UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Tina Slivnik

Marketinski odnosi in psevdoodnosi v informacijski tehnologiji

Diplomsko delo

Ljubljana, 2013



UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Tina Slivnik

Mentor: izr. prof. dr. Zlatko Janci¢

Marketinski odnosi in psevdoodnosi v informacijski tehnologiji

Diplomsko delo

Ljubljana, 2013



Zahvalila bi se mentorju, izr. prof. dr. Zlatku Jancicu za cas in pomoc pri ustvarjanju
diplomske naloge ter za vso znanje tekom studija.

Hvala starsema, ki sta mi Zze od majhnega krepila samozavest in verjela, da zmorem vse.
Mami, hvala za vsestransko podporo, ljubezen in neizcrpno zaupanje.

Posebna zahvala gre tudi:

~ Anki. Tisockrat hvala za brezmejno sestrsko pomoc, motivacijo, vzor ter pravo mero zabave
in spodbude. Brez tebe mi resnicno ne bi uspelo!

~ Sostanovalcem in najboljsim prijateljem za nasvete, prijazne besede in vse nepozabne
trenutke tekom Studija.

~ Dominiku. Hvala za toplino in oporo. S tabo je vse lazZje in bolj zabavno.



MarketinSki odnosi in psevdoodnosi v informacijski tehnologiji

Od devetdesetih let naprej je nova paradigma marketinSkih odnosov med teoretiki in
marketinSkimi strokovnjaki obveljala kot nenapisano pravilo za uspe$sno in ucinkovito
poslovanje. Bistvo marketinskih odnosov je vzpostavitev pristnega, kljub formalni
predpostavki, prijateljskega odnosa med podjetjem in njegovimi potrosniki, ki na dolgi rok
temelji na zaupanju in recipro¢nem zadovoljevanju potreb. Ker uspeSni marketinski odnosi
temeljijo na postavkah medosebnih odnosov, se v diplomski nalogi ukvarjamo prav z
opredelitvijo klju¢nih elementov, ki definirajo medosebne in posledi¢no tudi marketinske
odnose. Glede na to, da so podjetja v zadnjih letih zaradi tehnoloske revolucije in prodora
novih tehnologij povsem reorganizirala na¢in komuniciranja s potro$niki, a kljub temu
ohranila teznjo po vzpostavitvi pristnih marketinskih odnosov, se postavlja vpraSanje ne samo
o kakovosti teh odnosov, temve¢ tudi o njihovem obstoju. S pomocjo strokovne literature smo
definirali kljucne lastnosti »pravih« marketinskih odnosov, jih dobro operacionalizirali in na
podlagi slednjih postavili temelje za razumevanje in empiriCno merjenje odnosov,
vzpostavljenih z informacijsko-komunikacijsko tehnologijo. Ugotovili smo, da podjetja
pristnega odnosa s potrosniki zgolj z uporabo informacijsko-komunikacije tehnologije ne
morejo doseci, saj tem odnosom manjkata stopnja medosebnega zaupanja in fizi¢na blizina.
Prav tako smo priSli do zakljucka, da si sodobni »informacijsko izobraZeni« potrosniki
marketinskih odnosov s podjetji sploh ne zelijo, saj se bolj nagibajo k enkratnim,
oportunisti¢nim kupc¢ijam.

Kljuéne besede: Medosebni odnosi, marketinski odnosi, informacijsko-komunikacijska
tehnologija.

Marketing relationships and pseudo-relationships in information technology

Since the 1990s, theorists and marketing experts have accepted the new paradigm of
marketing relationships as the unwritten rule for successful and effective business operations.
Despite the formal premise, the essence of marketing relationships is to establish a genuine
and friendly relationship between the company and its consumers, which in the long run is
based on trust and the reciprocal meeting of needs. Given that successful marketing
relationships are based on elements of interpersonal relationships, this diploma thesis
discusses definitions of the key elements that determine interpersonal and consequently also
marketing relationships. Due to the technological revolution and the launch of new
technologies, companies have completely reorganised the way they communicate to
consumers in recent years while still preserving their tendency to establish genuine marketing
relationships. This raises the question of the quality of such relationships, but also whether
they exist at all. Using professional literature, we defined the key features of “real” marketing
relationships, thoroughly operationalised them and used the resulting indicators as the basis
for understanding and the empirical measurement of relationships established through
information and communications technology. We found that companies cannot establish
genuine relationships with consumers using just information and communication technologies
since such relationships lack a certain degree of interpersonal trust and physical proximity.
We also reached the conclusion that modern consumers, who are adept at information
technology, do not even want marketing relationships with companies as they tend to favour
one-off opportunistic deals.

Keywords: Interpersonal relationships, marketing relationships, information and
communications technology.
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1UVOD

Informacijsko-komunikacijska tehnologija zaradi svoje razSirjene dostopnosti in mnozi¢ne
uporabe vpliva na vse segmente danasnje druzbe. Komunikacijski sistemi in novi mediji,
podkovani z napredno tehnologijo, spreminjajo nafin komuniciranja, vplivajo na vecjo

vsesplosno informiranost in posledi¢no vzpostavljajo nove oblike druzbenih odnosov.

Informacijsko-komunikacijska tehnologija je postala povsem nepogresljiva tudi na podrocju
marketinga, saj se je izkazala kot revolucionarno orodje predvsem na podro¢ju odnosa
podjetje vs. potroSnik. Potros$niki 21. stoletja so informacijsko izobrazeni in s kanckom
pretiravanja lahko trdimo, da tudi Ze nekoliko fanaticni uporabniki nove tehnologije. Z
uporabo orodij in medijev moderne tehnologije so postali bolj informirani in posledi¢no tudi
zahtevnejsi. Za iskalce informacij (podjetja) so danasnji potrosniki postali tudi bolj dosegljiva
in odprta »baza podatkov«, zavedanje o tem pa je na strani potroSnikov posledi¢no pripeljalo

do vecjega nezaupanja.

Podjetja, ki so ze od nekdaj zavoljo uspesnih in ucinkovitih marketinskih aktivnosti skusala
natan¢no definirati in spoznati svoje potrosnike, so z razvojem informacijsko-komunikacijske
tehnologije resni¢no priSla na svoj racun. V danasnjem svetu kapitalizma in potroSnistva
mnogi denar postavljajo na najvisje mesto med vsemi vrednotami, (pre)malo pa se jih zaveda,
da je za doseg slednjega prav zaradi nove tehnologije klju¢na vrednota postala informacija.

Kdo je torej tisti, ki ima ve¢ informacij in posledi¢no ve¢jo mo¢ — podjetja ali potrosniki?

Uporaba nove tehnologije je podjetjem poenostavila pot do informacij in posledi¢no tudi
povecala moznost vecjega dobicka, vendar so prav potrosniki tisti, ki so zaradi informacijsko-
komunikacijske tehnologije bolj informirani in komunikacijsko bolj opremljeni kot kadarkoli
prej. Zgolj informacije podjetjem ne morejo prinesti dolgoro¢ne uspesnosti, saj povecanih
zahtev danas$njih heterogenih in informacijsko izobrazenih potroSnikov tradicionalne
marketinSke reSitve ve¢ ne morejo zadovoljiti. Podjetja se zato vse bolj zavedajo
pomembnosti pristnih in trajnih marketinSkih odnosov, ki jih Zelijo zavoljo dolgoroc¢ne

uspesnosti in konkuren¢nosti vzpostaviti s svojimi potrosniki.

Prvovrstni motiv marketinskih odnosov ni enkratna dobickonosna kupcija, temve¢ dolgoro¢no
sodelovanje in ustvarjanje novih vrednosti tako za potroSnika kot tudi za podjetje (Gronroos

2004, 100). Marketinski odnosi so vse marketinSke aktivnosti med podjetjem in izbranimi



potros$niki, ki se osredoto¢ajo na sodelovanje (Gordon 1998, 9) in so usmerjene Vv
vzpostavljanje, razvijanje in vzdrzevanje uspesnih, obojestransko koristnih menjav (Morgan

in Hunt v Chanet in drugi 1999, 137).

Marketinske odnose pogosto primerjamo in celo ena¢imo z medosebnimi odnosi, kar se nam
ze zaradi samega poimenovanja in uporabe besede »odnos« zdi povsem smiselno.
Marketinski odnos, ki ga podjetja zelijo vzpostaviti s svojimi potro$niki, mora biti iskren,
pristen, ne oportunisti¢en ... skratka, kljub svoji formalni predpostavki — prijateljski.
Predpostavljamo torej, da so uspesne in dolgoro¢ne menjave med udelezenci v pristnem
marketinSkem odnosu mogoce le v primeru, ko se med podjetjem in potroSniki vzpostavijo
vsaj nekatere izmed karakteristik dobrih medosebnih odnosov, kot so: zaupanje, zavezanost

odnosu, odkrita komunikacija, vzajemno zadovoljevanje potreb ...

Glede na to, da so podjetja v zadnjih letih zaradi prodora informacijsko-komunikacijske
tehnologije povsem reorganizirala nain komuniciranja s potros$niki, a kljub temu ohranila
teznjo po vzpostavitvi pristnih marketinskih odnosov, se postavlja vpraSanje ne samo o

kakovosti teh odnosov, temvec tudi celo o njihovem obstoju.

V diplomski nalogi Zelimo ugotoviti, ali lahko interakcije, ki jih podjetja s potrosniki
vzpostavijo s pomocjo informacijsko-komunikacijske tehnologije, vodijo v kakovostne in
pristne marketinSke odnose ali so nova orodja informacijske tehnologije zgolj podpora in
zametek odnosom. Na podlagi natancno definiranih medosebnih in marketinskih odnosov ter
njihovih kljuénih postavk bomo poskusali ugotoviti, kakSne odnose sploh lahko vzpostavi
informacijsko-komunikacijska tehnologija oz. ali lahko v tem primeru sploh Se govorimo o
odnosu. Glede na to, da so se potrebe in zahteve danaSnjih potrosnikov in celotne druzbe tudi
zaradi uporabe informacijske tehnologije korenito spremenile, bomo skusali ugotoviti, kaj si

danasnji potrosniki sploh Zelijo — enkratno dobro kupcijo ali pristen, lojalen odnos?

V samem zacetku nas bo zanimalo, kaj sploh je odnos in katere so tiste lastnosti, ki so
pomembne za vzpostavitev pristnega medosebnega odnosa. Na osnovi elementov in
karakteristike medosebnih odnosov bomo skusali razloziti in definirati »prave« marketinske
odnose. Predpostavljamo, da morata tudi za slednje veljati doloCena stopnja in intenzivnost
klju¢nih lastnosti medosebnih odnosov. Velik izziv in bistveno vprasanje pa nam
predstavljajo odnosi, ki temeljijo na informacijsko-komunikacijski tehnologiji. Na podlagi

razli¢nih avtorjev in predhodnega analiziranja marketinskih in medosebnih odnosov bomo
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skuSali ugotoviti, ali je kljub fizi¢ni odsotnosti, pomanjkanju neposrednega stika in

neverbalnega komuniciranja s pomocjo tehnologije sploh mogoce vzpostaviti odnos.
Iz teh dilem in razmisljanj lahko izpeljemo nasi raziskovalni vprasanji:

e Ali lahko podjetja z uporabo informacijsko-komunikacijske tehnologije s svojimi

potro$niki vzpostavijo in ohranjajo pristne marketinSke odnose?

e Ali si sodobni »informacijsko izobrazeni« potrosniki sploh zelijo dolgoro¢nih odnosov

ali se bolj nagibajo k enkratni dobri kupciji?

Na raziskovalni vprasanji bomo skusali odgovoriti s pomocjo izbrane literature o medosebnih
odnosih, marketin§kih odnosih in informacijsko-komunikacijski tehnologiji. Diplomska

naloga bo torej teoretska in bo temeljila na preuceni (strokovni) marketinski teoriji.

Glavna ideja in namen naSe diplomske naloge sta torej preverjanje razvoja in obstoja, z
informacijsko-komunikacijsko tehnologijo podprtih marketinskih odnosov. Ugotoviti Zelimo,
katere so klju¢ne dimenzije oz. lastnosti »pravih« marketinSkih odnosov, jih dobro
operacionalizirati in na podlagi slednjih postaviti temelj za razumevanje in empiri¢no

merjenje odnosov, vzpostavljenih z informacijsko-komunikacijsko tehnologijo.

Naloga bo vsebinsko razdeljena na tri teoretske sklope. V prvem delu se bomo osredotocili na
razvoj in nastanek odnosa in preucili klju¢ne lastnosti medosebnih odnosov. Za svoje lastno
razumevanje bomo ob koncu poglavja naredili povzetek in postavili definicijo dobrih
medosebnih odnosov. V drugem delu se bomo posvetili marketinskim odnosom med
podjetjem in potros$niki ter s pomocjo teorij iz prvega dela naloge skusali postaviti definicijo
»pravih« marketinSkih odnosov. V tretjem, zadnjem teoretskem delu naloge se bomo posvetili
informacijsko-komunikacijski tehnologiji. in njenemu vplivu na marketinske odnose. Skusali
bomo ugotoviti, kak$no vlogo ima informacijsko-komunikacijska tehnologija pri ustvarjanju
odnosov ter kako je spremenila in vplivala na danasnje potro$nike. Ob koncu bomo skusali
vzpostaviti vzporednico med medosebnimi odnosi, marketin§kimi odnosi in odnosi, ki
temeljijo na informacijsko-komunikacijski tehnologiji, ter najti podobnosti in razlike. V
zakljuénem delu diplomske naloge (sklepu) bomo s pomocjo teorije in argumentov iz
predhodnih delov naloge odgovorili na zastavljeni raziskovalni vpraSanji, povzeli kljucne

ugotovitve in izpostavili najpomembnejSe implikacije naloge.



2 OPREDELITEV MEDOSEBNIH ODNOSOV

Ljudje ustvarjamo in gradimo odnose iz vseh mogocih razlogov. Najosnovnejsi razlog je, da
odnose potrebujemo. Kljub prepri¢anju, da smo neodvisni in se lahko zanesemo zgolj sami
nase, je resnica v danasnji, moderni druzbi povsem drugacna. Vsak izmed nas je vpleten v
mnozico omreZij in medsebojno odvisnih odnosov (Baker 1994, 37). Odnosi so del nasega
zivljenja, so sestavni del druzbe in prav vsak posameznik je vkljucen v Stevilne formalne in
neformalne ter druzbene in ekonomske odnose. Nacin dojemanja (predvsem neformalnih)
odnosov je zaradi osebnostnih lastnosti udelezencev zelo subjektivnega pomena. Ker med
udelezenci v interakciji pogosto ne obstajajo jasna pravila in definicije odnosa, se lahko zaradi

neizpolnjenih pricakovanj pojavijo nesporazumi in konflikti, ki vodijo v prekinitev odnosa.

Osnovni namen tega poglavja je zastaviti izhodis¢a in definirati, kaj sploh so odnosi.
Osredotocili se bomo na medosebne odnose in na kratko razloziti njihov nastanek in kljucne
lastnosti. PoskuSali bomo postaviti lo¢nico med samo interakcijo in odnosom, kar nam bo

koristilo pri nadaljnjem razumevanju koncepta marketinSkih odnosov.

2.1 Razlika med stikom, interakcijo in odnosom — nastanek odnosa

Vsaka interakcija' ali stik med udeleZenci e ne predstavljata odnosa, predvsem pa ne
pristnega in tesnega odnosa. Stiki so obc¢asni, nenacrtovani, mehanski in zunanji (Verci¢ in
drugi 2002, 19), po mnenju Janci¢a pa lahko do odnosa pride Sele ob sosledju Stevilnih

intrinzi¢no bogatih interakcij med udelezenci (Janci¢ 1996, 169).

Prehod od interakcije k odnosu je proces, ki med udelezenci obi¢ajno poteka ve¢ fazah:
faza: izbira,

faza: pogajanje,

faza: sporazum,

faza: zavezanost,

A

faza: institucionalizacija.

' S pojmom interakcija razumemo vse procese, ki se dogajajo med dvema ali ve¢ posamezniki, lahko pa tudi med
posameznikom in skupino ali med skupinami. Interakcija je pomembna, ker vodi v trajajoce odnose (Ule, 1997).
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V fazi izbire si izberemo ljudi, s katerimi zelimo stopiti v interakcijo. V tej fazi so pomembna
predvsem pri¢akovanja, ki jih imamo, ko vstopamo v interakcijo. Ce so reakcije udeleZencev

v interakciji v skladu s pricakovanji, se verjetnost za njeno ponovitev poveca.

V fazi pogajanja je pomembna predvsem medsebojna skladnost med udelezenci, saj se v tej
fazi na podlagi ponavljajocih se interakcij ze oblikujejo pravila odnosa in vloge udeleZencev v
njem. UdeleZenci v interakciji poskusajo pridobiti ¢im boljSo pozicijo v odnosu in ze priti do
sporazuma. V tej fazi interakcije pogosto razpadejo, saj udelezenci ugotovijo, da je sporazum

povezan s prevelikimi stroski in tveganji.

Ko udelezenci v interakciji ugotovijo, da so koristi, ki bi jih imeli, ¢e bi se drzali dogovora s
preostalimi udelezenci v interakciji, vecje od izgub, nastopi faza sporazuma. Ko med

udelezenci pride do sporazuma, lahko ze govorimo o odnosu.

Faza zavezanosti nastopi, ko je med udelezenci ze dolocena stopnja intenzivnosti interakcije,
ko je ze doseZen sporazum in ko so med udeleZzenci v odnosu Ze jasno definirane vloge in
pravila. Bistvenega pomena v tej fazi odnosa je, da se udelezenci cutijo odgovorne za odnos
in da v odnosu tudi ze prevzemajo dolocene zadolzitve. V tej fazi se vzpostavi zaupanje med

udelezenci v odnosu.

V zadnji fazi institucionalizacije odnosa se med udeleZenci v odnosu formalizirajo pravila
odnosa in norme, ki omogocajo kontrolo vedenja. Institucionalizacija odnosa pomeni kontrolo
vedenja in preprecuje konflikte, ki jih povzroca neposredna uporaba medosebne moci. V tej

fazi se odnos formalizira (Ule 2005, 298—299).

Helmund (v Gronroos 2004, 104) proces oblikovanja odnosa Se natancneje razlozi skozi
proces interakcije. Odnos se vedno vzpostavi preko procesa interakcije, ki poteka v S§tirih

fazah (glej Sliko 1.1):

1. faza je poimenovana dejanje in predstavlja osnovno in najmanjSo enoto v procesu
interakcije (obisk, telefonski klic itd.). Ta prva dejanja med udeleZenci Normann
imenuje tudi »trenutki resnice« (Normann v Gronroos 2004, 104);

2. faza v procesu oblikovanja odnosa je epizoda, ki jo sestavljajo med seboj povezana
dejanja. Vsaka epizoda je torej sestavljena iz serije dejanj;

3. faza v procesu grajenja odnosa je sekvenca oz. zaporedje, ki ga v nekem daljSem

casovnem obdobju tvorijo med seboj povezane epizode;
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4. oz. zadnja faza v procesu je sestavljena iz ve¢ sekvenc, ki so lahko v daljsih ali krajsih
intervalih, lahko si sledijo ali med seboj ¢asovno preskakujejo. Ve¢ sekvenc skupaj

tvori odnos.

Slika 2.1: Stopnja interakcije v odnosu

ODNOS
Sekvénca Sekvénca
Epizoda Epizoda Epizoda Epizoda

Y

Vir: Helmund v Gronroos (2004, 100).

2.2 Definiranje medosebnih odnosov

Za odnose je znacilna moc¢na, raznolika ter predvsem dolgo trajajoca soodvisnost. Potrebna je
kontinuiteta interakcij, zato lahko odnos definiramo, Sele ko med udelezenci pride do
zaporedja izmenjav oz. ko pride do ponavljajo¢ih se interakcij in ko udeleZenci v teh
medsebojnih interakcijah sodelujejo prostovoljno in dlje ¢asa (Galvin in Wilkinson v Ule

2009, 316-318).

Duck (v Ule 2005, 259) pravi, da je za definiranje odnosa potrebno vec kot le trajnejSa
interakcija med udelezenci. Pomembno je predvsem, da imajo udeleZenci v interakciji
obcutek in zavest, da so v odnosu. Pravi torej, da je razlika v ¢ustvenem razmerju, saj odnosi
temeljijo na zaupnosti, naklonjenosti, lojalnosti, empatiji in odgovornosti do drugih

udelezencev v odnosu.

Da v odnosu sploh pridemo do tocke, v kateri se udelezenci Custveno vpletejo in gradijo
zaupanje, odgovornost itd., je klju¢nega pomena komunikacija. Slednja je pomembna
predvsem za vse novonastale odnose, saj lahko le s pomo¢jo medsebojnega komuniciranja

pride do sporazumevanja in zaupanja. Odnosi torej temeljijo na odnosni komunikaciji, ki jo
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Uletova definira kot proces komuniciranja v vseh socialnih interakcijah, in temelji na celotni

verbalni in neverbalni komunikacij (Ule 2005, 264 — 267).

Pogosto je prav pomanjkanje komunikacije oz. neu¢inkovita komunikacija med udelezZenci v
odnosu razlog, da prihaja do nesporazumov in konfliktov. Kadar odnos zaradi slabe
komunikacije ni jasno definiran, lahko pride do situacije, da eden ali ve¢ udelezencev v
odnosu cuti, da ne more ve¢ zadovoljiti svojih potreb. Taksna situacija lahko vodi ne samo v

konflikt, temve¢ tudi v razpad odnosa (Ule 2005, 319).

Veliko avtorjev, med katerimi so tudi Dwyer, Schurr in Oh, pravi, da je za vzpostavitev
odnosa med udelezenci bistvenega pomena menjalni proces (Dwyer in drugi 1987). S tem se
strinja tudi Varey, ki pravi, da je za nastanek odnosa klju¢nega pomena menjava virov, ki tudi
pospesi razvoj odnosa (Varey 2002, 50). Medsebojna menjava je glavni razlog, da ljudje
sploh vstopajo v odnose, saj lahko posameznik le tako uresniCi svoje interese oz. zadovolji
neko doloceno potrebo (Andolsek 2003, 9). Ljudje v odnose vstopamo zaradi doloCenih
pricakovanj. Povzemamo torej, da je za vzpostavitev odnosa pomembno, da v njem
udelezenci z medsebojno menjavo zadovoljujejo svoje potrebe. Te potrebe so v odnosu
zadovoljene z menjavo intrinzi¢nih ali materialnih virov. Menimo, da mora za vzpostavitev
pravega in moc¢nega odnosa obstajati t. i. win-win situacija, ki je koristna za vse udelezence

odnosa.

2.3 Lastnosti in klju¢ni elementi medosebnih odnosov

Na podlagi definicij odnosa razli¢nih avtorjev, lahko povzamemo in dolo¢imo tri bistvene
elemente odnosov oz. klju¢ne lastnosti, ki so potrebne za vzpostavitev in trdnost odnosa med
udelezenci: zaupanje, zavezanost in obojestransko zadovoljstve. Posamezniki s pomocjo
procesov medsebojnih interakcij in menjav ustvarjajo ne samo druzbene odnose, temvec tudi

celotni druzbeni sistem (Janci¢ 1996, 17).

Zaupanje je ena izmed kljuénih komponent vseh medsebojnih odnosov, ki temelji na
prepri¢anju, da se udelezenci v odnosu ne ravnajo zgolj po nacelu doseganja lastne koristi.
Zaupanje je prepricanje, da bodo udelezenci v odnosu recipro¢no delovali v skladu s
potrebami in interesi drug drugega (Wilson v Sheth in Parvatiyar 2000, 251). Janci¢ pravi, da
je zaupanje vera v to, da bo nasprotna stran izpolnila svojo eksplicitno in implicitno obljubo,

ki je nastala kot posledica odnosa (Janc¢i¢ 1997, 40). Kadar eden izmed udeleZzencev ugotovi,
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da nasprotna stran tezi zgolj k svojim lastnim koristim, se zaupanje skrha ali celo izgine.
Zaupanje lahko obstaja zgolj takrat, ko udeleZzenci v odnosu verjamejo v zanesljivost in
integriteto partnerja na drugi strani (Morgan in Hunt, 1994). Ker je zaupanje kompleksen
pojem in ga tezko definiramo z eno samo razlago, ga lahko razumemo kot pripravljenost
zanesti se na drugega udelezenca v odnosu (Moorman in drugi 1993, 82). Leta 1967 je skupno

.....

prepricanje posameznika, da se lahko zanese na besedo nekoga drugega.«

Dolocena stopnja zaupanja med udelezenci vodi k zavezanosti odnosu, ki predstavlja najvisjo
in Zeleno stopnjo v Zivljenjskem ciklu odnosa (Ulaga in Eggert 2006, 321; Dwyer in drugi
1987). Zavezanost odnosu lahko definiramo kot dolgotrajno Zeljo po ohranjanju odnosa, saj
temelji na prepricanju udeleZzencev, da je ohranitev odnosa vredna vlozenega truda.
Udelezenci, ki so zavezani odnosu, niso naklonjeni zamenjavi ali prekinitvi odnosa (Moorman
v Ulaga in Eggert 2006, 315—316). Zavezanost k odnosu je prepricanje udeleZencev, da je
odnos, v katerem se trenutno nahaja, tako pomemben, da je vreden vseh naporov in ga je
vredno ohranjati in razvijati tudi v prihodnje (Morgan in Hunt 1994, 23). Zavezanost odnosu
torej povecuje moznost poglobitve odnosa in preprecuje oz. zmanjSuje moznost prekinitve

odnosa (Ulagga in Eggert 2006, 321).

Izraz zadovoljstvo je v Slovarju slovenskega knjiZznega jezika razloZzen kot »pozitiven,
odobravajoc¢ odnos do koga, cesa« (SSKJ 2012). Zadovoljstvo je glavni cilj vsakega odnosa,
saj je zadovoljitev potreb udeleZzencev bistvo vseh odnosov. Zadovoljstvo lahko razumemo
kot stopnjo obcutja, ki je posledica primerjave med pri¢akovanji in kon¢nim rezultatom
(Roberts in drugi 2003, 178). UdeleZenci so v odnosu zadovoljni, ¢e v njem in z njim

zadovoljujejo svoje potrebe in interese, kar pa jim omogoc¢a menjava virov.

2.4 Pristni medosebni odnosi

Pristni in dobri medosebni odnosi so posledica vzpostavitve zaupanja, obojestranskega
zadovoljstva in zavezanosti odnosu, ki pa se lahko vzpostavijo zgolj z obojestransko
komunikacijo. UdeleZenci se v dobrih odnosih med seboj poslusajo in spoStujejo. Med seboj
si zaupajo in so drug do drugega iskreni (Smith 2002, 28-30). Za vzpostavitev in tudi za
vzdrzevanje dobrega odnosa je pomembno, da se odnos s¢asoma krepi in ohranja zaupanje.

Udelezenci, ki so zavezani odnosu, lahko to poglobitev odnosa dosezejo s samorazkrivanjem,
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medsebojnim spostovanjem, izkazovanjem solidarnosti in medsebojno pomocjo (Ule 2005,

299).

V dobrih medosebnih odnosih poteka redna in odprta komunikacija (Smith 2002, 28). S tem
se strinjata tudi West in Turner (v Ule 2005, 23), ki trdita, da medosebno komuniciranje
neposredno vpliva na dobre odnose. V medosebnem komuniciranju udelezenci v odnosu
vplivajo drug na drugega, saj gre za proces, v katerem se pricakuje in celo zahteva odgovor
udelezenca na nasprotni strani. Uletova pravi, da morajo biti udeleZzenci v medosebnem
komuniciranju fizi¢no navzoci. Komunikacija iz o¢i v o¢i je v dobrih medosebnih odnosih res
pogostejsa, a v danaSnjem ¢asu moderne tehnologije in spletnih komunikacijskih orodij, ni
vedno nujna. Za dobre odnose je klju¢nega pomena predvsem kvalitetna komunikacija, za
katero je znacilna obojestranska aktivnost vseh udelezencev (Ule 2005, 23-25). Da je za
vzpostavitev pristnih odnosov pomembna fizi¢na prisotnost in komunikacija iz o¢i v o€i, trdi
tudi Sadlova. V resni¢nih, neposrednih interakcijah telesni stik omogoéa vzpostavitev globlje
emocionalne izku$nje in med udeleZenci ustvari Gustvene vezi ter poglobljene obdutke (Sadl

1998, 67-69).

Ravno nasprotno pa trdi Ben Ze'ev, ki pravi, da so interakcije, ki ne potekajo iz o¢i v o¢i,
pristnejSe in tudi bolj intimne. Posamezniki so v tak$nih interakcijah bolj iskreni, svobodnejsi
pri izrazanju in komuniciranju ter tudi manj podvrzeni neformalnemu nadzoru, ki jih obicajno

omejuje (Ben Ze'ev 2004, 4).

2.4.1 Izpeljava definicije dobrih medosebnih odnosov

Na kratko povzamemo gradnike in klju¢ne lastnosti dobrih medosebnih odnosov, ki jih za

nasSe lastno nadaljnjo razumevanje koncepta odnosov strnemo v definicijo.

Dobri medosebni odnosi temeljijo na prostovoljni in dalj asa trajajoci kontinuiteti interakcij.
V dobrem odnosu je prisotna dolo¢ena stopnja Custvenega razmerja med udelezenci, ki se
kaze kot naklonjenost, lojalnost, empatija in odgovornost. Komunikacija med udelezZenci je
redna, odprta in kakovostna. Kakovost medosebne komunikacije je odvisna od obojestranske
aktivnosti udelezencev. V dobrem medosebnem odnosu je prisotno zaupanje in skrb za
zadovoljevanje potreb drugega. V idealnih razmerah je za dobre medosebne odnose

pomembna tudi fizi¢na blizina med udelezenci.
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3 MarketinSki odnosi med podjetjem in potroSniki

V prejSnjem poglavju smo navedli nekaj kljuénih elementov, ki so pomembni za nastanek
medosebnih odnosov, pri ¢emer smo izpostavili prisotnost Custvenega razmerja med
udelezenci (ta se kaze kot naklonjenost, lojalnost in odgovornost), kakovostno komunikacijo,
zaupanjem, obojestranskim zadovoljstvom in fizino blizino. Prisotnost in stopnja

intenzivnosti omenjenih elementov gradita t. i. prave in pristne medosebne odnose.

V tem poglavju se bomo osredotocili na marketinske odnose med podjetjem in potrosniki ter
na podlagi razlicnih definicij avtorjev skuSali ugotoviti, ali so prej omenjeni gradniki
medosebnih odnosov prav tako bistveni za nastanek in ohranjanje t .i. pravih marketinskih

odnosov.

Ze pri samem iskanju splo$ne definicije marketinskih odnosov naletimo na tezavo pri
enotnem razumevanju tega koncepta, zato se zavedamo, da bo izpeljava ene same definicije
»pravih« marketinskih odnosov $e tezja. Za svoj lasten kriterij pravih marketinSkih odnosov,
se bomo oprli na elemente, ki gradijo medosebne odnose, ter se pri definiciji osredotocili

predvsem na avtorje, ki marketin§ke odnose obravnavajo kot novo marketinsko paradigmo.

3.1 Definiranje marketinSkih odnosov

Marketinski odnosi so obravnavani in prisotni med vsemi délezniki v podjetju, a se vecina
marketinskih strokovnjakov Se vedno osredotoCa predvsem na odnose med podjetjem in
njegovimi potroSniki. Taksna osredotoCenost na kupce je seveda povsem smiselna, saj so

potro$niki kljub vsemu $e vedno sredis¢e marketinSke paradigme.

Po mnenju Gordona so marketinSki odnosi proces ustvarjanja nove vrednosti z individualnimi
potrosniki, ki v primeru dolgorocnega sodelovanja prinasajo koristi tako za podjetje, kot tudi
za potroSnika. Marketinski odnosi zanj pomenijo razumevanje, osredotoCanje in vodenje

sodelovanja med podjetjem in izbranimi potro$niki (Gordon 1998, 9).

Tudi prvi resnejSi poskus definiranja marketinskih odnosov se osredotofa predvsem na
storitveni marketing in marketinske odnose definira kot: »privabljanje, vzdrzevanje in — v
vecstoritvenih organizacijah — spodbujanje odnosov s potros$niki« (Berry 2002, 61). Ker gre

za eno izmed prvih definicij, je za naSe razumevanje marketinSkih odnosov nekoliko prevec
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usmerjena na storitveno in medorganizacijsko raven, saj marketinski odnosi obsegajo vse
marketinske aktivnosti. Berry je tudi sam kasneje ugotovil, da je postavil (pre)ozko definicijo
in opozoril, da marketinskih odnosov ne vzpostavljamo zgolj s kon¢nimi uporabniki

(potrosniki), temvec z vsemi délezniki (Berry 2002, 76).

Jan¢i€ pri razlagi koncepta marketinskih odnosov uporablja teorijo druzbene menjave, saj je
mnenja, da vsak odnos med dvema udelezencema temelji na menjavi. Eden izmed prvih
avtorjev, ki je za definiranje marketinga uporabil koncept menjave, je bil Alderson leta 1957,
ki je marketing definiral kot: »menjavo, ki poteka med skupinami, ki porabljajo, in skupinami,
ki dobavljajo« (Alderson v Gronroos 2008, 393). Varey pravi, da menjava predstavlja osnovo
celotnega marketinga in da je bistvo marketinskih odnosov uspesna, dvosmerna menjava, ki
vodi v aktiven odnos. TakSen odnos po njegovem mnenju temelji na vzajemnem razkrivanju
informacij in zaupanju, kar med udelezenci ustvari tako ekonomsko kot tudi osebno vez, ki se

manifestira kot mocna lojalnost (Varey 2002, 45).

Marketinske odnose so kot proces menjave definirali tudi drugi avtorji, med katerimi Morgan
in Hunt pravita, da so marketinski odnosi vse marketinSke aktivnosti, usmerjene v
vzpostavljanje, razvijanje in vzdrZzevanje uspesnih, na odnosu temelje¢ih menjav z mnogimi

partnerji (Morgan in Hunt v Chanet in drugi 1999, 137).

Pathmarajah pravi, da so marketinski odnosi proces, v katerem so udelezenci med seboj v

stabilnem, osebnem in vzajemno koristnem odnosu. (Pathmarajah v Harker 1999, 19).

MarketinSke odnose Janci¢ definira kot »vzpostavljanje in ohranjanje povezanosti med
partnerji v menjavi«. Udelezenci z recipro€nimi menjavami, s katerimi zadovoljujejo svoje
potrebe, vzpostavijo zaupanje, ki predstavlja temelj za dolgoro€no menjavo in vzpostavitev
prijateljskega odnosa (Janéi¢ 1996, 172—173). Pomembnost dolgorocne menjave in
dolgotrajnosti odnosa poudari tudi Gronroos (v Harker 1999, 18). Tudi O'Malleyeva
marketinSke odnose definira kot dolgoro¢ne odnose med udelezenci v menjavi, ki z
izpolnjevanjem medsebojnih obljub in s svojo vdanostjo odnosu zadovoljujejo potrebe
drugega in izboljSujejo partnerjevo trenutno situacijo oz. izkusnjo (O'Malley v Harker 1999,

17).

Pri medsebojni menjavi med udelezenci je bistvenega pomena predvsem zadovoljevanje
potreb in izpolnjevanje obljub. Gronroos v svoji definiciji pravi, da mora marketing

»vzpostavljati, vzdrzevati in pospeSevati povezave s potrosniki in drugimi udeleZenci na
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dobickonosen nacin, tako da vsi udelezenci dosezejo svoje cilje, kar je mogoce le z
medsebojnimi menjavami in izpolnjevanjem obljub« (Gronroos 1991, 8). Janci¢ pravi, da
lahko zadovoljstvo udelezenci v menjavi dosezejo le, Ce si med seboj zaupajo, se prilagajajo

drug drugemu in ¢e izpolnjujejo obljube (Jancic 1996, 175).

Koncept izpolnjenih obljub je tudi po mnenju Berrya osnova za ohranjanje odnosov z
uporabniki (Berry v Gronroos 2006, 405). Ta koncept zagovarja tudi Gronroos, ki pravi, da je

to tudi eden pomembne;jsi elementov uspesnih marketinskih odnosov (Gronroos 2006, 409).

Tudi Bennett se strinja, da so bistvenega pomena za marketinske odnose izpolnjene obljube,
zaupanje in zavezanost k odnosu. Poudari tudi pomembnost osebnega kontakta med
udelezenci, vendar se zaveda, da ta ni vedno mogo¢€. Pravi, da je za vzpostavitev marketinSkih
odnosov pomembno, da so udeleZenci pripravljeni zrtvovati kratkotrajne prednosti za
dolgotrajne koristi. V pravem odnosu je pomembna tudi prisotnost obéutka odgovornosti do
udelezenca na nasprotni strani in sodelovanje. Udelezenci v odnosu stremijo k ohranjanju
odnosa, saj imajo skupne cilje, ki vplivajo na to, da so pravi odnosi tudi dolgotrajni (Bennett v
Harker 1999, 18). Udelezenci v odnosu zaradi skupnih ciljev, interesov in prijateljskih vezi
sCasoma zgradijo partnerski odnos, ki temelji na zavezi. Tak odnos je za vse udelezence
pomemben in stremijo k temu, da se ohranja. Odnos, ki temelji na zavezi, sta Morgan in Hunt
opredelila kot menjavo med udeleZenci v odnosu, za katero menijo, da jo je potrebno in tudi

vredno vzdrzevati.

Harker je v svojem clanku leta 1999 koncept marketinskih odnosov skuSal definirati s
sedmimi kategorijami, ki so po njegovem mnenju bistvene za razlago marketinSkih odnosov.
Te kategorije so: rojstvo odnosa, razvoj, ohranitev, trajanje odnosa, interakcija, »output« in
emocionalna vsebina. V vseh sedem kategorij je umestil tudi pojme iz definicij marketinskih
odnosov drugih avtorjev in na ta nacin ugotavljal njihovo relevantnost (Harker 1999, 20). Po
njegovem mnenju je najprimernejSo definicijo marketinskih odnosov podal Gronroos, ki
pravi, da marketinski odnosi identificirajo, vzpostavljajo, ohranjajo in gradijo odnose s
potrosniki in z vsemi ostalimi délezeniki na dobickonosen nacin. Vsi udelezenci v odnosu z
vzajemno menjavo in izpolnjevanjem obljub zadovoljujejo svoje potrebe in cilje (Grénroos v

Harker 1999, 16).

Eno izmed novejSih definicij marketinskih odnosov je podal Gummesson, ki se od vseh
ostalih razlikuje po svoji specificnosti. Gummesson marketinsSke odnose definira skozi tri

klju¢ne elemente, in sicer: odnos, omreZje in interakcije. V odnosu morata biti udelezeni
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vsaj dve strani oz. vsaj dva udeleZenca, ki sta med seboj v nekem kontaktu. Omrezje
predstavlja ve¢ udelezencev, ki so med seboj v aktivnem kontaktu in tvorijo t. i. mrezo
povezav. Kadar govorimo o tak$ni skupini udeleZencev, lahko govorimo tudi Ze o interakciji
(Gummesson 2008, 5—6). MarketinSki odnosi so po njegovem mnenju del ¢loveske narave, so
brezc¢asni, neodvisni od kulturnih dejavnikov in prisotni v vseh oblikah in vrstah poslovnih
odnosov ter namenjeni ohranjanju dolgoro¢nih in obojestransko koristnih odnosov z vsemi

délezniki (Gummesson 2008, 5).

3.2 Klju¢ni elementi marketinSkih odnosov

Zelo osnoven, a pomemben element marketinSkih odnosov predstavlja odkrita in dvosmerna
komunikacija med udeleZenci (Sheth in Parvatiyar 2000, 15). Komunikacija v odnosu
udeleZzencem omogoc€a pridobivanje informacij o kredibilnosti partnerja v menjavi ter
omogoca graditev zaupanja, saj se na ta nacin udeleZenci med seboj spoznavajo in razkrivajo.

(Das in Teng 1998, 504—505).

Gummesson (2008, 30-36) definira Stirinajst kategorij, ki predstavljajo kljucne lastnosti za
vzpostavitev marketinskih odnosov. Med vsemi opisanimi kategorijami bomo izpostaviti in
podrobneje opisali zgolj tiste lastnosti, ki so za naSe razumevanje marketinskih odnosov bolj

relevantne.

Prva in tudi klju¢na kategorija je sodelovanje med udelezenci v odnosu, pri katerem je
pomembna predvsem stopnja sodelovanja in povezava s tekmovalnostjo. Za harmonicen,
uspesen in dolgorocen odnos je po Gummessonovem mnenju pomembna visoka stopnja
sodelovanja in nizka stopnja tekmovalnosti med udelezenci. TakSen odnos se lahko vzpostavi
zgolj, ¢e je mo¢ med udelezenci razporejena enakovredno. Pomembno je, da v odnosu vlada
simetrija moc€i, saj se nobena stran ne sme pocutiti izkoriS¢ane. Seveda, taksni asimetri¢ni
odnosi obstajajo, vendar so zaradi dolgotrajnega nezadovoljstva ene strani nagnjeni k
izni¢enju. Gummesson pravi, da je stopnja moci takoj za sodelovanjem ena izmed klju¢nih
lastnosti odnosov in jo postavi celo pred zaupanje in zavezanost k odnosu (Gummesson 2008,
36). Steber marketinSkih odnosov predstavlja tudi ¢as oz. trajanje odnosa. V nasprotju s
transakcijskim marketingom, ki temelji na enkratnih izmenjavah, gre pri marketinskih
odnosih za dolgotrajne interakcije, ki pripomorejo k vecji ucinkovitosti. Transakcije, ki
temeljijo na enkratni kupciji, se na dolgi rok pogosto izkazejo kot manj primerne, saj je teznja
danaSnjega (uspeSnega) poslovanja usmerjena v grajenje povezav in odnosov (Baker 1994,
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31). Pomembno je poudariti, da se lahko odnosi prekinejo, ¢e udelezenci v njem ve¢ ne vidijo
koristi. V taks$nih primerih gre za smiselno prekinitev, saj bi ohranjanje odnosa vplivalo na
poslabSanje uspesnosti in ucinkovitosti. Naslednjo kategorijo po Gummessonu predstavljajo
tri lastnosti, in sicer zavezanost k odnosu, odvisnost in pomembnost. Za udelezence mora
biti odnos pomemben, saj so od njega tako ali drugace odvisni in jim prinasa doloc¢ene koristi.
Iz teh razlogov so k odnosom udeleZenci tudi zavezani in se trudijo, da se ta ne prekine. Kot
smo ze prej omenili, je med udeleZenci pomembno sodelovanje, ki pa je v prvi vrsti odvisno
tudi od zaupanja. Vecje kot je zaupanje med udelezenci, manj je negotovosti in manj je tudi
tveganja. Pomembnost zaupanja in zavezanosti k odnosu sta bolj potrebno opisala Morgan in
Hunt (1994), ki trdita, da sta to tudi klju¢ni dve lastnosti vseh odnosov. Frekvenca, rednost
in intenzivnost so po Gummessonu naslednje tri pomembne lastnosti odnosov, ki pa med
seboj niso nujno povezane. Odnos med udelezenci je lahko zelo intenziven, vendar ne
pretirano pogost, ali obratno. Naslednja kategorija, ki jo izpostavi, je prilagoditev.
Udelezenci v odnosu morajo biti sposobni prilagoditve in biti do neke mere tudi fleksibilni do
sprememb, ki jih uvede nasprotna stran. V odnosu je med udeleZenci pomembna tudi bliZina,
ki je lahko fizi€na, mentalna ali emocionalna. Obic¢ajno je za odnose, ki Zelijo biti manj
formalni in bolj osebni, pomembna fizi¢na bliZina, seveda pa to ni vedno nujno. Internet in
spletni mediji ustvarjajo t. i. virtualno blizino. Fizi¢na blizina udelezencev v odnosu pogosto
vpliva na poveCanje obcCutka varnosti in ustvarja nekoliko tesnejSe marketinSke odnose.
Udelezenci so med seboj v neposrednem in osebnem stiku, marketinski odnosi na daljavo pa

so pogosto posredni in brezosebni (Gummesson 2008, 101).

Pomembna lastnost, ki vpliva na odnose, je tudi stopnja formalnosti oz. neformalnosti
odnosa. Dolocena stopnja formalnosti mora biti prisotna v vseh poslovnih odnosih, vendar se
obicajno trdni odnosi gradijo in ohranjajo tudi na manj formalnih povezavah, ki nastanejo po
dolgoletnem sodelovanju in zaupanju. Naslednja lastnosti, ki vpliva na odnose, je njihova
rutinizacija. Vedno vec¢ji problem sodobnega Casa se kaze v vedno bolj rutiniranem odnosu
prav zaradi odsotnosti ¢loveskega dejavnika, ki pa je za pristne odnose Se vedno klju¢nega
pomena. Stopnja rutinizacije mora biti zato v pravem odnosu prilagojena do tolikSne mere, da
se odnos kljub rutini in standardiziranim procesom dela Se vedno razvija (Gummesson 2008,

30-36).

Grunig in Barnes (v Varey 2002, 54—55) sta neodvisno izpostavila klju¢ne elemente, ki so
pomembni za  nastanek  dolgorocnih  in  uspeSnih  marketinskih  odnosov.

Skupni elementi, ki jih kljub razli¢cnemu poimenovanju omenjata oba avtorja, so: zaupanje,
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reciprociteta, obojestransko zadovoljstvo, (so)odvisnost, zavezanost, investiranje v odnos

ter obojestransko razumevanje, ki temelji na komunikacijski interakciji.

Na tem mestu lahko ugotovimo, da so za marketinske odnose prav tako kot za medosebne
odnose klju¢nega pomena zaupanje, zavezanost in zadovoljstvo, vendar pa to Se zdale¢ niso
vsi elementni, ki bi zadostovali za vzpostavitev uspeSnih, pristnih in t. i. pravih marketinSkih

odnosov.

3.3 »Pravi« marketin$ki odnosi

Da lahko na podlagi vseh definicij in kljucnih elementov opredelimo »prave« marketinske
odnose, je smiselno, da naprej dolo¢imo, kaj niso marketinski odnosi. Palmer (v Varey 2002,
46) pravi, da se termin odnos v konceptu marketinskih odnosov vse pogosteje uporablja
metafori¢no za zdruzenja oz. interakcije, v katerih so viri, mo¢ in znanje (informacije) med
udelezenci razporejeni neenakomerno. V odnosu je torej pomembno predvsem to, da so
udelezenci med seboj v relativno enakovrednem poloZaju in da med njimi vlada simetrija

moci, informacij in virov.

Uspes$ni marketinski odnosi, ki temeljijo na izmenjavi virov, se lahko po mnenju Vareya
(2002, 46) vzpostavijo zgolj, ¢e med udelezenci obstaja obojestransko zaupanje o integriteti in
zanesljivosti nasprotne strani. Med udelezenci mora obstajati dogovor glede pri¢akovanj in
moznost sovplivanja na zastavljene (skupne) cilje. Udelezenci morajo v odnosu sprejeti svoj
del odgovornosti in biti zavezani odnosu, prav tako pa mora obstajati zelja, da se zadovolji
potrebe drugega in da se odnos ohrani. Udelezenci v uspesnih marketinSkih odnosih zavoljo
pravi¢nih in obojestranskih koristi, ki jih prinese odnos, manj$i pomen pripisujejo vsem

nastalim stroSkom, ki so povezani z ohranitvijo odnosa (Varey 2002, 46).

Baker pravi, da so odnosi lahko dolgotrajni ali kratkotrajni. Slednji temeljijo na enkratnih
stikih, ki jih poimenuje kupcija. Za razlago spektra odnosov uporabi dva izraza, in sicer:
mocne kravate in Sibke kravate. lzraz »mocne kravate« se nanaSa na ponavljajoce se
interakcije z mocCno emocionalno vpletenostjo. V takSnih interakcijah je prisotna
obojestranska zavezanost in odgovornost do odnosa. Teh lastnosti v odnosu »$ibkih kravat«
ne zasledimo. V ekstremnih primerih v interakcijah, imenovanih »§ibke kravate«, pride zgolj

do enkratne transakcije brez emocionalne vpletenosti ter brez kakrSnekoli zavezanosti in Zelje
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po prihodnjem sodelovanju. Tak$ne interakcije so znacCilne in poveliCevane v t. i. enkratnih

kupcijah, ki ne vodijo v marketinske odnose (Baker 1994, 45).

S pomocjo Bakerjeve matrike odnosov lahko vidimo, ali je interakcija med udelezenci
usmerjena k enkratni kupc€iji ali k dolgotrajnemu odnosu. Definiral je Stiri razli¢ne tipe
potencialnih odnosov, med katerimi bomo izpostavili dva: h kup¢€iji usmerjeno interakcijo in k

odnosu usmerjeno interakcijo.

Slika 3.1: Matrika odnosov

SPEKTER DRUGEGA

usmerjenost h kupéy

2. Izkorié¢anje

1. Promptni trg (Nestabilno)

(Stabilno)

VAS SPEKTER

usmerjenost h kupéiji odnosna usmerjenost

3. Izhod
(Nestabilno)

/

obmoéje nerazlikovanja

4. Partnerstva
(Stabilno)

odnosna usmerjenost

Vir: Baker (1994, 207).

Na t. i. promptem oz. takojsnjem trgu (»spot market«) obe strani stremita k enkratni kupdiji.
Situacija je v tem primeru sicer stabilna, saj obe strani zadovoljita svojo potrebo, vendar to Se
ni dovolj za vzpostavitev odnosa. Taksna oblika interakcije je primerna v situacijah, ko v
nasprotno stran (v potros$nike) zaradi pomanjkanja ¢asa ali virov ni smiselno vlagati dodatnih

sredstev. Za razliko od graditve odnosov je takSna kupcija kratkoro¢no finan¢no ugodna.

V nasprotju s promptnim trgom se pravi odnos oz. partnerstvo vzpostavi, ko obe strani
stremita k odnosno usmerjenemu sodelovanju. Partnerstvo predstavlja odnos, ki temelji na
zvestobi, dolgotrajnosti in obojestranskih koristih, ki niso zadovoljene zgolj enkratno. Ljudje
in organizacije so v tak$nih odnosih najuspeSnejsi in lahko dosezejo svojo maksimalno

u¢inkovitost. Ce za primer vzamemo odnose med podjetjem in potrosniki, lahko trdimo, da
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dolgoro¢no sodelovanje in partnerstvo zmanjSujeta stroske, saj je ohranjanje obstojecih

potrosnikov bistveno cenejse kot pridobivanje novih (Baker 1994, 207-208).

3.3.1 Definicija »pravih« marketinskih odnosov

Na podlagi vseh zapisanih definicij ter izpostavljenih kljucnih elementov in lastnosti
marketin$kih odnosov lahko sami, za lastno nadaljnjo uporabo, povzamemo vse avtorje in
opredelimo, kak$ni so tisti »pravi« in uspe$ni marketinski odnosi. Ta opredelitev nam bo
predstavljala osnovo za ovrednotenje marketinskih odnosov v informacijski tehnologiji in
nam sluZila kot kriterij, na podlagi katerega bomo preverjali nastanek in obstoj marketinSkih

odnosov.

Marketinski odnosi temeljijo na svobodni recipro¢ni menjavi intrinzi¢nih in ekstrinzi¢nih
vrednosti med aktivnimi udelezenci odnosa, torej med podjetjem in njegovimi potroSniki.
Moc¢ je v odnosu zaradi virov, ki jih poseduje posamezna stran, razporejena enakovredno.
Marketinski odnosi so vedno dalj Casa trajajo¢ proces in so dolgoro¢ni. Med podjetjem in
potrosniki v odnosu poteka odkrita in dvosmerna komunikacija, s pomocjo katere si vzajemno
razkrivajo informacije. Udelezenci med seboj sodelujejo, si zaupajo, se drug drugemu
prilagajajo ter v odnos investirajo svoje vire. UdeleZzenci se ne vedejo oportunisticno in

skrbijo za vzajemno in dolgorocno zadovoljevanje potreb.

3.4 Pomen marketinskih odnosov

Vzpostavitev marketinskih odnosov med podjetjem in njegovimi potroSniki pomeni za
podjetje veliko konkuren¢no prednost. Obstojeci kupci so za podjetje cenejsi in mu prinasajo
vecji dobicek. Skupno sodelovanje in komunikacija podjetju znizujeta stroske, ki bi jih sicer
porabili za raziskovanje potreb in nakupnih Zelja potro$nikov. Obstojeci in lojalni potrosniki s
svojim mnenjem in kritikami tako navidezno brezplacno pripomorejo k izboljSavam

(Parvatiyarja in Sheth 1995, 264).

Klju¢ne dodane vrednosti marketin§kih odnosov predstavljata dolgorocno sodelovanje med
podjetjem in potroSniki ter ustvarjanje t. i. win-win situacije in obojestranskih koristi.
Udelezenci so zavezani odnosu in si Zelijo, da se ta ohranja in nadaljuje. Vsi udelezenci v

odnosu so aktivni in ga upravljajo skupaj. V tem primeru govorimo o soupravljanju
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marketin§kih odnosov. Namesto birokratskih in pravnih vrednot so v pravih marketinskih

odnosih v ospredju vrednote samega odnosa in storitev (Gummesson v Varey 2002, 21).

Kljub temu da je v te odnose potrebno vlagati tako sredstva kot ¢as, so po Gordonovem
mnenju marketinSki odnosi prihodnost danasnjega poslovnega sveta, saj odkrivajo pomen
individualnega potrosnika, ki ni vkljuéen zgolj v nakupni proces, temveC tudi v kreiranje
pricakovane vrednosti. Podjetje ve€ ne ustvarja vrednosti za potroSnika, temvec je slednji tisti,

ki sam ustvarja in dolo¢na vrednost (Gordon 1998, 9-10).

4 MARKETINSKI ODNOSI IN INFORMACIJSKA TEHNOLOGIJA

Tehnoloska revolucija, kateri smo prica v zadnjih letih, neposredno vpliva in ustvarja
spremembe tudi v marketinSki disciplini. Uporaba informacijske tehnologije je v danasnji
druzbi postala popolnoma nepogresljiva in za podjetja ne predstavlja ve¢ zgolj konkurenéne
prednosti temveC obvezo. Tako pomembna je postala predvsem zato, ker omogoca hitro
Sirjenje informacij. Za podjetja predstavlja informacijska tehnologija nove poti in priloznosti
za komuniciranje s potro$niki in posledicno vpliva na spremembe vseh marketinskih
aktivnosti. Zaradi njene mnozi¢ne razsiritve in sprejetja tako med podjetji kot tudi med
potrosniki, se je informacijska tehnologija izkazala kot orodje moci.

Enako velja za marketinske odnose, ki vse bolj kot izjema postajajo ze pravilo in podjetjem,
ki jih uspesno gradijo in soupravljajo, prinasajo moc¢ in dolgoro¢ne koristi. Kak$na je torej
povezava med marketinskimi odnosi in informacijsko tehnologijo? Sisodia in Wolfe (v Sheth
in Parvatiyar 2000, 527-528) pravita, da med informacijsko tehnologijo in marketinSkimi
odnosi obstaja medsebojna odvisnost oz. simbioza. Kljub temu da so marketinski odnosi
obstajali ze v predindustrijski druzbi, so se zaradi tehnoloskega napredka in informacijske
tehnologije ponovno vzpostavili v povsem novi in spremenjeni obliki (Sheth in Parvatiyar
2000, 119-145).

V tem poglavju se bomo osredotocili na uporabo informacijske tehnologije za grajenje in
vzpostavljanje marketinskih odnosov s potrosniki. Ker pa informacijska tehnologija vpliva in
spreminja predvsem nacin komuniciranja med podjetjem in potro$niki, se bomo osredotocili
na informacijsko-komunikacijsko tehnologijo, ki je za nase nadaljnje razumevanje odnosa

med podjetjem in potrosniki zaradi svoje specifi¢nosti tudi relevantnejsa.
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S pomocjo postavljenih definicij dobrih medosebnih in »pravih« marketin§kih odnosov bomo
na koncu preverili, ali lahko z uporabo informacijsko-komunikacijske tehnologije (v
nadaljevanju tudi IKT) podjetja s potrosniki sploh gradijo marketinske odnose ali uporaba
tehnologije vpliva zgolj na vzpostavitev interakcij in ali posledi¢no ustvarja navidezne

marketinske odnose oz. t. i. marketinske stike.

4.1 Informacijsko-komunikacijska tehnologija

Ze sam pojem informacijska tehnologija nam pove, da gre za tehnologijo, pri kateri je
izpostavljen pomen informaciji. Informacijska tehnologija omogoca vsakemu posamezniku,
da poseduje ogromno koli¢ino informacij in da lahko vsak posameznik (v idealnih okolis¢inah

brez omejitev) ustvarja svoje lastne (Pivec 2004).

Informacijsko-komunikacijska tehnologija je pogosto zelo enostavno opredeljena kot
programska in strojna oprema za komunikacijo s podatki. Pojem IKT vkljucuje vse
raCunalniske sisteme, podatkovne baze, racunalniSko strojno opremo ter celotno
komunikacijsko tehnologijo, kamor spadajo: elektronska posta, uporaba interneta in mobilna
tehnologija (Clark in Englebright 2003, 4). V SirSem pomenu pojem IKT tako predstavlja vsa
tehni¢na orodja, ki omogocajo prenos in obdelavo informacij, in njihovo Sirjenje in celotno

komunikacijo (Kling in drugi 2005).

Jasno je, da bi v danaSnjem casu brez informacijsko-komunikacijskih tehnologij tezko
komunicirali, saj nam slednja omogoca tako infrastrukturo kot tudi samo objavo in Sirjenje
informacij. Komunikacijski sistemi nam torej omogocajo prenos informacij in pogosto
omogocajo, da se med ljudmi sploh vzpostavi interakcija (Naisbitt 1984, 16). Ker se je velik
del osebne in neposredne komunikacije premaknil na komuniciranje preko informacijsko-
komunikacijske tehnologije, se po mnenju Lyona tudi vedno ve¢ medosebnih odnosov odvija

preko orodij IKT — racunalnika (Lyon 1988, 5).

4.2 Vpliv informacijsko-komunikacijske tehnologije na druzbo

V teoriji med avtorji obstajajo razlicna mnenja oz. dva razlicna pola o tem, kako
informacijsko-komunikacijska tehnologija vpliva na druzbo. Na eni strani poznamo avtorje, ki
pravijo, da tehnologija revolucionarno in enostransko vpliva na druzbo in jo tudi preoblikuje.
Na drugi strani nekateri avtorji temu oporekajo, saj menijo, da nova tehnologija druzbe ne
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spreminja. Pri obeh teorijah obstajata dve radikalni teoreti¢ni usmeritvi, in sicer: tehnoloski
determinizem in slednjemu nasprotujoc¢i druzbeni konstruktivizem. Kljub razli¢nim teorijam
pa lahko z gotovostjo trdimo, da se je celotna druzba v zadnjih nekaj letih preoblikovala,

posamezniki v njej so spremenili svoj Zivljenjski slog, nacin dela ter tudi nac¢in komuniciranja.

4.2.1 Prehod v »informacijsko druzbo«

Ze pred ve¢ kot dvajsetimi leti so znanstvene raziskave prihajale do zakljuckov, da celoten
razviti svet prehaja v novo obdobje razvoja. Danes ugotavljamo, da se zaradi uvajanja
informacijske tehnologije v vse druzbene sfere spreminja ne samo nacin dela, temve¢ tudi
nacin in stil zivljenja. (Splichal 1989, 1179). Do teh sprememb je po mnenju Bella prislo
zaradi razvoja sodobnih komunikacijskih tehnologij (racunalnikov, mobilnih telefonov,
interneta ...), ki so reorganizirale nacin komuniciranja, s tem pa posledi¢no vplivale na
druzbene spremembe (Bell v Lyon in drugi 1995, 56). Po mnenju Goddarda (v Webster 1995,
18) je IKT za danasnjo druzbo pomembna zato, ker omogoca objavo, posiljanje in mnoZi¢en
dostop do informacij. Uporaba sodobne tehnologije je omogocila in razsirila dostop do
informacij ter povsem spremenila nacin njihove izmenjave. Nova tehnologija s svojo
sposobnostjo penetracije in prodornosti tudi po mnenju Pivca (2004, 26—27) vpliva na vsa
podro¢ja clovekovega zivljenja. Informacijska tehnologija je uporabnika in razvijalca
povezala, saj je uporabnik sam prevzel nadzor nad tehnologijo in posledi¢no tudi nadzor
nad informacijami. Prevzem nadzora s strani uporabnikov je najbolj viden prav pri uporabi
interneta.

Zaradi vseh korenitih sprememb, ki jih je informacijska tehnologija vnesla v tradicionalno
(industrijsko) druzbo, se je slednja tekom let postopoma preoblikovala v »informacijsko
druzbo«.> Za informacijsko druzbo je zna&ilno, da je njen temeljni material informacija, ki

predstavlja gonilno silo vseh ¢loveskih dejavnosti (Castells 1999).

4.2.2 Tehnoloski determinizem v nasprotju z druZzbenim konstruktivizmom

Teorija tehnoloSkega determinizma pravi, da sodobna informacijska tehnologija enosmerno

reorganizira druzbo in s svojim razvojem vsiljuje nove zivljenjske razmere. Socasno s svojim

2 Informacijska druzba je druzba, v kateri so najpomembnejSe socialne in ekonomske dejavnosti skoncentrirane
v informacijski in komunikacijski dejavnosti in v kateri se pogosto in intenzivno uporablja vse racunalnike
storitve, predvsem internet« (Splichal 1989, 1180).
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napredkom, tehnologija tudi spreminja celotno druzbo in druzbene odnose v njej. Podporniki
te teorije trdijo, da tehnologija povsem avtonomno spreminja nac¢in dela, misljenja in
komuniciranja, saj je edino pravo gonilo druZzbenega delovanja in hkrati tudi klju¢ni element

druzbenega razvoja (Williams 2005).

Po mnenju Splichala (1989, 1183—1184) se pojem informacijske tehnologija in njenih
korenitih in pozitivnih sprememb na druzbo uporablja precej poenostavljeno oz. celo
ideologizirano. Propagiranje informacijske tehnologije kot generatorja druzbenega napredka
je po njegovem mnenju problemati¢no prepri¢anje, da lahko sodobna tehnologija radikalno

preoblikuje druzbene odnose.

Druzbene spremembe in prehod v informacijsko druzbo so po mnenju Freemana veliko ve¢
kot le tehnoloska sprememba in uporaba novih tehnologij. Spremembe v institucijah,
infrastrukturi, kulturi in nacinu Zzivljenja niso zgolj posledica uporabe novih tehnologij,
temveC tudi njihova predpostavka (Freeman v Splichal 1989, 1183). S tem se strinja tudi
Williams, ki pravi, da so druzbene potrebe tiste, ki narekujejo spremembe v tehnologiji

(Williams 2005, 278).

Teorija druzbenega konstruktivizma v nasprotju s tehnoloskim determinizmom pravi, da je
tehnologija povsem podrejena nacinu uporabe, njeni avtorji pa zagovarjajo prepricanje, da so
nove tehnologije odraz in posledica sprememb, ki se dogajajo v druzbi (Thurlow in drugi
2004). Zagovorniki druzbenega konstruktivizma trdijo, da tehnologija ne wvpliva na
spremenjene druzbene interakcije in na odnose med posamezniki. Druzbeni determinizem se
po mnenju kritika Winnerja premalo osredotoa na mo¢ in pomen tehnologije, ki s svojo

prisotnostjo vpliva na prerazporeditev druzbene moc¢i (Winner 1993).

4.3 Informacijska tehnologija in spremembe na strani potro$nikov

Potrosniki 21. stoletja so postali bolj informirani in posledi¢no zahtevnejsi. Posedujejo vec
informacij in znanja kot kadarkoli prej, vendar je razlog za takSno Zeljo po informiranju

pomanjkanje zaupanja’. Za podjetja, ki 8¢ vedno uveljavljalo stara nadela tradicionalnega

3 Po podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije (Statisticni urad RS 2013) je splosno zaupanje
potrosnikov v Sloveniji precej nizko. Kazalnik zaupanja je imel najnizjo vrednost leta 2008, kar pomeni, da je
bilo takrat zaupanje potroSnikov najvecje. Zaupanje je leta 2009 doziveli najvecji padec. Po najnovejSih
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marketin§kega upravljanja, lahko tak$na informiranost potrosnikov predstavlja neprestano
groznjo, da potrosnik odkrije konkuren¢no in »boljSo ponudbo«. Na drugi strani za podjetja,
ki so opustila star naCin marketinSkega upravljanja in katera stremijo k marketinSkim
odnosom, informirani in osveS¢eni potrosniki predstavljajo zgolj korist in potencialno
dolgoro¢no prednost. Informirani potros$niki se v samem zacetku transakcije izkazejo kot
zahtevnejSi glede same kakovosti in vrednosti storitve ali produkta, vendar so zaradi
informacij in znanja bistveni manj zahtevni pri podpornih storitvah, kar si podjetja na dolgi

rok tudi Zelijo (Sisoda in Wolfe v Sheth in Parvatiyar 2000, 546).

Kljub povecani informiranosti in posledi¢no zahtevnosti so potrosniki zaradi pomanjkanja
¢asa vedno bolj pripravljeni del aktivnosti in odgovornosti pri nakupu ali izvajanju storitve
prevzeti nase. Povecala se je stopnja njihove vpletenosti in aktivnosti v nakupnih in

ponakupnih storitvah (Sheth in Parvatiyar 1995, 409).

Potrosniki od ponudnikov (storitev in izdelkov) zahtevajo ve¢jo mero prilagodljivosti in vec
informacij, njihove potrebe pa so se tudi spremenile. Po eni strani si zelijo izdelke ali storitve,
ki so prilagojene njim samim (»custom made«), po drugi strani pa stremijo k izdelkom, ki so
v§edni mnoziénemu trgu (»mass customization«). Zelijo si celotno in kakovostno storitev, za
katero pa niso vedno pripravljeni placati ve¢. Postali so izredno cenovno obcutljivi in
obicajno ne Zelijo placevati »premium cene« za »premium storitev ali izdelek« (Carson 2000,
8—9). Teh potreb danasnjih heterogenih in informacijsko izobrazenih potro$nikov s
tradicionalnimi marketinskimi reSitvami podjetja ve¢ ne morejo zadovoljiti. Sisoda in Wolfe
menita, da prav zato najve¢ spodbud za marketinske odnose prihaja s strani nezadovoljnih
potros$nikov, ki jim je razvoj novih elektronskih in racunalnisko podprtih sistemov za
komuniciranje omogocil neposredno interakcijo s podjetji (Sisoda in Wolfe v Sheth in

Parvatiyar 2000, 540-545; Sheth in Parvatiyar 1995, 409).

podatkih, se je kazalnik zaupanja v mesecu juliju 2013 ponovno nekoliko izboljsal, a kljub temu Se vedno
ostajamo na obmocju splo$nega nezaupanja potrosnikov.

Vrednost kazalnika zaupanja potrosnikov je lahko med -100 in +100. Kazalnik zaupanja potroSnikov je
povpre¢je ravnotezij iz odgovorov na vpraSanja o pricakovanem finanénem stanju v gospodinjstvu, o
pricakovanem gospodarskem stanju v drzavi, o pri¢akovani brezposelnosti in varcevanju gospodinjstev v
prihodnjih 12 mesecih (Vir: Statisti¢ni urad Republike Slovenije).
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Potrosniki so zaradi nacina zivljenja in vse vecje informiranosti o ponudbi in stanju na trgu
postali bolj skepti¢ni, netolerantni in nezaupljivi. Vedno bolj so naklonjeni »enkratnim
kupc¢ijam« oz. »one and done« transakcijam, za katere pa se zavedajo, da so obi¢ajno manj
kakovostne in ne vodijo v trajne marketin§ke odnose (Sisoda in Wolfe v Sheth in Parvatiyar

2000, 545).

Kljub nezaupljivosti in previdnosti potroSnikov so z uporabo informacijsko-komunikacijske
tehnologije (pri ¢emer ponovno mislimo predvsem na internet) potro$niki zgolj navidezno
postali »lahka tara« za podjetja. Informacijska tehnologija je na Siroko odprla vrata
»informiranju« potro$nikov s strani podjetij, saj imajo slednja z uporabo interaktivnih medijev
moznost hitre in personalizirane dostave informacij, ne glede na njihovo vsebino in namen.
Zaradi prisotnosti (podjetij in potroSnikov) na prakticno vseh interaktivnih medijih je
»informacijske potroSnike« lazje targetirati, dose¢i in z njimi tudi personalizirano
komunicirati. Potros$nike lahko podjetja dosezejo skoraj kjerkoli in kadarkoli, vendar pa se ja
prav zaradi poveCanega informiranj mo¢ s strani ponudnikov prenesla na potroSnike.
Potro$niki kljub svoji dosegljivosti niso ve¢ pasivni sprejemniki informacij, temve¢ so postali
aktivnih udelezenci in pobudniki marketinSkih aktivnosti. Internet je zaradi svoje razsirjenosti
tako postal »dostavni kanal informacij«, v katerem prenos informacij poteka aktivno, hitro in
obojestransko - od ponudnikov k potrosnikom in vedno bolj tudi obratno (Sisodia in Wolfe v

Sheth in Parvatiyar 2000, 539 — 545).

Podjetja morajo, Ce Zelijo povecati u¢inkovitost svojih marketinskih aktivnosti, spoznati svoje
potro$nike in v njih, predvsem zaradi nasi¢enosti konkurence, vlagati ve¢ svojega Casa.
Ponudniki morajo danes, bolj kot kadarkoli prej, za potrosnike ustvarjati dodane vrednosti,
kar pa lahko storijo zgolj, ¢e poznajo njihove potrebe. Varey pravi, da se morajo podjetja s
svojimi potro$niki uciti in skupaj z njimi soustvarjati produkte, kakrSne si slednji zelijo

(Varey 2002, 204).

4.3.1 Zelje dana3njih potro$nikov — odnos ali enkratna kup¢ija?

V zadnjih nekaj letih se v celotni druzbi zelo pogosto pojavljajo besede kot so finan¢na kriza,
recesija in varcevanje, ki imajo po nasem mnenju vpliv tudi na vzpostavitev odnosa med
podjetjem in njegovimi potrosSniki. Potro$niki so postali izredno finan¢no obcutljivi in

pogosto bolj kot samo prodajno in ponakupno storitev cenijo in Zelijjo financne ugodnosti.
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Uporaba orodij informacijsko-komunikacijske tehnologije je potrosnikom omogocila popolno
informiranje o raznoliki ponudbi (ceni) in jim tako povecala moznost izbire. V kolikor
cenovno obcutljivost potrosnikov povezemo Se z dejstvom, da so postali nezaupljivi in
komunikaciji podjetij ve¢ ne verjamemo, se vprasamo, ali si potros$niki Zzelijo zgolj Se
enkratne dobre kupcije in poceni nakup, ali je mogoce Se vedno prisotna zelja po vzpostavitvi

globljega odnosa?

Vecina podjetij je prepri¢anih, da si potrosniki zelijo odnosa in da je slednji kljuénega pomena
za njihovo uspesno poslovanje. TakSno razmisljanje je v marketinski disciplini prisotno Ze od
devetdesetih let, ko se je pojavila nova paradigma marketinskih odnosov, in od takrat napre;j
se je pri vecini marketinskih strokovnjakov uveljavilo kot nenapisano pravilo (Blocker in
drugi 2013). Po naSem mnenju to nenapisano pravilo povsem drzi, vendar je problemati¢no,
ker so ga sprejeli in »napisali« marketinski strokovnjaki, ki pa pogosto niso prisotni v vseh
podjetjih, ki sprejemajo tovrstne odlocitve. Podjetja na marketinske odnose gledajo kot na
trenutni trend, ki jim bo povecal dobi¢ek in z uporabo novih medijev, informacijsko-
komunikacijske tehnologije in ratunalniko posredovane komunikacije’ tudi olajsal delo.
Podjetja se sicer zavedajo, da morajo narediti strateSko spremembo in spremeniti stara nacela
marketinSkega delovanja, vendar se obicajno (so)upravljanja marketinskih odnosov lotevajo
brez premisleka in brez prave strategije. S potroSniki ne znajo vzpostaviti kakovostne
interakcije, ki bi vodila v marketinski odnos. Taksno razmisljanje o marketinskih odnosih je
napacno in se kot taksSno reflektira tudi na potrosnike, kar so z raziskavo potrdili tudi Studentje

Harvarda.

Na podlagi raziskave, narejene na vzorcu 7000 potrosnikov, so prisli do ugotovitve, da imajo
podjetja zmotno predstavo o tem, kaj si danaSnji potrosniki sploh Zelijo. Mit, da si ve€ina
potro$nikov Zeli odnosa s podjetjem, njegovo blagovno znamko ipd. ne drzi. Kar 77 % vseh
vprasanih potroSnikov si prave odnose zeli vzpostaviti in graditi zgolj s prijatelji, druzinskimi
¢lani, sodelavcei ... Kar si danasnji potro$niki resni¢no zelijo, je dobra kupcija oz. popust

(Freeman in drugi 2012).

Do podobnih ugotovitev so prisli tudi na IMB-ovem inStitutu za poslovno vrednost (IBM
Institute for Business Value), kjer so s pomocjo raziskave, narejene leta 2000 na vzorcu 1000

potro$nikov in na vzorcu 300 podjetij, potrdili, da si potros$niki ne Zelijo odnosa, vendar zgolj

*Racunalnigko posredovana komunikacija poteka med ljudmi in je posredovana prek racunalnikov, vkljucenih v
racunalnisko omrezje. (Skerlep 1998, 25).
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koristi, ki jim jih slednji lahko omogoca. Ugotovili so, da so med podjetjem in potrosniki
prisotne razli¢ne percepcije odnosa in da si ga vsak razlaga na svoj lasten nacin. Potrosniki se
v prvi meri za interakcijo s podjetjem odlo¢ijo zaradi popusta (61 %), medtem ko so podjetja
na drugi strani prepricana, da si potrosniki interakcije oz. odnosa Zelijo zaradi informiranja o

novih izdelkih ali storitvah (Heller in drugi 2011).

4.4 Vpliv IKT na marketin§ke odnose — njeni zagovorniki in nasprotniki

Informacijska tehnologija ima v danasnjih marketinskih aktivnostih pomembno vlogo, saj je v
v veliki meri nadomestila avtenticno ¢lovesko interakcijo. PospeSila je procese dela in
informiranja, posledi¢no zaradi odsotnosti ¢loveskega dejavnika pa spremenila in vplivala

tudi na marketinSke odnose.

V kolikor Zelijo podjetja sploh vzpostaviti prvi stik oz. interakcijo s potrosniki in z njimi
graditi personalizirane odnose, je uporaba informacijsko-komunikacijske tehnologije v
danaS$njem casu povsem neizogibna, saj podjetjiem omogoca bolj u¢inkovito komuniciranje

in vzpostavlja nove prodaje poti (Sisodia in Wolfe v Sheth in Parvatiyar 2000, 545).

IKT predstavlja zametek in priloZznost za doseganje marketinskih odnosov. Omogoca vecjo
dostopnost storitev in novo prodajno pot ter predstavlja podporo za vzpostavljanje intimnih in
intenzivnih odnosov s potrosniki (Sisoida in Wolfe v Sheth in Parvatiyar 2000, 547). Da je
informacijska tehnologija podpora, in ne temelj, za vzpostavitev mocnih in dolgoro¢nih
marketinskih odnosov, pritrjuje tudi Varey (2002). Po njegovem mnenju storitve, ki temeljijo
na tehnologiji, obi¢ajno dosezejo doloceno stopnjo zadovoljstva potrosnikov, a v vecini
primerov ne vodijo v dolgorocne odnose in ne vplivajo na potrosnikovo lojalnosti (Varey

2002, 76-78).

Med avtorji obstajajo razlicna mnenja glede vpliva informacijske tehnologije na vzpostavitev
marketinSkih odnosov. Radikalni zagovorniki in privrzenci informacijske tehnologije trdijo,
da slednja pozitivno vpliva na graditev odnosov, ki temeljijo na zaupanju, zadovoljstvu in
zavezi (Comer v Johns in drugi 2009). Tudi po mnenju Zineldina informacijska tehnologija
pozitivno vpliva na vzpostavitev marketinSkih odnosov. Pravi, da je za ucinkovito
(so)upravljanje marketinskih odnosov nujna uporaba tehnologije, saj Sele odnosi, ki temeljijo

na tehnoloskih prednostih, predstavljajo novo marketinsko paradigmo (Zineldin 2000, 9).
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Nekateri izmed zagovornikov poudarjajo tudi pomembnost neposrednega osebnega odnosa, ki
pa z uporabo novih komunikacijskih kanalov upada oz. izgublja svojo avtenti¢nost (Stone in
Woodcock 1997; Joseph v Johns in drugi 2009). S tem se ne strinja Varey, ki pravi, da je pri
vzpostavitvi pristnih marketinSkih odnosov klju¢nega pomena stopnja osebnega stika.
Slednja je pri komuniciranju preko informacijske tehnologije za vzpostavitev trdnih odnosov
prenizka, saj tehnolosko podprti sistemi, kot so podatkovne baze, elektronsko obvescanje idr.

ne morejo nadomestit pristnih medosebnih interakeij (Varey 2002, 40).

Sisoida in Wolfe (v Sheth in Parvatiyar 2000, 550—552) pravita, da je za marketinski odnos,
ki temelji na informacijski tehnologiji, pomembno, da podjetje potroSnika ne samo pridobi,
temvec tudi ohrani. Ohranitev odnosa s potro$niki je po njunem mnenju v veliki meri odvisna
od kvalitete odnosa in od potroSnikove subjektivne ocene lastnega zadovoljstva. Zdrav,
zadovoljujo¢ odnos je odvisen od dvosmerne in pomenske komunikacije, kar za interakcije,
ki se razvijajo v odnos in temeljijo na informacijsko-komunikacijski tehnologiji, obi¢ajno
predstavlja velik izziv. Brez obojestransko zadovoljujo¢ega dialoga oz. dvosmerne
komunikacije, tudi s pomocjo orodji informacijske tehnologije, se med podjetjem in

potrosniki, marketinski odnosi ne morejo vzpostaviti.

Potrosniki so s pomocjo informacijsko-komunikacijske tehnologije postali bolj informirani, a
so na drugi strani postali tudi pomemben in dostopen vir informacij za podjetja. Prednost
uporabe IKT za podjetja predstavljajo informacije, ki jih na relativno preprost nacin dobijo o
potro$nikih iz prve roke. Tehnologija omogoca hitro in mnoZi¢no pridobivanje informacij, na
drugi strani pa tudi individualno in personalizirano komunikacijo. Koli¢ina informacij, ki jih
podjetja dobijo s strani potrosnikov, lahko vpliva na ucinkovitost marketinskih aktivnosti,
vendar za razvoj in vzpostavitev odnosa zgolj velika koli¢ina informacij oz. podatkov ne
zadostuje. Za marketinske odnose je potrebno informacije, pridobljene z informacijsko
tehnologijo, tudi razumeti, interpretirati in ovrednotiti. Pridobljene informacije je potrebno
uporabiti za individualno spoznavanje in dolgotrajno razumevanje potrosnikov, saj so za
podjetja pri gradnji marketinskih odnosov koristni Sele obdelani in smiselno uporabljeni

podatki (Sisoida in Wolfe v Sheth in Parvatiyar 2000, 552—553).
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4.4.1 Spletni marketinski odnosi

Zaradi vse pogostejSe uporabe informacijsko-komunikacijske tehnologije se je po mnenju
Gummessona izoblikovala nova vrsta odnosov, in sicer gre za t. i. elektronske oz. spletne
odnose. Elektronski odnosi se vzpostavijo s pomocjo spletne komunikacije in elektronske
poste (Gummesson 1996, 38). Med podjetjem in potrosniki se vzpostavljajo preko posredne in
pisne/zvocne/vizualne komunikacije. Zaradi pomanjkanja neposrednega stika in blizine se
preko spletnega komuniciranja upocasni razvoj doloCene stopnje zaupanja, ki je klju¢nega
pomena za graditev marketinskih odnosov. Ker je klju¢ni dejavnik marketinskih odnosov
dvosmerna in odkrita komunikacija, je po mnenju Bakerja elektronsko komuniciranje
ucinkovito, vendar nepopolno. Pravi, da lahko zgolj z osebno in neposredno »iz o€i v oci«
komunikacijo dobimo t.i. prave, interaktivne informacije in neposredni odziv, kar je po
njegovem mnenju bistveno za popolno dvosmerno komunikacijo (Baker 1994, 60). Po mnenju
Linga je vzpostavitev pristnih spletnih odnosov povsem dosegljiva in realna, vendar je

obicajno zaradi odsotnosti fizi¢nega stika upocasnjena (Ling 2000).

Ker marketinske odnose avtorji pogosto primerjajo in enacijo ne samo z medosebnimi odnosi,
ampak kar z zakonsko zvezo (Jan¢i¢ 1996), lahko posplosimo, da s pomocjo hitrega in
interaktivnega spletnega komuniciranja narasca tako Stevilo partnerskih zvez kot tudi
marketinskih interakcij. Kljub pogostosti interakcije za dolgorofen obstoj in pristnost odnosa
na dolgi rok tako zakonska zveza kot tudi marketinski odnos potrebujta fizi¢no prisotnost in
elemente oz. znake neverbalnega komuniciranja, ki jih osebe v interakciji izrazajo preko

telesa (Ling 2000).

4.5 Marketinski psevdoodnosi

Podjetja poskusajo z informacijsko-komunikacijsko tehnologijo vzpostaviti odnose s
potrosniki, vendar velika ve€ina v praksi Se vedno ne zna ali noCe izkoristiti informacijske
tehnologije za aktivno vkljucevanje potroSnikov v svoje marketinSke odlocitve. Navidezno
zavedanje podjetji o pomembnosti marketinskih odnosov je pripeljalo do tocke, na kateri
podjetja s pomocjo IKT sicer vstopajo v interakcije s potrosniki, vendar pod pretvezo gradnje

marketinskih odnosov Se vedno uveljavljajo stara (manipulativna) nacela marketinSkega
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upravljanja. Po mnenju Vareya podjetja s strategijami trznega komuniciranja in upravljanja z

uporabo IKT ustvarjajo lazne odnose oz. psevdoodnose’ (Varey 2002, 195).

Navidezno zeljo podjetij, da s potrosniki vzpostavijo pristne odnose, pa so na enak nacin
dojeli in prevzeli tudi njihovi kupci, ki komunikaciji s poudarkom na odnosih ve¢ ne zaupajo.
Na podlagi raziskave potrosnikov, ki sta jo izvedli O'Malleyeva in Protherova leta 2004 v
Veliki Britaniji, lahko povzamemo, da so sodobni potro$niki postali cini¢ni in nezaupljivi ter
podjetjem ocitajo, da s svojimi dejanji nasprotujejo svoji lastni, odnosno usmerjeni
komunikaciji. Potros$niki so prepricani, da podjetja s komunikacijo, ki napeljuje h graditvi
marketinskih odnosov, vidijo le moznost povecanja lastnega dobiCka in se v resnici ne
posvecajo njihovim Zeljam in potrebam (O'Malley in Prother 2004, 1288—1289). Z raziskavo
sta O'Malleyeva in Protherjeva prisli do zakljucka, da podjetja v svoji navidezni Zelji po
graditvi dolgoro¢nih odnosov v veliki meri pozabljajo, da so bistvo vsega potroSniki. S
slednjimi morajo podjetja vzpostaviti pozitivno prvo interakcijo, obojestransko sodelovanje in
zaupanje ter enkrat za vselej delovati v skladu s tem, kar potroSnikom komunicirajo. Le s
pravimi motivi in dejanji lahko podjetja pri potrosnikih ponovno vzpostavijo dovolj visoko
stopnjo zaupanja, ki bo predstavljala izhodis¢e za dolgotrajno in uspesno sodelovanje ter pravi

odnos (O'Malley in Prother 2004, 1293).

Kot lahko vidimo na podlagi zgoraj omenjene raziskave, se je izkazalo, da so podjetja zaradi
izkori$€anja in napacne uporabe informacijsko-komunikacijske tehnologije ter nerazumevanja
nove paradigme marketinskih odnosov, pri potrosnikih izgubila klju¢ni gradnik marketinSkih
odnosov — zaupanje. Ker pravi in pristni marketinski odnosi temeljijo na elementih
medosebnih odnosov, med katerimi je v prvi meri izpostavljena potreba po medsebojnem
zaupanju, lahko pritrdimo misljenju Vareya, da pravih marketinSkih odnosov s pomocjo

informacijske tehnologije podjetja ne morejo doseci.

4.5.1 Primerjava marketinskih odnosov in odnosov, vzpostavljenih z IKT

Skupni imenovalec medosebnih odnosov, marketinSkih odnosov in odnosov, ki se vzpostavijo

s pomocjo informacijsko-komunikacijske tehnologije, je uporaba in pomen besede »odnos«.

> Slovar slovenskega knjiznega jezika besedo »psevdo« definira kot predpono v sestavljenkah in se nana$a na
nekaj laznega, navideznega (SSKJ 2012).
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Odnos je veliko vec kot samo enkraten stik ali interakcija med udelezenci, saj morajo biti zanj

izpolnjeni dolo¢eni pogoji.

Na podlagi pregledane strokovne teorije in postavljenih lastnih definicij dobrih medosebnih
odnosov in »pravih« marketinskih odnosov, smo ugotovili, da so lastnosti, ki definirajo dobre
medosebne odnose v veliki meri prisotne tudi v idealnih »pravih« marketinskih odnosih.

Skusali bomo ugotoviti, ali so skupne karakteristike medosebnih in marketinskih odnosov

prisotne tudi pri odnosih, vzpostavljenih z informacijsko-komunikacijsko tehnologijo.

Ker vse ve¢ marketinskih strokovnjakov marketinske odnose primerja s povsem neformalnimi
in medosebnimi odnosi: zakonska zveza (Janci¢ 1996), ljubezenska romanca (Maister 2005)

.., S0 po naSem mnenju izpostavljene skupne lastnosti relevantne in tudi nujno prisotne v
vseh marketinskih odnosih ter povsem primerne za preverjanje obstoja marketinSkih odnosov
v IKT. Glede na to, da je na$ fokus odnos med podjetjem in njegovimi potrosniki, bomo poleg
omenjenih skupnih lastnosti upostevali tudi izbrane lastnosti, ki so znacilne zgolj za »prave«

marketinske odnose.

V kolikor omenjenih postavk v odnosih, vzpostavljenih z IKT, ne zasledimo, si bomo na ta
nacin pomagali odgovoriti na prvo zastavljeno raziskovalno vprasanje — Ali lahko podjetja z
uporabo informacijsko-komunikacijske tehnologije s svojimi potrosniki vzpostavijo in

ohranjajo pristne marketinske odnose?

Da torej lahko sploh govorimo o obstoju marketinskih odnosov, vzpostavljenih z
informacijsko-komunikacijsko tehnologijo, morajo biti v interakciji med podjetjem in

potrosniki izpolnjeni spodaj nasteti pogoji oz. prisotne naslednje lastnosti:

1. Skupne lastnosti in glavne postavke dobrih medosebnih in »pravih« marketinskih

odnosov:

® obojestransko zaupanje

(Jancic 1996; O'Malley in Prother 2004, 1293; Ule 2005, 298-299; ),

e obojestransko in prostovoljno sodelovanje - soupravljanje odnosa
(O'Malley in Prother 2004; Galvin in Wilkinson v Ule 2009, 316-318; Gummesson v
Varey 2002, 21),
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® dolgotrajne, redne in intenzivne interakcije
(Gronroos in O'Malley v Harker 1999, 17—18; Baker 1994, 31; Gummesson 2008,
101),

® zavezanost odnosu
(Bennett v Harker 1999, 20; Gummesson 2008, 36; Varey 2002, 46; Ule 2005,
298-299),

e Jojalnost

(Duck v Ule 2005, 259; Varey 2002, 45),

e odkrita in dvosmerna komunikacija
(Sheth in Parvatiyar 2000, 15; Sisoida in Wolfe v Sheth in Parvatiyar 2000, 550—552;
Baker 1994, 60; Ule 2005, 264 — 267; Ule 2005, 319),

e blizina (mentalna, fizicna ali emocionalna)
(Gummesson 2008, 101; Baker 1994, 60; Ling 2000; Sadl 1998, 67—69; Varey 2002,
40),

® reciprocno zadovoljevanje potreb oz. vzajemno koristen odnos
(Ule 2005, 319; Andolsek 2003, 9; Janci¢ 1996, 17; Smith 2002, 28-30; O'Malley v
Harker 1999, 17),

® vzajemno razkrivanje informacij oz. samorazkrivanje

(Ule 2005, 299; Das in Teng 1998, 504—505; Varey 2002, 45),

® izpolnjevanje obljub
(Gronroos 1991, 8; Janci¢ 1996, 175; Berry v Gronroos 2006, 405; Bennett in
O'™alley v Harker 1999, 17-18).

2. Dodatne klju¢ne postavke »pravih« marketinskih odnosov:
e simetrija moci

(Gummesson 2008, 36; Palmer v Varey 2002, 46; Pivca 2004, 26—27),

e dolgorocna profitabilnost
(Gronroos 1991, 8).

Na podlagi izpostavljenih postavk in predelane literature, smo prisli do naslednjih ugotovitev:

Za odnos so pomembne dolge, trajne in intenzivne interakcije, ki so z informacijsko-

komunikacijsko tehnologijo lahko izpolnjenje, vendar je zaradi odsotnosti fizi€nega stika,
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tako med potros$niki kot na strani podjetji, prisoten dvom o odkritosti komunikacije in
posledi¢no tudi o iskrenosti celotnega interakcijskega procesa. Potrosniki so lahko v
komunikaciji s podjetjem zelo aktivni, vendar jim nova tehnologija omogoca prikrivanje
lastnih podatkov in tudi njihovo lazno upravljanje. Ker je klju¢ni dejavnik marketinskih
odnosov dvosmerna in odkrita komunikacija, je elektronsko komuniciranje zaradi neStetih
moznosti laznih informacij u¢inkovito, vendar nepopolno (Baker 1994, 60). Na drugi strani so
tudi s strani potro$nikov prisotni dvomi glede iskrenosti, dobronamernosti ter samih motivov
podjetij, ki Zelijjo z njimi preko racunalnisko posredovane komunikacije vzpostaviti stik in
kasneje dolgorocen odnos. Kot smo Ze ugotovili s pomocjo raziskave, ki sta jo izvedli
O'Malleyeva in Protherova, so sodobni potrosniki nezaupljivi in prepri¢ani, da podjetja ne
izpolnjujejo svojih obljub, saj s komunikacijo, ki napeljuje h graditvi marketinskih odnosov,
vidijo le moznost povecanja lastnega dobicka in se po mnenju potrosnikov vedejo popolnoma
oportunisti¢cno (O'Malley in Prother 2004, 1288—1289). Kot lahko vidimo, je v odnosih oz.
interakcijah vzpostavljenim z IKT velika tezava odsotnost fizicne blizine, ki posledi¢no
vpliva tudi na prikrivanje in lazje manipuliranje z informacijami ter s tem onemogoca odkrito
komunikacijo in samorazkrivanje. Samorazkrivanje je v odnosih, vzpostavljenih z
informacijsko-komunikacijsko tehnologiji obi€ajno prisotno zgolj na eni strani, in sicer so
hote ali nehote odkriti in »razgaljeni« zgolj potrosniki.

Ce izpostavimo $e nekatere dobre lastnosti IKT, lahko omenimo, da komunikacija med
potros$niki in podjetjem zaradi interaktivnosti informacijske tehnologije zagotovo poteka
dvosmerno in hitreje, saj slednja omogoca objavo, posedovanje, posiljanje in mnozicen
dostop do informacij (Pivec 2004). Potrosniki imajo velik nadzor nad informacijami in
posledi¢no tudi vecjo moc. Kljub svoji dosegljivosti niso ve¢ zgolj pasivni prejemniki, temvec
so aktivnih udelezenci, odlocevalci in tudi pobudniki marketinSkih aktivnosti. Zaradi
povecanega informiranja potroS$nikov se je razmerje moci s strani podjetij (ponudnikov)
prevesilo v prid informacijsko podkovanih in informiranih potro$nikov, zato menimo, da
simetrija moci za odnose, vzpostavljene z informacijsko-komunikacijsko tehnologijo, ne

velja.

Informacijsko-komunikacijska tehnologija potroSnikom in podjetjem sicer omogoca
prostovoljno in obojestransko aktivno sodelovanje v interakcijah, vendar se pogosto zaradi
njene napacne uporabe obojestranska aktivnost in komunikacija spreobrneta v enostranski
napad in poplavo informacij. Podjetja poskuSajo marketinske odnose upravljati, pri ¢emer pa

pozabljajo, da so bistvo odnosa potrosniki, katere morajo spoznati in z njimi iskreno
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komunicirati. Ker so potrosnike Zze veckrat izneverili z manipulativno komunikacijo in
navidezno teznjo po vzpostavitvi odnosa, so oportunisticno vedenje prevzeli potrosniki.
Slednji si aktivnosti in navideznega odnosa s podjetjem zelijo zgolj v primerih, ko Zelijo
zadovoljiti svojo lastno potrebo (pridobiti informacijo, cenovni popust ipd.) (Heller in drugi
2011). Podjetja, ki resni¢no verjamejo, da so marketinSki odnosi nova in u¢inkovita metoda za
dolgoro¢no in uspesno poslovanje, bodo morala korenito spremeniti naCin komuniciranja in
tudi razumevanja marketin§kih odnosov. Pozabiti morajo na kratkorocne koristi, si
komunikacije in odnosa s potro$niki zeleti in s pravimi motivi spodbujati obojestranske
aktivnosti, ter na ta nacin postopamo zgraditi zaupanje, ki je kljucni gradnik pravih

marketinskih odnosov.

Kot receno, je kljucna lastnost oz. postavka, ki vpliva na vzpostavitev odnosa, po nasem
mnenju obojestransko zaupanje med udelezenci, ki pa se zgolj z uporabo informacijsko-
komunikacijske tehnologije ne more vzpostaviti, saj tem odnosom primanjkuje stopnja osebne
interakcije. Ker doloCena stopnja zaupanja predstavlja temelj in osnovo tudi za preostale,
nujno prisotne lastnosti pravega marketinSkega odnosa kot so: samorazkrivanje, recipro¢no
zadovoljevanju potreb, lojalnost in zavezanost odnosu, menimo, da o odnosu,
vzpostavljenemu z IKT, v pravem pomenu besede ve¢ ne moremo govoriti. Kot smo ze
ugotovili, so potro$niki izgubili zaupanje o integriteti in zanesljivosti nasprotne strani, prav
tako pa obe strani (potros$niki in podjetja) v ospredje postavljajo svoje lastne, kratkorocne

koristi.

Posledice pomanjkanja zaupanja s strani potroSnikov se, kot re¢eno, kazejo tudi v odsotnosti
ostalih postavk dobrih marketinskih odnosov. Potrosniki, ki ne zaupajo, si dolgoro¢nega
odnosa niti ne Zelijo ter vanj ne vlagajo svojega Casa. Po naSem mnenju so prav zaradi
napacne uporabe koncepta marketinskih odnosov s strani podjetij potrosniki postali
oportunisti¢ni in v interakcijo vlozijo tolikSen delez virov, kolikor koristi menijo, da lahko
pricakujejo v zameno. O kakrSnikoli lojalnosti s strani potroSnikov ali tudi s strani podjetij po
nasem mnenju ne moremo govoriti. Interakcija je v tem primeru Se vedno lahko povsem
ucinkovita in na kratki rok recipro¢no zadovoljiva, vendar v tem primeru zelo oddaljena od

uresnicitve marketinskih odnosov (Baker 1994, 207).

Tudi ¢e na celotno zadeve gledamo nekoliko bolj optimisti¢no in ne dvomimo o iskrenosti

potros$nikov ali motivih podjetij, je pri nastajanju pristnega odnosa pomanjkanje osebne in
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neposredne komunikacije, ki vsebuje neverbalne znake, lahko velika omejitev. Kljub temu da
so interakcije z uporabo IKT obicajno lahko zelo pogoste in redne, se zaradi odsotnosti
fizicnega stika in neposredne bliZine upocasni razvoj zaupanja, ki je kljucnega pomena za

graditev marketinskih odnosov (Baker 1994; Varey 2002; Ling 2000).

Po nasem mnenju na podlagi pregledanih lastnosti in mnenj razli¢nih avtorjev o marketinskih
odnosih, ki se vzpostavijo zgolj z informacijsko-komunikacijsko tehnologijo, ne moremo
govoriti. Slednja je omogocila zgolj hitrejSo vzpostavitev prvega stika in zacetne interakcije,
za vzpostavitev pristnega in dolgorocnega marketinskega odnosa pa je odsotnost
neposrednega stika in posledi¢no tudi zaupanja nesprejemljiva. Informacijsko-komunikacijska
tehnologija tako podjetjem predstavlja podporo za vzpostavitev odnosa, jim omogoca prvi stik
ali celo vecCkratne interakcije s potrosniki ter omogoca vzpostavitev novih prodajnih poti. Za
pristne marketinske odnose je po nasem mnenju Se vedno klju¢nega pomena neposredna

komunikacija, fizi¢ni blizina in stisk roke po opravljeni dobri kupciji.
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4 SKLEP

Informacijsko-komunikacijska tehnologija je zaradi svoje dostopnosti in razsirjenosti v prvi
vrsti  korenito spremenila medosebno komunikacijo. Posledicno je njena uporaba
reorganizirala tradicionalno (industrijsko) druzbo in jo tekom let postopoma preoblikovala v
»informacijsko druzbo«. Zaradi spremenjenega nacina komuniciranja, povecanja vsesplosne
informiranosti ter odprtja novih racunalnisko posredovanih kanalov komunikacije je vplivala

tudi na spremembe tudi v marketinski disciplini.

Podjetjem je wuporaba orodij informacijsko-komunikacijske tehnologije poenostavila
vzpostavitev prve interakcije s potrosniki, ki vse pogosteje namesto iz o¢i v o¢i poteka prek
racunalnisko posredovanih kanalov. Tehnologija je v veliki meri nadomestila avtenti¢no
clovesko interakcijo, pospesila procese dela in posledi¢no zaradi umika ¢loveskega faktorja

vplivala tudi na marketinske odnose.

V diplomski nalogi smo Zzeleli ugotoviti ali lahko interakcije, ki jih podjetja s potrosniki
vzpostavijo s pomocjo informacijsko-komunikacijske tehnologije, vodijo v kakovostne in
pristne marketinske odnose ali so nova orodja informacijske tehnologije zgolj podpora in
zametek odnosom. Zanimalo nas je tudi, ali so danasnji, heterogeni potrosniki sploh Se Zeljni
pristnega, lojalnega odnosa ali se nagibajo predvsem k enkratnim in finan¢no ugodnim

kupcijam.

Ce se vrnemo k naemu prvemu raziskovalnemu vprasanju, na podlagi pregleda $tevilnih
razliénih teorij in razmiSljanj, ki se ukvarjajo z marketinskimi odnosi in informacijsko
tehnologijo, zagovarjamo mnenja avtorjev, ki pravijo, da marketinskih odnosov zgolj s
pomocjo nove informacijsko-komunikacijske tehnologije podjetja s potrosniki ne morejo

dosedi.

Do tega zakljucka smo prisli s pomocjo definiranja klju¢nih lastnosti dobrih medosebnih in
»pravih« marketinskih odnosov. Operacionalizirali smo njune skupne postavke, ki so nujno
potrebne, da sploh lahko govorimo o obstoju marketinskega odnosa, ter jih uporabili za
preverjanje obstoja marketinSkih odnosov v informacijsko-komunikacijski tehnologiji. Ker
vse vec avtorjev marketinske odnose primerja in enaci z medosebnimi odnosi (Janci¢ 1996;
Maister 2005), so po nasem mnenju izpostavljene skupne lastnosti relevantne in tudi nujno
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prisotne v vseh marketinskih odnosih ter, kot Ze receno, tudi povsem primerne za preverjanje
obstoja marketinskih odnosov v IKT. Izmed vseh izpostavljenih karakteristik je najbolj
kriticno in opazno pomanjkanje neposredne, osebne interakcije in medosebnega zaupanja, ki
predstavljata temelj tako medosebnih kot tudi marketinSkih odnosov. Slednih dveh postavk
zgolj z uporabo orodij IKT podjetja ne morejo doseci, zato je nujno da se v zelji po doseganju
pristnih marketin§kih odnosov posluzujejo medcloveske komunikacije. Informacijska
tehnologija je tako postala zgolj manipulativno orodje, ki gradi in upravlja navidezne t. i.
psevdoodnose ter kljub svoji interaktivnosti z mnozi¢no in manipulativno komunikacijo

uveljavlja stara nacela marketinskega delovanja (Varey 2002, 195).

Kljub ugotoviti, da marketin§kih odnosov s pomocjo informacijsko-komunikacijske
tehnologije ne moremo doseci, smo se v zaCetku diplomske naloge vprasali tudi: Ali si
dana$nji potros$niki resni¢no zelijo dolgoro¢nega odnosa s podjetjem ali jim popolnoma

zadostuje enkratna kupcija?

Zaradi vzpostavljenega prepriCanja podjetij, da je nova paradigma marketinskih odnosov
edino pravo gonilo uspeSnega in ucinkovitega marketinskega delovanja, so orodja IKT pricela
uporabljati za vzpostavljanje in gradnjo marketinskih odnosov. Ne da bi se resni¢no zavedala,
kaj pomeni vzpostavitev pristnih marketinskih odnosov in njihovo soupravljanje, podjetja z
manipulativno rabo novih tehnologij uveljavljajo stara nacela marketinskega delovanja. Z
uporabo informacijsko-komunikacijske tehnologije so podjetja naredila zgolj navidezni odmik
od transakcijskega marketinga, kar so zaznali tudi potro$niki in posledi¢no izgubili zaupanje o

zanesljivosti nasprotne strani.

Odgovor na zastavljeno vpraSanje, ali si potrosniki sploh zelijo odnosa, vseeno ni povsem
enoznacen, saj obstajajo razli€ne vrste potro$nikov, z razliénimi osebnostnimi lastnostmi in
razliénimi pricakovanji. Na podlagi predelane marketinske literature, razli¢nih ¢lankov in
raziskav, ki se ukvarjajo s tem podro¢jem, pa zagovarjamo mnenje, da si vec¢ina danasnjih z
informacijsko tehnologijo opremljenih potroSnikov dolgorocnih in pravih marketinskih
odnosov s podjetjem ne Zeli. Nagibajo se k enkratni transakciji ali odnosu, iz katerega lahko
dobijo karseda najve¢ koristi. Tak$no razmisljanje predstavlja odmik od nove paradigme
marketinskih odnosov in se ponovno pomika nazaj, k transakcijskemu marketingu, vendar
tokrat tudi z oportunisticnim vedenjem potroSnikov. Slednji so zaradi vec¢je informiranosti
postali ne samo aktivni udelezenci in kritiki marketinSkih aktivnosti, temve¢ tudi skepticni in

nezaupljivi, kar pa Ze v osnovi predstavlja veliko omejitev, ki ne more zgraditi trdnega
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odnosa. Podjetja morajo najti potrosnike, ki si odnosa Zelijo. Z njimi morajo vzpostaviti
interakcije, ki bodo Ze v samem zacetku temeljile na zaupanju in iskrenosti Podjetja se morajo
grajenja marketinskih odnosov lotiti premisljeno in stratesko. Klju¢nega pomena je, da se
podjetja ne vedejo oportunisticno in da svoje primarne in iskrene motive potro$nikom s
pravilno komunikacijo in skladnimi dejanji tako tudi predstavijo. Z informacijsko-
komunikacijsko tehnologijo in z njo povezanim racunalniSko posredovanim komuniciranjem
podjetja ne smejo uveljavljati starih, manipulativnih nac¢el marketinskega delovanja, temvec
se morajo v interakcije in odnose s potroS$niki resni¢no poglobiti in jih skupaj z njimi

soupravljati.

Maister tovrstne dileme in vprasanja glede vzpostavitve marketinskih odnosov zelo posreceno
primerja z romanco, ki predstavlja odnos in t. i. avanturo za eno no¢ oz. »one night stand, ki
v marketinSkem konceptu predstavlja enkratno kupcijo — transakcijo (Maister 2005). Kot
receno, ni enotnega pravila in na vpraSanje, ¢esa si potrosniki resni¢no Zelijo, ni samo enega
pravilnega odgovora. Ker odnosi s seboj prinesejo tudi dolo¢ene obveznosti in odgovornosti,
je kljucnega pomena, da si tako podjetje kot tudi potroSnik zelo selektivno izbereta partnerja
istih pri¢akovanj, s katerim Zelita stopiti v menjavo — vzpostavitev odnosa. V kolikor si taksne
zaveze in odgovornosti ne Zzelita, je zadeva vseeno lahko zadovoljujo¢a zgolj na podlagi

enkratne transakcije, vendar na dolgi rok ne tako ucinkovita.

Z diplomsko nalogo smo poskusali postaviti temelje za definiranje in preucevanje odnosov oz.
interakcij, vzpostavljenih z informacijsko tehnologijo. Menimo, da je za nadaljnjo empiri¢no
merjenje odnosov znotraj informacijsko-komunikacijske tehnologije klju¢nega pomena dobro
poznavanje teoretske osnove in postavk »pravih« marketinske odnosov. Zavedamo se
omejitve, da so izpostavljene kljucne lastnosti prisotne zgolj v idealnih okolis¢inah in v
idealnih marketinskih odnosih ter da odstopanj in izjem v nalogi nismo upostevali. 1z tega
razloga menimo, da bi bilo v prihodnje na podlagi izpostavljenih karakteristik smiselno tudi
empiri¢no (v realnem okolju) raziskati obstoj marketinskih interakcij, ki se vzpostavljajo s

pomocjo orodij informacijsko-komunikacijske tehnologije.
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