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U suvremenim trzignim uvjetima koje karakterizira izni-
mno jaka razina konkurencije i zrelost vecine trzista,
koja gedisnje rastu priblizno stopama inflacije, konku-
rentnost i prilagodljivost tr¥istu vite no ikada prije po-
staju sustinska pitanja uspjesnosti, ali i samog opstanka
poduzeca. U nastojanju pronalaZenja “recepta uspje-
Snosti” u posliednja ¢etiri desetljeca dodlo je do zna-
Cajnije promjene paradigme u marketingu - strateski
fokus nekada dominantno orijentiran na pojedinatne
transakcije i privlacenje novih kupaca (engl. exchan-
ge/transactional perspective i customer aquisition) u
suvremenoj marketindkoj paradigmi prerasta u orijen-
tiranost na profitabilne dugoro¢no zadrzavanje kupaca
(engl. relationship perspective ; customer retention).
Potonje u svojoj osnovi nastoji razviti dugorocne odno-
se s kupcima i ojacati njihovu vjiernost marki, proizvodu
i/ili poduzecu (engl. customer loyalty) tilekom njihovog
zivotnog vijeka (engl. customer lifetime value). Dugo-
rocno zadrzavanje kupaca, pak, mogucde je ostvaritije-
dino razvijanjem i njegovanjem “odnosa” poduzeca s
pojedinacnim kupcem i to konstantnim pruzanjem vise
vrijednosti za kupca (engl. value for customers i value-
creating process), §to je pak moguce ostvariti jedino
ukoliko poduzece uspjeino razvija partnerske odnose
i suradnju sa svim sudionicima marketinskog kanala.
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In the era of intense competition and demanding ma-
ture markets, contemporary marketing thought has
seen shift in paradigm. Strategic focus, in marketing
discipline, once predominantly transactional and ori-
ented toward exchange and customer acquisition shi-
fted towards developing and maintaining relationship
with strategically important base of customers ie. on
customer retention. In particular, companies are try-
ing to develop and maintain long-term relationships
with customers and other partners in marketing chan-
nels, to establish and deepen stakeholders” loyalty to
brands, products, company etc, which will, in turn, ra-
ise profitability and future prospects of the company,
Customer retention in volatile and demanding markets
could be obtained only by carefully establishing and
nurturing “relationship” between a company and an
individual consumer, in a way of constantly increasing
value for customers. However, value creating process
calls for enhancing partnership with all other im portant
subjects in marketing channels,

The above mentioned presents the main arguments
in favour of paradigm shift towards relationship mar-
keting which have marked contemporary marketing
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Prethodni argumenti osnova su danas sveprisutne
marketinike paradigme “relationship marketinga’, koju
mnogi znameniti marketinski stru¢njaci smatraju nado-
lazecom marketinskom disciplinom koja u potpunosti
mijenja lice i nalicje marketinske misli i prakse. Svakako,
2a razvoj ove discipline potrebno je rasvijetliti konce-
ptualne temelje relationship marketing paradigme, §to
Jo$ uvijek predstavlja znacajan izazov znanstvenicima i
istrazivacima na ovom podrudju. Uzroci razmimoilage-
nja su brojni. Premda je ova paradigma u novije vrijeme
privukla interes velike vecine znanstvenika iz gotovo
svih podrucja marketinga (strategije marketinga, po-
nasanja potrosaca, poslovnog marketinga, marketinga
usluga, promocije itd.) ona jo3 uvijek predstavija nedo-
volino istrazen izazov za buduénost, ali i bez dvojbe
dominantnu paradigmu i orijentaciju u marketingu
danas.

Qvaj rad govori o promjeni markatinike paradigme
koja se u znacajnijoj mjeri javlja od 1980-tih godina
prodlog stolje¢a. Razmatra se domena, konceptualni
temeljii povijest razvitka relationship marketinga, kako
na trzistu krajnje potro3nje, tako i na poslovnim/indu-
strijskim trzistima,

Konacno, razjasnjeno je mjesto i uloga relationship
marketinga u marketinskoj strategiji, odnosno uteme-
livanju konkurentske prednosti poduzeca na razvijanju
odnosa (relationship-based competitive advantage).

focus, and according to many marketing gurus pre-
sents emerging marketing discipline. However, for 2
discipline to emerge, it is necessary to fully explore it's
domain and conceptual foundations. In this sense rela-
tienship marketing paradigm still presents a challenge
for the future. This paper elaborates the occurrence of 5
paradigm shift and evolution of relationship marketing
presenting its domain and conceptual foundations. Fi-
nally, it addresses strategic impact of relationship mat-
keting in marketing strategy, seeking a strategic role ¢
relationship-based competitive adva ntage.
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1. UVOD

Jos uvijek smo na pocetku 21, stoljeca. Kao i u svakom
drugom prijelomnom trenutku, poetak novog stolje-
¢a donio je i u marketingu sumiranje sveq re¢enog u
ovoj disciplini, razmislianje o konceptualne] domeni, te
uspjesnosti marketinske misli u odgovaranju na zahtje-
ve koje pred nju stavlja poslovna praksa,

lesmo li uspjeli i je li marketing postao iéta vise od pu-
kog oblika podrske prodaji? Jesmo li komercijalizirali
marketing kada ga gledamo sa stajalista prakticara i da
li uspijevamo svladati jaz izmedu tesko primjenjivog
teoretiziranja znanstvenika u marketingu i taktiziranja
u komercijalnoj sferi?

Premda je vec 2005, ¢ini se kako jos uvijek nismo uspje-
li odgovaoriti na ova pitanja. Marketinika disciplina je
danas, izgleda vise nego ikada prije, kritizirana, razje-
dinjena i nedovoljno prakticirana. U svakako najzna-
Cajnijoj marketindkoj publikaciji, Journal of Marketing u
listopadskom izdanju 2005. godine?, sredi3nja rasprava
najznacajnijih “gurua” marketinga upravo se odnosi na
sagledavanje domene marketinske misli u promijenje-
nom okruZju 21. stoljeca, kao i na kritike i neuspjehe
marketinga da zadovolji zahtjeve poslovne prakse.
Nepobitno je da je marketintka disciplina dozivjela
iznimne promjene od sredine 20. stolje¢a do danas,
no je li uspjela “zivjeti" prema svojim konceptualnim
temeljima? Vrijedi li jos uvijek parola "Kupac je na pr-
vom mjestul” i da li je vrijedila ikada?

1.1. Imidz marketinga

ImidZ marketinske discipline u Hrvatskoj daleko je od
zadovoljavajuceq, kako za teoreti¢are tako i za prakti¢a-
re marketinga. Medutim to i nije zaCudujude, cbzirom
dla Je rarketing u Hrvalskoj jedna od najmladih znan-
stvenih disciplina. Ono $to Cudi i zabrinjava je ¢injenica
Sto marketing, dugo prakticirana i argumentirana disci-
plina u zapadnom svijetu, takoder pati od negativnog
imidZa, Sheth & Sisodia (2005)% navede rezultate studije
agencije Yankelovich Partners Inc*, iz travnja 2005, koja
pokazuje da 60% ispitanih potrosaca tvrdi kako se nji-
hovo mislienje o marketingu (koji gotovo izjiednacavaju
s oglasavanjem) znacajno pogorsalo u proteklih neko-
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liko godina, navodeci ¢ak kako je sve to "izmaklo kon-
troli”. Cak 69% ispitanika zainteresirano je za proizvode
kaji bi im omogudili blokiranje i izbjegavanje izioZzeno-
sti ‘marketingu i oglasavanju”? Takoder, u studiji koja
Je provedena u 2005. godini, a istraiivalajé imidz mar-
ketinga na uzorku od 1000 potrosaca, utvrdeno je kako
vise ad 62% ispitanika ispoljava negativne stavove o
marketingu, dok je samo 10% ispitanika izraZavalo po-
zitivan stav.” Na pozitivnoj strani marketing je obi¢no
bio povezan s kreativno¢u, zabavom, duhovitim ogla-
Savanjem i atraktivno$cu oglasivaca. Medutim, velika
je vecinaispitanika marketing povezivala s negativnim

i

asocijacijama poput "laZ’, “prijevara’, "gnjavaZa’, ‘name-
thjivost’, “manipulacija’ itd.” U neformalnom istraZivanju
stavova studenata prema marketingu kao disciplini i
mogucem smjeru studiranja autorica takoder priznaje
Ceste negativne asocijacije studenata na pojam mar-
keting (npr. “papi-lova’, "prijevara’, “reklama”, "mutljaza’

“prodaja od stola do stola”), Zaéto je tomu tako?

Prvenstveno, po misljenju brojnih autora (npr. Brown,
2005; Wilkie, 2005; McAllister, 2005; Raju, 2005: Le-
hmann, 2005 itd.) postoji znacajan raskorak izmedu
teorijskog poimanja marketinga, odnosno akadem-
skog istraZivanja u marketingu i zahtjeva marketinike
prakse, kao i mjesta marketinga u organizacijskoj stru-
kturi poduzeca. S jedne strane, akademsko poimanje
marketinskog koncepta ¢esto je tedko primjenjivo na
stvarne poslovne situacije, $tovide tijekom godina od
teorije marketinga trazeni su znacajniji empirijski doka-
zi, 3to je dovelo do fokusiranja istrazivaca na vrlo uska
podrudja istraZivanja i limitiranu primjenu rezultata. §
druge strane, od prakticara marketinga trazili su se brzi,
mijerljivi rezultati®

| premda se u svijetu ¢esto neupitno prihvaca mar
ketinski koncept orijentacije na kupca, moze se redi
da su marketinski stru¢njaci ¢esto marginalizirani.”
Naime mnogi strateski vazni aspekti marketinga (npr,
odlucivanje o cijeni, oglasavackem budzetu, novim
proizvodima) preuzeti su od strane drugih funkcija
unutar poduzeca, Vrlo Cesto marketinki odjeli nisu ni
zaZivjeli, odnosno njihova uloga ¢esto nije prepoznata.
Webster'” isti¢e kako se za upravijanje marketingom,
60-tih godina, smatralo kako ¢e ostvariti najjaci utje-
caj i preuzeti kontrolu nad americkim korporacijama,
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zauzimajuci time dominantno mjesto u poduzecu.
Medutim, uz rijetke iznimke, to se nije dogodilo. Je-
dan od vaznih razloga je ¢injenica da se u 1980-tima
i 1990-tima trend specijalizacije poslovnih funkcija
unutar poduzeca okretao prema trendu izjednacava-
nja poslovnih funkcija, nad kojima je vladala nadmoc¢
~financija."" Od svih funkcija u poduze¢u trazilo se da
govore “jezikom brojki®, a njihova uspjeinost je mje-
rena financijskim pokazateljima, 5to je u marketinikim
odjelima dovelo do kratkoro¢ne orijentacije na takticke
odluke kako bi se povecao prodajni volumen i/ili trzi-
$ni udio (kao jedini refativno mjerljivi “dokazi” uspjeha
marketinskog odjela). Sve navedeno dovelo je do ko-
mercijalizacije marketinskog koncepta. Obzirom kako je
iznimno tesko kvantificirati i uciniti “opipljivim” najvedi
broj marketinskih koncepata, a svako poduzede uspje-
snost svajih odjela mjeri u financijskim pokazateljima,
tako su se i marketin3ki prakti¢ari bazirali na “mjerljive”
pokazatelje uspjeha - broj novo-pridoslih kupaca i
povecanje prodaje u zadnjem kvartalu, Ovakav fo-
kus prvenstveno usmjerava marketinske strucnjake u
poduzecima na privlacenje kupaca u pojedina¢nim
transakcijama i sagledavanje financijskog dobitka od
pojedine transakcije, $to uvelike odudara od temelinog
postulata marketinga - sagledavanja i zadovoljavanja
potreba kupaca.'”? Time marketing u suvremenom svi-
Jetu postaje “prodajni kancept”, za koji studentima u
marketinskoj teoriji govorimo da je upravo suprotan
“marketinskom konceptu” poslovanja."” Orijentacija na
kupca zahtjeva pak dugoro¢no poimanje (koje znati i
veliku neizvjesnost u sadadnjem trenutku) kao i rezul-
tate koje je iznimno tesko mjerit.”*

Meldrum' te Sheth & Sisodia™ su tek neki od autora
koji naglasavaju kako je ovaj kratkorogni fokus usmje-
ravanja na imperativ sliedece prodaje i kvantitativni ka-
rakter mjerenja rezultata nista drugo no - suvremena
marketinika odnosno marketerova myopia, koja pred-
stavlja usmjerenost na kratkorocne dobitke koji cesto
ugroZavaju dugorocne odnose kako s kupcima tako i s
drugim partnerima u marketinikim kanalima.

Postotno povecanje prodaje ovaj mjesec, cijena dionice
u prodlom kvartalu, trzisni udio ovaj tjedan, mjesto na
policama u odnosu na kankurenciju - gdje je tu kupac,
gdje su njegove potrebe?

Ovakvo kratkorocno razmisljanje dovelo je do iritira-
nih, zbunjenih i nepovjerljivih kupaca, proliferacije “ja
takoder” (engl. Me too) proizvoda (jer su oni manje ri-
zicni za mjerenje uspjesnosti “marketinga” ovaj tjedan);
proliferacije “ja takoder” akademskog istraZivanja (jer
je njega lakde publicirati), te sveopceg pada povjerenja
U marketing.

Je li doslo vrijeme da se vratimo natrag korijenima
marketinga?

2.RAZVOJ SUVREMENE
MARKETINSKE
KONCEPCLJE
UPRAVLJANJA
ODNOSIMA

2.1. Od pred-industrijskog
doba do danas

Danas je tedko pronadi trzidte koje ne odlikuje iznimr
bogata ponuda, velika razina konkurencije i stalr
promjenjivost. Drugim rije¢ima, moZe se reci kak
znacajan dio suvremenih trzista robd i usluga karakt:
rizira “zrelost” trZidta, vrlo visoka razina ponude i ja
konkurencija koja cnemegucava znacajniji rast trzist
te trZista rastu otprilike jednako stopama inflacije.”®
poduzeca danas, stoga, osnovni imperativ opstan:
postaje pitanje kako konkurirati i "uspjeti” u ovakyi
trZisnim uvjetima, $to povecava vaznost uspjesnc
upravljanja marketingom.

2.1.1. Nastanak marketinske

misli i pred-industrijska era
marketinga

Premda se marketinske prakse mogu pratiti jos od 7t
godina prije Krista, marketinika disciplina kao sar
stalna disciplina razvija se iz ekonomije pocetkon
stoljeca.”® Nastanak i rast discipline marketinga po-
knut je nedostatkom interesa ekonomista za detaljr

proucavanjem trzisnog ponasanja, posebice izucz.

funkcija posrednika. Prva tri desetlje¢a dvadeseton
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lieca karakterizirao je porast broja posrednika i vaznosti
distribucijskih kanala tijekom ere industrijalizacije. Prvi
su marketingki strucnjaci bili usmjereni ka operacio-
nalnim pitanjima ucinkovitosti marketingkih kanala u
premoscivanju jaza vremena i prostora u prijenosu pro-
izvoda od proizvodaca ka kupcu. Stbga se moZe redi
kako je marketinska disciplina nastala u sklopu insti-
tucionalne skole misli, s osnovnom preokupacijom na
funkcije veletrgovaca | maloprodavada kao institucija
marketinga.” Zato je i razumljivo da se marketintka
disciplina primarno fokusirala na mjerenje pojedinaénin
transakcija i razmjenu,

Premda je kasnije institucionalna zkola promiljanja
modificirana stajalistima organizacijske dinamike, a na
marketinsku disciplinu su utjecale ostale druttvene
znanosti (npr. psihologija, sociologija i antropologija),
aspekt razmjene ostao je centralnim fokusom u mar-
ketingu.

Tek pred kraj dvadesetog stoljeca porasle su kritike pa-
radigme razmjene i njezine nemogucnosti da objasni
rastuci fenomen razvijanja odnosa izmedu poduzeda i
njemu vaznih interesnih skupina. Time nastaje tzv. pa-
radigma odnosa (engl. relational paradigm), koja staji
4 suprotnosti s paradigmom razmjene (engl. exchange
paradigm) usmjerenom na pojedinacne transakcije i
krat<oro¢nost razmjene.?'

Usmjerenost na marketiniku koncepciju razvoja odno-
sa dovela je 1980-tih godina do snazne promjene pa-
racigme u marketingu u kojoj je marketingki koncept i
strazivanje dozivjelo snazan preokret koji se otitovao u
nastanku koncepcije relationship marketinga , u Hrvat-
skoj prevedenog kao marketing odnosa i suradnje.?®

No, premda se koncepcija relationship marketinga for-
nirala tek pri kraju dvadesetog stoljeca, prakse i nacini

poslovanja koji su u skladu s ovam paradigmonm javijaju

5 jos u pred-industrijsko doba, Stoga bi se moglo reci

“ako relationship marketing znadi u stvari ponovno vra-
anje na marketinske prakse pred-industrijskog doba

<ada su proizvodadi i potrosaci ujedno bili i ponuditelji
«updi koji su se osobno poznavali i nastojali gajiti du-
jorocne odnose

UDK: 658.8

2.1.2. Marketinska orijentacija u
pred-industrijsko doba

Pred-industrijsko drustvo (do pocetka 20.51) bazira-
lo se uglavnom na agrikulturi i trgovini proizvodima
malih obrtnika. Poljoprivrednici i abrtnici su prodavali
na sajmovima svoje proizvode direktno krajnjim ku-
pcima, 5to je omogucavalo osobni, direktni kontakt
izmedu proizvodada i potrotaca. Na taj nacin uloga
proizvodaca nije bila razdvejena od uloge tigovcea, §to
Je tijekom viemena omogucavalo trgovcima da razvi-
Juindividualizirane proizvode za potrebe poznatog im
kupca. Dana$njim marketingkim rjecnikom receno, u
pred-industrijsko doba cvjetao je “one-to-one” marke-
ting, proizvodnja i prodaja individualiziranih proizvoda
prema Zeljama i specifikacijama poznatog kupca.

Sli¢no je bilo i s malobrojnim trgovcima koji su me-
dusobno gajili ¢vrste, dugoro¢ne odnose suradnje.
Na primjer, brojni trgovci iz Afrike poslovali su samo
s odabranom skupinom trgovaca na redovitoj osnovi.
Element povjerenja i partnerstva je bio toliko jak da su
rijetko kada novopridoilice primane u sustav. Slican pri-
mjer uspostavljanja ¢vrstih partnerskih odnosa vidljiv
je Tna poznatom “putu svile”, trgovine svilom koja je
cvjetala u pred-kolonijalno doba izmedu Kine, Indije i
Afganistana. Odnosi izmedu kupaca i prodavatelja svile
bili su krucijalni obzirom da su indijski tkalci | obrtnici
deslovee ovisili o isporuci svile iz Kine za proizvodnju
svojih tkanina i ostalih proizvoda. Stovige, da bi pobolj-
Sali buducu trgovinu neki su trgovci tkaninom usko su-
radivali s tkalcima i dizajnerima iz Indije, poducavajuci
ih suvremenom dizajnu iz Kine 25

Zadrzavanje kupaca, poticanje na vjernost i ponavljanje
kupovine predstavljali su osnovne preokupacije mar-
ketin3kih stru¢njaka u pred-industrijsko vrijeme. Razvoj
"brandinga” kao marketinike prakse vjerojatno se maoze
oznaciti kao najbolji dokaz ovim tvrdnjama. Sam pojam
‘brandinga” (upravijanja markom) poti¢e od oznaca-
vanja stoke radi njezine prepoznatljivosti. Viasnici stoke
Zigosali su svoju Zivincad kako bi ih mogli razlikovati na
sajmovima. Tijekom vremena, proizvodaci su poceli sta-
vijati svoje ime na proizvode kako bi oznacili i obznanili
kvalitetu svojih proizvoda potencijalnim kupcima, jer su

. s Mals i & w26
za proizvode “jaméili svojim imenom” 2
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2.1.3. Marketinska orijentacija u
industrijskoj eri (pocetak
20.st. do 1930-ih)

Tehnolodka otkrica pocetka 20. stoljeca potakla su in-
dustrijsku revoluciju kojz je dovela do pojave masovne
proizvodnje, ali i masevne prodaje, koja je uzrokovala
usmjerenost na transakcijski pristup. Pojava masovne
proizvodnie i potrodnje rezultirala je brojnim poslje-
dicama. Prvenstveno, ljudi su se selili sa svojih malih
gospodarstva trazeci posao u industrijskim gradovi-
ma, 5to je uzrokovalo porast potraznje za osnovnim
proizvedima svakodnevne, &iroke potradnje. Nadalje,
povecana razina potraznje s jedne strane i tehnologka
revolucija koja je omegucavala masovnu proizvodnju
s druge strane, omogucila je proizvodacima “ekono-
miju obujma’. Medutim, premda je ekonomija obujma
omogucavala proizvodnju uz niZe troskove éto je pak
snizavalo cijenu proizvada, ponuda je rasla brze od po-
traznje, Sto je uzrokovalo pojavu velike koli¢ine zaliha
na skladistu.

Ovakvi su trZisni uvjeti pogodovali razvitku arijentacije
na agresivnu prodaju, te razvoju sektora posrednidtva
(veletrgovaca, maloprodavaca i ostalih posrednika u
marketinskim kanalima koji su bili voljni snositi rizik i
troskove upravljanja zalihama i traZenja i nagovaranja
kupaca na kupnju). Stoga je logi¢no da je prvotni fokus
marketinga bio najvecim dijelom usmjeren na to kako
ostvariti prodaju te na vaznost i ulogu posrednika, a ne
na odrzavanje dugoroénih odnosa 2’

Na taj nacin marketinskom disciplinom vladala je ori-
jentacija na ostvarivanje pojedinacne transakcije i na
razmjenu, 3to je jos vide pojacala velika kriza 1929. go-
dine.

Tijekom citave industrijske ere, sve do kraja I Svjetskog

rata, marketinske prakse prvenstveno su bile usmjera-
ne ka promociji masovne potroinje. Nastale upravo iz
potrebe da podriavaju masovnu proizvadnjy, osnavni
naglasak marketinskih praksi stavljen je na povecanje
prodaje proizvoda, pa je marketing smatran uspje$nim
samo onda kada je rezultirao direktnim povecanjem
prodaje, mjereno prodajnim volumenom i trzignim
udjelom.

Obzirom kako se u nemilosrdnoj konkurentskoj borb
za kupca uspjesnim smatrala samo zaklju¢ena prodaja
neki su marketindki stru¢njaci odlucili koristiti ekstre
mne prakse poput laZnog promoviranja svojstava
proizvoda (tzv. ‘reklamiranja”) i zavod|jivih propagar -
dnih poruka koje nisu podr#ane ostalim elementimz
marketinékog miksa.”®

U velikom broju slucajeva u poslovnoj praksi marke-
ting se do danas nije uspio maknuti od ovih postulata
i kratkorognih mjera uspje3nosti u maksimiziranju pro
fita. Obzirom kako je upravo promocija najupeatljivi
element komunikacije poduzeda s trzistem, tim nije
Cudno 5to se marketing danas u kolokvijalnom jezik
povezuje s pojmom “reklama’, nazalost preuzimaju¢
sve njegove negativne konotacije.

Slablienje vaznosti distributivne teorije u marketing.
pocelo je nakon Drugog svjetskog rata. Skola upravlja
nja marketingom, u kasnom periodu industrijske er-
(nakon II. Svjetskog rata) pogodovala je razvoju dvaj.
vaznih trendova.?®

Prvi se trend ocituje u postupnom shvacanju presu
dne uloge ponovne kupnje od strane marketinski-
strucnjaka, Sto usmjerava njihov fokus ka patvrdivan) .
vjiernosti prema marci. Ve tijekom Drugog svjetsko:
rata nekoliko je marketinskih gurua naglasavalo va
znost izucavanja uzroka i posljedica ponovne kupnj:
ivjernosti marci (npr. H. L. Churchill davne 1942). Ov:
jetrend jod vide nagladen izu¢avanjem teorije o pona
Sanju potrosaca. Da bi se pak ostvario pozitivan imid -
marke, diferencijacija na trZistu i ucinkovito oglatavanj=
U lzucavanju marketinikih alata neizbjeznim su post=
elementi marketinskog planiranja: segmentacija, odar
cilinih trzita i pozicionirane.

Nadalje, u svijetlu nemilasrdne kankurentske bart
marketinskim strucnjacima postale jasne predno:-
usmjeravanja/fokusiranja na specifitne segmente
paca Cije potrebe poduzede moZe uspjednije zadovo! -
i na taj nacin diferencirati se u odnosu na kankuren:
QOvakvo razmisljanje pogodovalo je znacajnijemn usi
ravanju na izucavanje ponasanja potro$aca i razvi-
“brand marketinga” (marketinga usmjerenog na
zvijanje marke). Ovim je doilo do promjene pos!c



PROMJENA STRATESKOG FOKUSA U MARKETINGU - RAZVO] RELATIONSHIP MARKETING PARADIGME

filozofije posrednika u prodaji, mijenjajuci prethodno
razmisljanje kako je trgovac u stvari prodajno oschlje
proizvodaca u shvacanje kaka je trgovac u stvari kupac
za Krajnjeg potrodaca.

Drugi vaZan trend koji je obiljezio promjenu fokusa s
pojedinacne transakcije na kontinuirane, dugorocne
transakcije bio je razvitak vertikalnih marketinskih
sustava (VMS). Posebice administrativnih VMS koji su
omogucavali marketinskim struc¢njacima stjecanje
kontrole nad kanalima distribucije, progirivanje svojeg
poslovanja na razli¢ite dijelove svijeta (posebice putem
fransiznih ugovora i ekskluzivnih prava distribucije), kao
i onemogucavanje ulaska konkurentima u oformljene
marketinske kanale,

Ovi su trendovi pogodovali penovnom razvoju direk-
tnog marketinga i prebacivanju fokusa razmatranja
s kratkorocne na dugoro¢nu perspektivu. Medutim,
marketinska je orijentacija i dalje dominantno bila
transakcijska, prvenstveno stoga $to su se za mjeru
uspjesnosti i dalje koristili kratkoro&ni financijski poka-
zatelji prodajnog volumena | trzisnog udjelaTek su se
u 1980-tim godinama u marketingu pojavila mjerenja
zadovaljstva kupaca koja su izucavanju uspjesnosti u
primjeni marketinskog koncepta dala potpuno novu
dimenziju.

2.1.4. Post-industrijska era i pojava
relationship marketinga

Post-industrijska era (koja se javila od 1980-tih godina
nadalje) koja je prvenstveno arijentirana na uspostavu,
razvoj i ocuvanje odnosa predstavlja jasan odmak od
usmjerenosti na razmjenu kojom se o¢itovao marke-
ting industrijske ere. Promjena paradigme u marketin-
gu koja krece ka marketingu odnosa i suradnje cdituje
se kako u akademskom promisljanju tako sve vite i u
praksi 30

Cinjenicu da je potrebno promijeniti fokus razmislja-
nja s transakcija na samog kupca i ostale partnere u
marketinskom kanalu pospjesili su trendovi kupnje
i prodaje sustava, te novih nabavnih politika koje su
nastojale oévisnuti dugoroéne kupoprodajne odnose.
Umjesto usmjerenosti na kupnju proizvoda ili usluge,
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kupci su postali zainteresirani za kupnju dugoroénih
odnosa s dobavljacima, $to je dovelo do razvoja "key
account management” programa, strateike suradnje
medu clanovima marketingkih kanala, strateékih saveza
medu konkurentima itd.

Razvoj marketinske orijentacije usmjerene na uspo-
stavljanje i odrzavanje dugoroénih odnosa u post-in-
dustrijskoj eri predstavlja u pravom smisly ponovno
rodenje direktnog marketinga izmedu proizvodaca i
potrosaca. Medutim, ovog puta direktni marketing je
oboruzan moénim alatima koje je omaogucio tehnolo-
sko-informaticki razvaj.

Suvremene informaticke i telekomunikacijske tehno-
logije omaogucile su proizvodacima ponovno direktan
kontakt s krajnjim kupcem (koji pak s druge strane
uzrokuje deintermedijaciju ili disintermedijaciju odno-
sno raspadanje tradicionalnih distribucijskih kanala i
nastanak novih vrsta posrednika, ali ujedno suvreme-
na informaticka tehnologija moze i znacajno udvrstiti
odnose medu partnerima kroz npr. elektronske sustave
nabave EDI). Stoviée, moguénosti masovne proizvodnje
danas suvremena tehnologija pretvara u moguénosti
masovnog prilagodavanja kupcu (engl. mass customi-
sation), 8to znaci da je danas i na masovnom tr¥iity
moguce ponuditi visoko individualizirani proizvod,
koristeCi velike baze podataka, ostale sofisticirane
elemente direktnog marketinga, te suvremene proi-
zvodne procese. Digitalnom erom pocetka dvadeset |
prvog stoljeca slobodno mozemo reci viada svemocni
direktni marketing.

Jos jedan trend je pomogao razvoju i prihvacanju
relationship marketinga kao osnovnog marketinskog
koncepta suvremene marketinéke discipline.> Od sre-
dine 1980-tih godina managementom vlada filozofija
Total Quality Managementa (TQM), filozofija upravijanja
kvalitetom u svim aspektima poslova nja uz mogucnost
reduciranja troskova. Svakako, kvaliteta nije moguca
ukoliko se ne osigura potpuna uklju¢enost | suradnja
svih dobavljaca i ostalih posrednika u kanalu, kako bi se
u konacnici mogla isporuciti veca vrijednost za kupca.
Uspostavljanje odnosa i suradnje sa svim ¢lanovima
marketinikog kanala, od kupca pa do prvog dobavlja-
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Ca upravo je osnovni postulat marketinke paradigme
utemeliene na odnosima.

TrecivaZan trend koji je doveo do rasta vaznosti relati-
onship paradigme (paradigme odnosa) je jacanje tzv.
usluznih ekonomija - gospodarstava s visokim udjelom
usluznih djelatnosti u stvaranju ukupnog drudtvenog
bruto proizvoda. Porast vaznosti usluznih djelatnosti
koje se svojom prirodom razlikuju od proizvodnih dje-
latnosti na koje je prethodno bila usmjerena marketin-
Ska misao, doveo je do snaznog razvoja nove discipline
u marketingu - marketinga usluga 2

Konacno, danas, u vremenu hiper-konkurencije i zrelo-
sti trZista marketing je jednostavno primoran usmjeriti
se na aspekt zadrzavanja kupaca i izgradnje vjernosti,
kako krajnjih kupaca tako i poslovnih partnera.® U ova-
kvim trZisnim uvjetima od 5 do 6 puta je skuplje po-
kusavati privuci nove kupce u odnosu na zadrzavanje
starih kupaca** Ujedno, na zrelim tritima ‘neosvoje-
nih’, novih kupaca je sve manje.

Marketing danas shvaca da se prevelika pozornost dala
privlacenju novih kupaca dok je ulaganje u razvijanje
odnosa s postojecim kupcima bilo uvelike marginalizi-
rano (nemoguce bi bilo nabrojiti na ovom mijestu ¢ak
ni najznacajnije autore, ali je nuZno spomenuti i navesti
barem sljedece: Rosenberg & Czepiel, 1984; Grant &
Schlesinger, 1995, Reinartz, Thomas & Kumar, 2005, Rust
etal, 2004).

Stovise, na poslovnim tr¥iétima vite ne konkuriraju po-
jedina poduzeca naspram drugih, vec njihovi poslo-
vni sustavi koji ukljucuju ne samo njihove dugoroéne
odnose sa sudionicima njihovog poslovnog sustava,
vec ivrlo kompliciranu mrezu poslovne suradnje medu
konkurentima (pomislite, na primjer, samo na konku-
renciju medu maloprodajnim lancima u Hrvatskoj, npr.
poslovni sustav Agrokora naspram CBA itd.).

Suvremeni marketing stoga, karakterizira promjena fo-
kusa ka marketinskoj paradigmi odnosa i suradnje koja
uvelike mijenja i lice i nalicje poimanja marketinga.

3. DEFINICIJA
RELATIONSHIP
MARKETINGA,
KONCEPTUALNA
DOMENA | OSNOVNI
POSTULATI

3.1. Definicija pojma
relationship marketing

Nakan $to je prikazan razvoj promjene fokusa u marks
tingu od transakcijske ka paradigmi marketinga odno:
i suradnje, nuzno je objasniti i razgrani¢iti pojam “rela:
onship marketing’, koji je i dalje nejasno koncipiran
svijetu predstavlja brojne trendove, poslovne filozof
pa Cak ponekad i marketingke alate.

5am pojam “relationship marketing” ili pak “market!-
odnosa i suradnje” esto oznacava vrlo razlicite pojm -
ve gledano iz razli¢itih perspektiva.

Ponekad se pod relationship marketingom podrazur
jeva vrlo usko funkcionalne podruéje marketinga ¢

znato keo "database marketing” (marketing upravlja:
i koristenja baza podataka). No database marketing

vrlo Cesto tek skup alata koji je omogucio razvoj te

komunikacije, a koji pak omogudava individualizira-
komunikaciju poduzeca s njezinim kupcima.

Drugi pak, a medu njima su cesto znanstvenici o
bave empirijskim istraZivanjima u avom podrugju, ¢
matraju relationship marketing kroz aspekt zadrzav=-
kupaca i izgradnje vjernosti.

No, prema svemu prethodno re¢enom, relatior
marketing bi trebalo gledati sire, odnosno on b -
bao predstavljati strateéki pogled na poslovanje -
zahvada sve aspekte marketinike discipline i sve
onike marketinga: od kupca do svih dijelova po-
¢a, njegovih dobavljaca, posrednika, kao i svih o=
sudionika u marketingu.
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Stratedki aspekt i sagledavanje procesa karakteriziraju
znanstvenu domenu relationship marketinga danas,
medutim susrecu se i sa poteskocama u implementi-
ranju ovakvog pristupa u praksi.

Berry (1983) se smatra prvim autorom koji je formalno u
literaturu uveo pojam “relationship marketing” (premdla
su drugi pisali o orijentaciji nz odnose u marketingu jo3
od 1950-tih).* Nakon njega su uslijedile brojne defini-
Cije koje su s manjom ili vecom uspjeinoicu “hvatale”
stratedku srz i proces stvaranja i odrzavanja meduso-
bnih odnosa. Medu najznacajnijim razmisljanjima o
relationship marketingu isti¢u se tekstovi autora tzv.
nordijske $kole marketinga usluga - prof. Christiana
Gronroosa i prof. Everta Gummessona, te njihovog
americkog kolege Theodora Levitta, kao i ¢lanak o
izgradnji odnosa na poslovnim trzigtima Morgana &
Hunta (1994).

Svakako, danas dvije opce prihvacene definicije relati-
onship marketinga tvrde:

‘Relationship marketing uklju¢uje proces kreiranja, za-
drzavanja i poboljSavanja ¢vrstih odnosa poduzeca s
<upcem/ima i ostalim sudionicima marketinikog ka-
nala”,

Christian Grénroos®® poru¢uje kako je osnovna svrha
AM "uspostaviti, odrzati i ojacati (najcesée dugorocne,
ali ne iskljucivo) odnose s kupcima i ostalim partneri-
ma u marketingu, uz ostvarivanje profita, i to tako da
se ostvare ciljevi i zadovoljstvo svih uklju¢enih. Ovo
se postize medusobnom razmjenom i ispunjavanjem
obecanja”.

Druga definicija je definicija Parvatiyara & Shetha® koja
sadrzi procesni pristup i istice osnovne tri dimenzije:
svrhu, ukljucene strane i program.

Relationship marketing predstavlja kontinuirani proces
iljucivanja u kooperativne i kolabirativne aktivriosti i
orograme s poslovnim i krajnjim kupcima kako bi se
<reirala i povecala medusobna ekonomska vrijednost,
Jz snizavanje troskova.”

~ostoje stoga, dva osnovna smjera sagledavanja rela-
tonship marketinga:

UDK: 658.8

» Prema naprijed - izgradnja i unapredivanje odno-
sa poduzeca s krajnjim kupcima, tzv. business - to
- consumer odnosno forward relationship marketing

» Prema natrag - izgradnja i upravijanje odnosima s
partnerima u marketinikim kanalima, tzv. business - to
- business ili backward relationship marketing

U svojoj osnovi relationship marketing ne predsta-
vlja novu teoriju, ve¢ radije refokusiranje tradicional-
nog marketinga tzv. transakcijskog marketinga koji je
usmjeren na pojedinacne transakcije i priviacenje novih
kupaca®

3.2, Osnovni postulati
relationship marketinga

Dominirajuca marketinika paradigma danas nastoji
aktivno ukljuiti kako svoje kupce tako i svoje poslovne
partnere u donoSenje marketinskih odluka. Ovakva po-
slovna filozofija rezultira u razvoju évrstib, interaktivnih
odnosa sa svim interesnim skupinama, £to u suvreme-
nim trzisnim uvjetima pretpostavlja postojanje medu-
ovisnosti i bliske suradnje medu trzisnim subjektima,
radije nego njihovu neovisnost i konkurenciju. Stoga
Je relationship marketing doveo do vrlo znacajnih pro-
mjena u osnovnim postulatima marketinga:39

1.5 naglaska na konkurenciju i konflikt na medusobnu
suradnju i zajednigtvo, te

2.5 naglaska na neovisnost u izboru na medusobnu
ovisnost

Jasna promjena fokusa i osnovnih postulata u marke-
tingu vidljiva je takoder iz Prikaza 1.

Prvi postulat transakcijskog marketinga je vjerovanje da
su konkurencija i vlastiti interes osnovni pokretaci kre-
ranja vrijednosti. Kroz konkurenciju, kupcima se pruza
mogucnost izbora, a upravo ova mogucnost odabira
dobavljaca pokrece marketinske stru¢njake na stvara-
nje vece vrijednosti ponude kako bi ostvarili prodaju.
Stoga, transakcijski marketing smatra kako konkuren-
cija stvara vecu mogucnost odabira dobavljaca, a veci
izbor proizvoda znaci i mogucnost ostvarenja vece
vrijednosti za kupca, koja se u ovom slucaju promatra
kao distribucija ve¢ stvorene vrijednosti (prethodno
stvorenih proizvoda i usluga). U tradicionalnim marke-
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Prikaz 1. Promjena paradigme u marketingu - od transakcijskog ka
relationship marketingu

Medusobna
ovisnost

Konkurencija i konflikt

RELATIONSHIP
MARKETING

Perspektiva utemeljena na
medusobnoj suradnji kako |
bi se omogucila zajednicka
kreacija vrijednosti za kupea i

kurencije i konflikta, vodi do stvara:
vece vrijednosti** Vrijednost nije m-
guce u potpunosti prethodno proizy-
st U tvornici il uredu. Vrijednost z3 «
pca se stvara tijekom citavog odrio:
izmedu kupca i prodavatelja, a velil
dijelom percepciju vrijednosti ponuc

ostale partnere

kupac stvara u medusobnim interar:

jama s poduzedem, Stoga, jedino n

TRANSAKCIJSKI
MARKETING

Perspektiva utemeljena na pa-
radigmi razmjene prethodna
krefrane vrijednosti (proizvod)
Za ngvac

lzvor: Prilagodeno prema Sheth, JN. & Parvatiyar, A. (1995) “The Evo-
lution of Relationship Marketing”, Interational By

4 (4), str. 400, te Gronroos,

Marketing: Customer Relationsh

Neovisnost i izbor

2" ed, Chichester, NY, Wiley, str. 25

tinskim modelima koji podivaju na aspektu razmjene,
smatralo se da vrijednost za kupca kreira samo poduze-

Ce proizvodedi proizvad, sloga je marketing bio prven-

stveno okupiran distribucijorn te v
proizvodnje bili su u centru razm

rijednosti, a rezultati
atranja."? Stoga je i

osnovni imperativ transakcijskog marketinga bio kako
ucinkovito distribuirati odnosno isporuciti prethodno

stvorenu vrijednosti kupcu.

Medusobni odnosi trZignih aktera

konflikt. S tog aspekta, cil marketinga je “natjerati” ku-

promatraju se kroz

pca da odabere bag nagu marky proizvoda nad ostalim
konkurentima. Ovo vrlo lako stvara situaciju konkuren-

cije izmedu marketinikog stru¢nj

kupac percipiran kao netko kome marketing namece

aka i kupca, gdje je

nesto, a ne kao da radi neito za kupca.”! Dvije strane
imaju stoga konfliktne interese. Ovakva marketinzka
koncepcija u osnovi pretpostavja kako kupac na sa-

mom pocetku ne Zeli kupiti proizvod, te ga poduzede

5toga mora nagovoriti da to ugini.

Postulat vaZnosti konkurencije i konflikta kritiziran je
danas od strane pobornika relationship marketinga koji
vieruju da medusobna kooperacija, za razliku od kon-

Medusobna suradnja

siness Review,
C. (2001) Service Management and
ip Management Approach,

|

|
|

dusobna kooperacija svih sudionik.
kreiranju vrijednosti (kako kupca 1a-
i Citavog marketinikog sustava tvrt.
$a svim svojim partnerima) mose
gurati ucinkovito stvaranje vrijedncs-
Obzirom da se vrijednost za kup
stvara u interakcijama izmedu tvrts.
samog kupca, potrebna je upravo
operacija, medusobna suradnja k-
bi se mogla kreirati usluga koja ¢«
ocima kupaca uistinu imati poveca:
vrijednost.

Saspekta relationship marketinga pr
matrano: "Vrijednost za kupca predstavija sumu <.
pozitivnih efekata koje dobavljac ima na kupcev pos-
odnosno u slu¢aju krajnjih kerisnika, na zadovoljst,
tog kupca

Drugi postulat transakcijskog marketinga pocivana \ -
rovanju kako neovisnost izhora stvara ucinkovit sust
izgradnje I pruzanja marketingke vrijednosti, Indus:
ske organizacije i kreatori viadinih politika cesto vier.
kako upravo neovisnost triznin aktera daje slobc
svakam od njih da odaberu svoje transakcijske -
tnere na temelju potrebe za zadovoljavanjem vias: -
interesa. Ovo Ce pak rezultirati ucinkovitodéu kup
uz najnize troskove kroz pegadanje/cjenkanje | \ -
dnovanje ponuda konkurenata. Ovakvo je vjerovz:
Ktitizirano ¢ak i u ekonomiji.* Naime, svaka transa:
sadrZi transakcijske trotkove traZenja informacija /-
izvoda, pregovaranja i ostale troskove povezans=
ove aktivnosti, koji pak povecavaju ukupne trogk:
prije nego da ih smanjuju. Stoga, ovakva praksa
neudinkovitosti prije negoli ucinkovitosti smanjiv:
trodkova za poduzeda.
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Zagovornici relationship marketinga vjeruju kako me-
dusobna suradnja smanjuje transakcijske troskove i
generira vecu kvalitetu za kupca. Ukratko, smatra se
da se bolja kvaliteta uz nize trotkove ostvaruje putem
medusobne suradnje i ovisnosti trziénih aktera radije
nego putem njihove neovisnosti. Neke prakse relation-
ship marketinga pomazu u povecavanju u¢inkovitosti,
poput zadrzavanja kupaca, u¢inkovitog odgovora na
zahtjeve kupaca i medusobno dijelienje resursa izme-
du partnera u marketingkim sustavima. Svaka od ovih
aktivnosti ima potencijal smanjivanja operativnih tro-
skova

Nadalje, u relationship marketingu gdje postoji medu-
sobna interakcija i kooperacija izmedu razlicitih tri-
Snih subjekata, kupac i proizvodad/pruzatelj usluge ne
rmogu biti potpuno izolirani jedan od drugog. Kupac
Je stoga percipiran kao sudionik u kreiranju ponude
koja predstavija vrijednost za kupca, odnosno treba
zadovoljiti kupceve potrebe i rijeiti njegov problem,

UDK: 658.8

Tradicionalna paradigma marketinzke teorije pokazala
se neadekvatnom, posebice kada se doslovee primje-
nina medunarodna trzita, u poslovnom i marketingu
usluga. Kratkorocnost odnosa je posebice neadekvatna
u prakti¢noj primjeni iskustava na poslovnim tréitima
u usluznim djelatnostima. Osnovna razlika izmedu tran-
sakcijske orijentacije | orijentacije na odnose i suradnju
u marketingu sumirana je u sliedecoj tablici:

Dakle, osnovni princip na kojem je utemeljen relati-
onship marketing glasi: $to je veca razina zadovoljstva
kupca s odnosom koji ima s poduzecem i njegovim
partnerima (ne samo proizvodom) to je veca vjeroja-
tnost zadrzavanja ovog kupca *®

VaZnost zadrZavanja kupaca (engl. customer retenti-
on) oCituje se pak u postojanju snazne veze izmedu
zadiZavanja kupca | jacanja profitabilnosti poduzeca ¥
IBM (online) na primjer procjenjuje da bi poboljsanjem

Tablica 1. Osnovne razlike izmedu transakcijske i relationship paradigme u marketingu

Transakcijski fokus

Relationship fokus

Usmjerenost na pojedinaénu prodaju
> Nekontinuirani kontakt s kupcima
> Fokus na karakteristike proizvoda
> Kratkoro¢na orijentacija
Malo naglasavanje usluge za kupca
Limitirano obvezivanje na zadovoljavanje
ocekivanja kupca
Kvaliteta je briga proizvodnog osoblja

VoV

v

Izvor: Prilagodeno prema Payne, A.(2000)

Usmjerenost na zadrzavanje kupaca i
> Kontinuirani kontakt s kupcima
> Fokus na vrijednost za kupca
> Dugorotna orijentacija
> Jako naglasavanje usluge za kupca
> Visoko-razvijena svijest o potrebi
zadovolja vanja kupcevih o¢ekivanja
> Kvaliteta je briga svih djelatnika u po

“Relationship Marketing: Managing Multiple Markets”, u Marketing

Management: A Relationship Marketing Perspective, Cranfield School of Management, Houndmills,

Macmillan Press Ltd, str.19

Stoga je nemogucde zahtijevati kupéevu neovisnost |
nepovezanost s poduzecem. Ukljuéujudi kupca u rane
faze kreiranja proizvoda, stvara se bolja moguénost
zadovoljavanja njegovih potreba i time kreiranja vece
/rijednosti za kupca. Svakako da bi se to moglo ostva-
riti nuZna je bliska suradnja kupca sa svim sudionicima
marketinskog kanala.

razine zadovoljstva svojih kupaca diljem svijeta za
samo Jedan svoj proizvod (AS/400) za samo 1% po-
vecao prodaju za vie od 200 milijuna dolara u pet
godina. Reichheld & Sasserova® studija pokazuje da
poduzece (ovisno o djelatnosti) zadrZavanjem tek pet
posto kupaca koji su planirali otié¢i moze povedati svoju
profitabilnost za 409% do 95%. lzvori profitabilnosti od
zadrzavanja kupaca odituju se u vecem volumenu pro-
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daje kupcu koji u duzem vremenskom periodu ostane | Ovo pokazuje kompleksnost paradigme, koja u m~
vieran poduzecu (tzv. koncept customer lifetime value), | gocemu u praksi jos uvijek nije zazivjela. Payne & Fre
$to kupac duZe ostane vjeran to raste broj transakcija ovo istraZivanje pokazuje da se pocetkom 2000, u V:
i/ili velicina posla s nama, ¢ak do razine ekskluzivnog | koj Britaniji jos uvijek najvei dio marketinkog budz=-
dobavljaca, smanjuju se operativni troskovi usluZivanja | trodio na privlacenje kupaca, dok se tek 23% budze-
kupaca, nastaju koristi od usmene preporuke vjernih usmjeravalo na aktivnosti zadrzavanja kupaca.®’ Slic-
kupaca i konacno kupci koji su iznimno zadovoljni po- | je I u SAD-u,

nudom postaju manje cjenovno-osjetljivi. Stoga, moze li se reci da je relationship marketing -

Zivio?
Ako uz ove dokaze povezanosti zadrzavanja kupaca s
porastom profitabilnosti, u obzir uzmemo da je od pet

do Sest puta skuplje privuci novog kupca nego zadrZati 4. ZAKLJUCNA
postojeceq, te kako na zrelim trZiStima koja rastu po RAZMATRANJA

iznimno niskim stopama ne postoje slobodni d#epovi
potraznje, razumljivi su argumenti marketinékih stru-
¢njaka koji se zalazu za ujednacavanje marketingkih bu- . . .
dzeta i posvecenosti aktivnostima zadrzavanja kupaca 4.1. Jeli I‘El?th?Shlg. 3

naspram aktivnosti priviacenja novih kupaca®® marketmg pObljedIO ?

Prethodno izneseni argumenti oshava su danas <
prisutne marketinske paradigme “relationship mz-
tinga’, koju mnogi znameniti marketingki struc
smatraju nadolazecom marketinikom disciplinom -
¢e u potpunosti dominirati marketingom. Vjeru -
kako relationship marketing nudi nove oblike od: >
konkurentske prednosti poduzeca.

Naravno, koncept zadrzavanja kupaca ne obuhvaca sve
kupce podjednako. Pokusaj usmjeravanja fokusa na za-
drzavanje i izgradnju odnosa (dugoroénih) odnosi se
samo na skupine kupaca koji su od posebnog znacaja
za poduzece (engl. Most Valuable Consumers (MVCs)),
$to svakako ponistava nekada3nju parolu marketinga:
"Kupac je kraljl". Stovise, poznati Paretov zakan dokazu-
Je kako tek 20 posto najznacajnijih/najvrjednijih kupaca
poduzecu donosi 80 i vise posto ukupnog profita. Svakako, za razvoj ove discipline potrebno je rasvije-
konceptualne temelje relationship marketing par-
gme, sto jos uvijek predstavlja znacajan izazov »
stvenicima i istraZivacima na ovom podrudju. Uz
razmimoilazenja su brojni, premda je ova paradigr
novije vrijeme privukla interes velike vecine znans-
nika iz gotovo svih podru¢ja marketinga. Jog uvije-
Sveobuhvatnost relationship marketing pristupa istite | postoji kansenzus struéne javnosti o konceptualnc
kako je poduzecu, da bi moglo ostvariti visoku vrije- rmeni relationship marketinga, a jos manje o prak:
dnost za kupca, potrebno izgraditi ¢vrste odnose s | vrijednosti i primjenjivosti paradigme. Nedavno -
osnovnih *Sest trZiSta” (vaznih grupa): internim trzistima | javili i kontradiktorni empirijski dokazi koji pogz
(unutar organizacije, izgradnjom korporativne kulture), | samu srz RM paradigme. Reinartz & Kumar su -
grupama koje mogu biti vazni izvori preporuke, “refer- | godine pokazali kako Cetiri osnovna postulata duc
ral markets” (profesionalni izvori: lije¢nici, pravnici, ra- | ¢ne profitabilnosti koju su naznaéili Reichheld | <
cunovode, suradnici ili zadovoljni kupci); grupama koje | U teoriji Zero defections iz 1990. godine, a koje «
utjeCu na marketinsko okruzenje (javnost, organizacije, | stavljaju svojevrsnu empirijsku osnovu dokaza . -
individue); trziStem zaposlenika (postojecih i buducih); | primjene RMa, nisu odrziva u neugovornom cx-
trzistem dobavljaca, kao i trzistem kupaca.®® odnosno u uvjetima kada kupci ne moraju po:
dugorocne ugovore s poduzecima (za razliku
slovanja s bankama i ostalim financijskim instit..

Stoga bi novi slogan relationship marketinga radije tre-
bao glasiti: “Tek poneki kupac je poduzedu kralj, kao i
nasdi zaposlenici, partneri i suradnici!”.
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biranju telekomunikacijskog operatera itd.). Naime, odr-
Zivost relationship marketing paradigme kroz koncept
izgradnje vjernosti do sada se uglavnom dokazivala u
uvjetima visoke razine ukljucenosti kupaca u donosenje
odluka i u uvjetima kada su kupci motivirani za uspo-
stavljanje dugoro¢nih odnosa s poduzecima (npr. na
poslovnim trzistima, u slu¢ajevima kupnje bankarskih,
osiguravateljskih ili telekomunikacijskih usluga, kupnji
automobila itd). Medutim, najvedi broj proizvoda spa-
da u domenu tzv. niske razine uklju¢enosti, odnosno
u okruzje koje karakterizira nepostojanje ugovornih
obveza i odnosa i mali rizik prelaska s jednog proizvo-
da/ponudaca ka drugome (tzv. switching barriers).
Najcesce se radi o velikom spektru roba Siroke potro-
$nje i neugovornom pruzanju usluga. Upravo u ovom
okruzju Reinartz & Kumar®* dokazuju da "dugoroeni’
kupci nisu profitabilniji od “kratkoro¢nih” kupaca, da
zadrZavanje kupaca ne sniZava operativne troékove i
da kupci nisu manje cjenovno osjetljivi.

Povrh toga, najvazniji koncept operacionalizacije RM
paradigme ~ customer relationship management ili
CRM - snazno je kritiziran kako od strane akademske

UDK: 658.8

zajednice™, tako Jo3 vide od strane prakse, jer gotovo
70% CRM projekata propada, odnosno ne uspijeva
ostvariti poboljsanje uspjesnosti poduzeca, dok su in-
vesticije kaje zahtijevaju ovi projekti iznimno visoke >

Da bi relationship marketing postao dominirajuca pa-
radigma mora biti primjenjiv na svim trZigtima i u svim
situacijama, s razvijenim mjerama uspjeénosti imple-
mentacije ovakvog pristupa. Preduvieti za uspjesnost
primjene ove paradigme su rigorozni. Prvenstveno je
potrebno ostvariti predanost najviéih razina manage-
menta, osigurati ukljucenost svih zaposlenih i svih su-
dionika u marketinikim kanalima u donosenje marke-
tinskih odluka te razviti mjere uspjesnosti ostvarivanja
ciljeva i adekvatno nagradivanje, ne samo na kratko-
rofnoj osnovi vec i na osnovi razvijanja dugoroénih
cilieva i poboljsavanja postojecih odnosa s kupcima.
Da ne govorimo o tome da je kupce u stvarnosti izni-
mno tesko zadrZati i predvidjeti njihovo ponasanje
zbog same prirode ljudskog donoéenja odluka i kom-
pleksnosti nepredvidivih ¢initelja.
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