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Sazetak rada

Potrosac je klju¢ poslovanja svakog suvremenog poduzeca jer upravo mu on donosi profit te
mu omogucava rast, razvoj i opstanak. Ukoliko poduzete nema dovoljno dobro razvijen
koncept upravljanja odnosima s potrosacima, zasigurno nece rasti, razvijati se pa ni opstati. Tim
konceptom poduzece treba zadovoljiti potrebe, Zelje i zahtjeve potrosaca Sto se posebno
naglasava posljednjih godina, budu¢i da su one sve vece, a paralelno je i trziSte sve dinamic¢nije
te je konkurencija sve veca.

Lidl je primjer poduzeca koje uspjesno posluje ve¢ dugi niz godina na mnogim svjetskim
trziStima 1, pri tome, puno paznje posvecuje svojim potroSa¢ima. Ovo poduzece uspjesno
upravlja odnosima sa svojim potro$ac¢ima te konstantno razvija programe lojalnosti od kojih se
najvise istiCe Lidl Plus digitalna kartica. KoriStenjem te kartice ¢lanovi programa lojalnosti
imaju razne pogodnosti u obliku popusta, nagrada i kupona. Medutim, kao i svako drugo
uspjesno poduzece, i Lidl ne treba stati na ovome $to je do sada postigao ve¢ treba i dalje uvoditi
neke nove dodatne moguénosti za svoje potrosafe. Time bi postigao jo§ vecu lojalnost

postojecih, ali bi 1 privukao neke nove potroSace.
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Abstract

The customer is the key to the business of every modern company because it is he who brings
him profit and enables him to grow, develop and survive. If the company does not have a
sufficiently well-developed concept of customer relationship management, it will certainly not
grow, develop or even survive. With this concept, the company should satisfy the needs, wishes
and demands of customers, which has been especially emphasized in recent years, since they
are getting bigger, and at the same time, the market is becoming more dynamic and the
competition is increasing.

Lidl is an example of a company that has been operating successfully for many years in many
world markets and, at the same time, pays a lot of attention to its customers. This company
successfully manages relations with its consumers and constantly develops loyalty programs,
the most outstanding of which is the Lidl Plus digital card. By using this card, members of the
loyalty program have various benefits in the form of discounts, prizes and coupons. However,
like any other successful company, Lidl should not stop at what it has achieved so far, but
should continue to introduce some new additional options for its customers. This would achieve

even greater loyalty of the existing ones, but would also attract some new customers.
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1. UVOD

lako u proslosti nisu, u sve vise danasnjih poduzeca se potrosaci nalaze u srediStu njihova
poslovanja. Naime, kako bi poduzeée opstalo, razvijalo se i raslo, potrebno je da identificira i
zadovolji sve potrebe potrosSaca, i to na efikasniji 1 brzi nacin od svojih konkurenata. U tome
mu moze pomoc¢i koncept upravljanja odnosima s potrosacima kojim se zele zadovoljiti potrebe
potrosaca. U posljednje se vrijeme sve vise naglasava vaznost ovog koncepta te se istice
njegova glavna svrha, a to je unaprjedenje odnosa s korisnickom sluzbom, pruZzanje pomoci
u zadrzavanju potrosaca, povecanje broja potroSaca i porast prodaje te, samim time, i profita.
Svrha ovog zavrs$nog rada je teorijsko odredenje pojmova potrosaca i koncepta upravljanja
odnosima s njima te prikaz prakti¢ne primjene tog koncepta u poduzecu Lidl.

Ovaj je zavr$ni rad strukturiran u pet poglavlja od kojih je prvo uvodno. U drugome se poglavlju
prikazuje potrosac¢ kao pojedinac, tj. njegova osobnost, motivacija, percepcija, stavovi,
komunikacija i ponasanje te, u konacnici, i proces donosenja odluke o kupovini. Treée poglavlje
obuhvaca definiranje pojma upravljanja odnosima s potrosacima, prikaz njegovih elemenata,
karakteristika te klju¢nih ¢imbenika i1 faza. U Cetvrtom se poglavlju prikazuje upravljanje
odnosima s potrosacima na primjeru svjetski poznatog poduzeca Lidla te se navode prijedlozi
za unaprjedenje istoga. Peto poglavlje obuhvaca zaklju¢na razmatranja autorice, a nakon toga

slijede popis literature koja je koriStena prilikom pisanja rada i popis slika.


https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/customer-retention

2. POTROSAC KAO POJEDINAC

Temelj cjelokupnog modernog marketinga Cine potrebe potrosaca koje su bit koncepta
marketinga. Klju¢ opstanka, profitabilnosti i razvoja poduzeca, usprkos velikoj konkurenciji u
njegovoj okolini, nalazi se u njegovoj sposobnosti da identificira i zadovolji sve potrebe
potrosaca koje nisu zadovoljene, i to brze i bolje od svojih konkurenata (Schiffman i Kanuk,
2004).

2.1. Osobnost potrosaca

Poduzeca se ve¢ dugo vremena pokusavaju pribliziti potrosac¢ima temeljem njihovih osobina
li¢nosti. Naime, upravo ¢imbenici osobnosti u velikoj mjeri utjecu na to Sto ¢e potrosaci kupiti
te kako ¢e 1 kada trositi ono Sto su kupili. Upravo se zato stru¢njaci za marketing i oglaSavanje
u reklamnim porukama koncentriraju na odredene osobine ili crte li¢nosti potrosaca. Kao
primjeri mogu se navesti Philips koji je svoj CD snima¢ usmjerio na osobnu kreativnost
potrosaca, potom prirodna izvorska voda Evian apelira na zahtjevne ljude i linija proizvoda za
njegu tijela Contradiction Calvina Kleina poziva se na slozenost licnosti (,,She is always and

never the same ) (Schiffman i Kanuk, 2004).

she is olwoys
ond never the same

Contradiction

CalvinKlein

Slika 1. Reklamna poruka Calvina Kleina Contradiction

Izvor: https://perfumeposse.com/2016/05/12/contradiction-calvin-klein-review/
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TeoretiCari su na razne nacine pristupali istraZzivanju osobnosti te, dok su jedni za njen razvoj
naglaSavali dvojni utjecaj naslijeda i iskustava u ranom djetinjstvu, drugi su naglasavali Sire
utjecaje drustva i okoline i ¢injenicu da se osobnost stalno razvija tijekom cijelog Zivota.
Upravo je zato teSko formulirati jedinstvenu definiciju, ali se moze re¢i da osobnost predstavlja
,unutarnje psiholoske karakteristike koje istodobno odreduju i odrazavaju nacin kako osoba
reagira na svoju okolinu“ (Schiffman i Kanuk, 2004, str. 94).
Ukorijenjene karakteristike koje se nazivaju osobnoscu, tj. lino$éu, utjeCu na njegov izbor
proizvoda. Tocnije, one utjecu na nacin reagiranja potrosaca na promidzbene napore poduzeca
te na to kako, gdje 1 kada trosi odredene proizvode i usluge. U istrazivanju osobnosti sredisSnju
vaznost imaju:

— 0sobnost odrazava individualne razlike,

— osobnost je trajna i postojana te

— osobnost je promjenjiva (Schiffman i Kanuk, 2004).
S obzirom da su unutarnje karakteristike pojedinca jedinstvena kombinacija ¢imbenika, dvije
osobe nikada nisu jednake. Medutim, dvoje ljudi moze biti jednako po pitanju pojedine
karakteristike osobnosti, ali ne i po pitanju ostalih. Osobnost je koristan pojam iz razloga §to
pomaze poduzecu da podijeli potroSace u razli¢ite grupe ovisno o njithovim osobinama. Nadalje,
osobnost pojedinca smatra se trajnom i postojanom §to je jako vazno za ono poduzece koje
pomocu 0S0bnosti nastoji objasniti ili predvidjeti ponasanje potroSaca. Postojanost osobnosti
dokazuje kako ju je nemoguce mijenjati kod potrosaca kako bi se prilagodila odredenim
proizvodima. Cak i ako je osobnost potrodaca postojana, njegovo ponasanje &esto varira uslijed
razli¢itih utjecaja, poput onih psiholoskih, socio-kulturnih, okolinskih itd. Dakle, iako je
osobnost potrosaca relativno stabilna, odredeni motivi, potrebe, stavovi i reakcije mogu
uzrokovati promjene u njegovu ponasanju. Osobnost je samo jedna od kombinacija ¢imbenika
koji utje€u na ponasanje potrosaca. Takoder, osobnost potroSaca se moZe promijeniti uslijed
vaznih dogadaja u zivotu poput rodenja djeteta, smrti voljene osobe, razvoda ili velikog
napretka u karijeri. Osobnost pojedinca ne mijenja se samo kao odgovor na nenadane dogadaje
veé 1 kao dio postupnog procesa sazrijevanja (Schiffman i Kanuk, 2004).
Razlikuju se tri temeljne teorije osobnosti:

1. ,Freudova,

2. neofreudovska i

3. teorija osobina li¢nosti“ (Schiffman i Kanuk, 2004., str. 96).
Svaka od ovih teorija igra vaznu ulogu u istrazivanju odnosa izmedu osobnosti 1 ponasanja

potrosaca.



Prema prvoj se teoriji nesvjesne potrebe ili nagoni nalaze u centru ljudske osobnosti i
motivacije. Naime, prema ovoj teoriji se ljudska osobnost sastoji od tri sustava: ida, ega i
superega. Dok id podrazumijeva osnovne fizioloske potrebe poput Zedi, gladi i seksa koje
pojedinac zeli zadovoljiti bez obzira na koji nacin, superego se odnosi na njegov unutarnji izraz
drustveno moralnih i etickih kodeksa ponasanja. Zadatak superega jest zadovoljavanje potreba,
ali na nacin koji je drustveno prihvatljiv. Ego jest svjesna kontrola pojedinca koja djeluje na
nacin da nastoji uspostaviti ravnotezu izmedu impulzivnih zahtjeva eda i ogranicenja superega.
Freud je naglasio da se osobnost pojedinca oblikuje njegovim razvojnim fazama u djetinjstvu.
Prema ovoj teoriji, potrosaci uglavnom ne znaju stvarne razloge svoje kupovine odredenih
proizvoda. Prema sljedecoj, neofreudovskoj teoriji, drustveni odnosi ¢ine temelj za stvaranje i
razvoj osobnosti. Prema ovoj se teoriji razlikuju sljedece grupe pojedinaca:

— podlozni (koji se okrecu prema drugima te Zele biti cijenjeni, Zeljeni 1 voljeni),

— agresivni (koji se okrecu protiv drugih te zele steci divljenje i istaknuti) te

— neovisni (koji se okrecu od drugih te Zele biti samostalni, samopouzdani, neovisni i

slobodni od obveza) (Schiffman i Kanuk, 2004).

Prema teoriji osobina, osobina se definira kao ,,bilo koji karakteristi¢an, relativno trajan na¢in
na koji se pojedinci razlikuju jedan od drugoga® (Schiffman 1 Kanuk, 2004., str. 99).
Zagovornici ove teorije nastoje izraditi testove osobnosti kojima mogu to¢no odrediti
individualne razlike s obzirom na odredene osobine. Istrazivac¢i su ustanovili da je opcenito
realnije ocekivati da je li€nost povezana s nain na koji potroSa¢i odabiru, kupuju 1 troSe
proizvode nego one specificne marke.
Poduzece nastoji shvatiti na koji nacin licnost utjee na ponasanje potrosaca jer ih na taj nacin
moze lakSe segmentirati te se usmjeriti na one potroSace koji bi mogli pozitivno reagirati na
njihove informacije o proizvodima i uslugama. U skladu s time, poduzece nastoji Sto vise
saznati o potroSacima inovatorima, tj. onim potro$acima koji su skloni biti prvi u isprobavanju
novih proizvoda i usluga. Razvijeni su razli€iti mjerni instrumenti za procjenu stupnja
inovativnosti potroSaca jer se njima pruza uvid u prirodu i granice spremnosti potroSaca na
inovacije. Poduzeca gaje veliko zanimanje za reakcije potroSaca na nepoznate proizvode ili
njihova svojstva, tj. za stupanj dogmatizma. Pod tim se pojmom podrazumijeva osobina li¢nosti
koja mjeri stupanj krutosti koju pojedinac pokazuje prema nepoznatome i prema informacijama
suprotnima njegovim osobnim uvjerenjima. Potrosa¢ koji je visoko dogmatiziran nepoznatome
pristupa defenzivno te s nesigurno$¢u i nelagodom. Suprotno tome, potrosac koji je nisko
dogmatiziran spremno uzima u obzir nova ili suprotna uvjerenja te (vjerojatno) bolje prihvaca

nove proizvode nego one poznate ili tradicionalne (Mihi¢ i Kursan, 2010).



IstrazivaCe potrosaca sve viSe zanima kako kognitivni faktori osobnosti utjeCu na razlicite
aspekte ponasanja potroSaca. Za razumijevanje odabranih aspekata ponasanja potroSaca su se
pokazale korisnima dvije kognitivne osobine li¢nosti: potreba za spoznajom i vizualni nasuprot
verbalnim tipovima. Potreba za spoznajom myjeri teznju za razmisljanjem ili zadovoljstvo koje
pojedinac nalazi u razmisljanju. Potrosaci s visokom potrebom za spoznajom reagiraju na onaj
dio oglasa koji pruza podatke o proizvodu ili njegovim opisima, a potro$a¢ima s niskom
potrebom za spoznajom bit ¢e privlacnija pozadina i sporedni aspekti oglasa. Vizualni tipovi
potrosaca preferiraju vizualnu, a verbalni tipovi potrosaca verbalnu informaciju o proizvodu.
Stoga neka poduzeca naglaSavaju vizualne dimenzije kako bi privukla vizualne tipove
potroSaca, a neka postavljaju pitanja i nude odgovore ili donose detaljan opis kako bi privukla
verbalne tipove potrosaca. Potrosac¢i imaju nekoliko trajnih slika o sebi i te slike, tj. percepcije
u uskoj su vezi s njihovom osobnosti na nacin da kupuju proizvode i usluge koji dobro pristaju
njihovoj slici o sebi. Nacelno, potrosaci zele sebe odraziti u odabranim markama proizvoda i
usluga. Pri tome se ispituju problemi jednostrukog ili viSestrukog ,,ja*, istrazuje se struktura
slike o sebi, pojam proSirenog ,,ja“ te mogucnosti i opcije mijenjanja slike o sebi (Schiffman i
Kanuk, 2004).
U proslosti su se potrosaci promatrali kao da imaju jednu sliku o sebi te da ih zanimaju proizvodi
i usluge koje zadovoljavaju jednostruko ,,ja*“. Medutim, to¢nije ih je promatrati kao da imaju
viSestruko ,,ja* Sto znaci da ¢e se potrosac razli¢ito ponasati u razliitim situacijama i s
razli¢itim ljudima oko sebe. Sukladno ideji viSestrukih slika o sebi, svaki pojedinac sebe
promatra kao odredenu vrstu osobe, s odredenim osobinama, sposobnostima, navikama,
odnosima 1 na¢inima ponasanja. Postoje sljedece vrste slika o sebi:

— stvarna slika o sebi (kako potrosac¢ vidi samoga sebe),

— idealna slika o sebi (kakvim bi se potrosac zelio vidjeti),

— drustvena slika o sebi (kako potrosa¢ smatra da ga drugi vide),

— idealna drustvena slika o sebi (kakvim bi potrosac Zelio da ga drugi vide) te

— ocekivana slika o sebi (kakvim se potrosa¢ ocekuje da ¢e se vidjeti u buduénosti)

(Schiffman i Kanuk, 2004).

Pojam slike o sebi utjeCe na strategiju poduzeca jer segmentira svoja trZiSta na temelju
potroSacevih slika o sebi, a potom svoje proizvode i usluge pozicionira kao simbole tih slika o

sebi.



Vlasnistvo potroSa¢a moze proSiriti vlastito ,,ja“ na vise nacina:

— ustvarnosti (dozvoljavajuéi osobi da ucini ono $to inace ne bi mogla ili bi mogla uciniti,

ali vrlo tesko,

— simbolicki (¢ineci da se osoba osjeéa boljom ili ,,veCom*),

— pruzanjem statusa ili poloZzaja te

— pruzanjem osjecaja besmrtnosti (ostavljajuci vrijedne stvari mladim ¢lanovima obitel;ji),

— obdarivanjem magi¢nim silama.
Ponekad potrosaci Zele promijeniti same sebe i postati drugaciji ili ,,poboljSani® Sto mogu
posti¢i koriStenjem odredenih proizvoda. Stoga potroSaci Cesto svoju individualnost ili
jedinstvenost izrazavaju stvaranjem novog ,,ja“, zadrzavanja postojeceg ,,ja“ i proSirivanja
vlastitoga ,,ja““. Ponekad potrosaci koriste proizvode ili usluge kojima mijenjaju sebe kako bi se
prilagodili odredenom tipu osobe ili, pak, izgledali kao odredeni tip osobe. Sa slikom o sebi je
usko vezan i pojam osobne tastine te su mnogi potrosaci pretjerano zaokupljeni svojim fizickim
izgledom (fizicka tastina), ali i svojim postignu¢em (tastina postignué¢a). Obe su te ideje
povezane s materijalizmom, koristenjem kozmetike, brigom za oblacenje te ¢lanstvom u klubu
zavrlo bogate ljude. Paralelno s porastom broja korisnika Interneta, sve se vise posje¢uju online
chat prostorije preko kojih korisnici mogu isprobati novi, tj. promijeniti svoj identitet. Pojam
virtualnog ,,ja* omogucava pojedincu da isproba razlicite identitete. Ukoliko mu novi identitet
odgovara ili ako moze poboljSati osobnost, pojedinac moze zadrzati svoju novu osobnost. Sa
stajaliSta ponaSanja potrosaca, postoji vjerojatnost da takve mogucnosti isprobavanja novih
osobnosti mogu rezultati promjenama u ve¢ odabranim oblicima ponaSanja prilikom kupovine
§to poduze¢ima moze ponuditi nove mogucnosti za ciljanje na potrosace (Schiffman i Kanuk,
2004).

2.2. Motivacija potroSaca

Motivacija se moZe definirati kao pokretacka sila u pojedincu koja ga potic¢e na djelovanje, a
koja proizlazi iz stanja napetosti uslijed neispunjenih potreba. Pojedinci Zele svjesno i nesvjesno
smanijiti tu napetost $to ¢ine ponasanjem za koje predosjecaju da ¢e ispuniti njihove potrebe te
ih osloboditi pritiska koji osje¢aju (Naki¢, 2014).

Motivacija jest stanje potrebom inducirane napetosti koje pokrec¢e pojedinca na ponasanje

kojim ¢e zadovoljiti potrebu i Smanjiti napetost.



Svaki pojedinac ima odredene potrebe, kako one urodene, tako one steCene. U urodene se
potrebe ubrajaju one fizioloske, tj. potrebe za vodom, hranom, zrakom, odje¢om itd. — sve one
za odrzavanje bioloskog zivota zbog Cega se nazivaju primarnim potrebama, tj. motivima.
SteCene su potrebe one koje pojedinci usvajaju kao odgovor na svoju kulturu ili okruzenje, a
mogu ukljucivati potrebu za samopouzdanjem, mo¢i, ljubavlju itd. te se nazivaju sekundarnim
potrebama, tj. motivima. Trazeni rezultati motiviranog ponasanja jesu ciljevi koji su rezultat
ponasanja. Za svaku novu potrebu postoji mnogo razlicitih i prikladnih ciljeva koji ovise 0
osobnim iskustvima, fizickim sposobnostima, prevladavaju¢im kulturalnim normama i
vrijednostima potroSaca. Ciljni objekt mora biti i druStveno prihvatljiv i fizicki dostupan.
Percepcija pojedinca o samome sebi takoder ima utjecaja na izbor specificnih ciljeva te
proizvod koji je percipiran kao uskladen s potrosacevom slikom o sebi posjeduje vecu
vjerojatnost da ¢e biti odabran. Potrebe i ciljevi su u meduovisnom odnosu jer jedni bez drugih
ne postoje. Medutim, ljudi ¢esto nisu toliko svjesni svojih potreba kao Sto su svjesni svojih
ciljeva. Prema svom usmjerenju, motivacija moze biti pozitivna ili negativnha. Moguce je da
pojedinac osjeca pokretacku silu koja ga ,,gura” prema nekom objektu ili okolnosti, tj. silu koja
ga odvlaci od nekog objekta ili okolnosti. I pozitivne i negativne pokretacke sile su u osnovi
jednake jer iniciraju i odrzavaju ljudsko ponasanje. Takoder, i ciljevi mogu biti pozitivni, koji
oznacavaju one ciljeve prema kojima se usmjerava ponasanje, te negativni, oni od kojih se
odvraca ponasanje (Schiffman i Kanuk, 2004).

Motivacija predstavlja visoko dinami¢nu sastavinu koja se stalno mijenja u reakciji na Zivotna
iskustva. Ciljevi i potrebe stalno se povecavaju i mijenjaju, i to kao odgovor na fizi¢ko stanje,
okruzZenje, interakcije s drugima te iskustva pojedinca. Kada ostvari zacrtane ciljeve, pojedinac
razvija nove, a ukoliko ih ne ostvari, nastavlja teziti za starim ili razvija zamjenske ciljeve.
Najveci broj potreba nije nikada zadovoljen, a nove se potrebe javljaju tek nakon §to su stare
zadovoljene. Vecina je specifi¢nih potreba pojedinca u vecini vremena neaktivna, a bilo koje
potrebe mogu se pobuditi: fizioloski, emocionalno, kognitivno i okolinski. Tjelesne potrebe u
bilo kojem trenu bazirane su na fizioloSkom stanju koje pojedinac ima u tom trenutku —
televizijski programi Cesto izazivaju fiziolosku pobudenost kod gledatelja (npr. glad) koja
uzrokuje jak utjecaj nadolazec¢ih reklama. Nadalje, sanjarenje nekada rezultira pobudivanjem
ili stimulacijom latentnih potreba, a sanjare pojedinci koje frustrira nastojanje da ostvare svoje
ciljeve uslijed Cega sebe zamiSljaju u svim mogucéim Zeljenim situacijama. Slucajne misli
nekada mogu dovesti do kognitivne svjesnosti o potrebama, a neke su potrebe Cesto aktivirane
i specificnim znakovima iz okoline. Kad zivi u kompleksnom i Sarolikom okruzenju, pojedinac

susrec¢e mnogo prigoda koje su pogodne za pobudivanje potreba (Schiffman i Kanuk, 2004).



Nasuprot tome, kad je njegova okolina siromasna ili izolirana, aktivira se manje potreba. Dvije
su (medusobno suprotstavljene) filozofije koje se bave pobudivanjem Iljudskih motiva:
bihevioristicka 1 kognitivisticka Skola. Prva se motivacija smatra mehani¢kim procesom
(ponasanje je reakcija na odredeni podrazaj) i potroSaceva kognitivna kontrola jest ograni¢ena.
Prema drugoj je motivaciji cjelokupno ponaSanje usmjereno prema nekom cilju i potrebe te su
prosla iskustva promisljena i transformirana u stavove i uvjerenja.

S obzirom da su motivi hipotetski konstrukti, tj. ne mogu se vidjeti ili dodirnuti, uhvatiti,
pomirisati ili na bilo koji drugi opipljiv na¢in promatrati, nije moguce uzeti niti jednu metodu
mjerenja kao pouzdani pokazatelj. Umjesto toga se kombiniraju razli¢ite istrazivacke tehnike s
ciljem potvrde nazocnosti i/ili jaCine razli¢itih motiva. Motivacijsko je istrazivanje postao
strucni termin za kvalitativna istrazivanja i temelji se na Cinjenici da potroSaci nisu uvijek
svjesni razloga svojih akcija. Upravo se zato nastoje otkriti prikriveni osjec¢aji, stavovi i emocije
koji su u vezi s koriStenjem proizvoda, usluga ili marke. Temelj za razvoj motivacijskog
istrazivanja pruzila je prethodno opisana Freudova teorija li¢nosti, a Freudove psihoanaliticke
tehnike usvojio je i nekadasnji psihoanaliticar u Becu doktor Ernest Dichter, i to s ciljem
proucavanja kupovnih navika potrosaca. Otkriveni su i neki nedostaci motivacijskog
istrazivanja poput nuznosti malih uzoraka te visoke subjektivnosti. Medutim, motivacijsko se
istrazivanje joS uvijek smatra znacajnim alatom poduzeca koji nastoje detaljnije prouciti razloge

ponasanja potrosaca (Schiffman i Kanuk, 2004).

2.3. Percepcija potrosaca

Svatko dozivljava svijet na svoj nacin i stvarnost je za pojedinca samo ono $to pojedinac
percipira da postoji ili se dogada. Za poduzece su percepcije potrosata mnogo vaznije od
njihovog poznavanja objektivne stvarnosti. Ono $to potrosac¢ zamislja, a ne ono $to zaista jest,
predstavlja temelj na kojemu se stvaraju njegove odluke, kupovne navike, rasporedivanje
slobodnog vremena itd. Zbog toga je vazno da potros$aci razumiju pojam percepcije i srodne
pojmove kako bi mogli preciznije odrediti koji faktori utje€u na potrosaceve odluke o kupnji.
Pojam percepcije podrazumijeva proces kojim pojedinac odabire, organizira i interpretira
podraZaje u smislenu 1 suvislu sliku svijeta. Pojedinci su vrlo selektivni u pogledu podrazaja
koje prepoznaju te prepoznate podrazaje podsvjesno organiziraju prema Siroko psiholoskim
nacelima te ih interpretiraju, tj. daju im znacenje sasvim subjektivno, sukladno vlastitim

potrebama, iskustvima i ocekivanjima (Duh i Kolar, 2012).



Tri su aspekta percepcije:

— selekcija,
— organizacija te

— interpretacija (Schiffman i Kanuk, 2004).

Potrosaci su podsvjesno jako selektivni s obzirom na to koje aspekte okoline percipiraju.
Pojedinac moze jedne stvari opazati, druge ignorirati, a treCe ga mogu odbijati. Koji ¢e

podrazaji biti selektirani, to uz prirodu samog podrazaja ovisi jo$ o Sljede¢im faktorima:

— prethodnim iskustvima potrosaca koja utjecu na njihova ocekivanja te

— njihovim motivima u tom trenutku.

Ovim se faktorima moze povecati ili smanjiti vjerojatnost da ¢e podrazaj biti percipiran.
MarketinSki podrazaji uklju¢uju mnogo varijabli koje utjecu na percepciju potroSaca, poput
same prirode proizvoda, njegovih fizickih atributa, dizajna ambalaze, imena marke itd. Ljudi
obi¢no vide ono Sto ocekuju da ¢e vidjeti, a ono Sto oc¢ekuju da ¢e vidjeti utemeljeno je na
familijarnosti ili prethodnom iskustvu. Marketinski menadZeri prepoznaju ucinkovitost
usmjeravanja svojih proizvoda prema percipiranim potrebama potroSaca. Potom poduzece
segmentira trziSte na temelju tih potreba te mijenja oglasavanje proizvoda na nacin da ga
potrosaci percipiraju kao zadovoljavajucu za njihove specifi¢ne potrebe, interese i Zelje. Brojne
podrazaje iz okoline ljudi ne percipiraju kao zasebne i odvojene osjete ve¢ iz organiziraju u

grupe te ih percipiraju kao ujedinjene cjeline. Temeljna su nacela perceptivne organizacije:

— figura i pozadina,
— grupiranje i

— zaokruZivanje cjeline.

Ljudi teZe svoje percepcije organizirati u odnos figure i pozadine te oglasivaci moraju pazljivo
isplanirati svoje oglase kako bi osigurali da Zeljeni podrazaj bude percipiran kao figura, a ne
kao pozadina. Pojedinci su skloni grupiranju podrazaja kako bi mogli stvoriti ujedinjenu sliku
ili dojam. Primanje podrazaja kao grupe, umjesto kao pojedinacnih dijelova, informacija
olakSava pamcenje i prisjeCanje. Poduze¢a mogu ucinkovito koristiti grupiranje s ciljem
isticanja Zeljenih sadrZaja koji su povezani s njithovim proizvodima. Pojedinci imaju potrebu i
za zaokruZenim cjelinama koju izraZzavaju na nacin da formiraju cjelovitu sliku 1 tako

organiziraju svoje percepcije (Schiffman i Kanuk, 2004).



Iako uzorak podrazaja kojem su izlozeni nije potpun, pojedinci ga nastoje percipirati kao
potpunog, tj. ispunjavajuci dijelove koji nedostaju. Potreba za zaokruzivanjem ima zanimljive
implikacije za poduzeca. Prikazivanje nepotpune poruke zahtjeva od potrosaca da ju dovrsi, a
sam ¢in zaokruZzivanja cjeline ima svrhu dubljeg uplitanja potrosaca u poruku. Upravo zato
mnoga poduzec¢a namjerno izazivaju anticipaciju publike u svojim oglasima. Ljudi sami
odabiru koje ¢e podrazaje percipirati, a nacin interpretacije podrazaja jedinstven je za svakog
pojedinca te se temelji na onome §to pojedinci u svjetlu svojih prethodnih iskustava o¢ekuju da
¢e vidjeti. Podrazaji su nerijetko viSeznacni ili nejasni, a neki su jako slabi zbog takvih
¢imbenika. Medutim, ¢ak su i jaki podrazaji podlozni promjenama uslijed utjecaja razlicitih
¢imbenika. Kada su podrazaji viSeznacni ili nejasni, pojedinac ¢e ih interpretirati sukladno
vlastitim zeljama, interesima i potrebama. Koliko je interpretacija pojedinca bliska stvarnosti,
ovisi 0 jasno¢i podraZaja, njegovim prethodnim iskustvima te motivima i interesima. Pojedinci
su podlozni brojnim utjecajima koji iskrivljuju njihove percepcije, a neki su od njih: fizicki
izgled, stereotipi, prvi dojmovi, halo-efekt, preuranjeno zakljuéivanje itd. Nacin na koji
potrosac percipira cijenu — kao nisku, visoku ili odgovarajucu, jako utje¢e na odluku o kupovini
te na zadovoljstvo kupljenim. Percepcija nepravednosti cijene utjece na percepciju vrijednosti
proizvoda te, kona¢no, na spremnost pojedinca da i dalje bude kupac odredene prodavaonice ili
usluge. Kvalitetu proizvoda ili usluga potrosaci ¢esto prosude na temelju raznih informativnih
pokazatelja koji su u vezi s proizvodom. Neki su od tih pokazatelja unutarnji (intrinzicni), a
drugi su vanjski (ekstrinzi¢ni) i svi oni, uzeti pojedinacno ili zajedno, predstavljaju temelj za
percepciju kvalitete proizvoda i usluge (Schiffman i Kanuk, 2004).
Unutarnji se pokazatelji odnose na fiziCke karakteristike proizvoda, a potroSaci ipak svoje
sklonosti prema proizvodu ipak temelje na vanjskim pokazateljima poput cijene, ambalaze,
promidZbe te, ¢ak, i druStvenog pritiska. PotroSacu je teZe procijeniti kvalitetu usluge nego
kvalitete proizvoda, i to zbog karakteristika usluga kao $to su neopipljivost, promjenjivost,
pokvarljivost itd. Za mjerenje jaza izmedu potroSacevih ocekivanja vezanih za uslugu i
njegovih percepcija stvarno provedene usluge Kkoristi se skala SERVQUAL, a utemeljena je na
pet sljede¢ih dimenzija:

— ,opipljjivosti,

— pouzdanosti,

— usluZnosti,

— povjerenju i

— empatiji“ (Schiffman 1 Kanuk, 2004, str. 147).
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Tablica 1. prikazuje opis tih dimenzija.

Tablica 1. SERVQUAL - dimenzije za mjerenje kvalitete usluge

FIZICKI IZGLED PROSTORIJA,
OPIPLJIVOST OPREME, NAMJESTENIKA I
KOMUNIKACIJISKOG MATERIJALA
SPOSOBNOST DA SE OBECANA USLUGA

POUZDANOST y
OBAVI POUZDANO I TOCNO
SPREMNOST DA SE MUSTERIJAMA
USLUZNOST POMOGNE I DA IM SE PRUZI BRZA
USLUGA
ZNANJE | LJUBAZNOST ZAPOSLENIKA |
UVJERLJIVOST NJIHOVA SPOSOBNOST DA ODAJU
SIGURNOST | POVJERENJE
SUOSIECANIE POJEDINACNA PAZNJA KOJA SE

POSVECUJE SVAKOM KORISNIKU

Izvor: izrada autorice (prema Schiffman i Kanuk, 2004, str. 147.)

Ova se skala koristila u brojnim studijama iako se njeni empirijski nalazi nisu toc¢no podudarali
s ovih pet dimenzija. Osim ove, postoji jos jedna skala koja mjeri kvalitetu usluge, a zove se
SERVPEREF. Ta je skala utemeljena na percepciji izvedbe usluge potrosaca i rezultira ukupnim
zbrojem ocjena kvalitete usluge koja moze biti iscrtana ovisno o vremenu i specifiénim
podgrupama potroSaca. Opce zadovoljstvo potroSaca temelji se na ocjeni kvalitete usluge,
proizvoda i cijene. Kvaliteta usluge 1 namjere ponaSanja potrosaca povezane su te kvaliteta
usluge ima odlucujucu ulogu o tome hoce li potroSa¢ ostati vjeran istom poduzecu ili ¢e se
prebaciti na konkurentsko Kad su ocjene o kvaliteti usluge visoke, potroSaceve namjere
ponasanja idu u prilog poduzecu te postaje njegova vjerna musterija. S druge strane, kad su
ocjene niske, slabi i odnos potroSaca prema poduzecu uslijed ¢ega odlazi konkurentskim
poduzec¢ima. Potrosaci moraju stalno odlucivati o tome koje ¢e proizvode i1 usluge kupiti i gdje.
Budu¢i da su rezultati tih odluka ¢esto nesigurni, potrosa¢ percipira odredeni stupanj rizika.
Percipirani je rizik moguce definirati kao nesigurnost s kojom se susre¢u potrosaci onda kada
ne mogu predvidjeti posljedice svojih odluka o kupnji. Potrosaceva percepcija rizika varira,

ovisno o 0sobi, proizvodu, situaciji i kulturi (Schiffman i Kanuk, 2004).
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Dok su neki potrosa¢i u pojedinim situacijama skloni vidjeti visoki, drugi vide niski rizik.
Sklonost riziku moze biti stabilna osobina li¢nosti koja, zajedno s iskustvom, ¢ini posredni
faktor pri percipiranju rizika. Percepcija rizika ovisi i 0 kategoriji proizvoda, situaciji kupovine,
kulturi itd. PotroSaci razvijaju vlastite strategije za reduciranje percipiranog rizika kojima
djeluju samosvjesnije prilikom donosenja odluka.

Neke su od tih strategija sljedece:

— informiranost potrosaca,

odanost potrosaca jednoj marki,

— odabir potrosaca prema imidzu marke,

— pouzdanost potrosaca u imidz prodavaonice,

— kupnja najskupljeg modela i

— traZenje jamstva.
Percipirani rizik ima znacajne implikacije za uvodenje novih proizvoda. S obzirom da opazaci
visokog rizika imaju manju sklonost kupnje novih ili inovativnih proizvoda od opazaca niskog
rizika, vazno je da poduzeée takvim potrosacima ponudi uvjerljive strategije smanjenja rizika.
To je moguée putem poznatog imena marke, besplatnih uzoraka, distribucije u poznate
prodavaonice, informativnog oglasavanja, publiciteta u medijima itd. (Schiffman i Kanuk,
2004).
Napredak ostvaruju upravo ona poduzeca koja se brze i djelotvornije prilagodavaju novim
okolnostima na trzistu. Suvremena su poduzeca izlozena novim izazovima koji zahtijevaju nova
promisljanja i nove pristupe razvoju. Uspjeh viSe nije moguce graditi na starim temeljima veé
je isti odreden prepoznavanjem i prilagodavanjem trziSnim promjenama, tj. utjecajima koji
dolaze od konkurenata, dobavljaca, distributera i, posebno, potroSaca. PotroSaci su ta snaga
koja, ako se spozna i zadovolji, omoguéuje razvoj poduzeca. Pravi se potroSac stvara
vremenom, a klijent postaje kad se pocne opsluzivati na individualiziranoj, tj. personaliziranoj
osnovi. Dakle, nije dovoljno privuéi potrosaca da samo jednom kupi odredeni proizvod vec je
potrebno nastojati da on postane vjeran potrosac. Najbolji nacin zadrzavanja potrosaca jest da

poduzece stalno smislja kako mu dati ,,viSe za manje* (Grbac 1 Meler, 2010).
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2.4. Stvaranje i mijenjanje stavova potrosaca

PotroSaci imaju brojne stavove prema proizvodima, uslugama, oglasima, izravnoj posti,
Internetu i trgovinama na malo. Pitanjem o tome svida li se ili ne potroSacu neki proizvod,
usluga, trgovina ili sli¢no, od potroSaca se trazi da izrazi svoj stav. Cijeli spektar ponasanja
potrosaca — uzastopna kupovanja, preporuke drugima, rangiranja, uvjerenja, ocjene i namjere —
povezan sa stavovima. Stoga se stav moze definirati kao ,,naucena predispozicija da se
ponasamo na dosljedno povoljan ili nepovoljan nacin s obzirom na odredeni objekt™ (Schiffman
i Kanuk, 2004, str. 200).

Opcenito se smatra da su stavovi nauceni §to znaci da se stavovi koji su relevantni za kupovinu
formiraju kao rezultat izravnog iskustva s proizvodom, usmenih informacija primljenih od
drugih ili kao rezultat izlozenosti oglasavanju. Vazna je i ¢injenica da stavovi, iako mogu
proizaci iz ponaSanja, nisu isto $to i1 ponaSanje. Umjesto toga, oni odraZavaju povoljno ili
nepovoljno vrjednovanje objekta stava. Kao naucene sklonosti stavovi mogu usmjeriti
potrosaca prema odredenom ponaSanju ili ga, pak, odvratiti od nekog ponasanja. Stavovi su
relativno dosljedni ponasanju koje odrazavaju, ali to ne znac¢i da su nuzno i postojani jer se
mijenjaju. Stavovi se javljaju i formiraju u situaciji, a pod situacijom se podrazumijeva dogadaj
ili okolnost koja u odredenom vremenskom intervalu utjece na odnos izmedu stava i ponasanja.
Pri ispitivanju stavova je vazno uzeti u obzir situaciju u kojoj se odredeno ponasanje javlja jer
je u protivnome odnos izmedu stavova i ponaSanja moguce krivo protumaciti. Kada se govori
0 stvaranju stava, misli se na prijelaz nepostojanja stava prema nekom objektu na posjedovanje
stava prema tom objektu Sto je rezultat ucenja. Potrosaci ¢esto kupuju nove proizvode koji
imaju povoljan stav prema imenu marke Sto je obicno rezultat zadovoljstva i1 ostalim
proizvodima koje proizvodi isto poduzece. Katkad se stavovi stvaraju nakon kupovine i
konzumacije proizvoda tako §to potrosaci kupuju proizvode te, ako su zadovoljni, spremni su
razviti pozitivan stav prema njima. Na stvaranje stavova potroS$aca u velikoj mjeri utjecu:
osobno iskustvo, utjecaj obitelji i prijatelja, izravni marketing i masovni mediji. Glavni je nacin
stvaranja stava potroSaca njegovo izravno iskustvo isprobavanja i vrednovanja proizvoda i
usluga. U dodiru s drugima, posebno s obitelji i bliskim prijateljima, potroSaci stvaraju stavove
koji utjecu na njihove zivote. Obitel;j je jako vazan izvor utjecaja na stvaranje stavova s obzirom
da ona pojedincu pruza vecinu osnovnih vrijednosti i Siroki raspon manje vaznih uvjerenja.
Poduzeca se sve viSe koriste izravnim marketingom kako bi na svoje potrosace ciljali

proizvodima 1 uslugama koji ¢e zadovoljiti njihove specifi¢ne interese 1 Zivotne stilove.
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Tako vrlo paZljivo ciljaju na potroSace temeljem njihovih karakteristika visoko specijaliziranim
ponudama i putem poruka kojima pokazuju razumijevanje potrosacevih zelja i potreba. Vrlo
vazan izvor informacija kojima se utjeCe na stvaranje stavova potroSaca predstavlja
komunikacija putem masovnih medija (Schiffman i Kanuk, 2004).

Sto se, pak, tie promjene stavova, to se uéi i pod utjecajem je osobnog iskustva i vanjskih
izvora informacija. Mijenjanje stavova potroSaca kljucan je strateSki interes za vecinu
poduzeca, a sva ona koja su vodeca na trziStima imaju glavni cilj ucvrstiti postojece povoljne
stavove kako se potrosaci ne bi odlucili za proizvode ili usluge konkurenata.

Razlikuju se sljedece strategije promjene stavova:

mijenjanje osnovne motivacijske funkcije potrosaca,

— povezivanje proizvoda s cijenjenom grupom ili dogadajem,

— razrjeSavanje sukoba suprotnih stavova,

— mijenjanje komponenata viSeosobinskog modela,

— mijenjanje potrosacevih uvjerenja o konkurentskim markama i

— model vjerojatnosti elaboracije (Schiffman i Kanuk, 2004).
Jedna od metoda mijenjanja motivacije naziva se funkcionalnim pristupom prema kojemu je
stavove moguée Kklasificirati u odnosu na sljedeée funkcije: utilitarnu, ego-obrambenu,
vrijednosno ekspresivnu i funkciju znanja. Svatko ima razvijen odredeni stav prema nekom
proizvodu, prvenstveno zbog njegove korisnosti, ali moze se promijeniti stav u korist odredenog
proizvoda isticanjem neke njegove uporabne namjene o kojoj potrosa¢ mozda nije razmisljao.
Pod ego-obrambenom funkcijom podrazumijeva se ¢injenica da vecina ljudi Zeli vlastitu sliku
o sebi zastititi od unutarnjeg osjecaja nesigurnosti ili sumnje te vlastitu nesigurnost Zele
zamijeniti osje¢ajem sigurnosti i vjere u sebe. Stavovi odraZzavaju potrosaceve opce vrijednosti,
njegov stil zivota 1 pogled na svijet. Ukoliko poznaje stavove ciljnih potrosaca, poduzece moze
kvalitetnije predvidjeti njihove vrijednosti, Zivotne stilove ili poglede na svijet te ih izraziti u
svojim oglasima i naporima izravnog marketinga. Tako, npr. oglasi za parfeme Tommy, marke
Tommy Hilfiger, ciljaju na mlade koji njeguju aktivan i drustveni stil Zivota (slika 2.).
PotroSa¢i imaju potrebu za znanjem S$to je poduzecima vazno prilikom pozicioniranja
proizvoda. Stoga nastoje zadovoljiti potroSacevu potrebu za znanjem te za poboljSanjem
njegovih stavova prema marki putem isticanja prednosti $to ih marka ima nad konkurentima
(Schiffman i Kanuk, 2004).
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Slika 2. Oglas za parfeme Tommy Hilfiger

Izvor: https://www.thefashionisto.com/tommy-hilfiger-2017-tommy-fragrance-campaign/

Stavovi su, barem djelomi¢no, povezani s pojedinim grupama, drustvenim dogadajima ili
povodima, a moguce ih je promijeniti naglasavajuci njihove veze s istima. Strategije promjene
stavova mogu razrijesSiti stvarni ili potencijalni sukob izmedu dva stava. Tako se utjecajem na
potrosaca da uvidi kako njegov negativan stav prema proizvodu ili marki nije u suprotnosti s
nekim drugim stavom, moze ga se navesti da promijeni svoju ocjenu marke (s negativne na
pozitivnu). Takoder, moguce je mijenjati i komponente iz viSeosobinskog modela, i to na
sljedece nacine:

— mijenjanjem relativne ocjene atributa,

— mijenjanjem uvjerenja o marki,

— dodavanjem atributa te

— mijenjanjem opc¢e ocjene marke (Schiffman i Kanuk, 2004).
Osim toga, poduzeca mogu mijenjati 1 uvjerenja potrosaca o konkurentskim markama, tj. o
njihovim atributima ili kategorijama proizvoda. Ovu je strategiju potrebno uzeti s oprezom jer
se komparativno oglaSavanje moze obiti o glavu jer ¢ini vidljivima konkurentske marke i
tvrdnje. Prema modelu vjerojatnosti elaboracije se stavovi potrosaa mijenjaju uz pomoc¢
srediSnjeg 1 perifernog puta. Sredis$nji je put za promjenu stava vrlo znac¢ajan onda kad potrosac

posjeduje visoku motivaciju ili sposobnost da ocijeni proizvod.
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Kod niske motivacije ili sposobnosti ocjene proizvoda ucenje i1 promjena stava odvija se
perifernim putem, bez fokusa potroSaca na informaciju koja je relevantna za objekt stava.
Objasnjenja o stvaranju i promjeni stavova pruzaju teorija kognitivne disonance i teorija
atribucije prema kojima ponaSanje moze prethoditi stvaranju stavova. Dok prema prvoj teoriji
potrosa¢ moze promijeniti svoj stav kako bi ga uskladio sa svojim akcijama, druga teorija
naglaSava da ljudi pripisuju uzro¢nost dogadajima i stvaraju ili mijenjaju stavove temeljem

ocjene vlastitog ponasanja ili ponaSanja drugih ljudi ili stvari (Schiffman i Kanuk, 2004).

2.5. Komunikacija i ponasanje potrosaca

Komunikacija predstavlja jedinstveno orude kojim se poduzeéa koriste kako bi naveli potrosace
da djeluju kako oni zele. Komunikacija se javlja kao:

— verbalna (usmena ili pismena),

— vizualna(slika, ilustracija, demonstracija proizvoda) ili

— kombinacija ta dva tipa (Schiffman i Kanuk, 2004).
Medutim, kombinacija moze biti i simboli¢na, tj. izrazena kroz visoku cijenu, posebnu
ambalazu ili geslo te moZe izrazavati posebno znacenje koje poduzece Zeli saopéiti. Tocnije,
komunikacija jest ,,most“ izmedu poduzeca i potroSaca te izmedu potrosaca i njihova
sociokulturalnog okruzenja. Temeljne su komponente komunikacije posiljatelj, primatelj,

medij, poruka i povratna informacija Sto prikazuje slika 3.

- =

POVRATNA INFORMACIJA

Slika 3. Osnovni komunikacijski model

lzvor: vlastita izrada autorice
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Posiljatelj jest inicijator komunikacije, a moze biti formalni ili neformalni izvor. Formalni je
izvor Cesto profitna ili neprofitna organizacija, a neformalni je izvor roditelj ili prijatelj koji
daje informaciju ili savjet o proizvodu. Potrosac se vrlo Cesto, prilikom odlucivanja o kupnji,
oslanja na neformalne izvore komunikacije koji, za razliku od formalnih, ne profitiraju od
potrosaceve odluke. Primatelj poruke jest ciljani korisnik koji poruku prima putem medija, t;.
komunikacijskog kanala. Taj kanal moze biti neosobni (masovni medij) ili meduljudski
(komunikacija izmedu potroSaca i poduzeca). Masovni mediji mogu biti tiskovni (Casopisi,
novine, plakati), emitirajuéi (TV, radio) ili elektronicki (Internet, druStvene mreze). Poruka koja
se Salje moze biti verbalna, neverbalna ili kombinacija ta dva tipa. Vrlo vazna komponenta
komunikacije jest povratna informacija koja omogucava posiljatelju da pojaca, promijeni ili
modificira poruku kako bi bio siguran da ju je primatelj razumio na Zeljeni nacin. Opcenito su
marketinSke komunikacije nekog poduzeca kreirane s ciljem pokazivanja proizvoda potrosacu,
poticanja kupovine i odanosti ili stvaranja pozitivnih stavova prema proizvodu. U komunikaciji
su Ceste barijere koje uvelike mogu utjecati na preciznost kojom potrosaci interpretiraju poruke.
Te barijere obuhvacaju selektivnu percepciju i psiholosku buku. Selektivna percepcija
podrazumijeva ignoriranje oglasa koji potroSacu nisu od velikog interesa ili vaznosti. Slicno
smetnjama na telefonskim linijama, psiholoska buka u umu potro$a¢a moze onemogudéiti
primitak poruke. Najbolji na¢in prevladavanja buke jest ponavljanje poruke nekoliko puta, a s
obzirom da su marketins§ke komunikacije obi¢no kreirane s ciljem navodenja ciljne publike da
postupi na Zeljeni nacin, vazna je reakcija potroSaca 1 da poduzece dobije Sto skoriju i tocniju
povratnu informaciju. Kako bi stvorilo uvjerljivu komunikaciju, poduzece treba:

1. ustanoviti ciljeve komunikacije,

2. odabrati odgovarajucu ciljnu publiku,

3. odabrati odgovarajuc¢e medije preko kojih ¢e doprijeti do publike te

4. oblikovati (kodirati) poruku na nacin prilagoden mediju i publici.
U skladu s time, poduzece treba razviti komunikacijsku strategiju i pri tome, prvo, ustanoviti
primarne ciljeve komunikacije. Ti ciljevi mogu biti:

— stvaranje svijesti o usluzi,

— promocija rasprodaje proizvoda,

— poticanje (ili odvracanje od) odredenih aktivnosti,

— poticanje redovitog posjecivanja trgovine,

— stvaranje zainteresiranosti ili Zeljenog imidza ili

— kombinacija tih i nekih drugih ciljeva (Schiffman i Kanuk, 2004).
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Klju¢na je komponenta komunikacijske strategije odabir odgovarajuce publike koja obuhvaca
pojedince. Svaki taj pojedinac ima svoje osobine, karakteristike, potrebe, interese, znanje,
iskustvo zbog ¢ega je vazno da poduzece segmentira publiku u odredene grupe. Segmentacijom
poduzece za svaku ciljnu grupu osmisljava posebne poruke koje prenosi u pojedinim medijima
koji se gledaju ili slusaju u svakoj od tih grupa. Upravo zbog razli¢itosti tih pojedinaca, poruka
mora biti viSe (ne samo jedna). Vazan element komunikacijskog plana jest i medijska strategija
koja zahtijeva da se oglasi smjeste u one specifi¢ne medije koji se slusaju, gledaju ili ¢itaju na
odabranim ciljnim trzistima. Kako bi to postigla, poduzeca razvijaju potrosacki profil svojih
ciljnih kupaca koji ukljucuje specificne medije koje potrosaci gledaju ili slusaju. Sve je vise
koristen Internet, i to u vidu pisma s novostima koja se $alju korisnicima na njihove e-mail
adrese, cyber-Casopisa, programa s vijestima, prostora za oglaSavanje, banner-oglasa itd.
(Schiffman i Kanuk, 2004).

Mnoga poduzeca usvoje medijsku strategiju koja se naziva precizno ciljanje, a koja
podrazumijeva trazenje specifine trziSne niSe, udovoljavajuci interesima i potrebama
specificnog ciljnog segmenta. Primjeri preciznog ciljanja su izravna posta i izravni marketing.
Izravna posta predstavlja oglasni materijal koji se Salje direktno na postansku adresu ciljnog
potroSaca, a izravni je marketing marketinska tehnika koja koristi razli¢ite medije s ciljem
dobivanja izravnog odgovora potrosaca. Prilikom kreiranja poruke, poduze¢a moraju odluciti
hoce li poruku oblikovati pozitivno ili negativno, jednostrano ili dvostrano, hoce li se koristiti
komparativnim oglasavanjem te kojim ¢e se redoslijedom prezentirati materijal u oglasu. Dok
su pozitivno oblikovane poruke uvjerljivije u situacijama niskog stupnja ukljucenosti,
negativno oblikovane poruke ostvaruju veci u¢inak kod visokog stupnja ukljucenosti. Zatim,
ako je publika blagonaklona, za poduzeée je ucinkovitija jednostrana poruka koja naglasava
samo povoljnu informaciju. Medutim, ukoliko je publika kriticna, visoko obrazovana ili, pak,
voli poslusati suprotne tvrdnje, tada je ucinkovitija dvostrana poruka. Mnoga poduzeca koriste
komparativno oglasavanje na nac¢in da izrazavaju superiornost svojih proizvoda, opcenito ili na
temelju odabranih karakteristika. Na temelju istraZivanja dokazano je da ovaj na¢in oglaSavanja
ima sposobnost stvoriti pozitivnije u¢inke na stavove o marki, kupovnu namjeru te stvarnu
kupovinu nego neusporedni oglasi (Basi¢ i Purdevi¢, 2017).

Vrlo je vazan i redoslijed prikazivanja oglasa kao i njihovo ponavljanje kao i apeli. Ovisno o
ciljnoj publici, poduzeca koriste strah, humor, napadno ili senzualno oglasavanje. Bez obzira
na apel koji se koristi, za poduzece je najvaznija povratna informacija potroSaca jer tako saznaje
je li se 1 kako odvijala komunikacija. Osim s potroSacima, interaktivnost povezuje poduzeca i s

drugim ulagacima, rezultirajuc¢i povecanjem vrijednosti marke (Schiffman i Kanuk, 2004).
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2.6. Proces donoSenja odluke potrosaca

Na temelju prethodno opisanih procesa, potrosa¢ donosi odluku o tome hoce li ili nece kupiti

proizvod ili konzumirati uslugu. Razlikuju se sljedece razine odluéivanja potrosaca:

opsezno rjesavanje problema,

ograni¢eno rjeSavanje problema i

rutinsko pona$anje (Solomon i sur., 2015).

Rutinsko ponasanje

» Jeftini proizvodi
» (esto kupovanje
* Mala zainteresiranost potrodaca

*Poznavanie klase proizvoda i
marke

* Kupnji se posvecuje malo vremena

J/

Ograniceno rjeSavanje
problema

Opseino rjesavanje

problema

* Skupliji proizvodi

*Rijetko kupovanije

+Velika zainteresiranost
potrodata

+Nepoznavanje klase proizvoda
i marke

* Kupniji se posveduje mnogo
vremena

\,

Slika 4. Razine odlu¢ivanja potrosaca o kupovini

lzvor: Solomon i sur., 2015, str. 318.

Ako potrosaci nemaju razvijen kriterij za ocjenjivanje kategorije proizvoda ili odredenih marki

u toj kategoriji, njihovi se napori oko odlu¢ivanja mogu klasificirati kao opsezno rjesavanje

problema. Kada se ve¢ razvijen osnovni kriterij za ocjenu kategorije proizvoda i marki, govori

se o ograni¢enom rjeSavanju problema, a kada posjeduju ve¢ odredeno iskustvo, govori se o

rutinskom ponasSanju.

Postoje Cetiri gledista donoSenja odluka potroSaca:

1.

2
3.
4

ekonomsko,
pasivno,

kognitivno i

emocionalno (Schiffman i Kanuk, 2004).
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Prema ekonomskom gledistu, potroSa¢ bi trebao biti svjestan svih postojecih alternativa
proizvoda, biti sposoban to¢no procijeniti svaku alternativu s obzirom na njene prednosti i
nedostatke te biti sposoban odabrati najbolju alternativu, $to je u stvarnosti rijetko. Potrosaci
najcesc¢e ne donose odluke na temelju odnosa izmedu cijene i koli¢ine zbog ¢ega se ovaj model
cesto odbacuje kao pretjerano idealisticki. Sljedece je glediste pasivno koje je suprotno
ekonomskom, a prema kojemu je potrosac podlozan interesima i naporima poduzeéa. Potrosaci
su spremni ,,pokoriti se ciljevima i sredstvima poduzeéa Sto bi znacilo da su oni sredstva
manipulacije poduzeca Sto je, takoder, rijetkost u praksi. Prema sljede¢em, kognitivnom
glediStu, potrosaci probleme rjeSavaju razmisljanjem, tj. traze i vrednuju informacije o
odabranim markama i trgovinama te se, potom, odlucuju za kupovinu. Poduzeéa cesto
preferiraju o potrosacima misliti sukladno ekonomskom i pasivnom modelu, ali u stvarnosti je
svatko sklon povezivati duboke emocije poput straha, radosti, ljubavi, nade, seksualnosti i
maste koje ¢esto odreduju ponasanje. U slucaju donoSenja emocionalne odluke o kupovini,
manje se naglasava na pretkupovno traZenje informacija ve¢ je mnogo vaznije trenutacno
raspoloZenje i osjecaji. RaspoloZenja potrosaca su takoder vazna za donosenje odluka, a na njih
mogu utjecati izgled ili atmosfera trgovine, a zauzvrat raspoloZenja potroSaca mogu utjecati na
koli¢inu vremena koje se provede u trgovini (Schiffman 1 Kanuk, 2004).
Model potrosackog donosenja odluka ima tri osnovne komponente: ulazne podatke, proces te
izlazne podatke. Ulazni su podaci vanjski utjecaji koji sluze kao izvori informacija o nekom
proizvodu te utjeCu na vrijednosti, stavove i ponasanja potroSaca, a glavni su ulazni podaci
marketin8ki 1 sociokulturalni koji su vezani uz proces. Proces modela odlu¢ivanja obuhvaca:

— prepoznavanje potreba,

— pretkupovnog trazenja informacija i

— vrednovanja alternativa.
Do prepoznavanja potrebe dolazi onda kada se potrosac¢ suoci s ,,problemom* te je moguce da
predstavlja tip stvarnog stanja (uvida postojanje problema kad proizvod nije zadovoljavajuc)
il1, pak, Zeljenog stanja (Zelja za necim novim potakne proces odluc¢ivanja). Pretkupovno
trazenje informacija pocinje kada potrosa¢ percipira potrebu koja bi mogla biti zadovoljena
kupnjom ili potrosnjom nekog proizvoda. Potrosac¢ najcesce ispituje vlastito sjecanje (prethodna
iskustva), a potom 1 vanjske informacije (televizor, videorekorder, osobna rac¢unala), a posebno
znacajnu ulogu igra i Internet. Prilikom ocjenjivanja potencijalnih alternativa, potrosaci su
skloni koristiti sljedece vrste informacija:

,»popis‘ marki unutar kojih namjeravaju izvrsiti odabir 1
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— kriterij koji ¢e primijeniti prilikom vrednovanja svake pojedine marke (Schiffman i
Kanuk, 2004).

U prvom se slu¢aju podrazumijeva razmatranje marki unutar odredene kategorije proizvoda te
se naziva i evociranom (zeljenom) skupinom. Suprotno od nje, postoji i nezeljena skupina, a
ona obuhvaca marke koje potrosac ne ukljucuje u kupovno razmatranje iz razloga Sto ih smatra
je potrosac ravnodusan te ih percipira kao one koje nemaju nikakve posebne prednosti. Za lakSe
donoSenje odluke potrosac¢ima sluze pravila odlucivanja koja pruzaju smjernice ili rutinske
nacine rjeSavanja koji proces ¢ine manje zamornim. Pravila odlu¢ivanja mogu biti
kompenzacijska (vrednovanje marki prema mogucnostima i znacajnim svojstvima marke) te
nekompenzacijska (pozitivna ocjena nekog svojstva marke ne moze ponistiti negativnu ocjenu
nekog drugog svojstva iste marke). Kod odlucivanja potroSaca veliku ulogu igra i njegov Zivotni
stil, a nerijetko se suocava s nepotpunim informacijama zbog ¢ega moraju Koristiti alternativne
strategije. Takoder, pri primjeni pravila odluéivanja, potroSaci mogu ponekad pokuSati
usporediti razli¢ite (neusporedive) alternative. Osim ulaznih, vrlo su vazni i izlazni podaci u
koje se ubrajaju ponasanje pri kupovini i poslijekupovno vrednovanje. Cilj i jedne i druge ove
aktivnosti jest povecanje zadovoljstva potrosaca obavljenom kupnjom. PotroSaci obavljaju tri
tipa kupovine: probnu, ponovljenu i kupovinu s dugoro¢nim povjerenjem. Prva podrazumijeva
istrazivacku fazu ponasanja pri kupovini u kojoj potrosac nastoji ocijeniti proizvod temeljem
izravne upotrebe. Ukoliko je zadovoljan odredenom markom, potrosac ¢e ponoviti kupovinu, a
nerijetko ¢e se nastaviti 1 kupovina s dugoro¢nim povjerenjem. KoriStenjem proizvoda, posebno
tijekom probne kupovine, potrosa¢ njegovo funkcioniranje vrednuje ovisno o vlastitim
oc¢ekivanjima. Postoje tri razli¢ita ishoda:

— proizvod odgovara ocekivanjima (neutralan osjecaj),

— proizvod premasuje ocekivanja (zadovoljstvo) i

— proizvod je ispod ocekivanja (nezadovoljstvo).
Za svaki od ovih ishoda su ocekivanja i zadovoljstvo potroSaca usko povezani, tj. potrosaci pri
poslijekupovnom vrednovanju prosuduju svoje iskustvo nasuprot svojim o¢ekivanjima. Odabir
ili odluka o kupovini predstavlja ulazni podatak u procesu potrosnje, a kako bi poduzeca mogla
pratiti potrosace 1 njihovo odlucivanje, vrlo je znacajan marketing odnosa. Mnoga poduzeca
kreiraju programe marketinga odnosa s ciljem poticanja odanosti i vezivanja za njihove
proizvode i usluge. Cilj marketinga odnosa je stvaranje ¢vrste, trajne veze s temeljnom grupom

potrosaca $to je vazno posebno danas kada je konkurencija sve veca (Schiffman i Kanuk, 2004).
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3. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S POTROSACIMA (CRM)

Kao mnogi suvremeni pojmovi, i pojam upravljanja odnosima s potrosac¢ima (engl. customer
relationship management) u svakodnevnoj praksi izaziva dvojbe koje se odnose na njegovo
znacenje 1 njegov obuhvat. To je tako iz razloga S§to je upravljanje odnosima s potroSacima
ujedno i strategija i proces i sustav. Medutim, prilikom proucavanja istoga potrebno je uzeti u
obzir da je to koncept koji se razvio u okvirima poslovne filozofije prema kojoj se Zele
zadovoljiti individualne potrebe potrosaca. Kako bi to ostvarilo, poduze¢e mora uspostaviti

sustav komunikacije s potroSacem kojim ¢e se osigurati neposredna interakcija s njim.

3.1. Definiranje pojma CRM-a

Posljednjih se godina sve vise naglasava vaznost koncepta upravljanja odnosima s potrosa¢ima
koji se uspjesno primjenjuje u raznim podrucjima poslovanja. lako je ishodiste upravljanja
odnosima s potrosac¢ima u koncepciji marketinga odnosa, zapravo je rije¢ o integraciji koncepta
marketinga odnosa, menadzmenta i suvremene informacijsko-komunikacijsko tehnologije
(Duki¢ 1 Gale, 2015).
CRM je utemeljen na novoj postavci marketing miksa, tzv. 4C koji podrazumijeva sljedece
instrumente:

— vrijednost za kupca (engl. customer value),

— trosak (engl. cost to the customer),

— pogodnost za kupca (engl. convenience) te

— komunikaciju izmedu prodavaca i potrosaca (engl. communication) (Pordevi¢, 2018).
Kotler (2003) kritizira ovaj koncept iz razloga Sto nedostaje stavka orijentacije na potrosace.
Prema teoretiarima je upravljanje odnosima s potrosacima definirano na sljede¢im razinama:

— taktickoj,

— strateskoj 1

— filozofskoj (Pordevi¢, 2018).
Dok takticka razina definira upravljanje odnosima s potroSac¢ima kao aktivnosti unaprjedenja
prodaje, strateska razina naglasava povezivanje s potroSacima. Prema filozofskoj se razini cijelo
poduzece fokusira na isporuku savrsenstva potrosac¢ima i odrzavanju vlastitog poslovanja
(Kotler, 2003).

22



CRM predstavlja novu razinu razvoja marketinga za koju je karakteristicno da se okrece
potroSacu kao predmetu interesa marketinga, ali ne potrosaca kao objekta, ve¢ kao aktivnog
suradnika u razvoju tog odnosa. Dakle, CRM je kompleksan sustav jer, osim §to podrazumijeva
spoznavanje potreba svakog potrosaca, podrazumijeva i odnos s ciljem ostvarivanja partnerstva
izmedu poduzeca i potrosaca. Nastanak CRM-a u teorijskom smislu i njegova implementacija
moze se izraziti zahvaljujuéi tehnoloskom napretku u podrucju informacijsko-komunikacijske
tehnologije. I u proslosti, kad su koli¢ina proizvoda i veli¢ina trzista bile ogranicene, bilo je
moguce uspostaviti odnose s potrosac¢em, ali u danasnje je vrijeme, bez upotrebe suvremenih
baza podataka i programskih rjeSenja, implementacija CRM-a nemogué¢a. CRM pokriva cijeli
prodajni proces, a njegova se snaga ocituje u mjestu dodira izmedu ponude i individualnog
potrosac¢a. CRM podrazumijeva prisutnost u podruéju kupovnih, ali i aktivnostima prije i nakon
kupnje. CRM se razvio iz tzv. pozivnih centara (engl. call centres) koji su, osim u prodajne
svrhe, koristeni u aktivnostima nakon kupnje putem pruzanja podrske korisnicima proizvoda i
usluga. Za CRM je znafajna i pojava programa vjernosti (engl. loyalty programmes)
zahvaljuju¢i kojima poduzeca mogu prepoznati i uspostaviti odnose s potrosac¢ima. S obzirom
na potencijale tih programa, ne ¢udi ¢injenica da su oni danas aktualno sredstvo kojim se koristi
CRM. Ovi su programi klju¢ni za transformaciju potrosaca u klijenta kroz ostvarivanje njegove
lojalnosti. CRM nije samo tehnologija, tj. sustav koji je u funkciji uspostave i razvijanja odnosa
s potrosacima vec je kljuéna komponenta opstanka suvremenih poduzeca i upravo je zato vazno
da spoznaju vaznost CRM-a te ga implementiraju u svoje poslovanje (Duki¢ i Gale, 2015).
CRM predstavlja kombinaciju razli¢itih elemenata tehnologije, ljudi, informacijskih resursa i
procesa, a moze se definirati 1 kao potroSacki usmjerena poslovna strategija koja ima glavni cilj
ostvariti potpuno zadovoljstvo potrosaca (Pordevi¢, 2018).
Kljuéni je cilj CRM-a ostvarivanje konkurentske prednosti, a kao razloge za razvoj CRM
strategije navode se:

— u vedini su sluéajeva potroSaci neprofitabilni tako da 20% potrosaca ima kapacitet za

ostvarenje 120% profita,

— poduzece bi trebalo biti svjesno pojedinacne profitabilnosti svojih potrosaca,

— troskovi privlac¢enja novih potrosaca dosta su visi od troskova njihova zadrzavanja,

— poduzece bi trebalo potpuno integrirati potrosacki informacijski sustav u realnom

vremenu i

— poduzece bi se trebalo organizirati prema segmentima potrosaca (Seybold, 1998).
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Uspjesan razvoj i primjena CRM-a zahtijeva uvodenje specifi¢nog informacijskog sustava koji
se naziva skladistenje informacija, a ima dva glavna cilja:
— omogucavanje poduzecu da uspjesnije prepozna, kontaktira i stekne nove potrosace,
— porast razine postojecih odnosa s potrosacima (identifikacijom mogucnosti u vezi s
prodajom i porastom zadrzavanja unaprjedenjem postprodajne usluge (Pordevic, 2018).
Dakle, upravljanje odnosima s potrosacima kombinacija je praksi, strategija i tehnologija koje
poduzeca koriste za upravljanje i analizu interakcija s klijentima i podataka tijekom Zivotnog
ciklusa korisnika. Cilj je CRM-a unaprjedenje odnosa s korisni¢kom sluzbom, pruzanje pomo¢i
u zadrzavanju potrosaca te poticanje rasta prodaje. CRM sustavi prikupljaju podatke o
potrosac¢ima putem razli¢itih kanala ili to¢aka kontakta $to moze ukljuc¢ivati web stranicu tvrtke,
telefon, live chat, izravnu postu, marketinske materijale i drustvene mreze. Takoder, CRM
sustavi mogu ¢lanovima osoblja koji su okrenuti prema potrosac¢ima dati detaljne informacije o
njihovim osobnim podacima, povijesti kupovine, preferencijama pri kupnji i nedoumicama.

Koristenje CRM sustava moze koristiti poduzeé¢ima u vidu:

— lako dostupnih podataka o potrosacima kao $to su prosle kupnje i povijest interakcije

$to moze pomo¢i predstavnicima korisnicke podrske da pruze bolju i brzu uslugu,

— prikupljanja i pristupanja podacima o potro$a¢ima za prepoznavanje trendova i uvide o

potroSacima putem znacajki izvjeS¢ivanja i vizualizacije te

— automatizacije jednostavnih, ali nuznih zadataka prodajnog toka i korisni¢ke podrske
(Kumar i Reinartz, 2006).

3.2. Elementi CRM-a

Primarni su elementi CRM sustava sljedeci:

— komunikacija,
— marketing,
— automatizacija te

— izvjeS¢ivanje/analiza (Miller, 2022).

Medu najvaznijim aspektima CRM-a jest sposobnost softvera da pobolj$sa komunikacijske

kanale $to omogucuje poduzecu da poboljsa komunikaciju s potrosacima.
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Slika 5. Primarni elementi CRM-a

lzvor: vlastita izrada autorice

Upravo koliko su odnosi s potroSacima vazni za posao, komunikacijske su vaznosti Siroko
implementirane u svaki dio CRM softvera. Ukoliko potrosaci nekog poduzeca nisu zadovoljni,
odlucit ¢e se za drugo poduzece. Upravo dobra komunikacija smanjuje vjerojatnost da potrosaci
imaju losa iskustva. Dovoljno komunikacije, i to dovoljne kvalitete trebalo bi povecati lojalnost
potroSata. CRM sustavi poduzeéima pruZaju mogucénost da dobiju potrebne podatke o
potroSa¢ima kao i uvid u njihove obrasce kupovine. Takoder, poduzeca koriste CRM da
komuniciraju s potrosa¢ima o svojim proizvodima, a s glavnim ciljem njihova zadrZavanja,

poboljsavanja njihove lojalnosti te povecavanja njihova zadovoljstva (Miller, 2022).

Pored komunikacije, marketing je neophodan element CRM-a jer, prilikom prodaje svojih
proizvoda i usluga, poduzece ¢e vjerojatno imati nisku prodaju ukoliko ne provede opsezan
marketing. CRM pomaze poduze¢ima da poboljSaju vlastite marketinSke tehnike pruzanjem

moguénosti marketinga e-poStom, web marketinga te izravnog marketinga.
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Svaki promotivni ili marketinski materijal koji poduzece izradi za svoje proizvode ili usluge
moze optimizirati pomocu CRM-a. Dakle, CRM bi poduzec¢ima trebao omoguciti da poboljsaju
svoje strategije proucavanjem potreba i Zelja njihovih potrosaca.

CRM je usmjeren prvenstveno na obradu, pracdenje potroSaca, biljezenje transakcija i
predvidanje, a moguce je automatizirati i kanale prodaje poput marketinga putem e-poste. lako
je CRM softver samo jedna od strategija za automatizaciju, poduzecu moze pomoci da ostvari
mnogo prihoda. Veé¢ina CRM rjesenja poduzeéima pruza mogucénost automatizacije zadataka
koji se ponavljaju viSe puta i koji se moraju obavljati svakodnevno. Upravo automatizacija tih
zadataka pomaze ustedjeti vrijeme i novac poduzecu, a istovremeno su i zaposlenici zadovoljni
I produktivniji.

Kvalitetni CRM sustavi pruzaju poduzeé¢ima detaljnu analitiku koja nudi uvid u ciljanu publiku,
a istovremeno pomaze poduzecu da identificira najuc¢inkovitije metode stvaranja potencijalnih
potroSaca. Takoder, analitika je vazna i za ponovno iskoriStavanje prethodno izgubljenih
prilika, a CRM sustav bi trebao mo¢i isporuciti i detaljne poslovne izvjestaje za utvrdivanje $to
funkcionira, a $to ne funkcionira u pristupu upravljanja odnosa s potrosa¢ima. Sve podatke
dobivene CRM sustavom moguce je centralizirati na jednome mjestu, ali im je moguce
pristupiti i s bilo kojega mjesta. Nakon dobivenih izvjeStaja, moguce je proucavati rezultate
kako bi se identificirali trenutni trzi$ni trendovi i usporedili s povijesnim podacima (Miller,
2022).

Automatizirani kompletni CRM sustavi sastoje se od tri komponente koje se medusobno
ispreplicu i nadograduju, a ¢esto poduzeca koja proizvode CRM rjesenja nude samo jednu od
tih komponenti. Komponente su sljedece: operativni, analitic¢ki i kolaborativni (organizacijski)
CRM.

Analitick
CRM

Povezanosi rjgsanja
2va th podruda

Dpearativn _ | Organizacijsk
CRM CRM

Slika 6. Komponente CRM sustava

lzvor: vlastita izrada autorice
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3.2.1. Operativni CRM

Operativni CRM Kkreira informacije, tj. unosi podatke u informacijski sustav putem aplikacija
za pracenje potroSaca. Svakim kontaktiranjem potrosaa poduzece ima priliku realizirati
prodaju svojih proizvoda ili usluga te dobiti vazne informacije o percepciji potrosaca.
Prikupljanje informacija od potrosaca odvija se putem:

— provodenja anketa (prodajna mjestima ili web),

— prijavom problema kroz sve kanale (kontakt centar, poslovnica, pismo, e-mail itd.) te

— direktnog kontakta (Miller, 2022).
Operativni CRM pomaze poduzeéu u pohranjivanju podataka 0 potroSa¢ima, poveéava
u¢inkovitost putem automatizacije usluga, dopustajuc¢i poduze¢ima da maksimalno iskoriste
ograniCene resurse. Operativni se CRM uglavhom bavi procesima koje poduzec¢a mogu
iskoristiti za osiguravanje zadovoljstva i zadrzavanje potroSaca. Takoder, sluzi kao rjeSenje za
visoke troskove korisni¢ke podrske (uz istovremeno povecanje prihoda). Operativni se CRM
koristi za integraciju i automatizaciju radnih procesa u sluzbi za korisnike, marketingu i prodaji
(uglavnom se bavi procesima usmjerenima na kupca). Operativni CRM usmjerava procese kroz

zivotni ciklus korisnika putem:

— automatizacije prodajne snage,
— automatizacije marketinga i

— automatizacije usluge (Hall, 2004).

Automatizacija prodajne snage pomaze poduze¢ima da automatiziraju kompletan prodajni
ciklus. Automatizacijom prodajnog osoblja poduzece moze identificirati nove potencijalne
potrosace, pratiti interakcije postoje¢ih potrosaca, izradivati projekcije prodaje te upravljati
dokumentacijom. Prodajni predstavnici mogu odrediti uvjete za tijek rada kako bi optimizirali
vrijeme §to im omogucava da izgrade trajne odnose sa svojim potroSacima i troSe vrijeme na
vazne aktivnosti, a ne na one ,manje vazne“, svakodnevne zadatke. Pored posluzivanja
postojecih, stvaranje potencijalnih potrosaca znacajan je fokus automatizacije prodajnih snaga.
Operativni CRM pomaze poduze¢ima u dokumentiranju komunikacije s potencijalnim te ih
pretvara i postojece potrosace poduzeca. Sljededi je vazan proces automatizacija marketinga
koja poduzecu predstavlja pomo¢ da automatizira i procjeni marketinSke zadatke kako bi se
ubrzao rast prodaje. S operativnim je CRM-om jednostavno kreirati prilagodene promotivne

kampanje koje odgovaraju potrebama potrosaca poduzeca (Hall, 2004).
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Takoder, s operativnim CRM-om poduzece moze jednostavno kreirati prilagodene promotivne
kampanje koje odgovaraju potrebama njegovih potrosaca, a moze iskoristiti i podatke koji su
specifi¢ni za svakog pojedinog potroSaca kako bi se ostvarila personalizacija. Operativni CRM
poboljsava osjetljivost poduzeca na zahtjeve te mu pomaze u pruzanju specifiénih poslova na
temelju individualnih potreba. Automatizacija usluge osnazuje poduzeca da pruze kvalitetnu
uslugu poboljsanjem brzine i ucinkovitosti, a omogucava se i pristup informacijama o
potrosac¢ima ¢ime se povecava vidljivost u poslovnim odjelima poduzeca. Kao rezultat toga,
prituzbe potros$aca rjeSavaju se brze nego inace, a i zahtjevi za uslugama takoder se mogu
dodijeliti odredenim osobama (Hall, 2004).
Prednosti koristenja CRM sustava su sljedece:
— premos¢ivanje jaza izmedu poduzeca i potrosaca,
— moguénost segmentiranja podataka 0 potrosa¢ima §to poduzecu pojednostavljuje
prodajne procese,
— korisnicka sluzba omogucava jednostavan pristup relevantnim podacima o potrosacima,
— jednostavan pristup klju¢nim informacijama omoguc¢ava poduzec¢ima da ponude izvrsnu
uslugu te poboljsava agilnost njihova poslovanja te
— ostvarivanje veée razine prodaje (Uz poveéano zadrzavanje postojecih te privlacenje

novih potrosaca, prodaja ¢e sigurno biti dobra).

3.2.2. Analiticki CRM

Analiti¢ki je CRM najslozeniji segment cijelog CRM sustava, a podrazumijeva detaljne analize

podataka koje su utemeljene na znanjima stru¢njaka. Takoder, analiticki CRM kreira sliku o

svakom pojedinacnom potro$acu, njegovim potrebama i Zeljama, a sve u cilju razvoja jacih

medusobnih veza (Hall, 2004).

Analiticki je CRM vazan dio upravljanja odnosima s potrosacima, a bavi se prikupljanjem i

analizom podataka o potrosa¢ima razli¢itih vrsta, ukljucujuci:

— podatke o prodaji (povijest kupovine i povrata, preferencije robnih marki itd.),

— financijske podatke (povijest placanja i kreditnu povijest, ukljucujuéi vrstu plac¢anja, kreditne
rezultate itd.) te

— marketinske podatke (Stope odgovora potrosaca na marketinske kampanje, podatke o

njihovom zadovoljstvu, podatke o zadrzavanju itd.).
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U prednosti koriStenja analitickog CRM-a ubrajaju se:

— bolja stopa vode¢ih razgovora,

— poboljSana analiza trzista prije pokretanja marketinske kampanje,

— povecanje lojalnosti i zadovoljstva potrosaca,

— tocnije financijsko predvidanje i1 planiranje,

— predloZene radnje proizlaze iz mnoStva podataka o potroSacima ¢ime ne bi mogla rukovati
samo jedna osoba,

— automatski procesi omogucuju analitickom CRM-u da zakljuc¢i kakvo ¢e biti ponasanje
potrosaca u buduénosti i njihova kupovna mo¢ ili, pak, sazna njihove potrebe,

— bolje razumijevanje potrosaca i poboljsavanje rezultata prodaje i

— bolje usmjeravanje prodajnih napora upotrebom upravo onih proizvoda i komunikacijskih
strategija koje odgovaraju potrosa¢ima.

Uz sve vecu upotrebu analitickog CRM softvera tijekom vremena, osim prikupljanja sve vise i

vise vrijednih podataka, poduzece moze ostvariti vise koristi tijekom vremena. Naime, od vitalne

je vaznosti razmisliti o poslovnoj strategiji prije nego sto kupi i uvede program te je potrebno

osigurati da je vrsta CRM softverskih rjeSenja koju poduzeée odabere najbolja opcija za

povecanje obujma njegove prodaje i jacanje njegova poslovanja (Hall, 2004).

3.2.3. Kolaborativni CRM

Kolaborativni (organizacijski) CRM ima zadatak uspostaviti interakciju s potrosa¢ima preko
svih dostupnih medija, od tradicionalnog kontakta ,licem u lice® preko telefona, e-maila i
Interneta itd. Preko kolaborativnog CRM-a sva je komunikacija upué¢ena prema potroSacima, a
njihovi odgovori pristizu preko operativnog dijela CRM-a. Kolaborativni se CRM bavi
sinkronizacijom interakcije s potro$acima S namjerom njihova usmjeravanja na dosljedan i
sustavan nac¢in. Kolaborativni CRM ispreplice razli¢ite organizacijske odjele kao $to su prodaja,
marketing, financije i usluge te medu njima dijeli informacije o potrosacima. Kolaborativni je

CRM moguce opcenito identificirati prema dva aspekta:

1. upravljanje interakcijom i
2. upravljanje kanalima (Duki¢ i sur., 2015).
Upravljanje interakcijom proucava dizajniranje procesa komunikacije ili kanala interakcije

unutar poduzeca koji je specifiCan za interakciju s potrosacem te poboljSanjem komunikacije.
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Komunikacijski kanal ovisi o preferencijama potrosa¢a o tome kako Zele da se postupa s
interakcijom. Naime, dok neki potrosaci vise vole da ih se kontaktira putem telefona i e-maila,
drugi se, pak, radije odluc¢uju za online sastanke uzivo kako bi smanjili vrijeme putovanja i
nedostatak vremena. Ovisno o kanalima interakcije, vrlo je vazno da poduzece ispuni potrebe
potrosaca te prikupi informacije od njih i, potom ih implementira u CRM prije interakcije kako
bi se poboljsala snaga same interakcije. Nakon analize i implementacije medija interakcije,
vazno je poboljsati snagu kanala kroz koje se odvija komunikacija. Upotrebom najnovijih
tehnoloskih aspekata za poboljSanje interakcije kanala mogli bi se ucinkovito kontaktirati
potrosaci te bi se mogle prikupljati informacije od njih. Iz tog je razloga vazno da poduzece
jasno 1 detaljno rasporedi odgovornosti i duznosti svakog kanala. Prednosti kolaborativnog
CRM-a su sljedece:

- omogucavanje interakcije s potrosac¢ima preko kanala,

— koristenje online suradnje kako bi se smanjili troSkovi usluga za korisnike te

— opis prikaza integriranih korisni¢kih detalja tijekom interakcije (Duki¢ i sur., 2015).
Ovo CRM rjesenje spaja klijente, procese i strategije te podatke kako bi poduzeca mogla

ucinkovitije opsluzivati i zadrzati potrosace (Duki¢ i sur., 2015).

3.3. Karakteristike CRM-a

Kao S$to je ve¢ prethodno receno, poduzeca koriste CRM kako bi upravljala odnosima s
potrosacima s ciljem ostvarivanja dugoroc¢ne koristi, kako za sebe, tako i za potroSa¢e. CRM bi
trebao biti proces aktivnog sakupljanja znanja o potrosac¢ima, skupljanje tih informacija te, u
konacnici, njihova upotreba za individualne potrebe potrosaca. CRM obuhvaca potrosace,
poduzece i njihove odnose, a glavni je cilj CRM-a najbolje razumijevanje, komuniciranje i

razvoj odnosa s potrosa¢ima, a sve u svrhu $to boljeg poslovanja.

3.3.1. Marketing odnosa

Svrha poslovanja svakog poduzeca jesu stvaranje i1 zadrZzavanje potrosaca Sto podrazumijeva

procese istrazivanja, stvaranja, budenja i zadovoljavanja njihovih potreba.
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U danasnje je vrijeme CRM prisutan u poduze¢ima diljem svijeta u kojima se, osim tehnologije
i CRM softvera, ipak naglasava potreba poznavanja, razumijevanja i sluzenja potroSacu. Bez
obzira §to postoji mnostvo definicija CRM-a, svaka od njih naglasava potrosaca, njegove zZelje
i potrebe. CRM podrazumijeva proces prodaje proizvoda i usluga potrosacu, ali i suradnju svih
osoba u poduze¢u. CRM bi trebao biti aktivan proces produbljivanja znanja koje poduzece ima
o potrosacima te, potom upotrebu tog znanja s ciljem pobolj$anja poslovanja i strategija za bolje
upoznavanje individualnih potreba potrosaca. Pod CRM-om se ne misli samo na tehnologiju
ve¢ na potpunu promjenu u razmisljanju, ali je najvaznije da je potroSa¢ u sustini postojanja
samog poduze¢a. CRM je pojam Kkoji se upotrebljava za softver, metodologiju te moguénosti
Interneta kojima se omogucava poduze¢ima da upravljaju odnosima s potroSac¢ima. Takoder,
CRM je i poslovni proces koji je utemeljen na upotrebi svih raspolozivih informacija i znanja
o potrosa¢ima na temelju kojih se obavlja isporuka traZzenih proizvoda i usluga. U¢inkovitost
CRM-a ocituje se u tome kolika je moguénost analize, skladiStenja, obrade i razmatranja
informacija o potro$a¢ima, njihovo medusobno usporedivanje i upotreba. CRM je dio politike
poslovanja poduzeca koji se usmjerava na privlacenje, zadrzavanje i zadovoljavanje postojecih
potroSaca tijekom Citavog zivotnog vijeka nekog proizvoda. CRM nije novi poslovni koncept,

ali upravo se razvojem informacijske tehnologije povecavaju njegova vrijednost i vaznost

(Subhasish, 2007).

3.3.2. Vaznost i uloga zadovoljstva potrosaca

O zadovoljstvu potrosaca i percepciji njegovih vrijednosti ovisi razina ispunjenosti njegovih
ocekivanja. ,,Zadovoljstvo je osjecaj ugode ili razoCaranja koji rezultira usporedbom ocekivanih
te stvarnih tj. dobivenih vrijednosti (izvedbe) proizvoda‘“ (Berman, 2006, str. 124).

Svako poduzece Zeli ostvariti visoko zadovoljstvo svojih potroSaca iz razloga Sto se samo takav
potrosa¢ moze odluciti za odredeni proizvod ili uslugu poduzeca. Ukoliko je zadovoljstvo
potrosaca visoko te su njegova ocekivanja ispunjena, dolazi do emocionalnog afiniteta prema
poduzecu i njegovim proizvodima (ili uslugama) uslijed ¢ega se javlja visoka lojalnost. Uvjeti
za ocekivanja potrosaca jesu prethodne kupovine, savjeti prijatelja ili poznanika te informacije
i obecanja poduzeca. Jako je vazno da poduzece ne postavi previsoka ocekivanja iz razloga sto
potrosa¢i mogu dozivjeti razoCaranje, ali o¢ekivanja ne bi smjela biti ni preniska jer tako nece

privuéi odgovarajuce potrosace (Berman, 2006).
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Zadovoljstvo potroSaca je moguce otkriti i mjeriti na razli¢ite nacine poput zalbi, prijedloga,
anketa, tzv. laznih kupaca itd. Zadovoljstvo se kreira putem dostavne vrijednosti te ispunjavanja
zelja, potreba i ocekivanja potroSaca. Zadovoljstvo je jako znaajno jer utjeCe na ponovnu
kupnju odredenog proizvoda ili usluge. S vise zadovoljnih potrosaca poduzece ostvaruje i vec¢u
vjerojatnost za visom dobiti i upravo je zato nuzna baza zadovoljnih potroSaca. U svakom bi se
poduzecu trebao razviti lanac vrijednosti koji bi sluzio za identifikaciju toga §to je sve potrebno
uciniti za stvaranje vece vrijednosti za potrosaca. Taj instrument pokazuje kolika je ukupna
vrijednost koju stvara poduzece te identificira strateSke relevantne aktivnosti koje stvaraju
vrijednost (ili trosak) u specifi¢nom poslovanju poduzeca. Osim na pridobivanju novih, svako
bi poduzece trebalo raditi na zadrZzavanju postojecih potrosaca (Grbac i Meler, 2010).
,»Irosak privlacenja novih kupaca pet puta je veéi od zadrzavanja zadovoljstva sadasnjih
kupaca“ (Berman, 2006, str. 126).
Zato je neophodno promijeniti usmjerenje s rasta prodaje na izgradnju odnosa $to se ostvaruje
marketingom odnosa koji obuhvaca sve korake poduzeca s ciljem upoznavanja i boljeg
opsluzivanja svakog potrosaca pojedinac¢no. Proces stvaranja lojalnih potrosaca obuhvaca:

— osumnjic¢ene (sve one koji bi htjeli ili mogli kupiti proizvod/uslugu),

— potencijalne potroSace (sve one koji imaju jaki potencijalni interes i moguénost placanja

proizvoda),
— diskvalificirane potencijalne potrosace (sve one koji se odbacuju zbog
neprofitabilnosti),

— nove kupce/potrosace (one koji su se preobrazili iz potencijalnih kupaca/potrosaca),

— ponovne kupce/potrosace (one koji ponovno kupuju),

— Kklijente (sve one koji kupuju odredene proizvode od samo jednog dobavljaca),

— zagovornike (one kupce koji hvale poduzeée te ohrabruju ostale da i oni kupuju) i

— partnere (za poduzece veliki izazov predstavlja preobrazaj zagovornika u partnera).
Lojalnost potroSaca iznimno je vazna zbog toga $to je mnogo jednostavnije ostvariti vecu
prodaju kod postojecih nego pronaci nove potrosace. Razlikuju se sljedece vrste lojalnosti, tj.
odanosti potrosaca:

— nepostojeca (niska razina vezivanja za proizvod i niska stopa ponovne kupnje),

— inercijska (niska razina vezivanja i visoka stopa ponovne kupnje),

— latentna (visoka razina vezivanja i niska stopa ponovne kupnje) te

— vrhunska (visoka razina vezivanja i visoka stopa ponovne kupnje) (Berman, 2006).

Dakako, pozeljno je imati §to viSe potrosaca s vrhunskom lojalnoscu.
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3.3.3. Programi lojalnosti potrosaca

Programe lojalnosti, tj. programe vjernosti nude poduzeca s ciljem ostvarivanja trajne vjernosti
potroSaca. Kako bi privukli §to vise potroSaca, programi lojalnosti im nude razne pogodnosti

poput popusta, besplatnih proizvoda ili posebnih usluga (specijalizirani ¢asopisi i sli¢no).

v e

Naruci. —
e o v Bl
Skupljaj. N
ve ° =
Uzivaj.
My

Ukljuci se u novi program
lojalnosti MyMcDonald's Rewar ds
Rewards u McDonald’s Program lojalnosti
aplikaciji!

Preuzmi aplikaciju, registriraj se i skupljaj bodove.

o McDonald's aplikacija -
ey tvoj razlog za osmijeh!

Slika 7. McDonalds loyalty

Izvor: https://mcdonalds.hr/o-nama/novosti/mymcdonalds-rewards-naruci-skupljaj-uzivaj/

S programom lojalnosti pocela je zrakoplovna kompanija American Airlines 1981. godine.
Dakle, prvo su ti programi ili razvijeni u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, prvenstveno u
zrakoplovnim kompanijama i hotelima, a potom i u Velikoj Britaniji na benzinskim postajama,
supermarketima i knjizarama. S vremenom su se programi lojalnosti poceli sve vise
primjenjivati i u drugim zemljama svijeta, a sve s ciljem povezivanja odredenih proizvoda, npr.
nakon kupnje odredenog proizvoda, potrosacu se s karticom vjernosti pruzaju neke dodatne

pogodnosti ¢ime ga se motivira na kupnju vise artikala te ponovnu kupnju (Subhasish, 2007).
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OgraniCenja upotrebe programa vjernosti jesu pruzanje nepotpune slike samog potrosaca zbog
toga iz razloga $to se ne vidi $to kupuje kod konkurencije. Ciljevi programa vjernosti mogu biti
razni, kao npr. povecanje profita i vjernosti potrosaca pa do dobivanja informacija o njima.

Neki od zajednickih ciljeva programa vjernosti su:

— porast broja potroSaca te smanjenje odlaska istih,
— povecanje kupovine,

— Sve Cesca kupovina,

— povecanje profitabilnosti,

— stvaranje zadovoljstva kod potrosaca itd. (Berman, 2006).

3.4. Kljuéni ¢imbenici i faze procesa CRM-a

CRM nije iskljucivo prikupljanje podataka o potroSac¢ima koji su najvrjednija imovina
poduzeca. Upravo je zato razumijevanje i upoznavanje njihovih potreba i Zelja polaziste razvoja
strategija CRM-a. Uz potrosace, klju¢ni su ¢imbenici CRM-a zaposlenici koji stupaju u kontakt
s potroSacima . Takoder, u interakciji je s kupcima i zaposlenicima i tehnologija koja predstavlja
podrsku poslovnim operacijama poduzeca, ali 1 prosljeduje informacije o potroSacima kako bi
na temelju njih ono moglo postaviti dobre strateske ciljeve. Dakle, CRM se oslanja na sljedece

¢imbenike:

— tehnologija,
— poslovni procesi i
— ljudski faktor (Renko, 2009).

Inovacije u podrucju tehnologije vode¢i su ¢imbenici razvoja CRM-a zbog Cega se strategija
odnosa s potrosa¢ima oslanja na prednosti tehnologije i njenu sposobnost skupljanja i analize
podataka o njim. Zadatak CRM tehnologije jest omogucavanje bolje predodzbe potroSaca,
njihove vecée pristupacnosti te ucinkovitiju interakciju poduzeéa s njima. CRM tehnologija
povezuje front office funkcije poduzec¢a (prodaju, promociju i sluzbu za pruzanje usluga
potrosac¢ima) putem potrosackih kontaktnih tocaka (Interneta, osobne prodaje, e-maila) s back
office funkcijama poduzeca (financijama, logistikom, proizvodnjom i kadrovima) (Renko,

2009).
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S obzirom da je tehnologija najskuplji dio u okviru implementacije CRM-a, potrebno je
precizno utvrditi stvarne potrebe poduzec¢a za kanalima komunikacije i1 raCunalnom
infrastrukturom te specificirati mjere povrata ulaganja. Unutar tehnoloskih inovacija za potpuni
nadzor nad potroSacima razlikuju se:

— tehnologija skladiStenja podataka,

— sustavi planiranja resursa poduzeca te

— Internet (Renko, 2009).
Pod skladistenjem podataka podrazumijeva se organizirano skupljanje informacija 0 svakom
potrosacu koje su aktualne za odredene marketinske ciljeve. Skladista podataka obuhvacaju sve
baze podataka i operativne sustave te omogucavaju trenutni pristup podacima. Unutar njih se
nalaze i baze s podacima o ostvarenim kupnjama pojedinih potroSaca, reklamacijama, njihove
demografske karakteristike, interesi, aktivnosti itd. Sustav planiranja resursa povezuje sva
podrucja u poduzecu u jedan ¢vrsto integriran sustav kojim se omogucava bolja kontrola nad
cjelokupnim poslovanjem, bolje poslovno odlu¢ivanje te maksimalna iskoriStenost resursa.
Naglim razvojem Interneta je potrosa¢ima omogucen bolji pristup poduze¢ima, dobivanje vise
informacija o poduze¢ima te online narudzbe. Prije pojave Interneta nije bilo moguée obracati
se potroSacima, a da to bude povoljno za poduzece, a danas su transakcije u velikoj mjeri
ubrzane. Osim $to potrosaci mogu prikupljati informacije o poduzecu te njegovim proizvodima
i uslugama, putem Interneta poduzeée moze prikupljati podatke o svojim potroSa¢ima. Sljedeci
su ¢imbenik CRM-a poslovni procesi koje suvremeno poduzeée integrira kako bi moglo
ispunjavati sve zelje i potrebe svojih potrosaca te odgovoriti na pritisak trzista. CRM predstavlja
,kombinaciju poslovnih procesa i tehnologije koja ima za cilj shvatiti kupce poduzeca s
pozicije: tko su, §to su i kakvi su.“ (Renko, 2009, str. 318).
Toc¢nije, CRM zahtijeva poboljSanje reinZenjeringa kljuénih poslovnih procesa s ciljem
ispunjavanja zahtjeva i ocekivanja kupaca te diferencijacije poduzeca. Ljudski faktor, tj.
zaposlenici poduzeca su oni koji izgraduju odnos s potroSacima zbog Cega su za uspjeSnu
implementaciju CRM-a nuzne promjene u organizacijskoj kulturi, ali i promjene u ulogama i
radnim zadacima radnih mjesta. Razlikuju se sljedece razine ljudskog faktora u poduzecu:
uprava, srednji menadzment i svi ostalo zaposlenici. Uprava je na najvisoj poziciji poduzeca i
mora biti potrosacki orijentirana kako bi uopce bilo moguce implementirati CRM kroz sve
razine poduzeca. Uprava ima klju¢nu ulogu u uvodenju CRM-a jer svoju podrSku moze
pokazati stimulacijom obrazovanja i1 programima obucavanja zaposlenika, a tako moze i

umanjiti otpor kod nekih zaposlenika (Renko, 2009).

35



U faze uvodenja strategije CRM-a (slika 8.) ubrajaju se:
1. kreiranje baze podataka,
2. analiza steCenoga znanja,
3. identifikacija ciljnih kupaca,
4. formuliranje programa za uspostavljanje odnosa s ciljnim kupcima i
5

. pradenje uspjesnosti strategije (Renko, 2009).

FORMULIRANJE PROGRAMA ZA
USPOSTAVLJANJE ODNOSA S CILINIM
KUPCIMA

Slika 8. Faze uvodenja strategije CRM-a

Izvor: vlastita izrada autorice

Prvu fazu za uspje$no uspostavljanje CRM-a predstavlja stjecanje adekvatnog znanja o
kupcima koje je neophodno za provodenje segmentacije i odabir ciljnog segmenta.
Identificiranje kupaca kljucna je pocetna tocka CRM-a jer jedino tako poduzec¢e moZe njima
upravljati. U skladu s time, poduzeca proucavaju ponasanja svojih kupaca, njihove Zelje,
potrebe, navike kupnje itd. ¢ime kreiraju baze podataka o njima. Nakon kreirane baze, poduzec¢a
analiziraju prikupljene podatke te izdvajaju korisne informacije o kupcima, trendovima i sli¢no.
Pod analizom se podrazumijeva koriStenje raznih metoda s ciljem utvrdivanja segmenata

kupaca, tj. podjele kupaca u razli¢ite grupe s obzirom na njihove sli¢ne obrasce ponasanja
(Renko, 2009).
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Menadzeri poduze¢a mogu utvrditi trenutnu 1 buducu profitabilnost svakog kupca poduzeca
koncepcijom vrijednosti zivotnog vijeka kupca i time mu olaksSati odluku na koje se kupce
fokusirati. Tre¢a faza podrazumijeva donosenje odluke o tome na koje ¢e se kupce poduzece
usmjeriti svojim marketinSkim programima. Poduze¢e mora identificirati svoje ciljne kupce
koji su uistinu lojalni poduzecu i stvaraju veliku vrijednost za njega. Ova je faza vazna zbog
toga Sto se vrsi identifikacija i onih kupaca koje poduzeée nece odabrati za daljnje fokusiranje
i usmjeravanje marketinskih napora. Cetvrtu fazu uvodenja strategija CRM-a ¢ini formuliranje
programa za uspostavljanje odnosa s ciljnim kupcima u okviru kojih je moguce razlikovati:
— reaktivno usluzivanje kada kontakt s poduzece poti¢e sami kupac kako bi rijeSio
odredeni problem ili postavi pitanje te
— proaktivno usluZzivanje kada menadZeri poduzeca donesu odluku da moraju preuzeti
inicijativu i stupiti u kontakt s kupcima (Renko, 2009).
Takoder, poduzeca poti¢u stvaranje mreze medu svojim kupcima i tako im omogucavaju
razmjenjivanje savjeta i ostalih informacija o proizvodima i uslugama poduzeca. Na kraju je
vazno pratiti uspjeSnost uvedene strategije CRM-a ¢ime se naglaSava mjerenje razvoja odnosa
poduzeca s kupcima. Navedeno je neophodno za procjenu poduzeca koliko uspje$no provodi

definirane ciljeve.

3.5. Analiza i mjerenje ponasanja potrosaca

Cilj marketinga jest zadovoljavanje potreba i Zelja potrosaca, a podrucje ponasanja potrosaca
istrazuje ,.kako pojedinci, grupe i organizacije odabiru, kupuju, koriste, i gospodare dobrima,
uslugama, idejama ili iskustvima kojima zadovoljavaju svoje potrebe i zelje* (Kotler, 1997, str.
171).
Razumijevanje ponaSanja potroSaca nije nimalo jednostavan posao jer oni mogu izraziti vlastite
potrebe i zelje, ali djelovati drugacije. U proslosti su marketeri mogli jednostavno razumjeti
potrosace kroz svakodnevna iskustva u prodaji, ali je rast poduzeca i trzista udaljio mnoge
menadzere marketinga od direktnog kontakta s potrosa¢ima. Glavni faktori koji utjecu na
ponasanje potroSaca pri kupnji su sljedeci:

— kulturni,

— drustvent,

— o0sobni i

— psiholoski (Kotler, 1997).
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KULTURNI

POTROSAC

OSOBNI

Slika 9. Faktori koji utje¢u na ponasanje potroSaca

lzvor: vlastita izrada autorice

Kulturni faktori u najve¢oj mjeri utje¢u na ponasanje potrosaca, a posebno su znacajne kultura,
supkultura i druStveni sloj. Kultura predstavlja odrednicu koja utjece na zelje i ponaSanje
pojedinca 1 sadrZi viSe supkultura koje svojim ¢lanovima pruzaju specifi¢nu identifikaciju 1
socijalizaciju. Supkulture su veoma znacajne te marketeri Cesto dizajniraju proizvode i usluge
upravo u skladu s potrebama njihovih ¢lanova. Takoder, prakti¢no je svako drustvo podijeljeno
na druStvene slojeve koji ne odraZavaju samo prihod nego i neke druge pokazatelje poput
obrazovanja, zanimanja ili podrucja stanovanja. Osim kulturnih, na ponaSanje potrosaca uvelike
utjeCu 1 druStveni faktori koji obuhvacaju referentne grupe, obitelj, uloge i status. Pod
referentnim se grupama podrazumijevaju grupe koje izravno ili neizravno utje¢u na stav ili
ponasanje potrosaca. Obitelj jest svakako najznacajnija organizacija koja ima utjecaja na
ponasanje potrosata u drutvu zbog Cega je dobro istrazena. Clanovi obitelji saéinjavaju
primarnu referentnu grupu koja najvise utjeCe na pojedinca, a vazne su i uloge 1 statusi. Uloga
sadrzi aktivnosti za koje se ocekuje da ih pojedinac provodi, a svaka uloga donosi status.
Sljede¢i faktori koji su vrlo vazni za ponaSanje potroSaca jesu oni osobni, a podrazumijevaju

dob, zanimanje, zivotni stil, osobnost, predodzbu o samome sebi te ekonomske okolnosti.
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Na izbor pri kupnji utjecu 1 glavni psiholoski faktori:

— motivacija,

— percepcija,

— ucenje te

— uvjerenja i stavovi (Kotler, 1997).
Pojedinac ima razliCite potrebe, i1 to biogene (javljaju se zbog psiholoskih stanja poput gladi,
zedi ili nelagode) 1 psihogene (javljaju se zbog psiholoskih stanja poput potrebe za postivanjem,
pripadanjem ili priznanjem). Veéina psihogenih potreba nije dovoljna da pojedinca motivira na
njegovu reakciju u trenutku. Potreba postaje motiv onda kada dosegne zadovoljavajuci
intenzitet, a pod motivom se podrazumijeva potreba koja pojedinca primorava na djelovanje.
Pod pojmom percepcije podrazumijeva se ,,proces kojim pojedinac odabire, organizira i
interpretira ulazne informacije kako bi stvorio razumljivu sliku svijeta® (Berelson 1 Steiner,
1964, str. 88).
Percepcija ne ovisi samo o fizickom stimulansu ve¢ i o odnosu stimulansa i podrucja koje ga
okruzuje te o stanju pojedinca. Pod uenjem se podrazumijevaju promjene u ponasanju
pojedinca koje nastaju iskustvom, a vecéina je ljudskog ponasanja naucena. Kroz djelovanje i
ucenje, pojedinac stjeCe odredena uvjerenja i stavove koji, zauzvrat, utjeCu na njegovo
ponasanje pri kupnji. Da bi uspjeli, marketeri bi se trebali izdignuti iznad ovih faktora i
razumjeti na koji naéin potrosaci zaista donose svoje odluke o kupnji (Kotler, 1997).
S obzirom da je u srediStu zanimanja poduzeca zadovoljavanje potreba potroSaca koje se
iskazuju na trzistu, potrebno ga je mjeriti. Zadovoljstvo potroSaca predstavlja mjerilo kojim se
mjeri ispunjava li ili premasuje isporuceni proizvod (ili usluga) o¢ekivanja potrosaca. U okolini
u kojoj je jaka konkurencija poduzeca bi trebala ulagati velike napore za zadrzavanje postojecih
i privlacenje novih potroSaca te (obvezno) mjeriti njihovo zadovoljstvo. Budu¢i da zadovoljstvo
predstavlja psiholoSko stanje, trebala bi se velika paZznja pridati kvantificiranju njegova
mjerenja. Zadovoljstvo je potroSaca apstraktna veli¢ina kora varira od pojedinca do pojedinca
te se razlic¢ito iskazuje ovisno o vrsti proizvoda ili usluge. Takoder, kako je prethodno navedeno,
na ponasanje potrosaca utjecu i razliciti faktori, ali, bez obzira na to, svako bi poduzece trebalo
posvetiti mnogo paznje mjerilima vezanima za potrosace. U ta se mjerila ubrajaju: zadovoljstvo,
preferencije, ocekivana vremenska vrijednost, stopa zadrzavanja i stopa izgubljenih potroSaca,
profitabilnost, povrat od potrosaca, troskovi pridobivanja novih potrosaca itd. (Grbac i Meler,
2010).

Upravo mjerenjima poduzece moze spoznati Sto radi kako treba, a §to bi trebalo promijeniti.
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4. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S POTROSACIMA U PRAKSI NA
PRIMJERU PODUZECA LIDL

U ovom ¢e se poglavlju prikazati upravljanje odnosima s potrosacima na primjeru svjetski

poznatog poduzeca Lidl.

4.1. Opéenito o poduzecu

Prica poduzeca Lidl zapocela je u njemackom gradu Neckarsulm u pokrajini Baden-
Warttemberg 30-ih godina 20. stolje¢a. Zbog karakteristicnog modela poslovanja, poduzece je
brzo raslo te je ve¢ nakon 15 godina u Njemackoj otvoreno preko 450 trgovina. Krajem 80-ih
godina 20. stoljeca Lidl se prosirio i u druge drzave, a trenutno posluje u oko 11.550 trgovina i
viSe od 200 distribucijskih centara u 30 zemalja diljem svijeta. Poceci Lidla u Hrvatskoj sezu
jos u 2002. godinu kada su prvi zaposlenici pripremali trziste, kupovali zemljista i gradili
trgovine. Prvih 13 trgovina u Republici Hrvatskoj otvoreno je kupcima 2006. godine otkada
Lidl konstantno provodi strategiju ulaganja u Sirenje svoje prodajne mreze pa od pocetnih 13,
Lidl danas u Hrvatskoj ima 107 trgovina, 2 logisticko distributivna centra i zaposljava oko 3200
zaposlenika (Lidl — povijest, 2023).

Slika 10. Logo poduzeca Lidl

Izvor: https://seeklogo.com/vector-logo/83915/lidl

Kao medunarodno poduzece, Lidl ne snosi odgovornost samo za dobre gospodarske rezultate
vec 1 za druStveno odgovorno poslovanje u cjelini. Temelj svakodnevnog rada ovog poduzeca
jest djelovanje s fokusom na kupce, odgovorno koristenje te odnoSenje s poStovanjem prema

kupcima, zaposlenicima i poslovnim partnerima (Lidl — o nama, 2023).
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Svaka se ta vrijednost nalazi u nacelima i1 kodeksu postupanja ovog poduzeca. Razmatrajuci
rastuce zahtjeve trzista i vlastitu odgovornost prema kupcima, drustvu i okoliSu, poduzece se
drzi svog osnovnog nacela, a to je ponuda najboljeg omjera cijene i kvalitete u svim segmentima
svog asortimana. Lidl svojim zaposlenicima osigurava radno okruzenje u kojemu imaju
mogucénosti rasta, razvoja i doprinosa zajedniCkom uspjehu. Stoga su upravo zaposlenici

najveca snaga ovog poduzeca (Lidl — 0 nama, 2023).

4.2. Clanstvo u Lidl programu vjernosti

Clanstvo u Lidl programu vjernosti kupac ostvaruje dobivanjem Lidl Plus digitalne Kartice
vjernosti. Tu karticu moze posjedovati svatko tko je stariji od 18 godina nakon §to se registrira,
i to na nacin da prvo otvori aplikaciju, potom odabere trgovinu u kojoj najéesce kupuje te upise
svoje ime i prezime. Nakon toga na svoj mobilni telefon dobiva SMS poruku kako bi potvrdio
svoj identitet i broj mobilnog telefona. Sljedeci je korak prihvacanje odredbi o zastiti podataka

i potvrditi e-mail ¢ime kupac postaje dio programa vjernosti.

Plus

Slika 11. Lidl Plus digitalna kartica

Izvor: https://sluzba-za-kupce.lidl.hr/SelfServiceHR/s/article/Kako-mogqu-pristupiti-vidjeti-Lidl-Plus-

karticu

Ovom karticom kupci mogu Koristiti razne popuste i pogodnosti, a svakim njenim skeniranjem

dobivaju Otkrivalicu koja donosi dodatne popuste.
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4.2.1. Koristenje kupona u trgovini

Prilikom kupovine u Lidl trgovini, kupac, koji je ¢lan Lidlovog programa vrijednosti, moze

koristiti kupone koje moze pronaéi u traci izbornika aplikacije. Prvi je korak da klikne na

odjeljak s kuponima nakon ¢ega se prikazati popis dostupnih kupona. Potom je potrebno

kliknuti na gumb ,,Aktiviraj te, prilikom kupovine, skenirati svoju Lidl Plus karticu ¢ime se

primjenjuje popust na odabrane proizvode. Kupac ima moguénost koristenja i tzv. Kupona Plus

S$to znaci da, kada dosegne odredeni iznos kupovine, dobiva kupon s gratis proizvodom (Lidl

plus digitalna kartica — koristenje, 2023).

4.2.2. Tjedni kuponi i katalozi

Na tjednoj bazi Lidl objavljuje na svojoj web stranici https://wwwe.lidl.hr/lidl-plus/kuponi

kupone koji su dostupni korisnicima Lidl Plus kartice (Lidl — kuponi, 2023).

Hrana za pse

Tjedni popusti

TRENUTNO DOSTUPNI LIDL PLUS KUPONI

Ty
ZUIJEZDE LIDLA S

Hrana za macke

Svjezi filet lososa

Slika 12. Tjedni kuponi Lidla

Izvor: https://www.lidl.hr/lidl-plus/kuponi
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Osim kupona, Lidl svaki tjedan tiska i kataloge koji se prenose u papirnatom obliku i dostavljaju

u postanskim sanduci¢ima, ali i na svojoj web stranici https://www.lidl.hr/informacije-za-

kupce/katalog objavljuje kataloge u digitalnom obliku (Lidl — katalozi, 2023).
U katalozima Lidl posebno naznacuje proizvode koji su jeftiniji za sve ¢lanove §to izgleda kako

je prikazano naslici 13.
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Slika 13. Tjedni katalog Lidla

Izvor: https://www.lidl.hr/hr/letak/ponuda-od-24-04-do-isteka-zaliha-pogledajte-najnovije-lidlove-

ponude/view/flyer/page/18

Lidl izraduje i kataloge na bazi vikend kao Super Vikend $to prikazuje slika 14.
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Odpetka
2104, do 23.04.

ey
CIENA,
>

Slika 14. Lidl Super vikend
Izvor: https://www.lidl.hr/c/super-vikend-vec-od-petka/c6171/wl

Uz prethodno odobrenje ¢lanova Lidl plus kartica, nekima ponude pristizu 1 u obliku SMS

poruke ili e-maila.

4.2.3. Digitalni racun

Clanovima Lidl programa vjernosti pruza se moguénost i da, prilikom kupovine, koriste svoju

Lidl Plus digitalnu karticu vjernosti i, potom, u aplikaciji pronadu svoj digitalni racun koji je

istovjetan originalnom (slika 15.) (Lidl plus, 2023).

14. sijeéanj

pigitalni racun

o. k.d.

Lidl Hrvatska d.?.
velika Gorica,

’ -
Ulica kneza Ljudevita posavskog 53
0IB: 66889976432 , pJ: 8258
Ljubljanska avenija 2, Zagreb
€

Yrecica velika @, 15x 2 g,38 C
Sok od naranée 2,49x 2 4,98 C
1 Gel za bri. Aloe V. 2,12 C
1 Alkoholni ocat 9% 1,865 C
Pasirana rajéica 8,92x 3 2,76 C
1,59 C

8,79 C

1 VlaZne mar. za pod

1 Vreé, za zamrz. 31
4AAn

1.29 C

ravanci

Slika 15. Digitalni rac¢un Lidla
Izvor: https://www.lidl.hr/lidl-plus
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Upravo je takav ra¢un ujedno i garancija za kupljene neprehrambene artikle poduzeca (Lidl
plus, 2023).

4.2.4. Lidlovi brendovi

Lidl posebno nagraduje kupce kada kupuju proizvode njegova brenda poput Fin Carré, Bon
Gelati i Gelatelli, Pikok, Alesto i Bellarom (Lidl — brendovi, 2023).

Vrlo poznati proizvodi Lidlova brenda su Fin Carré ¢okolade koja se proizvodi u potpunosti od
kakaovca s UTZ certifikatom §to znaci da zadovoljava program odrZivosti koji jam¢i odgovornu
proizvodnju kave, kakaa 1 ¢aja. Takoder, poznati su 1 Bon Gelati 1 Gelatelli sladoledi koji su
dostupni u kornetu, na Stapicu, u ¢okoladnim ili voénim okusima, s preljevom ili bez. Pikok
proizvodi su, pak, za sve koji vole dobar sendvi¢, a podrazumijevaju salame, Sunke, kobasice
itd. Alesto je snack koji je dostupan u sirovom, przenom ili kuhanom obliku koji pruza mnostvo
kvalitetnih masnoca i vitamina, a u Lidlu se isti¢e i Bellarom kava u razli¢itim oblicima (Lidl

— brendovi, 2023).

VOLIM
LIDLOVE
BRENDOVE

Moguteje ambinirt
0d 104, do 2304, i vrteavog proino.

Slika 16. Popust za kupnju Lidlovih brendova

Izvor: https://www.lidl.hr/volim-lidlove-brendove
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4.2.5. Lidl tombola

Lidl ¢esto objavljuje i razne pogodnosti za svoje kupce u obliku tombole. Trenutno je aktualna
tombola ,,Proljetno ¢is¢enje*. Naime, kupnjom odredenog W5 proizvoda za ¢iSéenje ostvaruju
se odredeni bodovi koji se koriste za kasnije popuste. Navedeno objavljuju i na svojoj Facebook

stranici https://www.facebook.com/lidlhrvatska/.

g

Proljetno ¢iSéenje
L& BINGO

—
*®*
fy

o ®
) | ()
N, \ i
‘ Ocistiti ispod Usisat Pospremiti
namjesdtaja dnevni boravak zimsku odjecu

10 bodova

N
(S
(6d)
S5/
Organizirati Oprati prozore |
policu s knjigama ogledala

2boda 5 bodova

Promijeniti Donirati Ocistiti
posteljinu 10 stvari ladice
2boda 10 bodova 5 bodova

L

Slika 17. Lidlova tombola Proljetno ¢is¢enje

Izvor: https://www.facebook.com/lidlhrvatska/

4.3. Prijedlozi za unaprjedenje procesa realizacije programa lojalnosti

S ciljem porasta broja ¢lanova Lidl Plus digitalnih kartica i porasta zadovoljstva postojecih
¢lanova, Lidl bi mogao unijeti dodatne mogucnosti za sve clanove i postojec¢e pogodnosti uciniti

jos§ privla¢nijima.
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Navedeno bi se moglo ostvariti na sljede¢e nacine:

uvodenjem Lidl Plus kartica koje ¢e vrijediti za sve Lidl trgovine diljem svijeta, a ne
samo trgovine u zemlji u kojoj korisnik kartice prebiva (time bi se ojacao osjecaj
pripadnosti jednoj velikoj globalnoj Sto je posebno vazno za turiste koji posje¢uju Lidl
trgovine u mnogim drugim ,,tudim* zemljama),

uvodenjem dodatnih bodova za kupnju Lidlovih brendova svim kupcima ili barem
onima koji posjeduju Lidl Plus digitalne kartice (time bi se ¢lanovi dodatno nagradili,
ali bi ih se i ,,navelo* da kupuju upravo proizvode tog brenda),

osmisljavanjem posebne Lidl Gold kartice koju bi imali dugogodisnji i najvjerniji kupci
(ta bi se kartica dodjeljivala prema kriteriju potroSnje preko odredenog iznosa u Lidl
trgovini), a omogucavala bi im dodatne pogodnosti (npr. kupnjom dva ista proizvoda,
tre¢i je gratis ili nagradivanjem poklon kuponima za rodendan itd.) i time bi Lidl jo$
viSe ojacao osjecaj lojalnosti kod svojih vjernih kupaca,

izradom upitnika (barem jednom ili dva puta godisnje) s nekoliko kljuénih pitanja za
sve Clanove ¢ime bi kupci osjetili da su vazni za Lidl, a istovremeno bi Lidl dobio
povratne informacije o njihovom zadovoljstvu i o tome §to bi eventualno trebali
poboljsati ili promijeniti,

uvodenjem nove mobilne aplikacije e-Lidl putem kojem bi kupci imali na jednome
mjestu dostupne kataloge i aktualne najpovoljnije ponude te bi imali blok u koji bi mogli
upisivati popis proizvoda koji trebaju kupiti ¢ime bi se uvelike olakSalo i ubrzalo
organiziranje kupnje sto je vrlo vazno i potrebno za suvremeni, dinami¢an i ubrzan na¢in
zivota,

uvodenjem e-narudzbenice i besplatne dostave kako bi ¢lanovi kluba mogli navesti
vrijeme 1 mjesto dostave odredenih proizvoda ¢ime bi se kod njih pojacao osjecaj da su
vazni 1 posebni poduzecu te da ih ono nagraduje za vjernost tako §to im pomaze da
ustede na vremenu i trudu koji trebaju uloziti na kupnju te

zamjenom bodova za neke originalne, skupe proizvode $to bi kupce potaknulo da joS

viSe kupuju 1 skupljaju bodove jer e Zeljeti Sto prije dobiti takve proizvode.

Ovo su samo neki od prijedloga kojima bi poduzeée Lidl moglo jos vise poboljsati svoje odnose

1 povecati razinu zadovoljstva postoje¢ih kupaca te povecati broj novih. Iako se na temelju

svega navedenoga moze zakljuéiti kako Lidl upravlja iznimno kvalitetno odnosima sa svojim

potro$acima, uvijek ima mjesta za napredak i upravo bi ovim dodatnim moguénostima mogao

taj proces jos i vise poboljsati.
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5. ZAKLJUCAK

Suvremena poduzeca sve se vise posvecuju svojim potrosacima i sve vise napora ulazu upravo
U procese upravljanja odnosima s njima. Klju¢ opstanka, profitabilnosti i razvoja poduzeca
upravo je u njegovoj sposobnosti da identificira i zadovolji sve potrebe potrosaca koje nisu
zadovoljene, i to brze i bolje nego $to to rade njegovi konkurenti. Potrosac¢i imaju brojne stavove
prema proizvodima, uslugama, oglasima, izravnoj posti, Internetu i trgovinama na malo.
Pitanjem o tome svida li se ili ne potrosacu neki proizvod, usluga, trgovina ili slicno, od
potrosaca se trazi da izrazi svoj stav. Opcenito se smatra da su stavovi nauceni S$to znaci da se
stavovi koji su relevantni za kupovinu formiraju kao rezultat izravnog iskustva s proizvodom,
usmenih informacija primljenih od drugih ili kao rezultat izloZenosti oglaSavanju. Kao mnogi
suvremeni pojmovi, i pojam upravljanja odnosima s potrosa¢ima svakodnevnoj praksi izaziva
dvojbe koje se odnose na njegovo znacenje i njegov obuhvat, upravo iz razloga Sto isti
podrazumijeva i strategiju i proces i sustav. Medutim, sasvim je nedvojbeno da se upravljanjem
odnosima s potrosa¢ima zZele zadovoljiti individualne potrebe potrosaca, a kako bi to ostvarilo,
poduzece mora uspostaviti sustav komunikacije s potroSa¢em kojim ¢e se osigurati neposredna
interakcija s njim. Posljednjih se godina sve viSe naglasava vaznost koncepta upravljanja
odnosima s potro$acima koji se uspjesno primjenjuje u raznim podrucjima poslovanja. Njegov
je glavni cilj unaprjedenje odnosa s korisnickom sluzbom, pruzanje pomo¢éi u zadrzavanju
potroSaca te poticanje rasta prodaje. Buduci da je u sredi$tu zanimanja poduzeca zadovoljavanje
potreba potrosaca koje se iskazuju na trziStu, potrebno ga je mjeriti. Zadovoljstvo je potroSaca
apstraktna veli¢ina kora varira od pojedinca do pojedinca te se razlicito iskazuje ovisno o vrsti
proizvoda ili usluge. lako na ponasanje potroSaca utjecu razli¢iti faktori, svako bi poduzece
trebalo posvetiti mnogo paznje mjerilima vezanima za potroSace jer upravo njima poduzece
mozZze spoznati Sto radi kako treba, a §to bi trebalo promijeniti.

Lidl je svjetski poznato poduzece koje puno paznje posvecuje svojim potroSacima i upravljanju
odnosima s njima, a tome najvise u prilog ide njegov program vjernosti u obliku Lidl Plus
digitalne kartice. KoriStenjem iste potrosaci mogu koristiti razne kupone, pregledavati kataloge
(u papirnatom i digitalno obliku), dobivati SMS poruke i e-mailove, digitalne ra¢une, nagrade
(posebno za kupnju Lidlovih brendova), sudjelovati u raznim Lidlovim tombolama itd. lako
Lidl vodi puno ra¢una o svojim potroSac¢ima, uvijek ima mjesta za napredak $to bi ovo poduzece
moglo ostvariti nekim dodatnim moguénostima kojima bi proces upravljanja s potrosacima bio
jos bolji i kvalitetniji, potrosaci bi bili zadovoljniji i, u konacnici bi, profit poduzeca bio jos

vell.
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