so razvili metodo, ki izolira zaznano kvaliteto in
zanesljivost izdelkov oz. storitev in ju zdruzi v skupen konstrukt poimenovan zadovoljstvo.
Zadovoljstvo pa lahko uporabimo pri razlagi odnosov med blagovnimi znamkami in
uporabniki Sele takrat, ko ga umestimo v kontekst zaupanja. Hess in Story (2005) pravita, da
je zadovoljstvo kot posledica interakcij med uporabnikom in podjetjem eden izmed
dejavnikov, ki vpliva na razvoj zaupanja. Zadovoljstvo je potreben, a ne zadosten pogoj za

nastanek zaupanja (pri zadovoljstvu ni nobenih iluzij o motivih podjetja).

Zavezanost definirata kot »uporabnikovo temeljno nagnjenje oz. naklonjenost (angl.
dispositon) do odnosa, ki vsebuje uporabnikova prepricanja, staliS¢a in vedenje do blagovne
znamke in do odnosa z blagovno znamko (Hess in Story 2005, 314)«. Zavezanost po njunem
mnenju izhaja iz kombinacije osebnih in funkcionalnih znacilnosti grajenja odnosov med
uporabniki in blagovnimi znamkami. Funkcionalne znacilnosti, ki izhajajo iz dolgotrajnega
zadovoljstva, gradijo funkcionalne povezave med uporabniki in blagovnimi znamkami, iz
katerih se razvijajo plitki in povrSinski odnosi, ki temeljijo predvsem na koristnosti in
zanesljivost blagovne znamke. Iz osebnih povezav med uporabniki in blagovnimi znamkami,
ki temeljijo na zaupanju, pa se razvijajo globlji odnosi, ki presegajo zgolj koristnost in
zanesljivost. Osebne povezave se ponavadi razvijajo dalj Casa, a so trajnejSe in ponavadi
vkljucujejo tudi Custveno investicijo in osebno navezanost (angl. attachment) na blagovno

znamko. Kombinacija osebnih in funkcionalnih povezav dolo¢a stopnjo uporabnikove
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zavezanosti blagovni znamki, njihova relativna mo¢ pa naravo zavezanosti blagovni znamki

(Hess in Story 2005, 314).

Namenska dimenzija zaupanja se najbolj pribliza medosebnemu zaupanju, pri katerem
vpleteni strani ne precenjujeta le zunanjih vrednosti, ampak tudi notranje vrednosti. To
potrjuje tudi delo Hessa in Storya (2005), v katerem poudarjata, da je za razvoj osebnih
povezav in ne le funkcionalnih povezav med podjetjem in uporabnikom potrebna prisotnost
zaupanja, ki izhaja iz uporabnikovih zaznav dobrohotnosti namenov podjetja. Do osebnih
povezav bo prislo le v primeru, da uporabnik motive podjetje zazna kot nesebi¢ne in postene
ter da je iz dejanj podjetja ocitno, da podjetje Zeli z uporabnikom soupravljati odnos in
soustvarjati vrednosti, ki so posledica odnosa. TakSno zaupanje se zgradi skozi ¢as in podjetje

mora s svojimi dejanji ves ¢as dokazovati, da je res zaupanja vredno.

Glede na to, da v kontekstu marketinskih odnosov govorimo o sodelovanju in soupravljanju
odnosov, se zdi smiselno, da pri razlagi marketin§Skih odnosov upostevamo predvsem
namensko dimenzijo zaupanja, saj zgolj zaupanje uporabnika v kompetentnost podjetja ni
dovolj za to, da se odlo¢i za sodelovanje s podjetjem in se pri tem postavi tudi v ranljiv
polozaj. Ce ne zaupa v dobrohotne namene podjetja, mu npr. ne bo posredoval obcutljivih

podatkov ali namenil svojega Casa.

Na trgih, kjer so vsa podjetja zelo kompetentna, povezava med zaupanjem in zvestobo ni
nujno mocna (Ball in drugi 2004, 1276). Razvijejo se lahko dolgoro¢ni odnosi med podjetji in
uporabniki. A ti odnosi so lahko osnovani zgolj na kompetentnem zaupanju in se v primeru,
da pri uporabnikih ni prisotna tudi namenska dimenzija zaupanja, ne bodo razvili v
marketinSke odnose. V takem primeru je lahko prisoten le vpliv (kompetentnega) zaupanja na
vedenjsko zvestobo, ne pa tudi staliS¢no zvestobo. Zato se zdi smiselno, da pri preucevanju

odnosov med podjetji in uporabniki merimo posamezne dimenzije konstruktov.

Ce zelimo ugotoviti, kako uporabniki zaznavajo odnos s podjetjem oz. meriti, kako razliéne
strategije podjetja vplivajo na razvoj marketinskega odnosa, se zdi smiselno, da pri merjenju
centralnih konstruktov marketinskega odnosa, tj. zaupanja, zavezanosti in zvestobe, najvec
pozornosti namenimo tistim dimenzijam teh konstruktov, ki so za marketinSki odnos
najpomembnejSe. To so namenska dimenzija zaupanja, emotivna dimenzija zavezanosti in

staliS¢na dimenzija zvestobe. Vse te dimenzije vplivajo predvsem na notranje vrednosti, ki
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predstavljajo klju¢no razliko med marketin§kim odnosom in le dolgorocnim transakcijskim

odnosom.

Predvidevam, da namenska dimenzija zaupanja vpliva na emotivno dimenzijo zavezanosti in
staliS¢no dimenzijo zvestobe, na slednjo pa vpliva tudi emotivna dimenzija zavezanosti (glej
Sliko 3.5), katerih povezave je, sicer v kotekstu profesionalnih storitev na medorganizacijskih

trgih potrdila ZuZlova (2006).

Slika 3.5: Povezanost za razlago marketinskih odnosov pomembnih dimenzij zaupanja,

zavezanosti in zvestobe

NAMENSKO

EMOTIVNA STALISENA
ZAUPANJE % ZAVEZANOST % ZVESTOBA

i)
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4 POMEN ZAUPANJA ZA GRADNJO IN OHRANJANJE
MARKETINSKIH ODNOSOV Z UPORABNIKI

Podjetja se morajo zavedati, da ¢e Zelijo ohraniti marketinski odnos z uporabnikom, morajo z
njim sodelovati in s skupnimi napori ohranjati, vzdrzevati in krepiti odnos. Morgan in Hunt
(1994) sta v svojem modelu predpostavila, da na sodelovanje neposredno vplivata tako
zaupanje kot zavezanost odnosu. Zaupanje je kljucno, saj vpliva na razvoj zavezanosti. Preden

lahko ugotovimo kako graditi zaupanje, moramo dobro poznati njegove determinante.

4.1 Predhodniki zaupanja

Pri preucevanju predhodnikov zaupanja sem se osredotocil na predhodnike namenske (angl.
intentional) dimenzije zaupanja, saj me zanima vloga zaupanja v marketinSkem odnosu med
podjetjem in uporabnikom, kjer ta dimenzija igra osrednjo vlogo. To pomeni, da sem se
osredotoCil predvsem na determinante, ki vplivajo na uporabnikova prepriCanja o
dobrohotnosti in poStenosti podjetja, in jih strogo lo¢il od determinant, ki dolocajo

uporabnikova prepri¢anja o sposobnosti in kompetentnosti podjetja.

Naslonil sem se predvsem na model Morgana in Hunta (1994), saj so predhodniki zaupanja,
ki jih predlagata, univerzalni in zajemajo tudi Stevilne bolj specificne predhodnike, ki so jih
predlagali poznejsi raziskovalci zaupanja. Omeniti moram, da sta Morgan in Hunt (1994) v
svojem delu zaupanje obravnavala enodimenzionalno, kar predstavlja dolo¢eno omejitev. A
predhodniki, ki sta jih predstavila se ve¢inoma nanasajo na namensko dimenzijo zaupanja.
Predhodniki (namenskega) zaupanja so skupne vrednote, komunikacija in oportunisticno

vedenje (Morgan in Hunt 1994, 24).

Skupne vrednote so doloCene s stopnjo prekrivanja uporabnikovih prepricanj in prepricanj
podjetja o tem, katero vedenje, cilji in nacini za njihovo dosego so pomembni o0z.
nepomembni, primerni oz. neprimerni in pravilni oz. nepravilni (Morgan in Hunt 1994, 25).

Pomembno vlogo pri tem igra etika (Mukherjee in Nath 2007, 1778).
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Ce uporabnik zaznava, da si s podjetiem oz. blagovno znamko deli vrednote, bo njegovo
zaupanje v namene podjetja oz. blagovne znamke vecje, prav tako pa bo vecja njegova
zavezanost odnosu s podjetjem, saj skupne vrednote vplivajo na zavezanost tudi neposredno

in ne le posredno preko zaupanja.

Komunikacija je formalno in neformalno izmenjavanje pomembnih in pravocasnih
informacij. Komunikacija je multi-dimenzionalen konstrukt, ki ga sestavljajo odprtost
informacij, kakovost informacij in kakovost odziva. Ustrezna komunikacija med podjetjem in
uporabnikom je pogoj za nastanek zaupanja (Mukherjee in Nath 2007, 1779). Komunikacija
igra pomembno vlogo pri transformaciji zaupanja, ki temelji na kompetentnosti podjetja, v
zaupanje, ki temelji na zaznanih dobrohotnih namenih podjetja oz. blagovne znamke. Hess in
Story (2005) ta proces ocenita kot korak k grajenju osebnih povezav med uporabnikom in

podjetjem, ki so znacilne za marketinske odnose.

Komunikacija omogoca reSevanje konfliktov in uravnava uporabnikove zaznave in
pricakovanja. Pomembno je, da podjetje komunikacijo obravnava kot dvosmerno, da vkljuci
uporabnika v dialog. Le z aktivnim sodelovanjem uporabnika v dialogu lahko podjetje
prilagaja svoja dejanja uporabniku in ucinkovito reSuje probleme uporabnika. Tudi ob
morebitnih napakah podjetja, ki lahko ogrozijo zaupanje pri uporabnikih, igra dialog kljuc¢no
vlogo. Na zaupanje uporabnika vpliva uporabnikovo zaznavanje pretekle komunikacije. Ce
uporabnik zaznava preteklo komunikacijo kot kvalitetno (tj. relevantno, pravocasno in
zanesljivo), bo podjetju bolj zaupal (Morgan in Hunt 1994, 25). Temu bi bilo potrebno dodati

Se uporabnikovo zaznavanje truda podjetja, da ga vkljuci v dialog in mu prisluhne.

Na zaupanje vpliva tudi oportunisticno vedenje s strani podjetja. Bistvo oportunistiénega
vedenja je k prevari usmerjena prelomitev implicitnih ali eksplicitnih obljub o primernem ali
zahtevanem vedenju (John v Morgan in Hunt 1994, 25). Uporabnik bo zaupal le v namene
tistega podjetja, ki se bo drzalo pravil (Mukherjee in Nath 2007, 1779), in katerega dejanja bo

ocenil kot neoportunisti¢na.
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4.2 Gradnja in krepitev zaupanja in zavezanosti v kontekstu marketinskih
odnosov z uporabniki

Za izgradnjo marketinskega odnosa z uporabnikom mora podjetje pri uporabniku najprej
pridobiti zaupanje in na podlagi zaupanja zgraditi zavezanost. Skupne vrednote z
uporabnikom so samoumevne, saj je marketinski odnos smiseln in konec koncev sploh mogo¢
le v primeru, da imata podjetje in uporabnik skupne vrednote. Uporabnika mora podjetje
prepricati ne le, da je kompetentno, ampak tudi dobrohotno (angl. benevolent) in poSteno,
torej da ima v mislih tudi uporabnikovo dobro in njegove koristi in da ne bo zlorabilo
njegovega zaupanja. Pri tem igra pomembno vlogo dvosmerna komunikacija med podjetjem
in uporabnikom, ki pa je Se pomembnejsa pri vzdrzevanju in krepitvi odnosa. Uporabnik mora
cutiti, da se je tudi podjetje zavezalo odnosu in da je pripravljeno sodelovati pri ohranjanju
odnosa. Skozi komunikacijo in sodelovanje se krepita tako zaupanje kot zavezanost, ki sta

pogoj za uspesen in dolgorocen odnos, ki prinaSa veliko koristi tako podjetju kot uporabniku.

Pri marketinskem odnosu med podjetjem in uporabnikom je Se posebej pomembna
uporabnikova zaznana zavezanost odnosu s strani podjetja. Podjetje se mora zavedati
pomembnosti marketinSkega odnosa, se mu zavezati in z uporabnikom sodelovati pri
ohranjanju odnosa. Potrebno se je zavedati, da sta v marketinSkem odnosu zaupanje in
zavezanost vzajemna in se medsebojno krepita. Uporabnik bo bolj zaupal in bo bolj zavezan
odnosu s tistim podjetjem, pri katerem bo zaznal, da zelo ceni odnos z njim, je odnosu z njim
zavezan in mu zaupa. Zaupanje in zavezanost pa podjetje uporabniku izkaze z sodelovanjem z

uporabnikom.

Glavno orodje za grajenje namenskega zaupanja je komunikacija. Skozi komunikacijo se
izrazajo tudi njegove vrednote in namere njegovih dejanj. Komunikacija mora biti
odkritosréna in dvosmerna (Berry 2000, 164). Pomembno je, da podjetje vzpostavi dialog z
uporabnikom. Podjetje mora vse obljube izpolniti in po moznosti preseCi uporabnikova
pricakovanja. Ne le s komunikacijo, tudi z dejanji mora uporabniku pokazati, da je zavezanost

odnosu obojestranska in da so na prvem mestu koristi uporabnika.

Skozi interakcije podjetje ne samo spoznava uporabnika, ampak skupaj z njim soustvarja
vrednost (Gronroos 2006, 7). Interakcije so postale zelo pomemben del marketinga.
Osredotocenost na uporabnika mora biti prisotna na vseh ravneh podjetja, ne le v

marketinSkem oddelku podjetja (Gronroos 2006, 5). Gummesson (1991) je za zaposlene, ki
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imajo stik z uporabniki, celo predlagal izraz »delno zaposleni kot trzniki« (angl. part-time
marketers). Vse interakcije, ki jih ima s podjetjem, morajo uporabniku dati dodano vrednost.
Interakcije morajo biti pri¢akovane, relevantne in personalizirane (Godin 1999). Veliko
podjetji pri upravljanju odnosov z uporabniki in uporabi marketinga, ki temelji na bazi
podatkov o uporabnikih, ne uposteva uporabnikovih Zelja in se npr. posluzuje avtomatiziranih
posiljanj neposredne poste, Ceprav uporabnik temu izrecno nasprotuje. Interakcije, ki jih
uporabnik ne pricakuje in ki zanj niso relevantne, imajo zanj negativno vrednost in taksne
marketinSke taktike dosezejo nasprotni ucinek pri grajenju marketinskih odnosov, saj

zlorabljajo uporabnikovo zaupanje.

V marketinskih odnosih se mora trznik osredotoc€iti na razvoj edinstvenega odnosa z vsakim
individualnim uporabnikom in iskati nacine, kako ga vkljuciti v marketinske procese podjetja
(sem spadajo npr. tudi oblikovanje in razvoj izdelkov oz. storitev) podjetja. Uporabnikova
vklju€enost v razvoj marketinskih procesov in praks vodi v ve¢jo uporabnikovo zavezanost

(Sheth in Parvatiyar 2000a, 192).

NajpomembnejSo vlogo pri grajenju (namenskega) zaupanja in posledicno marketinskih
odnosov pa imajo dejanja podjetja. Obljube, ki jih daje, mora dosledno izpolnjevati in po
moznosti navdusiti uporabnika. Truditi se mora za sodelovanje z uporabnikom in ga vkljuciti
v dialogi¢ne akcije (akcije, za katere sta preko dialoga ugotovila, da so obema v interesu in da
obema prinasajo dodano vrednost) (Varey 2002, 2). Vrednote se kazejo skozi dejanja podjetja,
zrcalijo se v uspeSnosti podjetja v drzanju obljub ter v ustvarjanju in dodajanju vrednosti

(Varey 2002, 192).

Najpomembneje je, da se podjetja zaénejo zavedati, da odnosi niso le prodajni mehanizem,

ampak priloznost za soustvarjanje dodane vrednosti za obe strani.

36



5 ZAKLJUCEK

Cilj diplomskega dela je bil preuciti, kateri marketinski konstrukti so osrednjega pomena za
marketinSke odnose z uporabniki, in ali so katere dimenzije teh konstruktov pri raziskovanju
marketinSkih odnosov bolj pomembne od drugih. Osredotoc€il sem se predvsem na konstrukt
zaupanja in pri tem izhajal iz marketinSkega koncepta marketinskih odnosov ter poskusal
kriticno ovrednotiti marketinSkoupravljalske pristope do odnosov med podjetiem in

uporabniki.

Kot osrednje konstrukte za razlago marketinskih odnosov sem identificiral zaupanje,
zavezanost in zvestobo, bolj specificno njihove dimenzije: namensko dimenzijo zaupanja,
emotivno dimenzijo zavezanosti in staliS¢no dimenzijo zvestobe. Pri tem se zavedam, da pri
tem, kako se marketinSki odnos razvija, igrajo pomembno vlogo tudi ostale dimenzije teh treh
konstruktov. Bistvo predstavljenega pogleda je v zavestnem zapostavljanju ostalih dimenzij
konstruktov, na katere vplivajo v glavnem zunanji dejavniki. S tem resni¢no dolo¢imo
marketin§ke odnose in jih lo¢imo od dolgoro¢nih odnosov z uporabniki, ki lahko izhajajo iz
drugih dejavnikov, utemeljenih v marketinSkem upravljanju, in ki izhajajo predvsem iz

ekonomskih pogledov na odnose.

Marketinski raziskovalci morajo pri raziskovanju marketinskih odnosov uporabnikov vedeti,
na katere parametre se morajo osredotoCiti. V diplomskem delu sem ugotovil, da se zdi
smiselno osredotociti na posledice, ki izhajajo iz namenske dimenzije zaupanja, emotivne
dimenzije zavezanosti in stali§¢ne dimenzije zvestobe. To so prepricanja o dobrohotnosti in
integriteti podjetja, obcutek pozitivne povezanosti s podjetjem, ki je bliZje notranjim,
prijateljskim vezem kot zunanjim vezem (neosebnim) in odpornost na alternativne ponudbe.
Pri vedenju uporabnika se je potrebno osredotociti predvsem na vedenje, ki kaze na Custveno
navezanost na podjetje, kot so pozitivne govorice o podjetju, zagovarjanje podjetja pred

kritikami, sodelovanje v skupnostih uporabnikov ipd.

S predstavljenim pogledom zelim postaviti jasno locnico med odnosi z uporabniki, kot jih
vidijo trzniki iz Sole marketinskega upravljanja, in marketinskimi odnosi z uporabniki, kot jih
vidijo zagovorniki sprememb v marketinski paradigmi. Ob pregledu dosedanjih raziskav in

praks podjetij je razvidno, da marsikje (ve¢inoma) Se vedno prevladujejo prijemi
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marketinSkega upravljanja. Mnoga podjetja ne izkoristijo potenciala novih tehnologij za
izboljSanje komunikativnih interakcij in sodelovanja s podjetji, ampak jih predvsem

zlorabljajo za upravljanje kvaziodnosov.

S tako jasno locitvijo lahko lazje preucujemo, kateri dejavniki vplivajo na razvoj in ohranjanje
marketinSkih odnosov in na katere dejavnike morajo biti pozorni trzniki pri marketinSkih
odloc¢itvah. Naj navedem primer. V osréju marketinskih odnosov je osredotocenost na
uporabnika, pa tudi selektivnost pri izbiri uporabnikov, ki izhaja iz predpostavke, da se
podjetju ne splaca razviti marketinskih odnosov z vsemi uporabniki (Sheth in Parvatiyar
2000a, 192). Ce bi sledili nacelom marketinikoupravljalskega pristopa k odnosom z
uporabniki, bi se pri oceni primernosti uporabnikov za razvoj dolgoro¢nega odnosa naslonili
na eckonomske dejavnike. Vrednost uporabnika za podjetje bi ocenili le na podlagi
neposrednih ekonomskih koristi, ki bi jih podjetje prejelo iz dolgorocnega odnosa z
uporabnikom, ne bi se pa upostevale dejavnosti kot so uporabnikove pozitivne govorice,

sodelovanje v skupnostih uporabnikov, opozarjanje in pomoc pri reSevanju tezav ipd.

S pogledom, ki je predstavljen v tem diplomskem delu, Zelim poudariti pomembnost
neekonomskih dejavnikov, ceprav se zavedam, da na marketinske odnose vplivajo tako

zunanji kot notranji dejavniki.

S poudarjanjem bistva marketinskih odnosov Zelim tudi predstaviti kriti¢no staliS¢e do poti, ki
jo je ubral marketing s poudarkom na odnosih. Nove tehnologije omogocajo, da podjetja
mnozi¢no (manipulativno) komunikacijo ponovno zamenjajo za medosebno (interaktivno)
komunikacijo. Vprasanje je, zakaj se nekatera (in teh je prevec!) podjetja temu upirajo in raje

vztrajajo pri starih (zastarelih) nacelih, le tehnologijo za njihovo uveljavljanje so zamenjala.

5.1 Omejitve in priporocila za nadaljnje raziskovanje

Glavna omejitev je, da nisem opravil nobene empiri¢ne raziskave in tako ne morem potrditi
povezanosti med dimenzijami konstruktov zaupanja, zavezanosti in zvestobe. Predpostavljam,
da namenska dimenzija zaupanja pozitivno vpliva tako na emotivno dimenzijo zavezanosti in
staliS¢no dimenzijo zvestobe, na slednjo pa pozitivno vpliva tudi emotivna dimenzija
zavezanosti. Namenska dimenzija zaupanja vpliva na staliS¢no dimenzijo zvestobe tudi

posredno preko emotivne dimenzije zavezanosti. Te povezave je v kontekstu profesionalnih
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storitev na medorganizacijskih trgih potrdila Zuzlova (2006), potrebna pa bi bila tudi

empiri¢na raziskava v kontekstu porabniskih trgov.

Omejitev dela je tudi to, da sem marketinske odnose z uporabniki obravnaval kot zaprte
entitete, kar pomeni, da nisem uposteval sovplivanja med marketinskimi odnosi z razli¢nimi

délezniki podjetja.

V prihodnosti bi bilo koristno izdelati podroben teoretski model o povezanosti konstruktov
zaupanja, zavezanosti in zvestobe in ugotoviti, kako na razlitne dimenzije teh treh

konstruktov vplivajo razli¢ni notranji in zunanji dejavniki.

V prihodnosti bi bilo nadalje potrebno dati vecji poudarek na preucevanje interakcij med
podjetjem in uporabniki, predvsem bi se bilo potrebno osredotociti na interakcije, ki potekajo

s pomocjo informacijske tehnologije.
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