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RAZVOJ RELATIONSHIP MARKETINGA

SAZETAK: Postindustrijsko druitvo, usluzna ekonomija, ekonomija zasnovana na znanju,
informaticko drustvo, su koncepti koji predstavljaju pokusaj da se ukaze na kljuéne promene koje su obelezile
novu ekonomiju. Relationship marketing predstavlja nov pristup marketingu, ,,novu marketing paradigmu®, ¢iji
je znacaj sve vecdi.

Relationship marketing treba shvatiti pre kao putovanje, nego samu destinaciju. To je pristup koji
podrazumeva traZzenje odgovora na permanentne promene koje diktira okruzenje. Kljuéna vrlina savremenih
organizacija je agilnost, koja podrazumeva sposobnost da se brzo, fleksibilno reaguje na nove okolnosti.

U razvoju teorije relationship marketinga evidentni su razliiti uticaji koji su doveli do pojave nekoliko
razli¢itih akademskih perspektiva. Gronroos i Strandvik navode da ove perspektive ukljucuju doprinos
Nordijske Skole usluznog menadzmenta (Nordic School of Service Management), mreznog pristupa
industrijskom (B2B) marketingu, anglo-australijskog pristupa integrisanom kvalitetu, potrosackoj usluzi i
marketingu, istrazivanja strateskih alijansi i partnerstava, i iznad svega doprinos istraZivanja vezanih za prirodu
odnosa u marketingu. Ovde bi trebalo napomenuti, da iako je znacajan doprinos severnoamerickih autora za
razvoj RM koncepta, njihov uticaj nije bio toliko dominantan kao u proslosti. Relationship marketing je postao
globalni istrazivacki koncept.

KLJUCNE RIJECI: potrosaé, kategorije, sposobnosti, troikovi, profitabilnost i vrednost, kontrola
kontakta u procesima vezanim za gotovinu, saradnja i integracija, kastomizacija, komunikacije, interakcije i

pozicioniranje, lanac odnosa.

1. UVOD

Grupa autora Christopher, Payne i Ballantyne, predstavlja razvoj marketing koncepta
tokom dvadesetog veka i to od potroSackog (masovnog) marketinga 50-tih godina, preko
industrijskog marketinga (60-tih godina), socijalnog ili neprofitnog marketinga (70-tih
godina), usluznog marketinga (80-tih godina), do relationship marketinga 90-tih godina. Ovi
pristupi vodili su razvoju novih ideja i generalnoj ekspanziji uticaja marketinga na poslovni
svet. Relationship marketing odrazava i1 deSavanja u drugim podrucjima istraZivanja,
ukljuCujuéi 1 trendove u organizacionoj strukturi, upravljanju kanalima distribucije 1

konceptima totalnog kvaliteta.
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Slika br. 1 — Uticaji na relationship marketing
Industrijski marketing Usluzni marketing
Marketing

potrosackih roba

Mrezni pristup Nordijska Skola
industrijskom usluZznog

marketingu menadzmenta
IstraZivanja u oblasti Anglo-australijski
strateskih pristup integrisanom
partnerstava i kvalitetu, potrosackoj

alijansi “luzi i marketingu
Odnosi u marketingu ‘ : ; hnosi u marketingu

Relationship marketing

Izvor:Egan, J.(2016). Relationship marketing—Exploring relational strategies in marketing. Pearson Education: 6.

Nordijska Skola usluznog biznisa imala je najveéi uticaj na razvoj relationship
marketinga. Prema Gummesson-u, ova $kola je prvenstveno bila usmerena na podrucje
marketinga usluznog sektora ranih 80-tith godina, sa novom orjentacijom u odnosu na
tradicionalni marketing koncept. To je podrazumevalo ve¢i znacaj usluznog i industrijskog
marketinga u odnosu na marketing potroSackih roba, postepeno prebacivanje naglaska sa

proizvoda i usluga na vrednost za potrosaca, integraciju funkcije marketing odeljenja sa
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ostalim organizacionim funkcijama i1 menadZmentom, manji naglasak na kvantitativna
istrazivanja, viSe generisanja teorija u odnosu na testiranja teorija, Sto znaci vise induktivnog
u odnosu na deduktivna istrazivanja i empirijski, teorijski i holisticki rezultat istrazivanja.

Palmer predlaze da se istrazivanja u oblasti relationship marketinga mogu predstaviti
na tri nacina [1]:

e Na taktickom nivou, gde se relationship marketing posmatra kao aktivnosti
unapredenja prodaje (Seme lojalnosti).

e Na strateskom nivou, gde se dugorocni odnosi sa potrosa¢ima vise zasnivaju na
upotrebi pravnih, ekonomskih, tehnoloskih, geografskih i drugih barijera koje
sprecavaju odliv potrosaca.

e Na fllozofskom nivou, gde relationship marketing podrazumeva srce marketing
filozofije, preusmeravanje marketing strategije sa proizvoda i zZivotnog ciklusa
proizvoda ka zivotnom ciklusu odnosa sa potrosa¢ima i integrisanje orjentacije ka
potroSacu uz medusobnu koordinaciju poslovnih funkecija.

Brodie 1 dr. (Slika 2) navode da se relationship marketing primenjuje na cetiri nivoa.

Na prvom nivou, relationship marketing se posmatra kao slozeni oblik database marketinga
(marketing na bazama podataka). Ovde se relationship marketing svodi na tehnoloski
zasnovane aktivnosti koje koriste organizacije kako bi pridobile 1 upravljale potrosac¢ima. Re¢
je pre o upotrebi novih 1 savremenih alata kako bi se upravljalo pretezno tradicionalnim
potrosackim transakcijama na mnogo efikasniji nacin, nego o primeni novih ideja 1 koncepata
u marketingu. Na drugom, Sirem nivou, relationship marketing se posmatra kao orjentacija na
postoje¢e 1 potencijalne odnose izmedu organizacije i baze potroSaca, uz fokusiranje na
zadrZavanje potrosaca. Na trecem nivou, potroSac se posmatra kao partner, koji je ukljucen u
dizajn 1 razvoj proizvoda 1 usluga, te se uspostavlja prava interakcija izmedu kupca i
prodavca. Zadnji, najsiri nivo, relationship marketinga obuhvata sve relacione koncepte od
baza podataka do personalizovane usluge, programe lojalnosti, lojalnosti brendu, interni

marketing, licne/socijalne odnose i strateske alijanse.
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Slika br. 2 — Definisanje relationship marketiga
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Izvor: Adaptirano iz Brodie, R.J., Coviello, N.E., Brookes, R.W., Little, V. (2017). “Towards a paradigm shift in
marketing; an eexamination of current marketing practices”. Journal of Marketing Management, 13(5): 384—
385.

2. TRANSAKCIONI I RELATIONSHIP MARKETING

Cesto se relationship marketing predstavlja kao suprotnost transakcionom marketingu.
U transakcionom marketingu, Cinjenica da je kupac nabavio proizvod, ne podrazumeva vecu
verovatno¢u nove kupovine, ¢ak i1 kada su evidentne viSestruke kupovine. PotroSa¢ moze
kupovati konstantno proizvode i usluge datog dobavljaca (na primer zbog visokih troSkova
prelaska), ali bez nekih dubljih veza 1 osecaja lojalnosti prema provajderu. Kod relationship
marketinga naglaSena je lojalnost, posebno potrosacka lojalnost. Prvi korak se odnosi na
privlacenje novih kandidata, sa kojima se tokom vremena izgraduju odnosi. PotroSaci
napreduju na lestvici lojalnosti do tacke gde postaju ,klijenti*, ,,pobornici“ i na kraju
,propovednici®, koji Sire pozitivan word-of-mouth i1 emocionalnu pravednost. Model
tradicionalnog, transakcionog marketinga (TM) nije adekvatan za kompleksnu, savremenu
marketing realnost. PreviSe se oslanja na kvantitativna istrazivanja i baziran je samo na
kratkorocnim ekonomskim transakcijama. Buttle smatra da u transakcionom marketingu

dominira pristup ,,hit and run* (udari i bezi), gde se svaka transakcija posmatra kao prilika da
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se preskocCi lakoverni potrosac¢, bez razmatranja buduceg kontakta. Gummesson [2] ukazuje
da je transakcioni marketing manipulativan i da eksploatiSe potroSacku ignoranciju.

U pocetku se relationship marketing posmatra kao skup taktickih aktivnosti u okviru
postoje¢ih koncepata, na primer u okviru marketing miks koncepta. Ovakva gledista su
vremenom gubila na znacaju, posto je rastao strateski znacaj relacionih strategija. Danas je
evidentna rasprava o relationship marketingu, kao novoj, dominantnoj paradigmi. Vecina
vodecih autora smatra da se dogodila zamena paradigmi (eng. paradigm shift).

Brodie 1 dr. (2017) u svom istrazivanju predstavljaju model marketing kontinuuma.
Na jednom kraju kontinuuma je transakcioni marketing, koji je kratkoroCno orjentisan i
usmeren na pojedinacne transakcije. Oni zakljuCuju da su firme koje se nalaze na
transakcionom kraju kontinuuma, uglavnom velike i da je re¢ o firmama koje ve¢ duze vreme
posluju, ali ovo moze ukazati na izvesnu inertnost u usvajanju novih strategija. Autori jos
zaklju€uju, da oba pristupa, transakcioni i relationship marketing, mogu i da koegzistiraju. Na
drugom kraju tog kontinuuma se nalazi relationship marketing, gde je klju¢na orjentacija ka
izgradnji odnosa sa potrosacima (i ostalim interesnim grupama). Autori se slazu da postoje
razlike izmedu transakcionog i relationship marketinga, te da relationship marketing moze
imati tri oblika:

e Database marketing,
e Interaktivni marketing ,
e MrezZni marketing [3]

Ova tri predloZena oblika relationship marketinga jo§ se mogu predstaviti kao direktni
marketing, relationship marketing (potroSacki) i industrijski relationship marketing (business-
to-business). Autori ukazuju na to da postoje izvesna preklapanja izmedu ova tri oblika. Tako
se napominje, da je kod prvog preklapanja (izmedu transakcionog i database/direktnog
marketinga) database/direktni marketing jos§ uvek na distanci 1 prili¢no formalan, sa aktivnim
prodavcima 1 pretezno pasivnim kupcima. Kod preklapanja izmedu database/direktnog
marketinga 1 potroSackog relationship marketinga, uocava se da je u oba slucaja re¢ o
marketingu usmerenom prema pojedincima, za razliku od upotrebe tehnika masovnog
marketinga. Niz slicnosti dele 1 potrosacki i1 industrijski relationship marketing, a u oba
slucaja se naglasava dugoro¢na vrednost od kontinuiranih odnosa.

Gronroos ukazuje da pozicija firme na tom kontinuumu, zavisi od tipa industrije kojoj
firma pripada [4]. On zakljucuje da se na jednoj strani kontinuuma nalazi krajnji potrosac

trzista potrosackih roba, sa marketing miks pristupom, baziranim na diskretnoj, transakcionoj
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odnosa. U ovakvim okolnostima, tradicionalne aktivnosti, poput tehnickog kvaliteta i
kontrole trziSnog ucesca, kljune su. Posto je face-to-face kontakt ogranic¢en, do misljenja
potrosaca dolazi se ad hoc istrazivanjima, dok interni marketing nije prioritet.

Na drugom kraju kontinuuma su kanali distribucije, usluzni i industrijski marketari,
koji ¢e imati koristi od primene relationship strategija. Ovde je koncentracija usmerena na
dugoro¢ne odnose uz primenu interaktivnog pristupa, baziranog na razvoju, ocuvanju i
unapredenju uspostavljenih odnosa. Mnogo je manja osetljivost potrosaca na cene, posto oni
oc¢ekuju neke druge koristi, koje treba da rezultiraju iz uspostavljenog odnosa sa
dobavlja¢ima. Kvalitet interakcije sa potro$aima i uspeSno upravljanje bazom potroSaca
predstavljaju dominantan kriterijum merenja uspesnosti. Povratna sprega u komunikaciji sa
potroSacima se uspostavlja u realnom vremenu (real-time) i ona je kontinuirana. Interni
marketing je od strateSkog znacaja.

Komparacija transakcionog i relationship marketinga moze se predstaviti i slede¢om tabelom:

Tabela br.2 — Komparacija transakcionog i relationship marketinga

Transakcioni marketing Relationship marketing

Fokus na pojedinac¢nu prodaju Fokus na zadrzavanje potroSaca

Diskontinuitet u kontaktu sa potrosacima |Kontinuitet u kontaktu sa potroSac¢ima

Orjentacija na karakteristike proizvoda |Orjentacija na korist od proizvoda

Kratkoro¢nost Dugoroc¢nost

Mali akcenat na potrosacku uslugu Visok akcenat na potroSacku uslugu

Ograni¢ena predanost u ispunjavanju|Visoka predanost u ispunjavanju ocekivanja

ocekivanja potroSaca potrosaca

Kvalitet koji se tie samo proizvodnje  |Kvalitet je briga svih zaposlenih

Izvor: Payne, A., Christopher, M., Peck, H. (2015). Relationship Marketing for Competitive Advantage:
Winning and Keeping Customers. Oxford: Buttervvorth Heinmann.

Ipak, postoje izvesne sumnje, u smislu da li je za kompanije uvek prihvatljivo i/ili
profitabilno da razvijaju relacione strategije. Naime, nekim marketing aktivnostima se
najbolje moze upravljati kroz transakcioni pristup marketingu [5]. DeSava se da stvarni
troSkovi relacionih strategija premasuju koristi ostvarene kroz interaktivnu razmenu. Kao Sto
Gronroos primecuju glavno pitanje se ne odnosi na to da li je relaciona strategija moguca ili

ne, ve¢ da li je za firmu to profitabilno, i po ostalim parametrima prihvatljivo, da li razvijati
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transakcione ili relacione strategije. Ukoliko kompanije ne mogu ekonomski da opravdaju
relacioni pristup, najbolja preporuka je da zadrze transakcionu strategiju.

Gronroos ukazuje na to da se marketing implikacije duz strategijskog kontinuuma
(relationship marketing/transakcioni marketing) prilicno razlikuju i to s obzirom na:

e Dominantnu marketing orijentaciju;
e Dominantnu funkciju kvaliteta;

e PotroSacki informacioni sistem;

e Meduzavisnost poslovnih funkcija;
e Ulogu intemog marketinga [6].

U pogledu dominantne marketing orijentacije, treba istac¢i da se kod transakcionog
marketinga ona ogleda kroz marketing miks, a kod relationship marketinga kroz interaktivni
marketing. Kod transakcionog marketinga, uloga zaposlenih izvan marketing odeljenja je
zanemarljiva, a kljucne su aktivnosti advertajzinga i unapredenja prodaje. Kod relationship
marketinga ove aktivnosti postoje, ali predstavljaju pomocne aktivnosti za interaktivni i
interni marketing. Kod transakcionog marketinga, kljucna je tehnicka dimenzija kvaliteta t;.
dominira kvalitet autputa, dok kod relationship marketinga raste znacaj kvaliteta interakcija
(kontakt, informacioni sistem 1 dr.) u funkciji potroSacki-percipiranog kvaliteta. Transakcioni
marketing odlikuje nizak nivo kontakta sa potroSac¢ima i ad hoc merenja satisfakcije
potrosaca, uz pracenje trziSnog udela. Relationship marketing podrazumeva kontinuitet u
merenju satisfakcije potroSaca, sistem povratne sprege sa potroSaima i upravljanje
potrosackom bazom. U transakcionom marketingu marketing odeljenje se bavi aktivnostima
marketinga, dok je kod relationship pristupa interakcija izmedu marketinga, operacija i
ljudskih resursa od strategijskog znacaja. Uloga internog marketinga je u transakcionom
pristupu ogranicena, dok je interni marketing suStinski za relationship marketing.

Slika br. 3 — RM/TM kontinuum

v

P
<«

RM/TMkontinuum

Zona opasnosti

Tradicionalni marketing
Relationship marketing
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Izvor: Egan, J. (2001). Relationship marketing — Exploring relational strategies in marketing. Pearson

Education: 82

Na slici br. 3 predstavljen je koncept kontinuuma. Zakljucuje se da postoji optimalna
pozicija i da svaka kompanija individualno razvija svoj marketing pristup u zavisnosti od
ravnoteze snaga izmedu transakcionih i relacionih faktora. Odnosi u poslovanju (isto kao i u
zivotu) su nestabilni i ta ravnoteza snaga se konstantno menja, kako faktori jacaju ili slabe.
Konstantno promenljive okolnosti, dovode do postojanja permanentne ,,zone opasnosti* sa
obe strane optimalne pozicije. Zona opasnosti je rezultat teSkoce ili nemogucénosti
kalkulisanja rezultatata primene posebnih TM i RM strategija u bilo kojoj tacki vremena. Sto
se viSe priblizavamo sredini pretpostavljenog kontinuuma, veca je verovatnoca pojave
opasnosti pogreSne primene strategija [7]. Dve najvece opasnosti su: neuvazavanje zahteva
potroSaca da se unapredi nivo potroSacke usluge na transakcionom kraju kontinuuma i
pogresna procena nivoa usluge koji potrosaci o¢ekuju na relationship kraju kontinuuma (Sto
vodi dezerterstvu, odlivu potrosaca ka konkurentima sa nizim troSkovima). Predstavljanje
marketinga u vidu kontinuuma, podrazumeva da relationship marketing ne treba posmatrati
kao dominantnu marketing paradigmu, ve¢ kao koristan pristup marketingu [8]. Naime,
relationship marketing je mozda koristan u nekim situacijama, ali ne mora biti relevantan u
svim prilikama. Strategijski kontinuum moze egzistirati sa tradicionalnim marketingom na
jednom kraju 1 relationship marketingom na drugom kraju tog kontinuuma. Gronroos [9]
navodi da je za proizvodace potroSackih dobara tipicno da se nalaze na transakcionoj strani
kontinuuma, dok ¢e usluzne organizacije koje nude potrosacke usluge, industrijske usluge,
neprofitne 1 javne usluge teziti ka strategiji fokusiranoj na relationship marketing. Izuzetno je
znacajno da se organizacija pozicionira na odgovaraju¢em mestu duz kontinuuma, mestu koje
odgovara preovladuju¢im trzisnim uslovima. U suprotnom, lako dolazi do greske u marketing
odlucivanju, te se ograniceni resursi koriste na neproduktivan nacin.

Ukoliko se koncepti RM 1 CRM uvedu kao zamena za tradicionalni marketing
menadzment 1 teoriju marketing miksa, pojavljuje se onda logi¢no pitanje: Da li je koncept
,4Ps* (5Ps, 6Ps) iS¢ezao? Gummesson daje negativan odgovor na ovo pitanje, ukazujuéi da
¢e koncept marketing miksa uvek imati znacaj i da ima svoju ulogu u RM i CRM konceptu,
ali se te uloge menjaju. Gummesson posmatra instrumente marketing miksa (4Ps) kao
aktivnosti kontrolisane od strane dobavljaca u funkciji upravljanja potrosacima, sa ciljem da
ih navede na kupovinu. On napominje da uloga instrumenata marketing miksa nije glavna,

ve¢ pomocna, $to znaci da je neophodna promena orjentacije sa marketing miksa na odnose,
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mreze 1 interakcije. Proizvodi i usluge se posmatraju kao naCin kreiranja vrednosti za
individualne potrosace, a sve vise na znacaju dobija i aktivna uloga potrosaca.

Slika br. 4 — Prelaz sa 4Ps na odnose, mreze i interakciju

Proizvod
Cena

Odnosi
Mreze

Marketing miks

-4Ps Relationship
e Proizvod marketing — 30Rs
e Cena e (dnosi

o Mreze
e Interakcija

Promocija
Distribucija

Distribuciia Promocii:

Izvor: Gummesson, E. (2015). 2nd Edition, Total Relationship Marketing. Buttenvorth Heinemann: 312.

Gordon [10] uvodi koncept ,,11Cs* relationship marketinga, koji treba da zameni
tradicionalni koncept ,,4Ps*. Ovde su ukljucene sledece varijable kojima se upravlja potrosac
(customer), kategorije (categories), sposobnosti (capabilities), troSkovi, profitabilnost i
vrednost (cost, profitability and value), kontrola kontakta u procesima vezanim za gotovinu
(control of the contact to cash processes), saradnja i integracija (collaboration and
integration), kastomizacija (customization), komunikacije, interakcije 1 pozicioniranje
(communications, interaction and positioning), pra¢enje potroSaca (customer measurements),

odgovornost prema potrosacu (customer care), lanac odnosa (chain of relationships).

3. INTEGRISANJE PROCESA STVARANJA VREDNOSTII RELATIONSHIP
MARKETINGA
Kreiranje vrednosti, pre svega potrosacke vrednosti, u sve ve¢oj meri se posmatra kao
izvor konkurentske prednosti. PotroSacka vrednost postaje glavno interesovanje potroSaca i
marketara. Uprkos povecanoj paznji usmerenoj na ovaj koncept, u literaturi ne postoji

jedinstveno misljenje o tome Sta ¢ini vrednost i potroSacku vrednost, te kako se vrednost
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povezuje sa konceptom relationship marketinga. Tako se na primer, u literaturi pojam
,potrosacka vrednost“ koristi u razli¢itom kontekstu, ukljucujuéi ,kreiranje i1 isporuku
potroSacke vrednosti®, ,,potrosacki percipiranu vrednost™ i ,,vrednost potroSaca“ (na primer
dozivotna vrednost potrosaca). Cak se i pojam vrednosti Gesto koristi da opie potrosacku
vrednost. [zuCavanje vrednost u kontekstu relationship marketinga veoma je bitno.
Tradicionalni marketing suviSe usko posmatra koncept vrednosti. Navodimo tri
razloga zbog kojih je potrebno razmatrati koncept vrednosti u kontekstu relationship
marketinga. Prvo, kao S§to Gronroos napominje, vrednost se u marketing literaturi
tradicionalno posmatra kao ,,vrednost potrosaca za firmu“, a u manjoj meri se govori o
,vrednosti za potrosace®, uz preterano fokusiranje na transakcioni kontekst. Drugo, vrednost
se u marketingu, uglavnom fokusira na transakciju ili razmenu, zanemarujuci stvaranje i
isporuku vrednosti preko uspostavljenih odnosa koji prevazilaze pojedinacne transakcije.
Trece, vrednost se ne razmatra dovoljno u kontekstu postojanja viSe stejkholdera u okviru
relationship marketinga. Uglavnom se, sve vezano za kreiranje vrednosti, primarno fokusira
na perspektivu samo jednog, klju¢nog stejkholdera, potrosaca. Klju¢no obelezje relationship
marketinga je da nije ograni¢en samo na odnos firme i potrosaca, ve¢ je naglasen znacaj i
ostalih stejkholdera. Payne 1 Holt [11] posmatraju potroSa¢ku vrednost u kontekstu vise
stejkholdera 1 menadZment vrednosti kao totalni pristup organizacije, koji nazivaju
,relationship value management®. Autori polaze od modela Sest trziSta (eng. six markets
model), koji su razvili Christopher, Payne 1 Ballantyne 1 kasnije Peck, Payne, Christopher 1
Clarck. Ovaj model omogucuje koristan okvir za razmatranje uloge koju ima proSireni set
stejkholdera u stvaranju ukupne organizacione vrednosti, kako u odnosima sa potroSacima,
tako 1 na industrijskom trziStu. Model predlaze Sest klju¢nih trziSnih domena, koji
predstavljaju grupe koje mogu doprineti uspesSnosti trziSne pozicije organizacije. Dok se
potrosac¢ posmatra kao glavni stejkholder, identifikovane su i ostalih pet grupa stejkholdera ili
trziSnih domena: influenseri (ukljucuju akcionare), regrutna trziSta, trziSte referala, interna
trzista 1 trziSta dobavljaca/alijansi. Model je predstavljen na slici br 5. Slika br. 5 — Model Sest

trziSnih domena
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Izvor: Payne, A., Holt, S. (2017). “Diagnosing Customer Value: Integrating the Value Process and Relationship
Marketing”. British Journal of Management, Vol. 12: 159-182.

Svako trziSte se sastoji iz odredenog broja klju¢nih ucesnika, tzv. podtrziSta. Na
primer, trziSta potroSaca ¢ine kupci, posrednici i konzumenti. U procesu upravljanja
vrednoS¢u dobijenom iz odnosa (eng. relationship value management process), kompanije
moraju upravljati tim razli¢itim podtrziStima ili stejkholderima.

Koncept relationship value management predstavlja strategijski pristup u upravljanju
organizacijom, kako bi se maksimizirala vrednost za potroSace 1 organizaciju, kroz
integrisano upravljanje relevantnim stejkholderima. Payne i1 Holt predstavljaju okvir za
izuc¢avanje ovog koncepta.

PredloZeni okvir ukljuCuje dva glavna elementa: centralni proces vrednosti 1 procese
interakcija sa stejkholderima, koji okruzuju centralnu vrednost. U centru samog modela je
proces vrednosti koji obuhvata Cetiri aktivnosti: determinisanje vrednosti, stvaranje vrednosti,
isporuka vrednosti i ocena vrednosti. Model ilustruje i povezanost procesa vrednosti sa
odredenim stejkholderima. U okviru relationship value management-a ucestvuju svi
stejkholderi, a predstavljeni si u vidu tri grupacije koje okruzuju centralni proces vrednosti.
Grupe ukljucuju: potrosace, zaposlene i eksterne stejkholdere, koji predstavljaju ranije
navedenih Sest trziSnih domena. U svakoj, od navedene tri grupe stejkholdera, postoje klju¢ne
aktivnosti koje se odnose na vrednost, a koje su prikazane kao tri kruzna podprocesa. Kljucne
aktivnosti u okviru potroSacke grupe su privlacenje potrosaca, merenje satisfakcije potrosaca
1 zadrzavanje potroSaca. U okviru grupe zaposlenih, klju¢no je regrutovanje zaposlenih,
satisfakcija zaposlenih 1 zadrZavanje zaposlenih. Aktivnosti koje se odnose na eksterne
stejkholdere su angazovanje stejkholdera, satisfakcija stejkholdera 1 zadrzavanje stejkholdera.

Dok vecina organizacija stavlja akcenat na akcionare u okviru grupe eksternih stejkholdera,
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bitno je ukljuciti i ostale stejkholdere (pre svega, infiuensere) u proces vrednosti, posebno u
neprofitnom sektoru.

Slika br. 6 — Lanac vrednosti potrosaca

ODNOSI SA POTROSACIMA
VREDNOST

TEHNOLOGIJA

PROCES POTROSNJE VREDNOST

Izvor: Tzokas, N., Saren, M. (2015). “Knowledge and relationship marketing: where, what and howl1”, in 2nd
WWW Conference on Relationship Marketing.

4. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Jedinstvenost relationship marketinga (RM) zasniva se na ¢injenici da potrosaci imaju
znacajnu ulogu u procesu stvaranja vrednosti, §to se u literaturi pojavljuje kao koprodukcija.
Tzokas 1 Saren predstavljaju lanac vrednosti potrosaca, koncept koji prikazuje jedinstveni
nacin na koji potrosaci mogu doprineti stvaranju vrednosti. U ovom lancu vrednosti, postoje
osnovne 1 pomo¢ne aktivnosti. Osnovne se odnose na aktivnosti potroSaca tokom procesa
potrosnje, a ukljucuju svesnost, pretrazivanje i ocene datih proizvoda/usluga u pogledu
njihove funkcionalnosti. Pomoc¢ne aktivnosti u ovom lancu vrednosti podrazumevaju sve one
aktivnosti koje treba da omoguce izvrSenje primarnih aktivnosti potroSaca, a ukljucuju
tehnologiju i odnose sa potrosacima

Pojava paradigme ralationship marketinga naglasava 1 ulogu ostalih stejkholdera u
izgradnji odnosa. Prikazani model ,,Sest trziSta* (eng. six markets model), koji je integrisan sa
kljuénim konceptima koji se odnose na vrednost, predstavlja osnovu za izucavanje

relationship value management-a.
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DEVELOPMENT RELATIONSHIP MARKETING

Summary

A post-industrial society, a service economy, a knowledge-based economy, an information society, are
concepts that represent an attempt to highlight the key changes that have marked the new economy. Relationship
marketing is a new approach to marketing, a “new marketing paradigm” (Kotler, 1992; Gronroos, 1994;
Gummesson, 1994), whose importance is increasing.

Relationship marketing should be understood as a journey rather than a destination. It is an approach
that involves seeking to respond to the permanent changes dictated by the environment. A key virtue of modern
organizations is agility, which means the ability to respond quickly, flexibly to new circumstances.

Different influences have been evident in the development of the theory of relationship marketing that
have led to the emergence of several different academic perspectives. Gronroos and Strandvik state that these
perspectives include the contribution of the Nordic School of Service Management, the network approach to
industrial (B2B) marketing, the Anglo-Australian approach to integrated quality, consumer service and
marketing, the exploration of strategic alliances and partnerships, and above all, the contribution of research
related to the nature of relationship marketing. It should be noted here that while the significant contribution of
North American authors to the development of the RM concept was, their impact was not as dominant as in the
past. Relationship marketing has become a global research concept.

Key words: consumer, categories, capabilities, costs, profitability and value, contact control in cash-
related processes, collaboration and integration, customization, communications, interactions and positioning,
relationship chain.
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