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Sazetak

Da bi bila uspjesna, poduzeca moraju voditi ratuna o potrebama i zeljama svojih
kupaca. To je glavni razlog zasto vecina istrazivaca kontinuirano naglaSava koncept
marketing odnosa, o0dnosno vaznost zadovoljstva kupaca kako bi se postigla njihova
lojalnost, a samim time, kako bi poduze¢a zadrzala svoje klijente. Nadalje, isti¢e se utjecaj
zadovoljstva kupaca na profitabilnost poduzeca. U skladu s time, ne smije se zanemariti
zadovoljstvo i/ili nezadovoljstvo kupaca. Poput mnogih drugih suvremenih pojmova, i pojam
upravljanja odnosima s potrosacima (CRM) u svakodnevnoj praksi izaziva dvojbe vezane za
njegovo znacenje 1 njegov obuhvat. Razlog tome treba traziti u ¢injenici kako je CRM ujedno
1 strategija i proces i sustav, stoga je tesko jednoznacno definirati pojam koji obuhvaca toliko
Siroko podrucje. Prilikom proucavanja CRM-a treba uzeti u obzir kako je to koncept razvijen
u okvirima marketing odnosa i poslovne filozofije koja tezi zadovoljavanju individualnih
potreba potroSaca; potroSaca uliniti zadovoljnim 1 kroz izgradnju sustavne interakcije s
potrosacem, potrosaca transformirati u klijenta. U radu se istrazuje kako se potrosa¢ od
anonimne jedinke u masi potrosaca transformira u individualiziranu i personaliziranu jedinku,
o kojoj se sustavno prikupljaju informacije, ali i kojoj se sustavno te informacije pruzaju.
Sigurno da su zadovoljstvo kupaca, lojalnost i stopa zadrZzavanja kupaca vazni faktori
uspjesnosti poduzeca. Upravo se istrazivanje u radu provodilo pomocu relevantnih pitanja o
kupnji, odnosno elementima kupovine koji se odnose na zadovoljstvo i lojalnost kupaca, a
koje je kreirano anketnim upitnikom pomocu Likertove skale. Postavile su se tri hipoteze,
prema kojima je dokazano i potvrdeno da zadovoljstvo potroSaca ima utjecaj na lojalnost
potrosaca, ujedno i na poslovanje poduze¢a. Nadalje, dokazan je pozitivan utjecaj primjene

CRM-a na zadovoljstvo potrosaca, a samim time i na uspjesnost poslovanja poduzeca.

Kljuéne rije€i: marketing odnosa, zadovoljstvo potrosaca, nezadovoljstvo potrosaca,
lojalnost potrosaca, zadrzavanje postojecih kupaca, upravljanje odnosima s klijentima,

strategija CRM-a



Abstract

To be successful, organizations must look into the needs and wants of their customers.
That is the reason why many researches have continously emphasized on the importance of
relationship marketing, therefore; of customer satisfaction, loyalty and retention. Customer
satisfaction is important because many researches have shown that customer satisfaction has a
positive effect on an organization's profitability. Due to this, the consequences of customer
satisfaction and dissatisfaction must be considered. The concept of CRM (customer
relationship management) has been a subject of debate in terms of its meaning and scope. The
reason for this is the fact that CRM is a strategy, a process and a system. It is necessary to
establish a system of cummunication facilitating direct interaction with consumers and using
it to turn an anonymous individual into an individualized and personalized entity on whom
information is being continuously collected, but also one that is being constantly provided
with information, which is being investigating in this work. Therefore, customer satisfaction,
loyalty and retention are all very important for an organization to be successful. The research
taken in this work has been conducting through relevant questions concerning elements of
shopping which affect on customer satisfaction an loyalty. Author conducted a questionnaire
based on Likert scale. Three hypothesis were set up to confirm or to disprove. All of them
have been confirmed, whereby it is concluded that customer satisfaction has a positive
influence on customer loyalty. Moreover, it is confirmed that CRM strategy has a positive
influence on not only customer satisfaction, but also on company prosperity. In the end, it is
concluded that customer satisfaction has an influence on how company will prosper on market

place.

Keywords: relationship marketing, customer satisfaction/dissatisfaction,loyalty,
retention, customer relationship management, CRM strategy
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1. UvOD

Zadovoljstvo potrosaca danas, odnosno zadovoljavanje potreba i zelja potrosaca, slozen je
koncept, sacinjen od mnogobrojnih elemenata koji se vremenom mijenjao. Zadatak
proizvodaca prvenstveno je spoznati, koji su elementi koji utjeu na zadovoljstvo potrosaca
proizvoda i koji elementi marke, odnosno proizvoda utjeGu na percepciju i stvaranje
zadovoljstva potrosata. Da bi se moglo posti¢i kontinuirano zadovoljstvo potrosaca
uvazavajuéi trendove u industriji opcenito, konstantno se prate i biljeze promjene kod
potrosaca. Bez obzira na nacin promatranja i definiranja zadovoljstva u industriji sa ciljem
stvaranja zadovoljstva bitni su slijedeci elementi na kojima proizvodaci stvaraju zadovoljstvo,
a isti izneseni u svrhu dokazivanja ciljeva samog rada:

» zadovoljstvo potrosaca je emocionalna ili spoznajna reakcija;

» reakcija se odnosi na odredeni fokus interesa potroSaca — ocekivanja potrosaca na

proizvod, te upotrebno iskustvo kupljenog 1 koriStenog proizvoda;

» reakcije se pojavljuju u odredeno vrijeme — nakon donosenja odluke o kupnji, nakon

uporabe proizvoda.

Kupci pri razmatranju razli¢itih proizvoda uvazavajuéi i prepoznajuéi kreativnost i
efikasnost proizvoda pri odabiru jednog proizvoda na trziStu koju ¢e kupiti, imajuci
ocekivanja o kupljenom proizvodu, odnosno proizvodu koju su odabrali. Lojalnost proizvodu
podrazumijeva da ¢e kupci kad dode vrijeme ponovne kupnje proizvoda ili usluga kojim se
zele podmiriti iste potrebe, imaju¢i na umu pozitivno iskustvo i1 zadovoljstvo, vjerojatno
Kupiti isti proizvod. Vaznost lojalnosti na trzistu odredenom proizvodu od neprocjenjive je
vaznosti, gdje borba za lojalnost osigurava opstanak na trziStu. S druge strane, vaznost
lojalnosti proizvoda¢ima podrazumijeva mogucnost prilicno to¢nog prognoziranja kupovnog
ponasanja potroSaca proizvoda u buducnosti. Stoga su velika sredstva usmjerena prema
istrazivanju zadovoljstva kupaca, zasto kupuju odredenu marku proizvoda, kakva su im
iskustva pri kupnji proizvoda, te kakva su im iskustva pri koristenju, te da li je kupljeni

proizvod ispunio njihova ocekivanja.

1.1. Predmet rada

Zadovoljstvo potroSaca, odnosno zadovoljavanje potreba i Zelja potroSaca sloZen je
koncept, saCinjen od mnogobrojnih elemenata koji se vremenom mijenjao, a sve u funkeiji i

sa ciljem zadrzavanja potroSaca. Zadatak proizvodaca danas prvenstveno je spoznati, koji



elementi utjecu na zadovoljstvo potrosaca te koji elementi imaju snazan utjecaj na stvaranje
zadovoljstva potroSaca jer upravo ti elementi zadrzavaju potrosaca i imaju veliki utjecaj na
ciljni obujam prodaje. Istrazivanje za potrebe diplomskog rada Upravljanje odnosima s
klijentima u funkciji zadrzavanja potroSaca bavi se predmetom iz podrucja marketinga,
odnosno prodaje. Tema se odnosi na elemente koji ukljuéuju zadovoljstvo i1 lojalnost
potrosaca odredenom proizvodu ili usluzi. Cilj rada jest utvrditi kako implementacijom
koncepta upravljanja odnosima s klijentima posti¢i efekt uspjeSnosti zadrzavanja kreirane

vrijednosti.

Mnogi struénjaci iz podrucja marketinga, prodaje, navode kako se danas odnos izmedu
tvrtki 1 potrosaca sve viSe zasniva na partnerstvu koje rezultira obostranim zadovoljstvom.
Analiziraju¢i kategorije prema kojima potroSaci percipiraju odredeni proizvod, uslugu ili
marku, potrebno je poimanje i upravljanje cjelovitom informacijom o svakom klju¢nom
segmentu plasmana proizvoda ili usluge, kako bi te rezultate mogla Koristiti u svojoj
prodajnoj strategiji. Ti rezultati omogucuju tvrtkama da se usredotoce na napore koji ¢e imati
znacajan utjecaj na zadovoljstvo potrosaca. Zadovoljni potrosaci nisu slucajnost, ve¢ koncept
koji tvrtke grade godinama. Upravo iz tog razloga, modeli ponasanja potroSaca mjere se sa

ciljem strategije razvoja zadovoljstva potrosaca, odnosno zadrzavanja potrosaca.

Praksa nalaze kako je pad i porast prodaje potrebno ispitati. No, tvrtke se, tek u slucaju
dugotrajnog pada rezultata, odluCuju za mjerenje rezultata poslovanja 1 zadovoljstva
potrosaca. SloZenost ovih odnosa, prikupljanja i analiza informacija, trazi visoku razinu

struénosti kako bi se utvrdili korisni podaci.

Tvrtke se danas suo€avaju s ozbiljnim promjenama: starenjem stanovniStva, promjenom
kupovnih navika, opadanjem kupovne mo¢i, ali 1 sve vecom konkurencijom na trzZistu.
Potrosaci i njihovo socijalno okruzenje se mijenjaju vise nego ikada prije, te je stavljanje
potrosaca u fokus svake tvrtke ne samo pozeljno, nego i nuzno. Od presudne je vaznosti
orijentacija na potroSace, te informacija koji elementi proizvoda za uspostavljanje odnosa sa
potroSa¢ima, postizanja zadovoljstva, te njihovog zadrzavanja. Navedeno upucuje da
suvremeni proizvodaci moraju raspolagati sa klju¢nim informacijama koje su puno vise od
brojki proSlogodisnje prodaje, istrazivanja trziSta i sociodemografskih podataka. Cilj
pretpostavlja razumijevanje kupovnih obrazaca potrosaca i njihovih potreba u potpunosti te

predvidanja njihovih odabira i1 zadrzavanja tih istih potrosaca koji su kljucni za uspjeh na



trziStu. Alat koji je tvrtkama dostupan, te moze osigurati detaljne informacije, tj.podatke za
potpunu sliku o potrosac¢ima je CRM, customerrelationship management; odnosno upravljanje

odnosima s klijentima.

Nuzno je, dakle, uz primjenu svih alata i inovativnog pristupa, kontinuirano ispitivati

zadovoljstvo potrosaca i spoznati njihove navike kupovine.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

U odredivanju izvora podataka na raspolaganju su podaci iz primarnih izvora, odnosno
primarni podaci. Ovdje se govori 0 podacima koje je autorica rada sama prikupila u
istrazivanju. To su, dakle, podaci koji su prikupljeni neposredno od ispitanika pomoc¢u metode
anketnog upitnika. Ti se primarni podaci odnose na podatke koji opisuju misljenja, stavove,
osjecaje 1 druge psiholoske varijable. Kod istrazivanja trziSta se govori o kvantitativnom i
kvalitativnom istrazivanju, te se ovdje kre¢e od karaktera podataka koji se prikupljaju,
obraduju i analiziraju. ,,Kvantitativo, koje se koristi u radu, oznacava da je rije¢ o podacima

koji se daju izraziti broj¢ano, kao $to je npr.potrosnja nekog proizvoda izrazena u komadima.

Metoda za prikupljanje primarnih podataka u radu jest metoda anketnog upitnika. Upitnik
se sastoji od odredene grupe pitanja na koja ispitanici trebaju odgovoriti. Kod pripreme
upitnika, vodilo se racuna o pazljivo odabranim pitanjima, te njihovom redoslijed u upitniku.
Upitnik je najucestaliji instrument koji se Kkoristi u prikupljanju primarnih podataka. Kod
sastavljanja pitanja, koristila su se pitanja zatvorenog tipa. Ovakva pitanja je lakSe

interpetirati 1 tabelirati jer sadrze specifi¢ne odgovore.

1.3. Struktura rada

Rad je podijeljen u Sest poglavlja. U prvom se poglavlju, Uvod, ukratko referira na samu
temu rada, te se daje okviran pregled daljnje tematike. Sastoji se od podpoglavlja Predmet
rada, lzvori i metode prikupljanja podataka i Struktura rada. Drugo se poglavlje naziva
Marketing odnosa, koji je klju¢an u razumijevanju daljnjih sastavnica rada. Ovo se poglavlje
sastoji od tri podpoglavlja: Definiranje marketing odnosa, Razvoj marketinga od
transakcijskog do marketing odnosa, te na kraju Pretpostavke razvoja marketing odnosa.
Tre¢e poglavlje nosi naziv Zadovoljstvo potrosaca, u kojem se objasnjava psihologija i
ponasanje potrosaca. Sastoji se od Cetiri podpoglavlja: Kreiranje vrijednosti za potrosace u

cilju njihovog zadovoljstva, Definiranje zadovoljstva potrosaca, Mjerenje zadovoljstva



potrosaca, te Uloga povjerenja i privrzenosti potrosaca u stvaranju zadovoljstva i lojalnosti
potrosaca. Cetvrto se poglavlje naziva Lojalnost potrosaca, u kojem se opisuje proces
»pretvorbe™ kupca u klijenta. To se detaljnije opisuje u Cetiri podpoglavlja: Zadrzavanje
postojecih kupaca, Primjena programa lojalnosti potrosaca, Efekti zadrzavanja postojecih
potrosaca | Znacaj preporuke kupaca za razvoj marketing odnosa. U petom poglavlju,
Koncept CRM-a, govori se 0 CRM-u kao tehnoloskom rjeSenju, ali jo§ vaznije, kao 0
strategiji. To se obrazlaze kroz tri podpoglavlja: Komponente CRM-a, CRM strategija i Efekti
uspjesnosti implementacije koncepta CRM-a. Sesto se poglavlje, Istrazivanje, 0dnosi na sam
proces istrazivanja, u kojem se analiziraju rezultati anketnog upitnika, koji se potom
interpretiraju za diskusiju. Sastoji se o pet podpoglavlja: Metodologija, Problem istraZivanja,
Predmet i ciljevi istraZivanja, IstraZivacke hipoteze, Rezultati istraZivanja 1 Diskusija
rezultata istraZivanja. U zadnjem se poglavlju navodi Zakljucak temeljen na interpretaciji

podataka.



2. KONCEPT MARKETING ODNOSA

U suvremenim trziSnim uvjetima, koju karakterizira iznimno jaka razine konkurencije i
zrelost vecine trziSta, konkurentnost 1 prilagodljivost trzistu viSe no ikada postaju sustinska
pitanja uspjesSnosti, ali 1 samog opstanka poduzec¢a. U nastojanju pronalazenja ,recepta
uspjesnosti““ doslo je do znacajnije promjene paradigme u marketingu. Naime, strateski fokus
nekada dominantno orijentiran na pojedinac¢ne transakcije i privlacenje novih kupaca, u
suvremenoj marketin§koj paradigmi prerasta u orijentiranost na profitabilno dugoro¢no
zadrzavanje kupaca. Nastoje se razviti dugoroc¢ni odnosi s kupcima i ojacati njihova vjernost
marki, proizvodu i/ili poduzeéu, tijekom njihovog zivotnog vijeka. Upravo takve odnose
mogucée je ostvariti jedino razvijanjem 1 njegovanjem odnosa poduzeca s pojedinacnim
kupcem, i to konstantnim pruzanjem vise vrijednosti za kupca, $to je moguée ostvariti jedino
ako poduzeCe uspjesno razvija partnerske odnose i suradnju sa svim sudionicima

marketinSkog kanala.

Prethodni argumenti osnova su danas sveprisutne marketinSke paradigme ,,marketing
odnosa“ koju mnogi znameniti marketinski strunjaci smatraju marketinSkom disciplinom
koja u potpunosti mijenja lice 1 nali¢je marketinSke misli 1 prakse. Svakako, za razvoj ove
discipline, potrebno je rasvijetliti konceptualne temelje paradigme marketing odnosa, $to jo$
uvijek predstavlja zna¢ajan izazov znanstvenicima 1 istraziva¢ima na ovom podrucju. Uzroci
razmimoilaZenja su brojni. Premda je ova paradigma u novije vrijeme privukla interes velike
vecine znanstvenika iz gotovo svih podru¢ja marketinga, ona jo§ uvijek predstavlja
nedovoljno istrazen izazov za buducnost, ali bez dvojbe dominantnu paradigmu i orijentaciju

u marketing odnosu danas.

Ostaje li marketing samo podrska prodaji? Je 1i marketing komercijaliziran kada se gleda
sa stajaliSta prakticara? Uspijeva li savladati jaz izmedu teSko primjenjivog teoretiziranja
znanstvenika u marketingu, i taktiziranja u komercijalnoj sferi? Nepobitno je da je
marketinSka disciplina dozivjela iznimne promjene od sredine 20.stolje¢a do danas, no je li
uspjela ,,zivjeti” prema svojim konceptualnim temeljima? Vrijedi li jo§ uvijek parola ,,kupac

je na prvom mjestu®...te je li vrijedila ikada?*

Doroti¢, M.: Promjena strateSkog fokusa u marketingu-razvoj relationship marketing paradigme, UDK 658.8,
Vol 17, 2005. Str. 7-24



Meldrum, Shetht i Sisodia? su tek neki od autora koji naglasavaju kako je kratkoro¢ni
fokus usmjeravanja na imperativ prodaje samo usmjerenost na kratkoro¢ne dobitke, koji ¢esto
ugrozavaju dugoro¢ne odnose s kupcima, a tako i sa drugim partnerima u marketinskim

kanalima. Je 1i doslo vrijeme da se vratimo natrag korijenima marketinga.
2.1. Definiranje marketing odnosa

Marketing sam po sebi nije viSe samo pojam razvijanja, prodavanja 1 distribucije
proizvoda. Zapravo, viSe je usmjeren na razvoj 1 uspostavljanje dugoro¢nih odnosa sa
kupcima. Promjena u shvacéanju je svakako nastala pojavom novog, globalnog trzista, brojne
rastu¢e konkurencije, zahtjevnijih 1 samosvjesnih potrosa¢a. Evans i Laskin navode ,,
Marketing odnosa je pristup temeljen isklju¢ivo na klijentu, dok poduzece radi na naporima
odrzavanja dugoro¢nih poslovnih odnosa sa potencijalnim i postoje¢im kupcima*.3Marketing
odnosa mozemo promatrati sa viSe gledista ili razina. Na takti¢koj razini, marketing odnosa se
koristi kao sredstvo promocije prodaje. Na strategijskoj razini, marketing odnosa promatra se
kao proces kojim dobavljaci nastoje ,,vezati“ kupce preko pravnih, ekonomskih, tehnoloskih,
geografskih i vremenskih veza. No, takve veze mogu prije dovesti do zadrzavanja, nego do
oc¢uvanja, te poduzeée koje nije ostvarilo dublji odnos sa kupcem, moze pokazati
nesposobnost odrzavanja tih odnosa ako se promijeni tehnolosko ili pravno okruzenje. Gdje je
veza ostvarena putem uzajamno korisne suradnje, uzajamne zavisnosti i dijeljenja rizika, taj

¢e odnos rezultirati ve¢om stabilnosc¢u i izdrZljivoscu.

Na filozofskoj razini, marketing odnosa zadire u srz filozofije marketinga. Marketing
odnosa kao filozofija, preusmjerava strategiju marketinga od proizvoda 1 njegovog zZivotnog
ciklusa ka Zivotnom ciklusu odnosa sa kupcem. Ovdje isticemo kljucne osobine filozofije
marketing odnosa- koriStenje svih zaposlenih u organizaciji za profitabilno ispunjavanje

potreba tijekom Zivotnog vijeka ciljnih kupaca bolje od konkurenata.

2Meldrum, M. : A marketorientation, Marketing management: A relationship marketing Cranfieldschoolof
management, Houndmills, Macmillan Press Ltd, 2000. P 3,7



Naime, nisu od vaznosti iskljuivo odnosi izmedu kupca i prodavaca. Postoji i mreza
drugih odnosa, kao $to su oni izvan organizacije. Navest ¢emo trzista s kojima organizacije
imaju vazne odnose®:

e TtrziSte kupaca, gdje je naglasak na uspostavljanju odnosa privla¢enja i zadrzavanja
kupaca. Referentno trziste, koje obuhvaca sve organizacijske kontakte koji imaju
potencijal pruzanja usmene podrske poduzecu.

e Trziste dobavljaca, gdje je potreba poboljsanja kooperativnih odnosa kupac-prodavac,
koji su refleksija ,,win-win‘ situacije. Naglasak je na postizanju pouzdanosti kvalitete,
isporuke, fleksibilnosti u poslovanju i snizenja troskova.

e Trziste zaposlenih isti¢e vitalnu ulogu ljudi u organizaciji, gdje uspjeh iste ovisi o
privlacenju  dovoljnog  broja  motiviranih i1  educiranih  zaposlenika.
Trziste utjecaja ukljucuje strane koje mogu utjecati na poslovnu sredinu u kojoj

organizacija posluje.

Interno trziSte priznaje zaposlene kao interne kupce i vaznost uspostavljanja snaznih

odnosa s njima. Dakle, marketing je u organizacijama posao svih koji u njoj rade.

Prema svemu navedenom, marketing odnosa ukljucuje proces kreiranja, zadrzavanja i
poboljSavanja ¢vrstih odnosa poduzeca s kupcem, i ostalim sudionicima marketinSkog kanala.
Osnovna svrha marketing odnosa jest uspostaviti, odrzati i ojacati odnose s kupcima i ostalim
partnerima u marketingu, uz ostvarivanje profita, tako da se ostvare ciljevi i zadovoljstvo svih
ukljucenih. Dakle, dva su osnovna smjera sagledavanja marketing odnosa. Prema naprijed-
izgradnja i unapredivanje odnosa poduzeéa s krajnjim kupcima, i prema natrag- izgradnja i

upravljanje odnosima s partnerima u marketin§kim kanalima.

Nadalje, marketing odnosa jest filozofija poslovanja, strategijska orijentacija, koja se
preusmjerava na zadrZavanje postoje¢ih kupaca, ali i na stjecanje novih kupaca. Ova filozofija
pretpostavlja kup€evu Zelju za kontinuiranim odnosom sa jednom organizacijom, umjesto da
stalno prelaze od jednog do drugog poduzeca u traganju za vrijedno$¢u. Oslanjajuci se na ovu
pretpostavku, 1 Cinjenicu da je obi¢no mnogo jeftinije zadrzati postojece kupce, nego steci

nove, mnoge organizacije uspjeSno rade na strategijama za zadrzavanje kupaca.

3Buttle, F.: Relationship marketing, theoryandpractice, Sage publication, London, 1996



Tradicionalno promatranje marketinga kao jednostavnog proces razmjene- marketinga
transakcije, zamjenjuje se upravo marketingom odnosa. Tako kupci postaju partneri, a
poduzeca preuzimaju dugorocne obaveze za odrzavanje tih odnosa sa kvalitetom, uslugama i
inovacijama. Marketing odnosa uocava veliki znacaj internog marketinga za uspjeh planova
eksternog marketinga. Programi koji poboljsavaju usluge kupcima unutar poduzeca, takoder
podizu produktivnost i moral zaposlenih, Sto rezultira kvalitetnijim odnosima sa kupcima

izvan organizacije.

Istrazivanja sugeriraju postojanje tri kategorije marketing odnosa: marketing zasnovan na
bazi podataka, interaktivni marketing i marketing mreza. U marketingu, koji je zasnovan na
bazi podataka, naglasak je jo$ uvijek na trziSnoj transakciji, ali se uklju¢uje razmjena
informacija. Poduzeca se oslanjaju na informacijsku tehnologiju, u formi baze podataka ili
Interneta, kako bi uspostavili odnos sa ciljnim kupcima i zadrzali njihovu paznju tijekom
vremena. No medutim, priroda ovih odnosa nije uvijek tako bliska. Iako se tehnologija koristi
za personalizaciju odnosa, isti ostaju nekako daleko. Drugaciju situaciju nalazimo kod
interaktivnog marketinga. Ovdje postoji direktna (lice u lice) interakcija izmedu kupaca 1

prodavatelja, te se vrijednost povecava putem ljudi i druStvenih procesa.

Kada poduze¢a angaziraju resurse za razvoj pozicije u mrezi odnosa sa kupcima,
distributerima, dobavlja¢ima, medijima, konzultantima, raznim trgovackim udruzenjima,
drzavnim agencijama, konkurentima 1 ¢ak kupcima njihovih kupaca, govorimo o marketingu
mreza. Sami individualni kupci mogu uspostaviti odnose sa nekoliko razli¢itih pojedinaca ili

sluzbi unutar poduzeca.

Dakle, primarni cilj marketing odnosa jest stvaranje i odrzavanje baze kupaca koji su
profitabilni za organizaciju. Da bi se postigao ovaj cilj, poduzeée se usmjerava na
uspostavljanje, odrzavanje i pojacavanje odnosa sa kupcima. U okviru toga, prvi cilj
marketing odnosa jest ostvarenje pune vrijednosti za vrijeme Zivotnog vijeka svakog kupca, a
drugi cilj jest povecanje vrijednosti vijeka zivota svakog kupca i da se stalno povecava iz
godine u godinu. Tredi cilj jest da se ostvareni viSak profita iskoristi za detektiranje novih

kupaca, uz sve niZe troskove njihovog privlacenja. Cilj je dugorocan, profitabilan opstanak, a



ostvaruje se marketingom koji je usmjeren na kupca. Jer, svaki posao zapocCinje i zavrSava sa

kupcem.*

Nadalje, Gronroos definira marketing odnosa kao ,,Cilj marketinga jest uspostaviti,
odrzavati i nadogradivati odnose sa kupcima i drugim partnerima, uz postizanje profita, i
ispunjenje obecanja.*“ Autor takoder naglasava kako takve veze sa kupcima nisu uvijek nuzno
dugorocne, jer ta suradnja moze imati dva pravca: samo privlacenje kupca, te izgradnja

snaznih odnosa u svrhu postizanja profitabilnosti.

Autori Kotler 1 Kellerzaokruzuju definiciju marketing odnosa holisti¢kim pristupom.
Dodaju kako sve u marketingu ima jednaku vaznost, od kupca, partnera, zaposlenika, do
konkurencije 1 drustva u cjelini. Stoga, zakljuCujemo kako marketing zasigurno treba

raznoliku, integriranu perspektivu kako bi se razvijao efektivno.®
2.2. Od transakcijskog marketinga do marketing odnosa

Na trziStima Sirom svijeta dogadaju se paralelno procesi, koji dovode do neophodnih
promjena u na¢inu komuniciranja sa potrosac¢ima. Sve nastale promjene imaju isto ishodiste,
odnosno ¢injenicu da im je Zivotni ciklus proizvoda je dramati¢no skracen. Broj konukrenata
se smanjio, ali je broj marki koje se prodaju na trziStu znacajno povecan. Jeftinije je
zamijeniti nego popraviti. Domaca trziSta postaju nedovoljna. Sve je veéi naglasak na
direktnom online marketingu. Ljudi, bilo gdje u svijetu, imaju pristup internetu, gdje mogu
potraziti 1 naruciti Zeljeni proizvod. Prostor za oglaSavanje je sve zasi¢eniji. Sa jedne strane,
trzi$ni segmenti su sve manji i manji, a, sa druge strane, mediji su jako fragmentirani.Postaje
sve teze napraviti dobitnu kombinaciju medija za komuniciju sa ciljnim segmentom, jer
postaje neophodno da i proizvodi i kanali komunikacije budu prilagodeni mjeri pojedina¢nog
potroSaca. Digitalna tehnologija je napravila revoluciju u komuniciranju. Smanjuju se
moguénosti za privlaenje paznje potrosaca jer oni postaju probirljivi ili jednostavno
ignoriraju poruke. Sve veéi pritisak u pravcu smanjivanja troSkova usmjerava suvremena
poduzeéa na manju komuniciju preko zakupljenih medija (TV, novine, radio), a sve vise

preko vlastitin medija objava na drustvenim medijima.Navedene promjene, koje su se desile

4Buttle, F.: Relationship marketing, theoryandpractice, Sage publication, London, 1996
SIvankovi¢, J. : Relationship marketing andmanagingvaluedelivery to customers, Ekonomski pregled, vol 59,
2008. Str. 523.548



na globalnim trzistima, dovele su i do promjene same sustine marketinga. Marketing se u
pocetku definirao kao jednostavni proces razmjene, pa je tako i transakcioni marketing
oznacavan kao koncept koji se temelji na transakciji, ima fokus na prodaji i podrazumijeva
nizak ili srednji kontakt sa kupcem i kupcu daje relativno nizak prioritet. Takav koncept
marketinga, koji je nekada mogao ispuniti zadaneposlovne ciljeve, to viSe nije u stanju i
evoluirao je, preko marketinga odnosa, u marketing mreze. Svaki od ovih oblika marketinga

ima svoje specificnosti i karakteristike.

Smatrajuci transkacijski marketing konceptom koji vise ne funkcionira, odnosno, idejom
koja vise ne moze ispuniti poslovne ciljeve, suvremena poduzeca razvijaju marketing odnosa
kao proces stvaranja, odrzavanja i pojacavanja snaznih, vrijednih odnosa sa potroSacima i
ostalim dionicima. Odnosno, razvijanjem marketinga odnosa suvremena poduzeca
nastoje(Ivankovic, J., 2008.):

> dominirati na specificnom dijelu trziSta razvijaju¢i visoko prilagodeni proizvod;

> biti posveéeni razvijanju duboke veze sa potrosa¢ima,;

> biti izuzetno prilagodljivi, kako trziStu, tako i dobavlja¢ima, konkurenciji i okolini

opcenito.

Za marketing odnosa se moze re¢i i da je konstatna primjena azurnog znanja o
potroSacima, ali i proizvodima i uslugama, koja se komunicira interaktivno, u cilju razvijanja
dugoroénih veza i medusobne koristi. Marketing odnosa posebno potencira razvijanje
dvosmjernog odnosa kupac-prodavatelj i stalno izgradivanje ovog odnosa. Pod utjecajem sve
brzih promjena na trziStima, razvoja tehnologije i njenom pove¢anom utjecaju, i marketing

odnosa je poceo evoluaciju i promjenu same paradigme marketinga.

Dok je kod transakcijskog i marketinga odnosa karakteristicno «prodavatelj radi za
kupca», u marketingu mreze se potencira integracija distribucije, istrazivanja i razvoja i
proizvodnje sa ponaSanjem 1 potrebom potroSaca. Organizacijom na viSe nivoa,
multipersonalnim komuniciranjem i recipro¢nim odnosima, stvara se mreza svih igraca na
trziStu, koja vodi dugorocnim medusobnim koristima. Mrezni marketing na jednom nivou
podrazumijeva komuniciranje izmedu svih trzi$nih igraca (kupaca, distributera, dobavljaca,
medija, konsultanata, drzavnih agencija), ali na drugom nivou, podrzumijeva i komunikaciju

unutar potrosackog okruzenja. Ovo znaci da se potrosaci podsti¢u da preporucuju davateljima
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usluga svojim prijateljima i poznanicima. Mrezni marketing pozicionira poduzece U

povezujuci skup odnosa medu poduzeéima i sa samim trziStem.
2.2.1. Od pred-industrijskog doba do danas

Danas je teSko pronadi trziSte koje ne odlikuje iznimno bogata ponuda, velika razina
konkurencije i stalna promjenjivost. Drugim rije¢ima, moze se re¢i kako znacajan dio
suvremenih trziSta roba i usluga karakterizira ,,zrelost* trzista, vrlo visoka razina ponude i
jaka konkurencija. Stoga, osnovni imperativ opstanka postaje pitanje kako konkurirati i
uspjeti u danas$njim trziSnim uvjetima, §to povecava vaznost uspjeSnog upravljanja

marketingom.

Gledano s perspektive povijesti, marketing odnosa nije nesto Sto bi se moglo definirati
»hovim izumom®. Prije industrijske revolucije 1 pojave masovne proizvodnje, razmjene roba
bile su karakterizirane osobnom uslugom i izravnim kontaktom sa vlasnicima trgovina. Tako
je vlasnik trgovine vodio brigu o individualnim potrebama kupaca. Kad je masovna
proizvodnja uzela maha, poduzeca su intenzivirala fokus na prodaju proizvoda i usluga. No,
ubrzo je postalo evidentno kako orijentacija isklju¢ivo na prodaju ne osigurava potencijalne
buduce kupovine. Postalo je jasno da poduzeca moraju razmisljati o nac¢inima dugoro¢no
uspjesnog poslovanja, kako bi opstala na brzo rastu¢em globalnom trzistu.® Nadalje, fokus se
marketinga, sa novim saznanjima, po¢eo mijenjati- od transakcijski orijentiranog marketinga,
do marketinga odnosa. Tako se marketing odnosa poceo fokusirati na zadrZzavanje kupaca,
ponudu postkupovne usluge, dugoro¢nu viziju odnosa sa kupcem te na interdisciplinarnu
strategiju unutar organizacije. Faktori koji su svakako doprinijeli razvoju marketing odnosa, a
koje ¢emo kasnije u radu opSirnije objasniti, su: globalna konkurencija, zahtjevniji i
sofisticiraniji potros$ai, povecana fragmentacija trziSta potroSaCa, promjena ponasSanja

potroSaca, kontinuirano povecanje standarda kvalitete, te utjecaj tehnologije.

Postalo je jasno kako, na brzo rastu¢em trZiStu, uspjeh organizacije ovisi 0 njenoj
sposobnosti da zadrzi bazu postojecih kupaca. Naglasava se evaluacija rijeci , klijent”, koja se

poistovjecuje sa pojmom ,,unutarnji klijent®, a referira se na same zaposlenike poduzeca, koji

€ Ivankovi¢, J. : Relationship marketing and managing value delivery to customers, Ekonomski pregled, vol 59,
2008. Str. 523.548
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usluzuju ,,vanjske klijente”. Samim time, interni odnosi stvaraju temelje izgradnje odnosa sa
eksternim klijentima. Integralni dio marketing odnosa postaje koncept povjerenja. Naspram
tradicionalnog marketinga orijentiranog na vrijednost transakcije, novi koncept marketinga,
temeljen na izgradnji i oCuvanju dugoro¢nih odnosa sa kupcima, postaje temelj uspjesnosti

svakog poduzeca.

Naime, organizacija na temelju povjerenja ispunjava obecanja prema svojim klijentima.
No, valja imati na umu, ako poduzece ne ispunjava obecanja, odnosi sa klijentima sigurno
ne¢e biti dugoro¢ni. Gronroos zakljuCuje kako je marketing odnosa, kao prevladavajuci
koncept marketinga, jo§ u svojim zacecima, iako se etablirao kao temeljna paradigma u

modernom industrijskom, te usluznom marketingu.’

2.2.2. Nastanak marketinske misli i pred-industrijska era

marketinga

Premda se marketinske prakse mogu pratiti jo§ od vremena prije Krista, marketinSka se
disciplina kao samostalna razvija iz ekonomije. Nastanak i rast discipline marketinga potaknut
je nedostatkom interesa ekonomista za detaljnim proucavanjem trziSnog ponasanja, posebice

sa aspekta posrednika.

Prva tri desetljea karakterizirao je porast broja posrednika i vaznosti distribucijskih
kanala tijekom ere industrijalizacije. Prvi su marketinSki stru¢njaci bili usmjereni ka
operacionalnim pitanjima ucinkovitosti marketinSkih kanala u premos¢ivanju jaza vremena i
prostora u prijenosu proizvoda od proizvodaca ka kupcu. Stoga, moze se reci kako je
marketin§ka disciplina nastala u sklopu institucionalne S$kole misli, s osnovnom
preokupacijom na funkcije veletrgovaca i maloprodavaca kao institucija marketinga. Zato je 1
razumljivo da se marketinska disciplina primarno fokusirala na mjerenje pojedinacnih
transakcija i razmjenu.® Premda je kasnije institucionalna $kola promisljanja modificirana
stajaliStima organizacijske dinamike, a na marketinsku su disciplinu utjecale ostale drustvene

znanosti, aspekt razmjene ostao je centralnim fokusom u marketingu.

7 Tvankovi¢, J. : Relationship marketing and managing value delivery to customers, Ekonomski pregled, vol 59,
2008. Str. 523.548

8Rust, R.T., Ambler,T., Carpenter, G.S., Kumar, V., Srivatsava, R.K.: Measuring marketing productivity,
Currentknowledgeand future directions, Journal of marketing, vol 68, 2004. P 76-89
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Tek pred kraj 20. stoljeca porasle su kritike paradigme razmjene i njezine mogucnosti da
objasni rastu¢i fenomen razvijanja odnosa izmedu poduzeéa i njemu vaznih interesnih
skupina. Time nastaje tzv.paradigma odnosa, koja stoji u suprotnosti sa paradigmom

razmjene.

Usmjerenost na marketinsku koncepciju razvoja odnosa dovela je 1980-tih godina do
snazne promjene paradigme u marketingu, u kojoj je marketinski koncept i istrazivanje
dozivjelo snazan preokret. Taj se preokret ocitovao u nastanku koncepcije ,relationship

marketinga®, u Hrvatskoj prevedenog kao marketing odnosa.’

Tek pred kraj 20. stoljeca porasle su kritike paradigme razmjene i njezine mogucnosti da
objasni rastu¢i fenomen razvijanja odnosa izmedu poduzeéa i njemu vaznih interesnih
skupina. Time nastaje tzv.paradigma odnosa, koja stoji u suprotnosti sa paradigmom
razmjene. Usmjerenost na marketinsku koncepciju razvoja odnosa dovela je 1980-tih godina
do snazne promjene paradigme u marketingu, u kojoj je marketinski koncept i istrazivanje
dozivjelo snazan preokret. Taj se preokret oCitovao u nastanku koncepcije ,relationship

marketinga®, u Hrvatskoj prevedenog kao marketing odnosa. 1°

2.2.3. Marketins$ka orijentacija u pred-industrijsko doba

Pred-industrijsko se drustvo, do pocetka 20.st., baziralo na agrikulturi i trgovini
proizvodima malih obrtnika. Poljoprivrednici su na sajmovima prodavali svoje proizvode
krajnjim kupcima, $to je omogucavalo osobni, direktni kontakt izmedu proizvodaca i
potrosa¢a. U to je doba cvjetao ,,one-to one” marketing, dakle proizvodnja i prodaja

individualiziranih proizvoda prema Zeljama 1 specifikacijama poznatog kupca.

Sli¢no je bilo i s malobrojnim trgovcima koji su medusobno gajili ¢vrste, dugorocne
odnose suradnje. Element povjerenja i partnerstva je bio toliko jak, da su rijetko kada
novopridoSlice primane u sustav. Zadrzavanje kupaca, poticanje na vjernost i ponavljanje

kupovine, predstavljali su osnovne preokupacije marketinskih stru¢njaka u pred-industrijsko

% Rust, R.T., Lemon, K.N., Zeitnaml, V.A.: Return on marketing: using customer equality to focus marketing
strategy, Journal of marketing, vol 68, 2004. P 109-127

Osheth, J.N., Parvatiyar, A.: The revolution of relationship marketing, International Business rewiev, vol 4,
1995. P 397-418
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vrijeme. Razvoj ,,brandinga“ kao marketinske prakse vjerojatno se moze oznaciti kao najbolji
dokaz ovim tvrdnjama. Naime, sam pojam ,brandinga“ (upravljanja markom) potjece od
oznaCavanja stoke radi njezine prepoznatljivosti, a za nju su ,,proizvodaci® jamcili svojim

imenom. !
2.2.4. Marketins$ka orijentacija u industrijskoj eri

Tehnoloska su otkri¢a pocetkom 20.stoljeca potakla industrijsku revoluciju koja je dovela
do pojave masovne proizvodnje, ali i masovne prodaje, koja je uzrokovala usmjerenost na
transakcijski pristup. Ljudi su se poceli seliti sa svojih malih gospodarstava, traze¢i posao u
industrijskim gradovima, S§to je uzrokovalo porast potraznje za osnovnim proizvodima
svakodnevne, Siroke potroSnje. Sve navedeno omogucilo je proizvodac¢ima ,,ekonomiju
obujma®. Medutim, premda je ekonomija obujma omogucavala proizvodnju uz nize troskove,
Sto je snizavalo cijenu proizvoda, ponuda je rasla brze od potraznje. To je ozrokovalo pojavu
velike koli¢ine zaliha na skladistu. Ovakvi su trzi$ni uvjeti pogodovali razvitku orijentacije na
agresivnu prodaju, te razvoju sektora posrednistva(veletrgovaca, maloprodavaca...)koji su bili
voljni snositi rizik i1 troSkove upravljanja zalihama, te trazenja i nagovaranja kupaca na
kupnju. Stoga je logicno da prvotni fokus marketinga bio najve¢im dijelom usmjeren na

ostvarivanje prodaje, a ne na odrzavanje dugoro¢nih odnosa.

Sve do kraja 2.svjetskog rata, marketinSka praksa je bila prvenstveno usmjerena na
promociju masovne potrosnje. Tako je marketing smatran uspjeSnim, samo ako je rezultirao
direktnim povecanjem prodaje. Neki su marketinski struénjaci odlucili koristiti ekstremne
prakse poput laznog promoviranja svojstava proizvoda (tzv.reklamiranja) 1 zavodljivih
propagandnih poruka, koje nisu podrzane ostalim elementima marketinskog miksa. U velikom
broju slucajeva, marketing se u poslovnoj praksi do danas nije uspio maknuti od ovih
postulata i kratkoro¢nih mjera uspjesnosti u maksimiziranju profita.*?Skola upravljanja
marketingom je u kasnom periodu industrijske ere pogodovala razvoju dvaju vaznih trendova.
Prvi se o€ituje u postupnom shvacanju presudne uloge ponovne kupnje od strane marketinskih

stru¢njaka, §to usmjerava njihov fokus ka potvrdivanju vjernosti prema marki. Naglasak je na

HUSingi¢, D.: Marketing poslovnih trzista, u Marketing (PreviSi¢, J., Ozreti¢ DoSen D., urednici) 2004. Zagreb,
Adverta

2Uncles, M.D., Dowling, G.R., Hammond, K: Customerloyaltyandcustomerloyaltyprograms, Journal
ofconsumer marketing, vol 20(4), 2003. P 294-316
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shvacanju vaznosti prednosti usmjeravanja/fokusiranja na specifi¢cne segmente kupaca, Cije
potrebe poduzecée moze uspjesnije zadovoljiti, te se na taj nacin diferencirati u odnosu na
konkurenciju. Drugi se o€ituje u promjeni fokusa s pojedinacne transakcije na kontinuirane,

dugorocne transakcije, $to je omogu¢ilo prosirivanje poslovanja na razli¢ite dijelove svijeta.'®
2.2.5. Post-industrijska era i pojava relationship marketinga

Post-industrijska era, koja se javila od 1980-tih nadalje, predstavlja jasan odmak od
usmjerenosti na razmjenu, kojom se ocitovao marketing industrijske ere. Umjesto
usmjerenosti na kupnju proizvoda ili usluge, kupci su postali zainteresirani za kupnju
dugoro¢nih odnosa s dobavlja¢ima, Sto je dovelo do razvoja ,keyaccount management®
programa, strateSke suradnje medu ¢lanovima marketinskih kanala, te strateSkih saveza medu
konkurentima. Razvoj marketingke orijentacije usmjerene na uspostavljanje i odrzavanje
dugoro¢nih odnosa u post-industrijskoj eri predstavlja ponovno rodenje direktnog marketinga
izmedu proizvodaca i1 potroSaca. Medutim, ovog je puta direktni marketing oboruZan mo¢nim

alatima koje je omogucio tehnolosko-informaticki razvoj.

Dakle, danas mogucénost masovne proizvodnje suvremena tehnologija pretvara u
moguénost masovnog prilagodavanja kupcu. To znaci da je i na masovnom trziStu moguce
ponuditi visoko individualiziran proizvod koriste¢i velike baze podataka, ostale sofisticirane
elemente direktnog marketinga, te suvremene proizvodne procese. Digitalnom erom pocetka

21.stoljeca slobodno mozemo rec¢i vlada svemoc¢ni direktni marketing.

Kona¢no, danas, u vremenu hiper-Konkurencije i zrelosti trzista, marketing je jednostavno
primoran usmjeriti se na aspekt zadrZavanja kupaca i izgradnje vjernosti, kako krajnjih
kupaca, tako i poslovnih partnera. Suvremeni marketing, stoga, karakterizira promjena fokusa
ka marketinskoj paradigmi odnosa i suradnje, koja uvelike mijenja i lice 1 nali¢je poimanja
marketinga.!* Tablica 1. prikazuje osnovne razlike izmedu transakcijske i relationship
paradigme u marketingu iz koje je vidljivo da je relationship marketing usmjeren na

zadrazavanje kupaca, $to ukratko znaci i kontinuirani kontakt sa kupcima, te da je relationship

13Vugrinec Hitrec, V., Frajli¢, D.: Izazovi marketinga, u Marketing, Previsi¢, J., Bratko, S.(urednici), 2001.
Sinergija, Zagreb, Str. 51-89

“Doroti¢, M.: Promjena strate$kog fokusa u marketingu-razvoj relationship marketing paradigme, UDK 658.8,
Vol 17, 2005. Str. 7-24
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marketing fokusiran na wvrijednost za kupca te da svoje aktivnosti usmjerava na
zadovoljavanje potreba i zelja sadasnjih potroSaca i otkrivanje zelja i potreba kod novih
potrosaca. Takoder, relationship marketing svoje aktivnosti, te nastoji dugoro¢no planirati
prate¢i promjene u profilima potrosaca, njihovim uobicajenim obrascima. Ukratko, moze se
zakljuciti kako je poduze¢ima koja razvijaju relationship marketing kvaliteta na prvom

mjestu.

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

Transakcijski fokus Relationshiop fokus
Usmjerenost na pojedina¢nu prodaju Usmjerenost na zadrZavanje kupaca
» nekontinuiranikontakst s kupcima » kontinuirani kontakt s kupcima
» fokus na karakteristike proizvoda » fokus na vrijednost za kupca
» kratkorocna orijentacija » dugorocna orijentacija
» malo naglasavanje usluge za kupca » jako naglasavanje usluge za kupca
» limitirano obvezivanje na » Visoko razvijena svijest o potrebi
zadovoljavanje oc¢ekivanja kupca zadovoljenja kupcevih ocekivanja
» kvaliteta je briga proizvodnog » kvaliteta je briga svih djelatnika u
osoblja poduzecu

Izvor- prilagodeno prema Payne, A.: Relationship marketing, managingmultiplemarkets, Marketing
management: A relationship marketing perspective, Cranfieldschoolof management, Houndmills,
Macmillan Press Ltd, 2000. P 19

Dakle, osnovni princip na kojem je utemeljen relationship marketing glasi: §to je veca razina
zadovoljstva kupca s odnosom koji ima s poduzeéem i njegovim partnerima, to je veca
vjerojatnost zadrzavanja kupca. Marketing odnosa ukljucuje poboljSanje internih postupaka.
Korisnici prema istrazivanjima napustaju poduzeca ne iz razloga $to im se proizvod ne svida,
ve¢ 1z razloga Sto su frustrirani uslugom. Ukoliko poduzece nastoji pojednostavniti svoje
postupke istrazivanja potvrduju pretpostavku da ¢e kupci biti sretniji bez obzira na probleme

na koje mogu nai¢i na trzistu. Tehnologija takoder igra vaznu ulogu u marketingu odnosa.
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Internet je tvrtkama olakSao pracenje, pohranu, analizu i koriStenje ogromnih koli¢ina
informacija o korisnicima. Kupcima se nude personalizirani oglasi, posebne ponude i ubrzana
usluga kao znak zahvalnosti za njihovu odanost. Web-lokacije, SEO optimalizacija i
drustveni mediji omogucuju poslovnim subjektima da angaZiraju svoje potroSace na
neformalan i1 kontinuiran nacin. U proslosti, bilo bi nemoguce voditi korisne zapise o svakom

pojedinom potrosacu, ali tehnologija olakSava tvrtkama automatiziranje marketinskih napora.
2.3. Pretpostavke razvoja marketing odnosa

Brojni su razlozi doveli do razvoja marketing odnosa®®:

1. Opadanje troskova informacijske tehnologije. Dostignu¢a u informacijskoj tehnologiji
imala su dramati¢ne efekte u razvoju aktivnosti marketing odnosa. U nekoliko
proteklih godina, troSkovi drZanja i razvoja baze podataka o kupcima su vise nego
prepolovljeni, te 1 dalje padaju. Racunalna tehnologija je dozivjela znacajna
poboljsanja, kako u kapacitetu, tako 1 u troskovima skladiStenja. Ova poboljSanja
omogucavaju bas ono §to je potrebno prodavatelju da bi pratio svoje kupce. Poduzeca
postaju sposobna vrlo brzo saznati status odredenog kupca, kao Sto je struktura
njegovog ranijeg narucivanja, preferencija proizvoda i profitabilnost. Sadasnji 1 buduci
razvoj racunala, usmjerujuéi se na odrzavanje baze podataka o kupcima, vrijedit ¢e za
marketing ono §to je parni stroj znacio za proizvodnju. Tako ¢e poduzeca uéi u
individualne dijaloge sa svojim kupcima preko direktne poSte, 1 sve vise preko

elektronskih sredstava.

2. Mogucénost stvaranja visokokvalitetne baze podataka. Poduzeca mogu stvoriti bazu
podataka putem poste, upitnika i promocije, kupiti je od specijalista koji se time bave,
ili §to je najcesce-jedno i drugo. Neke od ovih baza podataka sadrze sasvim detaljne
informacije, npr.veli¢ina 1 bliza okolina kuce; dok kompletna baza podataka npr.
Donnelya u SAD-u sadrzi 124 mil potrosaa sa kuénim adresama.
Informacijska tehnologija je zapravo ta koja je omogucila marketing odnosa.
Marketing podaci, sami po sebi, imaju malu vrijednost, oni su jednostavno ¢injenice ili
statistika. Da bi se ti podaci preveli u informaciju, dakle podaci koji su organizirani na

nacin koji vodi ka marketing akciji, moraju biti nepristrani, vezani uz problem,

15 http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf (datum pristupa 06.07.2019.)
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dostupni, organizirani i prezentirani na nacin koji pomaze menadzeru marketinga da

donese odluku koja vodi ka marketing akciji.

Promjena fokusa marketinga- od naglasavanja proizvoda ka naglasavanju odnosa. Na
sve konkurentnijim trzi§tima, da bi se diferencirali proizvodi jedne organizacije od
njenih konkurenata, nije dovoljno da proizvodi budu samo dobri. Potrebno je mnogo
visSe. Npr.u sektoru automobila, proizvodaci su tradicionalno diferencirali svoje
automobile na bazi superiornih obiljezja dizajna, kao $to su brzina, performanse i
pouzdanost. Kada je ve¢ina poduzeca jednom dostigla uobicajeni standard dizajna,
paznja se usmjerila na diferenciranje preko pruzanja superiornih dodatnih usluga, kao
Sto su garancije, servis i krediti. Kada su jednom ove usluge postale norma za sektor,
mnogi proizvodaci automobila su pokusali diferencirati svoje automobile na bazi
superiornih odnosa. Tako veé¢ina glavnih proizvodaca automobila sada nudi kupcima
kompletan paket, koji sadrzi financiranje kupovine automobila, osiguranje, odrzavanje
1 zamjenu automobila poslije odredenog perioda. Za mnoge se kupovina automobila
poslije odredenog perioda pretvorila u kontinuirani odnos sa proizvodacem

automobila, za pruzanje svih usluga koje stavljaju kupcu automobil na raspolaganje.

Metoda proizvodnje JIT postala je vrlo rasirena u razvijenim zemljama, zahvaljujuci
poticaju koji su dale proizvodacke organizacije Japana. Smisao se o€ituje u tome da
proizvodac drzi dijelove za montaZu na apsolutnom minimumu. Na ovaj nacin vezuje
manje sredstava, potreban mu je manji skladi$ni prostor i manji je rizik da ¢e zalihe
postati zastarjele. Umjesto da drze velike zalihe dijelova za ugradnju, proizvodaci
organiziraju isporuku ,,.ba§ na vrijeme-justin time®, u trenutku kada je odredeni dio
potreban za proces proizvodnje. Nije neuobi¢ajeno da se nadu proizvodaci automobila
kojima se dostave dijelovi koji ¢e se za nekih sat vremena ugradivati u automobil. JIT
sistem zahtijeva blisku suradnju izmedu dobavljaca i kupca, koja se ne moze lako
posti¢i ako bi se svaka transakcija individualno ugovarala. Stoga, bitna je forma
odnosa izmedu njih. Iako je JIT koncept sektora proizvodnje, njegovi efekti ipak
priblizavaju sektor proizvodnje i usluga. JIT podrazumijeva sistem proizvodnje u
kojem proizvodni kapacitet postaje odmah neiskoriSten, ako se komponente ne
isporuce u pravo vrijeme. Sektori usluga se suoCavaju sa vrlo slicnim problemom
neiskoriStenog rezultata. JIT unutar proizvodnog sektora nudi mnoge mogucénosti

usluznim poduzec¢ima koja organiziraju logistiku isporuke materijala po sistemu JIT.
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5. Moguénost razvijanja proizvoda i usluga po mjeri kupca. Iako je kretanje proizvodaca
ka ,,masovnoj proizvodnji razliCitosti“ bilo prenaglaSeno, sigurno je da su se
poboljsale tehnike za efikasniju izradu proizvoda u malom obujmu. Prosla naklonost
ka proizvodnji velikih obujma identi¢nih proizvoda (ekonomija skale), sve se vise
smanjuje proizvodnjom proizvoda po zeljama malih trzi$nih segmenata (ekonomija
mikroskale). Sa trijumfom individualizma dolaze sve veéi zahtjevi za uskladivanjem
ponude proizvoda sa potrebama potroSaca, i obaveza ponude izbora. Ova potreba
ponude izbora se uocava kod mnogih proizvodaca. Danas, u ve¢ini zemalja razvijenog
svijeta, proizvod za svakoga nije proizvod ni za koga. Ipak, ovaj trend treba pazljivo
razmotriti. Nasuprot rastu¢oj sposobnosti izrade proizvoda po mjeri kupca, realnost je
da je proizvodnja manjeg broja proizvoda u velikim koli¢inama (masovna
proizvodnja) uvijek efikasnija. Uocavajuc¢i Zelju potroSaca za vecom vrijednoScu i
ravnotezom izmedu cijene i izbora, mnogi vode¢i proizvodaci su suzili lepezu
mogucih izbora. Usluge je obi¢no mnogo lakSe ekonomi¢no pruzati prema potrebama
grupa ili pojedinaca, posebno sa opadanjem troskova informacijske tehnologije.

6. Poboljsano mjerenje ekonomije kupaca. Najjednostavniji razlog pokusaja uspostave

odnosa poduzeca i1 kupaca jest $to je mnogo profitabilnije zadrzati postojece kupce,

nego stalno tragati za novim kupcima koji bi zamijenili one koji su otisli. *°

18http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf (datum pristupa: 20.06.2019.)
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3. ZADOVOLJSTVO POTROSACA

Dva su osnovna tipa kupnje: inicijalna i ponovna. S marketin§kog stajalista, glavna razlika
je u tome Sto je jedna uglavnom ucinjena prema stvarnom iskustvu, stvarno spoznatoj
vrijednosti (ponovna kupnja), a druga uglavnom na osnovi oc¢ekivane vrijednosti (inicijalna

kupnja).

Klijent pri inicijalnoj kupnji nema neposredno iskustvo s proizvodom- taj proizvod ili
uslugu nikad nije rabio i njegova je spoznajna vrijednost uglavnom rezultat onoga Sto vidi,
Cuje ili osje¢a. Ponovna kupnja se, nasuprot tomu, uglavnom zasniva na prethodnom iskustvu

1 ono igra presudnu ulogu u spoznajnoj vrijednosti iduc¢e kupnje.

Podjelom kupnje na te dvije kategorije bolje se razumije koncept vrijednosti i njegova
povezanost sa zadovoljstvom klijenata. Ako tvrtka zeli povecavati trziSni udio, mora
pridobivati nove klijente brze nego S§to postojeCe gubi. Dakle, poveéanu prodaju tvrtka
mozemo stvariti povecanjem inicijalne ili povecanjem ponovne kupnje ili, Sto je najbolje,
kombinacijom ovoga dvoga. Niti jedan od pristupa ne smije biti zanemaren, ali za opstanak
tvrtke na dugi rok, sposobnost zadrzavanja klijenata vaznija je u prevladavajué¢im trziSnim

uvjetima.

Broj privucenih klijenata, odreden je moguénoSéu da proizvod/usluga ,,signalizira®
odgovarajucu oc¢ekivanu vrijednost ili o¢ekivanu vrijednost ve¢u od konkurentskih proizvoda

kada klijenti prvi put kupuju proizvod ili uslugu.

Za vecinu tvrtki ta pocetna, inicijalna kupnja manji je dio ukupne prodaje, ponovna kupnja
je vaznija, ali sposobnost generiranja novih klijenata ne smije se zanemariti. Klijenti mogu
prestati kupovati proizvod iz raznih razloga (smanjenje kupovne moci, napustanje trzista...),
ali bit koncepta vrijednosti i zadovoljstva klijenata upucuje na to da se napuStanje zbog
nezadovoljstva i zbog dobivene vrijednosti manje od one koja je bila ocekivana kada su se
procjenjivale alternative, mora minimizirati.!” Ne bi li se postigla veéa pocetna kupnja, vise
klijenata mora uociti da proizvod nudi vecu vrijednost (ofekivana vrijednost) nego drugi

proizvodi ili, ¢ak, drugi nacini troSenja novca. Treba stvoriti spoznaju bez iskustva s

17Vraneéevié, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehnic¢ka knjiga Zagreb, 2000.
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proizvodom 1ili uslugom, a to se moze posti¢i odgovarajuéom promidzbom ili, Sire
promatrano, komuniciranjem s potencijalnim klijentima informiraju¢i ith o ocekivanoj
vrijednosti. PrivlaCenje se zasniva na spoznajnoj, a ne iskusSanoj vrijednosti. Tvrtka mora
stalno odrzavati privlacnost proizvoda ili usluge, ali osnovni cilj te aktivnosti jest predstaviti
proizvod ili uslugu tako da se isplati ,zrtvovati“ novac i trud za njegovu upotrebu i

posjedovanije.8
3.1. Kreiranje vrijednosti za potrosace u cilju njihovog zadovoljstva

Prije nekoliko desetlje¢a, Drucker, neosporni autoritet u oblasti menadzmenta, pronicljivo
je primijetio da je prvi zadatak poduzeca ,kreirati kupce. Nadalje, autor navodi: ,,Ima samo
jedna jedina ispravna definicija cilja poduzeca, a to je stvaranje trziSta. Kupac je osnova
poduzeca, on ga odrzava na zivotu. On je zapravo poslodavac. Buduéi da je cilj svakog
poduzeca stvaranje potroSaca i osvajanje kupaca, postoje samo dvije-i samo te dvije-funkcije
poduzeéa:marketing i potrosa¢ima uvijek ponuditi nesto novo. To su dvije poduzetnicke

funkcije.*

Poduzeée mora odgovoriti na kljuéno pitanje: Kako potroSaci vrSe njihove izbore?
Odgovor je da potrosaci biraju marketing ponudu koja im nudi najvisu vrijednost. Kupovina
se, prema tome, mora isplatiti. Kupci su ljudi koji maksimiziraju vrijednost u okviru granica
ispitanih troskova i ograni¢enog znanja, mobilnosti i raspolozivog dohotka. Oni formiraju
ocekivanu vrijednost i na osnovu iste djeluju. Zatim usporede stvarnu vrijednost, koju dobiju
konzumiraju¢i proizvod, sa o€ekivanom vrijednoS¢u 1 to utjeCe na njihovo zadovoljstvo i

ponasanje pri ponovnoj kupovini.

Tako se vrijednost za kupca moZe definirati kao kombinacija koristi i Zrtava koje se
dogadaju kada kupac koristi proizvod ili uslugu da bi podmirio odredene potrebe. Sagledane
vrijednosti su kombinacija fizickih atributa, atributa usluga 1 raspolozive tehni¢ke podrSke u

vezi sa koristenjem proizvoda, kao i ostali indikatori uo¢enih kvaliteta.®

Dakle, oc¢ekivana vrijednost je klijentova predodzba o tome na koji nacin ¢e proizvod ili

usluga ispuniti njegove potrebe, Zelje 1 zahtjeve, odnosno kako i u kojoj ¢e mjeri proizvod ili

18Vrane§evié, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehnicka knjiga Zagreb, 2000.
http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf (datum pristupa: 22.06.2019.)
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usluga ostvariti oCekivanu svrhu. Ve¢ smo naveli kako klijenti zele maksimizirati odnos
ulozenog i1 dobivenog za ulozeno, uostalom kao 1 svi subjekti na trzistu. Upravo je to za tvrtke
onaj Cesto neprepoznatljiv dio kupovnog procesa na osnovi kojeg klijenti procjenjuju
alternative. To je procjena vrijednosti za njih, vrijednosti koje o¢ekuju i koju procjenjuju prije
kupnje, a koju ¢e iskusiti tek nakon kupnje i tijekom upotrebe i vlasnistva nad proizvodom ili
uslugama. Na osnovi toga, oni procjenjuju proizvode i usluge koje zele kupiti i koje su kupili.
To odreduje njihova oc¢ekivanja. Kupnjom proizvoda i usluga, njihovom upotrebom oni
ispunjavaju ili ne ispunjavaju svoja ocekivanja i opravdavaju kompromis koji su napravili
kupnjom. To u konacnici odreduje njihovo zadovoljstvo koje utjeCe na njihovu lojalnost toj
tvtrki i/ili proizvodu i usluzi. Ocekivana vrijednost za klijente je pretpostavka po kojoj
odabiru 1 kupuju proizvode 1 usluge za koje spoznaju da ¢e im pruziti najveéu vrijednost, ona
¢ini spoznate ukupne koristi u odnosu prema spoznatim ukupnim Stetama koje ¢e klijent
pretrpjeti. Dakle, rezultat odnosa spoznate vrijednosti i spoznatih troSkova jest ocekivana
vrijednost, ona je rezultat kompromisa i kao takva oznaCuje ono S$to klijenti ocekuju od

proizvoda ili usluge.

Dva su razmatranja vrijednosti za klijenta: Subjektivni izraz vrijednosti. Vrijednost je ono
Sto klijentima usluga ili proizvod omogucuju; klijenti promatraju vrijednost kroz subjektivnu
korist koju su od toga ostvarili. Oni se usmjeravaju na vlastitu, subjektivnu procjenu
korisnosti ili potrebnog zadovoljstva koje im proizvod ili usluga pruzaju, i ne usporeduju

vrijednost proizvoda ili usluge s ostalim konkurentskim proizvodima i uslugama na trzistu.

Opéeniti izraz vrijednosti. Klijenti usporeduju vrijednost proizvoda ili usluge s cijenom
koju su platili za proizvod ili uslugu u odnosu prema konkurentskim proizvodima i/ili s
obzirom na to Sto bi drugo mogli kupiti za te novce. Tu se klijjenti usmjeravaju iskljucivo na

cjenovni izraz vrijednosti i usporedbu s drugim proizvodima ili uslugama. 2°

Opcenito izgleda da je vrijednost za klijenta izravna, ali budu¢i da ju klijent odreduje
svaki za sebe, tesko bi bilo oc¢ekivati njezinu izravnost, ve¢ se prije moze pretpostaviti njezina
viSesmislenost, viSeznacajnost. Ako tvrtka odredi previsoku cijenu, §to povecava sveukupne
troskove klijentu za odredenu razinu vrijednosti proizvoda i usluga, tvrtka ¢e biti kaznjena

manjom spremnos$cu klijenta da kupuje proizvod i uslugu. Ako tvrtka odredi prenisku cijenu

2OVraneéevié, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehnicka knjiga Zagreb, 2000.
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za odredenu vrijednost proizvoda i usluga, ostvarivat ¢e manji profit nego $to je to moguce.
Jedina mogu¢nost maksimiranja vrijednosti za klijenta jest pruzanje proizvoda i usluga visoke
spoznajne vrijednosti uz postenu cijenu- cijenu po kojoj su klijenti spremni uporabiti (kupiti)
taj proizvod i uslugu. Ti elementi moraju biti izbalansirani u optimalnom spletu.
Zanemarivanjem jednog od njih remeti se odnos izmedu proizvoda, usluge i cijene, a to ¢e se

negativno odraziti na vrijednost za klijenta i posredno na tvrtku nakon odredenog vremena.

Jedan od mnogih razloga propadanja poznatih proizvoda jest u njihovu neprilagodavanju
promjenama navika i stavova klijenata. I suprotno, to je upravo klju¢ uspjeha nekoh ve¢ dugo
vrijeme uspjeSnih proizvoda. Proizvode treba stalno unapredivati, kako se mijenjaju i
konkurenti i1 konkurencija. Spoznajna je vrijednost subjektivan dozivljaj, a ne neka
opéepoznata Cinjenica. Odnos vrijednost-Cijena ne procjenjuje se samo s obzirom na skupinu
proizvoda, ve¢ s obzirom na sve proizvode i1 usluge koji su dostupni klijentu 1 koje klijent
moze spoznati. Da bi tvrtka bila uspje$na, mora ustanoviti, ali i prihvatiti, nacin klijentove

procjene vrijednosti proizvoda ili usluga.

Klijenti vide razne Kkoristi i vrijednosti u proizvodima ili uslugama. Sve one u kombinaciji
¢ine klijentovu spoznajnu vrijednost proizvoda ili usluge i odreduju njegova ocekivanja.
Svaki pojedini proizvod ili usluga ima za svakog Klijenta jedinstven sklop vrijednosti. U
stvarnosti, osnovne koristi ili vrijednosti prilicno su konzistentne na velik broj klijenata; te
osnovne vrijednosti uglavnom su univerzalne. Vrlo je vazno razlikovati kako klijenti
procjenjuju vrijednost proizvoda. Svakodnevni cilj klijenata je maksimizacija vrijednosti, pri
¢emu je vazna spoznaja vrijednosti svakog pojedinog proizvoda ili usluge koju trzi. Teoretski,
dovoljno je da je proizvod ,bolji“ nego konkurentski, buduc¢i da ih klijenti procjenjuju

relativno ih usporedujuci i na osnovi te usporedbe donose odluku.?

Na neki nacin osnovne, dodirljive vrijednosti u ukupnoj vrijednosti proizvoda imaju istu
vaznost kao hardver kod racunala, pri ¢emu je kvaliteta proizvoda najznacajniji Cinitelj, ali
kvaliteta kako ju spoznaju i dozivljavaju klijenti pri procjeni ocekivane 1 dobivene, stvarne
vrijednosti. Uspjeh novog proizvoda nije u tome da je on drukc¢iji od drugih, ve¢ da je
znacajno bolji u smislu pruzene vrijednosti klijentu, ali onakve vrijednosti kakvom ju klijent

promatra i doZivljava.

ZVraneSevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehni¢ka knjiga Zagreb, 2000.
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Nedodirljive vrijednosti imaju vazan utjecaj i na privlaenje i zadrzavanje klijenata.
Proces povecavanja nedodirljivih vrijednosti uglavnom je zasnovan na komuniciranju s
klijentima, 1 to na dva nacina: svim promidzbenim aktivnostima i odnosom s klijentima pri
svim kontaktima u prijekupovnom, kupovnom i poslijekupovnom procesu. Komuniciranje
ima ulogu u privlacenju klijenata naglasavanjem vrijednosti proizvoda, i u zadrzavanju

klijenata naglaavanjem ukupne spoznate vrijednosti.??

Najbolji nacin da tvrtka osigura da kupac odabere njihov proizvod ili uslugu, jest da pruzi
viSe koristi i manje Stete od alternativa konkurencije. Tvrtka mora kreirati prave vrijednosti
kako bi podmirila potrebe kupaca, te pruziti najbolju raspolozivu vrijednost putem
proizvodnje proizvoda koji udovoljava zahtjevima kupaca. Kako bi upravo spomenuto
kreiranje prave vrijednosti u€inili strategijom svakog poduzeca, menadzeri bi svakako trebali
shvatiti fenomen potroSaceve vrijednosti. Jer, upravo je to klju¢ za opstanak i prosperitet

svake organizacije.?

3.2. Definiranje zadovoljstva potrosaca

Dobar glas daleko se Cuje, a 10s jos dalje, kaze narodna mudrost. Zadovoljni klijent ¢e nas
hvaliti, a nezadovoljan se zaliti. Znog toga se tvrtke sve vise usmjeravaju na zadovoljstvo
klijenata. To najbolje pokazuju rezultati istraZivanja, koji navode kako je Sest puta skuplje
privuéi novoga klijenta i prodati mu proizvod, negoli prodati proizvod postojecem Klijentu.
Nadalje, nezadovoljni ¢e klijent o svojem nezadovoljstvu izvijestiti osam do deset poznanika,
te ¢e 70% klijenata nezadovoljnih uslugom ponovno poslovati s tvrtkom ukoliko se brzo rijesi
problem nezadovoljstva zbog usluge. Upravo su brojna istrazivanja dovela do ozbiljnog
shvacanja postojecih klijenata i nuznosti da se stalno poboljSava njihovo zadovoljstvo. To je
najbolje uciniti tako da tvrtka sazna S$to viSe o njima, i te informacije upotrijebi za
personaliziranje usluge. Sustavnim pracenjem zadovoljstva klijenata moZemo steci cjelovitu
sliku o tome §to oni Zele, ¢ime su zadovoljni, a ¢ime nisu. Imajuéi to u vidu, uz relativni

znacaj pojedinih parametara, moguée je adekvatno odgovoriti na potrebe klijenata.?*

22\/ranesevié, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehnicka knjiga Zagreb, 2000.
Z3http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf (datum pristupa: 22.06.2019.)
24 Muller, J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja

konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
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Koncept zadovoljstva klijenata relativno je nov i Siroko prouc¢avan. Po nekima on unosi
novinu u upravljanje marketingom, dom po drugima nije nista drugo doli ,,dobar marketing®.
Zanimljivo je da su vjerojatno i jedni i drugi u pravu. Zadovoljstvo klijenata i vrijednost za
klijente, na ¢emu pociva koncept zadovoljstva, ugradeni su u srz upravljanja marketingom.
Jedino se ¢ini da se taj koncept uslijed agresivnosti raznih aktivnosti marketinga (prvenstveno
prodaje i promidzbe), negdje ,,na putu* izgubio. Taj koncept znaci revolucionarnost jer vraca
upravljanje marketinga svojim korijenima, ali u novim trziSnim okolnostima; to znaci
uspostavljanje novoga sustava promisljanja o klijentima, vrijednosti koju im tvrtka mora
isporucivati da bi, u najmanju ruku, ostvarila njihova ocekivanja- ¢ime se ostvaruju razlicite

razine zadovoljstva klijenata.?®

Iako se koncept zadovoljstva klijenata ¢ini jednostavnim, jo§ nema konsenzusa S$to je
zadovoljstvo i koja je njegova konstrukcija. O tom ima nekoliko manje ili viSe poznatih
teorija(Vranesevic, T., 2000.):

- Teorija jednakosti, prema kojoj se zadovoljstvo javlja kada ukljucene strane u procesu
osjecaju da su rezultati razmjene na neki nacin u ravnotezi s ulaganjima- kao Sto su
troSkovi, vrijeme i napor; da su u proporcionalnom odnosu s ravnotezom ulaganja —
rezultata druge strane u procesu razmjene.

- Teorija znacajki, prema kojoj je rezultat kupnje promatran s obzirom na uspjeh ili
neuspjeh, 1 posljedica toga je znafajka bilo unutarnjih ¢initelja kao $to je spoznaja
kupovnih sposobnosti ili napora, ili vanjskih ¢initelja kao §to su teskoc¢e pri kupovnom
procesu, utjecaj napora drugih, kao $to su sugestije prodajnog osoblja, na odredene
proizvode ili usluge, ili jednostavno sreca.

- Teorija izvedbe vjerojatno je najjednostavniji, najjasniji i najneposredniji koncept za
razumijevanje. Prema toj teoriji zadovoljstvo je Klijenata izravno povezano sa
znacajkama izvedbe proizvoda ili usluge koje mogu biti odredene objektivno.

- Teorija potvrde ofekivanja najdominantnija je teorija koju je jednostavno predstaviti
Siroko prihvacenom definicijom: klijenti oblikuju ocekivanja o uspjeSnosti znacajki
proizvoda prije kupnje. Nakon kupnje i primjene pojavljuje se razina stvarne
uspjesnosti koja se usporeduje s ocekivanjima, i to u smislu bolje-od ili losije-od.

Prosudba koje je rezultat usporedbe oznacena je negativnim nepotvrdivanjem ako je

% Vrane$evi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehnicka knjiga Zagreb, 2000.
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proizvod losiji od ocekivanja, pozitivnim nepotvrdivanjem ako je proizvod bolji od

o¢ekivanja, ili jednostavno potvrdivanjem ako je proizvod u skladu sa o¢ekivanjem.?®

U literaturi se mogu naci razne definicije zadovoljstva klijenata. Vecina njih govori o
usporedbi neispunjenih ocekivanja i izvedbe i/ili uspjeSnosti proizvoda/usluge, dok se
malobrojnije osvréu uglavnom na uspjesnost/izvedbu proizvoda ili usluga. Medutim,
zadovoljstvo je relativne naravi i varira tijekom vremena. Dakle, istrazivanja zadovoljstva
klijenata trebaju biti usmjerena prema okolnostima pod kojima se javlja usporedba ocekivanja
1 izvedbe. Sveukupno zadovoljstvo ima pozitivan utjecaj na poslijekupovne namjere, Sto
upucuje na to da se tvrtke ne smiju iskljuivo usmjeriti na otklanjanje i na neki nacin
izbjegavanje zadovoljstva klijenata, moraju zauzeti aktivan stav u naporima za kreiranje
zadovoljstva klijenata, da zadovoljstvo klijenata ne bi poprimilo stanje niti zadovoljstva niti

nezadovoljstva.

Zadovoljstvo tako moze biti definirano na razne nacine, ali prevladavajuéi je onaj gdje se
zadovoljstvo promatra kao rezultat subjektivne procjene o tome je li odabrana alternativa
ispunila ili premasila o¢ekivanja. Dakle, zadovoljstvo klijenata treba promatrati prvenstveno
kao odgovor na ispunjenje njihova ocekivanja. Nadalje, neke nedavne studije o
zadovoljstvu/nezadovoljstvu upucuju da poslijekupovno razdoblje ne mora biti iskljucivo
proces spoznavanja vrijednosti, ve¢ moZze takoder biti pod utjecajem razlicitih emocionalnih
odgovora kao $to su uzbudenje, ponos ili ljutnja. Posljedica toga je da jednostavno ili
isklju€ivo mjerenje zadovoljstva ili nezadovoljstva moze biti nedovoljno upravo zbog tog
osjecajnog dijela, i neophodno je da kombinacija prosudbe spoznatoga zadovoljstva i emocija
bolje objasnjava razli¢ita poslijekupovna uvjerenja i stavove (kao Sto su preferencije marke i

namjere ponovne kupnje...) i aktivnosti (kao §to su prituzbe, usmena predaja...).

Sljedece uopcene psiholoske teorije pruzaju osnovu za promatranje oblikovanja stavova i

zadovoljstva klijenata, 1 potvrduju teoriju kao potvrdi o€ekivanja (VraneSevi¢, T.,2000.):

- Teorija kognitivne disonance govori da potrosa¢ uskladuje svoj prijasnji stav s
ocjenom sadasnje uspjeSnosti i da poistovje¢uje svaku neznatnu razliku izmedu

o&ekivanja i rezultata.?’

26 Vrane$evi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehni¢ka knjiga Zagreb, 2000.
27 Vrane$evi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehnicka knjiga Zagreb, 2000.
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- Teorija kontrasta sugerira da uc¢inak iznenadenja uzrokuje da potrosaci povecavaju

svaku vecu razliku izmedu ocekivanog i dobivenog.

- Teorija uopcavanja negativnosti sugerira da svako nepotvrdivanje oc¢ekivanja vodi k
snaznijem osjecaju nezadovoljstva nego $to bi bilo izrazeno osjecanje zadovoljstva od
potvdenog ocekivanja.

- Teorija asimilacije-kontrasta govori da postoji Sirina prihvacanja i odbijanja u necijoj
percepciji 1 sugerira da poruke o proizvodu ili usluzi trebaju kreirati §to je moguce
vece oCekivanje, a da se pri tome pazi da se izbjegne velika razlika koju potrosa¢ ne
moze prihvatiti.

- Teorija testiranja hipoteza govori da, npr., oglasivanje kreira ocekivanje o proizvodu
ili usluzi, a tada to sluzi kao hipoteza za potrosace koji nastoje potvrditi svoja

oc¢ekivanja tijekom uporabe odabranog proizvoda ili usluge.

Iz svih tih dokaza jasha je povezanost vrijednosti i zadovoljstva klijenata i, ovako
promatrano, zadovoljstvo klijenta je posljedica primljene vrijednosti s obzirom na ocekivanu
vrijednost za klijente. Kao §to je i oCekivana i stvarna vrijednost pod utjecajem subjektivne
procjene klijenata, tako je i zadovoljstvo rezultat subjektivnog ostvarenja ocekivanja.
Zadovoljstvo klijenata upucuje na ono $to tvrtka radi dobro u odnosu na ono $to radi lose, dok
vrijednost za klijente upucuje na ono Sto bi tvrtka uopce trebala raditi. Vidljivo je
nadopunjavanje tih dvaju istraZivanja; istraZivanje vrijednosti za klijente podloga je
istrazivanju zadovoljstva te ih treba promatrati kao jedan pothvat, proces ili istrazivacki

projekt.?8

Nadalje, zadovoljstvo se moZe definirati kao prosudba o performansama proizvoda ili
usluge temeljem kognitivnih(funkcionalnih) i psiholoskih (emocionalnih) vrijednosti
proizvoda. Budu¢i da potroSaci vrednuju proizvod temeljem velikog broja obiljezja, svako od
njih moze postati u kombinaciji s drugima osnova diferencijacije vlastitog od konkurentskih
proizvoda. Karakteristika zadovoljstva jest i ta da je zadovoljstvo interno po svojoj prirodi. To
znaci da zadovoljstvo mora funkcionirati na razini potroSacevog stanja svijesti. Tako se ne
moze ocekivati da ¢e funkcionalne performanse rezultirati u visokom stupnju zadovoljstva.

Naime, psiholosko iskustvo s proizvodom je krucijalno za zadovoljstvo potrosaca. lako je

28 Vrane$evi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehni¢ka knjiga Zagreb, 2000.

27



zadovoljstvo dominantno psiholosko stanje, ono je i pod utjecajem drustvenih normi i
ponasanja, a uvjetovano je i Sirim kulturoloskim sustavom (kao $to su znacenja, vjerovanja,

emocije) i konfliktima.

Dugoro¢ni odnos s potroSac¢ima temelji se na dobrim odnosima, odnosno u krajnjoj
instanci na zadovoljstvu potrosaca. Najces¢i razlog ponovljenih kupovina je zadovoljstvo
potrosaca proizvodom, dodatnim vrijednostima i uslugama koje pruza marketar. Zadovoljstvo
potrosaca vodi lojalnosti, a lojalnost utjece na performanse poduzeca, odnosno na ispunjenje
profitnih i drugih druStvenih ciljeva poduzeca. Potvrduje li se davno prihva¢ena marketinska

premisa: ,,Potrosac je kralj*?

Zakljucuje se kako poslijekupovno zadovoljstvo potroSaca postaje izuzetno znacajno
podrucje interesa za marketare, podjednako kao i za trgovce i1 proizvodace. Dugoro¢ni
poslovni odnosi kao znaCajna paradigma modernog marketinga je izravno povezana s
kratkoro¢nim i dugoro¢nim zadovoljstvom potrosaca. Isporu¢ivanjem proizvoda, usluga, ideja
koje ¢e zadovoljiti korisnike predstavljaju temeljni cilj poduzeca, druStvenih institucija i
marketara. Kod pojedinih proizvoda potro$aci crpe zadovoljstvo temeljem kognitivnih
promiSljanja 1 vjerovanja, dok kod drugih to zadovoljstvo dobivaju temeljem psiholoSkih
reakcija ili pozitivnih emocija. Sve ovo ostaje temeljem zadovoljstva 1 zelje marketara da

stvore lojalne kupce-potrosace.?®

3.3. Mjerenje zadovoljstva potrosaca

Zadovoljstvo kupaca nije statiCan koncept. Mnogi interni i eksterni dogadaji mogu vrlo
brzo zadovoljnog kupca uciniti nezadovoljnim. Poduzeéa, kojima je zadovoljstvo kupaca
krajnji cilj, moraju imati sustav kontinuiranog pracenja i mjerenja koliko uspjesno obavljaju
taj zadatak. Dakle, zadovoljstvo kupaca moze se smatrati ciljem tek onda, kada se moze
izmjeriti. Kada poduzeca pokusavaju izmjeriti zadovoljstvo kupaca, moraju imati u vidu da
postoji jaz ili razlika izmedu ocekivane i percipirane kvalitete proizvoda i usluga. Takve
razlike mogu izazvati povoljne ili nepovoljne utiske. Proizvod moze biti bolji ili losiji od
ocekivanog. Da bi se izbjegle nepovoljne razlike, poduzeca moraju biti u stalnom kontaktu sa

svojim sadasnjim 1 potencijalnim kupcima. Za organizaciju koja je orijentirana na

2 Kesi¢, T.: PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, 1999.
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zadovoljstvo kupaca klju¢no je saznanje §to je kupcima potrebno, $to Zele i §to ocekuju.
Upravo je to saznanje prvi korak u uspostavljanju sustava za mjerenje zadovoljstva kupaca.
Proizvodaci moraju pazljivo pratiti karakteristike koje imaju istinski znacaj za kupce, te stalno
biti spremni na nove elemente koji mogu utjecati na zadovoljstvo kupaca. Takoder, naglaSava
se vaznost kompilacije povratnih informacija kupaca u usporedbi sa sadasnjim ostvarenjima,

tj.u kojoj mjeri poduzeée zadovoljava ocekivanja kupaca.

Lojalnost baze kupaca je najvaznija imovina mnogih organizacija. Neka poduzeca izvlace
zakljucke o zadovoljstvu kupaca iz drugih indikatora, kao S$to su prodaja, udio na trzistu,
lojalnost markama. Zakljuéci (od posljedica ka uzroku) o utjecaju takvih veli¢ina na visinu i
kretanje zadovoljstva kupaca ipak nisu pouzdani. Ove veli¢ine nisu odredene samo
zadovoljstvom kupaca, nego i drugim faktorima koji su ¢esto kratkoro¢nog karaktera. Mjerila
prodaje i udjela na trzistu su korisni, ali grubi pokazatelji onoga $to kupci zaista osjecaju
prema nekom poduzeéu. Takva mjerila reflektiraju trziSnu inerciju i dijelom su Stetna zbog
akcija konkurenata i fluktuacija trzista. Mjerila zadovoljstva kupaca i lojalnosti odredenoj

marki su ipak mnogo senzibilnija, te samim time nude dijagnosti¢ku vrijednost. ¥

Tehnike istrazivanja zadovoljstva provode se u svrhu boljeg razumijevanja iskustva koje
kupci dozivljavaju koristeci proizvod, a takoder i njihovih ocekivanja. Mjerenje zadovoljstva
kupaca ukljucuje prikupljanje podataka 0 njihovom zadovoljstvu. Informacije se pohranjuju i
analiziraju na razli¢ite nacine. Obi¢no se zadovoljstvo kupaca mjeri putem anketnih upitnika,
no ponekad oni nisu dovoljan pokazatelj pravog zadovoljstva, poSto ono vuce sa sobom i
subjektivnu stranu koja je nemjerljiva upitnikom. Zadovoljstvo se obi¢no mjeri kako bismo
saznali ispunjava li na$ proizvod odredene zahtjeve, da li je potrebna dorada ili poboljSanje, te
ima li isti uopée buducnost na trzistu. Cilj mjerenja je u fokus staviti kupca, njegovo misljenje
1 stav spram kupljenog proizvoda. Poduzeca koja su usmjerena na brigu o kupcima,
dozivljavaju njihovo zadovoljstvo kao putokaz. U konacnici, tvrtka mora upravljati na nacin
da isporucuje visoku razinu zadovoljstva klijentima, ali pod uvjetom da isporuci prihvatljivu
razinu zadovoljstva ostalim interesno-utjecajnim skupinama, odnosno vlasnicima udjela,
ovisno o njihovom ukupnom udjelu. Vazno je razumjeti odakle izvire zadovoljstvo, ili ¢e

rezultati pokazati da ono ne postoji, ve¢ se radi o nezadovoljstvu. Isto tako, osim samog

30 http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf (datum pristupa: 29.06.2019.)
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proizvoda i njegovog sadrzaja, na zadovoljstvo uvelike utjeCu i1 ostali ¢imbenici koje
poduzeée samo ne moze kontrolirati. Na taj nacin poduzeée moze usmjeriti svoje sjelokupno
poslovanje, prodajno osoblje, menadzment, eksterijer i interijer na zadovoljstvo kupca. Moze
se zakljuciti da postoji nekoliko razloga iz kojih se pristupa mjerenju zadovoljstva, a oni su
(Kos, A., Trstenjak, K., Kralj, A., 2011.):

e Zadrzavanje kupaca (veza na lojalnost);

e Kristalizacija podrucja poslovanja koje treba poboljsati;

e Reakcije kupaca kod uvodenja novih proizvoda na trziste;

e Mijerenje razine zadovoljstva kupaca;

e (Odrzavanje kvalitete proizvoda koji namecu regulative.

Informacije o zadovoljstvu, osim mjerenjem anketnim upitnikom, mozemo prikupiti iz
drugih izvora, kao §to su publikacije, Casopisi, baze podataka, izvjeS¢a o poslovanju i sli¢no.
Takve informacije su besplatne, ali su Siroko primjenjive pa postoji opasnost da postanu
beskorisne. Prije inicijalne faze mjerenja zadovoljstva mozemo prikupiti nove informacije

koje nisu dostupne javno, organiziranjem sastanaka s kupcima i dobavljag¢ima.!

Kao 1 kod istrazivanja vrijednosti za klijente, moguce je tvrditi da se istraZivanja
zadovoljstva mogu razlikovati prema pristupu (reaktivan nasuprot proaktivhom pristupu) i
prema metodi prikupljanja podataka (promatranje ili ispitivanje). Nadalje, jednako je tako
moguce argumentirati da se istrazivanja zadovoljstva mogu promatrati kao kvalitativna ili
kvantitativna, ovisno o na¢inima i mogucnosti tumacenja nalaza. Neki od nacina istrazivanja,
tj.prac¢enja zadovoljstva klijenata, jesu (Vranesevic¢, T., 2000.):

e Sustavno prac¢enje zalbi i sugestija klijenata;

¢ Ispitivanje klijenata o njihovu zadovoljstvu;

e Tajanstvena kupnja;

e Analiza izgubljenih klijenata.

Svi ti naCini nisu jednako zastupljeni 1 nemaju jednaku vaznost u pra¢enju zadovoljstva

klijenata kao temeljne odrednice upravljanja marketingom. Pri tome se misli na relativno

31 Kos,A., Trstenjak M., Kralj, A.: Zadovoljstvo kupaca-kako ga mjeriti?, Zbornik radova Medimurskog
veleugilista u Cakoveu, Vol 2, Nol, 2011.
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manju vaznost i primjenjivost tehnike tajanstvene kupnje i analize izgubljenih klijenata, dok
se ispitivanje klijenata i pracenje zalbi i1 sugestija Cesto primjenjuje, Sto ¢emo detaljnije

razloziti.

3.3.1. Sustav za pracenje prituzbi i sugestija

Sustav za pracenje prituzbi 1 sugestija moze biti izrazito znacajan izvor podataka za
pracenje zadovoljstva kupaca. Tvrtke usmjerene na klijente ucinit ¢e jednostavnim proces
prikupljanja Zalbi i sugestija svojih klijenata. Jedan od nacina je besplatan telefon. Valja
primijetiti da je prema nalazima istrazivanja tek 4% nezadovoljnih klijenata spremno iskazati
svoje nezadovoljstvo ili prituzbe tvrtki ako netko iz iste ne inicira razgovor. Navodimo neke
od razloga napustanja tvrtke(Vtanesevi¢,T., 2000.):

e 3% klijenata napusti trziste;

e 5% uspostavi partnerski odnos s drugom tvrtkom;

e 9% napusti tvrtku zbog konkurentskih razloga;

e 14°% je nezadovoljno proizvodom ili uslugom;

e 068% napusti tvrtku uslijed indiferentnosti vlasnika, menadzera ili nekog od

zaposlenih.?

Nadalje, 5% klijenata se Zali, dok ostalih 95% smatra da se ne vrijedi Zaliti ili ne znaju
kako 1 kome se zaliti. Od onih klijenata koji se Zale, samo pola je iskazalo da je problem
rijeSen na odgovarajuc¢i nacin, dakle samo kod 2,5% klijenata koji su imali razlog Zaliti se,
rijeSen je problem na odgovarajuci na€in. Od klijenata koji su nezadovoljni preko 90% ne Zeli
viSe poslovati s tvrtkom. Ve¢ smo naveli §to znaci nezadovoljan klijent u usporedbi sa
zadovoljnim, 1 koliko se brzo S$iri usmena predaja- bilo pozitivna ili negativna. Doduse,
pozitivna usmena predaja Siri se sporije od negativne. Nezadovoljan ¢e klijent 0 svom
nezadovoljstvu obavijestiti 9-ero ljudi, ali uz to treba raCunati na to da ¢e i tih 9 ljudi
informirati svoje poznanike o istom. Uglavnom, negativna se usmena predaja Siri po nacelu
epidemije. Isto vrijedi 1 za pozitivnu usmenu predaju, ali do kona¢nog se rezultata dode nesto

sporije.

32 Vrane$evi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehnicka knjiga Zagreb, 2000.
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Zanimljivo je primijetiti da, klijenti koji se Zzale, daju tvrtki prigodu da ispravi svoju
pogresku, i to posljednju prigodu. To moze biti vazno, jer veéina klijenata kojima se nakon
prituzbe problem rijesi u kratkom roku i na zadovoljavaju¢i nacin, iskazuje vecu lojalnost
tvrtki ¢ak 1 od onih klijenata koji nisu bili nezadovoljni (tj.koji su bili ,,samo* zadovoljni).
Oko 34% klijenata koji su iskazali prituzbu na neku veéu pogresku, kupovat ¢e ponovno od
tvrtke ako je prituzba rijeSena, u odnosu prem 52% klijenata koji su iskazali prituzbu na neku
manju pogresku. Ako se prituzba rijesi brzo (brzo, po misljenju klijenta), ponovna kupnja

izgledna je za 52% klijenata (u slu¢aju manjih pogresaka, kvarova).

Tvrtke su prepoznale vaznost pracenja prituzbi klijenata, te se iskazuje trend
uspostavljanja odjela za prikupljanje prituzbi unutar tvrtki i raznih nadina za poticanje i
olakSavanje klijentima da daju svoje prituzbe. Klijentima treba na svaki nacin dati do znanja
da ¢e njihove prituzbe biti uzete u obzir, i da je tvrtka svjesna da ¢e nesto trebati popraviti ili
promijeniti, jer nezadovoljni klijenti su ,lak plijen* za konkurenciju. Ako oni misle da nema

svrhe zaliti se, neée se zaliti i napustit ¢e tvrtku. Ipak su klijenti ti koji odabiru, a ne tvrtke.®®

Uz prigodu za pretvaranje nezadovoljstva u zadovoljstvo, prituzbe su znacajan pokazatelj
toga Sto ¢ini nezadovoljstvo klijenata, s kojim problemima se oni suceljavaju, a koje prije
kupnje nisu ocekivali. Prituzbe mogu tvrtki posluZiti kao izvrstan dodatni izvor podataka za
pracenje zadovoljstva klijenata, i to u prvim etapama odredivanja $to je vrijednost za klijente,
na S$to klijenti imaju prituzbe 1 §to se mora otkloniti da bi se postiglo njihovo zadovoljstvo.
Jednako tako, ti podaci mogu sluziti kao stalni pokazatelj aktivnosti unapredenja zadovoljstva
klijjenata nakon poduzimanja tih aktivnosti. Tako se prati unapredenje pra¢enjem prituzbi.
Ako prituzbi i dalje ima, problem nije rijeSen na odgovarajuci nacin i treba poduzeti druge
aktivnosti. Zasigurno da ¢e problema uvijek biti, 1 da ¢e biti razli€itih prituzbi, ali tvrtka treba
uciniti sve da ih pokusSa rijesiti i otkloniti, jer se na taj nacin postize zadovoljstvo i kod
klijenata koji su iskusili probleme s tvrkom, i ne smije se zanemariti utjecaj pozitivne usmene
predaje nakon rjeSavanja problema, umjesto potencijalne negativne koja je znatno opasnija za

tvrtkino poslovanje.

Pri uspostavljanju sustava za pracenje prituzbi treba skrenuti pozornost na jo§ nesto.

Naime, informacije iz tog odjela treba redovito dostavljati svim razinama upravljanja, a

3 Vrane$evi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehni¢ka knjiga Zagreb, 2000.
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posebice s njima moraju biti upoznate najvise upravljacke razine u tvrtki. Zatim, osoblje koje
prima prituzbe treba imati znanja, pravo i odgovornost za brzo rjeSavanje klijentovih
problema, ili barem upucivanja na one odjele, ljude, kojima je duznost te probleme otkloniti u
najkracem moguc¢em roku, kako bi se nezadovoljstvo klijenata pretvorilo u zadovoljstvo.
Takoder, zaposlenici koji prikupljaju prituzbe moraju imati znanja i sposobnost zamijetiti sve
nijanse u prituzbama (razli¢iti se ljudi razliCito izrazavaju), klasificirati prituzbe i dalje ih
proslijediti na obradu, a pri tome paziti da im neka znaCajna prituzba ili sugestija ne
promakne, ili da ju procijene nevaznom. U svakom slucaju, nije bitno samo pracenje broja

prituzbi (§to je najveca zamka za tvrtke), ve¢ treba pratiti i sve nijanse sadrzaja prituzbi.3

Sustav za pracenje prituzbi je, dakle, znacajan izvor dodatnih podataka za pracenje
zadovoljstva klijenata, ali treba upozoriti i na njegova ograni¢enja. Naime, uglavnom prati
nezadovoljstvo, tj.probleme u primjeni proizvoda ili usluge, stoga prije mozemo rec¢i da je
podloga za pracenje nezadovoljstva. Takoder, koliko god bio za klijente jednostavan, prituzbe
¢e davati samo oni koji imaju odredene probleme i koji se zZele zaliti, a to je, kako mali dio

potencijalno nezadovoljnih klijenata, tako jo§ manji dio svih klijenata.

3.3.2. Tajanstvena kupnja

Tajanstvena kupnja je pristup u kojemu se tajanstvena osoba predstavlja kao potencijalni
ili stvarni kupac, te prolazi cijeli kupovni proces. Tajanstvena osoba je svakako nepoznata
osoba za prodavatelja (prodajno osoblje), a zapravo je istrazivaC kojem je namjera
prikupljanje iskustava u poslovanju s tvrtkom. Takav kupac moze traziti neke dodatne
pogodnosti 1 predstaviti se kao posebno ,tezak* klijent. Njegov je cilj uociti sve kljucne
trenutke tijekom procesa kupnje. Taj se pristup uglavnom primjenjuje za mjerenje uspjesnosti
na prodajnim mjestima ili kanalima. Cilj je u Sto vecoj mjeri uociti 1 izmjeriti sve dobre 1 loSe
stvari u kupovnom procesu, koje treba kvantificirati. Svakako da se tu javlja problem
subjektivnosti tajanstvenoga kupca; on/ona mora biti dobro obucen da zapaza vazne stvari, da
th zapamti (naime, ne smije ih biljeZiti tijekom kupnje jer viSe ne bi bio tajanstven) i nakon
kupnje ih evidentira u odgovarajuce obrasce. Nije neobi¢no da ulogu tajanstvenog klijenta

preuzmu menadZeri koji na taj nafin neposredno saznaju kakva iskustva stjecu klijenti u

3 Vrane$evi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehnicka knjiga Zagreb, 2000.
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poslovanju s njihovom tvrtkom. Taj je pristup prikladan i za istrazivanje konkurentskih tvrtki

za naknadno usporedivanje rezultata.®®

Tijekom tajanstvene kupnje pokusava se spoznati na Sto 1 drugi klijenti (na koje znacajke
proizvoda ili usluge) obrac¢aju pozornost. Pristup ima ogranicenu djelotvornost, i uglavnom se
odnosi na istrazivanje usluga koje pruza prodajno osoblje. Iskljucivo njime, tesko je moguce
saznati zadovoljstvo klijenata, te ga treba promatrati jedino kao dodatak stvarnom istrazivanju
zadovoljstva koje se zasniva na ispitivanju. Osnovni nedostaci tog pristupa jesu da trazi dobro
obucenog tajanstvenog klijenta i da je velika moguénost subjektivnosti, te da je prikladan

iskljuéivo onaj dio odnosa klijent-tvrtka u kojemu oni dolaze u neposredan dodir.

3.3.3. Analiza izgubljenih klijenata

Analiza izgubljenih klijenata podrazumijeva kontaktiranje bivsih klijenata koji su, iz
nekog razloga, prestali biti tvrtkini klijenti. Upravo su ti razlozi cilj analize: zaSto netko tko je
bio klijent (mozda duze vrijeme), sada to viSe nije? Otkrivanje tih razloga vazno je za tvrtku.
Nadalje, ne samo da tvrtka tom analizom otkriva razloge zbog kojih su je Kklijenti napustili,
vec je analiza izgubljenih klijenata najuvjerljivije sredstvo kojim tvrtka moze ponovno privuci
Klijente, a koji su u procesu napustanja tvrtke. TeSkoce u primjeni te tehnike jesu pravodobno
otkrivanje klijenata koji napustaju ili su napustili tvrtku, a $to je za neke djelatnosti lakse
otkriti na vrijeme, a za neke teze. Ovdje valja napomenuti da koliko god za tvrtku bilo vazno
privuéi klijenta koji ju je napustio, u tome treba imati mjeru, jer je osnovni cilj analize
otkrivanje zasto klijenti uopée napustaju tvrtku. Naravno, treba pratiti 1 broj klijenata koji
napustaju tvrtku. To je dodatni pokazatelj o uspjesnosti tvrtke i o zadovoljstvu klijenata. Taj
pristup moze sluziti kao dodatni izvor podataka u pracenju zadovoljstva klijenata, ali bi
njegovo promatranje kao jedinog i isklju¢ivog izvora podataka za tu svrhu bilo neispravno.®
Zivimo u informacijskom vremenu, i svaka informacija ima odredenu vrijednost. Mjerenje
zadovoljstva kupaca dinamic¢na je kategorija koja uvijek iznenadi ne¢im novim i zanimljivim.
Kupci su najveca vrijednost svakog poduzeca, te je njihovo zadovoljstvo putokaz ka
uspjesnom poslovanju u buducnosti. Cilj mjerenja zadovoljstva kupaca je prilagodavanje

promjenama S$to nastaju na trziStu, ali i aktivno djelovanje na trziStu. Predanost kupcu i

% Vrane$evi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehnicka knjiga Zagreb, 2000.
3 Vrane$evi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehni¢ka knjiga Zagreb, 2000.
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njegovom zadovoljstvu isti¢e se u samoj misiji i vrijednosti poduzeca koje usmjeravaju

njegovo djelovanje na svim razinama. 3’

3.4. Uloga povjerenja i privrZenosti potrosaca u stvaranju
zadovoljstva i lojalnosti potroSaca

Dugoro¢no promatrano, jedna od osnovnih odgovornosti i prava upravljacke strukture
jest kreiranje kulture tvrtke. Kulturu tvrtke moguce je predstaviti kao na¢in kako tvrtka
obavlja i kako zeli obavljati svoju djelatnost bez obzira na kratkorocne, 1 donekle dugorocne
promjene ili poremecaje na trziStu. Uslijed sve izrazenijih konkurentskih odnosa i
promjenjivosti na trzistu, tvrtka mora biti prilagodljiva i treba teziti prvenstveno proaktivnom
pristupu u otkrivanju okolnosti koje mogu utjecati na njezinu uspjeSnost. Tvrtke koje
prepoznaju vaznost usmjerenja na klijente kreiraju takvu kulturu unutar tvrtke koja uvazava
interese klijenata u svim svojim aktivnostima. Dapace, takve tvrtke trebaju promatrati interese
klijenata kao partnera u ostvarivanju uspjeSnosti tvrtke, kao nadredene kratkorocnim
zasebnim interesima koji se javljaju unutar tvrtke, bilo da se radi o interesima zaposlenika,
menadzera ili vlasnika tvrtke. Odgovornost svih treba biti odredena u smislu kreiranja i
pruzanja vrijednosti klijentima, te svi procesi unutar tvrtke trebaju biti podredeni
omogucivanju i postizanju pruzanja maksimalne vrijednosti klijentima u danom vremenu, ne
bi li se na taj nacin postigla optimalna uspjesnost tvrtke na dugi rok.*® Orijentiranost na
potrosae predstavlja integralni dio poslovne politike marketinski orijentiranih poduzeca. U
funkciji ostvarivanja dugorocne profitabilnosti 1 uspostavljanja dugoro¢nih odnosa sa
potrosacima, poduzeca svoje poslovanje moraju zasnivati na istrazivanju i identificiranju
potreba 1 Zelja potroSaca, kreiranju ponude sa konkurentskom predno$cu i1 koordinaciji
internih procesa. Potrebe i stavovi potroSaca stavljaju se u centar marketinskih aktivnosti.
Poslovni subjekti moraju istraziti stavove potrosaca, kako bi na osnovu dobivenih rezultata
odredili 1 implementirali marketinSke strategije. Koncepcija marketinga polazi od
pretpostavke da strategija poduzeca mora biti u skladu sa zahtjevima potrosaca, jer to vodi
isporuci superiorne vrijednosti i njihovom zadovoljstvu. Medutim, zadovoljstvo samo po sebi

nije dovoljno za dugoro¢no stvaranje profita. Da bi se postigao odgovarajuci nivo dugoro¢ne

37 Kos,A., Trstenjak M., Kralj, A.: Zadovoljstvo kupaca-kako ga mjeriti?, Zbornik radova Medimurskog
veleugilita u Cakoveu, Vol 2, Nol, 2011.
38 Vrane$evi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehni¢ka knjiga Zagreb, 2000.
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profitabilnosti, potrebno je od zadovoljnih izgraditi lojalne potrosace. Uspjesno provodenje
marketinSke koncepcije podrazumijeva orijentiranost poduzeca ka zadovoljenju zahtjeva

ciljnih potrosaca, vode¢i pri tome raduna da ponuda bude bolja od konkurentske.

Svaka organizacija, koja pokuSava pruziti konkurentsku vrijednost svojim kupcima, treba
ostvariti isto putem razumijevanja njihovih potreba i aktivnosti koje ¢ine kupcev lanac
vrijednosti. Ako organizacija to ne moze, izgledi za izgradnju lojalnih kupaca su vrlo
ograniceni. Koliko god ponuda bila jedinstvena, njeno ostvarivanje moze biti rasipanje novca
i vremena ukoliko se ne uklapa u klijentov lanac vrijednosti. Zadovoljstvo klijenata se navodi
kao jedan od najvaznijih kriterija za lojalnost kupaca, no zadovoljstvo zavisi od vrijednosti.
Ve¢ smo spomenuli kako se vrijednost moze definirati onime $to klijent dobiva za ono S$to
plac¢a, odnosno kao odnos dozivljene koristi 1 u€injenih troskova. Iz toga proizlazi kako je
potrebno povjerenje klijenta prema organizaciji, kako bi se stvorila izvjesna privrzenost, te
samim time, kreirala lojalnost potrosaca. Tako odnos izmedu prodavaca i kupca ima snazan
utjecaj na sagledavanje vrijednosti. U dugorocnom odnosu kupca sa prodavadem koncept
koristi dobiva dublje znacenje: povjerenje, odanost, vjernost, kontinuitet i prijateljstvo. Sve to
zajedno povecava povjerenje u organizaciju, Sto znacajno doprinosi lojalnosti klijenata.
Poslije nekoliko uspjesnih transakcija, klijent dobiva osjeéaj sigurnosti i povjerenje je
stvoreno. Klijent zna da je organizacija sposobna ispuniti njegove Zelje i potrebe, te je siguran
da e se ista pobrinuti za njegove potrebe 1 u buducnosti. Upravo sigurnost, povjerenje,
kontinuitet 1 odanost doprinose smanjenju broja opadanja kupaca, i to je neSto Sto klijenti

smatraju izuzetno vrijednim.*°

Marketinskim se programima i aktivnostima poduzeca kroz razli¢ite kanale komunikacije
izgraduje percepcija potrosaca o imidZu poduzeca, Sto izgraduje kvalitetu odnosa zasnovanom
na povjerenju, posvecenosti i zadovoljstvu potro$aca. Kao rezultat tog odnosa, percepcija
potrosaCa utjeCe na vrijednost odnosa koja na kraju implicira dugoro¢nu posvecenost
potrosaca poduzecu kroz lojalnost. Upravo osje€aj povjerenja, prijateljskog odnosa i
prepoznavanja kvalitete predstavljaju faktore koji potroSace navode na razvoj dugorocnog

odnosa sa poduzecem. Stupanj intime ovisi o uspjeSnom kreiranju osobne veze sa pojedinim

39 Sapié,S.; Topalovié, S.;Marinkovié,V.: Uticaj dimenzija percipirane vrednosti na lojalnost klijenata,
Ekonomske teme, 52(4), 2014. P 401-417
40 http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf (datum pristupa: 01.07.2019.)
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potroSacem, ¢ime organizacija pokazuje kako zaista poznaje svog klijenta. Povezanost
pojedinca i organizacije odredena je razinom preferencije- razinom do Kkoje je potrosac
uvjeren da treba koristiti proizvod/uslugu, i razinom percipirane diferencijacije proizvoda,
tj.do koje razine pojedinac razlikuje proizvode/usluge organizacije od alternativnih.
Povezanost je najintezivnija kada potrosa¢ pokazuje jaku preferenciju prema
proizvodima/uslugama organizacije i jasno ih diferencira od konkurentske ponude.Nadalje,
kvaliteta odnosa predstavlja pozitivnu funkciju vrijednosti odnosa. Ogleda se u opcenitoj
evaluaciji snage odnosa i predstavlja stupanj u kome je odnos ispunio potrebe i oéekivanja
obje strane, u odnosu koji je baziran na povijesti uspjesnih i neuspjesnih dogadaja i susreta.
Na jednoj strani, vrijednost odnosa upravlja zeljom za kupovinom kod potrosaca. Na drugoj
strani, povjerenje, zadovoljstvo i privrZzenost su funkcije koje upravljaju vrijednos$¢u odnosa.
Dakle, kvaliteta odnosa ima pozitivan ucinak na vrijednost odnosa i lojalnost potrosaca, kao

$to vrijednost kupca i koncept marketing odnosa utjeée na lojalnost kupaca.

Vidimo vaznost interdisciplinarnosti kao pojma koji bi trebao biti implementiran u svake
aktivnosti poduzeca. Mnogi autori naglasavaju kako je klijent razlog svega §to neka
organizacija radi, 1 §to se trudi posti¢i, te kao takva mora imati na umu kako ovisi upravo o
klijentu. Upravo iz tog razloga, vaznost poznavanja psihologije kupaca postaje bit poslovanja
poduzeca. Svakako ¢e zadovoljstvo klijenata imati utjecaj na lojalnost 1 zadrzavanje istih.
Mnogi autori isticu kako cilj poduzeca ne zavrSava sa zadovoljnim klijentom, veé izrazito
zadovoljnim(odusevljenim) klijentom. Tako Bansal i Gupta navode strategijske imperative za
izgradnju baze lojalnih kupaca:

e Fokus na klju¢nim kupcima;

e Proaktivno generirati visoku razinu zadovoljstva klijenata prilikom svake interakcije;

e Predvidati potrebe klijenata i odgovarati na iste prije konkurencije;

e Izgraditi medusobno povjerenje i privrZzenost klijenata;

e Stvoriti percepciju vrijednosti.

Upravo ¢e izrazito zadovoljni klijenti pridonijeti povecanoj bazi lojalnih klijenata. To

potvrduje Clarke, koji navodi kako ¢e poduzece, koje se bazira isklju¢ivo na zadovoljnim

41 Ercis A., Unal S., Candan F.B., Yildrum H.: The effect of brand satisfaction, trust and brand commitment on
loyalty and repurchase intentions, Procedia- Social and Behavioral Sciences 58, 2012. P 1395-1404
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klijentima, odaslati poruku kako samo zadovoljava minimalne kriterije potrebe klijenata.
Autor istice kako organizacije moraju izaéi iz okvira ,,zadovoljnih klijenata®“, stvoriti cvrste
veze bazirane na povjerenju i privrzenosti, te tako biti korak ispred konkurencije. 1z
navedenog vidimo kako zadovoljan klijent ne mora biti 1 lojalan, no teSko je posti¢i lojalnost
bez zadovoljstva.*> Rene Descartes je svojedobno objasnio smisao ljudskog Zivljenja
jednostavnim: Mislim, dakle postojim. Za poduzeée bi se moglo jednostavno rec¢i: Imam
Klijenta, dakle postojim! Osnova reinzenjeringa poslovnih procesa, izgradnje lanca
vrijednosti, odnosno svake smislene poslovne aktivnosti jest klijent. On mora biti izvor
poslovanja tvrtke 1 kriterij za donoSenje svih poslovnih odluka. Najbolje kompanije su
uspjesne zbog sposobnosti da svoje poslovne procese promatraju iz perspektive svojih
klijenata, da ith potpuno prilagode njima, ucinivsi ih efikasnijim, brzim i1 maksimalno
prilagodenim zahtjevima kupaca. OsluSkuju¢i njihove potrebe 1 Zelje, najbolje ¢emo se

prilagoditi svijetu koji dolazi, u njemu postati i ostati pobjednici.*®

42 Singh, H.: The importance of customer satisfaction in relation to customer loyalty and retention, Asia Pacific
University College of Technology&Innovation, 2006.

“Muller,J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, 2005.
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4. LOJALNOST POTROSACA

Misija ili vizija jasna je tvrdnja $to tvrtka Zeli i u kojem smjeru se krece, i Koji su razlozi
njezina postojanja na trziStu. Ona je usko povezana s kulturom tvrtke i moze ujedno biti i
najkraéi (ali zasigurno najgrublji i najopcCenitiji) iskaz kulture tvrtke. Misija je jasna tvrdnja
Sto klijenti, zaposlenici i vlasnici mogu ocekivati od tvrtke. Tu je tvrdnju potrebno promatrati
u odnosu prema konkurenciji. To je ono po ¢emu netko tko ne poznaje trziSte moze najprije i
najlakSe razlikovati pojedine konkurentske tvrtke. Tvrtkina misija mora biti jasna i lako
prepoznatljiva i s njome trebaju biti upoznati svi koji dolaze u bilo kakav dodir s tvrtkom.
Misija je referentna tocka za sve u tvrtki (zaposlenike, interne klijente) i za sve sudionike koji
su izvan tvrtke (vanjske klijente), i moze biti izre¢ena na razne nacine. Osnovne sastavnice
misije mogu biti(Vranesevi¢, T., 2000.):

e Vizija poslovanja u buducnosti;

e Popis obavljanja djelatnosti sada i u buduénosti;

e Pretpostavke za ispunjenje misije i vizije;

e I[skaz pristupa koji svi mogu ocekivati u poslovanju s tvrtkom.

Kultura tvrtke je Siri pojam od misije i pri naporima za izgradnju kulture usmjerenosti na
Klijente tvrtka treba odrediti (VranesSevi¢, T., 2000.):

e Misiju- krajnji cilj i zelje na dugi rok;

e Vjerovanje u opstanak, rast i profitabilnost;

e Vrijednosti koje se pruzaju klijentima;

e Zajednicke vrijednosti i uvjerenja svih zaposlenika;

e Vrstu posla i djelatnosti kojima se tvrtka natjece;

e (Ciljna trzista;

e Kilijente i njihove potrebe;

e Konkurentske posebnosti koje ¢e se izgradivati.*

Klijenti moraju u svim okolnostima znati §to mogu ocekivati od tvrtke. | zaposlenici i
Klijenti moraju znati u koje vrijednosti tvrtka vjeruje, koje vrijednosti zagovara i koje

vrijednosti klijenti mogu ocekivati i primati od proizvoda 1 usluga koje tvrtka trzi. Klijenti

4 Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehni¢ka knjiga Zagreb, 2000.

39



moraju biti upoznati s onim $to mogu ocekivati od tvrtke, i to su zapravo njihova prava koja
moraju biti ugradena u kulturu tvrtke. Ta prava klijenata, kao dio kulture, smjernice su
zaposlenicima ¢emu trebaju teziti 1 Sto se od njih oc¢ekuje. Ujedno, to je jasan znak klijentima

kakav odnos mogu o&ekivati u prijeprodajnom, prodajnom i poslijeprodajnom procesu. *°

U poslovnom se kontekstu rije¢ ,,lojalnost™ koristi kako bi opisala spremnost kupca da
nastavi pokazivati svoje povjerenje poduzecu tijekom dugog perioda, kupujuéi i koristeci
njene proizvode i usluge na ponavljajucoj, i jo$ bolje, ekskluzivnoj osnovi, i dobrovoljno

preporucujuci proizvode poduzeca prijateljima i poznanicima.

Smatra se da je zadovoljstvo kupaca nuzan preduvjet za njihovo zadrzavanje i lojalnost.
Samo zadovoljan kupac dolazi ponovno, preporucuje drugima poduzece i ima manje povoda
da prati konkurenciju. Iako ne postoji linearna zavisnost izmedu zadovoljstva 1 odanosti,
zadovoljstvo je, ipak, kljucna pretpostavka za odanost (lojalnost) kupaca. Mnoga su poduzeca
racunala sa zadovoljstvom potrosaca kao garancijom buduceg uspjeha, ali su se razocarala
spoznajom da i zadovoljni kupci mogu kupovati bez oklijevanja na drugom mjestu, mozda
zbog toga Sto traZe raznovrsnost, atraktivnost alternativa ili, mozda ba§ zbog samog
zadovoljstva. Lojalnost kupaca, s druge strane, ¢ini se da je mnogo pouzdanije mjerilo za
predvidanje prodaje i1 financijskog rasta. Za razliku od zadovoljstva, koje je stav, lojalnost

mozZe biti definirana prema ponasanju pri kupovini.

Do lojalnosti kupaca se ne dolazi preko no¢i, to je dugotrajan proces, a svaka faza ima
svoju specifi¢nu potrebu. Uocavanjem i zadovoljavanjem istih, poduzece ima vecu Sansu za

pretvaranje kupaca u lojalne klijente.*

Dakle, prvo postoje oni za koje se pretpostavlja, naslucuje ili sumnja da su skloni
kupovini, koji su identificirani kao potencijalni kupci. Vjeruje se da oni mogu kupiti proizvod
poduzeca, ali se joS ne moze sa sigurnos¢u utvrditi. Poduzece treba pomno ispitati ovu
kategoriju kupaca, kako bi odredilo potencijalne kupce- ljude koji su ¢uli, procitali, ili im je
netko preporucio proizvode/usluge poduzeca te imaju snaZan potencijalni interes za iste, i

sposobnost izvrSiti kupovinu, ali ih jo§ uvijek ne kupuju. Diskvalificirani potencijalni kupci su

4 Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Tehni¢ka knjiga Zagreb, 2000.
4 http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf (datum pristupa: 06.07.2019.)
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oni koje je poduzece odbacilo, zbog toga $to su na loSem glasu ili su nerentabilni. Naime, o
njima se dovoljno zna da bi se zakljucilo da im proizvod nije potreban, ili da nemaju

sposobnost kupovine istog.

Poduzece tako nastoji pretvoriti mnoge kvalificirane potencijalne kupce u kupce koji prvi
put vrSe proces kupovine, kako bi, nakon §to su stekli iskustvo konzumiranja proizvoda,
postali kupci koji ponavljaju kupovinu te time stvaraju mentalnu obavezu prema poduzecu.
Kupci koji kupuju prvi put, kao i oni koji ponavljaju kupovinu, mogu isto tako nastaviti
kupovati kod konkurenata. Cilj poduzeca tada postaje pretvaranje zadovoljnih klijenata u
ekskluzivne klijente- kupce koji kupuju u relevantnoj kategoriji proizvoda, biraju¢i marku
doti¢nog poduzeéa prije nego marku konkurenta, te time pokazujuéi lojalnost. Tako se

uspostavlja snaZzan odnos koji ih ¢ini imunim na privlacenje od strane konkurencije.

Sljede¢i izazov je svakako da se klijenti pretvore u aktivne zagovornike (apostole),
tj.ponovne kupce koji aktivno hvale poduzece i poti¢u druge da kupuju od istog. Tako
konacan izazov postaje da se zagovornici pretvore u integrirane partnere, gdje kupac i
poduzece rade aktivno zajedno 1 integriraju svoje aktivnosti. Iz te integracije svakako trebaju
proizlaziti koristi za oba partnera. Istovremeno, mora se prihvatiti ¢injenica da ¢e neki kupci
neminovno postati neaktivni ili otpasti iz viSe razloga (bankrot, prelazak na drugu lokaciju,
nezadovoljstvo). Tako izazov za poduzece postaje ponovno aktivirati nezadovoljne kupce
putem strategije povratka izgubljenih kupaca. Lakse je, i jeftinije, ponovno privuéi ranije

kupce nego pronaéi nove.*’

Vrlo se Cesto poduzeca zadovoljavaju sa pretvaranjem potencijalnih kupaca u kupce koji
ponavljaju kupovinu, umjesto da poticu kupce da postanu lojalni. Cilj postmarketinga i
marketing odnosa prema ovoj paradigmi jest da se Sto viSe probnih kupaca transformira u

zagovornike i partnere. Stvaranje lojalnih kupaca povecava prihod poduzeca.

Medutim, kako bi poduzece ostvarilo vecu lojalnost kupaca, trebalo bi uloZiti 1 znacajna
sredstva. Razlikujemo pet razli¢itih razina ulaganja poduzeca u uspostavljanje odnosa sa

kupcima®®:

47 http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf (datum pristupa 06.07.2019.)
48 http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf (datum pristupa 06.07.2019.)

41


http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf
http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf

......

moze ga na bilo koji nacin dalje pratiti;

e Reaktivni marketing- poduzece prodaje proizvod/uslugu i potic¢e kupca da telefonom
kontaktira poduzece u slucaju potencijalnih pitanja, problema, komentara ili prituzbi;

e Odgovorni marketing- poduzeée kontaktira kupca ubrzo nakon prodaje
proizvoda/usluge, kako bi provjerio zadovoljava li isti njegove potrebe i ocekivanja.
Takoder, prima sugestije o poboljSanju proizvoda ili usluge;

e Proaktivni marketing- poduzeée povremeno kontaktira kupca sa sugestijama o
poboljsanju koristenja proizvoda/usluge, ili korisnim novim proizvodima;

e Partnerski marketing- poduzeée radi kontinuirano sa kupcem i ostalim kupcima na

otkrivanju nacina za pruzanje vecée vrijednosti.

Vecina poduzeca prakticira samo bazi¢ni marketing, ukoliko se njihova trzista sastoje od
mnogo kupaca i ako su stope marzZe po jedinici male. S druge strane, na trzZiStima sa malim
brojem kupaca i visokom stopom marze, ve¢ina poduzeéa njeguje partnerski odnos sa svojim
kupcima. Drugim rijeCima, strategija marketing odnosa poduzeéa ovisi od broja kupaca i

njihove rentabilnosti.

Dolazi li se do zakljucka kako zadovoljstvo kupaca nije konacan i jedini cilj? Svakako.
Naime, naj¢esce spominjani ishod marketing odnosa jest upravo zadovoljan klijent. No, kako
je ve¢ upozoreno, marketing odnosa nas vodi do izazova koji ukljucuje percepciju, svjesnost 0
kupovini i lojalnost. Dakle, zasigurno je ograni¢eno fokusirati se intenzivno na samo jedan
faktor koji utjeCe na ponovljenu kupovinu. Mnogi manageri poimaju studije o zadovoljstvu
klijenata kao svrhu sebi samoj, ili kao istoznaénicu lojalnosti, §to je Cesto tesko izmjeriti.
Poistovje¢ivanje tih pojmova implicira pretpostavku da su zadovoljstvo 1 lojalnost toliko
sli¢ni, da se lojalnost mozZe izostaviti iz procjenjivanja zadovoljstva klijenata. No, lojalnost 1
zadovoljstvo nisu isti pojmovi, te u nekim sluc¢ajevima zadovoljstvo klijenata ne predskazuje
lojalnost. Samim time, managerima se sugerira testiranje, kako zadovoljstva klijenata, tako i
njihove lojalnosti, jer visoka razina zadovoljstva ne predstavlja uvijek visoku razinu

individualne lojalnosti.*®

49 R,Bennett: Customer satisfaction should not be the only goal, Journal of services marketing, 187(7), 2004.

42



4.1. ZadrZzavanje postojecih kupaca

Podrucje odnosa s kupcima zaista je osjetljivo pitanje za mnoga poduzeca. Upravo je u
tom podrucju najvise nezadovoljstva kupaca. Meduti, ironija jest u ¢injenici da glavnina
fizickih, umnih, energetskih i financijskih napora poduzeca ovo podrucje naprosto zaobilazi.
Primarno podrucje ulaganja za ve¢inu poduzeca jos je uvijek podrucje kvalitete proizvoda.
Manageri uglavnom ne uvidaju da odnos s kupcima takoder treba imati pozeljne znacajke
kvalitete. Smatraju da temelji njihovog fokusa trebaju biti proizvod, dioniCari, odnosno

kreditori i oni sami.

Dakle, zasto kupci napustaju poduzece? Jedna je americka agencija 5 godina provodila
iscrpno istrazivanje o ponasanju potrosaca i utvrdila da 70% razloga zasto su kupci napustali

odredene proizvodace nije imalo nikakve veze sa samim proizvodom.*

Dominantni razlog takvog ponasanja kupaca odnosio se na podrugje kvalitete usluge. Cak
1 kada je sam proizvod bio temelj nezadovoljstva, nije bilo rije¢i o kvaliteti u uobicajenom
smislu te rije¢i. Prituzbe su se vezale za Cinjenicu da su kupci zapravo imali problema s

primjenom proizvoda, a to pitanje pokriva domena odnosa s kupcima.

U mnogim poduze¢ima dominira pristup ,,postoje¢i kupci su valjda sretni, trazimo nove*.
Medutim, ve¢ spomenuto je kako je privlacenje novih kupaca pet puta skuplje od zadrzavanja
postojec¢ih. Osim toga, utvrdeno je da je deset puta skuplje ponovno ste¢i kupce koji su zbog
nekog razloga otiSli. Tako se na osnovi analize aktivnosti moZe uociti ogroman nesrazmjer
izmedu izdataka namijenjenih privlacenju novih kupaca u odnosu na izdatke usmjerene na
zadrzavanje postoje¢ih. Poduzeéa obi¢no trose od 2-10% svojih prihoda na marketing.
Ucinkovitost ulaganja u promotivne akcije 1 marketing ¢esto se mjeri omjerom broja
novostecenih kupaca u odnosu na postojece. Poduzeca tako odreduju budZet marketinskih
aktivnosti kao postotak od prodaje. Pritom projiciraju veli¢inu prodaje za sljedece razdoblje 1
na tim vrijednostima temelje projiciranu veli¢inu budZeta za marketing. Na taj se nac¢in moze

ste¢i dojam da prodaja uzrokuje marketing, a ne obrnuto. >

%0 Rupéi¢, N.: Suvremeni menadZment-teorija i praksa, Ekonomski fakultet sveucilista u Rijeci, svibanj 2018.
51 Rup¢i¢, N.: Suvremeni menadZment-teorija i praksa, Ekonomski fakultet sveucilista u Rijeci, svibanj 2018.
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Razmotrit ¢e se neke od specificnih strategija i taktika koje koriste poduzeca kako bi
uspostavila bliske odnose s kupcima. Osnovna strategija zadrzavanja kupaca jest provodenje
temeljnih sredstava pracenja i ocjene kvalitete odnosa tijekom vremena. Osnova za takvu
strategiju pracenja moze biti osnovno istrazivanje trziSta u formi godiSnjeg izvjeStaja o
odnosima s kupcima. Treba anketirati sadasnje kupce kako bi se utvrdile njihove percepcije
dobivene vrijednosti, kvaliteta, zadovoljstvo uslugom, i zadovoljstvo sa pruzateljem usluga u
odnosu na konkurente. Poduze¢e mora redovito komunicirati sa svojim najboljim kupcima.
Na konkurentskom trziStu teSko je zadrzati kupce, ukoliko ne dobivaju oshovnu razinu

kvalitete i vrijednosti.®

Dobro oblikovana baza podataka o kupcima je osnova za strategije zadrzavanja kupaca.
Saznanja o sadaS$njim kupcima, kakvo je njihovo ponaSanje prilikom kupovine, prihod koji
stvaraju, troskovi vezani uz njihovo usluzivanje, njihove preferencije i informacije koje su
relevantne za segmentaciju formiraju osnovu baze podataka o kupcima. U bazi podataka
svakako trebaju biti i informacije o kupcima koji napustaju poduzece. Baza podataka i
izvjestaj o odnosima s kupcima kombiniraju se sa nizom drugih tipova istrazivanja trzista
(pracenje Zalbi, ankete o izgubljenim kupcima), kako bi se napravio profil odnosa poduzecéa sa

kupcima.

Cilj programa lojalnosti jest produljenje trajanja poslovnih odnosa kupaca sa poduzecem,
¢ime se povecava njegova profitabilnost. Koja specifi¢na sredstva marketinga poduzece moze
koristiti da bi se ¢vr§ée povezalo sa svojim kupcima, i pruzilo im zadovoljstvo? Moguce je
napraviti razliku izmedu tri razine stvaranja vrijednosti za kupce ili tri razine zadrZavanja
kupaca, gdje se na svakoj razini kupci jace vezu uz poduzece, a da se povecava potencijal za
obranu od konkurencije i sve veCom individualizacijom proizvoda i usluga. Te su razine

vezane za dobivanje financijskih koristi, drustvenih koristi i uspostavljanje strukturnih veza.

Na prvoj razini, ekonomsko-financijske koristi, kupac je vezan uz poduzece prvenstveno
preko financijskih poticaja- nizih cijena za veéi obujam kupovine ili nizih cijena za lojalne
kupce. Interakcije na prvoj razini marketing odnosa su ve¢inom povr$ne i malo je vjerojatno
da ¢e dovesti do dugoro¢nih odnosa. U najveéem broju odnosa ove prve razine napori

marketinga usmjereni su na cijene i druge financijske poticaje za motivaciju kupaca. Primjeri

52 http://senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-2.pdf (datum pristupa 08.07.2019.)
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marketing odnosa prve razine su svakako programi marketinga frekvencije i marketinga

klubova. °3

Poznati kao programi marketinga frekvencije, ovakvi poticaji nagraduju u novcu, robi,
rabatima ili drugim premijama za kupce koji frekventno kupuju proizvode ili usluge
poduzeca. Kupci koji ¢eS¢e kupuju, ostvaruju i vece nagrade. Marketing frekvencije se
usmjerava na najbolje kupce poduzeca sa ciljem povecanja njihove motivacije za kupovinom.
Marketing frekvencije je potvrda Cinjenice da 20% kupaca moze poduzecu donijeti 80% od
njegovog posla. Programe frekvencije koristi mnogo i vrlo razli¢itih tipova poduzeca, od

restorana brze hrane do prodavaonica na malo.

lako ovi programi mogu biti vrlo atraktivni za korisnike, vjerojatnost uspostavljanja
dugoro¢nih odnosa kupac-poduzece je vrlo mala. Zbog toga Sto programi nisu po potrebama
individualnih kupaca, obi¢no ih lako kopira konkurencija. Iako je cijena vazna za kupce, nije
ju tesko kopirati, buduci da je jedini instrument marketing mix-a koji se prilagodava kupcu.
Tako se, na ovoj razini, programi lojalnosti mogu promatrati kao aktivnost klasi¢ne promocije

prodaje jer nude kratkorocne poticaje za nelojalne kupce.

Nadalje, kada kupac i poduzeée dosegnu drugu razinu marketing odnosa, njihove se
interakcije razvijaju na druStvenoj razini-razini koju karakteriziraju dublje i manje povrsne
veze nego Sto je to slucaj s prvom financijski motiviranom razinom. Ovdje poduzeca uvidaju
da drustveni odnosi sa kupcima mogu biti vrlo uspjesno sredstvo marketinga. U ovoj su fazi
kljuéni faktori usluge kupcima i komunikacija sa kupcima. Veza na drustvenoj razini pociva,
u najSirem smislu, na integraciji kupaca u aktivnosti poduzeca, sa ciljem uspostavljanja
osobnog kontakta. Kod dodavanja drustvenih koristi (pored financijskih), osoblje poduzeca
radi na pojacanju druStvenih veza sa kupcima putem individualizacije 1 personalizacije
njihovih odnosa sa kupcima. Dakle, mudra poduzeca pretvaraju svoje kupce u klijente; oni
postaju pojedinci ¢ije potrebe i1 Zelje poduzece nastoji shvatiti; a ne u bezimena lica. Kupci
mogu biti bezimeni za organizaciju, no klijenti ne mogu. Kupci se usluzuju kao dio mase ili
dio veceg segmenta, a klijenti na individualnoj razini. Kupca moze usluziti bilo tko u

poduzedu, a klijenta usluzuju profesionalci koji su posebno za njega odredeni.
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Tehnologija pomaze kreiranju drustvenih veza sa organizacijom ¢ak i na masovnom
trziStu, gdje potrosaci ne moraju nuzno svaki put kontaktirati sa istom osobom koja je
zaposlena u poduzec¢u. Tako poznati hoteli u svijetu preko svojih informacijskih sustava imaju
osobne podatke o svojim gostima, te se tako mogu unaprijed pripremiti za uslugu maksimalno

prilagodenu njihovim potrebama.>*

Svatko od nas neke stvari ¢uva u svom srcu, te ih smatra bliskim i dragim. Neko mogu
osjecati snaznu privrzenost prema svom rodnom mjestu, fakultetu, dok se drugi dive
utjecajnim osobama. Takvi simboli predstavljaju predmet programa afiniteta. Program
afiniteta je marketinski napor pod sponzorstvom neke organizacije koja nastoji pridobiti
naklonost ili izazove reagiranja pojedinaca koji imaju zajednicke interese i aktivnosti. Sa
programima afiniteta, organizacije kreiraju dodatnu vrijednost za clanove i poti¢u &vrsce

odnose.

Mnoga su poduzeéa kreirala grupe afiniteta, ili klubove, medu svojim kupcima kako bi ih
&vrsto vezala uz sebe. Clanstvo u klubu ne mozZe se ponuditi automatski poslije kupovine ili
obec¢ane kupovine do odredenog iznosa, ili putem placanja ¢lanarine. Koncept kluba kupaca
moze se ostvariti u razli¢itim pojavnim formama, te se medu najpoznatije ubrajaju- VIP klub
za posebno odane kupce, FAN Klub za sve kupce, Klub zainteresiranih za proizvod ili uslugu,
klub kupaca sa prednoS¢u (za sve kupce), klub stila Zivota za kupce sa nekim izrazito
ekskluzivnim stilom Zivota. Ponekad se odnosi uspostavljaju sa organizacijom zbog
druStvenih veza koje se prije uspostavljaju medu samim kupcima nego izmedu kupca i
poduze¢a. To su razni klubovi i udruZenja gdje kupci kontaktiraju jedni sa drugima.
Organizacije koje poti¢u povezivanje medu kupcima takoder su angaZirane u strategijama

zadrzavanja kupaca druge razine.

Na tre¢oj razini marketing odnosa, druStveni se odnosi transformiraju u strukturne
promjene koje kupca i poduzeée ¢ine pravim partnerima u poslu. Kako kupac i poduzeée sve
blize suraduju, sve viSe ovise jedno o drugom i nastavljaju rasti tijekom vremena. Strukturne
se veze mogu definirati prema investicijama koje se ne mogu vratiti kada odnos prestane, ili
kada je isti teSko okoncati zbog kompleksnosti i troSkova promjene partnera u odnosu.

Strukturna veza izmedu kupca i poduzeca ima efekt vezivanja jedno za drugo, putem
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stvaranja izlaznih barijera, iako takve veze mogu biti asimetri¢ne. Jedan od nacina na koji
kupci postaju vezani za poduzece jest putem oblikovanja usluga na takav nacin da prelazenje
drugom dobavljacu podrazumijeva znatne troskove. Gdje je proces povezivanja ostvaren
preko proces uzajamno korisne suradnje, uzajamne zavisnosti i dijeljenja rizika, vjerojatnije je

da ¢e takav odnos imati vecu stabilnost i trajanje.>

Takve veze se nazivaju tehnickim ili tehnicko-funkcionalnim vezama. Ove veze postoje
kada postoji funkcionalna zavisnost izmedu osnovnih i dopunskih usluga. Do ove vrste veze
moze dovesti i neophodna tehni¢ka kompatibilnost, kada je kupac u situaciji da je primoran da
daljnju kupovinu svede na ve¢ postoje¢u marku, kako bi omogucio optimalno funkcioniranje
sistema (TV i videorekorder neke marke kako bi se oba aparata mogla pokrenuti jednim
upravljacem). Strategije trece razine su najteze za kopiranje 1 ukljucuju, kako strukturne, tako

i financijske i drustvene veze izmedu kupca i poduzeca.

Pravna razina vezivanja kupaca poc¢iva na ugovornom aranzmanu, koji vezuje sudionike
na odredeno vrijeme. Karakteristika ove veze jest uzajamno dogovaranje. Obje strane

zakljucivanjem ugovora stjecu prava i obaveze koje su zakonski ostvarljive.

Konac¢no, poslovni odnos moze pocivati jo§ na psihi¢ko-emotivnoj osnovi. Ako neko
poduzece raspolaze npr. sa izuzetnim imidzem ili posebnom ponudom usluge, njegovi se
klijenti identificiraju sa poduzecem 1 razvijaju izvjestan afinitet prema doti¢nom trziSnom
partneru. To ¢e Cesto izazvati lojalno ponasanje pri kupovini. Takoder, tradicija kupovanja
kod nekog poduzeca svakako doprinosi stvaranju, odnosno jac¢anju psihi¢ko-emocionalne
veze. Za razliku od prethodnih veza, emocionalno se vezivanje kupaca u osnovi zasniva na
dobrovoljnom odlu¢ivanju. Kupci pokazuju visoku razinu zadovoljstva i svjesno se odlucuju
za ponovnu kupovinu. 1z tog bi se razloga strategijski stav trebao bazirati na razvijanju
emocionalnih veza, dok bi se ostale vrste vezivanja kupaca trebale angazirati samo kao bo¢na

zastita.®

Zakoni trziSne ekonomije su ve¢ svima dobro poznati. Razvojem trziSta kapitala
manageri stjeCu pogresnu sliku da kapital poduzeca dolazi od investitora. lako su investitori

vazni, najzdraviji izvor kapitala za poduzece predstavlja zadrzana dobit. Izvor zadrZane dobiti
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savim je jasan-ona proizlazi od kupaca. Zbog velikog razvoja trzista kapitala i financijskih
derivata, manageri smatraju da su najodgovorniji dioni¢arima. Iako su sve interesno utjecajne
skupine vazne, njihova vaznost nije jednaka. Bez zaposlenika nema kupaca, a bez kupaca
nema kontinuiranoga priljeva novca. Bez kupaca i priljeva novca, nema ni interesa investitora
za ulaganjem. Analiza utroska vremena managera ukazuje na zapanjujucu cinjenicu da
manageri 80% vremena i napora troSe na interna pitanja koja ni sa ¢im ne pridonose

zadovoljstvu kupaca.

Tko zapravo pla¢a nase racune? Mozemo se posluziti velikim autoritetom u podrucju
managementa, Peterom Druckerom, koji je upotrijebio naziv ,,profitni centar.” Medutim,
rekao je kako uvida gresku i spoznaje da u poduzecu ne postoji profitni centar, nego troskovni
centar. Profit ne dolazi iznutra, nego izvana. Profitni centar postoji samo kada se kupac vrati i
ponovi narudzbu, a njegovo se dugovanje naplati. S kupcima prije svega treba razgovarati, a
to je zadatak prodajnog osoblja. Pustanjem proizvoda u prodaju odnos s kupcima ne zavrsava-
on tek pocinje. O poduzecu ovisi hoée 1i se razviti odnos uzajamne ljubavi, tolerancije, ili

pak-brzog razlaza.>’

4.2. Primjena programa lojalnosti potrosaca

Lojalnost kupaca je koncept koji privlaci sve vise paznje u danasnjem poslovnom svijetu.
Ve¢ je spomenuto kako lojalni kupci kupuju ceS€e, troSe viSe 1 najceS¢e postaju
glasnogovornicima tvrtke marketingom ,,od usta do usta“. Stoga poduzeta danas teZe
pronalazenju $to u¢inkovitijeg nacina pobolj$anja lojalnosti kupaca. Odnos poduzece-kupac je
klju¢ uspjeha, a jedan od nacina da se razvije su programi lojalnosti kupaca. Uspijevaju li
programi lojalnosti stvoriti i1 izgraditi odanost kupaca, te jesu li odani kupci dovoljno vrijedni
za ulaganje resursa u programe lojalnosti? Kako ti programi utje¢u na druge aspekte
poslovanja poduzeca, kroz prikupljanje vaznih informacija o Zeljama i navikama kupaca?
Mogu li programi lojalnosti pomo¢i poduzecéu pri stvaranju novih kupaca, novih prodajnih
koncepata ili novog pristupa odnosu s kupcima...?

Koncept programa lojalnosti moze se objasniti kao formalizirano povezivanje kupaca koji

ispunjavaju uvjete koje je postavilo poduzece. Kupci ulazu neki napor ne bi li postali ¢lanovi,
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a zauzvrat dobiju povlastice dostupne samo c¢lanovima programa. Proucavanje programa
lojalnosti otkrilo je pet elemenata prisutnih u veéini programa: baza podataka, proces
pristupanja, dodana vrijednost za kupce, nagrade i prepoznavanje od kupaca. ( Plazibat,l.,
Susak,T., Sari¢,T., 2016.) Programi lojalnosti omoguéuju stvaranje odnosa koji je zasnovan
na interakciji i individualizaciji, te je popracen personaliziranim tehnikama direktnog
marketinga. Koristenjem informacija prikupljenim karticama iz programa lojalnosti dobiva se
strateski alat kojim se moze kreirati individualizirani marketing mix za kupce uz minimalne
troskove istraZivanja trziSta. S druge strane, programi lojalnosti su se pokazali kao izravan
nacin povecanja ucestalosti kupnje, i koli¢ine kupnje, jer nagraduju kupce koji se vracaju, te

nagraduju kombiniranu kupnju unutar iste marke.*®

Nakon $to su odnosi s kupcima, pridobivanje i pogotovo zadrzavanje kupaca postali
osnova marketinga, otkrilo se da kupci koji imaju blizak odnos s poduzec¢em, takoder imaju i
vecéu razinu odanosti te sve prednosti koje s njom dolaze. Kartice lojalnosti su se pojavile kao

nacin zasnivanja odnosa s kupcima i financijskog efektuiranja istog.

Ve¢ u 80-tim godinama dolazi do velikih pomaka u unaprjedivanju programa lojalnosti. S
velikim grupama kupaca bilo je nemoguce ostvariti blizak odnos i zbog toga se pojavila
potreba za identifikacijom kupaca. U svrhu poboljSanja direktnog marketinga, poduzeca
uvode baze podataka kako bi dobila uvid u informacije o svojim kupcima. Takoder, uvode se i
razli¢iti sustavi nagradivanja kako bi se kupci potaknuli na koriStenje programa. lako su
mnogi programi bezobzirno kopirani uz minimalne izmjene, interes kupaca za programe sve

brze raste, a tako raste i potreba za poboljSanim i originalnim programima.

Postoje brojne vrste 1 varijante programa lojalnosti, koje se obi¢no prilagodavaju njihovoj
namjeni vrsti posla kojim se poduzece bavi. Prema Bermanu, programi lojalnosti se mogu
podijeliti na Cetiri tipa:

nagrade se dobivaju samo koristenjem clanske iskaznice. Podaci se ne prikupljaju i

poduzece ne moZe primjenjivati ciljani marketing.
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e Drugi tip karakteriziraju popusti na koli¢inu na temelju kojih kupci dobivaju neki
besplatni proizvod, nakon Sto ostvare neku odredenu razinu potrosnje. Ove programe
je lako kopirati, i s obzirom da ne postoje baze podataka, poduzece ne moze ponuditi
razli¢ite nagrade za razlicite razine lojalnosti.

e Zarazliku od prva dva tipa, treci tip zahtijeva postojanje baze podataka, jer su nagrade
bazirane na kumulativnim kupnjama. Nakon Sto kupac postigne odredenu razinu
kupnji, program mu nudi nagradu koja ¢e ga potaknuti na daljnju potrosnju.>®

e Programi cCetvrtog tipa najbolje koriste informacije u bazi podataka jer biljeze
demografska obiljezja 1 povijest kupnji, te ih medusobno usporeduju. Te se
informacije kasnije koriste za segmentaciju i individualni marketing, te pomazu pri

uvodenju novih proizvoda i prodajnih koncepata.

Ciljevi programa lojalnosti variraju od programa do programa jer se njima koristi u
razli¢itim industrijama i okruZenjima. Osnovni cilj, stvaranje ¢vrste veze izmedu poduzeca i
kupca, ostao je jednak od uvodenja prvih programa. Poduzeca naj¢es¢e imaju ista ocekivanja
od ishoda programa, a ona sva imaju veze s maksimiziranjem profita. Tako su Dowling i

Uncles podijelili odekivane ishode na tri dijela (Plazibat,I., Susak,T., Sari¢,T., 2016.):

e Zadrzavanje prodajnih razina, marze i profita (obrambeni ishod koji sluzi za zaStitu
postojecih kupaca);
e Povecanje odanosti i potencijalne vrijednosti postojecih kupaca (ofenzivni ishod koji
sluZi povecanju prodajnih razina, marze i profita);
e Poticanje kupovine povezanih proizvoda u postojeéih kupaca.
Spomenuti se ishodi najées¢e odnose na odredene segmente kupaca, uglavnom ,,teSke kupce*.
Ovo se objasnjava vjerovanjem da mali postotak kupaca stvara veliki udio u prodaji. Ve¢ smo
napomenuli kako ,,nacelo 80/20 kaze da otprilike 80% prihoda dolazi od samo 20% kupaca.
Nadalje, ciljevi se prema Butscheru dijele na osnovne, primarne i sekundarne:
e Osnovni- povecanje profita i udjela na trzistu;
e Primarni- stvaranje baze podataka, pridobivanje novih kupaca i unaprjedenje

komunikacije s kupcima;

5 Plazibat,l., Susak,T., Sari¢,T.: Funkcionalnost programa lojalnosti kupaca u maloprodaji, Ekonomska misao i
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Sekundarni- povecanje ucestalosti posjeta i frekvencije koriStenja ili poboljSanje

proizvoda, marke i imidza poduzeca.

Danas su programi lojalnosti usli u fazu zrelosti, te su im glavni ciljevi zadrzavanje kupaca i

poboljsanje iskustva kojeg kupac ima prilikom kupovine.®°

Planiranje, implementacija i primjena programa lojalnosti sastoji se od deset koraka,

prema Bermanu:

Koncept ciljeva programa lojalnosti. Ciljevi programa lojalnosti baziraju se na profitu,
prihodu, lojalnosti kupaca i na sve rastucoj bazi podataka o kupcima. Zasigurno ¢e
glavni ciljevi biti poveéanje broja ¢lanova, reduciranje napustanja ¢lanova, povecanje
kupovine ¢lanova i povecanje profitabilnosti svakog kupca.

Odredivanje budzeta. BudZet .koji je poduzece odredilo, mora pratiti sljedece
troSkove- troSkovi promocije, troSkovi IT-a, troSkovi baze podataka i1 njenog
odrZavanja, troskovi raznih Casopisa 1 magazina lojalnosti, troskovi nagrada lojalnosti
itd.

Odredivanje uvjeta za pristup programu lojalnosti. Glavno je pitanje dostupnosti
programa lojalnosti svim kupcima, ili samo odredenoj grupi kupaca. Naravno da ¢e
potonje biti u uskoj vezi sa odredenim budZetom i samim programom lojalnosti
poduzeca. Program lojalnosti bi svakako trebao biti odraz profitabilnosti pojedinog
kupca.

Odredivanje nagrada programa lojalnosti. Program lojalnosti 1.tipa nagraduje sve
kupce popustima, dok program 2.tipa nudi 1 proizvod besplatno, nakon ostvarene
,dobre® kupovine. Programi 3.1 4.tipa traZe sofisticiraniju analizu kako bi se utvrdile
opcije nagradivanja.

Razmatranje partnerstva. Programi tipa 3 1 4 mogu smanjiti troSkove primjene i
odrzavanja programa lojalnosti, povecati pozeljnost ¢lanstava u programima lojalnih

kupaca, te udruziti snage sa drugim organizacijama kroz multipartnerstvo.

% Plazibat,I., Susak,T., Sari¢,T.: Funkcionalnost programa lojalnosti kupaca u maloprodaji, Ekonomska misao i
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Izgradnja primjerene i prikladne organizacije. Tipovi 3 i 4 programa lojalnosti
zahtijevaju razvoj primjerene organizacije, kako bi se program efektivno planirao,
implementirao i proveo.

Razvoj 1 odrzavanje baze podataka programa vjernosti. Ve¢ je spomenuta prednost, i
izrazita vaznost programa baze podataka o kupcima, nad programom baze podataka o
proizvodima. Bez ovakve baze podataka, ne moZe se ostvariti cilj programa tipa 3 i
4.6

Evaluacija uspjeha ili neuspjeha programa vjernosti. Ovdje se evaluira profitabilnost
kupca, povrat uloZenog, aktivnosti koje su dovele do rasta prodaje, segmentiranje
trzista i kupaca, troSkovi te ponasanje ¢lanova programa vjernosti naspram onih koji
nisu ¢lanovi.

Poduzimanje korektivnih mjera. Provode se korektivne mjere kod onih aktivnosti za
koje se ispostavilo da nisu ispunile o¢ekivanja. To mogu biti povecanje broja ¢lanova
programa vjernosti, reduciranje napustanja ¢lanova, povecanje kupovine clanova, te

povedéanje kvalitete istrazivanja trzista.

Zagovornici se programa lojalnosti slazu kako su isti profitabilni za poduzece jer su

troSkovi usluzivanja kupaca manji, jer su lojalni kupci manje osjetljivi na cijenu, jer potrose

vise svakom kupovinom i jer postaju svojevrsni zagovornici poduzeca. Funkcioniraju i

programi vjernosti zaista? Kao glavni razlog primjene programa vjernosti napominje se

upravo konkurencija. Poduzece time zZeli zauzeti prvo mjesto u svijesti kupaca, te ostvariti

trziSnu prednost. Takoder se isti¢e kako su upravo programi vjernosti ti koji poduzecu donose

profitabilnost, $to je ve¢ navedeno na pocetku teme. No, smatra se kako ¢e programi vjernosti

poduzeée samo stajati mnogo novaca, jer mora smisliti nacine kako kupcu uz proizvod

predociti i lako ostvarive koristi. Takoder, navodi se kako nije u svakoj industriji program

vjernosti bitan ili presudan za pozicioniranje proizvoda ili poduzeca na trzistu.

61 Berman, B.: Developing an effective customer loyalty program, California rewiev management, vol 49, No 1,
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Nadalje, snazno se podupire tvrdnja kako programi lojalnosti, koji izravno utje¢u na
propoziciju proizvoda/usluga 1 njihovih vrijednosti; ili koji proSiruju dostupnost
proizvoda/usluga; ili koji neutraliziraju program lojalnosti konkurencije, mogu biti i jesu

vrijedni truda, pa tako i isplativi. 8

Svakako da je lojalnost kupaca kompleksan pojam koji se ne moze kategoricki
kvantificirati, jer je lojalnost povezana i sa subjektivnim dozivljajem kupca. Programi
lojalnosti tako postaju sredstvo stvaranja i osnazivanja lojalnosti kupaca, ali vidimo kako im
to nije jedina svrha. Oni takoder sluze za prikupljanje i stvaranje baze podataka, ciljani
marketing, poticanje kupaca na kupovinu vezanih proizvoda, segmentaciju trzista i sl. Upravo

ti ciljevi sluze stvaranju dugoroéne i profitabilne veze kupca i poduzeca. %

Sve su aktivnosti u poslovanju, kao i sve interesno utjecajne skupine jednako vazne.
Medutim, vidi se da su ipak od svih vazniji-kupci, odnosno proces unaprjedivanja odnosa s
njima. Ako se kupcu svida proizvod poduzeéa, vjerojatno ¢e ga nastaviti kupovati bez obzira
na odnos poduzeca prema njemu. No, s vremenoom se moze ocekivati da ¢e takvu situaciju

konkurencija vrlo vjesto iskoristiti.®

Ve¢ je navedeno kako je poslovanje uspjesnih poduzeca usmjereno sve vise u pravcu
njihovih klijenata (potrosaca). To mijenja prirodu organizacije od one usmjerene na
proizvode, ka organizaciji koja svoje poslovanje bazira na segmentaciji potroSaca. Naglasak je
sve viSe na zadrZavanju postojecih potrosaca, a manje na pridobivanju novih. Perspektiva
potrosaca istiCe potrebu mjerenja intenziteta zadovoljstva potroSaca, kao i1 njihove lojalnosti.
Uspjesnost poduzeca ovisi o sposobnosti da se kontinuirano unaprjeduju proizvodi i usluge,
ali 1 odnosi sa potroSa¢ima preko tih proizvoda/usluga. Upravo ti odnosi predstavljaju
vrijednu nematerijalnu imovinu poduzeca. S obzirom da oni imaju mnoge efekte u konkretnoj
vrijednosti za vlasnike, njima treba upravljati. 1z toga proizlazi i potreba kontinuiranog

mjerenja i pracenja fenomena zadovoljstva i lojalnosti potrosaca.

% Dowling, G.R., Uncles, M.: Do customer loyalty programs really work, Sloan Management Review 38(4),
1997. P 71-82
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Uspjesnost poduzeca u ostvarivanju njegovih financijskih ciljeva direktno je u korelaciji
sa potrosa¢ima. Povezivanje i izgradivanje odnosa sa potroSaima je prioritet modernog
menadzmenta. Zadovoljstvo 1 lojalnost potroSaca samo su efekti tih procesa i aktivnosti.
Ciljna funkcija potrosaca jest da ostvari zadovoljstvo, kao stupanj zadovoljstva kvalitetom
isporuc¢ene vrijednosti. To je procjenjena razlika (od strane potrosaca) izmedu njegovih
ocekivanja i1 stvarnih performansi isporucenih proizvoda/usluga. Zadovoljstvo se ostvaruje

isporukom pravog proizvoda, u pravo vrijeme i na pravom mjestu.

Vaznost povecanja zadovoljstva lezi u odredivanju buducih, tj.ponovnih kupovina. Visoko
zadovoljstvo povecava lojalnost, reputaciju proizvoda 1 poduzeca, smanjuje broj
nezadovoljnih potrosaca te troSkove privlacenja i osvajanja novih potrosaca. Neispunjenje
njihovih zahtjeva vezanih za vrijeme, kvalitetu, karakteristike usluge i sl.dovodi do
nezadovoljstva, Sto za posljedicu ima gubljenje potrosaca, smanjenje prodaje i profita.
Menadzment poduzeéa ne samo da treba imati informacije o izmjerenom zadovoljstvu u

odredenom trenutku, veé postoji i potreba njenog kontinuiranog pra¢enja.®’

Razlog tome jest sto se zadovoljstvo potrosaca odrazava na prihode, troSkove poduzeca, a
time 1 na profit, a u konacnici 1 na profitabilnost poduze¢a. Zadovoljstvo povecava prihod
preko privlacenja novih potroSaca i1 zadrzavanja postojecih potrosaca, te raste broj 1 volumen
ponovljenih kupovina. Zadovoljstvo utjeCe na smanjenje troSkova poslovanja preko smanjenja
otklanjanja reklamacija, te preko ekonomije obujma kroz koli¢inski velike kupovine, kao 1
povecanja efikasnosti korisnog ulaganja u obliku troSkova (u najve¢oj mjeri logistike 1
distribucije). Povecanje zadovoljstva ima za cilj povecanje reputacije poduzeéa. To povecanje
reputacije moze biti od pomoc¢i pri uvodenju novih proizvoda omogucujuéi smanjenje
kupcevog rizika pri probi novog proizvoda. Reputacija ima svoje koristi i u utvrdivanju i

odrZavanju odnosa sa klju¢nim dobavlja¢ima, te potencijalnim partnerima.

Lojalnost potroSaca poduzecu i njegovim proizvodima direktna je posljedica zadovoljstva
potrosaca proizvodima 1 uslugama poduzeca. Reichheid 1 Sasser procjenjuju da povecanje

lojalnosti potrosaca za 5% moze proizvesti povecanje profita 25-85%. Zakljucuju kako

87 Krsti¢, B.: Kontrolom satisfakcije i lojalnosti potrosaca do efikasnijeg poslovanja, Poslovna politika, UDC
65.011:339.1
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kvaliteta trziSnog ucesc¢a, mjerena i procjenjivana preko lojalnosti potroSaca, zasluzuje isto

toliko paznje kao i kvantiteta tog uceséa u sistemu mjerenja performansi poduzeca.

Nadalje, potrosaci su izvor profita, te je vazno upravljanje vrijednoS¢u vezivanja potrosaca
u odredenom vremenskom periodu, odnosno vrijednoscu tijekom Zivotnog vijeka potrosaca
(customer lifetime value-CLV). Ova se vrijednost dobiva na osnovi koncepta profitabilnosti
potrosaca, gdje se profit dobiva kao razlika prihoda i troskova, a onda ta vrijednost profita
odgovaraju¢im diskontnim faktorom pokazuje u odredenom vremenskom periodu vezivanje
potrosaca. CLV vrijednost je zapravo neto sadaSnja vrijednost svih buducih profita
zasnovanih na ponovljenim kupovinama. S obzirom na temeljni cilj vlasnika- maksimiziranje
profita, osnovno je pitanje kako povecati CLV vrijednost. To se postize djelovanjem u tri
osnovna pravca. Prvo, produljenjem vremenskog ciklusa vezivanja (lojalnosti potrosaca)
odredenim proizvodima/uslugama poduzeca. Drugo, povecanjem prosjecne prodaje, odnosno
prodaje po potrosacu. I na kraju, tre¢i pravac jest djelovanje u pravcu reduciranja troskova

usluzivanja potrogaca.5®

Pokazalo se da se neki najveéi potroSa¢i pokazuju najneprofitabilnijima. Dakle, veliki
potroSac ne mora biti i najprofitabilniji. Iskustva pokazuju da u bazi potroSaca nekih poduzeca
veliki potrosaci su ili naprofitabilniji, ili najneprofitabilniji. Vrlo je neobi¢no da jedan veliki
potrosac bude na sredini rang liste profitabilnosti. Posto doprinos odredenog potrosaca profitu
umnogome odreduju troSkovi usluzivanja potroSaca, potrebno je imati na umu koje aktivnosti,
pristupi i praksa omogucuju manje ili viSe troSkove usluzivanja. Zakljucujje se kako je
profitabilne 1 ciljne potrosace potrebno zadrzati; neprofitabilne, a ciljne potroSace treba
transformirati u prethodnu grupu; dok profitabilne, a neciljne treba pratiti kako ne bi presli u
neprofitabilne. I na kraju, neciljne 1 neprofitabilne potroSae treba poticati kako bi se nasli u

nekoj od prethodnih grupa. °

Nadalje,uocavaju se pozitivni efekti programa lojalnosti potroSata na zadrzavanje
postoje¢ih kupaca, bilo da se radi o industriji sa velikom stopom napustanja kupaca, ili

maloprodajnim objektima. Isti¢e se kako programi lojalnosti povecavaju stopu zadrzavanja

88 Krsti¢, B.: Kontrolom satisfakcije i lojalnosti potro$aca do efikasnijeg poslovanja, Poslovna politika, UDC
65.011:339.1
89 Krsti¢, B.: Kontrolom satisfakcije i lojalnosti potrosaca do efikasnijeg poslovanja, Poslovna politika, UDC
65.011:339.1
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kupaca, i odrzavanja dugoro¢nih odnosa s njima, preko ekonomskih i psiholoskih prepreka.
Tako su ekonomske prepreke za napustanje poduzeca popusti i nagrade, koje prijece kupca da
svoju paznju preusmjeri na konkurenciju. Ipak, ovakve ekonomske barijere zasigurno nisu
trajno rjeSenje za dugoro¢ne odnose s kupcima, jer mogu naskoditi odnosu kupac-poduzece
upravo zbog kupCeve smanjene intrinzicne motivacije za sudjelovanjem u programu

lojalnosti. Takav efekt program lojalnosti €ini precijenjenim za mnoge kupce.

S druge strane, psiholoSke prepreke izazivaju u kupcu osje¢aj vrijednosti,
individualiziranog odnosa i pripadanja. Njih je teSko kvantificirati, ali njihovi efekti izazivaju
individualne povratne informacije, §to je posebno vrijedno za odrzavanje dugoro¢nosti

W

odnosa. Ovakvi kupci ¢e ¢eSc¢e oprostiti poduzecu na uéinjenim propustima. Nadalje, kako se

stalno sluze programom vjernosti, tako postaju i sve efikasniji i profitabilniji za poduzeée. "

Dakle, odnos tvrtke s klijentima predstavlja klju¢ za generaciju buducih prihoda 1 dobiti.
Zadovoljni klijenti ¢e duze poslovati s tvrtkom, trosit ¢e sve vise na proizvode i usluge tvrtke,
i davat ¢e pozitivne preporuke te na taj nain privlaciti nove klijente. Izgraditi odnos
povjerenja i1 razumijevanja s klijentima dugotrajan je proces prepun pogreSaka i pokusaja, te
prilagodbe poslovanja tvrtke njihovim potrebama. No, nije li to razlog zasto tvrtke uopce i

postoje?’t

4.3. Znacaj preporuke kupaca za razvoj marketing odnosa

Svakako se pamte rijeci Phillipa Kotlera, vjerojatno najpoznatijeg marketinskog ,,gurua*
danasnjice, izreCene na predavanju ujesen 2006.u Zagrebu: ,,Buduénost je marketinga u
usmenoj predaji o kvaliteti nekog proizvoda®“. Marketing usmenom predajom hrvatski je
prijevod pojma ,,Word of mouth marketing“, najces€¢eg naziva u engleskom govornom
podrucju za promidzbeno djelovanje ,,od usta do usta®, tj.za oblik oglasavanja usmenom
predajom. Usmenu predaju u marketin§Skom kontekstu najSec¢e se definira kao ,,Cin u kojem
potrosa¢i pruzaju informacije drugim potrosa¢ima®, a marketing je u kontekstu usmene
predaje ,,davanje ljudima razloga da pri¢aju o vasim proizvodima i uslugama i Cinjenje

potrebnog da se ta konverzacija olakSa (odnosno potakne)“. Naravno da marketinski

0 Bijmolt, T.H.A., Dorotic,M., Verhoef,P.C.: Loyalty programs: generalizations on their adoption, effectiveness
and design, Foundations and trends in marketing, vol 5, No4, 2010. P 197-258

"I Muller,J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti,Zagreb, Delfin, 2005.
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struénjaci taj proces konverzacije ne prepustaju spontanosti, ve¢ ga sustavno usmjeravaju u
svoju korist. Za to je ilustrativna definicija ,,marketinga Zamora“ koju daje Kotler u svojem
popularnom udzbeniku ,,Osnove marketinga®: ,,Obucavanje voda misSljenja koji Sire

informacije o proizvodu ili usluzi drugim ljudima u svojoj zajednici®.

,Dobar glas daleko se ¢uje” nacin je kako se stolje¢ima prenosila poruka o nekom
proizvodu. Sve do industrijske revolucije vrsni obrtnici nisu trebali reklamirati svoje
proizvode, nisu trebali ni oglasa ni oglasnih agencija, za kvalitetu njihovih proizvoda naprosto
se znalo. Zadovoljni kupci prenosili su glas o njima usmenom predajom. Najbolji kovaci,
zlatari, krojaci i graditelji bili su kraljestvima nedaleko poznati zbog kvalitete svojih
proizvoda, ali i stoga §to su im pojedini kupci bili utjecajni. Vidovi takve promidzbe prezivjeli
su i danas. Prema nacelu usmene predaje danas djeluju brojni mali i mikroobrti. Za njih se u
okruzju potencijalnih korisnika njihovih proizvoda naprosto zna; kako imaju premalo novaca
za promidzbene kampanje u medijima, moraju se osloniti na kvalitetu svog proizvoda i na
dobar glas o tom proizvodu. Reminiscencije promidzbe usmenom predajom prezivjele su i u
nekim granama industrije, tako proizvodaci alkoholnih pi¢a ve¢ dugo znaju za vrijednost
promidzbe svojih proizvoda preko konobara za Sankom, ili pak farmaceutske tvrtke koje su
oduvijek poticale lije¢nike na preuzimanje svojih proizvoda. Prezivio je i niz tehnika poput

davanja uzoraka proizvoda utjecajnim osobama.’

Glavna prednost tog visestoljetnog nacina oglaSavanja jest Cinjenica da se radi o
besplatnom 1 najucunkovitijem nacinu dolaska do klijenta. Za vas se zna. Kupci vas traze, ne
trudite se doprijeti do njih 1 uvjeriti ih. No, da bi se doslo do tog statusa, potrebno je puno
truda i vremena, puno mukotrpnog rada na izgradnji vrhunskog proizvoda ili usluge. Naravno,
bilo je i prije pokuSaja neverbalnog oglaSavanja, tako su poznati primjeri oglaSavanja na
zidovima grada (poput dana$njih murala) jo§ u starom Rimu. No, to su ve¢inom bile najave

drustvenih dogadaja ili primjeri politicke promidZbe.

Razdoblje tiskanih medija razdoblje je ¢itanja. Tiskana je rije¢ temelj civilizacije koja je

stvorila svijet danaSnjice. To doba zapocinje Gutenbergovim otkricem tiskarstva kad je

2 Haramija,P.: Marketing usmenom predajom: fenomen i moguénosti, UDK 658.8.:659.144+659.186:2-
425:17.036.2, Zagreb, 2007. P 881-900
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tiskana knjiga postala dostupna skoro svima, pa tako i informacije, odnosno spoznaje. Uz
knjige zapocinje i Sirenje brojnih drugih tiskovina, kao Casopisa, letaka, novina i plakata. Za
informiranje javnosti i oglasavanje posebno je vazno Sirenje brojnih dnevnih i tjednih novina
tijekom 19.stoljeca. To stoljece se naziva stolje¢em nastanka marketinga i oglasavanja. Glavni

su mediji promidzbe oglas u novinama, letak i platak.

Doba elektronskih medija zapocinje u 20.stoljecu, otkricem i Sirenjem radija i televizije.
Krajem 20.stolje¢a oglasavanje putem elektronskih medija dozivljava pravi procvat.
Pocetkom 21.stoljeca dolazi se na vrhunac medijske civilizacije. SvjedocCi se pravoj poplavi
oglaSavanja u najrazli¢itijim medijima i na najrazli¢itijim mjestima. Takoder, svjedoci se sve
radikalnijim i Sokantnijim nacinima oglaSavanja, a sve kako bi se privukla zasi¢ena pozornost.

Ukratko, temeljno je svojstvo oglaSavanja danasSnjice kvantiteta, a ne kvaliteta, te

persuazivnost, a ne istinitost.

Izgleda kako sa 21.stoljeCem zapocinje novo, trece razdoblje. To je doba koje u sebi
objedinjuje svojstva svih dosadasnjih razdoblja (i ono usmene predaje i doba medija) i
nadograduje ih novim sredstvima osobne komunikacije (ponajprije internetom). Danas se,

izgleda, opet nalazimo na prekretnici. "3

Smatra se da se novo razdoblje, koje se moze nazvati ,,doba interaktivnih medija®,
zapocinje sve masovnijim koriStenjem elektronskih sredstava osobne komunikacije, posebice
primjenom mobitela 1 interneta. Tom je razdoblju svojstveno 1 svekoliko zasi¢enje klasi¢nim
medijskim porukama, te povratak usmenoj predaji (uvelike olak$anoj ubrzanim razvitkom

elektronickih sredstava osobne komunikacije).

Razdoblju klasi¢nog medijskog oglasavanja nazire se kraj. Naime, u okruzju prave

......

......

zasicenja, te poruke gube vjerodostojnost. PotroSaci, umorni od zasipanja tisu¢ama poziva na
kupovinu, ne obracaju vise pozornost na oglas, okre¢u glavu od marketinSke poruke, postaju
imuni na klasicne marketinske tehnike poput oglasavanja. To posebice vrijedi za mlade.

Milenijci, kako ih se ponekad naziva, odrasli su u okruZju prepunom reklama, te su potpuni

8 Haramija,P.: Marketing usmenom predajom: fenomen i moguénosti, UDK 658.8.:659.144+659.186:2-
425:17.036.2, Zagreb, 2007. P 881-900
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imuni na klasi¢ne marketinSke tehnike. Cak i ako obrate pozornost na televizijske reklame ili
tiskane oglase, ti zasi¢eni potrosaci najces¢e ignoriraju samu trziSnu poruku, a jedino cemu

jos (eventualno) vjeruju usmena je poruka poznate im osobe.

Marketinski stru¢njaci sve viSe prepoznaju da, zele li prodrijeti kroz skepticizam i
uhvatiti pozornost, posebice mladih, poruku moraju prenijeti na druk¢iji nacin. Radi toga,
mnoge tvrtke ponovno otkrivaju i ponovno se okrecu strategiji (Cesto prikrivene) usmene
predaje. Usmena predaja polako (u nekim sredinama) postaje jedina nisa kroz koju

marketingki stru¢njaci mogu slati svoje poruke. 4

Autori ¢esto definiraju reputaciju poduzeca kao kolektivnu impresiju o samom poduzecu,
interno od strane zaposlenika, te eksterno od strane interesnih grupa (Bailey, 2005; Fombrun i
Van Riel, 1997; Walker, 2010.). No, Wartick (2002.) naglaSava ¢injenicu kako reputacija
organizacije ili individue nije niSta drugo nego promatraceva percepcija, koja nikako ne bi
smjela biti zanemarena. Ovakvo shvacanje implicira Cinjenicu da svaka individua formulira

svoju vlastitu percepciju o organizaciji, kao i svoje ponaSanje prema istoj.

Stvorena vrijednost poduzeca za kupca je zapravo rezultat marketinskih aktivnosti i
procesa usluge. Upravo ta stvorena vrijednost postaje baza za razvoj i izgradnju odnosa

poduzeca 1 kupca. Za svaku je organizaciju vazno da kupci stvore pozitivnu percepciju o

proizvodima 1 uslugama, te svoje zadovoljstvo prenesu drugima. To ¢e svakako doprinijeti

reputaciji poduzeéa, kao i pozitivnom misljenju javnosti.

Korporativni svijet postaje sve svjesniji Cinjenice da se doista vjerni kupci ponasaju
drukcije od ostalih. Takvi kupci redovno kupuju, 1 jo§ vaznije, daju drugima preporuke o
proizvodima ili uslugama koje poduzece nudi. Jo§ vaznije, imuni su na prednosti
konkurencije. Takvo ponasanje kupaca osigurava poduzecu vece prihode 1 povecava profit. U
danasnjem izrazito natjecateljskom svjetskom trzistu, svakoj je organizaciji iznimno teSko

zadrzati poziciju i kupce. Konkurenti, u pravilu, ulaze na trziste sa slicnim proizvodima, ali

4 Haramija,P.: Marketing usmenom predajom: fenomen i moguénosti, UDK 658.8.:659.144+659.186:2-
425:17.036.2, Zagreb, 2007. P 881-900

> Arslanagi¢,M., Babi¢ Hodovi¢, V., Mehi¢,E.: Customer percieved value as a mediator between corporate
reputation and word of mouth in business markets, International Journal of multidisciplinarity in business nad
science, vol.1, No.1, 2012., p 6-11
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nizeg cjenovnog ranga, §to moze dovesti do preuzimanja kupaca. Zato je vazno, osim ponude

odliénog proizvoda, dokazati se odli¢nom uslugom i brigom o kupcima.’®

Kako bi poduzece izgradilo i ojacalo mrezu kupaca zagovornika, vazno je u odredenom
razdoblju prac¢enje kupcevih zelja i povratnih informacija o tome §to istom smeta, a Sto mu se
svida. Upravo to omogucuje internet. Da bi organizacija bila u svjetskoj klasi, mora stalno
pratiti kupcevu definiciju vrijednosti, zatim dizajnirati proizvod i uslugu, te kupcima dostaviti
iskustva koja odrazavaju tu razradenu definiciju vrijednosti. Kako se kupéeva definicija
vrijednosti stalno mijenja, takve je pomake tesko, ali nuzno prepoznati i na njih reagirati.
Vecini organizacija samo 10% primjedbi ili Zalbi upute jasno i glasno njihovi potrosaci. 90%
primjedbi ili nezadovoljstva prenosi se na mnoge druge negativne nacine, kao $to je negativan
opis proizvoda ili usluge. Putem interneta, nezadovoljan potroSa¢ moze doprijeti do tisuce
nezadovoljnih kupaca. Upravo iz tog razloga, od neophodne je vaznosti sluSanje potroSaca i

uzimanje njihovih kritika ozbiljno.”’

Slusanjem potrosaca gradi se odnos pun povjerenja. Time se stvaraju
zagovornici/ambasadori naSeg proizvoda, koji dobrovoljno Sire informaciju o istom.
Spominju se mnoge prednosti takvog nacina prenosenja poruka, od kojih su besplatno
prenosenje informacija o proizvodu/usluzi, vjerodostojnost- povjerenje koje potencijalni kupci
imaju u preporuku prijatelja koji nezavisno od poduzeca dobrovoljno preporucuje
proizvod/uslugu, optimalna ucinkovitost u Sirenju marketinSke poruke u okviru ciljnog trzista,
prihvatljivost nacina na koji se kupcima namece marketinska poruka- potrosaci uglavnom
izbjegavaju marketinSke oglase i imaju negativne stavove prema istima jer dolaze iz usta

poduzeca koje je oc€ito pristrano.

Naravno, kupci prenose marketinSke poruke i1 vrSe preporuke u svim vidovima
komunikacije, ukljucuju¢i i drustvene medije. Prema K.Whitler iz Forbes magazina, u
marketingu ne treba viSe obracati paznju na marketing mix (4P) kada su u pitanju drustvene

mreZe, ve¢ na 3E, §to znaéi engage (angazirati), equip (opremiti) i empower (osposobiti).’

76 https://lider.media/arhiva/28420/ (datum pristupa: 23.07.2019.)
7 https://lider.media/arhiva/28420/ (datum pristupa: 23.07.2019.)
8 https://marketingfancier.com/marketing-od-usta-do-usta-vaznost-preporuka/ (datum pristupa: 23.07.2019.)
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Nije se dovoljno samo povezati sa ljudima i napraviti Sto vecu bazu potroSaca na
drustvenim mrezama. Potrebno je uloziti vrijeme u povezivanje s tom potroSackom bazom,
odgovarati na njihove upite, razumjeti ih, dati im razloge da govore o proizvodu u pozitivnom
smislu. Nije viSe dovoljno obracati se svakom potrosacu pojedinacno. Bitnije je obratiti se i
utjecati na vode/predvodnike/influencere. Influenceri su oni koji imaju veéi utjecaj u drustvu,
kao $to su novinari, blogeri, trendseteri i sl. Vazno je iskorisititi prisutnost i utjecaj na web
stranici, drustvenim mrezama i dr.kako bi se poduzece povezalo sa svojim pratiteljima i

u¢inilo ih zagovornicima svojeg proizvoda/usluge.’®

Poglavlje je pocelo mislju Philipa Kotlera, tako ¢e se i zavrsiti (Philip Kotler): ,,Potrosac¢
je najvaznija osoba koja ikad kro¢i u ured...osobno ili preko poste. PotroSa¢ ne ovisi o
nama...mi ovisimo o njemu. PotroSa¢ nije smetnja naSem djelovanju...on je svrha naseg
djelovanja. Ne ¢inimo mu uslugu time $to ga opsluzujemo...on nama ¢ini uslugu time $to nam
daje moguénost da ga opsluzimo. Potrosac nije netko s kim se moze raspravljati ili pravdati.
Nitko nije nikada bio u pravu nad potroSa¢em. Potrosac je osoba koja nam donosi svoje zelje.

Nas je posao s njima profitabilno rukovoditi, kako za njega, tako i za nas.“®

9 https://marketingfancier.com/marketing-od-usta-do-usta-vaznost-preporuka/ (datum pristupa: 23.07.2019.)
8 https://poslovnipuls.com/2012/10/01/poduzetnici-osluskivanje-potreba-potrosaca/ (datum pristupa:
23.07.2019.)
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5. KONCEPT CRM-A

Razvojem informacijskih tehnologija i interneta potkraj 20.stoljeca, poslovnim subjektima
se otvara mogucnost efikasnog prikupljanja i obrade goleme koli¢ine podataka, Sto
omogucuje i Cini isplativim fokusiranje na klijente putem ekstenzivne upotrebe podataka.
Pojacana konkurencija, velike mogucnosti informiranja i brza usporedba ponuda sele
pregovaracku mo¢ u ruke klijenata. Danas oni svojom kupnjom odlucuju koja ¢e tvrtka opstati
na trziStu. Zbog toga je u posljednjih desetak godina doSlo do burnog razvoja koncepta
upravljanja odnosima s klijentima (CRM- Customer Relationship Management) koji odgovara
na nove zahtjeve suvremenog poslovanja. Taj je koncept zapravo povratak tradicionalnim
osnovama poslovanja. On nas podsjeca da se svako poslovanje temelji na klijentima, da je
uspostava izvrsnog odnosa s njima glavni razlog da tvrtka moze ostvariti isto tako izvrsne

poslovne rezultate.

U skladu s porastom orijentacije tvrtki prema klijentima doSlo je do pojave CRM
softverskih rjeSenja koja integriraju funkcije marketinga, prodaje, usluge klijentima i
poslovanje ,,na terenu“. Njihova je glavna svrha pruzanje cjelovite slike odnosa s klijentom te
uspostava prisnog, personaliziranog odnosa osoblja tvrtke s njezinim kupcima putem
kvalitetne podatkovne podrske. Ipak, upravljanje odnosom s klijentima ne treba poistovjetiti s
CRM softverskim rjeSenjem. CRM je poslovna strategija koju svaka suvremena tvrtka, Zeli li
dugoro¢no opstati na trziStu, mora usvojiti. Informacijska tehnologija i1 softverska podrska

samo su alati koji omogucuju provedbu CRM strategije poslovanja.

Klijent danas nije samo kralj. On je suvereni diktator kojemu tvrtka stalno prilagodava
svoje poslovanje zbog sve vece dostupnosti informacija, sve jace konkurencije na trzistu te

rastuce pregovaraCke mo¢i klijenata u prodajnom procesu.

Louis V.Gerstner Jr.koji je izveo IBM iz velike krize s prve polovice 90-tih godina
proslog stolje¢a, u svojoj knjizi ,,Tko kaze da slonovi ne mogu plesati? Uvid u IBM-ov
povijesni preokret“ tvrdi da globalnu korporaciju moZemo promatrati kao velikog slona.?! Taj

slon ne smije biti trom, spor i nekoordiniran, nego mora brzo odgovoriti na sve izazove koji

81 Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
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ga ocekuju. Pojednostavljeno receno, cilj je menadzerskog tima ,nauciti svojega slona
plesati“ tako da ples bude dovoljno atraktivan i zavodljiv publici, klijentima koji svoje
zadovoljstvo iskazuju povecanim kupovanjem proizvoda i usluga tvrtke. Dakle, pokazati kako
tvrtka treba integrirati svoje poslovanje i primijeniti odgovarajuéu CRM strategiju, da bi
njezin ,,ples s klijentima* bio dovoljno atraktivan, koordiniran i zavodljiv, i da klijenti pozele

zauvijek poslovati s tom tvrtkom, kontinuirano povecavajuci obujam svoje poslovne suradnje.

kazu iskusni zavodnici. Vazni su prva rijec, prvi korak... Brzina i kvaliteta odnosa izmedu
Klijenata i tvrtki ovisi o nacinu na koji se uzajamno razmjenjuju informacije i ostvaruje
komunikacija. Tvrtka komunicira sa svojim klijentima kroz niz korisnic¢kih kanala i razli¢itih
sucelja kojima pokuSava ostaviti §to bolji 1 konzistentniji dojam. Razvojem komunikacijske
tehnologije i racunalnih sucelja otvaraju se nove mogucnosti unapredenja komunikacije s
klijentima, te ostavljanja ciljanog dojma na njih kroz kvalitetno osmisljeno i dizajnirano

sucelje.

Internet, kao temelj suvremenih informacijskih tehnologija, u nacelu donosi mnoge nove

pogodnosti za tvrtke i njihove klijente ( Muller, J., Sri¢a, V., 2005) :

e Smanjenje troska po kontaktu- najveéi je za osobni kontakt, upotreba telefona ga
sniZava, a putem interneta je najniZi. Pri tome uz automatizaciju odredenih aspekata
komunikacije putem e-maila, taj troSak dodatno pada. Zbog konkurencije se smanjenje
troSka odraZava u niZoj cijeni odredenog proizvoda ili usluge tvrtke.

e Smanjenje troska izobrazbe osoblja- koriste¢i komunikacijske moguénosti, razmjene
podataka i uc¢enja na daljinu.

e Smanjenje ljudskih pogresaka- automatizacijom poslovnih procesa gubi se potreba
visestrukog unosenja podataka, glavnog izvora pogresaka zbog krivih unosa.%?

e Povecanje pouzdanosti komunikacije- ljudi variraju u pouzdanosti komunikacije, dok

je uz upotrebu interneta i suvremenih informacijskih tehnologija moguce ujednaciti i

standardizirati komunikaciju prema klijentima.

82 Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
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e Povecanje kvalitete komunikacije- razmjenom podataka i koriStenjem prezentacijskih
pomagala koje donosi suvremena informacijska tehnologija.

e Smanjenje odstupanja u kvaliteti i sadrzaju komunikacije.

e Ubrzani odgovor na upite- zbog koristenja interneta 24 sata na dan, moguce je
automatizirati odgovore na jednostavnija pitanja, dok se kompliciranija pitanja
proslijede ljudima koji na njih trebaju odgovoriti u nekom roku (24 ili 48 sati).

e Povrat na investiciju- nizi troSkovi po kontaktu i dodatne mogucnosti interneta
rezultiraju isplativos¢u upotrebe toga kanala komunikacije.

e Uz pametnu upotrebu web sucelja, moguce je stvoriti emotivnu vezu s Klijentom, te

efikasno i interaktivno komunicirati emotivni sadrzaj putem weba.

Rapidni razvoj IT omogucio je efikasnost i isplativost upravljanja velikim bazama
klijenata tvrtki radi personalizacije marketin§kog pristupa. Tako individualni pristup

Klijentima prerasta iz luksuza u nuzdu i preduvjet ja za kvalitetno poslovanje moderne tvrtke.

Kako se fokus marketinga mijenja s malog broja velikih kampanja na veliki broj manjih
ciljanih kampanja, dodatni izazov za tvrtke predstavljaju i zahtjevi za povecanim ljudskim
resursima, potrebnim za adekvatnu koordinaciju ovih znatno zahtjevnijih i brojnijih
marketinSkih aktivnosti. Zbog tih su se razloga na trziStu pojavile prve inacice softverskih
paketa za upravljanje promotivnim kampanjama. One su najavile pocetak ere razvoja EMA
(Enterprise Marketing Automation ) softvera kao elementa cjelokupnog CRM pristupa

poslovanju tvrtke.®

Cilj svih CRM marketinSkih napora je postizanje Sto viSeg stupnja personalizacije u
pristupu klijentima, a da se pri tome ne narusi profitabilnost poslovanja tvrtke. Radi se o
balansu izmedu efektivnosti poslovanja tvrtke 1 ve¢ih prihoda koje jamci personalniji pristup 1
zadovoljne klijente. Efikasnost poslovanja i profitabilnost ne smiju biti naruSeni zbog

opseznijih marketinskih aktivnosti koje zahtijeva personalizirani pristup klijentima.

lako internet povezuje milijardu ljudi, odraZzavaju¢i veliku masovnost, istodobno, svi na

internetu nastoje izraziti svoju osobnost. Razvoj informacijskih tehnologija, interneta i

8 Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
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mogucnosti skladistenja podataka te manipulacije njima s jedne strane, te sve manja
efikasnost tradicionalnih promotivnih kampanja masovnog marketinga s druge strane, doveli
su do ciljanog i1 personaliziranog marketinga upotrebom najnovijih tehnoloskih dostignuca.
Dok tradicionalni marketing predstavlja dijelom umjetnost, a dijelom znanost, moze se reci

da marketing buduénosti predstavlja &istu znanost, primijenjenu na kreativan nac¢in. 84

5.1. Komponente CRM-a

Dok je CRM u osnovi strategija poslovanja tvrtke, CRM tehnologija je sredstvo za
ostvarenje te strategije bez kojeg cjelokupan klijentu usmjeren pristup ne bi bio moguc.
Informacijski sustavi za CRM variraju od jednostavnijih rjeSenja koja pokrivaju samo jednu
funkciju poslovanja, do kompleksnih rjesenja za velike korporacije, ¢ija implementacija zna
stajati 1 viSe od 100 mil.$. Za koje ¢e se rjeSenje tvrtka odluciti, ovisi prvenstveno o njezinim

poslovnim strategijama i potrebama.

Cjelokupno CRM tehnoloSko rjeSenje sastoji se od tri komponente, operativnog,
analitickog 1 kolaborativnog dijela. Pri tome operativni i1 analiti¢ki dijelovi predstavljaju
temeljne gradivne elemente sustava u kojem je operativni CRM zaduzen za svakodnevnu
operativnu komunikaciju s klijentima. Analiticki CRM je ,,mozak* cijelog sustava zaduzen za

analizu prikupljenih podataka iz operativnog dijela, te za generiranje adekvatnih odluka.

Tada se slikovito moze re¢i da kolaborativni CRM predstavlja vrh ledene sante, tj.dio
CRM-a koji je klijentu vidljiv. Onaj mnogo veci dio ledene sante koji se nalazi ispod povrSine
vode 1 nije vidljiv golom oku, reprezentiran je operativnim 1 analitickim CRM-om,
tj.organizacijskom spremnoSc¢u tvrtke da integrira kupcu usmjerene procese i funkcije, te
sposobno$¢u da analizira ponasanje i potrebe klijenata i shodno tome ponudi adekvatna

klijentima orijentirana poslovna rjeSenja.

Kljuéni dio operativhog CRM-a je integracija s drugim informacijskim sustavima tvrtke
1 moguénost razmjene podataka. Uz takvu se integraciju dobiva kontrola odnosa s klijentom iz
jednog izvora, od identifikacije potencijalnog klijenta do kontrole statusa narudzbe.

Integracija te vrste posebno je teSka u tvrtkama s velikim brojem zastarjelih aplikacija, s

8 Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.

65



kojima je nemoguce posti¢i automatsku razmjenu podataka- 0Sim uz upotrebu nekoga

middlewarea koji sluzi kao most za razmjenu podataka izmedu dviju aplikacija.®®

Operativni CRM povezan je automatizacijom poslovnih procesa koji ukljucuju tocke
kontakta sa klijentima u front office-u. Ovo podrucje pokriva razlicite dijelove upravljanja
odnosima s klijentima, kao S§to su automatizacija marketinga, automatizacija prodaje i
automatizacija sustava podrSke klijentima. Operativni CRM pomaZze automatizaciji
marketinga kroz marketinsSke kampanje. Tako je klijjentima omogucena dostupnost
informacija i direktna interakcija. CRM sustavi su ovdje jako u€inkoviti, u organiziranju i

planiranju kampanja, te omogucuju odgovarajuce kanale komunikacije sa klijentima.

Nadalje, CRM rukovodi automatizacijom prodaje, kao Sto su sustavi narucivanja i
potpora povecanju prodaje. Automatizacija usluge smatra se vaznom u stvaranju i odrzavanju
dugoro¢nih odnosa sa klijentima. To se postize preko help desk-a gdje se dodijeljuju zahtjevi i

upiti klijenata odgovarajucoj sluzbi. 8

Analiticki CRM obavlja uloge prikupljanja, skladiStenja, ekstrakcije, procesiranja,
interpretacije 1 izvjeStavanja o podacima o klijentima, prema svojim korisnicima. Analiti¢ki
CRM je tako poslovna inteligencija CRM sustava. Klju¢ kod tih aplikacija je moguénost
prihvacanja podataka iz velikog broja izvora, te potom koriStenje brojnih algoritama i

procedura za njihovu interpretaciju na Zeljeni nacin i za potrebnu svrhu. 8

Analiticki CRM ukljucuje data mart, data warehouse, customer data storage, Kkoji
analiziraju podatke o klijentima koristeci softver i algoritme, te ih prezentira u korisnom i
dostupnom formatu. Analiti¢ki CRM takoder ukljucuje analiziranje podataka dobivenih kroz
operativni CRM. Zapravo, popunjava prazninu izmedu front i back office-a. Analiza donosi
vazne 1 korisne informacije o trziStu i ponaSanju potrosaca. Dakle, informacija o trzistu se
analizira, evaluira se uspje$nost kampanja te se utvrduje zadovoljstvo kupaca. Ove analize su

korisne pri segmentaciji kupaca, identifikaciji potencijalnih kupaca za cross-selling i up-

8 Muller,]., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.

8 Nazari-Shirkouhi,S., Keramati,A., RezaieK.: Investigating the effects of customer relationship management
and supplier relationship management on new product development, Technical Gazette 22, 2015., p 191-200
8" Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
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selling. Tako analiticki CRM igra vaznu ulogu u razumijevanju potreba kupaca za

proizvodima/uslugama.

Kolaborativni CRM ukljucuje u sebi upravljanje odnosom s partnerima i dobavlja¢ima,
te kontaktni centar, tj.sve CRM funkcije koje osiguravaju interakcije s vanjskim subjektima
(klijenti, dobavljaci i partneri). On predstavlja komunikacijski centar/kanal prema van i

koordinacijsku mrezu kontakata tvrtke kroz sve moguce kanale komunikacije.

Dakle, putem kolaborativnog CRM-a se ostvaruju kontakti koji potom generiraju

operativne podatke, a koji pak predstavljaju osnovu za analizu putem analitickog CRM-a. 8

Nadalje, kolaborativni CRM ukljucuje sve kanale komunikacije izmedu poduzeéa i
klijenta (telefon, fax, web stranica), te tako pruza potporu koordinaciji izmedu osoblja i
kanala komunikacije. Krajnji cilj kolaborativnog CRM-a jest iskoristiti prikupljene
informacije iz raznih odjela organizacije kako bi se poboljsala kvaliteta usluge klijentima.
Interakcija i integracija sa klijentima se postize komunikacijskim procesima koji podupiru

razmjenu znanja izmedu organizacije i klijenata. 8°

Usvajanje sistema CRM-a u organizaciji zahtijeva zajedni¢ki rad na tri podrudja-
kolaborativnom, operativnom 1 analiticCkom podrucju. Svako podruc¢je obuhvaca dio jedne
poslovne aktivnosti, koja za izvrSenje zahtijeva podrSku informacijskih rjeSenja. Za uspjeSno
koriStenje CRM rjeSenja, s namjerom pridobivanja 1 zadrZzavanja kupaca, potrebna je

prisutnost svih spomenutih podru¢ja CRM-a. %

CRM softversko rjeSenje mora sadrzavati fukncionalnosti koje pokrivaju sve faze odnosa
sa potroSacima, od generiranja interesa za kupovinom, preko same kupovine i osjecaja
zadovoljstva, pa sve do postkupovnih usluga. RjeSenje mora podrzavati i 1 razli¢ite kanale
komunikacije sa klijentima, te zadovoljavati osnovne zahtjeve CRM strategije |

funkcionalnosti- operativni, analiti¢ki i kolaborativni CRM.%

8 Muller,]., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.

8 Nazari-Shirkouhi,S., Keramati,A., RezaieK.: Investigating the effects of customer relationship management
and supplier relationship management on new product development, Technical Gazette 22, 2015., p 191-200

% Lazarevi¢, Petrovi¢, S., Lazarevié,M.: Softverska rjeSenja za CRM, Infoteh-Jahorina, vol 14, 2015. P 428-431
%1 Lazarevi¢, Petrovi¢, S., Lazarevié,M.: Softverska rjeSenja za CRM, Infoteh-Jahorina, vol 14, 2015. P 428-431
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5.2. CRM strategija

Sve velike stvari nekad su bile male, kaze Sun Tzu. Prepoznaj nesto dok je mali pupoljak,
uzivat ¢e§ u prelijepom cvijetu. Stvaranje cvijeta pocinje osmisljavanjem pupoljka, a to je
zadatak poslovne strategije. I upravljanje odnosom s klijentima mora poceti formulacijom
poslovne strategije koja reflektira potrebe klijenata, specificnosti industrije u kojoj tvrtka

operira, te organizacijske i tehnoloSke mogu¢nosti same tvrtke.

Razlog i potreba za CRM strategijom, i uopée za redefiniciju orijentacije tvrtke za
klijentima, lezi u Cinjenici da tijekom svojega razvoja i rasta tvrtke Cesto fokus svojega
poslovanja odmicu od klijenata, a koncentriraju se na svoje unutarnje procese, proizvode i
usluge. Tako se moze reéi da se centar gravitacije poslovanja i poslovnog razmisljanja u
tvrtki, kroz njezin rast i razvoj, Cesto seli s klijenata na samu tvrtku i njezinu unutarnju

problematiku.

Definiranje CRM strategije jest zadatak kojim se centar gravitacije i fokusa poslovanja
tvrtke ponovno vraca na klijente, tj.na ispunjavanje njihovih Zelja i potreba. Takoder je bitno
napomenuti da se CRM poslovna strategija razlikuje od klasiéne marketinske strategije

temeljene na tradicionalnim marketinskim alatima.

Tradicionalni proizvodni marketinski pristup temelji se na ostvarenju S§to je moguce
veceg trziSnog udjela kroz pristup velikom broju potencijalnih klijenata putem masovnih
medija (TV, radio, tiskovine). To rezultira ¢injenicom da se kroz fokus na povecanje broja
dosegnutih klijenata i intenziviranje bitke za trziSni udio s konkurentima, povrati na uloZena

sredstva smanjuju po svakom dodatnom dosegnutom klijentu. %2

S druge pak strane, uz fokus na kvalitetnije zadovoljavanje potreba klijenata i
uspostavljanje dobrog odnosa sa svakim pojedinim klijentom, postizu se sve vec¢i povrati na
ulozeno kroz zadovoljnije klijente. Oni to uzvracaju povecanim kupnjama, te vjernoScu
proizvodima i uslugama tvrtke koja zna prepoznati i odgovoriti na njihove zelje i potrebe. Na
taj se nacin, umjesto za trziSni udio, tvrtka bori za udio kod klijenta, $to se moze reprezentirati

postotnim udjelom koji ta tvrtka ima u kupnjama doti¢nog klijenta. To se ¢ak ne mora

%2 Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
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odnositi samo na kategorije u kojima se tvrtka natjece- ovakav pristup moze motivirati tvrtke
da ulaze u nove poslove i kategorije na temelju identificiranih podrucja za dodatno
zadovoljenje potreba svojih klijenata. Time se tvrtka zapravo usmjerava na maksimiranje
dozivotne vrijednosti klijenata za tvrtku, Sto je osnova svake uspjeSne CRM poslovne

strategije.

Razina moguénosti personaliziranog pristupa klijentima prije svega ovisi o tipu industrije
u kojoj tvrtka operira. Tako je, primjerice, 1 na 1 odnos s klijentom mogu¢ i preporucljiv u
slucaju da je proizvode /usluge moguce znacajno prilagoditi klijentima, te uz to postoji i
moguénost efikasne individualne interakcije s klijentima. Pri tome tvrtke koriste podatke o
klijentima da predvide njihove potrebe i Zelje, da bi svakoga klijenta tretirale razlicito, te da bi
maksimirale pruzenu vrijednost za klijenta te na taj nain djelovale na povecanje njegove

vjernosti tvrtkinim proizvodima i uslugama. %

U slucaju moguce prilagodbe proizvoda klijentima, ali komunikacije s klijentima samo
kroz masovne medije- govorimo o marketingu trzi$nih niSa. Tvrtke se ovdje usmjeravaju na
ciljane trziSne segmente (niSe) i proizvode/usluge za doticne definirane skupine klijenata.
Kada se pak pruza mogucénost efikasne individualne interakcije s klijentima, ali ne postoji
mogucnost prilagodbe proizvoda klijentovim Zeljama i1 potrebama, najprikladniji trzi$ni

pristup jest marketing koji se oslanja na ekstenzivnu upotrebu baza podataka.

Koriste¢i liste klijenata te pripadnih informacija o njima, tvrtke zakljucuju koji bi od
njezinih proizvoda i usluga mogli biti zanimljivi odredenim skupinama klijenata, te na koji

nacin srociti ponude za njih kako bi maksimirali vjerojatnost pozitivnog odziva klijenata.

U sluc¢aju kada je individualna interakcija s klijentima tvrtke neisplativa i kada tvrtka
nema mogucénosti prilagodbe svojih proizvoda klijentima, govorimo o masovnom ili
tradicionalnom marketinskom pristupu koji se temelji prvenstveno na ekonomiji veli¢ine,
troskovnoj efikasnosti i niskim cijenama. Razvojem moguc¢nosti fleksibilne proizvodnje (lean
production), mnoge su tvrtke dobile moguénost odmaci se od ovog kvadranta (gdje su profiti i
diferencijacija na vrlo niskoj razini), prema marketingu trziSnih niSa ili prema masovnoj

prilagodbi svojih proizvoda. Isto tako, logi¢no je da je pojava interneta brojnim industrijama

% Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
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donijela moguénost efikasne individualne interakcije s klijentima, te je tako omogucéena veca
doza personalizacije 1 interaktivnosti odnosa izmedu tvrtke 1 klijenta, §to rezultira
kvalitetnijim i dubljim odnosom s klijentima, te bolje odgovaranje tvrtke na njihove zelje i

preferencije.

Moze se primijetiti i da nac¢in komunikacije s klijentima, te dominiraju¢a marketinska
strategija prema njima ovise o razini ukljucenosti/povezanosti klijenta s tvrtkinim
proizvodom/uslugom, kao i potrebom za prilagodbom marketin§ke ponude klijentima. Tako
se dolazi do spektra mogucnosti, od klasi¢nih marketinskih push i pull strategija u
slu¢ajevima kada ne postoji potreba (isplativost) za prilagodbom tvrtkinih proizvoda i usluga
individualnim klijentima, do responzivnog i na koncu konverzacijskog CRM-a- koji se temelji

na interaktivnim kontakt centrima i integriranim povratnim informacijama klijenata.®*

Bitno je napomenuti da tvrtke mogu napraviti iskorake iz ovih obrazaca ponaSanja.
Primjerice, tvrtka koja u podrucju robe Siroke potro$nje stvori snazan brand i veliku emotivnu
povezanost potrosaca s njime, automatski vise koristi pull marketinsku strategiju i time stvara
snazniju povezanost potroSaca sa svojim proizvodom. To rezultira i manjom cjenovhom
osjetljivosti proizvoda, vecom profitabilnoS¢u 1 veom vjernosti potroSaca tvrtkinim

proizvodima.

Adekvatna strategija prema klijentu uvjetovana je i samom vrijednosc¢u klijenata za tvrtku
s jedne strane, te preferencijom klijenata o razini interakcije s tvrtkom s druge strane. Tako je
za klijjente s niskim profitnim potencijalom potrebno smanjiti troSkove opsluZivanja i
interakcije s njima, preusmjeravajuci ih na usluge 1 kanale koji su troSkovno povoljniji za
tvrtku. S druge pak strane, klijentima s visokim profitnim potencijalom potrebno je dizati
razinu usluge u skladu s njihovim preferencijama, unapredujuci na taj nac¢in odnos s njima i
povecavajuéi razinu poslovanja imajuéi u vidu njihove Zelje o intenzitetu komunikacije s

tvrtkom, tj.njezinim proizvodima i uslugama.

Efekt od zadrzavanja klijenata na profitabilnost poslovanja tvrtke ovisi 1 o industriji u
kojoj tvrtka djeluje. Svim je industrijama zajedniCka Cinjenica da Sto je duzi poslovni odnos

izmedu klijenta i tvrtke, to je veéi profit koji klijent generira za tvrtku. Upravo zbog te

% Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
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¢injenice djelovanje na povecanje vjernosti i zadrzavanja klijenata predstavlja vazan dio

formuliranja CRM strategije tvrtke.*

Pri formuliranju sveukupne 1 dugoro¢ne CRM strategije nuzno je imati u vidu cjelokupnu
strategiju poslovanja tvrtke, te u skladu s njom definirati i potpornu CRM strategiju koja

podrzava temeljne zacrtane ciljeve u poslovanju tvrtke.

Moze se re¢i da je CRM strategija jedan od dobrih nacina postizanja diferencijacije na
trziStu 1 bijega od trziSne utakmice koja se iskljucivo temelji na cijeni. U danasnje vrijeme,
kada pojacana konkurencija u gotovo svim industrijama donosi veliki pritisak na profite, i
kada klijenti postaju sve zahtjevniji da bi platili visoke cijene za neki proizvod ili uslugu,
jedino dobra spoznaja Sto klijenti Zele i tome potpuno prilagodena ponuda osiguravaju
mogucénost konkurentnosti tvrtke uz istodobno visoku razinu profitabilnosti ponudenog

proizvoda ili usluge tvrtke.

Promatraju li se CRM strategije u svjetlu Porterovih generic¢kih strategija (troskovno
vodstvo, diferencijacija i fokus), tada se moze re¢i da CRM strategijom tvrtka tezi ka
diferencijaciji na trzistu iz perspektive svojih klijenata. KoriStenjem moguénosti suvremenih
informacijskih tehnologija, tvrtka Zeli posti¢i fokus prema $to je moguce uzoj ciljnoj skupini
klijenata (po mogucnosti 1 na 1 odnos), a da pri tome to jo§S uvijek za nju bude isplativ

(profitabilan) poslovni odnos s klijentima.

Prepoznaje se pet osnovnih CRM strategija koje tvrtka moze poduzeti u svrhu postizanja
diferencijacije i konkurentnosti na trziStu (Muller, J., Sri¢a,V., 2005.):

e Ponuda rjeSenja umjesto proizvoda ili tzv. , klju¢ u ruke* koncept.

e Ponuda superiorne usluge, konzistentne kroz sve kanale prema klijentu.

e Ponuda potpuno klijentu prilagodenih proizvoda i/ili usluga.

e Rjesavanje klijentovih problema umjesto klasi¢nog procesa prodaje.

e Izgradnja suvremenog kontakt centra koji omogucuje efikasno komuniciranje s
klijentima, te time stvaranje organizacijskog znanja o klijentima kao baze za cross-sell

i up-sell.%

% Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
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Za uspjesnu implementaciju bilo koje CRM strategije kljucna je snazna potpora top
menadzmenta tvrtke koji mora ¢vrsto stati iza ciljeva implementacije CRM-a, 1 dosta se

angazirati na njihovu sprovodenju.

Dakle, implementacija CRM strategije ne moze biti usputna ili samo jedna od inicijativa
tvrtke, nego ona mora biti centralna i najvaznija poslovna inicijativa tvrtke na kojoj su aktivno
angazirani najvazniji kadrovi u tvrtki, ukljuujuéi i sam top menadzment koji daje svoje
sponzorstvo implementaciji, te stalno komunicira zna¢aj snazne orijentacije poslovanja tvrtke

ka klijentima i superiornom zadovoljenju njihovih Zelja i potreba.®’

5.3. Efekti uspjeSnosti implementacije koncepta CRM-a

Implementacija CRM rjeSenja (pogotovo onih vecih i sveobuhvatnijih unutar velikih
korporacija) vrlo je zahtjevan proces jer u sebi sadrzi rjeSavanja kompleksne problematike
uskladenja poslovnih ciljeva 1 prioriteta s tehnickim ogranicenjima sustava i s moguénostima
integracije CRM tehnoloskog rjeSenja s postoje¢im IT sustavima tvrtke. Adekvatno
upravljanje procesom implementacije stoga je imperativ za postizanje Zeljenog rezultata u
vidu isporuke zeljenih funkcionalnosti u skladu s planiranim, a u okviru zacrtanih vremenskih

1 financijskih budzeta.

Samu implementaciju CRM programa trebao bi voditi za to posebno imenovan tim, koji
snosi punu odgovornost za uspjeSnost ili neuspjesSnost implementacije. U tom su timu kljucne
osobe poslovni sponzor 1 menadZer projekta implementacije. Poslovni sponzor predstavlja
potporu CRM inicijativi 1 bez njegove potpore je tesko ili nemoguce osigurati adekvatne
budZete za provedbu projekta i potporu implementaciji svih potrebnih subjekata unutar tvrtke.
On predstavlja energiju i duSu projekta te znataj CRM inicijative na korporativnoj ljestvici
prioriteta Cesto ovisi 0 njegovoj pozicioniranosti unutar organizacije. MenadZer projekta
implementacije u potpunosti odgovara za uspjeSnost implementacije te je zaduZen za

koordinaciju svih aktivnosti vezanih za implementaciju CRM-a.

% Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
% Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
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Svaka je CRM implementacija specifi¢na i jedinstvena na svoj nacin, s obzirom da se od
tvrtke do tvrtke razlikuju poslovni prioriteti, zacrtane strategije prema Klijentima i IT
infrastruktura unutar tvrtke. Stoga ne postoji jedinstveni recept za uspjeSnu implementaciju

CRM programa.

Sto se ti¢e mjerila uspjesnosti implementacije CRM programa, ona trebaju biti jasna,
broj¢ano mjerljiva i komparabilna s prijaSnjim stanjem i sa zacrtanim ciljevima. Ako je jedan
od ciljeva ubrzati proces generiranja imena i kontakata klijenata za ciljano oglasavanje, tada
je potrebno odrediti koliko je vremena potrebno da bi se izveo taj proces, u kojem bi se
razdoblju trebao moci izvrsiti taj proces, te koji su rezultati instalirane CRM funkcionalnosti i
to nakon, npr.Sest mjeseci, godinu dana i tri godine. Ako je cilj poboljSanje efikasnosti
marketinSkih kampanja, tada treba znati sadasnju stopu odaziva klijenata na takve aktivnosti,
ciljanu stopa odaziva i na kraju stvarne rezultate odaziva klijenata na kampanje u odredenim
vremenskim intervalima nakon implementacije. Na taj je nacin uz jasno definirana mjerila
uspjesnosti lakSe myjeriti isplativost investicije u CRM te je isto tako moguée doc¢i do
egzaktnih zakljuc¢aka koje inicijative funkcioniraju bolje, a koje loSije, u specificnom okruzju

doti¢ne tvrtke.%®

Naime, upravo CRM nudi povezivanje poslovnih procesa, zaposlenih, postoje¢ih IT
sistema koji pomaZu organiziranju 1 upravljanju odnosima sa korisnicima. Tvrtke koje nemaju
CRM, u prosjeku mogu izgubiti 50% klijenata u toku od 5 godina. Oko 65% klijenata odlazi
zbog loge usluge i komunikacije. CRM prije svega povezuje rjesenja koja koriste®:

o Call center- svaka tvrtka treba imati kvalitetno call center rjesenje.

e Customer care- adekvatne aplikacije koje omogucuju internim korisnicima nesmetan

uvid u sve potrebne informacije prilikom obrade korisnickih zahtjeva.

e Back office, Help desk.

e Tehnicka odijeljenja- osoblje koje radi na otklanjanju problema, te osoblje koje radi na

odrZavanju i razvoju servisa.

e Prodaja, marketing, business strategija.

% Muller,J., Sri¢a,V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005.
% http://www.ebizmags.com/crm-upravljanje-odnosima-s-klijentima/ (datum pristupa: 26.07.2019.)
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Dakle, CRM ¢ini prepoznavanje korisnika/usluge-proizvoda, dijeljenje korisnika/usluge
prema potrebama i nihovoj vaznosti za tvrtku, efikasnu i efektivnu interakcija medusobnih
odnosa. Sve spomenuto predstavlja odnos kojim se dobiva mnostvo informacija o kupcima,
prodaji, uspjesnosti i odgovornosti marketinga. CRM se moze promatrati kao skup alata koji
omogucuju kvalitetnu borbu sa konkurencijom na trzistu. No, CRM ne predstavlja samo alat
ili rjeSenje, ve¢ poseban model razmiSljanja. Realizacija CRM rjeSenja omoguéuje
uskladivanje poslovnih strategija, organizacijske strukture i kulture tvrtke, informacija o
korisnicima 1 informatiCku tehnologiju sa ciljem zadovoljavanja klijentovih potreba i
ostvarenja pozitivnih financijskih rezultata. Navode se izvjesne prednosti uvodenja rjeSenja
CRM-al®:

e Veca preglednost procesa u radu, strukturirane informacije o korisnicima.

e Razumijevanje vrijednosti korisnika kao individue.

e Unapredivanje efikasnosti call center rjesenja.

e Sistematska obrada korisnickih zahtjeva preko svih komunikacijskih kanala.

e Efikasnija prodaja tvrtkinih usluga

e Automatizacija procesa iz prodaje i marketinga.

e Racionalizacija poslovanja uStedom vremena i novaca.

e Bolja interna komunikacija izmedu razlic¢itih dijelova tvrtke 1 zaposlenih.

e PruZanje pomoc¢i prodajnom osoblju oko realizacije korisnickih zahtjeva.

e Adekvatna baza znanja.

e Fokus na bitne stvari, ve¢a produktivnost i otkrivanje novih korisnika.

Tako marketing uz CRM rjeSenja radi bolju segmentaciju klijenata, planiranje i
upravljanje kampanjama. Kod prodaje se prikuplja vise prodajnih prilika, realizira se veci broj
prodaje i identificiraju se prilike za unakrsne i dodatne prodaje.

Korisnicki servis dobiva kompletnu povijest svih kontakata, narudzbi/kupovine, popis
opreme i opis poslovanja odredenog klijenta, te efikasnije rjeSava dobivene zahtjeve. Povijest
informacija o pruzenoj podrsci kroz razli¢ite kanale komunikacije moZe se pronaci na jednom
mjestu, te se daje pregled mogucih intervencija 1 zadovoljstva korisnika. U svakom je trenutku

dostupna informacija u kojem se statusu nalazi korisnicki zahtjev.

100 http://www.ebizmags.com/crm-upravljanje-odnosima-s-klijentima/ (datum pristupa: 26.07.2019.)
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Menadzment ima na raspolaganju napredniji sistem izvjeStavanja kojim prati i kontrolira

rad tvrtke. U svakom je trenutku dostupan uvid u stanje marketinskih kampanja, realizaciju

prodaje, kvalitetu korisni¢kog servisa i zadovoljstvo korisnika brzinom rjeSavanja njihovih

102.

zahtjeva. 1°! Nadalje, navode se najznacajniji efekti uspjesnosti CRM-a'%:

Klijenti u fokusu- kroz CRM alat naglasak se stavlja upravo na izgradnju kvalitetnog
odnosa s klijentima jer su upravo oni osnova uspjesnog poslovanja svakog poduzeca.
U CRM-u se svaki podaci o klijentu mogu lako pohraniti i urediti. Jednom kreirana
baza klijenata omogucava njihovo jednostavno pretrazivanje, segmentiranje,
obradivanje i analiziranje. Tako su svi podaci o klijentima spremni za svakodnevno
koriStenje 1 ostvarivanje zadanih ciljeva. Ve¢ je napomenuto da je pribavljanje novih
klijenata skuplje nego zadrzavanje postojeih. Iz tog se razloga poduzeéa moraju
usredotociti na povecanje vrijednosti 1 stvaranje dugorocno isplativog odnosa s
postoje¢im klijentima, §to omogucuje koriStenje CRM-a.

Vrijeme je novac- prestaje svakodnevno pretrazivanje gomile materijala na racunalu,
mobitelu, rokovniku ili registratoru kako bi se doSlo do zeljenih dokumenata.
Pogotovo prestaje nervoza prilikom pokusaja prisjecanja gdje su zapeli dokumenti.
Prave aktivnosti u pravo vrijeme- azurnim evidentiranjem 1 medusobnim
povezivanjem aktivnosti u CRM-u, kao $to su telefonski pozivi, komunikacija mail-
om, dodjeljivanje zadataka djelatnicima, definiranje novih projekata, izrada ponudi,
evidentiranje godi$njih odmora znaci dostupnost cjelokupne slike i trenutne situacije
aktivnosti i obaveza.

Sve aktivnosti na jednom mjestu- kroz evidenciju aktivnosti u CRM osigurava se i
dostupnost podataka na jednom mijestu, bez obzira koji ih je djelatnik kreirao. Ovisno
o dodijjeljenim nadleZznostima medu djelatnicima, pojedini djelatnici u svakom
trenutku mogu provjeriti rjeSavaju li se obaveze prema planu, te postoje li jo§
nerijeSene obaveze. Informiranje djelatnika o zadacima koje trebaju izvrSiti te
primanje njihovih povratnih informacija o izvrSenju zadataka puno je jednostavnije

koriStenjem CRM alata. Svakodnevnom azurnom evidencijom obavljenih zadataka od

101 http://www.ebizmags.com/crm-upravljanje-odnosima-s-klijentima/ (datum pristupa: 26.07.2019.)

102 https://soft-crm.net/nr_HR/blog/evo-zasto-je-crm-potreban-vasem-poduzecu-ili-obrtu (datum pristupa:
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strane djelatnika omogucéava se bolja kontrola poslovanja i pracenje odstupanja od
predvidenih vremenskih ili financijskih rokova.

e Donosenje vaznih odluka- CRM sustav omogucava lakse i brze donoSenje zakljucaka i
izvjeStaja iz poslovanja jer se svi podaci mogu lako grupirati, filtrirati, sortirati i
ispisati prema trazenom kriteriju. Omogucena je velika fleksibilnost rada s podacima,
tako da se na istim podacima mogu izraditi analize sa svih aspekata, ovisno o funkciji i
potrebi djelatnika.

e Uvijek informirani- jo§ jedna vazna prednost CRM sustava je njegova dostupnost,
tj.pristup podacima sa bilo koje lokacije i sa bilo kojeg racunala. Djelatnici nisu vezani
za ured 1 jedno racunalo na kojem rade, ve¢ prema potrebi zeljenim podacima mogu

pristupiti od kuce, s terena, sluzbenog putovanja, inozemstva.

Iz svega navedenoga, zakljucuje se kako, u danasnje vrijeme informatizacije poslovanja,
poduzeca u vrlo kratkom vremenu mogu prikupiti gomilu razli¢itih podataka o klijentima i
zatrpati se velikim brojem necentraliziranih i nepovezanih dokumenata. Jedna od strategija
koju u toj situaciji poduzeée moze odabrati, a pokazala se ucinkovitom, jest upravo CRM
strategija. Medusobno povezivanje, komuniciranje 1 koordiniranje poslovnih odjela
predstavlja najznacajnije efekte uspjesnosti CRM-a kojemu je glavni fokus svih dogadanja

upravo-klijent.1%

103 https://soft-crm.net/nr_HR/blog/evo-zasto-je-crm-potreban-vasem-poduzecu-ili-obrtu (datum pristupa:
26.07.2019.)
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6. ISTRAZIVANJE

Istrazivanje se provodilo pomoc¢u online ispunjavanja anketnog upitnika, kojeg su
ispunjavali ispitanici razliitih dobnih skupina, razli¢itog spola, stupnja obrazovanja,
zanimanja i osobnih interesa. Anketni upitnik sadrzavo je 33 pitanja razliitog tipa. Anketni
upitnik koncipiran je tako da su na pocetku ispitanicima postavljena demografska pitanja
vezana uz njihove osobne informacije (spol, dob, obrazovanje, primanja i dr.), a u nastavku se
nalaze relevantna pitanja o kupnji, odnosno elementima kupnje koji se odnose na zadovoljstvo
I lojalnost (kreirana pomocu Likertove skale). Svako pitanje iz anketnog upitnika analizirano

je i slikama prikazano u nastavku.
6.1. Metodologija

Primijenila se kvantitativna metoda istrazivanja, pomoc¢u koje se nastojalo odgovoriti na
ciljeve istrazivanja. U istrazivanju su koriSteni primarni izvori informacija preko mjernog
instrumenta anketnog upitnika, koji oslikava stupanj zadovoljstva, lojalnosti i navika

kupovina potrosaca.

Kvantitativno istrazivanje proveden0o je na namjernom tip uzorka, to¢nije prigodnom
uzorku, zasnovanom na jednostavnosti dostupnosti uzorka pri ¢ijem odabiru nisu uklju¢ena
vidljiva obiljezja. Na broju ispitanika od 450 ispitanika koji su na anketu odgovarali putem e-
mail-a, anketnim upitnikom su se prikupile relevantne informacije koje su rezultirale
dobivanjem odgovora na temeljna istrazivacka pitanja, te potvrdom ili opovrgavanjem
postavljenih hipoteza. Dobiveni podaci su objektivne i subjektivne prirode. Objektivni podaci
se odnose na postojece €injenice, kao S$to su podaci o uzrastu ili spolu ispitanika, radnom
statusu. Subjektivni podaci se odnose na ispitanikove stavove, miSljenja, uvjerenja i
preferencije. Kako bi se izbjeglo neiskreno odgovaranje tijekom anketiranja, anketiranje se
provelo anonimno. Pitanja su bila ili zatvorenog tipa, odnosno pitanja sa ponudenim
odgovorima ili uz pomo¢ mjernog instrumenta Likertove ljestvice od 5 ocjena. Pocetna
pitanja su bila opéeg karaktera, nakon ¢ega su uslijedila specifi¢nija pitanja. Dakle, vodilo se
racuna o metodi ,,lijevka“. To znaci da je tok upitnika iSao od op¢ih prema specifi¢nom, te da
se obradila tema po tema. Anketiranje e-mailom se primijenilo iz razloga ekonomicnosti,
odnosno moguc¢nosti dobivanja velike koli¢ine podataka od velikog broja ispitanika za kratko

vrijeme.
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6.2. Problem istrazivanja, predmet i ciljevi istraZivanja

Problem istrazivanja polazi od promjene koja je inducirala suvremena informacijsko-
komunikacijska tehnologija, te znacajno promijenila suvremene uvjete poslovanja. Kako bi se
svrhovito i ucinkovito poslovalo u danasnjim uvjetima poslovanja, potrebno je sustavno
prilagodavati uvjete poslovanja koje definiraju tehnoloski ¢imbenici, te odnosi koje izgraduje

suvremeno trziste.

Stru¢njaci marketing odnosa navode kako su nekad proizvodna i prodajna koncepcija
predstavljale srz upravljanja poslovanjem, no svoje mjesto sve vise ustupaju marketinskoj
koncepciji koja u svojoj biti tezi zadovoljiti potrebe potroSaca, te s istim uspostaviti partnerski
odnos. U proslosti je dominantan upravo bio transakcijski marketing, koji je bio usmjeren na
pojedinacnu prodaju, trazenje novih kupaca, nekontinuirani kontakt s kupcima, karakteristike
proizvoda, te je stavljao manji fokus na dodatne usluge i na zadovoljavanje ocekivanja

potrosaca.

Smatralo se da je kvaliteta isklju¢ivo briga proizvodnje, te da se tvrtka kratkoro¢no
orijentira na potro$aca. No, sredinom 90-tih godina proslog stolje¢a javljaju se sustavi koji
predstavljaju svojevrsnu podrsku prodaji, kao §to su sustavi namijenjeni klijentima, odnosno
podrzavanju istih. Istrazivanjem se zeli odrediti $to utjeCe na potroSaca pri kupovini 1 koji je
njihov najéeséi nacin kupovine odredenih namirnica i stvari. Nadalje, Zeli se definirati u
kolikoj mjeri razli¢iti parametri utje¢u na zadovoljstvo potrosaca, te utvrditi $to najvise utjece

na zadrzavanje lojalnosti potroSaca.

6.3. Istrazivacke hipoteze

Kako bi se utvrdio utjecaj CRM-a na uspjesnost poslovanja, postavljene su hipoteze koje
u odnos iskazane varijable ukazuju na povezanost: lanca zadovoljstva — vjernost —
uspjesnost. Stoga je glavno istrazivacko pitanje postavljeno u radu:
Sto je fokus, odnosno pomoéu kojih varijabli potrosa¢ odreduje svoje zadovoljstvo ?
U kojem trenutku nastupa zadovoljstvo potroSaca kupljenim proizvodom?

Kako bi se utvdili elementi zadovoljstva i lojalnosti postavljene su slijedece hipoteze:

Hipoteza H1: Zadovoljstvo potrosaca ima pozitivan utjecaj na lojalnost potrosaca
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Obrazlozenje hipoteze HI:Zadovoljan i lojalan kupac luksuznog kozmetickog proizvoda nije
slucajnost, ve¢ koncept koji se sustavno gradi, stoga ponasanje kupaca mora biti mjereno i ti

rezultati se moraju koristiti u strategiji razvoja zadovoljstva kupaca.

Hipoteza H2: Zadovoljstvo potrosaca utjeCe na uspjeh poduzeca na trzistu

Obrazlozenje hipoteze H2:Orijentacija prema potrosacima proizvoda je od velikog znacaja, i
svi proizvodaci, koji su usmjereni na vlastiti opstanak na trZistu upravo zadovoljstvu
potrosaca pridaju veliku paznju. Orijentacija prema potrosacima ima za Cilj zadovoljavanje
potreba potrosaca. Danasnji proizvodaci vode racuna o potencijalnim potrosacima, njihovim
potrebama i Zeljama, kao i o sadasnjim potrebama i Zeljama sadasnjih potrosaca. Takoder, sa
ciljem stvaranja zadovoljstva vode racuna o naporima konkurencije koji su takoder

usmjerene na potrosace i povecanje njihovog zadovoljstva.

Hipoteza H3: Primjena CRM-a pozitivno utjeCe na zadovoljstvo potroSaca, a time i na

uspjesnost poslovanja.

Obrazlozenje hipoteze H3:Uspjesna implementacija CRM-a u poslovanja zahtijeva
uskladivanje i povezivanje njihova tri nivoa: analitickog, kolaborativnog i operativnog.
Analiticki CRM omogucava prikupljanje, skladistenje, analizu i interpretaciju podataka o
potrosacima, kako bi se odredio jasan profil potrosaca. Ovdje je potrebno naglasiti znacaj
kvalitetu, a ne kvantitetu podataka o potrosacima. Kolaborativni CRM obuhvaca i
sinkronizira sve komunikacijske kanale (telefon, mobitel, faks, e-mail, Internet) koji
omogucavaju direktnu interakciju sa potrosacem, dok operativni CRM predstavlja direktnu
komunikaciju potrosaca sa osobljem.. Intenzivna komunikacija koju nalaze CRM pozitivno

utjece na zadovoljstvo potrosaca, jer isti osjeca zainteresiranost za potrebe i Zelje.

Sukladno navedenom postavljena su i temeljna istrazivacka pitanja kako bi se dokazale ili
opovrgnule postavljene hipoteze.
1. Molim naznadite $to utjece na Vasu odluku o kupovini nekog
proizvoda/usluge:
e Cesto kupujem stvari koje su u trendu/modi.
e Cesto kupujem stvari koje su odraz moje osobnosti, stavova i stila Zivota.
e U cijelosti planiram kupovinu, ista nema veze sa modom ili sa mojim

stavovima.
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e Kupujem rutinski, lojalan/na sam odredenom proizvodu ili usluzi.

e Kupujem iskljucivo procjenjujuci samo cijenu proizvoda/usluge.

2. Molim naznacite u kolikoj se mjeri slazete sa navedenim tvrdnjama:
Vazno mi je da sam zadovoljan/na omjerom kvalitete i cijene proizvoda/usluge.
e Uopce se ne slazem

e Ne slazem se

Niti se slaZzem, niti se ne slazem

SlaZzem se

e U potpunosti se slazem
Vazno mi je da se zurno reagira na moje eventualne primjedbe i reklamacije.
e Uopce se ne slazem
e Ne slazem se
e Niti se slazem, niti se ne slazem
e SlaZem se
e U potpunosti se slazem
Vazna mi je dostupnost informacija o trazenim proizvodima.
e Uopce se ne slazem

e Ne slazem se

Niti se ne slazem, niti se slazem

Slazem se

U potpunosti se slazem
3. Molim naznacite u kojoj se mjeri slazete sa navedenim tvrdnjama.
Kod nagradivanja ucestale kupovine, najbitniji su mi dodatni popusti.
e Uopce se ne slazem
e Ne slazem se
e Niti se slazem, niti se ne slazem
e Slazem se
e U potpunosti se slazem
Kod nagradivanja ucestale kupovine, najbitniji mi je sakupljanje bodova kod
kupovine vecih koli€ina i iznosa.

e Uopce se ne slazem
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e Ne slazem se
e Niti se slazem, niti se ne slazem
e Slazem se

e U potpunosti se slazem

Kod nagradivanja ucestale kupovine, najbitniji mi je povrat odredenog iznossa

novca prilikom kupovine vec¢ih kolicina.

e Uopce se ne slazem

e Ne slazem se

e Niti se slazem, niti se ne slazem
e Slazem se

e U potpunosti se slazem

6.4. Rezultati istraZivanja

Prvo pitanje se odnosilo na spol ispitanika (slika 1). Od 102 ispitanika, 73 ispitanika, odnosno
71,57% bile su Zene, 27 ispitanika odnosno 26,47% bili su muskarci, dok je njih 2-oje
objasnilo svoj spol opcijom ,,x*“.

Slika 1 Pitanje br. 1. Spol ispitanika

Spol

1,96%

m Musko
m Zensko

mX

Izvor: rad autora
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Slika 2 Pitanje br. 2. Dob ispitanika

Dobna skupina ispitanika

4,90% 4,90%

m18-23
m24-30
©31-40
W 41-50

W51+

Izvor: rad autora

U ovom pitanju se traZila dob ispitanika. NajviSe ispitanika, koji su pristupili anketi, je u
dobi od 24-30 godina (34,31%) odnosno njih 35, te 31-40 godina (34,31%), dok dosta veliki
postotak ¢ini i skupina 41-50 godina (21,57%), odnosno njih 22. Najmanji postotak je za
dobne skupine 18-23 i 51+ godina (4,90%), odnosno njih 10.

Slika 3 Pitanje br. 3 - razina obrzovanja

Razina obrazovanja

1,96%

B Magisterij/doktorat
M Specijalist/magistar
W Prvostupnik

M Srednja Skola

Izvor: rad autora
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Trece se pitanje odnosilo na stupanj obrazovanja ispitanika. Najveci postotak ispitanika
ima titulu prvostupnika (46,08%), njih 47. Zatim slijede specijalisti/magistri
(31,37%),0dnosno njih 32, te osobe sa zavrSenom srednjom Skolom (20,59%), njih 21.

Najmanje osoba ima titulu magistre/doktora (1,96%), odnosno 2.

Slika 4 Pitanje br. 4 - radni status

» Radni status

1%

W Zaposlen/a u drzavnom
sektoru

W Zaposlen/a u privatnom
sektoru
m Nezaposlen/a

M Freelancer

m Student/ica

Izvor: rad autora

Cetvrto se pitanje odnosilo na status zaposlenosti ispitanika. Najveci postotak ispitanika
zaposlen je u privatnom sektoru (47%), odnosno 48, no prati ga malom razlikom drzavni
sektor (44%), njih 45. Nezaposlenih je 7%, odnosno 7, dok je studenata i ,,freelancer-a“ tek
1%, njih 2.
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Slika 5 Pitanje br. 5 - prosjecna primanja

Prosjecna primanja ispitanika

W Do 3.000,00kn
m Do 5.000,00kn
= Do 7.000,00kn
H Vise od 7.000,00kn

Izvor: rad autora

Ispitanike se zamolilo da naznace svoja prosje¢na mjese¢na primanja. Prosje¢na primanja
ispitanika ¢ine vise od 7.000,00kn mjese¢no (28,43%), odnosno 29 ispitanika, no prate ih
malom razlikom primanja do 7.000,00kn (27,45%), njih 28, i do 5,000.00kn mjese¢no
(26,47%), odnosno 27 ispitanika. 17,65% ispitanika ima mjese¢na primanja do 3.000,00kn

mjesecno, dakle njih 18.

Slika 6 Pitanje br. 6 - broj osoba u kucansvu

Broj osoba u kucanstvu

W Zivim sam/a
M Dvoje
m Troje

m Cetvero

Izvor: rad autora
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Sesto pitanje se odnosilo na broj osoba u kuéanstvu ispitanika. Najveéi broj ispitanika
zivi u kucanstvu koje broji ¢etvero ljudi (33,33%), odnosno 34 ispitanika. Njih 25,49% (26)
broji troje ljudi u kucanstvu, dok 15,69% (16) dijele zivot s jednom osobom. 8,82%

ispitanika, odnosno njih 9, Zivi samackim Zivotom.

Slika 7 Pitanje br. 7 - mjesto stanovanja

Mjesto stanovanja

W Grad

B Manje mjesto

Izvor: rad autora

Ispitanici su naznacili mjesto stanovanja. Najveci broj ispitanika, Zivi u gradu(71%),
odnosno 72, dok njih 29% (30) zivi u manjem mjestu. Niti jedan ispitanik nije oznacio da Zivi
na selu.

Slika 8 Pitanje br. 8 - tip stanovanja

Tip stanovanja

m Podstanar
H Zivim s roditeljima
= Vlastiti stan

m Vlastita kuca

Izvor: rad autora
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Po tipu stanovanja, najveci broj ispitanika posjeduje vlastiti stan (33,33%), njih 34, dok
slijedi, u podjednakom postotku (27,45%) posjedovanje vlastite kuce i Zivot s roditeljima(56

ispitanika). 11,76% zivi podstanarskim zivotom, odnosno njih 12.

Slika 9 Pitanje br. 9 - najcesci nacin kupovine namirnica

rLl

Najcescinacin kupovine namirnica

B Kupujem neplanski, ne
vodim previse racuna o
tome

B Kupujem to¢no po
trenutnim potrebama

= Kupujem unaprijed
pripremajuci zalihe

B Kupujem iskljucivo na
snizenjima, vodecdi racuna
o brojnim pogodnostima

Izvor: rad autora

Na 9.pitanje, o najéeS¢em nacinu kupovine namirnica, 53% ispitanika odnosno njih 54,
odgovorilo je da namirnice kupuje to¢no po trenutnim potrebama, dok je njih 18 (17%)
odgovorilo da kupuje unaprijed pripremajuci zalihe. 16 ispitanika kupuje neplanski, ne vodeci
previse racuna o tome (16%), dok 14 ispitanika kupuje iskljuivo na sniZenjima, vodeéi

racuna o brojnim pogodnostima (14%).
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Slika 10 Pitanje br. 10 - najceséi nacin kupovine odjevnih predmeta

Najcescinacin kupovine odjevnih
predmeta

B Kupujem neplanski, ne
vodim previse racuna o
tome

B Kupujem iskljucivo na
snizenjima, vodeci racuna
o brojnim pogodnostima

H Kupujem tocno po
trenutnim
potrebama, sezonski

Izvor: rad autora

Ispitanici su na pitanje 10. (najce$¢i nacin kupovine odjevnih predmeta) odgovorili: 53
ispitanika kupuje tocno po trenutnim potrebama, sezonski (52%), 29 ispitanika kupuje
neplanski, ne vodeci previse racuna o tome (28%), dok njih 20 (20%) kupuje isklju¢ivo na

sniZenjima, vode¢i racuna o brojnim pogodnostima.

Slika 11 Pitanje br. 11 - Najesci nacin kupovine namjestaja, te srodnih stvari za kucéu i dom

Najcesci nacin kupovine
namjestaja, te srodnih stvari za kucui
dom

B Kupujem neplanski, ne
vodim previse racuna o
tome

B Kupujem tocno po
trenutnim potrebama

B Kupujem iskljucivo na
snizenjima, vodeci racuna
o brojnim pogodnostima

Izvor: rad autora
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U 1l.pitanju trazilo se od ispitanika da naznace najces¢i nacin kupovine namjestaja, te
srodnih stvari za kucu i dom. 87 ispitanika (85%) naznacilo je da kupuje to¢no po trenutnim
potrebama, dok njih 8 (8%) kupuje isklju¢ivo na sniZenjima, vode¢i rauna o brojnim
pogodnostima. 7% ispitanika, odnosno njih 7, kupuje neplanski i ne vodi previSe ra¢una o

tome.

-----

Najcescinacin pladanja prilikom kupovine

M Placam iskljucivo
gotovinom, neovisno o iznosu

M Placam iskljucivo
karticama, neovisno o iznosu

m Placam gotovinom, karticama i
na rate, ovisno o iznosu i mojim
platnim mogucnostima

Izvor: rad autora

Od ispitanika se trazilo da naznaCe najCes$¢i nacin placanja prilikom kupovine. 78
ispitanika (76%) plaéa gotovinom, karticama 1 na rate ovisno o iznosu 1 platnim
mogucnostima. 13 ispitanika (13%) placa isklju¢ivo gotovinom neovisno o iznosu, dok njih

11 placa iskljucivo karticama, neovisno o iznosu (11%).
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Slika 13 Pitanje br. 13 - Utjecaj na odluku o kupovini proizvoda/usluge

m Cesto kupujem stvari koje su u
trendu/modi

m Cesto kupujem stvari koje su
odraz moje osobnosti, stavova
istila Zzivota

H Kupujem iskljucivo
procjenjujucicijenu i kvalitetu
proizvoda/usluge

m U cijelosti planiram
kupovinu, ista nema veze sa
modom ili sa mojim stavovima

m Kupujem rutinski, lojalan/na
sam odredenom
proizvodu/usluzi

Izvor: rad autora

Ispitanici su, na pitanje utjecaja na kupovinu proizvoda/usluga, odgovorili: 60 ispitanika
¢esto kupuje stvari koje su odraz njihove osobnosti, stavova i stila zZivota (59%), dok njih 21
¢esto kupuje stvari koje su u trendu/modi (20%). 10 ispitanika u cijelosti planira kupovinu, te
ista nema veze sa modom ili sa njihovim stavom (10%). 8 ispitanika kupuje iskljucivo
procjenjujuéi samo cijenu proizvoda/usluge (8%), dok njih 3 kupuje rutinski, te je lojalno

odredenom proizvodu/usluzi (3%).

Pitanja od 14.-23.izradena su na temelju Likertove ljestvice (1-5), koja omoguéuje
ispitanicima odrediti svoj stupanj slaganja s odredenom izjavom. Ispitanici su tako mogli
odgovoriti na pitanje prema vlastitom stupnju slaganja, odnosno neslaganja sa ponudenom
izjavom. Vrijednosti koje su bile pridodane izjavama: u potpunosti se ne slazem (1), ne
slazem se (2), niti se ne slazem niti se slazem (3), slazem se (4), u potpunosti se slazem (5).

Pitanje br.14. Utjecaji na zadovoljstvo potrosaca
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Autor je htio saznati §to od navedenog ispitanici smatraju najvaznijim pri kreiranju
zadovoljstva potroSaca, prilikom prvog kontakta pri kupovini. ,,Molim naznacite u kojoj se
mjeri slazete/ne slazete sa navedenim tvrdnjama: Vazno mi je da mogu sa odredenim
davateljem usluga uspostaviti kontakt bez poteskoca, brzo i efikasno, vazno mi je da su
davatelji usluga prijateljski nastrojeni, uljudni i da pokazuju zelju da pomognu, vazno mi je da

usluzno osoblje pokazuje potrebnu razinu vjestina, sposobnosti i znanja.*

Tablica 2 Numericke vrijednosti elemenata utjecaja na zadovoljstvo potrosaca kod uspostavljanja

kontakta
Vazno mi je brzo i efikasno uspostavljanje 471
kontakata
Vazno mi je da su davatelji usluga prijateljski 469
nastrojeni
Vazno mi je da osoblje pokazuje razinu 464
znanja

Izvor: rad autora

Grafikon 1 Utjecaj na zadovoljstvo potrosaca prilikom uspostavljanja kontakta

4,72 4,71

4,7
4,68
4,66
4,64
4,62

4,6

69

B Vazno mi je brzo i efikasno uspostavljanje kontakata
B Vazno mije da su davatelji usluga prijateljski nastrojeni

Vazno mi je da osoblje pokazuje razinu znanja

Izvor: rad autora
Kod ispitivanja utjecaja na zadovoljstvo potroSaca, ispitanike se trazilo da ocjene

prosjecnom vrijednoS¢u vaznost sljedecih stavki: ispitanicima je najvaznije brzo i efikasno
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uspostavljanje kontakata $to su ocijenili prosjecnom ocjenom 4,71. Slijedi vaznost prijateljski
nastrojenih davatelja usluga, $to su ocijenili prosjecnom ocjenom 4,69. Ocjenu 4,64 dobila je

vaznost odredene razine znanja prodajnog osoblja.

Pitanje br.15. Utjecaji na zadovoljstvo potrosaca
Autor je htio saznati koje parametre prilikom i poslije kupovine ispitanici smatraju

najvaznijim.

,»Molim naznacite u kolikoj se mjeri slaZete/ne slazete sa navedenim tvrdnjama: vazno mi
je odgovor na zahtjev/upit stize u ocekivanom ili zahtijevanom roku, vazno mi je da se
postuju dogovoreni ugovorni uvjeti, vazno mi je da dokumenti za pladanje sadrze sve

potrebne i ispravne podatke.*

Tablica 3 Numericke vrijednosti elemenata utjecaja na zadovoljstvo potrosaca pri dogovorenim

uvjetima

Vazno mi je postivanje dogovorenih uvjeta 4,83

Vazan mi je odgovor na zahtjev u roku 4,79

Vazna mi je ispravnost dokumenata za 178
placanje ’

Izvor: rad autora

Grafikon 2 Utjecaji na zadovoljstvo potrosaca prilikom dogovaranja uvjeta

4,84
4,82

4,8
4,78

4,76

4,74
1 2 3 a 5

W Vazan mije odgovor na zahtjev u roku
W Vazno mije postivanje dogovorenih uvjeta

Vazna mi je ispravnost dokumenata za placanje

Izvor: rad autora

Nadalje, ispitanici su ocijenili sljedec¢e tvrdnje utjecaja na zadovoljstvo ispitanika ovim

prosje¢nim vrijednostima: najvecu vaznost pridaju poStivanju dogovorenih uvjeta (4,83),
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zatim vaznost odgovoru na zahtjev u roku (4,79), te vaznosti ispravnosti dokumenata za

placanje (4,78).

Pitanje br.16. Utjecaji na zadovoljstvo potrosaca
Autor je htio saznati utjeCe li na zadovoljstvo potroSaca isklju¢ivo omjer cijene i kvalitete

proizvoda/usluge, ili ostale parametre smatraju jednako vaznima i koliko.

»Molim naznacite u kolikoj se mjeri slazete/ne slazete sa navedenim tvrdnjama: vazno mi
je da sam zadovoljan/na omjerom kvalitete i cijene proizvoda/usluge, vazno mi je da se zurno
reagira na moje primjedbe i reklamacije, vazna mi je dostupnost informacija o trazenom

proizvodu.*

Tablica 4 Numericke vrijednosti elemenata utjecaja na zadovoljstvo potrosaca u odnosu na cijenu,

kvalietu, dostupnost i reklamacije

Vazan mi je omjer kvalitete i cijene
proizvoda i usluge 19
Vazna mi je dostupnost informacija o 464
proizvodu
VaZzno mi je zurno reagiranje na reklamacije 4,62

Izvor: rad autora

Grafikon 3 Utjecaj na zadovoljstvo potrosaca u odnosu n cijenu, kvalitetu, dostuponost i reklamacije

4,79
4,8
4,75
a7 4,64
4,65 624
4,6
4,55
4.5
1 2 3 4 5
m Vazan mije omjer kvalitete i cijene proizvoda i usluge
B Vaino mije Zurno reagiranje na reklamacije
WVazna mi je dostupnost informacija o proizvodu

Izvor: rad autora
Ispitanici su vaznost omjera kvalitete proizvoda i usluge ocijenili najve¢om prosje¢nom
vrijednosc¢u od ponudenog, 4,79. Slijedi vaznost dostupnosti informacija o proizvodu (4,64),

te vaZnost Zurnog reagiranja na reklamacije (4,62).
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Pitanje br.17. Utjecaji na zadovoljstvo potrosaca
Autor je htio saznati u kojoj mjeri potrosaci smatraju da na dostupnost informacija o

proizvodu ili usluzi utje¢u novi i stari mediji.

,»Molim naznacite u kolikoj se mjeri slaZete/ne slazete sa navedenim tvrdnjama: najbolji
nadin upoznavanja sa proizvodom je putem TV-a i radija, putem besplatnog info telefona,

putem web stranica i interneta.*

Tablica 5 Numericke vrijednoti elemenata utjecaja na zadovoljstvo potrosaca prilikom upoznavanja

sa proizvodom

Najbolji na¢in upoznavanja s
proizvodom/uslugom je putem web stranica i 4,02
interneta
Putem TV-a i radija 2,93
Putem besplatnog info telefona 2,49

Izvor: rad autora

Grafikon 4 Nacini upoznavanja sa proizvodom/uslugom

4,5 4,02
3,5 2,9

2,5
1,5

0,5

B Najboljinacin upoznavanja s proizvodom/uslugom je putem TV-a i radija
B Putem web stranica i interneta

Putem besplatnog info telefona

Izvor: rad autora
Ispitanici su najvecu vaznost pridodali upoznavanju proizvoda preko web stranica i

interneta (4,02), zatim putem TV-a i radija (2,93) i na kraju putem besplatnog telefona (2,49).
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Pitanje br.18. Utjecaji na zadovoljstvo potrosaca
Autor je htio saznati u kojoj mjeri potrosaci smatraju da na dostupnost informacija o

proizvodu ili usluzi utjecu novi i stari mediji.

»Molim naznacite u kolikoj se mjeri slazete/ne slazete sa navedenim tvrdnjama: najbolji
nacin upoznavanja s proizvodom je putem prospekata i plakata, putem casopisa, putem

pokusa.*

Tablica 6 Numericke vrijednosti elemenata utjecaja na zadovoljstvo potrosaca prilikom upoznavanja

sa proizvodm

Najbolji na¢in upoznavanja s
proizvodom/uslugom je putem prospekata i 3,1
plakata
Putem pokusa 3
Putem casopisa 2,7

Izvor: rad autora

Grafikon 5 Nacini upoznavanja sa proizvodom/uslugom 2

3,1
3,1
3
2,9
2,8 2,7
2,7
2,6
2,5
1 2 3 4 5 6
M Najboljinadin upoznavanja s proizvodom/uslugom je putem ¢asopisa
W Putem prospekata i plakata
Putem pokusa

Izvor: rad autora
Ispitanici su ocjenjivali 1 ostale moguénosti upoznavanja s proizvodom/uslugom, te su
tako najvecu vaznost pridali prospektima i plakatima (3,1), zatim pokusima (3), i na kraju

casopisima (2,7).
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Pitanje br.19. Utjecaji na zadovoljstvo potrosaca

Autor je zelio saznati u kolikoj mjeri ispitanici percipiraju vaznost opremljenosti i dizajna

prodavaonice, blizinu prodavaonice i dobivanje pozitivnog utiska tijekom boravka u istoj.

»Molim naznacite u kolikoj se mjeri slazete/ne slaZete sa navedenim tvrdnjama: vazan mi
je odabir prodavaonice te ako dobijem pozitivan utisak, sigurno ¢u se vratiti, vazno mi je da je
lokacija prodavaonice blizu moje rute kretanja, vazno mi je kako dizajn i opremljenost

prodavaonice utjecu na moje raspolozenje pri kupovini.*

Tablica 7 Numericke vrijednosti elemenaa utjecaja na zadovoljstvo potrosaca u odnosu na

opremljenost i dizajn prodavaone, te lokacije

Ako dobijem pozitivan utisak u trgovini, 427
vratit ¢u se
Vazan je dizajn i opremljenost prodavaonice 3,75
pri odluci o kupovini
Vazna mi je lokacija prodavaonice 3,7

Izvor: rad autora

Grafikon 6 Percepcija vaznosti izgleda i lokacije prodavaonice

4,3
4,2
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3,9
3,8
3,7
3,6
3,5
3,4

m Akodobijem pozitivan utisak u trgovini, vratit ¢u se

B Vaina mi je lokacija prodavaonice

Vazan je dizajn i opremljenost prodavaonice pri odluci o kupovini

Izvor: rad autora
Ispitanici su ocijenili da im je u prodavaonici najvazniji pozitivan utisak, te da to najvise
utjeCe na njihov povratak istoj (4,27). Zatim slijedi vaznost dizajna i1 opremljenosti

prodavaonice pri odluci o kupovini (3,75) 1 na kraju vaznost lokacije prodavaonice (3,7).
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Pitanje br. 20. Utjecaji na lojalnost potrosaca
Autor je htio saznati koji parametri od navedenih najviSe utjeCu na odluku o kupovini: §irina

asortimana, cijena proizvoda te kako su isti smjesteni, tj.dostupni kupcu.

,,Molim naznacite u kolikoj se mjeri slaZete/ne slaZete sa navedenim tvrdnjama: na moju
kupovinu utjece Sirina asortimana, utje¢e cijena proizvod, utjeCe smjeStenost i dostupnost

proizvoda.*

Tablica 8 Numericke vrijednosti elemenata utjecaja na lojalnost potrosaca u odnosu na asortiman,

cijenu i dostupnost

Na kupovinu utjece Sirina asortimana 4,27

Na kupovinu utjece cijena proizvoda 3,90

Na kupovinu utjece smjestenost proizvoda i 375
dostupnost istih ’

Izvor: rad autora

Grafikon 7 Utjecaj na odluku o kupovini
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3,6
3,5
3,4

B Na kupovinu utjece Sirina asortimana
M Na kupovinu utjece cijena proizvoda

Na moju kupovinu utjece smjestenost proizvoda i dostupnost istih

Izvor: rad autora

Ispitanicima je, pri procesu donoSenja odluke o kupnji, najvaznija Sirina asortimana
(4,27), zatim slijedi cijena proizvoda (3,9) 1 na kraju smjeStenost proizvoda i njihova

dostupnost kupcu (3,75).
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Pitanje br. 21. Utjecaji na lojalnost potrosaca
Autor je htio saznati o ¢emu ovisi lojalnost potrosaca, te kolika je vaznost navedenih
parametara: lojalnost ovisi o ispunjenim ocekivanjima, ovisi o marki proizvoda i komunikaciji

strucnog osoblja, ovisi o programu nagradivanja ucestalosti kupovine.

»Molim naznacite u kolikoj se mjeri slazete/ne slazete sa navedenim tvrdnjama: moja
lojalnost odredenom proizvodu/usluzi ovisi o tome koliko su pruzene usluge ispunila moja
ocekivanja, potrebe i zelje, ovisi o marki proizvoda i komunikaciji stru¢nog osoblja, ovisi o

programu nagradivanja ucestale kupovine.*

Tablica 9 Numericke vrijednosti elemenata utjecaja na lojalnost potrosala u odnosu na komunikaciju,

marku proizvoda i nagradu

Moja lojalnost ovisi o ispunjenju mojih 447
ocekivanja
Ovisi 0 marki proizvoda i komunikaciji 2,85
stru¢nog osoblja
Ovisi o programu nagradivanja ucestale 3.46
kupovine

Izvor: rad autora

Grafikon 8 Utjecaj na ojalnost potrosaca u odnosu na komunikaciju, marku proizvoda i nagrade
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m Moja lojalnost ovisi o ispunjenju mojih ocekivanja
W Ovisi o marki proizvoda i komunikaciji stru¢nog osoblja

Qvisi o programu nagradivanja uéestale kupovine

Izvor: rad autora
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Ispitanici su iskazali kako na njihovu lojalnost najvise utjece kako je odredeni
proizvod/usluga/poduzece ispunilo njihova ocekivanja (4,47). Zatim slijedi vaznost marke
proizvoda i1 komunikacije stru¢nog osoblja (3,85), 1 na kraju program nagradivanja ucestale

kupovine (3,46).

Pitanje br.22. Utjecaji na lojalnost potrosaca
Autor je htio saznati §to je i kolikoj mjeri ispitanicima najvaznije kod nagradivanja ucestale
kupovine: dodatni popusti, sakupljanje bodova kod kupovine vecih iznosa i koliCina, povrat

odredenog iznosa novca prilikom kupovine vecih koli¢ina.

»Molim naznadite u kolikoj se mjeri slaZete/ne slazete sa navedenim tvrdnjama: kod
nagradivanja ucestale kupovine, najvazniji su mi dodatni popusti, najvaznije mi je sakupljanje
bodova kod kupovine vecih koli¢ina, najvazniji mi je povrat odredenog iznosa novca prilikom

kupovine vecih koli¢ina.*

Tablica 10 Numericke vrijednosti elemenata utjecaja na lojalnost potrosaca u odnosu na dodatne

popuste, sakupljanje bodova i povrata novca

Kod nagradivanja ucestale kupovine, najvazniji su mi dodatni
popusti 390
Povrat odredenog iznosa novca prilikom kupovine vecih koli¢ina 3,63
Najvaznije mi je sakupljanje bodova kod kupovine veéih koli¢ina 3,34

Izvor: rad autora

Grafikon 9 Vaznost nagradivanja ucestale kupovine
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m Kod nagradivanja uéestale kupovine najvazniji su mi dodatni popusti
m Povrat odedenog iznosa novea prilikom kupovine vecih koli¢ina

Najvainije mi je sakupljanje bodova kod kupovine vecih kolic¢ina

Izvor: rad autora
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Ispitanici su utvrdili da su im kod nagradivanja ucestale kupovine najvazniji dodatni
popusti (3,9). Zatim, obracaju paznju na povrat odredenog iznosa novca prilikom kupovine
vecih koli¢ina (3,63), dok su sakupljanje bodova kod kupovine vecih koli¢ina oznacili

prosjecnom vrijednoscu 3,34.

Pitanje br.23. Utjecaji na lojalnost potrosaca
Autor je htio saznati koriste li programe lojalnosti ispitanici svakodnevno te vode li brigu 0 o
ostvarivanju raznih pogodnosti pri kupovini, jesu li zadovoljni pogodnostima koje pruzaju ti

programi i jesu li isti zadovoljili njhove potrebe, Zelje 1 ocekivanja.

,Molim naznacite u kolikoj se mjeri slaZete/ne slazete sa navedenim tvrdnjama: programe
lojalnosti koristim svakodnevno i vodim brigu da pri kupovini ostvarujem razne pogodnosti,
zadovoljan/na sam pogodnostima koje pruZaju ti programi, dobiveni proizvodi i usluge su

ispunili moje potrebe, Zelje 1 ocekivanja.*

Tablica 11 Numericke vrijednosti elemenata utjecaja na lojalnost potrosaca u odnosu na ispunjenje

ocekivanja, zadovoljstvo i pogodnosti

Dobiveni proizvodi i usluge su ispunili moje potrebe, Zelje 1 ocekivanja 4,75

Zadovoljan/na sam pogodnostima koje pruzaju ti programi 3,43

Programe lojalnosti koristim svakodnevno, vodim brigu o ostvarivanju 390
pogodnosti '

Izvor: rad autora

Grafikon 10 Zadovoljstvo programima lojalnosti
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M Programe lojalnosti koristim svakodnevno, te vodim brigu o ostvarivanju pogodnosti
m Zadovoljan/na sam pogodnostima koje pruzaju ti programi

Dobiveni proizvodi i usluge su ispunili moje potrebe, zelje i ocekivanja

Izvor: rad autora
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Ispitanici su naznacili da dobiveni programi i usluge ispunjavaju njihove potrebe, zelje i
ocekivanja prosjecnom vrijednos¢éu 4,75. Svoje zadovoljstvo pogodnostima koje pruzaju ti
programi oznacili su ocjenom 3,43. Ipak prosjecna vrijednost koriStenja programa lojalnosti je

nesto manja, oznacena ocjenom 3,20.

6.5. Diskusija rezultata istraZzivanja

Cilj anketnog upitnika bio je istraziti $to utjece na potrosaca i njegovu odluku o kupovini
nekog proizvoda/usluge. Nadalje, Zeljelo se definirati u kolikoj mjeri razli€iti parametri utjecu
na zadovoljstvo potrosaca i na njegovu lojalnost proizvodu/usluzi/organizaciji. U istraZivanju
je sudjelovalo 102 ispitanika, od kojih je najvise ispitanika u dobi 24-40 godina (34,31%,
odnosno 35 ispitanika. U anketi je sudjelovao veéi broj Zzena (71,57%, odnosno 73 ispitanika)
od muskaraca (26,47%, odnosno 27 ispitanika), dok se spolom ,,x* izjasnilo 1,96% ispitanika,
odnosno njih 2. Ispitanici su najve¢im djelom vise (46,08%, odnosno 47 ispitanika) i visoke

stru¢ne spreme (31,37%, odnosno 32 ispitanika), te razli¢itih osobnih, mjese¢nih primanja.

Prilikom istrazivanja postavljene su tri hipoteze. Prva se hipoteza ispitivala kroz pitanje
broj 13 koje je glasilo ,NaznaCite §to utjeCe na Vasu odluku o kupovini nekog
proizvoda/usluge?*. Ponudeni su odgovori bili: ¢esto kupujem stvari koje su u trendu/modi,
¢esto kupujem stvari koje su odraz moje osobnosti, stavova i stila Zivota, kupujem iskljucivo
procjenjujuc¢i samo cijenu proizvoda/usluge, kupujem rutinski i lojalan/na sam odredenom
proizvodi ili usluzi, u cijelosti planiram kupovinu te ista nema veze sa modom ili sa mojim
stavovima. Prema dobivenim rezultatima hipoteza H1 je potvrdena i dokazano je da
zadovoljstvo potroSaa ima pozitivan utjecaj na lojalnost potroSaca. Nadalje, druga
postavljena hipoteza H2 ispitivala se kroz pitanje broj 16, postavljeno na temelju Likertove
ljestvice, koje je glasilo ,,Molim naznacite u kolikoj se mjeri slazete sa navedenim tvrdnjama:
vazno mi je da sam zadovoljan/na omjerom kvalitete 1 cijene proizvoda i usluge, vazno mi je
da se zurno reagira na moje eventualne primjedbe i reklamacije, vazna mi je dostupnost
informacija o trazenim proizvodima®. Prema navedenim rezultatima potvrduje se i hipoteza
H2, te je dokazano da zadovoljstvo potrosaca utjeCe na uspjeh poduzeca na trziStu. Treca
postavljena hipoteza (H3), koja glasi ,,Primjena CRM-a pozitivno utje¢e na zadovoljstvo
potrosaca, a time i na uspjesnost poslovanja“ ispitivala se kroz pitanje broj 21, koje je glasilo
»Molim naznalite u kolikoj se mjeri slazete s navedenim tvrdnjama: moja lojalnost

odredenom proizvodu/usluzi ovisi o tome koliko su pruzene usluge ispunile moja ocekivanja,
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potrebe 1 zelje, ovisi o marki proizvoda i komunikaciji stru¢nog osoblja, ovisi o programu
nagradivanja ucestalosti kupovine. Prema navedenim rezultatima potvrduje se i hipoteza H3,
te je dokazana pozitivna primjena CRM-a na zadovoljstvo potroSaca, kao i na uspjeSnost

poslovanja poduzeca.

Iz rezultata istrazivanja moze se vidjeti kako ispitanici, prilikom procesa donosenja
odluke o kupnji, kupuju rutinski 1 zapravo time iskazuju lojalnost odredenom
proizvodu/usluzi. Vazno im je da poduzece/proizvod/usluga iskazuje omjer kvalitete i cijene.
Takoder, vaznost pridaju dostupnosti informacija o proizvodu i zurnom reagiranju na
reklamacije 1 primjedbe, $to Cini izvjesnu sliku o poduzecu. Isto tako, njihova lojalnost u
najvecoj mjeri ovisi o ispunjenju njihovih oc¢ekivanja, zatim o marki proizvoda i komunikaciji

stru¢nog osoblja, te potom programu nagradivanja ucestale kupovine.

U empirijskom istrazivanju postoje metodoloSka ograni¢enja koja su mogla utjecati na
dobivene rezultate, time i na mogucénost donoSenja zakljucaka na temelju istih. Naime, u
istrazivanju je koriSten anketni upitnik kao obrazac za prikupljanje podataka. Obujam
anketnog upitnika bio je otezavaju¢i cinitelj dobivanja podataka. Kvalitetno ispunjavanje
ankete zahtijevalo je duze vremena zbog veceg broja pitanja. Kao nedostatak se moze navesti
neiskreno 1 nestrpljivo odgovaranje na pitanja. Jo§ je jedno ogranienje provedenog
istrazivanja, a to je nereprezentativnost uzorka ispitanika za temu istraZzivanja. Naime, manji

broj ispitanika se odazvao ispunjenju upitnika, odnosno njih 102.

101



7. ZAKLJUCAK

U svijetu brzo rastuce tehnologije konkurentnost na trzisStu za mnoga poduzeca postaje
prava umjetnost. Razvojem marketing odnosa, organizacije mijenjaju svijest o svojim
kupcima. Oni nisu viSe ovdje za nas, nego smo mi ovdje za njih. Upravo je paradigma
marketing odnosa dovela do novih saznanja o vaznosti interdisciplinarnosti svakog poduzeca.
Kako bi se otkrili efekti zadovoljstva kupaca, te njihovog zadrzavanja i lojalnosti, potrebno je
dobiti uvid u sliku potrosaca kao osobe. Razumijevanje psihologije potrosaca neizostavan je
dio cjelokupnog shvacanja pojedinca kao individue. Tako zadovoljavanje njihovih o¢ekivanja,
zelja 1 potreba postaje temeljni zadatak svake organizacije. Zasigurno da zadovoljstvo
klijenata direktno utjece na poslovanje poduzeéa i njegov opstanak na trzistu. Word of mouth
igra veliku ulogu pri stjecanju reputacije, ugleda i imidza organizacije. Nezadovoljan Kklijent
¢e svoje nezadovoljstvo prenijeti dalje, i to 9-ero ljudi, dok ¢e zadovoljan klijent svoje
zadovoljstvo prenijeti  4-ero ljudi. Na zadovoljstvo potrosaa utjeCe kvaliteta
proizvoda/usluge, cijena, omjer kvalitete i cijene, ljubaznost tehni¢kog osoblja, zurnost
odgovora na reklamacije, informacije o proizvodu/usluzi, itd. Istrazivanje je pokazalo kako,
prilikom ponovljene kupnje, kupcu postaje najvise bitno da je sam proizvod/usluga ostvario
njegova ocekivanja, potrebe 1 Zelje. Kako bi poduzeca ispunjavala doti¢na o€ekivanja, moraju
znati tko je njihov kupac. Vecina organizacija ima implementirano CRM tehnolosko rjeSenje,
gdje se stvaraju mape kupaca i jasno vidi psiholoski profil svake osobe. Ovdje se naglaSava
kako se ne smije zaboraviti da je CRM prvotno strategija, tek onda tehnoloSko rjesenje.
Mnoga poduzecéa imaju implementiran CRM sustav, no ne shvacéaju njegovu strategijsku moc.
Ovdje se centar gravitacije 1 fokusa poslovanja organizacije ponovno vrac¢a na klijenta, tj.na
ispunjavanje njihovih potreba i Zelja. Nadalje, pokazalo se da zadovoljstvo klijenta ima
pozitivan utjecaj na lojalnost potrosaca. Velik broj potroSaca navodi kako je zadovoljan
programima lojalnosti, te da su isti ispunili njihova ocekivanja, potrebe i Zelje. Kao najvaznije
navode upravo €injenicu da proizvod posluzi ¢emu je i namijenjen, odnosno, da su njihova
ocekivanja ispunjena. No, ovdje pri¢a za poduzece ne zavrSava. Treba uvijek traziti nove
nacine zadrzavanja kupaca. Postaje li lojalan klijent tezim zadatkom nego Sto se misli? U
ljudskoj je prirodi stalno teziti za ne¢im novim. Dozivljavati, stvarati, kreirati, otkrivati...naci
neko novo ushi¢enje. MozZe li to ikada...i uopce...potrajati? Stvara li globalizacija od potroSaca
nezasitna i nezadovoljna bi¢a? Svakako. U buduénosti organizacijama ne preostaje drugo,

osim iscrpne borbe oko svakog pojedinog Kklijenta.
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8. PRILOZI

Anketni upitnik o upravljanju odnosima s klijentima u funkciji

zadrzavanja potroSaca

Postovani,

ovaj anketni upitnik provodi se s ciljem dobivanja podataka za potrebe izrade diplomskog
rada na stru¢nom specijalistickom diplomskom studiju marketinga i komunikacija. Molim
Vas da iskreno odgovorite na pitanja, a Vasi odgovori koristit ¢e se isklju¢ivo u stru¢no-
znanstvene svrhe. Ovaj upitnik je u potpunosti anoniman.

Hvala Vam na sudjelovanju!

Slika potrosaca

1. Molim unesite svoj spol:
e musko
e Zensko

e X

2. Kojoj dobnoj skupini pripadate:
e 18-23
o 23-30
e 31-40
e 41-50
e 51+
3. Molim odaberite stupanj obrazovanja:
e Bez osnovne skole
e Osnovna Skola
e Srednja skola
e Strucni/sveucili$ni prvostupnik
e Strucni specijalist/magistar struke

e Magisterij/doktorat
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4. Molim naznacite svoj radni status:
e Student/ica
e Zaposlen/a u drzavnom sektoru
e Zaposlena/a u privatnom sektoru
e Nezaposlen/a
e Freelancer
5. Moja mjesecna primanja iznose:
e Do 3.000,00 kn
e Do05.000,00 kn
e Do 7.000,00kn
e Vise od 7.000,00kn
6. Koliko osoba ¢ini moje kucéanstvo:

e Zivimsam/a

e Dvoje
e Troje
e Cetvero

e Vise od Cetiri
7. Molim naznacite mjesto stanovanja:
e Grad
e Manje mjesto
e Selo
8. Molim naznacite tip stanovanja:
e Vlastita kuca
e Vlastiti stan
e Podstanar
e Zivim s roditeljima
9. Molim naznacite naj¢es¢i nacin kupovine namirnica:
e Kupujem to¢no po trenutnim potrebama,
e Kupujem unaprijed pripremajuci zalihe,
e Kupujem isklju¢ivo na snizenjima, vodeéi racuna o brojnim pogodnostima,

e Kupujem neplanski, ne vodim previSe racuna o tome.
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10. Molim naznacite naj¢es¢i nacin kupovine odjevnih predmeta:
e Kupujem to¢no po trenutnim potrebama, sezonski,
e Kupujem neplanski, ne vodim previse racuna o tome,
¢ Kupujem iskljucivo na sniZzenjima, vodec¢i racuna o brojnim pogodnostima.
11. Molim naznacite naj¢e$¢i na¢in kupovine namjestaja, te srodnih stvari za ku¢u i dom:
e Kupujem tocno po trenutnim potrebama,
e Kupujem neplanski, ne vodim previse raCuna o tome,
e Kupujem iskljucivo na sniZzenjima, vodeci racuna o brojnim pogodnostima.
12. Molim naznacite naj¢es¢i nacin placanja prilikom kupovine:
e Plac¢am isklju¢ivo gotovinom, nebitno koji je iznos,
e Pla¢am iskljuc¢ivo karticama, nebitno koji je iznos,
e Placdam gotovinom, karticama i1 na rate, ovisno o iznosu i mojim platnim
moguénostima.
13. Molim naznacite $to utjeCe na Vasu odluku o kupovini nekog proizvoda/usluge:
e Cesto kupujem stvari koje su u trendu/modi,
e Cesto kupujem stvari koje su odraz mojih stavova, osobnosti i stila Zivota,
e U cijelosti planiram kupovinu, ista nema veze sa modom ili sa mojim
stavovima,
e Kupujem rutinski, lojalan/na sam odredenom proizvodu ili usluzi,

e Kupyjem isklju¢ivo procjenjujuéi samo kvalitetu 1 cijenu proizvoda/usluge.

Zadovoljstvo potrosaca

Molim naznacite u kolikoj se mjeri slazete/ne slaZete sa navedenim tvrdnjama, pri cemu je: 1

uopée se ne slazem, 2 ne slazem se, 3 niti se slazem/niti se ne slazem, 4 slazem se, 5 u

potpunosti se slazem.

14. Vazno mi je da mogu sa odredenim davateljem usluga uspostaviti kontakt brzo,

efikasno 1 bez poteskoca:

o 1
o 2
e 3
o 4
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e 5
Vazno mi je da su davatelji usluga prijateljski nastrojeni, uljudni i da pokazuju Zelju
da pomognu:

o 1

o 2

e 3

o 4

e 5

Vazno mi je da usluZzno osoblje pokazuje potrebnu razinu vjestina, sposobnosti 1

znanja:
o 1
o 2
e 3
o 4
e 5

15. Vazno mi je da odgovor na zahtjev/upit stize u ocekivanom i zahtijevanom roku:

o 1
o 2
e 3
o 4
e 5

VaZzno mi je da se poStuju dogovoreni ugovorni uvjeti:

o 1
o 2
e 3
o 4
e 5

Vazno mi je da dokumenti za placanje sadrze sve potrebne i ispravne podatke:

o 1
o 2
e 3
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o 4
e 5

16. Vazno mi je da sam zadovoljan/na omjerom cijene i kvalitete proizvoda i usluge:

o 1
o 2
e 3
e 4
e 5

o 1
o 2
e 3
o 4
e 5

Vazna mi je dostupnost informacija o trazenom proizvodu/usluzi:

o 1
o 2
e 3
o 4
e 5

17. Najbolji na¢in upoznavanja s proizvodom je putem TV-a i radija:

o 1
o 2
e 3
o 4
e 5

...putem web stranica/interneta:
[ ]

1
2
e 3
4
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e 5
...putem besplatnog info telefona:

o 1

2
3
o 4
e 5

18. Najbolji nacin upoznavanja s proizvodom je putem ¢asopisa:

o 1
o 2
e 3
o 4
e 5
...putem prospekata i plakata:
o 1
o 2
e 3
o 4
e 5

...putem pokusa:
o 1

2

3

o 4

e 5

19. Vazan mi je odabir prodavaone, ako dobijem pozitivan utisak, sigurno ¢u se vratiti:
o 1

2
e 3
4
5
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Vazno mi je da je lokacija prodavaone blizu moje rute kretanja:

o 1
o 2
e 3
o 4
e 5
Vazno mi je kako dizajn 1 opremljenost prodavaone utjeCu na moje raspolozenje
pri kupovini:
o 1
o 2
e 3
o 4
e 5

Lojalnost potrosaca

20. Na moju kupovinu utjece Sirina asortimana:

e 1
o 2
e 3
o 4
e 5

...utjece cijena proizvoda/usluga:

o 1
o 2
e 3
o 4
e 5

...utjeCe smjestenost proizvoda i dostupnost istih kupcu:
o 1

2
e 3
4
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e 5
21. Moja lojalnost odredenom proizvodu/usluzi ovisi o tome koliko su pruzene usluge
ispunile moja o¢ekivanja, potrebe i zelje:
o 1
o 2
e 3
o 4
e 5
...ovisi o0 marki proizvoda i komunikaciji stru¢nog osoblja:
o 1
o 2
e 3
o 4
e 5
... ovisi o programu nagradivanja ucestale kupovine:
o 1
o 2
e 3
o 4
e 5

22. Kod nagradivanja ucestale kupovine, najbitniji su mi dodatni popusti:

o 1
o 2
e 3
o 4
e 5

...povrat odredenog iznosa novca prilikom kupovine vecih koli¢ina:
e 1
[ ]

2
e 3
4
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e 5

...sakupljanje bodova kod kupovine vecih koli¢ina:
o 1
o 2

o 4
e 5
23. Programe lojalnosti koristim svakodnevno, te vodim brigu da pri kupovini ostvarujem

razne pogodnosti:

e 1
o 2
e 3
o 4
e 5

...zadovoljan/na sam pogodnostima koje pruzaju ti programi:
o 1
o 2

o 4
e 5
...zadovoljan/na sam pogodnostima koje pruzaju ti programi:
o 1
o

2
3
o 4
5
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