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Osebni marketing: problem mnoziéne menjave v intimnih odnosih

Glavni cilj diplomske naloge je ponuditi alternativo trenutnemu razumevanju vloge podjetja.
Temelji na ideji, da si marketing in medosebni odnosi delijo kakovostni ideal v obliki intimne
menjave. Vlogo podjetja na simbolni ravni enacimo z vlogo poligamnega posameznika, ki
mora v zelji po vzajemno koristni mnozi¢ni intimni menjavi s partnerji graditi pristne odnose,
kar mu omogoca superiorno zadovoljevanje specifiénih kompleksnih potreb partnerjev in
posledi¢no dolgorocno uspesnost v najmanjsi druzbeni distanci. V S§tirih vsebinskih sklopih
najprej poskuSamo razresiti navidezno protislovje med mnozi¢nim in intimnim v medosebnih
odnosih, nato pa teoreticne implikacije uporabiti za aplikacijo na odnos med podjetjem in
posameznikom. Pri zasledovanju cilja naloge izhajamo iz temeljnih izhodi§¢ marketinske
znanosti in nove paradigme marketinskih odnosov, oboje pa zdruzujemo s teorijami iz
podrocja sociologije, socialne psihologije in antropologije. Z interdisciplinarnim pristopom
najprej razkrijemo strukturne ovire modernih ekonomsko-pravnih sistemov, ki preprecujejo
doseganje idealne intimne menjave, nato pa za njihovo preseganje skuSamo najti tudi
teoreti¢ne poti, ki vodijo v popolno simbiozo med sferama ekonomije in druzbe.

Klju¢ne besede: osebni marketing, poligamija, marketinski odnosi, darilna menjava.

Personal Marketing: The Problem of Mass Exchange in Intimate Relationships

The main goal of the thesis is to offer an alternative to contemporary understanding of
company’s role. It is based on the idea that marketing and interpersonal relationships share the
same qualitative ideal of intimate exchange. We equate the symbolic role of a company with
the role of polygamous individual that has to work on building authentic relationships in order
to achieve desired mutually satisfying exchanges with all the partners. This enables him to
superiorly and repeatedly satisfy specific complex needs of partners and therefore form long-
lasting relationships in minimum social distance. Within the four parts we first try to solve
what seem so be the paradox of mass and intimate exchange on the level of an individual,
implications of which we later try to apply to the relationship between a company and a
consumer. Our research is based on theoretical marketing foundations and a new paradigm of
relationship marketing, which we combine with theories from the field of sociology, social
psychology and anthropology. With an interdisciplinary approach we firstly reveal the
structural obstacles of modern economy and law systems that stand on the way of achieving
an ideal intimate exchange, and secondly we try to find theoretical path to avoid them and
achieve the perfect symbiosis between the spheres of economics and society.

Keywords: personal marketing, polygamy, relationship marketing, gift exchange.
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Uvod

Katera veda bi lahko na primer hkrati proucevala pogovor s sosedom, Solanje na fakulteti,
nakupovanje v trgovini, obisk druzinskega ¢lana, ustvarjanje umetniskega dela, volitve, najem
posojila, partnersko zvezo ipd.? Na to vpraSanje ni enoznacnega odgovora, saj bi svoj
specificni predmet prouCevanja v zgornjih primerih lahko nasle tako sociologija,
antropologija, kot tudi psihologija ter mnoge druge druzbene vede, ni¢ drugace pa ni niti z

interdisciplinarno druzbeno vedo o menjavi — marketingom.

Znan citat: »/.../ vse je marketing in marketing je vse« (McKenna 1991, 10), lepo ponazori
njegovo univerzalnost. Seveda pa tako Sirok druzbeni ustroj marketinga, kot se je zacel kazati
konec Sestdesetih let prejSnjega stoletja, pogosto naleti na kritike klasi¢nih teoretikov (primer
Luck 1969), ki naso vedo razumejo kot ekonomsko-propagandno orodje za ustvarjanje
dobicka. Na hremanisticno logiko vezano razumevanje marketinga v podjetjih po nasem
mnenju dolgorocno dela ve¢ Skode kot koristi, zato je sprememba v miselnosti nujna.
Recesije, onesnazevanje, izkoris€anje zaposlenih, zavajanje potro$nikov, velike razlike med
druzbenimi razredi in podobni sestavni deli trenutnega dominantnega ekonomskega sistema
so, skozi logiko nase Sole marketinga, posledica neadekvatne menjave med posameznimi
subjekti. Neadekvatnost menjav je s pojavom mnozicne proizvodnje postala de facto standard
ekonomskega sistema, ki se je tako ¢edalje bolj distanciral od druzbeno-kulturnega, in tega
stanja nam skozi ves napredek zahodnih civilizacij ni uspelo resiti. Prav zato marketing
odgovore o naravi menjave iS¢e — kar je za ekonomiste nepredstavljivo — tudi v preddenarni
ekonomiji in skuSa prek interdisciplinarnega pristopa prodreti v same temelje druzbe kot
celote. Glavno izhodis¢e je, da je druzba pravzaprav mnozica neSteto razlicnih menjav

(primer Lévi-Strauss 1958, 308)'.

Na temeljih, ki smo jih pravkar opisali, bo stala tudi ta diplomska naloga. Njena glavna ideja
ne bo takSna, kot bi jo bralec, sode¢ po naslovu, pri¢akoval. Ne bomo tematizirali o
problematiki osebnega marketinga v klasi¢nem smislu, temve¢ bomo, prek uporabe osnovnih
gradnikov SirSe druzbene menjave, v prvi vrsti poskuSali ponuditi alternativo trenutnemu
razumevanju marketinga in vloge podjetja, ki po naSem mnenju seze dlje od ekonomskega

diskurza. Da bomo prisli do Zelenega, se bomo najprej posvetili menjavi, ki se ustvarja na

! Lévi-Strauss v svojem delu Strukturalna antropologija sicer namesto menjave uporablja besedo komunikacija,
vendar gre za pomensko identicen pojem.



ravni osebe, ko je ta v interakciji z drugimi. Ker je narava menjave odvisna od ve¢ faktorjev
in ker lahko njeno najpristnejSo opredmeteno obliko najdemo tam, kjer je druzbena distanca
najmanjSa (primer Malinowski v Mauss 1996, 145), bo predmet nasega raziskovanja tista
menjava, ki se lahko ustvari v partnerskem razmerju. Slednjo bomo skozi nalogo imenovali

intimna menjava.

V Zelji, da bi bil koncept intimne menjave resnicno uporaben kot gradnik idealnega
marketinSkega razmisSljanja modernega razsvetljenega podjetja, moramo nujno izhajati iz
njene dolgoro¢ne in tudi mnozi¢ne naravnanosti. Slednja lastnost se na prvi pogled izkljucuje
z ustaljeno prakso intimne menjave zahodnih druzb, vendar se po nasem mnenju prav v
razumevanju navideznega protislovja mnozi¢nosti in intimnosti skriva klju¢ do idealne

menjave. [z tega lahko izpeljemo nasi raziskovalni vprasanji:

e Ali lahko posameznik uspesno dolgoro¢no deluje v pogojih mnozi¢ne intimne
menjave?
e Kako lahko implikacije prvega raziskovalnega vpraSanja apliciramo na menjalno

razmerje podjetje-potroSniki?

Naloga bo vsebinsko razdeljena na §tiri sklope. V prvem bomo tematizirali o mnozi¢ni
menjavi v intimnih odnosih posameznika, kar bo ustrezalo prvemu raziskovalnemu vprasanju.
Drugi sklop bo skozi marketinSko teorijo in interpretacijo teorij, ki jth bomo uporabili v
prvem sklopu, iskal zametke mnozi¢ne intimne menjave podjetja. V tretjem sklopu bomo
sfero osebnega skusali aplicirati na sfero podjetja, kar bo odgovarjalo na drugo raziskovalno

vprasanje. Na koncu, v ¢etrtem sklopu, pa bomo tematizirali o implikacijah ugotovljenega.

Zavedamo se, da je zastavljena naloga tezavna in da zaradi drugaCnega pristopa k
problematiki njene ideje verjetno ne bodo sprejete z razprtimi rokami. Pa vendar nas to ne
omejuje, saj, kot je rekel morda najvecji um dvajsetega stoletja, Albert Einstein, problemov ne

moremo resiti z miSljenjem, ki smo ga imeli, ko smo te probleme ustvarili.



1 Posameznik in mnozi€¢na intimna menjava

V tem sklopu naloge bo govora o osnovnem gradniku druzbe in ekonomije — posamezniku.
Najprej bomo njegovemu druzbeno-ekonomskemu delovanju dali teoreticni okvir v obliki
teorije druzbene menjave, »/.../ ki ima najve¢ moznosti, da postane podstat /.../ marketinga«
(Janci¢ 1999, 17). Nato bomo skozi marketinsko teorijo, opirajo¢ se na Sprecherjevo, govorili
0 menjavi v intimnem razmerju in ji na koncu, v iskanju odgovora na raziskovalno vprasanje,

dodali $e pogoje mnozi¢nosti.

Osnovna ideja sklopa se na prvi pogled zdi pretirana, namre¢ da lahko delovanje druzbe kot
celote razlozi v osnovi sebi€na naravnanost njenih subjektov. Slednji po teoriji druZbene
menjave (poglavje 1.1) s svojimi vlozki vedno i$¢ejo koristno menjavo, v kar pa se, zlasti v
tesnih medosebnih odnosih, veckrat podvomi. Taksna drza je, Ceprav navadno nezadostno ali
napacno argumentirana, po nas§em mnenju popolnoma razumljiva, saj se menjav, v katere smo
vpeti, v ve€ini primerov niti ne zavedamo. Dokler ostajamo v ekonomskem diskurzu, so
menjalna razmerja razumljiva; svoje delo zamenjamo za denar, v trgovini nekaj denarja
zamenjamo za potrebs¢ine ipd. Ko to isto logiko (za katero sicer ne trdimo, da v trenutnih
ekonomskih sistemih deluje popolno), prenesemo na ostale druzbene sfere, kot so druzinski

odnosi, prijateljstvo ali ljubezen, pa smo kaj hitro tarca razli¢nih kritik.

Teza, da Se tako intimne druzbene odnose v bistvu vodijo nacela menjave, je med drugim
zmotila tudi Fromma, ki skuSa dokazati nasprotno a mu ne uspe (primer Janci¢ 1999, 18).
Edina izjema, od katere ne odstopi, so odnosi ljubezni. Trdi, da »/.../ moramo loc¢evati med
(kapitalisti¢no) etiko korektnosti /.../ ter ljubeznijo, ki presega zgolj merila korektnosti« (prav
tam). Kljub temu pa dodaja, da »/.../ nas ne bi smelo presenetiti, da v druzbi, kjer prevladuje
trzna usmerjenost in v kateri je materialni uspeh vrhunska vrednost, tudi ¢loveski ljubezenski
odnosi slede obrazcem menjave, ki vladajo na trgu blaga in delovne sile« (Fromm v Janc¢i¢

1999, 18).

Menimo, da se za Frommovo razlago skriva napacno razumljeno kavzalno razmerje med
sferama druzbenega in ekonomskega. Trdimo torej, da tako imenovana kapitalisti¢na etika
koristnosti oziroma korektnosti, v bistvu ¢rpa iz druzbe — tudi in ¢edalje bolj iz intimnih sfer —

in ne obratno, kot to predlaga Fromm. To hkrati implicira, da je eden izmed glavnih porokov



za dolgorocen obstoj katerega koli ekonomskega sistema prav njegovo delovanje po enakih

osnovnih nacelih menjave, kot jih ima posameznik in posledi¢no druzba kot celota.

1.1 Teorija druzbene menjave

Teorija druzbene menjave je socioloska oziroma socialnopsiholoSka teorija, ki razlaga
delovanje druzbe skozi procese menjave med posamezniki. »/.../ [T]emelji na podmeni, da
posamezniki s pomocjo procesov medsebojnih interakcij in menjav ustvarjajo druzbeni
sistem. Druzba torej ni sestavljena iz neodvisnih posameznikov, pa¢ pa nacinov, kako le-ti

druzbeno delujejo« (Janc¢ic 1999, 17).

Eden izmed zacetnikov te teorije, Homans, je »/.../razlozil druzbeno vedenje in oblike
druZbene organizacije, proizvedene z druzbeno interakcijo, tako, da je pokazal, kako vedenje
A-ja okrepi vedenje B-ja (v dvosmernem razmerju med akterjem A in B) in kako v zameno B-
jevo vedenje okrepi A-jevo« (Cook in Rice 2003, 54). Gre torej za interakcijski proces med
vsaj dvema stranema, ki ima za posledico obojestransko okrepljeno vedenje, kar lahko z
drugimi besedami opiSemo kot vzajemno korist. Druzbena menjava je po Homansu lahko
menjava aktivnosti, ki je lahko opredmetena ali neopredmetena ter bolj ali manj nagrajujoca
ali draga, kjer sta ta dva pojma v glavnem misljena kot oceni alternativnih aktivnosti ali
priloZznosti vpletenih akterjev (prav tam). »Akterji menjave se po tej teoriji odlocajo za
menjalna razmerja predvsem na podlagi pri¢akovanih nagrad in izbirajo tista, ki
maksimizirajo koristi« (prav tam). Menjava ustvarja in reproducira druzbo skozi »/.../ proces
vzajemne krepitve (in pomanjkanje te). Razmerja se lahko, na podlagi neuspeha okrepitve,

tudi zakljucijo« (prav tam).

Homans je svoji teoriji dodal Se pet predlogov. Prvi predlog pravi,

/.../ da je za vedenje, ki ustvarja pozitivne posledice, bolj verjetno, da bo ponavljajoce.
Drugi predlog, predlog stimulanta, pravi, da bo vedenje, ki je bilo v dolocenih
situacijah nagrajeno v preteklosti, izvajano v podobnih situacijah tudi v prihodnosti.
Predlog vrednosti, tretji predlog, specificira, da bolj kot je za akterja vreden rezultat
akcije, bolj verjetno je, da bo akcija izvedena. Cetrti predlog je padajoca mejna

koristnost nagrade: pogosteje kot je oseba prejela doloceno nagrado za dejanje, manj
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je vredna vsaka naslednja enota te nagrade. Zadnji, peti predlog specificira, kdaj na
razlicne situacije posamezniki reagirajo custveno. Ljudje bodo postali jezni in

agresivni, ¢e ne bodo dobili tistega, kar pricakujejo (prav tam, 55).

Se natanéneje teorijo druZbene menjave razumemo, e upostevamo Blaua, ki pravi, da »/../ se
druzbena menjava /.../ nanaSa na prostovoljno akcijo posameznikov, ki so motivirani s
povracilom, ki ga pri¢akujejo in ga tipi¢no tudi dobijo od drugih« (Blau v Cook in Rice 2003,
55).

Blau izpostavi pomembno implikacijo za razumevanje marketinga v intimnih odnosih, namre¢
da je za razliko od ekonomske menjave, v druzbeni menjavi »/.../ bolj verjetno, da bodo
dolZnosti, vezane na menjavo, vsaj na zacetku ostale nespecificirane« (prav tam). »Druzbena
menjava vkljuCuje nacela, da ena oseba naredi drugi uslugo in da, Ceprav obstaja splosno
pricakovanje prihodnjega povracila, njegova natan¢na narava prav gotovo ni doloc¢ena
vnaprej« (Blau v Cook in Rice 2003, 55). To je hkrati tudi tocka, kjer se druZzbena menjava
najbolj oddalji od menjave v modernih ekonomskih sistemih, saj je v njih povracilo natan¢no

specificirano (primer Rus 2010, 56 in poglavje 3.4).

Ena izmed glavnih lastnosti konstruktivne druzbene menjave je njena recipro¢nost (Janci¢
1999, 21), ki klju¢no vpliva na partnerjevo zaznano koristnost procesa. Njeno pomanjkanje
»/.../ vodi do razlik v druzbeni moci /../« (prav tam, 30). Slednje nam Blau slikovito predstavi
z ilustracijo menjalne situacije na delovnem mestu, ki ustreza tudi Homansovemu predlogu o
padajo¢i mejni koristnosti, kjer ena stran ne more recipro¢no ekvivalentno povrniti drugi.
»Nekajkrat se druga oseba sicer zadovolji z izrazeno hvaleznostjo, a to ne gre v nedogled«
(prav tam). Menjava zaradi svoje pogostosti tako izgubi vrednost za posameznika, kar drugo
stran dela inferiorno, to pa, poleg moznosti opustitve menjalnega razmerja, omogoca tudi

vstop v negativne procese menjave (Blau v Janci¢ 1999, 30).

1.1.1 Marketing in teorija druzbene menjave

Marketing v veliki meri temelji na teoriji druzbene menjave, kar pokaze tudi Aldersonov

zakon menjave, ki izpostavlja menjalno podstat marketinga (Janci¢ 1999, 37). Glasi se:
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Ce je X element mnozice Al in Y element mnozice A2, je X zamenljiv z Y, kolikor in
samo, Ce drze naslednji trije pogoji:

- Xje drugacen od Y,

- vrednost mnozice Al se poveca, ce oddamo X in pridobimo Y,

Ve v v . 2
- vrednost mnozZice A2 se poveca, ¢e dodamo X in oddamo Y

(Alderson v Jancic 1999, 38).

Marketinski problem je v osnovi problem razumevanja zgoraj opisane menjave’, kjer je
potrebno izpostaviti, da so ocene vrednosti menjave striktno subjektivne, zato ne gre za
iskanje absolutno najboljse menjave (Janci¢ 1999, 38). Po Kotlerju morajo biti izpolnjeni tudi
naslednji pogoji: 1) obstajati morata najmanj dva udelezZenca, 2) vsak izmed udeleZencev ima
nekaj vrednega za nasprotno stran, 3) vsak izmed njiju je sposoben komunicirati in poskrbeti
za dostavo, 4) vsak udelezenec se svobodno odloca o sprejemu ali zavrnitvi ponudbe, 5) vsaka
stran verjame, da je z nasprotno primerno in zazeleno skleniti menjavo (Kotler v Jan¢i¢ 1999,
39). Halley doda Se tri dodatne pogoje: 1) obe strani razumeta, ¢emu se odrekata in kaj
prejemata v zameno®, 2) nobena vpletena stran ni prisiljena vstopiti v menjavo pod pritiskom,
mocno zozenimi alternativami ali drugimi omejitvami, 3) oba lahko ob menjavi racionalno
presodita o njenih stroskih in koristih (Halley v Jan¢i¢ 1999, 39), kjer moramo racionalnost po

nasem mnenju spet videti kot subjektivno kategorijo in ne kot absolutno racionalnost vedenja.

Seveda vseh menjalnih vrednosti ne moremo enaciti - obstaja namre¢ razlika med zunanjimi
(ekstrinzicnimi) in notranjimi (intrinzicnimi). Prve so trzne vrednosti, o katerih »/.../
govorimo tudi, ¢e denimo za izdelek, storitev ali idejo trg Se ne obstaja, vrednost (oblika
zadovoljitve neke zelje) pa kaze na to, da se trg lahko vzpostavi v prihodnosti. Notranje
(intrinzicne) vrednosti pa so tiste, ki sicer imajo trzno vrednost, ¢etudi niso bile nikoli na
trgu« (Janci¢ 1999, 40). Med slednje Stejemo prijateljske vezi, zaupanje, medsebojno
privlacnost ipd. (prav tam), katerih glavni lastnosti sta nizka druzbena distanca in edinstvenost

vrednosti. Pravi marketing zato »/.../ tezi k graditvi dolgorocnih povezav ali odnosov, ki se

2 Okvir je mozno aplicirati pravzaprav na vse vrste menjalnih razmerij, saj lahko X in Y predstavljata tudi
nematerialne, intrinzi¢ne vrednosti.

3 Znotraj tega okvirja si, po Bagozziju, celotna »/.../ marketinika teorija zastavlja dve vprasanji: zakaj ljudje
vstopajo v menjalne procese? Kako se menjava ustvarja, izvaja oziroma zavrne?« (Jan¢i¢ 1990, 32). O teh
osnovnih vprasanjih implicitno tematizira pravzaprav nasa celotna naloga.

* Gre za zelo pomemben pogoj, ki temelji na sorazmerju relevantnih informacij med obema partnerjema v
menjavi.
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med akterji spletejo tudi z menjavo notranjih vrednosti« (prav tam), kar z drugimi besedami

pomeni, da tezi k intimni menjavi, ki smo jo v nalogi izpostavili kot ideal.

1.2 Intimna menjava v razmerju dveh oseb

Pri iskanju odgovora na prvo raziskovalno vprasSanje ne moremo mimo partnerskega razmerja.
To nam, zaradi kompleksne menjave kombinacije notranjih in zunanjih vrednosti, predstavlja
nekakSen idealen prototip menjave, ki ga proucujemo z namenom priprave na mnozi¢no
proizvodnjo. Prav razlika v kompleksnosti med ekonomsko menjavo in menjavo v razmerju,
pri nasprotnikih druzbene inherentnosti marketinga (primer Luck 1969), vzbuja malodane
cini¢ne reakcije, ki pa so po naSem mnenju spet posledica utemeljevanja marketinga v

podrocju ekonomske vede namesto v druzbi.

Prvi resnejsi poskusi razsiritve marketinskega koncepta na podrocje medosebnih odnosov
segajo v sedemdeseta leta prejSnjega stoletja. Mnogoteri menjavi, kakrSno lahko najdemo v
partnerskem razmerju, se med drugim posvecata na primer Foa in Foa, ki razvijeta eno izmed
redkih interakcijskih teorij, ki se ukvarja s heterogeno menjavo (Foa in Foa v Hirschman
1987, 99). Po njima so »[d]ruzbene izkusnje /.../ medosebna srecanja, v katerih so viri
pridobljeni ali oddani. /.../ Ali bo do menjave prislo, je odvisno od [dveh vrst] pogojev« (Foa
in Foa v Hirschman 1987, 99). Prvi pogoj, ki ga opisujeta, govori o motivaciji potencialnih
partnerjev v menjavi oziroma o njuni potrebi po prejemanju ter zmoznosti dajanja. Drugi

pogoj govori o primernosti okolja za menjavo specificne vrste (primer prav tam).

Na osebno menjalno razmerje lahko apliciramo tudi model dveh marketinskih spletov (slika
1.1), ki pravi, da je za menjavo potrebno usklajevanje razli¢nih elementov marketinskih
spletov na strani ponudnika in porabnika (primer Jan¢i¢ 1999, 140-143). Slednja dva pojma
bomo zamenjali s pojmoma prve in druge osebe, saj znotraj kompleksne narave intimne

menjave obe strani hkrati nastopata v obeh vlogah’.

> To bi moralo, vsaj v idealnem primeru, veljati tudi za menjavo med podjetjem in potroinikom, saj e sam
pojem menjave implicira dvojno pozicijo obeh vpletenih strani.
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Slika 1.1: Model dveh marketingkih spletov®

Slika 13: Model dveh marketinskih spletov

PONUJA PONUJA (15CE)
MARKETINSKI SPLET X MARKETINSKI SPLET Y

Zelene Prirognost

1zdel¢ne Poti

+—> "
lastnosti distribucije lastnosti nakupa
izdelkov
. - = > =
Percepcija Percepcija
0 0
potronikih ponudbi
Konkurenéna Informacije Stl_fame in
cena in pn\‘iluéne
prepridevanje obljube
44—
PONUDNIK PORABNIK

Vir: Janci¢ (1999, 141, slika 13).

Ob neskladju obeh spletov, se lahko zgodi vsaj sedem razli¢nih situacij (primer Janci¢ 1999,
141):

1. Oseba zaupa drugi in se sprijazni z »neidealnim« spletom.

2. Oseba se skozi razli¢ne taktike pusti prepricati, da je ponujeni splet druge v resnici
idealen.
Oseba zahteva spremembo marketinskega spleta druge osebe.
Oseba se obrne k tretji osebi, ki mu lahko zagotovi primernejsi marketinski splet.
Oseba se zaradi odsotnosti boljSega substituta sprijazni z neidealno ponudbo

Oseba odlozi namero po izpolnitvi Zelje na pozne;jsi Cas.

N kW

Oseba odstopi od namere, da bi si izpolnila Zeljo.

Heterogenost menjalnih vrednosti, ki jih s svojima spletoma ponujata ali iS¢eta vpleteni osebi,
ponazorita Donnenworth in Foa (Donnenworth in Foa v Hirschman 1987, 99), ki identificirata
Sest razli¢nih skupin menjalnih vrednosti: dobrine, storitve, ljubezen, status, informacije in

denar. Definirata jih sledece:

(a) Ljubezen — izraz navezanosti, toplote ali udobja, (b) status — ocenjevalna sodba o

visokem ali nizkem prestizu, obzirnosti ali zavesti; (c) informacije — vsak nasvet,

® Model je zaradi enostavnosti predstavljen zgolj skozi itiri klasi¢ne elemente marketinskega spleta. Realno sta
osebna marketinska spleta neprimerno kompleksnejsa.
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mnenja ali navodila; (d) denar — vsak zZeton oziroma bon [simbol], ki ima standardno
menjalno vrednost; (e) dobrine — vsak proizvod ali objekt; in (f) storitve — dejavnosti

na telesu ali dejavnosti, ki pripadajo posamezniku.

Foa nato postavi hipotezo, da je zamenljivost zgoraj omenjenih Sestih kategorij menjalnih
vrednosti odvisna od njihove podobnosti skozi dve dimenziji: osebno edinstvenost in
konkretnost (oprijemljivost) (prav tam). To hipotezo pozneje potrdijo Turner, Foa in Foa,
Ceprav, kot dokazeta Bringberg in Castell, zaznana podobnost oziroma blizina kategorij
menjalnih vrednosti ne pomeni nujno tudi ve¢je vSecnosti menjave (prav tam). »Namesto
tega, kot je Spekuliral Foa, obstaja kompleksen splet druzbenih norm in obicajev, ki
spodbujajo menjavo prek dolo¢enih kategorij (kot »druzbeno primerne«) in zavracajo druge
(kot »druzbeno neprimerne«)« (Hirschman 1987, 99). Tovrstno asimetrijo zamenljivosti
razli¢nih kategorij sta, na primeru menjave denarja’ za informacije, pokazala Beach in Carter
(prav tam). Po drugi strani pa Sprecherjeva (1998, 35) ugotavlja, upirajo¢ se na prejSnje
raziskave Elderja, Taylorja in Glenna ter Udryja, da je zenska lepota, ki bi jo v luci
Donnenworthovih in Foinih kategorij lahko uvrstili med dobrine, pogosto zamenjana za
moski status oziroma premoznost. Tovrstne asimetrije implicirajo, da moramo
Aldersonovemu zakonu, kjer sta X in Y heterogeni menjalni vrednosti, ter pravilom Kotlerja
in Halleya (vse v poglavju 1.1.1), v menjavi na medosebni ravni dodati Se druzbeno

komponento, ki pospeSuje oziroma zavira menjavo.

Kot pri vsakem drugem menjalnem razmerju, je tudi na najintimnejSi ravni pomembna
zaznana adekvatnost oziroma postenost menjave. Po Hatfieldu in Traupmanu bi v idealnem
primeru razmerje med vlozki in rezultati isto ocenili oseba A, oseba B, pa tudi opazovalec
zunaj diade (Hatfield in Traupman v Sprecher 1998, 33). Seveda pa je tukaj vedno navzoca
subjektivna komponenta, saj je, kot izpostavlja Sprecherjeva (1998, 33), ocena razmerja v

oceh posameznika.

Adekvatnost menjave temelji na nacelni relativni pravic¢nosti ali poStenosti med partnerjema
(prav tam). Pri tem gre seveda za ideal, ki je, Se posebno zaradi subjektivno pogojene zaznave
drugega, izjemno tezko dosegljiv. Poleg tega pa menjave ne narekuje splo$na altruisti¢no-

moralna drza do drugega, temvec sebi¢na potreba po zapolnitvi dolo€enega manka vrednosti

7 Problematiki denarja kot menjalne kategorije se natanéneje posve¢amo v poglaviu 3.2.
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X, ki ga najveckrat dosezemo na racun oddaje doloCene koli¢ine manj potrebne oziroma
presezne vrednosti Y. Prav zato je po naSem mnenju adekvatnost menjave, kljub njeni izjemni
pomembnosti in zaZelenosti, lahko zgolj stranski produkt sebi¢ne naravnanosti®. Prakti¢no
nemogoce je, da oba partnerja razmerja dobivata enake koristi. Je pa pri dejanskih parih, kot
izpostavlja Sprecherjeva (Sprecher 1998, 35), ki se opira na raziskave Mursteina, Prica in

Vandenberga ter Silvermana, zaznava privlacnosti ponudbe partnerjev precej podobna.

Iz sebi¢ne naravnanosti na posameznika izhaja tudi model nalozb Rusbultove (primer Rusbult
v Sprecher 1998, 35), ki se osredotoCa na seStevek vlaganj (denarno, emocionalno, ¢asovno

idr.) in koristi za posameznika:

Zadovoljstvo = (nagrade — stroski) — primerjalna stopnja
Zavezanost = zadovoljstvo — primerjalna stopnja alternativ + viozki

Ostati/oditi = zavezanost

Primerjalna stopnja se v enacbi nanasa na posameznikova pri¢akovanja v zvezi. Razvije se na
podlagi prejsnjih izkuSenj osebe in zavedanja o izkuSnjah drugih. Druga, primerjalna stopnja
alternativ, pa je zadovoljstvo, za katerega oseba misli, da ga lahko dobi v alternativnih
zvezah. Ce je slednje v trenutni zvezi ve&je kot priakovano zadovoljstvo v najboljsi
alternativi’, se razvije zavezanost (Sprecher 1998, 34). Prav slednja pa predstavlja eno izmed

glavnih sestavin vsakega dolgoro¢nega menjalnega razmerja.

1.3 Mnoziéna intimna menjava

Da smo nase raziskovanja narave mnozi¢ne intimne menjave zaceli na drugem koncu - v
nemnozi¢ni diadi, obstajajo tehtni razlogi; prvi¢ menimo, da Ze tako kompleksna narava
medosebnih odnosov postane Se bolj zapletena, ko ji dodamo pogoje mnozi¢nosti, zato jo
moramo nujno najprej razumeti na njeni najosnovnejsi ravni — v diadi, in drugic, marketinska

literatura, posveena menjavi v razmerju, je zelo skromna, ko pa govorimo o mnozi¢ni

¥ Partnersko zveza je, bolj kot mnoZici oddajanj presezne vrednosti in takojsnim adekvatnim povra¢ilom,
podobna konstantni izmenjavi dolznisko-upniskega razmerja v pogojih najnizje druzbene distance. Podobno
lahko opazimo tudi v ekonomijah daru. Tej tematiki se posve¢amo v poglavju 3.4.

? Temu moramo dodati, da gre za realno mozne alternative.
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menjavi, ki bi ustrezala druzbeni instituciji poligamije, pa je prakti¢no ni. Prav zaradi tega k

problemu mnoZzi¢ne menjave v intimnih odnosih pristopamo od spodaj navzgor.

Kljub pomanjkanju literature za na$§ primer pa marketingu, predvsem njegovi stari paradigmi,
mnoziéna menjava ni tuja. Se ved — hiperprodukcija je, zaradi postopnega upada rasti
mnozi¢ne menjave, pravzaprav Konstituirala najprej prodajno usmerjenost, nato pa Se
marketinsko upravljanje'’, zato je njegovo jedro prav Zelja po mnoZi¢nih menjavah. Zaradi
abstrahiranja, ki je potrebno za posploSen marketinski splet, ki navadno povrSinsko ustreza
bolj ali manj velikim segmentom posploSeno podobnih potrosnikov, pa je marketinsko
upravljanje brez prave uporabnosti zunaj ekonomske vede. Slednje Se posebno velja za nas
primer, ki implicira najnizjo stopnjo druzbene distance med partnerji. Najvecje
problemati¢nosti marketinSkega upravljanja niti ne vidimo v predpostavljeni pasivnosti druge
menjalne strani, temvec iz tega izhajajoce superiornosti ponudnika, ki se odraza v neadekvatni

menjavi in zato ne vodi v dolgoro¢ne marketinske odnose.

Ce poskusamo intimni menjavi, ki smo jo v prej$njem poglavju opisali za primer diade, dodati
pogoje mnozicnosti, moramo enacbo modela nalozb (primer Rusbult v Sprecher 1998, 35)
rahlo spremeniti. Zadovoljstvo posameznika, ki je vpleten v n-intimnih menjav, lahko
izrazimo kot vsoto vseh razlik med nagradami in stroski, zmanjSanimi za primerjalno

stopnjo'’, torej velja enagba:

L

zadovollstre = ZQ nagrades; — strollkdy) — primerjalna stepnia,

=1

Iz zgornje enacbe lahko, v kombinaciji z marketinskim konceptom ter teorije iz prejs$njih
poglavij, razberemo vsaj naslednje implikacije:
- Ce zaradi kvantitete pada kakovost, je lahko skupno zadovoljstvo kljub mnoziénim

menjavam manjse kot v diadi.

'® Marketinsko upravljanje je (3¢ vedno) dominantna paradigma marketinga v ekonomski funkciji, ki je
odgovorna za vecino kritik marketinske discipline in se ne sme zamenjevati za marketinski koncept oziroma
marketinske odnose.

' Primerjalna stopnja ima v spremenjeni enacbi nove razseznosti — je relativna vrednost glede na ostala intimna
razmerja in hkrati predvidevanje zadovoljstva v alternativni diadni intimni menjavi.
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- Ce zaradi kvantitete pada kakovost ponujenega marketinikega spleta, lahko nasprotna
stran reagira na vsaj sedem moznih nacinov (primer Jan¢i¢ 1999, 141 in poglavje 1.2),
kar v veCini primerov pomeni zmanj$anje zadovoljstva.

- Posameznik se mora nujno posvetiti vsakemu menjalnemu razmerju posebej in vsem
skupaj.

-V posameznem menjalnem razmerju sta oba partnerja enakovredna

- Posameznik mora imeti dovolj virov, da pokrije stroSke mnozi¢ne menjave.

- Ce je zadovoljstvo glavni cilj, to hkrati predstavlja tudi glavni motor reprodukcije

menjalnih razmerij.

Seveda pa se menjave ne izvajajo v vakuumu, zato moramo za realno sliko dejanske moznosti
mnozi¢ne intimne menjave, enacbo postaviti v specificno druzbeno, kulturno, versko, ipd.
okolje, s katerim je v menjalnem razmerju vsak posameznik, kar do neke mere prepoznava in
uposteva ze paradigma marketinskega upravljanja'>. Vsem nastetim okoljem je skupno to, da
jih konstituirajo prav (druzbeno, kulturno, versko itd.) specificne menjave, institucije teh
okolij pa nato delujejo kot pospeSevalci za njihov red konstruktivnih menjav oziroma kot

zaviralci za njihov red destruktivnih menjav.

1.3.1 Poligamija in monogamija

Poligamija (poliginija, poliandrija) je iz marketinskega vidika druzbena institucija, ki
legitimira mnoZi¢no intimno menjavo posameznika'’. Predstavlja torej druzbeno-kulturno
infrastrukturo za vzajemno koristno menjavo poligamnega posameznika in okolja. Ker je za
nas klju¢nega pomena, da razumemo premise njenega delovanja ter premise delovanja
nasprotnega pola - monogamije, bomo v nadaljevanju pregledali nekaj teorij, ki poskuSajo

razloziti prav to.

Antropologi (primer Melotti v Kanazawa in Still 1999, 25) opazajo, da je skozi evolucijsko

zgodovino ¢loveka viden postopni premik iz promiskuitetnosti v poliginijo ter iz poliginije v

"2 Primer tega je analiza kulturnega oziroma druzbenega okolja pred nastopom na novem trgu.

" Pri tem je trebna opozoriti, da poligamija ne pomeni a priori mnoziéne intimne menjave, temve¢ samo
strukturo zanjo. Po naSem mnenju bi namre¢ hipoteticno mozno menjava v poligamiji lahko bila tudi samo
ekstrinzi¢ne narave.
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monogamijo. O razlogih zakaj je tako, obstajajo razlicne teorije — od evolucijskobioloskih,
socioloskih in antropoloskih, do ekonomskih (primer Atici in Bati 2010, 2) ter politicnih. Ena
izmed njih je tudi Teorija kompromisa moskih (Alexander, Beitzig in MacDonald v
Kanazawa in Still 1999, 27-32), ki monogamijo razlaga kot kompromis med bogatimi moski
vi§jih slojev ter revnimi moski nizjih slojev, kjer se prvi, v zameno za politicno moc¢, odrecejo
mnogozenstvu. Iz tega je izpeljana tudi MacDonaldova hipoteza vpliva demokracije na
stopnjo poligamije, ki pravi, da ima vi§ja stopnja demokracije negativen vpliv na stopnjo
poligamije v druzbi (MacDonald v Kanazawa in Still 1999, 31). Gre torej za deklarativno
politi¢no enakost — demokracijo, ki zaradi implicitne menjave med razli¢nimi sloji moskih
konstituira institucijo monogamije. Kot ugotavljata Kanazawa in Stillova (Kanazawa in Still
1999, 31) pa ima ta teorija kar nekaj tezav. Najprej tako ovrzeta povezavo med stopnjo
demokracije in stopnjo monogamije, dokazeta pa povezavo z ekonomsko razvitostjo, ki sicer
v ve€ini drzav teCe razmeroma vzporedno z razvojem demokracije. Izpostavita tudi Se eno
pomanjkljivost te teorije vzpostavitve monogamije iz vrha navzdol, namre¢ neuposStevanje

zensk.

Becker, Grossbard, Ridley in Wright so ugotavljali, da je vecini Zensk materialno gledano
bolje v poliginiji kot v monogamiji (primer v Kanazawa in Still 1999, 32), kar po mnenju
Kanazawe in Stillove vsebuje pogoj, ki ga Teorija kompromisa moskih eksplicitno ne
razkriva: neenakost v virth med moskimi. Slednje je zajeto v hipotezi avtorja Grossbarda
(Grossbard v Kanazawa in Still 1999, 32), ki pravi, da ima stopnja neenakosti v virih med
moskimi pozitiven vpliv na stopnjo poliginije v druzbi. Kanazawa in Stillova nam to hipotezo

nazorno ilustrirata:

Privzemimo, da v druzbi ne obstaja institucija poroke v obliki druzbeno predpisanega
sistema /.../ in da Zenska nacrtuje poroko. Lahko se poroci v poliginijo in tako
postane druga ali tretja Zena bogatega moskega ali pa postane ena in edina Zena manj
bogatega moskega. Vecina Zensk bi morala izbrati poliginijo, ce obstaja velika stopnja
neenakosti virov med moskimi, in monogamijo, Ce je stopnja neenakosti virov med
moskimi manjsa. Ce se vecina Zensk poroc¢i monogamno, ima druzba de facto

monogamijo kot institucijo poroke (Kanazawa in Still 1999, 32).

Zgoraj opisan primer nam poleg razlage hipoteze razgali Se eno pomembno implikacijo

konstituiranja poligamije oziroma monogamije, in sicer zensko mo¢ odlo¢anja. Namre¢ »/.../
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¢e je druzbena stopnja poliginije rezultat velikega Stevila Zensk, ki se samostojno odloca o
poroki, potem mora biti ta hkrati tudi funkcija [oziroma rezultat] stopnje moci Zenskega
odlocanja o poroki« (prav tam, 33). Bolj specifi¢no to pomeni, da se mora »/.../ ve¢ja Zenska
mo¢ /.../ izraziti v ve¢ mnogozenstvenih porokah, ¢e obstaja velika neenakost v virih med
moskimi /.../ [in] monogamno, ¢e je neenakost med viri moskih manjSa« (prav tam). Iz tega
izpeljana hipoteza, ki jo empiricno potrdita Kanazawa in Stillova, se glasi: »Stopnja
neenakosti virov med moskimi in stopnja Zenske moci imata pozitiven interakcijski u¢inek na
stopnjo poliginije v druzbi« (prav tam). Avtorja sta mnenja, da se, v nasprotju s teorijo
kompromisa med moskimi, instituciji poligamije ali monogamije vzpostavita kot agregacija
posameznih spontanih izbir, torej iz dna proti vrhu (prav tam). To nam na mikro in makro

ravni prikazuje slika 1.2.

Slika 1.2: Mikro in makro model oblikovanja institucije poroke

Makro raven Stopnja neenakosti —— Institucija poroke

v virih, Zenska moc (monogamija ali poligamija)

(Strukturne ovire) (Agregacija)

Zelja po poveéanju . Odlotitev o poroki

Mikro raven e N
blaginje potomcev v monogamijo ali poligamijo

Vir: Kanazawa in Still (1999, 34).

Proces vzpostavitve ene ali druge institucije je po tem modelu v bistvu posledica
marketinSkega delovanja posameznikov, kjer svobodna oseba z mocjo izbire (zenska) v
konkurenénem okolju i8¢e najvecje pricakovane nagrade menjalnega razmerja z moskim. To

se hkrati slada tudi z modelom nalozb (poglavje 1.2).

Po nasem mnenju je teorija Kanazawe in Stillove najverjetnejSa, saj je ena redkih, ki je
podkrepljena z empiri¢no raziskavo. Prav tako se sklada tudi z naSimi prejSnjimi
ugotovitvami; dva glavna pogoja, ki ju teorija izpostavi — svobodno Zensko mo¢ odlocanja in
neenakost virov med moskimi — smo namre¢ ohlapno nakazali Ze v prejs$njih poglavjih. Prvi

pogoj se sklada s Kotlerjem, ki pravi, da se ob iskanju najboljSe menjave med drugim vsak
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udelezenec svobodno odloda o sprejemu ali zavrnitvi ponudbe'® (Kotler v Jan&i¢ 1999, 39),
medtem ko smo pogoj visoke neenakosti v porazdelitvi virov med moskimi v instituciji
poliginije nevede nakazali v ugotovitvi, da mora posameznik za mnozi¢no intimno menjavo

imeti dovolj virov, da pokrije stroske (poglavje 1.3).

Zadostni viri za potencialno kritje stroSkov mnozi¢ne intimne menjave pa v luci nasih novih
ugotovitev po vsej verjetnosti niso dovolj za uspesno dolgoroéno menjalo razmerje, ¢e hkrati
ne obstaja tudi pogoj njihove splosne neenakomerne porazdelitve med moskimi. Razloga za to
sta v grobem dva: 1) ob relativno enakomerni porazdelitvi virov bo v druzbi obstajala
monogamna institucija poroke, ki bo na makro ravni delovala kot zaviralni dejavnik mnozi¢ne
intimne menjave in 2) relativne koristi zenske bodo ob teh pogojih tezko visje kot v

monogamnem razmerju.

1.4 Ugotovitve

V prvem sklopu naloge smo poskuSali spoznati naravo mnozi¢ne intimne menjave
posameznika, kar po nasem mnenju predstavlja temelj za razumevanje narave idealne, v
druZbeni sferi utemeljene menjave med potros$niki in podjetji. Prek razlicnih teorij smo se
tako poskusSali prebiti do odgovora na prvo raziskovalno vprasanje: ali lahko posameznik

uspesno dolgoro¢no deluje v pogojih mnozi¢ne intimne menjave?

Odgovor je pritrdilen, vendar ne brezpogojno. Kot smo videli, mora namre¢ biti dosezenih kar
nekaj kriterijev; poleg tega, da morajo biti izpolnjeni vsi klasi¢ni pogoji menjave, ki smo jih
opisali na zacetku, mora poligamni posameznik imeti tudi izobilje virov ter druzbeno-kulturno
institucionalno podporo, drugace je tovrstna menjava prakticno nemogoca. Ne trdimo sicer,
da zunaj teh pogojev ni mogoce prakticirati mnogoZenstva ali mnogomostva, vendar pa gre v
tem primeru iz staliS¢a marketinga za akcijsko nagnjenost k prodaji, ki ne temelji na vzajemni
koristnosti menjav, zato takSno razmerje ne more biti osnovni gradnik idealnega razmerja
podjetje-potrosniki. Dejstvo, da se v enacbi, poleg olitnih partnerjev v menjavi, pojavi Se

okolje, ki menjavam daje ali odvzema legitimnost, je za nas izjemnega pomena. Menimo

14 Ceprav Kanazawa in Stillova eksplicitno ne omenjata svobodne izbire pri mogkih, pa je po naSem mnenju
moska svoboda izbire o vstopu v menjalno razmerje vseeno evidentna.
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namre¢, da gre pri tem za koncept, ki si v nasi vedi Sele utira pot in ga poznamo pod imenom

celostni marketing (primer Jancic 1999, 147).

Slednja ugotovitev je iz vidika naSe naloge zelo obetajoca. Gre za dober namig druzbene
inherentnosti marketinga, poleg tega pa kaze tudi na to, da se podjetja skozi koncept
celostnega marketinga, pocasi zacenjajo ravnati po druzbenih nacelih, kar smo na zacetku
oznacili kot enega izmed glavnih porokov za dolgoroCen obstoj katerega koli ekonomskega
sistema. Vse to po naSem mnenju pri¢a o visoki relevantnost naSega pristopa, katerega
implikacije bomo v nadaljevanju s pridom uporabili za teoreticno grajenje popolnega

menjalnega razmerja med podjetjem in potrosniki.

2 Mnoziéna intimna menjava podjetja

Mnozi¢na menjava je eden izmed glavnih elementov, ki konstituirajo podjetje. Slednje je v
lu¢i marketinga kompleksen druzbeni subjekt, idealno mnozi¢ni soproizvajalec vzajemno
koristnih odnosov ter metafizien prostor, kjer se venomer odvija nepregledna mnozica
menjav, ki segajo vse od ekstrinzi¢nih menjav na finan¢nih trgih, do poglobljenih intrinzi¢nih
menjalnih razmerij z zaposlenimi, partnerji in seveda s potrogniki". Kreacijo intrinzi¢nih
razmerij, ki jih sicer ekonomska znanost zaradi tezavnega kalupiranja v Stevilke le stezka
razume, smo v prvem delu naloge izpostavili kot cilj marketinga, ideja naSe celotne naloge pa
je, da to isto logiko peljemo do skrajnosti, v intimne sfere, v katerih se po nasem mnenju

skriva ideal.

Idealno bi podjetje potroSnikom predstavljalo vsezivljenjskega menjalnega partnerja, ki bi
znal zadovoljiti njihove kompleksne in specifi¢ne potrebe bolje kot konkurenti. V podobni
smeri je ze pred dvajsetimi leti razmisljal McKenna, ki pravi, da bodo v prihodnosti podjetja
iskala svojo prednost z graditvijo superiornih povezav s svojimi potrosniki — povezav,
zgrajenih na zaupanju, odzivnosti in kakovosti (McKenna v Janc¢i¢ 1999, 130). V
figurativnem smislu bi se znotraj teh povezav menjalna partnerja morala zblizati do te mere,
da bi se med njima razvila vez, podobna ljubezni. To za podjetje pomeni neulovljivo

konkuren¢no prednost, ki bi v glavnem nastala kot stranski produkt njegove dolgorocne

'3 Kljub temu, da je lahko podjetje vpleteno v ve¢ intrinzi¢nih menjav, se bomo na tem mestu posveéali zgolj
menjavi s potrosniki.
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superiorne zmoznosti osredotoCanja na kompleksno intimno sfero potreb potrosnika — seveda

Se vedno na mnozi¢nem trgu.

Ce upostevamo tendenco, ki jo prikazuje Palmerjeva shema razvoja marketinga (slika 2.1), se
bomo na krilih tehnologije, ki ima po Moorovem zakonu eksponentno rast (primer
Parthasarathy in Thompson 2006), v prihodnje pravzaprav neizogibno vrnili na stanje

prvinskega marketinga, po naSem mnenju pa bomo to stanje celo presegli.

Slika 2.1: Palmerjeva shema razvoja marketinga

Hizek obseq, nizka
tehnologija, osebni
odnosi

Marketing "ena na ena"

Masovni Velik obseq,
i neosebni
marketing oo

Cas

lzbolj$ana tehnologija,
diferencirani proizvodi,
segmentirani trgi

Diferenciran
marketing

Personalizacija s

Y Marketing "ena na ena” pomodcjo tehnologije

l Velikost segmentov |

Vir: Palmer (2000, 518, slika 20.1).

Pravzaprav se je proces zblizevanja potrosnika in podjetja Sele zacel. Takoj ko so podjetja
presegla prodajno usmerjenost in se usmerila k potro$niku, se je namre¢ s pomocjo
tehnologije marketinSkega upravljanja zacelo na novo spoznavati »/.../ tipi€nega potroSnika z
doloc¢eno izobrazbo, spolom, starostjo, krajem bivanja, zivljenjskimi in nakupnimi navadami,
stali§¢i, vrednotami. Raziskovanje je bilo tako nadomestek za odsotnost prvotne
komunikacije« (Janci¢ 1999, 147). Oblikovali so se segmenti, ki danes postajajo vse man;jsi,
enako pa velja tudi za (druzbeno) distanco med obema partnerjema v menjavi. Logi¢no
nadaljevanje tega trenda je, da se bo potrosnika obravnavalo na segment enega in v pogojih

nic¢elne druzbene distance, kar v nasi nalogi imenujemo mnozi¢na intimna menjava.
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Glavna ideja tega sklopa je, da skozi interpretacijo trenutnih zametkov mnozi¢ne intimne
menjave v podjetjih ugotovimo stanje, na katerega bomo pozneje poskusali aplicirati
ugotovitve prvega raziskovalnega vprasanja. Najprej bomo predstavili novo obetavno
paradigmo marketinga, marketinske odnose, nato bomo podjetje in posameznike obravnavali

skozi teorijo poligamije in na koncu tematizirali §e o romanti¢nem menjalnem razmerju.

2.1 MarketinsSki odnosi

MarketinSki odnosi so nova paradigma, ki presega logiko konvencionalnega marketinga. Po
Huntu in Morganu se nanasajo »/.../ na vse marketin§ke aktivnosti, usmerjene k razvoju in
vzdrzevanju uspesnih relacijskih menjav« (Hunt in Morgan 1994, 22), Sheth in Parvatiyar
(1995, 246) pa temu dodata Se razvijanje edinstvenega odnosa z vsakim izmed potrosnikov.
Glede na paradigmo marketinSkega upravljanja gre za velik kvalitativni preskok, ki pa Se
vedno ni v celoti sprejet. Kar marketinske odnose po nasem mnenju dela obcutno drugacne od
predhodnika je, da so prva paradigma, ki pravzaprav v celoti ¢rpa iz konceptov, utemeljenih
znotraj Sirokega interdisciplinarnega podrocja druzbenih ved, in tako simboli¢no vraca

odtujeno ekonomijo nazaj v druzbeno sfero.

Marketinski odnosi so pravzaprav priznanje druzbene inherentnosti marketinga; z njimi
namre¢ nasa veda implicitno prepoznava, da v druzbi ze delujejo vzajemno Kkoristne
dolgoro¢ne povezave, temeljeCe na zaupanju — marketinski odnosi, ki jih mora kot filozofijo
svojega delovanja nujno sprejeti tudi sodobno podjetje, ¢e hoce dolgoro¢no preziveti in biti
uspesno. Menimo celo, da bomo v prihodnje na sprejetje druzbene logike podjetja gledali kot
na nekaksno primarno socializacijo korporativne osebe, ki bo imela velik vpliv na njegovo
druzbeno-ekonomsko uspesSnost. NajuspesnejSa podjetja bodo tako morala, poleg
superiornega prepoznavanja in vzajemno koristnega zadovoljevanja potreb potro$nikov, v
prihodnje &edalje bolj znati razvijati oziroma soustvarjati tudi pristne odnose'®, &eprav pa je
res, da lahko slednje nastopi kot posledica prvega in obratno. Podjetja bodo lahko na teh
temeljih razvila tudi medsebojno menjalno povezanost, ki jo v nalogi imenujemo intimna

menjava.

' Pristnih odnosov, ki temeljijo na obojestranskem zaupanju, ne smemo zamenjevati z manipulativnim
pristopom upravljanja odnosov (CRM).
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Da pa bi lahko prisli do intimne menjave, moramo najprej razumeti premise marketinskega
odnosa. Slednje po nasem mnenju najbolje predstavita avtorja Sheth in Parvatiyar (1995), ki
ponudita za nas izjemno pomembno serijo predlogov, s katerimi »/.../ skusata dokazati bistvo
marketinskih odnosov s pomocjo vedenjske perspektive, in sicer skozi prizmo zmanjSevanja
moznih alternativ izbire pri nakupu oziroma doseganja najboljSe reSitve potroSnikovega
problema, ki je posledica vzpostavitve lojalnih odnosov s ponudniki« (Janc¢ic¢ 1999, 134).
Neposredno legitimnost njunim ugotovitvam daje z recenzijo ¢lanka tudi Bagozzi (glej

Bagozzi 1995).

Njuna prva tocka razlaga trajajoe kooperativnho obnaSanje udeleZzencev v menjavi kot
posledico rutinizacije izbire zaradi potenciala ucinkovitosti, Ceprav pa, kot dodajata,
potros$niki hkrati, paradoksalno, iS¢ejo tudi druge menjalne priloznosti (Seth in Parvatiyar
1995, 257), kar kot primerjalno stopnjo prepozna tudi model nalozb (poglavje 1.2). Na
vzpostavitev dolgorocnega menjalnega razmerja po njunem mnenju pozitivno vplivajo:
moznost generalizacije vedenja, priakovane prihodnje koristi, potreba po informacijah,
znanju ipd., visoko pri¢akovano tveganje prihodnjih odlocitev, kognitivha konsistentnost
izbire, visok potencial za ponakupno racionalizacijo odloCitve, visoka druzbena orientacija
potrosnika, visok potencial zadovoljiti druzbena pri¢akovanja oziroma zmanjSevanja
druZbenega tveganja, izbira mnenjskega voditelja ter podpora drzave, religije, delodajalca

(prav tam, 257-262).

Po mnenju avtorjev imajo potrosniki, nasprotno s pricakovanji mikroekonomske teorije,
naravno tendenco po zmanjSanju izbire na lazje obvladljiv set, kar naj bi spodbujala tudi
organizacija druzbe, ki zmanjSevanje moznosti za posameznika postavlja kot normo (prav
tam, 263). NajmocnejSi mehanizmi ustvarjanja razmerja so po njima institucije, na primer
vlada, religija in delodajalci, saj imajo legitimno mo¢ vplivanja na izbire. Najmanj moc¢i na
drugi strani pa pripisujeta njim podrejenim posameznikom, iz esar izpeljeta ugotovitev, da so
institucionalizirana menjalna razmerja stabilnejSa od tistith, ki temeljijo zgolj na
posameznikih. Razmerje se po Shethu in Parvatiyarju lahko prekine zaradi petih razlogov:
navelicanosti, nezadovoljstva, boljsih alternativ, konflikta ter velikih izstopnih ovir, ki

spodbudijo protest (prav tam).
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Ugotovitve avtorjev pravzaprav niso v ni¢emer nasprotujoe ugotovitvam o osebnem
menjalnem razmerju iz prvega sklopa naloge. Se ved — med njimi lahko Ze na prvi pogled
najdemo veliko stopnjo skladnosti, ki bi jo po vsej verjetnosti lahko potrdila tudi empiricna
raziskava. Rahlo, a po nasem mnenju le navidezno neskladje opazimo le v moci
posameznikove svobode izbiranja'’ nasproti institucionalnim vplivom. Ugotovitve Shetha in
Parvatiyarja nam namre¢ dajo slutiti, da bi drzavne in druge institucije, ki bdijo nad
razmerjem podjetje-potrosniki, utegnile biti mocnejSe od druzbeno-kulturnih institucij, ki
regulirajo medosebne odnose, Ceprav je po naSem mnenju razlika predvsem v nacinu

delovanju enih in drugih.

Ce to ilustriramo s primerom: Getudi obstaja potencial za dolgoroéno vzajemno koristno
menjavo med bolnikom z multiplo sklerozo in proizvajalci konoplje (glej Rog in drugi 2005),
bodo drzavne institucije s svojim ideoloskim in represivnim aparatom poskrbele, da ta ne bo
nikoli realiziran in na ta nain omejile moznost svobodne izbire posameznika. Te iste
institucije se v najintimnejse sfere menjav, na primer de facto poligamijo posameznika, vsaj v
modernih drzavah, navadno niti ne bodo spuscale, bodo pa to na abstraktnejSi ravni ni¢

Sibkeje regulirale nedrzavne druzbeno-kulturne strukture.

Marketinski odnosi, ki jih, Ceprav »/.../ obstajajo ze toliko Casa, kot traja cloveska
civilizacija« (Janc¢i¢ 1999, 131), marketinska veda Sele spoznava, so nam v luc¢i vseh
ugotovitev delno zakrili ¢rto med sferama ekonomije in druzbe. Dejstvo je, da se o podjetjih
ze danes razmislja skozi zelo podobne kategorije, kot jih uporabljamo za osebe (primer
Fournier 1998, 344), ¢e temu dodamo Se ideal nove paradigme — poglobljen, dolgorocen in
edinstven vzajemno koristen odnos z vsakim potroSnikom, pa lahko ugotovimo, da crta

pravzaprav izgine. Podjetje tako postane druzbeni subjekt, ki je de facto poligamna oseba.

17 Svoboda posameznika, da sprejme ali zavrne menjavo (Kotlerjev 4. Predlog), najverjetneje nikoli ni absolutna,
zato je kot taka vprasanje filozofije in ne marketinga.
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2.2 Podjetje in potrosniki skozi teorijo poligamije

Ce ho¢emo implikacije prvega sklopa naloge v nadaljevanju udinkovito aplicirati na sfero
podjetja, je v luci zakljucka prejSnjega poglavje logi¢en korak, da tudi mnozi¢no menjavo
slednjega poskuSamo interpretirati skozi teorijo poligamije. Pri tem je pomembno izpostaviti,
da lahko logiko poligamije tehni¢no gledano preslikamo na podjetja tudi ob nedoseganju prej
izpostavljenega ideala marketinskih odnosov, saj poligamija, kot smo izpostavili v poglavju
1.3.1, v prvi vrsti predstavlja legitimacijo potencialne mnoZzi¢ne menjave oziroma nekaksno
infrastrukturo zanjo, ki a priori $¢ ne dolo¢a vsebine. Ceprav bi lahko pristop ponudil
potencialno pomemben nov pogled na SirSe podroc¢je marketinga, pa marketinski viri na to
temo po naSem védenju ne obstajajo. Idejo tega poglavja lahko tako uresni¢imo le ob
naslanjanju na ze predstavljeno teorijo, ki pa se ji moramo zaradi narave tematike priblizati z

doloc¢eno mero abstrahiranja.

Po teoriji Kanazawe in Stillove (Kanazava in Still 1999), ki smo jo predstavili v poglavju
1.3.1, sta za konstituiranje institucije poliginije potrebna dva pogoja, in sicer neenakost v
porazdelitvi virov pri moskih in velika stopnja mo¢i svobodne izbire pri zenskah. Ce ta dva
pogoja prenesemo na podjetja in potrosnike, se po analogiji moska vloga dodeli podjetju
zenska pa potrosnikom. Med viri moskih, torej razliénih podjetij, namre¢ obstajajo obcutne
razlike — od mikropodjetij z majhnimi viri, do najvecjih korporaciji, ki so gospodarsko vecje
celo od nekaterih drzav'®. Tudi o drugem pogoju, pogoju visoke potrosniske stopnje mogi
izbire, ni dvoma, saj so potroSniSka zdruzenja, bojkoti izdelkov, Cedalje vec¢ja simetri¢nost
informacij, soustvarjanje proizvodov ipd., sodobnega potrosnika glede moznosti in moci

izbire postavila v zgodovinsko gledano najmocnejsi poloZzaj.

Na odnos podjetje-potrosnik lahko apliciramo tudi mikro in makro model oblikovanja
institucije poroke (Kanazawa in Still 1999, 34), ki vsebuje tudi hipoteticni primer nizke
stopnje neenakosti v virih, kar lahko vidimo na sliki 2.2. Ceprav moramo dologene pojme

spremeniti, pa nacela ustvarjanja institucij menjalnega razmerja ostajajo enaka.

'8 Leta 2000 je tako med prvimi stotimi najve&jimi ekonomskimi entitetami bilo kar 51 korporacij (glej
Anderson in Cavanagh 2000).
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Slika 2.2: Mikro in makro model oblikovanja institucije menjalnega razmerja

Stopnja neenakost v virih Institucija menjalnega
Makro raven " . h . .
podjetja, > razmerja (poligamija
potrosniSka moc¢ izbire /monogamija)
(Strukturne ovire) (Agregacija)

Odlocitev o vstopu v
monogamno / poligamno
menjalno razmerje

Mikro raven | Zelja po poveéanju blaginje

v

Spremenjeni model lahko, ¢eprav z nekaj abstrahiranja, razlozimo po zgledu interpretacije
izvirnika (glej Kanazawa in Still 1999, 32). Privzemimo torej, da na ravni druzbe ni
institucionaliziranega tipa marketinskih odnosov, da obstaja sorazmerje Stevila potroSnikov in
podjetij'® ter da podjetje za reprodukcijo lastnega obstoja potrebuje le enega potrosnika. Ce si
potrosnik, z namenom povecanja lastne blaginje, v teh pogojih zeli vstopiti v dolgoro¢no
menjalno razmerje, si lahko za partnerja izbere veliko podjetje in tako postane eden izmed
mnozice potrosnikov, ki so Ze v menjalnem razmerju s tem istim podjetjem, lahko pa namesto
tega izbere tudi menjalnega partnerja (najverjetneje podjetnika — posameznika), ki bo v
odnosu samo z njim. Ce med obema moznostma ni velikih razlik v virih — viri imajo prakti¢no
neposreden vpliv na menjalno povecevanje blaginje potroSnika — bi morala veina izbrati
monogamno menjalno razmerje, v primeru, da velika razlika v virih obstaja, pa poligamno.
Izbira vecine bi tako z agregacijo mikro stanja konstituirala makro strukturo (institucijo)

menjalnega razmerja.

Pod realnimi pogoji je monogamna menjalna struktura razmerja med potroSnikom in
podjetjem pravzaprav nemogoca; podjetje namre¢ za reprodukcijo lastnega obstoja potrebuje
ogromno virov, ki jih lahko v teoretiéni monogamni strukturi dobi le od enega potro$nika®,

zato je, zaradi potrebne viSine vlozkov posameznika, takSna hipoteticna menjava, skoraj brez

1 V pojem podijetie je zajet tudi podjetnik-posameznik.
% Pri tem seveda odmislimo vse druge partnerje, ki so posredno vpleteni v to menjalno razmerje.

27



izjem, veliko manj obojestransko nagrajujoca kot poligamna. Zdi se, da je, v tem kontekstu,
vprasanje izbire med monogamijo in poligamijo v bistvu vpraSanje izbire med skoraj
nedosegljivim idealom intrinzicnega razmerja ter veliko dostopnejSo kompromisno resitvijo,
ki v najboljSem primeru intinzicno menjavo vsaj doseZe. Povedano drugace — monogamna
institucija ima skoraj nepremostljive strukturne ovire, pri ¢emer mislimo na omejene vire
potrosnikov®' in na visoko stopnjo nesorazmerja v virih podjetij. Slednji se navadno, vsaj do
dolocene stopnje, materializirajo — najpogosteje na nacin, ki je znotraj monogamne strukture
pravzaprav nedosegljiv. Pokazimo s primerom: osebni avtomobil predstavlja mnozico
materializiranih virov*> avtomobilskega podjetja, ki potrosniku zadovoljijo ve& potreb
oziroma zelja, na primer zeljo ali potrebo po transportu, statusu, obcudovanju, pripadanju,
samoaktualizaciji ipd. Skoraj nemogoce je, da bi si potroSnik te potrebe oziroma Zelje lahko
zadovoljil v menjalnem razmerju monogamne strukture, torej da bi bila druga stran v menjavi
samo z njim. Po formuli modela nalozb (primer Rusbult v Sprecher 1998, 35), ki smo jo
predstavili v poglavju 1.2, bi namre¢ stroski bili, v sorazmerju z nagradami, najverjetneje za

obe strani preveliki, Ceprav pa hipotetiéno moznost nasprotnega vseeno dopus¢amo.

Nedvomno je, da je struktura institucionaliziranih marketinskih odnosov poligamna in ne
monogamna. Ima pa slednja eno veliko prednost: potencial za menjavo mnogoterih
heterogenih intrinzi¢nih vrednosti — intimno menjavo. To lahko spet pokaZzemo s hipoteticnim
primerom: ¢e bi obstajala moznost monogamnega razmerja med podjetjem in potrosnikom, bi
podjetje, s pomocjo temeljite dvostranske komunikacije, uspelo natan¢no spoznati vse
potroS$nikove potrebe in zelje, ki bi jih lahko z mnoZzico virov, v tesnem in intimnem
dolgorocnem marketinskem odnosu, ponavljajoe zadovoljevalo. Zaradi nekaterih logi¢nih
omejitev se postavlja vprasanje, ¢e je enako globoka intimna menjava znotraj poligamne
strukture sploh mozna, s ¢imer se vrnemo k navideznemu protislovju med mnoZi¢nim in

intimnim, ki smo ga izpostavili Ze v uvodu.

2.3 Ljubezenska navezanost v menjalnem razmerju

V drugem poglavju smo ugotovili, da bi menjava, idealno gledano, lahko podjetje in
potrosnika zblizala do te mere, da bi se med njima ustvarila vez, podobna ljubezni. Vemo, da

je takSna idealna intimna menjava izjemno tezko dosegljiva, vendar pa hkrati vemo tudi, da

!V smislu teorije Kanazawe in Stillove so omejeni viri potro$nika, pravzaprav omejena moé Zensk.
22 Nekateri izmed virov so: ¢loveski, asovni, finanéni, surovine.
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»[p]otrosniki pogosto pravijo, da so zaljubljeni v produkt ali znamko /.../« (Whang in drugi
2004, 320). To navidezno logi¢no nasprotje, ob predpostavki, da je kakrSna koli ljubezenska

vez dosegljiva le v idealnih pogojih menjave, si zato po naSem mnenju zasluzi pozornost.

Ljubezen je specificna intimna navezanost, ki jo v veliki meri dolo¢a posameznikov odnos s
star§i v zgodnjem otrodtvu (Hazan in Shaver 1987, 511). Ceprav se navadno uporablja v
kontekstu medosebnih odnosov, pa koncept ni tuj niti marketingu (glej Whang in drugi 2004,
320). Po Leeju (Lee v Whang in drugi 2004, 321) obstaja Sest razli¢nih tipov ljubezni: (1)
romanti¢na, strastna ljubezen — iskanje »prave(ga)«, ki bi ustrezal ideji oziroma sliki v
posameznikovi zavesti; (2) igriva ljubezen — permisivna in pluralisticna ljubezen kot igra,
skrbno nadzorovana stopnja vpletenosti, izogibanje ljubosumnosti, relativna kratkotrajnost;
(3) prijateljska ljubezen — pocasi razvijajota se navezanost, postopno razkrivanje sebe,
izogibanje zavestni strasti, pricakovanje dolgotrajne zaveze; (4) mani¢na ljubezen —
obsesivnost, ljubosumje, Custvena intenzivnost, potreba po potrjevanju ljubezni; (5)
altruisti¢na, nesebicna ljubezen — ljubezen zaradi dolZznosti, ki jo oseba Cuti, za katero ne
pri¢akuje povradila®; in (6) pragmati¢no ljubezen — ljubezen kot ustrezanje specifi¢nemu

seznamu lastnosti, kot so izobrazba, starost, veroizpoved ipd.

V kolikor je specificna povezanost, ki se kot posledica menjave s podjetjem razvije pri
potros$niku, resni¢no ljubezen, jo lahko teoretiéno umestimo v enega ali ve¢ Leejevih tipov.
Podobna izhodis¢a so imeli tudi Whang in drugi (2004), ki so ugotavljali naravo povezanosti
med potrosnikom in proizvodom. Raziskava, izvedena na 178 motoristih, je pokazala, da med
njimi in njihovimi motorji dejansko obstaja oblika ljubezenskega razmerja (glej Whang in
drugi 2004, 324). Ugotovili so, da mani¢na in altruisti¢na ljubezen, ki se v sferi medosebnih
odnosov navadno ne pojavljata skupaj, pri motoristih ne predstavljata loenega tipa. »Ta dva
sloga ljubezni lahko v ljubezni do proizvoda obstajata hkrati, ker se slednji ne prepira, razjezi
ali vara partnerja« (prav tam, 325). Kombinacija omenjenih tipov je sicer razlozila najvec
variance splosne ljubezni, ¢eprav pa noben izmed tipov ni vplival na zvestobo potroSnika, kar
z drugimi besedami pomeni, da »/.../ »biti zaljubljen v motor« ne implicira nujno velike
navezanosti. Ljubezen motoristov /.../ vkljuCuje mani¢na, altruisti¢na in strastna custva,

vendar je zvestoba odvisna /../« (prav tam) le od slednjih.

3 . e . “ v .. . .y
2 Menimo, da se neke vrste povracilo, kot na primer hvaleZnost, splo§no predstavo o moralnosti in — ironi¢no —
nesebic¢nosti ipd., pricakuje tudi v t. i. altruisti¢ni ljubezni.
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Primer ima za nas nekaj pomembnih implikacij; kot kaze, se je ljubezen oziroma njej podobna
vez, vzpostavila z objektom menjave in ne nujno z menjalnim partnerjem?*. Ceprav podjetje
verjetno ne nastopa kot tihi partner brez imena, pa lahko predvidimo, da je, ob odsotnosti
marketin§kega odnosa med obema partnerjema, potroSnik za podjetje le anonimen kupec
njihovega proizvoda, kar pa je dale¢ od ideala. Marketinski odnos med partnerjema mora,
¢eprav so potrosniki ljubezensko navezani na produkt, vsekakor obstajati. Evidentna mora biti
medsebojna odvisnost partnerjev, ki tako skupaj definirata in gradita odnos, nanj vplivata ter
ga spreminjata (Fournier 1998, 344). Ta specificna oblika navezanosti torej bolj ustreza
marksisticnemu konceptu blagovnega fetiSizma kot pa konceptu intimne menjave, ki ga

zasledujemo.

Ceprav bi moralo biti podjetju na prvi pogled, dokler svoje proizvode $e prodaja®, vseeno na
koga ali kaj je potroSnik navezan, pa gre po nasem mnenju pri tak§nem stali§¢u za svojevrstno
marketinsko kratkovidnost, ki je ostanek akcijskega razmisljanja marketinskega upravljanja.
Tisto, kar dolgoro¢no resni¢no Steje, je namre¢ dojemanje podjetja ali njegove znamke kot
bliznjega partnerja, ki mu potrosnik zaupa in ki zna zadovoljiti Sirok spekter specifi¢nih
intrinzi¢nih potreb ter Zelja, Cesar pa menjalna partnerja drugace kot v odnosu ne moreta
doseci. S tem ne trdimo, da zadovoljevanje potreb in Zelja ni mozno zunaj marketinskega
odnosa — pravzaprav marketinSko upravljanje ze desetletja pocne prav to — vendar pa odnos
menjavi doda novo intrinziéno dimenzijo, ki bi za podjetja v prihodnje lahko pomenila razliko

med uspesnim delovanjem in propadom.

2.4 Ugotovitve

Drugi sklop naloge je v celoti temeljil na interpretaciji podjetja skozi inherentno druzbene
kategorije menjave, odnosov ter institucije poligamije in monogamije. S tem smo prvi¢
pokazali, da je obe sferi ne samo mozno, temve¢ najverjetneje tudi potrebno obravnavati skozi
iste koncepte in drugic, nakazali, da med njima obstaja vrzel, ki jo bomo poskusali zapolniti v

tretjem sklopu.

 Na zalost avtorji ¢lanka vezi med potrognikom in podjetjem ne razis&ejo.
2 Besedo »prodaja«, ki sicer implicira nerecipro¢no, akcijsko usmerjeno menjavo, smo v tem primeru uporabili
za ilustracijo klasicne miselnosti.
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Ugotovili smo, da je podjetje nedvomno na poti vracanja v druzbeno sfero, kjer je po
Palmerjevi shemi razvoja marketinga (Palmer 2000, 518, slika 20.1) neko¢ Ze bilo in
Spekulirali, da bo na svoji poti §lo Se dlje od izvirnega stanja. VraCanje se dogaja predvsem po
zaslugi marketinskih odnosov — nove paradigme, ki v menjavo vnaSa tipi¢no druzbene,
intrinzi¢ne menjalne vrednosti (glej Janci¢ 1999, 133). Struktura, sicer $e vedno nastajajo¢ih
marketinskih odnosov med podjetjem in potrosniki, je poligamna, po vsebini pa se razmerje
Se ne pribliZza pravi intimni menjavi med partnerjema. Ob tem smo ugotovili, da tudi zunaj
tega ideala obstajajo oblike intimne menjave, ki se kazejo kot intimna povezanost s

predmetom menjave, kar nas lahko zavede, da koncepta enacimo.

3 Zdruzitev obeh sfer menjave kot ideal marketinga v podjetjih

V prvem sklopu smo najprej ugotovili, da posameznik lahko dolgoro¢no uspesno deluje v
mnozi¢ni intimni menjavi, vendar pa morajo za to obstajati doloCeni pogoji. Prvo
raziskovalno vpraSanje nam je v bistvu sluzilo kot nekaksen stresni test marketinSkih smernic,
ki so ga te uspeSno prestale. V drugem sklopu smo se nato posvetili identificiranju trenutnega
splosnega stanja podjetja, katerega delovanje nam je uspelo umestiti v kategorije medosebne
intimne menjave. Ugotovili smo, da podjetje, katerega idealno marketinSko delovanje mora
biti po naSem mnenju zgrajeno po Sabloni mnozi¢ne intimne menjave posameznika, tega

ideala Se ne dosega.

Med obema sferama je ze na prvi pogled veliko kvalitativnih razlik, pri ¢emer pa moramo
podjetjem priznati olajSevalno okolis¢ino: razlike niso zgolj posledica nemarketinskega
delovanja podjetja, saj popolno sinergijo med druzbo in ekonomijo v veliki meri preprecujejo
tudi strukturne ovire sodobnih ekonomskih ter pravnih sistemov. V tem sklopu bomo, v zelji
po razreSevanju drugega raziskovalnega vprasanja, zato najveC prostora namenili
tematiziranju o tovrstnih ovirah, ki podjetju v praksi stojijo na poti do idealnega marketinga,
ceprav se jih to po vsej verjetnosti niti ne zaveda. Slednje ne bi bilo presenetljivo; prav te iste
ovire, ki jih bomo izpostavili v nadaljevanju, so namre¢ v preteklosti med drugim sploh
konstituirale pojem podjetja, zato jih je to posledicno videlo kot inherenten del svojega
lastnega obstoja, katerega genski zapis se znotraj kapitalisticne ideologije do danes ni dosti

spremenil.
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Ceprav je videti, da bomo ob potencialni zdruzitvi obeh sfer moéno zamajali temelje pojma
podjetja, pa bomo prepreke na poti zdruzitve vendarle skusali preseci s pomocjo idej, ki ne
bodo na novo gradile ekonomskega in pravnega sistema. Pri tem bomo ¢rpali iz celotne
marketinske teorije, iz ugotovitev in implikacij nase naloge ter iz konceptov, ki jih proucujejo
predvsem socialna in ekonomska antropologija ter socialna psihologija. Tematizirali bomo o
druzbeni distanci, (ne)problemati¢nosti vloge denarja in profitnega motiva ter o daru, ki po
naSem mnenju predstavlja enega izmed najpomembnejSih konceptov pri zdruzitvi obeh sfer

menjave.

3.1 Druzbena distanca in recipro¢nost

Ce sta v klasi¢nih ekonomskih teorijah implicirana anonimnost mnoZzi¢nih menjav in velika
druzbena distanca med podjetjem in potrosniki, pa moramo ideal marketinga iskati v
diametralno nasprotnih pogojih; dejstvo, da »/.../ pravi marketing tezi h graditvi dolgorocnih
povezav ali odnosov, ki se med akterji spletejo tudi z menjavo notranjih [intrinzi¢nih]
vrednosti« (Jan¢i¢ 1999, 40), nam namre¢ implicira nujnost pogojev najmanjSe druzbene

distance.

Socialna psihologija slednjo med ljudmi ugotavlja s Forgasovo lestvico druzbene distance*®

(primer Forgas v Ule 2005, 229).

Lestvica ima od pet do sedem stopenj, ki segajo.

- Od popolnega sprejemanja druge osebe, na primer »Ali bi se bili pripravijeni
porociti s to osebo?«, »Ali bi ga imeli za prijatelja?«

- Prek srednje velike privlacnosti: »Bi to osebo sprejeli za sodelavca?«, »Bi imeli z
njim formalne stike?«

- Do popolnega zavracanja druge osebe: »Ali bi to osebo najraje izgnali iz

drzave?« (Ule 2005, 229).

Houston in Gassenheimer pokaZeta, da lahko enaka nacela apliciramo tudi na marketing, ob
tem pa izpostavita Se spremljajoCe spremenljive razseznosti reciprocnosti (primer Houston in

Gassenheimer v Janc¢i¢ 1999, 41). Ta je ob minimalni druzbeni distanci posploSena, kar

*% Druzbena distanca je v viru poimenovana socialna distanca.
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ilustrirata s primerom druZinskega obdarovanja®’ (Houston in Gassenheimer v Jan&i¢ 1999,
41). V pogojih srednje druzbene distance, kamor umestita nakup in prodajo, je recipro¢nost
uravnotezena in temelji na nacelu takojSnje zamenjave vrednosti za protivrednost, v
maksimalni druzbeni distanci pa je recipronost negativna, primer Cesar je podkupovanje

(Houston in Gassengeimer v Jan€i¢ 1999, 41).

Jasno je, da tip uravnoteZene recipro€nosti, ki navadno pripada menjavi podjetja, ni idealen
tip intimne menjave, saj implicira dolo¢eno stopnjo nezaupanja. Podjetja in potro$niki morajo
zato teziti k razvijanju sploSne reciproc¢nosti, ki jo lahko dosezejo le skozi dlje Casa trajajoc
odnos, temelje¢ na obojestranskem zaupanju. Prav tovrstna ideja zblizevanja je po naSem
mnenju druzbi in marketingu inherentna; ponavljajoe vzajemno koristne menjalne interakcije

namre¢ pletejo vezi, ki zmanjSujejo druzbeno distanco in reproducirajo druzbo samo.

Ce se menjave dogajajo v medosebni sferi, je strukturnih ovir za zblizanje partnerjev v
sploSnem razmeroma malo, kar pa ne drzi za menjavo potrosnika in podjetja. Zgodovinsko
gledano se je namreC proizvajalec, po zafetni manjsi druzbeni distanci, zacel oddaljevati
potro$niku. Proces oddaljevanja se je z veCanjem proizvodnje in verige posrednikov menjave
nadaljeval vse do hiperprodukcije, ki je podjetja prisilila, da so se zacela znova zblizevati s
potro$nikom?®, kar implicira tudi Palmerjeva shema razvoja marketinga (slika 2.1). Marketing
podjetja mora, da sploh izpolni predpogoj intimne menjave, tako vedno najprej preseci
primarno sistemsko odtujenost od potro$nika — posledico lastne mnozi¢ne proizvodnje, ki v

medosebni menjavi ne obstaja.

Na sreco pa objektivni pogoji za preseganje te ovire Ze obstajajo. S tem mislimo predvsem na
nove informacijskotehnoloske moznosti dvostranskega komuniciranja, druzbeno odgovornost,
rasto¢o stopnjo informiranosti potrognikov in posledi¢no priblizevanje simetriji informacij®’.
Tehnologija, tako kot je neko¢ odtujila podjetje in potroSnika, danes utira pot nazaj v zacetno
stanje nizke druzbene distance, zdi pa se, da nekatera podjetja po tej poti Se niso pripravljena
zakorakati. Vse preveckrat se namre¢ zgodi, da ta v doloceni tehnologiji namesto marketinske

priloznosti vidijo groznjo togim strukturam lastnega delovanja. Prave revolucije zato po

7O pomembnosti koncepta daru bomo govorili v poglavju 3.4.

% Podjetja so sicer najprej vstopila v prodajno usmerjenost, ki je z agresivnimi in manipulativnimi tehnikami
poskusala vsiliti menjavo (primer Jan¢i¢ 1999, 146).

¥ Dejstvo je, da lahko moderna podjetja vedno skrivajo Gedalje manj informacij, kljub temu pa bi bilo naivno
pri¢akovati, da bo popolna simetri¢nost informacij tudi dosezena. V primerih, ko gre za obcutljive informacije
osebne narave, to celo ne bi bilo zaZeleno.
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nasem mnenju ne more nikoli prav zares povzrociti tehnologija, saj ta v prvi vrsti pomeni le
potencial, temve¢ Sele nanjo aplicirana marketinSka miselnost. Slednja lahko pomeni tudi
razliko med antagonisticno ekstrinzicno menjavo tujcev in poglobljenimi intimnimi

marketin§kimi odnosi v pogojih najmanjSe druzbene distance.

3.2 Problemati¢nost vloge denarja

Denar Ze stereotipno predstavlja druzbeno kategorijo, ki se je kot senca drzi nemalo
kontroverznosti, kar smo nakazali Ze v poglavju 1.2. V nasi in tudi drugih kulturah tako
obstaja ze skorajda folklorno prepricanje, da denar pokvari ¢loveka. Druzbeno nezazeleno je
po njem preve¢ hlastati, ga preve¢ drzati samo zase, prav tako ga je nekako nerodno dati za
darilo ali ga vzeti kot povracilo prijateljske usluge. Za primitivne druzbe denar celo pomeni
satansko silo, ki trga njihovo notranje tkivo (Parry in Bloch v Jan¢i¢ 1999, 33). Kljub temu pa
je, tako kot je nesporna kontroverznost druzbene vloge denarja, enako nesporno tudi dejstvo,

da si brez njega ne moremo predstavljati danasnjih ekonomskih sistemov.

V Zelji po popolni aplikaciji nacel mnoZi¢ne intimne menjave posameznika na podjetja, se
moramo s kontroverznostjo denarja spopasti Se posebno mocno, saj ravno ta predstavlja
kategorijo, v kateri se obe sferi najbolj oddaljita druga od druge. V jedru te vrzeli je dejstvo,
da se ekonomske menjave obicajno izvajajo s posredovanjem denarja, druzbene pa za
protivrednost nimajo enotnega merila (Blau v Janc¢i¢ 1999, 33). Poleg tega »[d]ruzbene
menjave zaradi medsebojnega poznavanja akterjev vedno vsebujejo tudi elemente notranjega

(intrinzi¢nega) pomena, ekonomske pa obicajno ne« (Jancic 1999, 33).

S podobnim sooenjem druzbe in denarne ekonomije se med drugim ukvarja tudi
antropologija. Parry in Bloch tako pravita, da je denar kot kislina, ki raztopi kulturne
razli¢nosti, razzre kakovostne razlike in omeji osebne povezave na neosebne (Parry in Bloch
v Janci¢ 1999, 33). Podobno razmislja tudi Maurer, ki slikovito opise da /.../ antropologija, na
istem mestu, kjer je neko¢ prispevala poroCila o denarjih za posebne namene, ki so bili
ozemljeni na druZzbene odnose ranga in prestiza, danes spremlja odzive ozemljenih ljudi na
abstraktnost financ, ki krozi nad njihovimi glavami« (Maurer 2006, 19). Po Maurerjevem
mnenju denar in nasilnost njegove abstrakcije v obeh primerih »/.../ razjedata druzbenost in

tako nasprotujeta ¢cloveskemu obstoju in ideji druzbe same« (Maurer 2006, 19).
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Ce antropologke ugotovitve pogledamo iz marketinskega vidika, lahko re¢emo, da denar »/.../
vodi k anonimnosti menjave in k depersonalizaciji druzbenih odnosov« (Janci¢ 1999, 33).
Slednje se dogaja zaradi poenostavitve zapletenih ter globokih mrez razli¢nih vrednot in
odnosov, izvirno zgrajenih na spolu, rangu, starosti in statusu, ki jih denar univerzalno
poblagovlja (komodificira) in meri z enotno lestvico (Maurer 2006, 19-20). Maurer prav
slednji dve lastnosti oznaci kot glavna razpoznavna znaka modernega kapitalisticnega denarja,

ki je zacel erozijo vrednot (prav tam).

Problem trganja druzbenega tkiva, kot sta ga poimenovala Parry in Block (primer Parry in
Bloch v Jan¢i¢ 1999, 33), je pravzaprav zgolj slikovit opis posledice univerzalnega
vrednotenja z abstrahiranjem druzbenih odnosov. Denar uspe izbrisati inherentne razlike med
razlicnimi predmeti (pojmi) in tako po Crumpu omogoci primerjanje krede in sira (Crump
1978, 507). Spornost slednjega lahko najbolj nazorno opazimo v menjavi tako imenovanih
mejnih objektov, katerih poblagovljanje je moralno sporno (Maurer 2006, 22). V to kategorijo
spadajo »/.../ otroci, deli telesa, spolnost, ideje in tako imenovane kulturne lastnosti« (prav
tam). Maurer izpostavi, da se na tem mestu postavlja vprasanje, kako lahko te stvari
postavimo na isto vrednostno lestvico kot na primer delo, luksuzne predmete in podobno

(prav tam).

Po Strathernovi primerjava razlicnih kategorij menjave zahteva, da se med njimi ustvarijo
numeri¢na razmerja, s katerimi lahko odmerimo razliko v njihovi vrednosti (Strathern v
Maurer 2006, 22). Tovrstna razmerja pa se na primer, v sicer na videz enakem Melanezijskem
konceptu popolnega substituta, ne ustvarijo, saj namesto na numeri¢énem razmerju temeljijo na
podobnosti (Maurer 2006, 22). Takino primerjanje je znagilno za darilno ekonomijo™, kje je
»/.../ iskanje protivrednosti vedno /.../ videti kot usklajevanje enot« (Strathern v Maurer
2006, 22). Menjava v tem primeru ni odvisna od Stevila enot prve v razmerju do 20 ali 30 enot
druge menjalne vrednosti, temve¢ od Stevila enot prve v razmerju do pravega Stevila enot
druge menjalne vrednosti (Strathern v Maurer 2006, 22). Ce nas navdusuje 3tetje pri
izmenjavi daril, je to zato, ker smo popolnoma zaslepljeni z matematiko denarnega
primerjanja v modernih druzbah, saj vztrajamo na tem, da je denar, ki pomeni mero

vrednostnega primerjanja samega, najboljsi izraz vrednosti blaga (Strathern v Maurer 2006,

* Darilni ekonomiji se natanéneje posvetamo v poglavju 3.4.
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22). Slednje po Maurerju drzi in hkrati ne drzi, kar lepo ilustrira paradoks, ki je denarju

inherenten (Maurer 2006, 22).

Ko za svojo vsebino vzame le najbolj objektivne prakse in najbolj logi¢ne, ¢iste matemati¢ne
norme, je denar absolutno osvobojen vsega osebnega’’ (Maurer 2006, 25). V tem smislu je
ljudi resil zgodovinskih delitev, vendar pa je ob tem hkrati postal tudi edini razsodnik in
cenilec vrednosti druzbenih in naravnih svetov okoli njih (Turner v Maurer 2006, 19).
Identiteti menjalnih partnerjev sta tako nepomembni za vrednost objektov menjave, ki je
posredovana z denarjem, zato se ti po Marxu fetigizirajo’> oziroma po Lacanu, Zizku in
drugih prevzamejo mesto objekta pozelenja (Maurer 2006, 23), primer ¢esar smo lahko videli
tudi v poglavju 2.3. Z drugimi besedami to pomeni, da moderen ¢lovek vitalnost, stabilnost in

notranjo ravnovesje, ki jo je zaradi denarja izgubil, iS¢e v objektih samih (prav tam).

Po vsem ugotovljenem se zdi, da Ze vsakr$na ideja menjave, kjer je vpleten tudi denar, nevede
ze a priori nasprotuje zblizevanju menjalnih partnerjev. To bi lahko pomenilo, da podjetje v
denarni menjavi ideala intimne menjave sploh ne more dose¢i. Nam pa moznost nasprotnega
nakazujeta Folbreova in Nelsonova, ki ugotavljata, da so »[n]eosebna anonimna placila /.../ le
eden izmed nacinov krozenja denarja. Krozi tudi v medosebnih odnosih kot darila
prijateljem®, Zepnine otrokom, delitve med zakonskimi partnerji, kraje, donacije in tako

naprej« (Folbre in Nelson 2000, 130).

Evidentno je torej, da je denar v doloCenih primerih lahko kategorija medosebne in tudi
intimne menjave, vendar pa je iz zgornjega primera treba izpostaviti pomembno implikacijo:
strukture medosebnih odnosov, ki jih opisujeta avtorici, ni zgradil denar in je zato dana
neodvisno od njegovega kroZenja. Slednje je znotraj zgoraj opisanih odnosov, z izjemo
negativne menjave kraje, pravzaprav krozZenje daru, ceravno v najmanj osebni obliki. Zdi se,
da je najlazji nain preseganja ovire neosebnosti in anonimnosti denarja kot sredstva menjave
pravzaprav graditev odnosov. Idealno gledano tako podjetje, ¢e se s potroSnikom Se ne bi
zblizalo, sploh ne bi uporabljalo denarne menjave, ko pa bi jo, pa bi ta morala imeti obliko

daru. To nacelo, ki se sicer v danaSnjih gospodarskih sistemih zdi tezko razumljivo in

31 Tej lastnosti denarja lahko pripiemo tudi znano nagelo »ni¢ osebnega, samo posel«, ki pa se ga mora

marketing absolutno izogibati.

32 Blago postane transcendentna kategorija, ki poseduje kakovosti, ki presegajo njegovo strukturo (Lewis 2010,
157).

33 7 avtoricama se sicer strinjamo o moznosti poklanjanja denarja kot darila, &eprav pa moramo dodati, da gre v
osnovi za najmanj osebno obliko darila, ki ravno zato nosi posebno konotacijo.
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izvedljivo, lepo opiSe Toren (Toren v Janci¢ 1999, 34); avtor opisuje svoje tezave s
placevanjem ucitelja, »/.../ ki ni hotel prejemati tedenskega placila[,] /.../ ¢eprav s tem ni bilo
rec¢eno, da denarja ne bi Zelel sprejeti. Od antropologa se je zahtevalo nekaj drugega. Denar je
lahko dajal v nedoloCenih ¢asovnih razmikih na nacin, da je bilo vse videti, kot da gre za

darilo, ki naj reciprocno povrne domacinovo darilo — uc¢enje in nastanitev« (Jan¢i¢ 1999, 34).

3.3 Profitni motiv

Profit, ki je nelocljivo povezan s kapitalisticnim ekonomski sistemom, se v na$i razpravi
vsekakor ni znaSel naklju¢no. Ko poskuSamo povezati sfero medosebne in trzne menjave,
namre¢ ne moremo mimo motiva ene in druge, saj je jasno, da zdruzitev ni mozna, ¢e se ta

razlikujeta.

Profitni motiv je sebi¢en motiv, kar ugotavlja ze utemeljitelj klasi¢cne ekonomije, Adam
Smith, ki pravi: »[k]dorkoli ponuja nekomu drugemu posel kakrsnekoli vrste, mu predlaga:
daj mi tisto, kar zelim jaz, pa ti bom dal, kar zelis ti. /.../ Ne pri¢akujmo kosila, zato ker nam
je mesar, pivar ali pa pek naklonjen, ampak zato ker oni uresnicujejo svoj lastni interes. Mi se
ne obratamo na njihovo ¢lovecnost, ampak na njihovo sebi¢nost« (Smith v Lah in Ili¢ 2007,

39).

S Smithom se v tem primeru ne strinjamo le v eni tocki, in sicer ko implicira, da je ¢lovecnost
nekak3en protipol sebi¢nosti. Cloveka namreé od Zivali lo¢i druzba, v kateri ta po Godelierju
ne samo zivi, ampak jo tudi proizvaja, da lahko zivi (Godelier 2006, 54). Sestavljena je iz
mnozice menjav, te pa so po teoriji druzbene menjave (Primer Cook in Rice 2003 in poglavje
1.1) motivirane s sebi¢no zeljo po povecanju koristi. Druzba, ki nas dela ljudi, je potemtakem
zgolj specifi¢na manifestacija sebi¢nosti skozi mnozico koristnih (profitnih) menjav. V tem
smislu je tisto, kar vodi podjetje, da menja dolo¢en proizvod ali storitev in posameznika, da
vstopi v to menjavo, v obeh primerih motivirano s profitom. Ta sicer zavzame razli¢ne
konkretne oblike za oba udeleZenca menjave, vendar pa v osnovi predstavlja le iz menjave

pridobljeno korist.

Videti je, da profitni motiv ne predstavlja prav nobene ovire na poti zdruzitve druzbene in

ekonomske menjave, vendar pa moramo pri tem vseeno opozoriti na potencialno past, v
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katero se lahko v denarni ekonomiji podjetja in posamezniki ujamejo $e toliko lazje. To nam
na vsakdanjem primeru pokaze Flew, ki pravi: »/.../ ko moje h¢ere navduseno jedo vecerjo,
predvidevam, zasledujejo svoj lasten [sebiCen] interes. Bilo bi poSastno, ¢e bi jih obsojal /.../.
Obsojal pa bi lahko, ¢e bi ena, na primer, pojedla tudi vecerjo druge; ali ¢e za vecerjo ne bi
storila neCesa, kar bi [sicer] morala« (Flew 1976, 314). V jeziku marketinga to pomeni, da je
profitni motiv, ki je sicer povsem legitimen, lahko sporen, ¢e izhaja iz menjave, ki temelji na

enostranski koristi na ra¢un nekoga drugega.

Slednje je pomemben del filozofije marketinskega razmisljanja, ki ga morajo podjetja v zelji
po mnozi¢ni intimni menjavi, ki je, kot smo videli, sicer zgolj maskirana, a legitimna Zelja po
profitu, obvezno ponotranjiti. Menjava mora biti, v Zelji po dolgoro€nosti, vzajemno koristna
za obe strani, po uveljavljajo¢em konceptu celostnega marketinga (primer Janci¢ 1999, 145)
pa tudi eti¢na in ekoloska, kjer sta slednja pogoja pravzaprav vzajemno koristni (oziroma vsaj

ne negativni) menjavi z druzbenim in naravnim okoljem.

3.4 Darilna menjava in marketing

Najmanjsa druzbena distanca, skorajSnja odsotnost neposredne denarne menjave in intrinzi¢na
povezanost med menjalnima partnerjema v intimni menjavi so lastnosti, ki bolj kot trenutno
prevladujocemu ekonomskemu sistemu trznih menjav, v katerih delujejo danasnja podjetja,
ustrezajo nacelom menjave daru. Ker so temu kulturno univerzalnemu specificnemu
menjalnemu konceptu, ki ga v glavnem proucuje antropologija, zgoraj naStete lastnosti
inherentne, ga razumljivo vidimo kot najobetavnejSo pot do uspeSne preslikave sfere
mnozicne medosebne intimne menjave posameznika na sfero menjave podjetja in

potrosnikov.

»Druzbeni fenomen menjave daril je totalen, ker se v njem kombinira mnogo vidikov
druzbene prakse in Stevilne institucije, ki so znacilne za druzbo« (Mauss v Godelier 2006, 56).
Dar po Godelierju druzbi omogoca, »/.../ da se predstavlja in reproducira kot celota«
(Godelier 2006, 56). »/.../ [V] navadi [je] med bliznjimi osebami, sorodniki, prijatelji, kot
posledica in obenem dokaz razmerij, ki jih povezujejo in jim nalagajo reciprocne obveznosti
/.../« (prav tam, 13). »Dar med bliznjimi /.../ zaznamuje odsotnost preracunljivosti, ne pa tudi

obveznosti« (prav tam).
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S poklanjanjem daru oseba ne pricakuje takojSnjega, paC pa prihodnje povracilo v obliki
darila ali necesa kar poveca prestiz in mo¢ tistemu, ki to prejme (Rus 2010, 56). Pravzaprav je
takojSnje povracilo svojevrstna zalitev, saj s tem impliciramo, da noc¢emo vstopiti v odnos, ki
se nam z darilom ponuja (Fisher v Rus 2010, 56). Na drugi strani pa podjetje tipi¢no od nas
pri¢akuje ravno to; potros$nik »/.../ na primer gre v trgovino, vzame sendvi¢ [in] prodajalcu
takoj izro¢i ekvivalentno koli¢ino denarja /.../« (Rus 2010, 56). Njun odnos se na tej tocki

konca, saj ga po koncani transakciji nista ve¢ primorana ohranjati (prav tam).

Sendvi¢ ima v opisanem primeru zgolj ekstrinzi¢no vrednost, kar pa za dar ne velja. »Izbor
materiala, vloZeno delo, vse to seveda Steje, vendar ne toliko kot nematerialna realnost, ki je v
njih navzoc€a. Ta realnost je imaginarna. Njena vsebina so ideje in simboli, ki predmetu
podeljujejo druzbeno moc /.../« (Godelier 2006, 87). Predmeti, ki se podarjajo, imajo tako v
darilni menjavi, Ceprav so fizicne narave, vecinoma intrinzi¢ne vrednosti. Slednje je za nas
izjemnega pomena, saj nakazuje, da smo z obravnavo daru na pravi poti do povezave obeh
sfer, saj marketing tezi ravno k dolgoroénim povezavam, ki se ustvarijo z intrinzi¢nimi

menjavami (primer Janc¢i¢ 1999, 40).

Trzno menjavo lahko opredelimo tudi kot mo¢no depersonalizirano obliko darilne menjave, ki
oviro anonimnosti preseze z mehanizmi takojSnje in natancne recipro¢nosti. Podobnost med
obema oblikama menjave vidi tudi Godelier, ki pravi: »/.../ oba svetova, svet darov in svet
blaga, sta res primerljiva. Feti§izmu predmetov darov ustreza fetiSizem blaga in fetiSizmu
svetih predmetov ustreza fetiSizem denarja /.../« (Godelier 2006, 91). Primerljivost obeh
konceptov ni naklju¢na — imata namre¢ skupnega prednika, ki ga je napredni ekonomsko-
pravni sistem, ki je razzrl obstojeci red, zavrgel, zdaj pa marketing z nepogresljivo pomocjo
antropologije znova odkriva njegova izgubljena, a pomembna nacela. O predniku danasnjih

sistemov piSe Mauss:

Sistem, za katerega predlagamo ime sistem totalnih uslug, uslug klana klanu — sistem,
v katerem posamezniki in skupine zamenjujejo vse med seboj —, je najstarejsi
ekonomski in pravni sistem, ki smo ga lahko nasli in ki si ga je mogoce zamisliti. Je
podlaga, od katere se je odlepila morala daru-menjave. Hkrati pa je natanko tiste
vrste pravo — upostevajoc razlike, seveda —, h kakrsnemu bi Zeleli, da se usmerijo nase

druzbe (Mauss 1996, 141).
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Antropologovi zelji se v celoti pridruzujemo, saj je pravna usmeritev, ki jo izpostavlja, po
naSem mnenju optimalna za teoreticno zdruzitev dveh konceptov in posledi¢no za marketing
nasploh. Dejstvo je, da je danaSnja trzna menjava zavarovana s pravnimi instrumenti, ki
skoraj brez izjeme implicirajo nezaupanje, kar pa intimni menjavi, ki v najvecji meri temelji
ravno na zaupanju med partnerjema, predstavlja veliko oviro’*. S potrebo po zunanjem
mehanizmu, ki mora zaradi spremenjenih razmer zavarovati nekaj, kar je na druzbeni ravni v
obliki moralne zaveze Ze zavarovano, se med partnerji gradi prepad. Vzajemno koristne
menjalne povezave so znotraj pravnega sistema, ki temelji na win-lose razmerjih, tako tezje
dosegljive (primer Handy v Janci¢ 1999, 29), prave intimne pa, ceteris paribus, prakti¢no

nemogoce.

Ze po beznem vpogledu v dar je jasno, da si ta z marketinskim konceptom deli veliko
lastnosti. Pri tem je zanimivo, da sta vedi — antropologija in marketing — do ugotovitev prisli
iz popolnoma drugacnih strani; marketing je prerasel ekonomske okvirje, ki so ga kot vedo
izvorno konstituirali, in ugotovil svojo druzbeno inherentnost, kjer se je sreCal z
antropologijo. Slednja nam ponuja zelo dobro razlago nekaterih konceptov, ki jih je
marketinSka disciplina, ¢eprav so stari kot prve civilizacije, odkrila Sele v drugi polovici
prejSnjega stoletja. Mauss tako poleg omenjenih implikacij, seveda v antropoloskem
kontekstu in jeziku, govori Se o zasnovah internega (glej Mauss 1996, 147) in celostnega
marketinga (glej Mauss 1996, 140-141), Godelier pa nam skozi razlago Maorskega
mistiénega koncepta hau in obveznosti, ki iz njega sledijo, celo poda primer mnozi¢ne
intimne menjave podjetja in potrosnikov, ki vkljuCuje posrednike in je zgrajeno na ideji daru

(glej Godelier 2006, 68-69).

Videti je, da so se doloc¢eni ekonomski subjekti znova zavedeli pomena daru kot poti v sfere
intrinzi¢nih oziroma intimnih menjav, saj lahko v danasnjem c¢asu, kljub vsem oviram,
lastnosti darilne ekonomije ¢ vedno oziroma znova najdemo. Ceprav dvomimo v
sistemati¢nost in nacrtnost vpletanja ekonomije daru — smo namre¢ mnenja, da so lastnosti
darilne ekonomije v podjetju ve¢inoma reakcijsko prilagajanje razmeram — gre vsekakor za
dober znak. Ne preseneca nas, da je koncept daru najbolj navzo¢ v nevladnih organizacijah, ki

zavzemajo sfero med drZavo in podjetjem, saj nekatere prepreke, na primer pravno dolocene

**  Nezaupanje je po nasem mnenju implicirano tudi v predporoéni pogodbi, ki se sicer skuSa vprasanju

(ne)zaupanja popolnoma izogniti.
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obveznosti, tam naceloma ne obstajajo oziroma niso izrazite. Dejstvo je, da so menjalna
razmerja med partnerji v sferi nevladnih organizacij vefinoma intrinzi¢na in zgrajena na
medsebojnem zaupanju (primer MacMillan in drugi 2003), prav tako pa je dokaj o€itno tudi,
da delujejo po nacelih darilne ekonomije. Pri tem je kavzalnost med konceptom daru in

intrinzi¢nostjo razmerja pravzaprav nepomembna.

Posamezne lastnosti, ki so znaCilne za darilno menjavo, lahko najdemo tudi v profitnem
sektorju. To je na primeru Mercatorja raziskoval Rus (primer Rus 2010). Vecina lastnosti, ki
jih je identificiral pri podjetju, ima funkcijo premagovanja druzbene distance in izkazovanja
zaupanja do potrosnikov. Podjetje zeljo po tem nakaze Ze s sloganom (»Najboljsi sosed«),
uresniCuje pa Se z dogodki, domacnimi imeni dolocenih izdelkov (na primer kruha),
neuradnimi uniformami zaposlenih®® (&rtaste majice, ki spominjajo na oblagila, ki bi jih lahko
nosil sosed in izkaznice, na katerih je napisano samo ime), oglaSevanjem z osebnimi
zgodbami usluZbencev, brezplagno izposojo nakupovalnih vozi¢kov’® ter samopostrezbo sadja
in zelenjave (glej prav tam, 321-338). V njihovo ponudbo je dar neposredno vpleten v obliki
obcasnih daril ob nakupu, v isti funkciji pa nastopa tudi Pika kartica (glej prav tam). Kartica
predstavlja sistem popustov, ki nastopajo kot dar podjetja, poleg tega pa predstavlja tudi
sistem z odlozenim placilom. Prav slednja funkcija nakup (menjavo) v doloc¢eni meri dejansko
spremeni v darilo, ki temelji na zaupanju, da ga bo kupec v obliki placane polozZnice
recipro¢no povrnil. Ceprav je neplatevanje v konéni fazi lahko tudi pravno sankcionirano, pa

je glavna zaveza moralna.

V danasnjo ekonomijo je, poleg pravkar opisanega, dar vpleten Se na en nacin, in sicer v
obliki tako imenovanega marketinga z dobrodelnim namenom (CRM®’) (primer Ratnesar
1997). Pri CRM gre dolocen delez nakupa v dobrodelne namene, veckrat v sodelovanju z
nevladnimi organizacijami. Potrosnik je tako poleg trzne menjave s podjetjem vpleten Se v
darilno menjavo s tretjim partnerjem. Ceprav darilo ne kroZi med podjetjem in potro$nikom,
pa lahko sorodnost vrednot, ki jih oba posredno in vsaj navidezno podpirata s CRM, zmanjSa
osnovno distanco med njima, kar lahko predstavlja dobre temelje za intimno menjavo. V

idealnem primeru je tako koncept vzajemno koristen za vse partnerje v menjavi, ¢eprav pa je

3% Neuradne uniforme so sicer znagilne zgolj za hipermarkete Mercator in ne za manjie trgovine.

36 7a razliko od ostalih velikih trgovskih centrov je Mercator edini na nasem trgu, ki omogo&a prost dostop do
vozi¢kov — brez da vanj vstavimo kovanec.

37 CRM lahko v drugem kontekstu sicer pomeni customer relationship management, ki pa ni v povezavi z
obravnavanim konceptom
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lahko potencialno problemati¢en. Tezavo predstavlja morebitna hipokrizija podjetja — to lahko
namre¢ dobro vero potroSnikov izkoriS¢a za prikrivanje svojega dvomljivo legitimno
ustvarjenega profita. V hipoteti¢nem primeru lahko tako podjetje uporablja CRM strategijo za
navidezno reSevanje druzbenih problemov, ki jih ustvarja prav ono, brez vsake zelje po
sistemskem reSevanju tezav. Tovrstna uporaba daru v menjavi lahko v figurativnem smislu
omogoc¢i, da se potrosnik zaljubi v roparskega viteza, kot je podjetje s staro marketinsko
logiko slikovito oznacil Kotler (primer Kotler v Jan¢i¢ 1999, 104), kar pa je dale¢ od ideala, h

kateremu skuSamo priblizati podjetje.

3.5 Ugotovitve

V tem sklopu nas je vodila ideja, ki smo jo v nalogi veckrat implicitno podprli, in sicer da si
sferi medosebnih menjalnih razmerij ter menjalnih razmerij med podjetjem in potrosniki
delita kvalitativni ideal — poglobljene intrinzicne oziroma intimne odnose, ki so posledica
vzajemno koristne menjave. Ce izhajamo iz tega, je logi¢no, da je koncepte medosebne
menjave ne samo mozno, ampak dolgoro¢no tudi nujno potrebno prenesti na podjetja. Z
raziskovanjem, ki se je naslanjalo na prejSnja dva sklopa naloge ter na nepogresljive koncepte
socialne psihologije in antropologije, smo poskusali dokon¢no odgovoriti na Se odprto
raziskovalno vprasanje: kako lahko implikacije prvega raziskovalnega vprasanja apliciramo

na menjalno razmerje podjetje-potrosniki?

Pri poskusu zdruzitve stoletja locenih podrocij smo naleteli na veliko ovir, za premagovanje
katerih pa smo nasli vsaj teoretiéne moznosti. Prva tezava podjetja je druzbena distanca, ki je
ze zaradi same sistemske strukture vecja kot v medosebnih odnosih. Slednja se lahko Ze danes
minimizira, in sicer z novo marketinsko paradigmo ter z izrabo novih tehnoloskih mozZnosti
mnozi¢ne dvosmerne komunikacije. Kot naslednjo oviro smo izpostavili denar, za katerega
smo predlagali, da bi se v idealnem primeru uporabljal zgolj ob ze zgrajenih marketinSkih
odnosih, kjer bi zavzel obliko daru. Dotaknili smo se tudi profitnega motiva, ki je pogosto
tar¢a kritik, a se ni izkazal za oviro. Ugotovili smo namre¢, da so apriorne kritike motiva
povsem neupravicene, saj je ta inherenten posameznikom v druzbi, Ceprav pa je lahko
potencialno sporen nacin njegovega pridobivanja, ¢e temelji na win-lose menjavah. Na koncu
smo tematizirali Se o tako imenovanem totalnem druzbenem fenomenu — daru, za katerega

smo ugotovili, da predstavlja nekaksen najmanjsi skupni imenovalec obeh sfer in logi¢no pot
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v intimne menjave, saj hkrati odstranjuje ve¢ izpostavljenih preprek. Se enkrat smo ugotovili,
da bi se menjava med podjetjem in potroSniki morala kar najbolj priblizati ekonomiji daru, ki
je znacilna za bliZznje odnose in pokazali, da so doloceni vidiki tega koncepta v njej ze
navzoCi. Izkazalo se je, da niti vpletanje daru v menjavo ni povsem neproblemati¢no; v
primeru zlorabe koncepta, ko dar predstavlja le potuho za eti¢no sporno delovanje podjetja, se

namre¢ od ideala celo oddaljimo.

Slednje nas pripelje do ugotovitve, ki se je pletla pravzaprav skozi celotno nalogo, namre¢ da
ideal katerega koli menjalnega razmerja ni in ne more biti popolnoma dosegljiv ob
neupostevanju §irSega konteksta menjave. Cetudi je menjalno razmerje intimno in
obojestransko nagrajujoce, je ideal dosezen, ko ga lahko kot takSnega opiSejo tudi vsi

delezniki, ki so vanj posredno ali neposredno vpleteni.

4 Implikacije naloge

Morda najpomembnejSo implikacijo tega besedila smo izpostavili ze veckrat: zavedanje, da
dolgoro¢ni obstoj omogoca prav vzajemno Kkoristna menjava z druzbenim in naravnim
okoljem ob hkratnem zadovoljevanju potreb in Zelja potrosnikov, bo postalo (in Ze postaja)

eksistencna nuja modernega razsvetljenega podjetja.

Meje med podjetjem in osebami se bodo Se naprej brisale. To je poleg omenjenih razli¢nih
vlog podjetja jasno tudi ob pogledu na nove nafine komuniciranja, kjer izstopajo predvsem
socialna omreZja. V tem virtualnem svetu razlike namre¢ skoraj ne obstajajo vec, saj imajo
podjetja enako kot osebe svoje spletne profile, s katerimi lahko potrosniki in drugi delezniki

prijateljujejo, se informirajo ter posami¢no dvosmerno komunicirajo.

Poleg golega dejstva, da podjetje s pomocjo tehnologije znova dobiva lastnosti osebe, pa
moramo opozoriti S¢ na pomembnost njegove osebnosti; marketing te osebe mora, poleg
intimnih odnosov poligamne strukture, z dejanji negovati med drugim tudi lasten ugled
dobrega drzavljana, okoljevarstvenika ter skrbnika dobrih eti¢nih praks. K temu lahko
podjetju pomaga ze samo dejstvo, da si Zeli gojiti najtesnejSe odnose z vsakim posameznim
potro$nikom, saj mora ob tem prevzeti eticnost najbolj eticnega in ekoloskost najbolj

ekoloskega potro$nika. V tem odnosu mora, tako kot med osebami, obstajati ve¢ kot zgol]
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ekonomska motivacija. Ceprav je ekonomska profitnost predpogoj delovanja podjetij pa
menimo, da je lahko dolgoro¢ni koncni cilj celotne sfere zgolj in samo obce zadovoljstvo v

popolni sinergiji druzbe, narave in ekonomije.

Dokonéno upostevanje vseh izpostavljenih konceptov, bo v menjalna razmerja prineslo
izgubljeno osebnost, eti¢nost in ekoloskost. Ceprav se, ¢e sodimo po nekaterih novih pogledih
na Zivljenje na Zemlji (primer Lovelock 1994), spremembe v dojemanju in udejanjanju vloge
podjetja dogajajo prepozno, smo mnenja, da je z novimi marketin§kimi zastavitvami ter z

namigi, ki jih odkriva ta naloga, teoreticno mozno doseci stanje splosne dolgoro¢ne blaginje.

4.1 Omejitve

Koncept mnozi¢ne intimne menjave, ki smo ga razvijali v nalogi, seveda ima svoje
omejitve™®, aplikacija na podjetja pa s seboj prinaa tudi nekaj novih vpraganj. Da se ne
zgubimo v diktaturi univerzalnosti nase teorije in, ¢eprav z najboljSimi nameni, skrenemo iz
zelene poti, moramo celoten koncept izpostaviti samorefleksiji, saj lahko le tako ugotovimo

njeno resni¢no uporabno vrednost.

Prva logi¢na omejitev je, da gre pri identifikaciji s podjetjem kot osebo za paradruzbeni
odnos, ki ne more nikoli doseci enake globine kot najblizji medosebni odnosi. Aplikabilnost
nekaterih konceptov medosebne menjave je, ¢etudi teoreticno uspemo odstraniti vse ovire iz
poglavja 3, zaradi fizicne razlike med podjetjem in osebo, omejena. Ker druzba in v njenem
kontekstu podjetje ne deluje v laboratorijskih pogojih obCega posStenja in nagnjenosti k
vzajemno koristim menjavam, se nam postavlja tudi vprasanje, ¢e je druzba sploh pripravljena
na sistem, ki se v veliki meri zanaSa ravno na poStenost in moralno namesto pravno

zavezujoce obligacije.

Vpetost v mnozi¢ne intimne menjave je koncept, ki je realno gledano rezerviran le za doloc¢en
tip podjetij, podobno kot je v medosebnih odnosih le pescica ljudi tistih, s katerimi imamo
obliko intimne menjave. Podjetja, ki zadovoljujejo ozke in povsem pragmati¢ne potrebe
potros$nika, mnozi¢ne intimne menjave z njimi ne bodo dosegala, saj je ne morejo na ni¢emer

osnovati. Predvideti moramo tudi, da Zelja po intimnem menjalnem razmerju za potro$nika ni

¥ Na tem mestu ne govorimo o ovirah za aplikacijo teorije na podjetja, temve¢ o omejitvah v globljem smislu.
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nekaj apriornega; nekateri si celo Zelijo druzbene distance in anonimnosti, na kar lahko
podjetje odgovori le na dva nacina: lahko iz nacelnih razlogov zavrne menjavo, lahko pa — in
to je veliko verjetneje — izvaja dualno strategijo tesnih odnosov in klasicne neosebne

ekonomske menjave (primer Janci¢ 1999, 139).

Na koncu moramo omeniti e eticna vpraSanja, ki po nasem mnenju visijo nad celotnim
konceptom Ze od samega zacetka in jih bomo kot namig moZznih nadaljnjih razprav namerno
pustili odprta: ali imajo podjetja enako legitimno pravico prodiranja v intimne sfere, kot jo
imajo fizicne osebe? Je mnozica paradruzbenih odnosov zaljubljenosti to, kar kot druzba
zelimo? So odgovori na tovrstna vprasanja lahko odvisni le od (ne)vzajemne koristnosti

menjav med podjetjem in vsemi delezniki?

Sklep

S tem besedilom smo poskusSali najti idealni model delovanja podjetja, za katerega smo si, po
nasem mnenju upravi¢eno, koncepte delovanja sposodili iz medosebnega intimnega razmerja
poligamne strukture. V ospredju sta bili zato dve osebi — poligamni posameznik in podjetje —
ki smo ju v figurativnem smislu poskusali enaciti. S tem smo dosegli dvoje: ker smo ju
obravnavali skozi iste koncepte, smo nazorno pokazali podobnosti in razlike med njima, nasli
pa smo tudi mozne nacine zmanjSevanja slednjih. Naloga, ki je v prvi vrsti Zelela razsiriti
trenutno togo razumevanje vloge modernega podjetja, si je na trenutke privoscila tudi ostrejSe
kritike dominantnega ekonomsko-pravnega sistema, ki ga imamo v zahodnih druzbah za
samoumevnega. Menimo, da so kritike vsekakor upravicene in da jih lahko sistem

konstruktivno uporabi.

Zaslug za ideje, ki smo jih razvijali v nalogi, si v nobenem primeru noc¢emo prisvojiti; veliko
izmed teh je namrec¢ Ze dolgo del korpusa idej marketinske vede, ki smo jih s svojim
nenavadnim pristopom le znova potrdili, druge pa najdejo domovanje v kateri izmed ostalih
druzbenih ved. In morda prav dejstvo, da navidezno golo ekonomsko delovanje podjetja lahko
do te globine proucuje druzboslovje, skriva glavno sporocilo, ki se ga podjetja sicer bolj pod
prisilo Ze zaCenjajo zavedati: vsaka ekonomska entiteta je v prvi vrsti druzbeni subjekt, zato

mora biti odgovoren prav njej — Sele nato ekonomiji.
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