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Pomen uporabnika v marketinskih odnosih: studija primera Filternet.si

Za marketinSke strokovnjake in poslovneze je nastopila doba odnosov, v kateri odnosi
med blagovno znamko in uporabnikom Zenejo trzni delez in inovacije. Odnosi so nuja v
marketingu, predvsem zaradi ugotovitve, da zaradi izredne medsebojne podobnosti
mnogih produktov kakovost odnosov postaja klju¢na razlikovalna to¢ka in konkurencna
prednost podjetij. Pomemben dejavnik razvoja kakovostnega odnosa je aktivha vpletenost
potroSnika v odloCitve podjetja in skozi te aktivnosti razvija vrednost za uporabnika ter z
njim ustvarja vezi. Bistvo teh odnosov so uporabniki. Ker so se le-ti osebnostno spremenili,
klasi¢ni pristopi komuniciranja ve€ ne izkoriS€ajo svojega polnega potenciala. Podjetja, ki
bodo v svojem komuniciranju Zelela biti uspesna, se bodo morala temu prilagoditi in
sprejeti, da je vrednost ustvarjena skozi vsakodnevne prakse uporabnikov, zato je dobro
razumevanje le-teh klju¢ do razvoja uspesnih odnosov. Osrednja vloga ponudnika je tako
izboljSevanje uporabnikovih praks z namenom gradnje vrednosti in lastne vioge v
uporabnikovih aktivnostih. Dinamika in proces razvijanja odnosov sta z namenom
doprinosa k dvigu percepcije o uporabni vrednosti teoreticnih konceptov marketinga v
praksi prikazana na Studiji primera projekta Filternet.si.

Kljuéne besede: marketindki odnosi, soustvarjanje vrednosti, vioga uporabnikov, Studija
primera.

User’s role in marketing relations: case study Filternet.si

We are now in the age of marketing relationships, where the relationship between a brand
and a customer drives market share and innovation. Relationships are becoming a
necessity in marketing as similarity of many products makes the quality of relationships the
key competitive advantage and the main differentiator between different companies. An
important factor for developing quality relationships with consumers is the engagement
and involvement of the consumer in the company's decisions. Trough the partnering
activities it is more likely to create greater value and bonding experiences, keeping in mind
that the customers is now in the center of these relationships. Customers, changing their
personalities, wants and needs, are also the reason for traditional communication
approaches becoming less effective. Therefore, business that will want stay successful in
the future will have to embrace these changes and accept the notion, that value is created
trough everyday practices of their customers, so the key to success lies in understanding
them. Consequently, already the producers’ role is changed focused on improving
customers' everyday practices in order to build value and importance of being a part of
these activities. The dynamics and the process of developing relationships is shown in a
case study analysis of the Filternet.si project with the goal of adding practical usefulness to
theoretical marketing concepts.

Key words: marketing relations, co-creation of value, users’ role, case study.
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1 UVOD

Najprej sta bila 4P in prodaja.
Nato je priSla menjava.

V 21. stoletju svojih pet minut slave zahtevajo marketinski odnosi.

Definiranje, redefiniranje, razvoj pomena marketinga segajo v sam zacCetek marketinske
literature. Z njo pa tudi terminologija in koncepti, ki ga pojasnjujejo. Rezultat danes je vsaj
12 Sol marketinga (glej Sheth in drugi v Janci€ 1999, 12) in vrsta definicij, ki v marketinsko
teorijo kot tudi prakso vnasajo nejasnosti ter konfliktno terminologijo, kar ovira nadaljnji
razvoj marketinga (Harker 1999). Prvo podrocje raziskovanja priCujoCe diplomske naloge
je zato usmerjeno v definiranje kljuénih elementov koncepta marketinSkih odnosov in
njihove aplikabilnosti v praksi, ki je pokazatelj razumevanja vsebine in prepoznavanja

uporabne vrednosti teoreti¢nih konceptov marketinga.

Predpogoj ucinkovite uporabe marketinSkin konceptov v praksi je razumevanje
vecplastnosti koncepta marketinga in marketinskih odnosov, kar vkljuCuje tudi sledenje

razvoju le-tega skozi €as.

Razvoj pomena marketinga Bagozzi opisuje kot druzbeni konstrukt, na katerega vsebino
so v preteklosti in bodo tudi v prihodnosti vplivali zgodovinski in politi¢ni procesi (Bagozzi v
Bagozzi 1978, 536). V zadnjih 50ih letih tem procesom lahko dodamo Se napredek v
informacijski tehnologiji (Sheth in Parvatiyar 1995, 409), ki je kljuéno vplivala na
rekonceptualizacijo posameznih elementov marketinga in prispevala k premiku od
transakcijskega marketinga k marketinskim odnosom, v katerem ima srediS¢no vlogo
ponovno uporabnik (Sheth in Parvatiyar 1995, 407). V spremenjenih trznih razmerah je
veliko kritik prejel tudi dolgo uveljavljen koncept 4P, katerega ucinkovitost po mnenju
mnogih avtorjev postaja vprasljiva (glej npr. Schlesinger in Heskett 1991; Normann in
Ramirez 1993; Gréonroos 1994; Day in Montgomery 1999; Gummesson v Vargo in Lusch
2004, 2).

Navedeni vplivi so tekom zadnjih desetletij 20. stoletja obCutno spremenili tudi potrebe,
naravo in obnasanje posameznika (Christopher 1989, 80—-84), ki je v mnogih pogledih bolj
zahteven in kritiCen, obenem pa pridobiva na modi in sofisticiranosti kot rezultatu razvoja
informacijske tehnologije in Siroke dostopnosti do podatkov o partnerjih v odnosu

(Constantinides 2006, 413). Z globalnim dosegom interneta ima potroSnik na voljo vecjo
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nakupno izbiro, moznost deljenja in izmenjave informacij, hitrega in nenadzorovanega
spreminjanja mnenj ter oblikovanja lastnih blagovnih znamk (Morrissey 2005, 10). V dobi
marketinSkih odnosov tako delitev vlog na proizvajalca in potroSnika postaja zamegljena,
saj je uporabnik vedno pogosteje tudi del proizvodnega procesa (Sheth in Parvatiyar 1995,
413). Jasno postaja, da s spremembami na strani proizvodnje in procesov v marketingu do
sprememb prihaja tudi na strani potroSnje in osebnostnih lastnostih uporabnika, kar je
osnova drugega podrocja raziskovanja te naloge. Osrednje raziskovalno vprasanje ob tem
je, kaksSna je spremenjena vioga uporabnika v sodobnih marketindkih odnosih in kateri
motivatorji prispevajo k njihovemu sodelovanju v marketinSkih menjavah? Kdo je potrosnik

21. stoletja in kako z njim vzpostaviti dolgoro€en, vzajemno koristen odnos?

Dodana vrednost diplomske naloge je v definiranju izhodiS¢€ za razumevanje sprememb, ki
SO se z razvojem marketinga zgodile na strani uporabnikov in orisu klju¢nih smernic, ki so
podlaga razvoju uspesSnih marketindkih odnosov z uporabniki 21. stoletja. Kot pravi
Gronroos (2008, 307), danes je vrednost ustvarjena skozi vsakodnevne prakse
uporabnikov, zato je dobro razumevanije le-teh klju¢ do razvoja uspesnih odnosov. Slednji¢
pa bomo skozi primerjalno analizo marketinskih in transakcijskin odnosov, opredelitvijo
temeljnih elementov marketinga 21. stoletja in prikazom njihove aplikabilne vrednosti
pripomogli k boljSemu razumevanju bistva teoreticnih konceptov marketinga in jih tako
priblizali podjetiem in zaposlenim v marketingu, pri ¢emer je osnovno vodilo celotne
razprave prispevati k dvigu percepcije o uporabni vrednosti teh konceptov med

marketinSkimi praktiki.

Diplomsko delo sestoji iz Stirih glavnih poglavij; terminolo$ki in konceptualni umestitvi
marketinskih odnosov v teorijo marketinga sledi poglavje primerjalne analize marketinskih
in transakcijskin odnosov, v katero zaradi naras€ajoCe pozornosti in veljave v strokovni
literaturi zadnjih let vkljuCujemo tudi storitveno dominantno logiko marketinga. Opisan del
diplomske naloge sluzi za izhodiS€e prakticnemu delu naloge, namenjenemu prenosu in
prikazu teoretiCnih konceptov v praksi. lzhajajo¢ iz analize odnosov v Studiji primera
projekta Filternet.si so v zakljuénem delu orisana izhodiS€a za nadaljnje raziskovanje in

podane sklepne ugotovitve celotne razprave.



2 MARKETINSKI ODNOSI V TEORIJI MARKETINGA
2.1 Osnovni koncepti in terminoloski izzivi

IzhodiS€ni pogoj razumevanja kompleksnosti koncepta marketinskih odnosov je jasna
opredelitev osnovnih pojmov marketinga in prepoznavanje (ne)ustreznosti njihove rabe v
kontekstu definiranja marketindkih odnosov. V iskanju enotne sploSne definicije
marketinSkih odnosov, ki je kljuCen element razvoja te paradigme (Bagozzi 1977, 315;

Harker 1999, 15) pa naletimo vsaj na dva vecja izziva.

Prvi je nekonsistentna raba pojma med razlicnimi avtorji, ki o konceptu marketinskih
odnosov govorijo v razlicnih kontekstih. Med tem ko le-te nekateri Se vedno razumejo zgolj
kot podaljSek marketinSkega upravljanja (Houston 1986; Stone in Mason 1997), pa drugi
marketinske odnose obravnavajo kot povsem novo paradigmo, ki zahteva
rekonceptualizacijo prevladujoCe upravljavske paradigme marketinga (glej npr. Dwyer in
drugi 1987; Burdett 1991; Grénroos 1991; McKenna 1991; Morgan in Hunt 1994; Grénroos
1997; Sheth in Parvatiyar 2000; Christopher in drugi 2002; Gummesson 2002). Tako prvi
kot drugi pri svoji argumentaciji uporabljajo pojem marketinskih odnosov, Ceprav gre za

dva razli¢na pogleda na marketing.

Dodaten izziv se pojavi v poskusu jasne opredelitve same terminologije, ki opisuje vsebino
marketinskih odnosov. Najpogosteje prihaja do terminoloskih nejasnosti v uporabi izrazov
marketing s poudarkom na odnosih (angl. relationship marketing) in marketinski odnosi
(angl. marketing relations). Pri pregledu literature namre¢ ugotovimo, da vecina avtorjev
uporablja prvo moznost, med tem ko se izrazu marketinski odnosi v veliki meri izogibajo,
saj, kot pravita Parvatiyar in Sheth (2000, 6), izraz marketinski odnosi implicira razli¢ne
vrste odnosov, tudi sovrazne in tekmovalne. lzraz marketing s poudarkom na odnosih
posledicno uporabljajo oboji, tako avtorji, ki se pri tem preteZzno 8e vedno bolj naslanjajo
na upravljavsko paradigmo marketinga kot tudi tisti, ki pri tem Ze izpostavljajo pomen
odnosov, zaupanja, simetrije in sodelovanja, s Cimer se bolj priblizajo konceptu
marketinSkih odnosov (npr. Blau 1989; Christoper in drugi 1991; Gronroos 1994; Gronroos
1997; Chenet in drugi 1999; Gummesson 2002) in bi bila iz tega vidika ustreznejSa raba

slednjega pojma.

Razloge za takSno stanje v marketinski literaturi, kjer tudi protagonisti nove paradigme

pogosto zaidejo v upravljavsko perspektivo marketinga, je deloma iskati v dolgoletni
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prisotnosti te paradigme v marketinski literaturi, njeni prakti¢nosti, razumljivosti in
podkrepljenosti z empiricnim gradivom. Tako kljub obstoju najmanj 12 Sol marketinga
(Sheth in drugi v JancCi€¢ 1999, 12), ki si prizadevajo za vzpostavitev sploSne definicije
marketinga, zaenkrat v ospredju Se vedno ostaja t.i. upravljavska Sola marketinga,
temeljujo€a na klasicnem marketinSkem konceptu 4P (Janci¢ 1999, 12). H konfliktnosti
definicij po mnenju Harkerja (1999, 13) prispevata predvsem novost koncepta, zaradi
Cesar se marketinSki odnosi v tako kratkem Casu Se niso mogli povsem izoblikovati v
celostno paradigmo ter razlicnost akademskega ozadja in druzbeno-politi€nega izhodis¢a

teoretikov marketinskih odnosov.

V pricujo€i diplomski nalogi bomo terminologijo osrednjih pojmov izbirali na podlagi

naslednjih definicij in konceptualnih razlik:

— marketinska (za)menjava in marketinSka povezava o0z. odnos; marketinska
zamenjava izhaja iz ekonomije oz. upravljavske Sole marketinga, uporabljali jo
bomo v primeru, ko je v marketingu izpostavljen transakcijski vidik, usmerjen v
prodajo. Nasprotno bomo o marketinskih odnosih govorili v kontekstu
druzbenomenjalne teorije marketinga, ki izpostavlja pomen uporabnika, zaupanja,
interakcije, dolgoro¢nih odnosov in idejo usmeritve k potrebam drugega (vec glej
npr. Gronroos 1991; Janci¢ 1999, 73),

— marketinski koncept in marketin§ko upravljanje; “marketinski koncept je filozofija
marketin§kih odnosov, marketinsko upravljanje pa raba oz zloraba te filozofije v
vsakodnevnih menjalnih aktivnostin v druzbi” (Jancic 1999, 15). Z drugimi
besedami, v primeru marketin§kega upravljanja gre za “proces analize, nacrtovanja,
uresniCevanja in nadzora nad postopki ustvarjanja menjalnih povezav” (Levy in
Zaltman v Janci¢ 1999, 15),

— upravljavska paradigma marketinga in teorija druzbene menjave; prva je vezana na
pojem transakcijskega marketinga, med tem ko se teorija druzbene menjave
osredotoCa na odnos med partnerjema v menjavi, ki ga poimenuje vodilni
mehanizem menjave (Lambe in drugi 2001, 3) in na katerem temelji razumevanje

marketinSkega koncepta (glej npr. Janci¢ 1999).
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2.2 Viskanju definicije marketinskih odnosov

lzraz marketindki odnosi je izvirno uporabil Leonard Berry, ki le-te definira kot
»privabljanje, vzdrzevanje in — v vecstoritvenih organizacijah — spodbujanje odnosov s

potroSniki« (Berry v Jancic 1999, 131).

Danes je teh definicij veliko ve€ (glej npr. Morgan in Hunt 1994; Gummesson 1999; Sheth
in Parvatiyar 2000) toda konsenza o tem, kaj to€no pojem oznacuje, kljub vsemu ni najti
(Zolkiewski 2004, 24).

V nadaljevanju izpostavljamo predvsem tiste definicije marketinskih odnosov in
marketinga, ki so v strokovni literaturi pridobile najvec veljave in so vsebinsko relevantne

za razpravo v nadaljevanju.

Med teoretiki marketinga je bil Alderson prvi, ki je leta 1957 marketing definiral kot proces
menjave: "Marketing je menjava, ki poteka med skupinami, ki konzumirajo in skupinami, ki
dobavljajo" (Alderson v Grénroos 2008, 303).

Houston (1986, 86) je mnenja, da marketinski koncept ne sestoji iz oglasevanja, prodaje in
promocije temvecC je pripravljenost prepoznati in razumeti potroSnikove potrebe in Zelje ter
z namenom njihove zadovoljitve prilagoditi vsak potrebni element marketinSkega miksa,

vkljuéno s produktom.

Morgan in Hunt (v Chenet in drugi 1999, 137) marketinSke odnose definirata kot »vse
marketinske aktivnosti, usmerjene v vzpostavitev, razvijanje in vzdrzevanje uspesnih, na

odnosu temeljeCih menjav z mnogimi partnerji«.

Po Kotlerju (1984, 4) je marketing “druzbeni proces, v katerem posamezniki in skupine
pridobijo kar potrebujejo in Zelijo skozi ustvarjanje ter izmenjavo produktov in vrednosti z

drugimi”.

Bagozzi zagovarja staliSCe, da je marketing "disciplina o obnasSanju v menjavi in obravnava
probleme, povezane s tem obnaSanjem". Pojem menjave pri tem definira kot "prenos
necesa oprijemljivega ali neoprijemljivega, konkretnega ali simbolicCnega med dvema ali

ve€ druzbenimi akterji” (Bagozzi 1975, 39).

JancCi¢ (1997, 38-39) marketinSke odnose definira kot “vzpostavljanje in ohranjanje
povezanosti med partnerji v menjavi.”
11



Povezanost partnerjev v svoji definiciji izpostavi tudi Gréonroos (1991, 8; Gummesson
1999, 243), po katerem mora marketing “vzpostavljati, vzdrzevati in pospesevati povezave
s potrosniki in drugimi udelezenci na profitabilen nacin, tako da vsi udelezenci dosezejo

svoje cilje, kar je mogoc¢e z medsebojnimi menjavami in izpolnjevanjem obljub.”

Koncept obljub je po mnenju Gronroosa pomemben element uspesSnih marketinskih
odnosov, kar jasno izpostavi v svoji definiciji marketinga (2006, 409): "Bistvo marketinga je
vsaka aktivnost, ki z dajanjem obljub, omogo€anjem njihovega uresniCevanja in
izpolnjevanjem pri¢akovanj, izhajajoCih iz obljub, podpira ustvarjanje vrednosti pri
uporabniku." Koncept obljub je v marketinsko literaturo uvedel Henrik Calonius (1988), ki
predlaga naslednjo, na obljubah temeljujoCo definicijo marketinga: "Marketing je sklop
Cloveskih aktivnosti, usmerjen v omogocanje in sprejemanje menjav obljub" (v Gronroos
2006, 406). Njegova definicija deloma izvira iz prispevka avtorja Levitt, ki v svojem delu
(1986) koncept obljub naveze na uporabnikovo pri¢akovanije pred prvo izkusnjo z uporabo
produkta: "Ko potencialni uporabniki izkusnje s produktom ne morejo pridobiti vnaprej,
njihov nakup temelji na obljubi zadovoljstva. Celo produkti, ki jih je mogoce otipati, obcutiti
in vonjati so pred nakupom v veliki meri le obljube" (v Gronroos 2006, 406). Koncept
izpolnjevanja obljub prav tako zagovarja avtor Berry (v Gronroos 2006, 405-406), ki le-

tega postavlja za osnovo ohranjanja uporabnikov in odnosov z njimi.

Zgoraj navedene definicije izhajajo iz razmis$ljanja, ki marketinSki koncept dojema skozi
perspektivo dolgorocne povezanosti organizacije z delezniki in menjavo razume kot
menjavo razlicnih menjalnih vrednosti, ne zgolj ekonomskih koli¢in. V tem kontekstu
menjava tudi ni omejena samo na kon&nega potroSnika temvel poteka s vsemi
relevantnimi javnostmi (ve¢ glej Janc&i€¢ 1999, 79; Keith 1960; Bartels 1970; Baker 1985;
Pride in Ferrell 1985; Houston 1986, itd.).

Med novejSimi definicijami izpostavlamo Gummessonovo opredelitev marketinskih
odnosov (2002, 37), ki le-te definira skozi tri klju¢ne spremenljivke, tj. odnose, omrezja in
interakcije. MarketinSki odnosi so po njegovi definiciji "interaktivni pristop organizacije k
ustvarjanju, razvijanju in ohranjanju dolgoro¢nih, obojestransko koristnih odnosov s vsemi
delezniki v okviru svojih mrez povezav, pri Cemer se vrednost ustvarja za vse vkljuéene"
(Gummesson 2002, 39). Marketing naj bi bil tako bolj usmerjen k potrosniku in ne k
proizvodu, blagovni znamki ali komponentam marketinSkega spleta. Kot dodatek se pojavi
pojem deleznikov, ki nakazuje na usmeritev iz diadne perspektive k triadni, ki sestoji iz

organizacije, uporabnikov in ostalih deleznikov (Vaaland in drugi 2008, 930). Tak pristop k
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obravnavi marketinga kaze na trend marketinSke literature zadnjih let, kjer se fokus
obravnave marketinga preusmerja od menjave h konceptom interakcije in (so)ustvarjanja
vrednosti za uporabnika skozi odnose, kar izpostavlja vedno veC avtorjev (npr. McKenna
1991; Normann in Ramirez 1993; Vandermerwe 1996; Wikstrom 1996; Prahalad in
Ramaswamy v Gronroos 2008, 311; Vargo in Lusch 2004; O'Malley in drugi 2008, itd.),
med njimi tudi Gronroos (v Vargo in Lusch 2004, 11):

Vrednost se za uporabnika ustvarja skozi odnose; deloma tudi v interakciji med
uporabnikom in proizvajalcem ali ponudnikom storitev. Fokus ni na produktih
temveC procesih ustvarjanja vrednosti, skozi katere se vrednost ustvari in je
percipirana s strani uporabnika. Marketing se osredotoCa na ustvarjanje in ne zgolj
distribucijo vrednosti ter na omogocanje in podporo procesov ustvarjanja vrednosti
nasproti zgolj prenaSanja uporabnikom standardizirane, v proizvodnih procesih

ustvarjene vrednosti.

Paradigma, ki podpira tak pristop k marketingu, imenovana storitveno dominantna logika
marketinga (Vargo in Lusch 2004), Sele v zadnjih letih postopoma prihaja v ospredje
marketinSke literature. Upostevajoc, da je srediSCe priCujoCe razprave razvoj marketinskih
odnosov, se tukaj pojavi vprasanje, kje v kontekstu te alternativne paradigme se nahajajo
marketinski odnosi in kako novi vidiki storitveno dominantne logike marketinga vplivajo na

rekonceptualizacijo tega koncepta?

2.3 Marketinski odnosi in storitveno dominantna logika marketinga

Temelj t.i. storitveno dominantne logike marketinga sta postavila Vargo in Lusch (2004), ki
se v definiranju nove paradigme osredotocita predvsem na koncept storitev kot skupnega
imenovalca menjav, pomembnost procesov ustvarjanja vrednosti in vlogo uporabnika kot

soustvarjalca vrednosti v teh procesih (Vargo in Lusch 2004, 10-11).

Delo Varga in Luscha o storitveno dominantni perspektivi marketinga je med marketinskimi
strokovnjaki v zadnijih letih sprozilo veliko razprave, ki je pripeljala do zakljucka, da je
storitveni koncept bolj perspektiva kot zgolj aktivnost: "storitev je perspektiva ustvarjanja
vrednosti in ne kategorija marketinskih ponudb” (Edvardson in drugi 2005, 118). Storitve
kot poslovna logika pomenijo omogocanje interaktivnihn procesov, ki podpirajo
uporabnikove procese ustvarjanja vrednosti v vsakodnevnih praksah (Gronroos 2008,
300).
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Storitveno dominantno logiko marketinga definira osem izhodiS¢nih tez (Vargo in Lusch
2004):
1. Osnovna enota menjave je aplikacija specializiranih kompetenc in znanja;
Posredna menjava prikrije osnovno enoto menjave;
Produkti so distribucijski mehanizmi za omogocanje storitev;
Znanje je temeljni vir konkurencne prednosti;
Vse ekonomije so storitveno orientirane;
Uporabnik je vedno soustvarjalec vrednosti;

Organizacija lahko ustvarja le predloge vrednosti;

© N o O bk wd

Storitveno dominantna logika marketinga se osredotoa na uporabnika in

odnose.

SrediS¢ni koncept te perspektive je obravnava uporabnika kot soustvarjalca vrednosti, s
Cimer je poudarjena vloga interakcije in dialoga ter v okviru tega ustvarjanje odnosov med

uporabniki in ponudniki (Payne in drugi 2008, 83).

Iz povedanega sledi, da storitveno dominantna logika marketinga ni alternativa
marketinSkim odnosom, temvec€ so le-ti njen osrednji del in Se vedno pomemben element
marketinga. Primerjava zgoraj navedenih osmih izhodi§¢nih toCk storitveno dominantne
logike marketinga in osnove koncepta marketinskih odnosov prav tako implicira sinergijo in
ne izkljuCevanje obeh vidikov. Tako marketinski odnosi kot tudi storitvena logika
marketinga izpostavljata interakcijo med uporabnikom in razli€nimi proizvodnimi viri, bodisi
gre za ljudi, fizicne resurse, sisteme, informacijsko tehnologijo, infrastrukturo, itd., kot
klju€ni koncept marketinga (Gronroos v Vargo in Lusch 2004; Gummesson 2002). Nadalje
je fokus marketinskih odnosov vzpostavljanje obojestransko koristnih dolgoro¢nih odnosov
med ponudnikom in uporabnikom (Sheth in Parvatiyar 1995, 264). Tak odnos predvideva
usmerjenost ponudnika v ohranjanje strank in razvijanje enkratnih odnosov s vsakim
posebej kot tudi aktivno vklju€evanje strank v procese oblikovanja, razvoja in marketinga
(glej McKenna 1991; Sheth in Parvatiyar 1995), kar je sorodno storitveno dominantni logiki
marketinga. Skupna toCka obeh vidikov je tudi usmerjenost na uporabnika in izpostavljanje
pomena interakcije z njimi. Osrednja aktivnost obeh je namrec€ interakcija z uporabniki, ki
je primarni generator storitvene izkusnje. (Vargo in Lusch v Ballantyne in Varey 2006,
336). Menjava v tem kontekstu implicira potrebo po komunikacijskih procesih, temeljujocih
na dialogu (Vargo in Lusch 2004, 13), v katerem trend kaze na naraScajoCo vlogo
uporabnikov pri vzpostavljanju in nadzorovanju tega dialoga (Prahaland in Ramaswamy v

Vargo in Lusch 2004, 13).
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Iz vidika poslovanja podjetja storitvena logika marketinga pomeni osredotoCanje na
procese in vire, ki podjetju pomagajo pri ustvarjanju predlogov vrednosti. Procesi
vkljuCujejo postopke, aktivnosti in interakcije, ki podpirajo ustvarjanje vrednosti. Tak
procesni pristop k marketingu odnose med ponudniki in uporabniki definira kot dolgorocen,

dinami€en in interaktiven sklop aktivnosti in izkusenj (Payne in drugi 2008, 85), kar je Se

vvvvv

3 TRANSAKCIJSKI MARKETING vs. MARKETINSKI ODNOSI

"Z evolucijo marketinga v zadnjih 50ih letih se je srediS¢e obravnave premaknilo od
standardiziranega mnozicnega marketinga k personaliziranim marketinSkim odnosom"
(Olasz 2006, 4).

V preuCevanju koncepta odnosov v menjavi je do premika od menjave k vecjemu
poudarku na odnosih primarno priSlo zaradi ocCitkov odprtosti interpretacij in nejasnosti
obstojeCe definicije (Martin v O'Malley in drugi 2008, 174) ter "neizpolnjevanja obljube o
zagotovitvi koherentne strukture marketinske discipline" (Houston in Gassenheimer 1987,
17). Posledi¢no je koncept menjave kot take postopoma nadomestil fokus na marketinske
odnose (O'Malley in drugi 2008, 174), ki se odrazajo v premiku marketinsSke prakse od
manipulacije k sodelovanju ter od poSiljanja sporocCil in prodaje k dvosmerni komunikaciji in
deljenju znanja (McKenna 1991, 68). Znotraj te paradigme je zadovoljevanje potreb
nadomestilo nacelo izpolnjevanja obljub in gradnje odnosov. Predpostavko o pasivhem
potroSniku je izpodrinila obravnava uporabnika kot aktivhega akterja (O'Malley in drugi
2008, 178). Razlike med obema pogledoma na marketing (glej tabela 3.1), tj. marketinskim
upravljanjem in marketinskimi odnosi do dovolj izrazite, da lahko govorimo o

»paradigmatskem zasuku« (Jangi¢ 1999, 137)".

' Z namenom predloZitve celostne primerjave vseh treh pogledov na marketing, ki jih podrobneje obravnavamo v tej
nalogi, je primerjalni tabeli dodana Se tretja, tj. storitveno dominantna paradigma marketinga. Vsebina primerjalnih tock
te paradigme je izpolnjenapo lastnem preudarku, izhajajoca iz teoreticnih izhodis¢ in literature, ki obravnava ta pogled.
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Tabela 3.1: Primerjava elementov treh pogledov na marketing

UPRAVL AN MARKETINSKI ODNOS! | /01l MARKETINGA
Akcija Interakcija Interakcija
Manipulacija Komunikacija Dialog
Neodvisnost akterjev Soodvisnost partnerjev Delna neodvisnost uporabnika
Kompetitivhost Kooperativnost Kooperativnost
Velikost Omrezja Cim vegja omrezja
Nezaupanje Zaupanje Zaupanje
Poudarek na racionalnosti Poudarek na intuiciji BaIansirar}jril:iacci:jignalnosti in
Mo¢& Reciprociteta Recipro€ne obljube vrednosti

Vir: Prirejeno po Janci¢ (1999, 137). Primerjava z elementi storitveno dominantne logike marketinga je

dodana po lastnem preudarku.
3.1 Akcija vs. interakcija

PrevladujoCe tradicionalno razumevanje marketinga temelji na akcijsko upravljavski
perspektivi marketinga in je v odnosu do uporabnikov fokusirano v iskanje nacinov, kaj
uporabnikom narediti, namesto razumevanja uporabnikov kot partnerjev, v sodelovanju s
katerimi je mozno nekaj narediti, kar je ideja, h kateri je usmerjen koncept marketinskih

odnosov (Dixon in Blois v Gronroos 2007, 17).

Koncept 4P (McCarthy 1960) je v marketin$ki literaturi prevladoval vse od 1950 do sredine
1990 let (v Grénroos 2006, 397). V okviru te paradigme marketing nastopa kot akcijska
upravljavska funkcija, znotraj katere trznik s ciljem zadovoljitve strank ob ustvarjanju
dobi¢ka manipulira spremenljivke marketinSkega miksa. Osnovna enota analize je
transakcija na konkurenénem trgu, proizvodni proces pa je v celoti domena podjetja.
Paradigma transakcijskega marketinga predpostavlja, da je podjetje neodvisno od okolja,
zato so marketinSke odloCitve primarno usmerjene v ustrezno razporeditev sredstev in
aktivnosti v kontekstu definiranja produkta, cene, distribucije in promocije (O'Malley in
drugi 2008, 171).
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S tehnoloskim napredkom in druzbenimi spremembami je postopoma postalo jasno, da
doloCene predpostavke paradigme transakcijskega marketinga z marketinSkim miksom ne
vzdrzijo. OsredotoCenost na odnose in interakcijo znotraj marketinga je postala izrazita v
Casu 70ih let, primarno na podrocju storitvenega in industrijskega marketinga (glej npr.
Jackson 1985; Gronroos 1989; Gronroos 1991; Christhoper in drugi 1991; Gummesson
1999; O'Malley in drugi 2008, 172). Spremembe zadnjih 25 let so tako spodbudile
razmisljanje v smeri nove marketinSke paradigme, v kateri menjavo, Ceprav Se vedno
pomemben del procesa, kot centralni koncept marketinga nadomesti pojem interakcije
(Grénroos 1990; Gummesson 1999), ki med drugim omogoca koprodukcijo (Prahalad in
Ramaswamy v Grénroos 2008, 311) in soustvarjanje vrednosti (Norman in Ramirez 1993).
Interakcijo kot srediSCni koncept marketinga izpostavlja koncept storitvene logike
marketinga, kjer se interakcija usmerja na ustvarjanje vrednosti v sodelovanju z

uporabnikom in izpolnjevanju danih obljub (Grénroos 2008, 311).

Interakcija in sodelovanje vodijo v odnose z uporabniki. Gronroos pri tem zagovarja
staliSCe, da latentni odnosi obstajajo v vsaki menjavi, tako v transakcijski menjavi kot tudi v
marketinSkih odnosih, vendar pa je od uporabnikovih in/ali ponudnikovih strategij, potreb,
Zelja in priCakovanj odvisno, ali jih Zelita aktivirati. Razlika med transakcijskim
marketingom in marketinSkimi odnosi tako ni v samem potencialu razvoja strategije
odnosov temvecC v odloCitvi podjetja, katera od strategij je v danih okoliS€inah za podjetje
bolj dobi¢konosna in ustrezna, na kar vplivajo razpoloZenje uporabnika, narava produkta,
trzna in konkurenéna situacija ter potrebe in Zelje strank. Ce strategiji primerjamo z vidika
ustvarjene vrednosti v o¢eh potencialnega uporabnika, marketinski odnosi prevladajo, saj
s tem, ko podjetje ustvari pogoje in odpre moznosti razvoja odnosov, povec€a percipirano
vrednost blagovne znamke tudi pri uporabnikih, ki so v t.i. transakcijskem razpolozenju
(Grénroos 1997, 408-409).

3.2 Transakcijska vs. marketinska menjava

“Sosedje si izmenjujejo usluge, otroci igraCe, prijatelji pomo€, znanci vljudnost, politiki

koncesije, diskutanti ideje, gospodinje recepte” (Blau v Janci¢ 1999, 18).

Model marketinSke menjave v osnovi izhaja iz ekonomije, katere logika temelji na menjavi
proizvedenih dobrin ter se primarno osredotoa na otipljive vire, menjalno vrednost in
transakcije (Shaw v Vargo in Lusch 2004; Marshall 1927; Smith v Vargo in Lusch 2004, 1).

Spremembe v zadnjih desetletjih so spodbudile premik od tovrstnega razmisljanja v smeri
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razvoja alternativnih perspektiv, ki v ospredje postavljajo neotipljive vire, proces
soustvarjanja vrednosti in odnose. Cilj marketinga v tem kontekstu je kustomizacija
ponudb, prepoznavanje uporabnika kot soustvarjalca vrednosti in stremenje k
maksimizaciji njegove vpletenosti v proces personalizacije z namenom boljSega
zadovoljevanja posameznikovih potreb (Vargo in Lusch 2004, 12). Bagozzi (1978, 537)
pojem menjave definira kot "dinamicni druzbeni proces, ki poteka znotraj ekonomskih in
psiholoskih omejitev". Da bi bile uravnoteZzene menjave tudi ekonomsko zadovoljujoCe,
mora vsaka od vklju€enih entitet Cutiti, da je prejela vec€ kot je v menjavo dala (Houston in
Gassenheimer 1987, 13). Iz tega sledi, da bolj kot sama menjava uspeSnost odnosa
definira menjalna vrednost, ki se razvije skozi te procese soustvarjanja in gradnje odnosov
(Vargo in Lusch 2004, 1-2). Podobno razmisSljanje implicira Bagozzi v svoji obravnavi
procesa menjave, kjer izpostavlja odnose, ki se vzpostavljajo znotraj tega procesa. Odnos
je zanj “abstraktna entiteta, ki obstaja med druzbenimi akterji. Ne definirajo ga lastnosti
katerega od partnerjev niti izvedene aktivnosti, temve€ vezi, nastale v odnosu, skupne
izkusnje, razmerja soodvisnosti in druzbeno sovplivanje akterjev v menjavi’ (Bagozzi 1978,
537-538). V svoji razlagi procesa menjave se tudi JanCi¢ odmakne od transakcijske
(za)menjave dobrin in izpostavi pomen izpolnjevanja obljub: “Ce ho&emo, da bo
vzpostavljena trajna povezava in dosezen Zeleni marketinski rezultat, morata obe strani
izpolnjevati svoje obljube. Tako je najbolj pomembna menjava pravzaprav menjava obljub

— vse drugo je le njihova manifestacija” (Janci¢ 1999, 131).

Kljub naraS€ajoCi pozornosti, namenjeni konceptu marketinskih odnosov in njihovemu
pomenu za uspesno poslovanje podjetij, pa je pri izbiri ustrezne strategije podjetja kljub
vsemu potrebno upostevati raznolikost uporabnikov in njihovih "razpolozenj". Ni namreC
samoumevno, da vsi uporabniki zelijo s podjetji, katerih produkte uporabljajo, vzpostauviti
odnos. Nasprotno, uporabniki so lahko tako v transakcijskem kot tudi odnosnem
"razpolozenju". Prav tako verjetno je, da bo isti uporabnik spremenil svoje razpolozenje,
odvisno od vrste produkta, podjetja ali celo situacije (Gréonroos 1997, 408—-409). Za
nekatere med njimi vrednost v odnosu obstaja, dokler percepirajo ohranjanje te vrednosti,
drugi pa vidijo le malo vrednosti v tesnih odnosih in posledi¢no preferirajo transakcijske
odnose. Slednji¢ so Se potrosniki, ki vrednost vidijo v vmesni alternativi, tj. omejenem
obsegu odnosov, ki jih ohranjajo; Ce uporabimo analogijo poroke oz. prijateljstva, ti
posamezniki nimajo enega najboljSega prijatelja temve€ nekaj dobrih prijateljev, s katerimi
so si blizu (Szmigin in Bourne 1998, 552).
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3.3 Vrednost v menjavi vs. vrednost v uporabi

Menjava med potrosniki lahko zavzame razli¢ne oblike in ima lahko za potroSnike razlicne
oblike vrednosti. To so lahko ekonomske, socialne ali osebne vrednosti (Bagozzi in
Dholakia v Gruen in drugi 2005, 37). JanCi€¢ po drugi strani razlikuje med notranjimi
(intrinzi€nimi) in zunanjimi (ekstrinzi€nimi) vrednostmi, pri ¢emer je smisel vzpostavitve
marketinSkega odnosa vkljuCitev obeh vrst vrednosti (Jan€i€¢ 1999, 152), obenem pa je
glavna razlika med marketinSkimi odnosi in transakcijskim marketingom v tem, da menjava
v slednjem ne vsebuje nobenih intrinziénih vrednosti (Jan&i¢ in Zabkar 2002, 662). Produkt
ima ekstrinzi¢no vrednost v primeru, ko njegova vrednost izvira iz trga, tj. vsebuje vrednost
v menjavi, nasprotno pa o intrinzi¢ni vrednosti govorimo v primeru, ko vrednost produkta

izvira iz nekega drugega vira, ne iz trga (Houston in Gassenheimer 1987, 6).

O razliki med vrednostjo v menjavi in vrednostjo v uporabi je veliko govora v zadnjih letih
vzporedno z razvojem storitveno dominantne logike marketinga, ki ta koncept postavija v
srediSCe definiranja marketinga (glej Normann in Ramirez 1993; Sheth in Parvatiyar 1995;
Vandermerwe 1996; Wikstrom 1996; Vargo in Lusch 2004), Ceprav je na pomembnost
koncepta vrednost v uporabi Alderson opozoril Ze leta 1957 s staliS¢em, da je vrednost, ki
nastane med uporabo produkta, tako za proizvajalca kot tudi za uporabnika veliko

pomembnejSa od vrednosti, ki jo izmenjata v menjavi (Alderson v Grénroos 2008, 303).

Osnovna razlika med vrednostjo v menjavi in vrednostjo v uporabi je obenem tudi razlika
med klasi¢nim marketinSkim modelom, po katerem naj bi vrednost ustvarjali produkti in
storitve ter alternativnim modelom storitveno dominantne logike marketinga, kjer je
vrednost ustvarjena skozi izkusnje (Prahaland v Payne in drugi 2008, 84). Vrednost v
menjavi tako implicira obstoj vrednosti v sami dobrini (produktu, ideji, storitvi, informaciji
oz. vsaki obliki reSitve problema), ki je nato v zameno za denar (oz. protivrednost)
ponujena v menjavo. Nasprotno pa storitveno dominantna logika marketinga izhaja iz teze,
da vrednost ni ustvarjena v menjavi temveC skozi uporabo produkta, kjer vrednosti ne
proizvaja ponudnik, temveC uporabnik skozi procese soustvarjanja in interakcije s
proizvajalci ter same uporabe produkta (Gronroos 2006, 399). Vrednost tako ni ustvarjena
v dizajnu, proizvodnji, embalazi in ceni produkta temveC v uporabnikovih praksah (glej npr.
Vargo in Lusch 2004; Gronroos 2006) ali t.i. procesih, ki ustvarjajo vrednost (Gronroos
2006), tj. tistih, kjer so produkti zauzeni in/ali uporabljani. Vrednost uporabnik ustvarja

bodisi v izolaciji ali sodelovanju s ponudnikom (Normann in Ramirez 1993; Prahaland in
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Ramaswamy v Payne in drugi 2008, 86). V procesih na strani ponudnika se razvijejo
propozicije vrednosti med tem ko prava vrednost za uporabnika nastane Sele v procesih, ki
se odvijajo na strani uporabnika (Gronroos 2006, 399). Podjetje lahko torej v svoji ponudbi
izoblikuje samo predlog vrednosti, dokon¢no determinira pa jo uporabnik tekom njene
uporabe. Toda za uspeSen dolgoro¢ni razvoj odnosa mora tudi podjetje postaviti svoja
priCakovanja o vrednosti. Iz tega izhaja, da so predlogi vrednosti reciproCne obljube
vrednosti, ki z namenom razvoja pravicne menjave potekajo dvosmerno med proizvajalci

in uporabniki po nacelu “quid pro quo” (Ballantyne v Ballantyne in Varey 2006, 344—-345).

Strinjamo se s staliS¢em, da v kontekstu sodobnih marketindkih odnosov ustvarjanje
vrednosti presega produkt in toCko menjave. Nanasa se na celotno vrednost, tako tisto, ki
je integrirana v jedro ponudbe podjetja kot tudi na vire in aktivnosti v odnosu, ki jih
uporabnik pri¢akuje oz. zahteva, da je zadovoljen (Gronroos 1997, 410). Koncna
percepirana vrednost posledicno ne more biti del transakcijske menjave produkta za

denar, temvec se izoblikuje skozi ¢as z razvojem odnosa (Gronroos 1997, 413).

3.4 Rekonceptualizacija koncepta 4P

Osnova koncepta marketinSkega miksa sega Ze v leto 1964, ko je Neil Borden identificiral
12 marketinskih spremenljivk, ki naj bi, pravilno uporabljene, vodile k dobi¢konosnemu
poslovanju (Borden v Constantinides 2006, 408). McCharty (1964) je Bordenovih 12
spremenljivk reduciral na Sstiri spremenljivke, v marketinski literaturi poimenovane kot
koncept 4P (produkt, cena, promocija in distribucija). Le-ta je dolgo ¢asa ohranil srediS¢no
vlogo v definiranju marketinga in postal sploSno sprejeta formula uspesSnega
marketinSkega upravljanja (glej npr. Brassington in Pettitt 2003; Kotler 2003). Dodatna
prednost koncepta, ki je prispevala k njegovi uveljavitvi, je njegova lahka zapomljivost in
praktiCnost uporabe v marketinSkem upravljanju (Constantinides 2006, 408). Ta je mocCna
tudi v sodobni marketinski teoriji in praksi in strinjamo se z razmisljanjem Gummessona
(1999, 255-257), da marketinSki odnosi ne pomenijo zatona koncepta 4P, ki bo ostal
pomemben element marketinga in bo tudi pri marketinSkih odnosih odigral svojo sicer
spremenjeno vlogo, toda kljub vsemu ne moremo mimo kritik koncepta v zadnjih letih, ki
postavljajo pod vprasaj njegovo ucinkovitost v sodobnih spremenjenih trznih razmerah
(glej npr. Normann in Ramirez 1993; Gronroos 1994; Day in Montgomery 1999;
Gummesson v Vargo in Lusch 2004, 2). Te se v osnovi osredotoc¢ajo na tri glavna podrocja
(Constantinides 2006, 413):
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- interna usmerjenost; pomanjkanje usmerjenosti k potroSniku je ena glavnih kritik Stevilnih
avtorjev (Vignalli in Davies 1994; Bennett 1997; Schultz v Constantinides 2006, 413);

- pomanjkanje elementa interaktivnosti; avtorja Doyle (1994) in Yudelson (1999) v tem
kontekstu izpostavita spreminjajo€o se naravo potro$nika, ki zahteva vedno ve¢ nadzora

nad komunikacijskim in menjalnim procesom, ¢esar koncept 4P ne uposteva;

- pomanjkanje strateSkih elementov; zaradi te pomanikljivosti koncept 4P v organizaciji,
katere delovanje in strateSke priloznosti definirajo zunanji in neobvladljivi dejavniki, ni
ustrezen instrument marketindkega planiranja (Ohmae v Constantinides 2006, 413;
Vignalli in Davies 1994).

NajvidnejSi dejavniki, ki so vplivali na premik od transakcijskega marketinga k marketingu s
poudarkom na gradnji odnosov, so vedno vecCje zasiCenje trga, ekonomske krize,
narasc¢ajoCa globalna konkurenca in nepredvidljivo obnaSanje potrosnikov (Constantinides
2006, 415).

Tudi avtorja Dixon in Blois (v Gronroos 2006, 400) ze pred 20imi leti v svoji kritiki 4P kot
manko posodobljenih definicij marketinga izpostavita osredotoCanje na uporabnike kot
ljudi, ki jim je, temeljujo€¢ na fiksni, v produktu integrirani menjalni vrednosti, le-ta
dostavljena namesto predlagana in ustvarjena v sodelovanju z njimi, kar je ideja, ki jo
podpira koncept vrednosti v uporabi in storitveno dominantna perspektiva marketinga
(Vargo in Lusch 2004). Le-ta v srediS€e postavlja koncept storitev, marketing pa definira
kot kontinuiran sklop druzbenih in ekonomskih procesov, primarno usmerjenih na vire, s
katerimi podjetie nenehno stremi k ustvarjanju konkurencnih predlogov vrednosti za
uporabnike (2004, 5). V tem pogledu niso dobrine skupni imenovalec menjav temvec¢
uporaba specializiranega znanja, psihi€nih in fizi€nih sposobnosti (Vargo in Lusch 2004,
9). Tudi v marketinskih odnosih produkt (kot del 4P-jev), predvsem v primerih, ko vec
podjetij ponuja podobnega, postane transparenten. Kljuéni element marketinga v tem
primeru ni produkt temvel sistem podpore in oskrbe uporabnika ter sposobnost
organizacije zagotoviti tak sistem, ki bo posameznikove potrebe zadovoljil bolje od
konkurentov (Levitt v Gronroos 2007, 131).

4 POMEN UPORABNIKA V SODOBNIH MARKETINSKIH ODNOSIH

Klju€ni druzbeni, demografski, politicni, kulturni in ekonomski vplivi zadnjih desetletij 20.

stoletja, kombinirani s hitrim tehnoloskim napredkom, so obcutno spremenili
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posameznikove potrebe, naravo in obnaSanje. Sodobni potrosnik je opisan kot
eksistencialno naravnan in manj odziven na tradicionalne oglasSevalske draZljaje, precej
spremenjen in mo¢no zmanjSan pa je tudi vpliv druzine in drugih oblik referencnih skupin
na njegovo obnaSanje (Christopher 1989, 80-84). Je zahteven, individualisticen, vpleten,
neodvisen, dobro informiran in precej bolj kritiCen (Capon in Hulbert v Constantinides
2006; Lewis in Bridger v Constantinides 2006). Njegovi cilji, Ceprav morda nikoli ne bodo
jasno izrazeni, so futuristiCni in povezani z doseganjem lastnega zadovoljstva. Tak
potroSnik ni motiviran s skupinskimi pritiski temve¢ dosega zadovoljstvo s pozicioniranjem
sebe kot razlicnega od vrstnikov (Christopher 1989, 81). Svojo tipologijo izdela tudi Jaffe (v
Pires in drugi 2006, 940), ki navede deset znacilnosti sodobnega potrosnika. Ta je med
drugim pametnejsi, ima veCjo moc€, je skeptiCen, povezan s svetom, ¢asovno omejen,

zahteven, nezvest, vedno dostopen, napreden in mascevalen.

Osrednji dejavnik vpliva na spremenjene lastnosti posameznika je njegova povecujoca
moc¢ in sofisticiranost kot rezultat razvoja informacijske tehnologije in Siroke dostopnosti do
podatkov o partnerjih v odnosu (Constantinides 2006, 413). V dobi marketinskih odnosov
tako delitev vlog na proizvajalca in potroSnika postaja zamegljena, saj je uporabnik vedno
pogosteje tudi del proizvodnega procesa (Sheth in Parvatiyar 1995, 413). Aktivna vioga
uporabnika je izrazita v storitveno dominantni logiki marketinga, ki s premikom od pasivnih
obcCinstev k ideji aktivnih igralcev popolnoma redefinira njegovo viogo v marketinSkem
procesu (Prahaland in Ramaswamy v Vargo in Lusch 2004, 12). Uporabnik v teh procesih
vedno nastopa kot soustvarjalec vrednosti. Tudi v primeru otipljivih produktov vrednost
produkta ni zakljudena s proizvodnjo ali menjavo. Sele z uporabo posameznik nadaljuje
procese marketinga, potroSnje ter ustvarjanja in dostavljanja njegove konc¢ne vrednosti
(Vargo in Lusch 2004, 11). Uporabnik posledi¢no ni redefiniran zgolj iz vidika aktivhe vloge
v marketinskih procesih temveC s srediS¢no vlogo v teh procesih naras€a tudi njegova
moc: “Potencialna mo¢ potrosnikov je zelo visoka in raCunalnisko podprte informacijske
tehnologije ponujajo sredstva za uresnicitev tega potenciala” (Zureik 2005, 48). Vrontis in
Thrassou (2007, 800) napovedujeta naras€anje te moci tudi v prihodnosti, saj bodo po
njunem mnenju potroSniki v e boljSi poziciji postavljati zahteve in pri tem uveljaviti Zeleno
razmerje kakovosti in cene, kar lahko pripelie do dokonnega premika simetriChega

odnosa v korist potroSnikov.
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4.1 Premik v simetriji

‘Internet je najhitreje rastoCi marketindki kanal in edinstvena priloZznost pridobivanja

informacij, uporabnikov in gradnje odnosov z njimi” (Olasz 2006, 6).

Digitalna tehnologija, posebno internet, je omogo il razvoj globalnega trga, definiranega
kot "enoten dostop do informacij o produktih, cenah in distribuciji" (Strauss in drugi v Pires
in drugi 2006, 937). Internet obenem nekdanje "informacijsko pomanjkanje" v marketinskih
menjavah spreminja v "informacijsko demokracijo" (Sawhney in Kotler v Pires in drugi
2006, 937) oz. "transparentnost" (Deshpande v Pires in drugi 2006, 937). Z globalnim
dosegom interneta ima potroSnik na voljo ve€jo nakupno izbiro, moznost deljenja in
izmenjave informacij, hitrega in nenadzorovanega spreminjanja mnenj ter oblikovanja

lastnih blagovnih znamk (Morrissey 2005, 10).

IzhajajoCa iz prepoznanih trendov v obnasanju potroSnikov tudi Sheth in Sisodia (v Skocaj
2004, 13-15) predstavita napovedi o obnaSanju potroSnikov v prihodnosti. Po njunem
mnenju bodo imeli potro$niki jasno izdelana pri€akovanja glede koristi v zameno za
sodelovanje v marketindki menjavi, dobro bodo informirani in postali bodo glavni nosilci
moci v marketinSkih odnosih, ki bodo posledi¢no postopoma postali nuja in ne izbira

podjetij.

Zasuk v moci, ki ga prinada nova informacijska tehnologija, izpostavljata Van Raaij in
Poiesz (v Kitchen 2003, 55), prepriCana, da bodo zaradi narasCajoCe neucinkovitosti
mnozicnega marketinga le-tega v 21. stoletju nadomestili odnosi s posameznimi

uporabniki s fokusom na ustvarjanju dodane vrednosti za uporabnike.

Predstavljene spremembe Schultz (v Kitchen 2003, 12—40) pojasnjuje z »marketinsko
diagonalo«, ki prikazuje premik v moc€i na trgu skozi razvoj marketinga v preteklosti. Od
proizvajalca, najmocnejSega v obdobju od 50. do sredine 70. let 20. stoletja, je mo€ presla
k distributerju, kjer se je ustalila do sredine 90. let. S komercializacijo interneta se je zacel
proces, ki poteka Se danes in postopoma moc premika v smer potroSnika, ki posledi¢no

pridobiva vedno vecji nadzor nad trgom.

Rezultat teh sprememb je potroSnik, ki postaja opolnomo€en v svojem nakupnem
odloanju (Pires in drugi 2006, 938). Ker slednje primarno temelji na informiranosti in
znanju, ki ga pridobi iz spletnih in drugih virov, je posameznikova stopnja opolnomocenja

odvisna predvsem od sposobnosti prepoznavanja uporabnih informacij, ocenjevanja
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konkurenénosti ponudbe in zmoZzZnosti zadovoljevanja lastnih potreb z minimalno porabo
Casa in truda (Pires in drugi 2006, 939). Posameznikovo opolnomocenje lahko definiramo
kot proces ali rezultat. V prvem primeru le-to vklju€uje uporabo in dostop do mehanizmov,
ki posamezniku omogoc€ajo nadzor nad zanj relevantnimi temami, vkljuéno s priloznostjo
razvoja in prakticiranja kompetenc, potrebnih za izvajanje nadzora nad sprejemanjem
odlocitev (Pires in drugi 2006, 938). Opolnomocenje kot rezultat je subjektivno in pomeni
posameznikovo obcCutenje nadzora, razumevanje sociopolititnega okolja in prevzemanje
aktivne vloge v poskusu izvajanja tega nadzora (Zimmerman in Warschausky v Pires in
drugi 2006, 938).

Opolnomocenje uporabnika v kontekstu marketinga stremi k pove€anju vrednosti za
uporabnika na nacin, da mu je zagotovljen dodaten dostop, vsebina, izobrazevanje in
moznost nakupovanja, kjerkoli se nahaja (Turnquist v Pires in drugi 2006, 939). Proces
vklju€uje pomo¢ uporabniku pri izbiri Cesar si zeli, kadar si to zazeli in pod njegovimi pogoji
(Pires in drugi 2006, 939). Primeri oblik opolnomocenja, pogosti predvsem na spletu, so
npr. oblikovanje ponudbe po meri kupca, personalizacija (npr. osebni pozdrav na Amazonu
ter elektronska sporo€ila z individualnimi podatki in informacijami) in mnoZi¢na
kustomizacija, strategija, ki iS¢e kompromis med stroskovno ucinkovitostjo mnoZzi¢ne
proizvodnje in pripravo zadostnega Stevila variacij ponudbe, da pri kupcu ustvari obCutek

personaliziranega produkta (Schlosser v Pires in drugi 2006, 939)2.

MocC opolnomocenega potroSnika se izrazi tekom procesa izbire ponudnika z izborom
specificnega predloga vrednosti 0z. z zavrnitvijo predloga in nadaljevanjem iskanja
alternativne ponudbe na trgu. Za razliko od potroSnika v preteklosti opolnomoceni
potrosnik ni pripravljen sprejeti predloga vrednosti, ki je pod njegovimi pri€akovaniji. Glavna
sprememba, Ki jo prinasa koncept opolnomocenja potroSnika je tako visji prag pricakovanj
o percepirani kakovosti predloga vrednosti, u€inek, ki se implicitno izraza skozi opisovanje

novega potroSnika kot vedno bolj zahtevnega (Koco v Pires in drugi 2006, 940).

Denegri-Knott in drugi (2006, 963) opolnomocenje potroSnika definirajo skozi tri vidike:
potrosnik je opolnomocen, ko s svojimi viri in sposobnostmi vpliva na proizvajalca do te
mere, da se odloCi za nekaj, Cesar drugace ne bi storil; |z kulturnega vidika so potro$niki
opolnomoceni v okoli€inah, ki jim omogocajo manipulacijo ali celo razvoj lastnih trznih nis,

znotraj katerih definirajo svojo kulturno identiteto; iz vidika diskurzivne perspektive pa

* Nike tako svojim kupcem omogoéa izbiro Zelenih barv $portnih copatov, pri nakupu M&M bonbonov kupec lahko
prejme personalizirano embalazo, itd
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potroSniki pridobijo mo¢ v primerih, ko lahko s svojim nasprotovanjem komunikaciji
podjetja vplivajo na njegovo kredibilnost. V vseh teh situacijah potroSniki ustvarjajo

okolisCine, na katere podjetje mora odgovoriti.

Opolnomocen potrosnik pa ni izkljuéno kriti¢en. PotroSnik namre¢ stremi k maksimizaciji
uzitka tekom procesa potrosnje, zato podjetja, ki jim to omogocajo, tudi najbolje prispevajo
k njihovemu zadovoljstvu (Wright in drugi 2006). V tem pogledu je opolnomoceni potrosnik

tisti, ki je prejel sredstva za prijetnejSo in vecjo potrosnjo (Cova in Dalli 2009, 321).
4.2 Uporabnik kot inovator in soustvarjalec vrednosti

“Potrosniki niso ve€¢ na koncu proizvodne verige temve€ na njenem zacetku” (Firat in
Dholakia v Cova in Dalli 2009, 316).

Klasi¢na strategija poveCevanja vrednosti izhaja iz produkta kot nosilca vrednosti, pri
Cemer proizvajalec doda tehnicne lastnosti ali pove€a obseg podpornih storitev ter s tem
vpliva na kon¢no vrednost ponudbe (Christopher in drugi 2002). Toda rezultat takSnega
pristopa dodajanja vrednosti je v mnogih primerih odtujitev podjetij od dejanskih potreb
strank in posledicno dodajanje vrednosti, ki za stranke niso kljuCnega pomena, saj ne

zadovoljujejo pravih potreb (Ravald in Gronroos 1996, 20).

Tradicionalno je bil torej proizvajalec tisti, ki je opravil ve€ino dela in prevzel odgovornost
za razvoj produkta. Rezultat je bil pogosto €asovno in stroSkovno zahteven proces
kasnejSega usklajevanja ponudbe s potroSnikom, da bi priSla do zadovoljive resSitve.
Pristop obravnave uporabnikov kot inovatorjev (glej slika 4.1) ta proces izloCi z aktivno
vkljucitvijo uporabnika v sam proces inoviranja na nacin, da mu zagotovi potrebna orodja,
ki uporabniku omogocijo samostojni razvoj doloCenega dela produkta. Posledi¢no so tudi
testiranja napak prenesena na stran uporabnika, s Cimer je razvojni proces obcutno hitrejSi
in bolj u€inkovit (Thomke in von Hippel 2002, 76). Nasprotno pa brez potroSnikove
participacije v procesu razvoja novega produkta testiranje le-tega postane izvedljivo Sele
po konanem procesu, kar pove€a nevarnost neucinkovitosti in visokih stroSkov razvoja
(Hsieh in Chen 2005, 770).
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Slika 4.1: Primerjava med klasiénim modelom inoviranja v podjetju in pristopom "potrosnik kot inovator"

Tradicionalni Pristop "Potrodniki
pristop kot inovatoni”

Dobavitel] Napredni razvoj Napredni razvoj Dobavitel]
1
i
i Uporabniéki
v vmesnik
Oblikovanje
|
n
t
e
Izgradnja r lzgradnja
(prototipov) a (prototipov)
k
Uporabnizki c
vresnik i
i
a
Testiranje (odziv) Testiranje (odziv)
Potrosnik Potrosnik

Vir: Thomke in von Hippel 2002, 76.

V prid aktivhega vpletanja potroSnika v proces inoviranja govori tudi Studija avtorjev
Bendapudi in Leone (2003), ki dokazeta vpliv koprodukcije na uporabnikovo dojemanje
vrednosti produkta. Uporabnik, ki je vkljuCen v proces koprodukcije, le-tega dojema kot
nekaj, za kar si zasluzi zasluge (nasproti obCutenju krivde za dogajanje v procesu), kar
posledi¢no vpliva na obcutno vedji vpliv pozitivne percepcije produkta pri definiranju

njegove vrednosti za uporabnika (Grénroos 2006, 400).

Proces soustvarjanja vrednosti ima pet stopenj in moznih oblik, ki jih povzamejo Payne in
drugi (2008, 84):

1. Z aktivhostmi promocije in oglaSevanja uporabnik postane Custveno vpleten (poudarek

na uporabi Custvenih apelov v oglasevanju);
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2. Delo je preneseno na uporabnika, govorimo o t.i. konceptu samopostrezbe (primer je

trgovina lkea, kjer kupec sam poskrbi za prevoz blaga in sestavljanje produktov);

3. Proizvajalec ustvari izkusnjo, pri ¢emer je uporabnik pomemben del tega konteksta
(primer so Disney-evi zabaviS¢ni parki, v katerih obiskovalce zabavajo razli¢ni liki iz

risank);

4. Uporabnik samostojno resi specifi¢en problem, pri ¢emer uporabi ponudnikova navodila

za izvajanje potrebnega procesa;
5. Uporabnik in ponudnik sodelujeta v procesu oblikovanja produkta.

Uporabnikov proces ustvarjanja vrednosti je dinami€en, interaktiven, nelinearen in pogosto
nezaveden proces (Payne in drugi 2008, 86). Korkman ta proces pojasni kot vrsto
uporabnikovih praks. lzhajajoC iz del avtorjev Reckwitz (2002) in Schatzki (v Payne in
drugi 2008, 86) prakso definira kot set rutiniziranih aktivnosti, ki sestojijo iz uporabe
pripomockov, znanja, podob, fizi€nega prostora in aktivnega posameznika, ki je motiviran
za izvajanje teh aktivnosti (Korkman v Payne in drugi 2008, 86). Raziskave o motivih
posameznikove participacije v proizvodnem procesu nakazujejo Sirok razpon osebnih
motivatorjev, npr. zadovoljstvo, uZitek, predanost, socialno interakcijo, itd. (Cova in Dalli
2009, 325). Avtorji nadalje ugotavljajo, da vecja intenzivnost vklju€enosti posameznika v ta
proces vpliva na njegovo mocnejSo identifikacijo s produkcijo (Dujarier v Cova in Dalli
2009, 326). Tovrstne izkusnje soustvarjanja prispevajo k psiholoSkemu zadovoljstvu, ki je
neodvisno od narave produkta ali storitve, ustvarjene v procesu (Etgar 2008, 103). Berthon
razlago podrobneje raz€leni in definira tri glavne elemente, ki motivirajo posameznika k

soustvarjanju (v Cova in Dalli 2009, 326):

- notranje zadovoljstvo, ki ga posameznik obcuti zaradi ustvarjanja samega;
- samopromocija, ko je to cilj sodelovanja v procesu;
- spreminjanje percepcij, kadar posamezniki ustvarjajo z namenom ucinkovanja na

cilino populacijo.
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5 MARKETINSKI ODNOSI V PRAKSI: PRIMER FILTERNET.SI
5.1 Namen raziskovanja in izbrana metodologija

Namen empiricnega dela diplomske naloge je v prakso aplicirati zakonitosti in posamezne
elemente definicij kakovostnih marketindkih odnosov, predstavljenih v teoreticnem delu
naloge. Menimo namre€, da je eden glavnih problemov, s katerimi se sooCajo danasnja
podjetja, razumevanje uporabne vrednosti teoreticnih konceptov marketinga in sposobnost
prepoznati njihove aplikativhe vrednosti na konkretne projektne primere. Poleg nejasnosti
in neenotnosti terminologije, ki se pojavlja Ze v marketin3ki literaturi (glej poglavje 1), je to
dodaten element, zaradi katerega na posameznih podrocjih marketinSka praksa v razvoju
in napredku zaostaja za teorijo. Z analizo izbrane Studije primera in prikazov dobrih
primerov izvajanja marketinskih odnosov v praksi Zelimo povecati uporabno vrednost za

marketinSke praktike ter prikazati dinamiko poteka teh procesov na konkretnem projektu.

Ker so kvalitativni podatki koristni za razumevanje vzrokov delovanja ali nedelovanja
odnosov znotraj specificnih situacij in ker le-ti omogoCajo razumevanje dinamike teh
odnosov, torej zakaj nekaj deluje in zakaj ne (Eisenhardt 1989, 542), je izbrana metoda
raziskovanja t.i. Studija primera, ki na danem primeru omogo€a mnogovrstno analizo na
razliénih nivojih (Yin v Eisenhardt 1989, 534): "Studija primera je strategija raziskovanja, ki
se osredotoa na razumevanje dinamike znotraj specificne situacije" (Eisenhardt 1989,
534). Podobno tudi Yin (2004, 13) metodo Studije primera definira kot empiricno raziskavo
pojava znotraj vsakdanjih okoli€in, ki odgovarja na vpraSanji kako in zakaj se nekaj

dogaja.

Za razliko od drugih kvalitativnih metod Studija primera predvideva uporabo razlicnih virov
podatkov, tako kvalitativnih, predvsem intervjujev in opazovanj z udelezbo kot tudi
kvantitativnih, kot so porocila, statistiCni podatki, interni dokumenti podjetja, itd. Rezultat
kombiniranja obeh vrst virov podatkov je t.i. percepcijska triangulacija, ki v primerjavi z
drugimi kvalitativnimi metodami omogoci bolj celostno sliko obravnavane enote (Bonoma
1985, 203).

Med moznimi cilji te metode, ki jih navaja Eisenhardt (1989, 535), tj. prikaz teorije,
testiranje teorije ali generiranje teorije, gre v nasem primeru za prikaz teorije v praksi. 1z
vidika metodoloskega pristopa bomo pri tem uporabili analiti¢no metodo, ki se usmerja od

sploSnega k posameznemu, tj. sploSne zakonitosti aplicira na posamezne primere, kar tudi
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pomeni, da je v svojem sklepanju deduktivha. Ker gre tukaj za opisovanje pojavov in
apliciranje le-teh na specific¢en primer, je izbrana metoda deskriptivnha (glej Podnar 2009,
5).

Pri pripravi in izvajanju raziskave $tudije primera si bili upostevani koraki procesa®, kot jih
definira Eisenhardt (1989, 533) z izjemo zadnijih treh, ki se navezujejo na razvoj teorije iz

nekega specificnega primera (Eisenhardt 1989, 536-546).

Literatura priCujoCe Studije primera sestoji iz primarnih in sekundarnih, kvantitativnih in
kvalitativnih virov, tj. iz internih strateSkih dokumentov projekta, nacérta trznega
komuniciranja in uvedbe nove blagovne znamke na trg*, arhivov razvojne projektne
dokumentacije, objavljenih oglasov in promocijskega materiala ter internih statisticnih
podatkov (glej Google Inc.; Drustvo za razvoj medijev Mihec 2009a). Namesto klasicnega
intervjuja kot oblike raziskovalnega orodja informacije s strani sodelujoCih v projektu
¢rpamo iz zapisnikov serije vodenih tematskih razprav, s katerimi smo pri¢eli novembra
2009. Gre za interne kompetenéne sestanke, razporejene znotraj 12 tock kompetenc (glej
priloga A), ki predstavljajo razvojni proces projekta. Do te faze je bilo izvedenih 10
tovrstnih dvournih sestankov, na katerih so sodelovali $tirje najoZji Clani tima in vodja

projekta.

5.2 Izhodisc¢a

PriCujo€a Studija primera obravnava projekt, imenovan Filternet.si, ki je nastal v
sodelovanju mreze &tirih podjetij, usmerjenih v aktivnosti za mlade®. Trenutno je nosilni
partner projekta Drusdtvo za razvoj medijev Mihec, ki deluje po principu medijskih
inkubatorjev in nastopa v vlogi podpornika projekta v njegovi razvojni (nedobickonosni)
fazi. V analizi se bomo osredoto ili na procese znotraj projekta in elemente marketinskih

odnosov, ki jih bomo opazovali na treh nivojih:

— odnosi z uporabniki;
— odnosi s poslovnimi partneriji;

— interni odnosi z zaposlenimi.

* Ti koraki so: prigetek, izbira primera, zasnova postopokov in protokolov, vstop na teren, analiza podatkov, oblikovanje
hipotez, raziskovanje literature, sestava zakljucka.

* Ta je bil pripravljen v sodelovanju s Fakulteto za druzbene vede v okviru predmeta Praktikum 2, skupina FIZZ
COMMUNICATIONS (op.p.)

> Gre za naslednje partnerje: Mladinski Mediji d.0.0., Mogenas d.o.o., Interaktiva MM spletno mreZenje d.o.o. in
Studentsko drustvo za razvoj medijev Mihec. (op.p.)
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5.3 Projekt Filternet.si

Projekt Filternet.si predstavlja vzpostavitev spletnega podpornega okolja Filternet.si (glej
slika), namenjenega mladim tekom izobraZevanja, s vsebinskim poudarkom na uporabnih,
nujno potrebnih informacijah, ki jih mladi v pregledni obliki pridobijo zbrane na enem
mestu. Projekt Filternet.si se je osredotolil na pripravo platforme, ki bo omogocila
vklju€evanje mladih v izrazanje mnen;j in stali€ o vseh klju€nih podrodjih Zivljenja tekom
izobrazevanja. Rezultat projekta je vzpostavljena interaktivha platforma, namenjena
osnovnoSolcem, dijakom in Studentom tekom njihovega izobrazevanja (Drustvo za razvoj
medijev Mihec 2009a, 1).

Slika 5.1: Portal Filternet.si

Zdmwet Rbermet!

rHieinieisi Filtriraj Q

si dovolj sproifensa?

= -

o

fl(\[nnna‘lha
“ —"10

Filternets

Studentski del
informative 2010

zadnji komentarji

V3TOM KOT STUDENT

Vir: Drudtvo za razvoj medijev Mihec 2009c, 8
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5.3.1 Poslanstvo

Poslanstvo Filterneta je mladim tekom S$olanja pomagati z azurnimi, preverjenimi in
uporabnimi informacijami, zbranimi v pregledni obliki na enem mestu, da bodo svoje cilje
dosegli hitreje, lazje in bolj ucinkovito. Mlade vzpodbujamo, da te informacije uporabljajo,

jih medsebojno delijo, vrednotijo ter s svojimi izkuSnjami oplemenitijo.

Ob razvijanju edinstvenega poslovnega modela na spletu Filternet.si ustvarja vrednost tudi
za oglasSevalce. Z inovativnimi pristopi izvedbe celostnih marketinSkih storitev
oglaSevalcem zagotavljamo optimalno komunikacijsko vrednost in doseg ter najvedji
izkoristek vloZenega truda, ¢asa in denarja za komunikacijo z novimi generacijami svojih

mladih kupcev.

5.3.2 Vizija

Zagotavljamo ucinkovit sistem za zbiranje, generiranje ter filtriranje kredibilnih in azurnih
uporabnih informacij. To naredimo tako, da ucCence, dijake in Studente vkljuCimo v

uporabo, nadgrajevanje in produkcijo vsebin ter razvoj Filterneta.

5.4 Partnerji projekta

Drustvo za razvoj medijev Mihec je bilo ustanovljeno leta 2003 kot inkubator za medijske
projekte mladih inovatorjev. Deluje na principu tehnoloskih parkov saj je v 7 letih omogocil
nastanek kar 12 medijskim projektom, rezultat tega razvoja pa je danes obstojeCih 37
medijev in prilog za mlade. Poleg tiskanih medijev se drustvo v zadnjih dveh letih usmerja
tudi na podrocje razvoja spletnih vsebin za mlade uporabnike. Drustvo je uspesno tudi na
podroCju mednarodnih usposabljanj mladih, mladinskih Solskih projektov (izvajanje

interaktivnih delavnic) in raziskovalnih dejavnosti.

Poleg Drustva za razvoj medijev Mihec v projektu sodelujejo Se trije partnerji, od katerih
ima vsak svoj doprinos in vlogo v razvoju projekta. Mogenas d.o.o0. je oglaSevalska
agencija in glede na izkuSnje s trgom tudi glavni podporni partner strateSkega in
marketinSkega razvoja projekta. Zalozba Mladinski Mediji d.0.0. imajo osrednjo viogo v
komunikaciji s pravo ciljno populacijo, saj s svojimi kanali omogoc€ajo neposredni in
nacionalni nivo komuniciranja s ciljno populacijo mladih tekom izobraZevanja. Interaktiva
MM d.o.o. je najmlajSi izmed partnerjev, vendar tehnolosko najnaprednejsi in ustvarjen z
namenom prevzema projekta po konc€ani inkubacijski dobi. Obenem je ta partner
najintenzivneje vpleten v tehnoloski vidik razvoja projekta in vodja odnosov z zunanjimi
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partnerji. Drustvo za razvoj medijev Mihec igra predvsem operativno vlogo v smislu
izvajanja promocijskih aktivnosti in uredniSkega dela ter razvijanja odnosov z uc€enci, dijaki

in zaposlenimi na izobrazevalnih institucijah (primarno osnovnih in srednjih Solah).

5.5 Analiza marketinskih odnosov projekta Filternet.si

Analiza odnosov v projektu poteka na treh nivojih, tj. interni odnosi z zaposlenimi, odnosi s
poslovnimi partnerji in odnosi z uporabniki, pri Eemer so primarni viri informacij za analizo

nasledniji:

— zapisniki poslovnih sestankov s partnerji;

— porocila izvedbe delavnic na Solah;

— zapisnik internin kompetenénih sestankov;

— prejeta priporocila in ocene zadovoljstva s strani Sol;

— oglasi in promocijski material projekta;

— strate$ki in marketinski nacrt projekta;

— komunikacija (elektronska posta) in pogodbe s poslovnimi partnerij;

— izjave predstavnikov partnerjev projekta.

Pomembno je poudariti, da z navedbo posameznih primerov sodelovanj ne izhajamo iz
predpostavke, da so vsi odnosi znotraj projekta marketindki odnosi ali da lahko v vseh
primerih govorimo o razvoju odnosov. Namen analize pa je prepoznati tiste primere, kjer je

temu tako.

5.5.1 Odnosi z uporabniki

Primarna ciljna populacija Filterneta so “u€enci, dijaki in Studentje v starosti med 15 in 27
let tekom izobrazevanja“ (Drustvo za razvoj medijev Mihec 2009a, 1), vendar pa se je
tekom projekta nepriCakovano izoblikovala Se tretja skupina, in sicer zaposleni na
izobrazevalnih institucijah, kjer potekajo Filternet delavnice. Vsaka od teh skupin ima svoje

specifike in zato tudi lastno strategijo komuniciranja.

Projekt Filternet.si Zze v svojem poslanstvu in viziji izpostavlja interaktivhost ter
soustvarjanje z uporabniki: “Mlade vzpodbujamo, da te informacije uporabljajo, jih
medsebojno delijo, vrednotijo ter s svojimi izkuSnjami oplemenitijo...//... u€ence, dijake in
Studente vklju€imo v uporabo, nadgrajevanje in produkcijo vsebin ter razvoj Filterneta“

(Drustvo za razvoj medijev Mihec 2009a, 2). Za namene analize nas je zanimalo, kako se
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te smernice odrazajo v praksi.

V konkretnem primeru komunikacija z mladimi poteka preko dveh glavnih kanalov: preko

samega portala (glej slika 5.2) in neposredno preko izvajanja delavnic na Solah.

Slika 5.2: Vstopna stran portala Filternet, kjer so razvidne vse tri ciljne skupine portala
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v Sloveniji? Preveri na Filternet.si! Primerjaj Zasa in preve€ informacij? Tukaj jih dobig za hitro in diskretno? :) Zato je tukaj

Eole, pobrskaj med zanimivimi kroZki in filtrirane, uporabne in preverjene, vse na Filternet: do najbolj filtriranih pedatkov v

preglej uporabne informacije, ki smo fih enem mestu! Te zanima ali je tvoja Sola med najkrajéem Zasu! Poii drudtva in

filtrirali zate! z) 10 najboljEimi v Sloveniji? Pogle]j, primerjaj in organizacije, ki te zanimajo, preveri top 10
komentiraj! :) fakultet v Sloveniji, dodaj svojo oceno,

(prejkomentira] in filtriraj! ;)

Kako do bonov po novem
sistemnu?

Vi

r: Drustvo za razvoj medijev Mihec 2009c, 9

Ob pregledu portala ugotovimo, da posamezni motivatorji in orodja za soustvarjanje sicer
obstajajo, vendar uporabnika omejijo na nizko stopnjo sodelovanja, saj lahko le-ta samo
komentira in ocenjuje posamezne vsebine ter ureja lastni profil, nikjer pa ni zaslediti poziva
h globlji vpletenosti, npr. moznosti prispevanja lastnih ¢lankov, videov, fotografij, itd.,
skratka motivatorjev, ki bi povecali vpletenost uporabnika in posledi¢no tudi percepcijo
vrednosti portala (glej npr. Sheth in Parvatiyar 1995). Kljub vsemu pa posamezni elementi
portala, kot so personaliziran pozdrav ob prijavi v profil skupaj s pozivom k vrnitvi ob
odhodu s portala (glej slika 5.3), spodbujanje k sodelovanju na portalu (glej slika 5.4) in
moznosti personaliziranja profila (glej slika 5.5), implicirajo poskus dodajanja vrednosti na
ravni izkusnje, kar je prav tako ena od stopenj vpletenosti uporabnika (glej Payne in drugi

2008) in nacin gradnje odnosa z njim.
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Slika 5.3: Nacini motiviranja vpletenosti uporabnika
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Slika 5.5: MozZnosti personaliziranja lastnega profila na portalu
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Spol -
Rojstni dan  20.5.2010
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N

UREJANJE OSEBNEGA PROFILA

Namen Filterneta je, da ti izmed mnoZice vsebin, ki obstajajo na spletu, dostavimo tiste
uporabne informacije, ki jih med izobraZevanjem res nujno potrebujes, pa naj gre za
obrazce in roke za Stipendijo, ali opomnik, da se kmalu pribliZuje izpitno obdobje. Na
Filternetu prav tako lahko primerjas vse Sole v Sloveniji, oceni svojo Solo ter
(anonimno) poves svoje mnenje o njenem programu in zaposlenih, kaj se ti zdi da je
dobro in kaj bi lahko bilo boljie, s cimer pomagas tvojim bodogim sosolcem, da se laZje
odlotijo, katero $olo fzbrati zase. Vendar pa, €e ti Zelimo pripravljati res uporabne
informacije, rabimo nekaj podatkov, da vemo, katere informacije za Solo potrebujed in
katere Sole lahko ocenjujes. Cim veé podatkov izpolni, tem bolj koristen je lahko

Filternet zate :)

Za urejanje podatkov v spodniih kategorijah, samo klikni na posamezni naslov.

Vir: Drustvo za razvoj medijev Mihec 2009c, 10
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Po eni strani portal tako zadovoljuje kriterij 0 omogoc€anju interakcije, ki je eden glavnih
elementov marketinskih odnosov, po drugi strani pa kljub vsemu ne izkoris€a polnega
potenciala sodelovanja z uporabniki. Na vprasSanje zakaj je temu tako, odgovori
trznokomunikacijski nacrt projekta, izdelan na podlagi raziskave med ciljno populacijo. Ena
izmed ugotovitev raziskave je namre€ vezana na motivacijo mladih za sodelovanje ter
prispevanje lastnega truda in Casa v ustvarjanje neCesa novega. VecCina vprasanih je
namre€ izrazila zeljo po tem, »da jih Ze vse Caka«, zbrano na enem mestu, pri Cemer
glavno korist v situacijah, ko gre za Solske teme, vidijo v prihranku ¢asa. Lahko bi rekli, da

je ciljna populacija portala v “transakcijskem razpolozenju“ (glej Grénroos 1997).

Drug kanal interakcije, ki smo ga omenili, so Filternet delavnice (glej slika 5.6), ki potekajo

na Solah po vsej Sloveniji.

Slika 5.6: Primer izvedbe Filternet delavnice

Vir: Drustvo za razvoj medijev Mihec 2009b, 68

Namen delavnic je “ustvariti edinstveno uporabnisko izkusnjo, povecati zapomljivost in
vzpostaviti sodelovanje z odloCevalci na Solah“ (Drustvo za razvoj medijev Mihec 2009c,
5). Analiza vsebinskega poteka delavnice izpostavlja tri elemente, ki sovpadajo s

konceptom marketindkih odnosov:

— interakcija in komunikacija: sodelujoCi preko igre ugibajo pomen besede Filternet in

v tekmovalnem delu iS€ejo odgovore na vprasanja, ki jih najdejo na portalu ter

— reciprociteta vzporedno z zaupanjem: s sodelovanjem ucenci zaupajo moderatorju,
da bo ponudil nekaj zanimivega in izpolnil obljubo o nagradi ob koncu tekmovanja,
obenem pa s svojim mnenjem o delavnicah in portalu v menjavo ponudijo

informacije, ki imajo za moderatorja reciprocno vrednost. Nasprotno pa je premik v
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mocCi na stran uporabnik viden v kontekstu razvoja portala. Tukaj imajo Zelje
uporabnikov vedji vpliv od ponudnika, k ¢emur prispeva narava projekta. UspesSnost
portala je namreC definirana z merljivimi, najveCkrat statistiCcnimi podatki.
Obiskanost portala in Stevilo aktivnih profilov sta dve najpogostejSi merili, obenem
pa metriki, na kateri imajo najvecji vpliv prav uporabniki, saj so ti v odlo€ilnem
“‘nakupnem® polozaju, torej ali obiskati portal ali ne. PoslediCno Zelje in zahteve
uporabnikov postanejo kljuéne, sam uporabnik pa v polozaju premoci, ki se mu
ponudnik prilagaja. V kontekstu portala Filternet na to nakazujejo razvojni nacrti, ki
se sproti prilagajajo odzivom uporabnikov in ugotovitvam analiz o nihanjih
obiskanosti. Rezultat tega so npr. izbira uporabnikom zanimivih vsebinskih tem,
osredotoCanje na pripravo vsebin v obliki videov, priljubljenin med mladimi (gle;
FIZZ TK nacrt 2009) ter umesScCanje vrste aplikacij, ki so pri mladih vzbudile
pozornost (primarno igre, ki sprva niso bile del koncepta projekta, vendar so se med

populacijo dijakov in u€encev izkazale kot mo€an motivator obiska).

V odnosih z uporabniki je potrebno izpostaviti tudi komunikacijo preko oglasov in
promocijskega materiala. Skupna toCka vseh oglasov je ponudba jasne koristi v menjavo
in uporaba racionalnih apelov, ki naj bi posameznika spodbudili k obisku portala. Le-ti
primarno apelirajo na vzbujanje dvoma, ki naj bi mu sledila racionalna odlocCitev
preverjanja na portalu (glej slika 5.7 in 5.8). Naceloma bi tudi tukaj lahko govorili o
marketinSkih menjavah, saj so v menjavo predlozene t.i. intrinziCne vrednosti (glej Jancic
1999, 132), tj. informacije v zameno za obisk oz. vloZzen ¢as posameznika. Kljub vsemu pa
oglasi premalo izpostavljajo spodbudo k vracajolim se obiskom in Zeljo po daljSem
odnosu. Ze fraze ,preveri“, »oceni«, »povej« implicira enkraten obisk in v kontekstu
marketinga enkratno menjavo. Ideja za tem naj bi bila, da po prihodu na portal za
vraCajoCe obiske poskrbijo elementi portala samega (Drustvo za razvoj medijev Mihec
2009c, 7), kar pa je glede na prvo to¢ko analize vprasljiva predpostavka, ki jo dodatno
potriujeta tudi Google Analytics statistika in CMS sistem portala, iz katerih je mogoce
razbrati precej podobno razmerje med enkratnimi in ponovnimi obiski (Google Analytics,

maj-junij 2010).
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Slika 5.7: Filternet oglas za dijake 2009
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Vir: Drustvo za razvoj medijev Mihec 2009c, 14
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Slika 5.8: Filternet oglas 2010
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Vir: Drudtvo za razvoj medijev Mihec 2009c, 15
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Naslednja enota analize so odnosi v komunikaciji z zaposlenimi na Solah. Ta ciljna
populacija se je pojavila nenacCrtovano, obenem pa prikazuje dober primer vzpostavitve in
razvoja marketinskih odnosov v praksi. Kar definira te odnose kot marketinske, je vsebnost
elementov, ki ustrezajo vecim definicijam marketinskih odnosov (npr. Bagozzi 1975; Janci¢
1997; Gummesson 2002), kot npr. “vzpostavljanje in ohranjevanje povezanosti med
partnerji v menjavi” (Janci¢ 1997, 38-39) ali "interaktivni pristop k ustvarjanju, razvijanju in
ohranjanju dolgoroc¢nih, obojestransko koristninh odnosov...//..., pri Cemer se vrednost
ustvarja za vse vkljuéene" (Gummesson 2002, 39). Preneseno na konkretni primer

interakcije s socialno delavko na Soli to pomeni naslednje:

— s klicem in predstavitvijo projekta se vzpostavi prvi stik, ki pa Ze temelji na nekem

osnhovnem zaupanju, izhajajoem iz sedem let sodelovanja z drustvom v preteklosti;

— reciproCnost, sodelovanje in prilagajanje so prisotni Ze v zaCetku razvoja odnosa:
predlog o izvedbi izobrazevalnih delavnic v menjavo ponudi vrednost pomoci
ucencem in inovativnega pristopa k izobrazevanju, kar je dovolj za sprejem
predloga o sodelovanju. Klicatelj v zameno pri€akuje ureditev administrativnih
postopkov, dovoljenje za izvajanje delavnic in uskladitev terminov, pri ¢emer stopi v

ospredje sodelovanje in prilagajanje obeh partnerjev;

— menjava temelji na intrinzinih vrednostih: delavnice so brezplacne, prav tako Sola
za dovoljenje ne priCakuje nobenega denarnega placila. Celoten dogovor temelji na
ustni potrditvi brez pravnih pogodb. Izjema je le dovoljenje o objavi materiala na
portalu, ki pa je potrebno zaradi zunanjih (pravnih) dejavnikov in ni vezano na samo

zaupanje socialni delavki;

— o0 marketinskem odnosu govorimo tudi v kontekstu vzpostavitve dolgoro¢nega
sodelovanja, ki se je v vecini primerov izkazalo kot pobuda na strani Sol in rezultat
zadovoljstva s prvim sodelovanjem. Zakljucek tega je predvsem, da lahko tudi v
primerih odnosov brez takojSnjih ekonomskih uc€inkov le-ti posredno prinesejo trzne
vrednosti: ker so Sole izrazile Zeljo po ponovnem obisku, se je s tem povecal tudi
obseg potencialnih uporabnikov portala, ki bodo preko delavnic spoznali projekt.
Vecja obiskanost portala pa je ena od klju¢nih metrik merjenja njegovega trznega

potenciala in uspesnosti obratovanja;

— nenazadnje pa na obojestransko korist odnosa in pomembnost zadovoljstva

partnerja v odnosu kaze tudi koncni rezultat sodelovanja s Solami: tiste, ki so bile z
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izvedbo delavnic posebej zadovoljne, so samoiniciativnho pripravile in poslale
priporocCilo ter pozitivno mnenje o projektu. S tem so prevzele vlogo soustvarjalca
vrednosti, saj so s svojim priporoCilom povec€ale vrednost projekta za potencialne
partnerje v prihodnosti, tako za 3ole, ki projekta Se ne poznajo in bo to prispevalo k
zaupanju v njegovo kakovost kot tudi za potencialne ogladevalce, ki bodo s

priporoCili prejeli zagotovilo, da je v projekt vredno investirati.

5.5.2 Odnosi s poslovnimi partnerji

Kot poslovne partnerje v pricujoCi Studiji definiramo “oglaSevalce, sponzorje in strateSke
partnerje“ (Drustvo za razvoj medijev Mihec 2009b, 3). V tej ciljni skupini deleznikov gre za
najbolj obc&utljive menjave in zahtevne pogajalce, zato je klasi¢na predpostavka, da bi
morali dominirati transakcijski odnosi. Vendar pa analiza pokaze nasprotno. Trenutno ima
projekt dva najpomembnejSa partnerja, od katerih vsak vsebuje elemente potencialnega

razvoja marketindkih odnosov:

— Apple Europe: sodelovanje s tem partnerjem je dober primer postopnega razvoja
odnosa, katerega prvi motivator je bila argumentacija projekta, ki je jasno pokazala
koristi vzajemnega sodelovanja. Zacetnim ponudbam, ki so bile izklju€no vsebinske
narave (ne pa tudi denarno ovrednotene), je sledilo obdobje pogajanj, kjer sta obe
strani izrazili svoja priCakovanja glede priCakovanih koristi odnosa in predlozili svoje
predloge vrednosti v menjavo. Koncni rezultat je bila menjava resursov: materialnih
resursov v obliki prenosnikov na strani podjetja Apple Europe in fiziénih oz.
Cloveskih resursov v obliki promocijski aktivnosti na strani Drustva Mihec. Na
prikazanem primeru je dobro razvidno, kaj pomeni vrednost v uporabi. V trenutku
menjave (dogovora o sodelovanju) namreC nobeden od partnerjev ni percepiral
izmenjanih predlogov vrednosti, temve€ zgolj pri€akovanja, kako se bodo ta
ustvarila skozi sodelovanje. Vrednost prenosnikov za projekt se je tako ustvarila
postopoma z njihovo uporabo, med tem ko se vrednost za drugega partnerja razvija
skozi informacije in mnenja potencialnih uporabnikov, ki sodelujejo v promocijskih
aktivnostih. Sodelovanje partnerjev zdaj traja Ze eno leto, kar je dodatna potrditev

dolgoro¢ne usmerjenosti odnosa in kaze na vzajemno zadovoljstvo s sodelovanjem;

— GEM® sistemi: tudi tukaj gre za primer vzajemno koristnega sodelovanja, ki je

dolgoro¢no usmerjeno. Ponovno brez transakcijskih menjav partnerja v sodelovanje

® Gre za napredne informacijske sisteme v obliki elektronskih zaslonov, ki predvajajo vsebine in informacije v realnem
¢asu. Ti ekrani so trenutno integrirani na vecino novejsih avtobusov ljubljanskega potniskega prometa. (op.p.)
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ponudita svoje vire, GEM komunikacijske kanale, Drustvo za razvoj medijev Mihec
pa svoje informacijske vire. Sodelovanje partnerja dojemata kot vzajemno koristno
zaradi percepirane poveCane vrednosti lastnega produkta oz. storitve. Za GEM
sistem projekt Filternet.si predstavlja kredibilen vir informacij, s katerimi bo
uporabnikom lahko ponudil boljSe vsebine in ve&je zadovoljstvo ter posledi¢no
povecCal zanimivost tega medijskega kanala za oglasSevalce, med tem ko Filternet
kot uradni predstavnik podrocja izobrazevanja za mlade pridobiva na kredibilnosti in
ugledu ter s prikazom svojih vsebin na ekranih avtobusov ljubljanskega potniskega
prometa povecuje svoj nabor medijskih kanalov, preko katerih komunicira s ciljno
populacijo mladih. Ker se je po prvotni enomesecni preizkusni dobi sodelovanje
izkazalo za zadovoljivo in u€inkovito, le-to zdaj poteka Ze skoraj eno leto. Tudi tukaj
je torej prisoten element dolgoro¢nosti in intrinziCnih menjalnih vrednosti, ki med

drugim definirajo pojem marketinskih odnosov (glej Janci¢ 1999).

5.5.3 Odnosi z zaposlenimi

Zaposleni na projektu so v razvojni proces Filterneta aktivno vkljuCeni tudi na strateski
ravni, ne zgolj operativni. Namen tega je “povecati obCutek odgovornosti in zavezanosti
projektu, kar bo vplivalo na posameznikovo ucinkovitost” (Drustvo za razvoj medijev Mihec
2009b, 9). Odlocitve so vezane predvsem na faze procesa kot so oblikovanje portala, izbor
vsebin na portalu ter izbor razvojnih prioritet projekta. Mnenja so primarno izrazena na
kompetencnih sestankih, pri emer pa morajo biti dobro argumentirana, da so sprejeta. Za
motiviranje in druzenje z zaposlenimi partnerji projekta pripravljajo timske dneve, ki naj bi
prispevale h gradnji odnosov in povezanosti med zaposlenimi. Toda vpogled v dinamiko
povpreCnega delovnika zaposlenega na projektu jasno pokaze, da odnosi kljub vsemu
ostajajo na strogi poslovni ravni, pravice odloCanja pa so precej omejene, saj mora vsak
predlog potrditi vodja projekta. 1z tega vidika prej kot o marketinskih odnosih v tem
konkretnem primeru govorimo o veckratnih transakcijskih menjavah, kjer zaposleni ponudi
svoje delo za katerega je, v primeru potrditve dobro opravljene naloge, slednji¢ tudi
denarno placan. Dodatne aktivnosti in ugodnosti podjetja so primarno ponujene ker
prinasajo neposredno korist za sam projekt (bodisi v obliki informacij, ve€je motiviranosti,

ucinkovitosti, itd.).
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5.6 Rezultati analize in diskusija

Enota analize pri¢ujoCe Studije primera so odnosi. V osnovi nas je zanimalo, kakdne vrste
odnosov in menjav potekajo v projektu in ali lahko skozi analizo njihove vsebine
prepoznamo tudi marketinSke odnose. Rezultati v osnovi implicirajo prevlado odnosne
narave projekta, ki prevladuje nad transakcijskimi menjavami, vendar pa po naSem mnenju
marketinsSki odnosi, kot jih definira strokovna literatura, obstajajo le v dveh primerih, in
sicer na podroCju odnosov s poslovnimi partneriji, kjer je eden od izpolnjenih kriterijev tudi
dolgoroCna narava odnosa. V ostalih primerih sicer narava sodelovanja nakazuje potencial
marketinSkega odnosa v prihodnosti, vendar trenutna faza bolj ustreza primerom
ponavljajo€ih se marketinSkih menjav, skozi katere se bo Sele sCasoma skristalizirala
prava uporabna vrednost menjave, ki bo dolo€ila nadaljevanje v smeri marketinSkega

odnosa ali premik k manj intenzivnim prijateljstvom’.

5.7 Omejitve in izhodiséa za nadaljnje raziskovanje

Iz vidika posploSevanja in reprezentativnosti rezultatov je pomanjkljivost izbrane metode
primarno metoda sama. Na podlagi enega primera namre¢ ne moremo trditi, da je takSna
praksa vecine podijetij niti posploSevati dobljenih rezultatov. Kljub vsemu pa zaradi
moznosti podrobnega vpogleda v projekt in sodelovanja pri njegovem razvoju Studija
primera kot metoda najbolje izkoristi prednosti danih okoli&€in. |zbran primer je analiziran
vecslojno, s €imer izpolni svoj namen prikazati teoretiCne koncepte v praksi in prispevati k
dvigu percepcije o uporabni vrednosti teh konceptov med marketinskimi praktiki. Slednja
toCka po nasem mnenju predstavlja pomemben dejavnik nesorazmerja v razvoju in
spreminjanju marketinga. Tezko je namreC pri€akovati, da bo posameznik sledil
teoreti€nim smernicam marketinga, ¢e ne razume njihove uporabne vrednosti v praksi ali
ne prepozna konkretnih primerov aplikacij teh konceptov. Nadaljnje raziskovanje in
marketinSka stroka na sploSno se po nasem mnenju mora usmeriti predvsem v tri
podro€ja; raziskovanje vzrokov razvojnega neskladja med teorijo in prakso marketinga,
oblikovanje celostne paradigme marketinga in marketindkih odnosov v sami strokovni
literaturi ter enotna komunikacija terminologije kot tudi vsebine teh konceptov in prikaz

njihove uporabne vrednosti na Studijah primerov.

7 Analogijo prijateljstva v kontekstu marketingkih odnosov uporabita avtorja Szmigin in Bourne (1998, 552).
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6 SKLEP

Skozi celotno diplomsko delo je bilo vodilo razprave o marketinskih odnosih v teoriji in
praksi opredeliti izhodiS€a za razumevanje sprememb, ki so se z razvojem marketinga
zgodile na strani uporabnikov in orisati klju¢ne smernice, ki so podlaga razvoju uspesnih
marketinskih odnosov z uporabniki 21. stoletja. V SirSem kontekstu je bil namen prispevati
k izboljSanju “odnosa“ med marketinsko teorijo in prakso s kon¢nim ciljem doprinosa k
boljSemu razumevanju bistva teoreti€nih konceptov marketinga in dvigu percepcije o

uporabni vrednosti teh konceptov med marketinskimi praktiki.

TeoretiCna konceptualizacija pojma marketinskih odnosov in marketinga, primerjalna
analiza transakcijskih nasproti marketinskih odnosov in na konkretnem primeru izvedena
raziskava dinamike vzpostavljanja odnosov v praksi so pripeljali do relevantnih ugotovitev,

strnjenih v nadaljevanju.

Teorija in praksa marketinga se v posameznih podrocjih ne razvijata so€asno, k ¢emur
svoj delez prispeva tudi marketinSka literatura, ki v iskanju generichega koncepta
marketinga zaenkrat pusS¢a odprt prostor za mnozZico definicij, pogledov, pristopov in
razumevanja temeljnih konceptov marketinga, kar vpliva na poCasnejsi prenos teh znanj v

prakso.

Bistvo marketinga 21. stoletja so uporabniki. Ker so se le-ti osebnostno spremenili, klasi¢ni
pristopi komuniciranja vec€ ne izkoriS€¢ajo svojega polnega potenciala. Podjetja, ki bodo v
svojem komuniciranju Zelela biti uspedna, se bodo morala temu prilagoditi in sprejeti, da
“je vrednost ustvarjena skozi vsakodnevne prakse uporabnikov, zato je dobro razumevanje

le-teh klju€ do razvoja uspesnih odnosov” (Gronroos 2008, 307).

"Za marketinSke strokovnjake in poslovneZe je nastopila doba odnosov, v kateri odnosi

med blagovno znamko in uporabnikom Zenejo trzni delez in inovacije" (Olasz 2006, 3).

Marketinski odnosi izpostavljajo pomen sodelovanja, ki v primerjavi s tekmovalno
naravnanostjo in konfliktom vodi v ustvarjanje viSje vrednosti (Morgan in Hunt 1994).
Odnosi so nuja v marketingu, predvsem zaradi ugotovitve, da zaradi izredne medsebojne
podobnosti mnogih produktov kakovost odnosov postaja kljuéna razlikovalna tocka in
konkuren¢na prednost podijetij (Olasz 2006, 4). Pomemben dejavnik razvoja kakovostnega
odnosa je aktivna vpletenost potrosnika v odloCitve podjetja in skozi te aktivnosti razvija

vrednost za uporabnika ter z njim ustvarja vezi. Cim bolj se pove&a vrednost tega odnosa
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skozi nastalo vez, tem bolj predan postane uporabnik temu odnosu, kar posledi¢no

zmanjSa verjetnost preferiranja konkurenénih ponudnikov (Sheth in Parvatiyar 1995, 256).

Na pomembnost kakovostnih odnosov s potrosniki opozarja tudi sodobno konkurencno
poslovno okolje, ki ne dopus€a veliko manevrskega prostora med ponudbo in
povpradevanjem, zaradi Cesar je podrobno razumevanje potro$nikovih zahtev in nacinov
njihove zadovoljitve danes nuja za uspesno poslovanje podjetja. Ponudba, temeljujoCa
zgolj na dobrem razmerju med kakovostjo in ceno veC ni dovolj, zato podjetja iS€ejo (in
morajo iskati) nove nacine, kako povecati percepirano vrednost svoje ponudbe, npr. skozi
inoviranje, razsiritev storitev in produktov ter s kakovostnejSimi odnosi z uporabniki
(Vrontis in Thrassou 2007, 797). Tudi zgolj doseganje potroSnikovih pri¢akovanj navadno
ni dovolj za konkurenénost ponudbe. Podjetja morajo zato preseci pricakovanja, da lahko
sploh dosezejo osnovni zahtevani nivo pricakovane kakovosti (Foreman 2000; Blackwell in
drugi 2001; Naumann in drugi 2001; Gupta in Lehmann 2002; v Vrontis in Thrassou 2007,
797). PraktiCna vrednost razumevanja logike procesa soustvarjanja vrednosti je v uporabi
teh procesov kot pomoc€ pri razumevanju uporabnikovega videnja marketinSkega odnosa
ter izboljSanju procesa identificiranja njegovih potreb in zahtev (Vargo in Lusch v Payne in
drugi 2008, 84).

V kontekstu storitveno dominantne logike marketinga se poslovna strategija podjetja mora
zacCeti pri razumevanju uporabnikovih procesov ustvarjanja vrednosti in izboru tistih, ki jih
ponudnik Zeli podpreti. Pozicioniranje v izbranih procesih definira obseg predlogov
vrednosti ponudnika. Koncept soustvarjanja vrednosti tako zahteva spremembo v
prevladujoCi logiki marketinga od aktivnosti "proizvodnje, prodaje in servisiranja" k

procesom "poslusanja, personalizacije in soustvarjanja" (Payne in drugi 2008, 89).

Vrednost je ustvarjena skozi vsakodnevne prakse uporabnikov. Osrednja vloga ponudnika
je tako izboljSevanje uporabnikovih praks z namenom gradnje vrednosti in lastne vloge v
uporabnikovih aktivnostih (Korkman v Payne in drugi 2008, 86). Da bi proizvajalec lahko
uspesno opravil to vlogo, mora dobro poznati in razumeti motivacijo uporabnikov za

sodelovanje v procesih soustvarjanja (Cova in Dalli 2009, 325).

Iz vidika podjetja je strategija aktivnega vkljuCevanja potroSnikov v proizvodni proces
zanimiva zaradi ugotovitve, da je posameznik, ki je vpleten v proces proizvodnje in
oblikovanja, pripravljen za produkt placati vec, pri Cemer velja, da vecja je vpletenost, veC

je pripravljen posameznik placati (Franke in Piller v Cova in Dalli 2009, 327).
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Klju€ni pomen omogocanja in spodbujanja aktivnega sodelovanja uporabnikov v procesu
proizvodnje storitve, ki jo zelijo kupiti, vpliva na posameznikovo percipirano kakovost in
zadovoljstvo (Cova in Dalli 2009, 318-319). K temu dokazano prispeva tudi prodajnikova
osebna in Custvena interakcija s kupcem (Bitner in drugi 2000; Pugh 2001; Auh in drugi
2007; Ching-Jui in drugi 2007; Jayawardhena in drugi 2007; v Cova in Dalli 2009, 319), kar
je za podjetje koristno vodilo pri opredelitvi klju¢nih poudarkov izobrazevanja svojih
trznikov. Proces soustvarjanja vrednosti za proizvajalca posledi€no pomeni stremenje k
oblikovanju superiornih ponudb vrednosti, ki naj bi, v kolikor so relevantne za njegovo
cilino populacijo potrosnikov, omogocile veclje priloznosti za soustvarjanje vrednosti in
posledicno prinaSale proizvajalcu vecje koristi v obliki prihodka, dobicka, priporocil, itd.
(Payne in drugi 2008, 84).

Nadalje, tehnoloski napredek je povecal potencial komuniciranja z uporabniki, vendar pa
posledicno povecal tudi nivo marketinskega znanja in izkusenj, potrebnega za uspeh v
naras¢ajocem konkurenénem okolju (Vrontis in Thrassou 2007, 797). Tovrstna opazanja za
prihodnost implicirajo naras€ajo€ pomen in nujnost investiranja podjetij v informacijsko
tehnologijo ter znanje za njeno upravljanje. Iz ekonomskega vidika so marketindki odnosi
za podjetje koristni zaradi stroSkovnih koristi, saj v primeru uspesne izgradnje tesnega in
dolgoroCnega odnosa z uporabniki podjetje poveca tudi verjetnost kontinuiranih menjav ter

poslediéno nizjega stroska na posameznega potrognika® (Grénroos 2007, 98).

In slednji¢, namesto povzetka ugotovitev teorije in prakse diplomskega dela bomo koncali
z vodilom za delo v marketinski teoriji in praksi. UpostevajocCi razvoj in spremembe zadnjih
nekaj desetletij, ki so spodbudile “odnosno revolucijo“ in ,paradigmatske zasuke® v
konceptualizaciji marketinga, podpiramo stali§¢e Grénroosa (2007, 16) da, dokler prioriteta
marketinga ostajata izklju¢no pridobivanje novih kupcev in delanje obljub, bodo stroski
marketinga Se naprej narascali in njegova ucinkovitost padala, vendar obenem pozivamo k
racionalizaciji prevzemanja vseh predlaganih marketinskih “revolucij. Ne verjamemo
namreC, da bodo uveljavljeni klasicni koncepti, kot je npr. 4P, kdaj popolnoma izginili iz
marketinSke teorije in prakse, temveC se pri tem strinjamo z Janc€i¢em, da bodo, sicer v
nekoliko spremenjeni vlogi (op.p.), ostali komplementarni marketinSkim odnosom. Ker gre
za dva pola iste celote, njuno medsebojno izklju€evanje ni potrebno in je zgolj navidezno,
odvisno od polozaja dinamic¢nega ravnovesja in posledicno poudarka na enem ali drugem

polu celote marketinske discipline v danem obdobju (povzeto po Janci¢ 1999, 138).

angl. cost per customer (op.p.)
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8 PRILOGA A: 12 KOMPETENC RAZVOJNEGA PROCESA PROJEKTA

POSLOVNA SKRIVNOST

OPOMBA: Prilozena je okrnjena verzija dokumenta s seznamom tock, vendar brez vsebine

sestankov, ki so oznaceni kot poslovna skrivnost.

8.

9.

NACRTOVANJE PRAVIL IN POSTOPKOV

STRATEGIJA PROTI TAKTIKI

PRIDOBIVANJE STRANK (UPORABNIKOV IN OGLASEVALCEV)

RAZUMEVANJE PRODAJNEGA PROCESA, 7 KORAKOV ZA USPESNO PRODAJO

Prodaja poteka po 7 korakih:

— Ustvari odnos

— ldentificiraj potrebe kupca

— Dodaj vrednost tistemu kar prodajas
— Ustvari Zeljo

— Premagaj ugovore

—  Zakljuci prodajo (prodaj)

— Dodatna prodaja (prodaj Se vec)

KAKO PREDSTAVLIAMO SVOJE PRODUKTE IN STORITVE?

OBVLADOVANIJE TELEFONA, E- POSTE, SOCIALNIH MEDIJEV

KAKO SE DOGOVORITI ZA SESTANKE, 12 KORAKOV DO SESTANKA S KOMERKOLI
KAKO OSTATI V STIKU S KUPCI IN KAKO DO DODATNE PRODAJE?

UPRAVLJANJE S CASOM

10. STANDARDI ZA ODLICNO DELO

11. POSTAVLIANIJE CILJEV

12. KAKO POSLOVATI IN KAKO IZOBRAZEVATI SODELAVCE, UPORABNIKE IN OGLASEVALCE?
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