Formiranje poslovne strategije na temelju upravljanja
odnosa s kupcima

Licul, Goran

Master's thesis / Specijalisticki diplomski strucni
2015

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Polytechnic
Pula - College of Applied Sciences / Politehnika Pula - Visoka tehnicko-poslovna skola s
pravom javnosti

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/um:nbn:hr:212:776668

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-06-29

mage nof|found or type unknompo“s’tory / Re,DOZItOI’Ij.'

Digital repository of Istrian University of applied
sciences

Mage noffpund or type unknown

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:212:776668
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.politehnika-pula.hr
https://repozitorij.politehnika-pula.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/politehnikapu:82
https://dabar.srce.hr/islandora/object/politehnikapu:82

POLITEHNIKA PULA
VISOKA TEHNICKO-POSLOVNA SKOLA s p,.

Specijalisticki diplomski struéni studij ,,Kreativni menadzment u procesima*

Formiranje poslovne strategije na temelju upravljanja

odnosa sa kupcima
Diplomski rad

Pula, 2014.



POLITEHNIKA PULA
VISOKA TEHNICKO-POSLOVNA SKOLA s p.j.

Specijalisticki diplomski stru¢ni studij ,,Kreativni menadzment u procesima“

Formiranje poslovne strategije na temelju upravljanja

odnosom sa kupcima
Diplomski rad

Predmet: Upravljanje odnosom s Kklijentima
Mentor: Prof. dr.sc. Sasa Petar

Student: Goran Licul

Pula, rujan 2014.



SADRZAJ

ZAHVALA 1
SAZETAK 2
SUMMERY 3
1. UVOD 4
1.1. CILJ 1 SVRHA RADA a4

1.2. HIPOTEZA RADA a4

1.3. METODE RADA 5

1.4. STRUKTURA RADA 5

2. DEFINIRANJE KLUUENIH POJMOVA U UPRAVLIANJU ODNOSA S KUPCIMA 7
2.1. DEFINIRANIJE | RAZVOJ UPRAVLIANJA ODNOSA S KUPCIMA 7

2.2. STRATEGIJSKO UPRAVLIANJE ODNOSOM S KUPCIMA 11

2.3. UPRAVLJANJE ODNOSOM S KUPCIMA KAO POSLOVNA STRATEGIJA 13

2.4. PLANIRANJE | ORGANIZACIISKI ASPEKTI UPRAVLJANJA ODNOSOM S KUPCIMA 17

2.5. INFORMACUSKI SUSTAVI ZA UPRAVLIANJE ODNOSOM S KUPCIMA 26

2.6. UPRAVLIANJE ODNOSOM S KLJUENIM KUPCIMA 32

3. UPRAVLIANJE ZADOVOLISTVOM KUPACA 49
3.1. KuPcCI I NJIHOVE POTREBE 49

3.1.1. DOSADASNJI RAZVOJ POSLOVNIH ORIJENTACIJA 49

3.1.2. KUPAC KAO SREDISNJI CIMBENIK POSLOVANJA 51

3.2. ISTRAZIVANJE KUPACA 54

3.2.1. PARADIGME ISTRAZIVANJA KUPACA 54

3.2.2. METODOLOGIJE ISTRAZIVANJA KUPACA 55

3.2.3. PROCES ISTRAZIVANJA KUPACA 57

3.2.3.1. Razvijanje ciljeva istrazZivanja. 58

3.2.4. PRIKUPLJANJE SEKUNDARNIH PODATAKA 58




3.2.4.1. Osmisljavanje primarnog istrazivanja 59

3.2.4.2. Nacrti kvalitativnog istrazZivanja 63

4. UPRAVLIANJE PONASANJEM KUPACA 65
4.1. SEGMENTACIA TRZISTA 65

4.1.1. TEMELJI ZA SEGMENTACIU 67

4.1.2. UVJETI ZA EFIKASNU SEGMENTACIJU 69

4.1.3. PROVODENJE STRATEGIJA SEGMENTACIE 69

4.2. MODEL PONASANJA KUPACA 70

4.2.1. SOCIJALNI | KULTURALNI CIMBENICI 72

4.2.2. OSOBINE POJEDINCA 74

4.2.2.1. Percepcija 75

4.2.2.2. Sposobnost ucenja 76

4.2.2.3. Motivacija kupaca 77

4.2.2.4. Osobnost 80

4.2.2.5. Stil Zivota 81

4.2.2.6. Stavovi 82

4.2.3. PROCES DONOSENJA ODLUKE 83

4.3. ZADOVOLJAVANIJE POTREBA KUPACA 86

4.3.1. OCEKIVANA VRIJEDNOST ZA KUPCE 86

4.3.2. PRACENJE ZADOVOLISTVA KUPACA 87

4.3.3. MJERENJE ZADOVOLISTVA KUPACA 89

5. ZAKLJUCAK 93
POPIS LITERATURE 95
POPIS SLIKA 96
POPIS TABELA 97




ZAHVALA

Zahvaljujem se mentoru prof. dr. sc. Sasi Petru na iskazanom povjerenju, strpljenju te

pomoc¢i koju mi je pruzio tijekom izrade ovog rada.

Zahvaljujem se svom zivotnom uzoru prof. dr.sc. Klaudiu Tominovi¢u na inspiraciji,
pruzenom znanju i suradnji tijekom svih godina studija. Posebno se zahvaljujem na pruzenoj

pomoci na putu ostvarivanja poslovnih uspjeha i ciljeva.

Ovim putem Zelio bih se zahvaliti cijeloj svojoj obitelji, posebno roditeljima Igoru i
Suzani, bez kojih sve §ta sam postigao nebi bilo moguce. Hvala na pruZanju nesebicne
podrske i pomoéi u svim Zivotnim trenucima. Zelim se zahvaliti svojoj sestri Ivani koja je moj
veliki zivotni oslonac i uzor. Veliko hvala mojoj djevojci Valentini na podrSci, razumijevanju

i strpljenju. Hvala $to si vjerovala u mene i u trenucima kada ja nisam.

Hvala mojim prijateljima i kolegama Deanu i Goranu na svim lijepim trenucima koje
smo prozivili zajedno u timu. Hvala na pruzenoj pomo¢i, znanju i prije svega velikom i

nesebi¢nom prijateljstvu.

Zelim se zahvaliti svojim najboljim prijateljima Ivanu, Seanu i Kastriotu na svim
zivotnim trenucima koje smo prozivili zajedno. Hvala Vam na Zivotnoj motivaciji,

razumijevanju i pruZzenoj pomoci.

Beskrajno hvala mom prijatelju Marku na pruZzenoj pomoci prilikom ostvarivanja

zivotnih 1 poslovnih ciljeva. Zelim ti sre¢u 1 uspjeh u privatnom i poslovnom zivotu.

Goran Licul




SAZETAK

Stvaranje vrijednosti i prepoznavanje potreba kupaca predstavlja temelj uspjesnog
poslovanja u 21. stolje¢u. Razvoj tehnologije bitno je utjecao na nacin poslovanja i
upravljanje poslovanjem. Poslovne informacije, te informacije o proizvodima i uslugama
postale su Siroko dostupne. Kupci su viSe informirani, educirani i zahtijevniji. Samim time,
kvaliteta proizvoda ili usluge prestaje biti dovoljna za zadovoljavanje svih potreba kupaca.
Prepoznavanje potreba, brze reakcije na zahtjeve kupaca i stvaranje dodatne vrijednosti kroz
nivo visoke kvalitete usluge ili proizvoda temelj su za uspjeSno poslovanje. UspjeSna
poslovna strategija usko je povezana sa uspjeSnim upravljanjem odnosa s kupcima kroz
stvaranje dugoro¢nih odnosa zasnivanih na povjerenju i kontinuiranim poboljsanjem. U radu
su prikazana postojeca znanja sa podru¢ja upravljanja odnosa s kupcima, te su prikazani
elementi strateSkog pristupa i formiranja poslovne strategije usmjerene prema kupcima.
Trzista se sastoje od kupaca, a kupci se razlikuju na mnogo nacina, stoga je za uspjesno
upravljanje odnosom s kupcima od iznimne vaznosti znati prepoznati ciljano trziste, odnosno
ciljnu skupinu kupaca te njihove potrebe. Istrazivanje kupaca i njihovih potreba, zajedno sa
poznavanjem modela ponasanja kupaca predstavljaju vaznu ulogu u stvaranju zadovoljnog za
kupce. Jedini nacin za stvaranje trajne konkurentske prednosti na trZiStu jest zadovoljan

kupac.

Kljucne rijeci: kupac, odnos, upravljanje, strategija, vrijednost, zadovoljstvo.




SUMMERY

Creating value and recognition the needs of customers is the foundation of successful
business in the 21st century. The development of technology significantly influenced business
itself and business management. Business information in addition to information about
products and services have become widely available. Customers are more informed, educated
and demanding. By doing so, the quality of the product or service ceases to be sufficient to
meet all customer needs. Recognizing the need to react quickly to customer demands and to
create additional value through the level of high quality services or products are the
foundation for a successful business. Successful business strategy is closely linked with the
successful management of customer relationships through the creation of long-term
relationships based on trust and continuous improvement. The paper presents the current
knowledge in the field of customer relationship management, and presents the elements of a
strategic approach and the formation of business strategy focused on the customer. Markets
consist of buyers, and buyers differ in many ways, therefore, for successful customer
relationship management of the utmost importance to recognize target market or target group
of customers and their needs. Survey customers and their needs, along with the knowledge of
customer behavior models are an important role in creating satisfied for customers. The only

way to create long-term competitive advantage in the market is a satisfied customer.

Keywords: customer, relationship, management, strategy, value, satisfaction.




1. UVOD

Prepoznati znacaj odnosa s kupcima u suvremenom nacinu poslovanja od temeljne je
vaznosti za postizanje konkurentnosti na suvremenom trzistu. Prepoznavanje potrebe kupaca,
stjecanje i zadrzavanje kupaca, te kreiranje nove vrijednosti za kupce osnovni su elementi

razvoj uspjesene poslovne strategije u 21. stoljecu.

1.1. Cilj i svrha rada

Cilj rada je istraziti i prikazati postojeCa znanja sa podru¢ja upravljanja odnosa s

kupcima, te prikazati poslovnu strategiju temeljenu na upravljanju odnosom s kupcima.

Svrha rada je primjenom usvojenih nacela na podrucju upravljanja odnosom s

kupcima, prikazati formiranje poslovne strategije temeljene na uspjeSnom odnosu s kupcima.

1.2. Hipoteza rada

U ovom su radu postavljenje sljedece hipoteze:

H1: Samo uspje$nim upravljanjem odnosom sa kupcima moguce je osvariti poslovni

rezultat na trziStu u 21. stoljecu.

H2: Prilikom definiranja poslovne strategije mora se uzeti u obzir polozaj organizacije

na trziStu i njezin odnos s kupcima.

H3: Poslovna strategija temeljena na nacelima upravljanja odnosa sa kupima moze

pozitivno djelovati na poslovanje organizacije.




1.3. Metode rada

Pri izradi rada koristene su sljede¢e metode:

e Deskriptivna
e (Graficka metoda,
e Metoda analize i sinteze

e Induktivno-deduktivna metoda

Tijekom izrade cijelog rada koriStena je deskriptivna metoda za opisivanje dobivenih
rezultata provedenog istrazivanja i iznoSenje misljenja. Graficka metoda je isto tako koristena
tijekom cijelog rada za prikazivanje rezultata istrazivanja grafovima, slikama, tablicama itd.
Metode analize i sinteze koriStene su prilikom istrazivanja upravljanja odnosom s kupcima i
njihovim ponasanjem te objedinjavanju i prikazivanju rezultata na jednostavnije elemente.
Induktivno-deduktivna metoda koriStena je za donoSenje misljenja, te potvrdivanje

postavljene hipoteze u zakljucku.

1.4. Struktura rada

Prvi dio rada sastoji se od uvoda u rad. Poglavlje prikazuje opis i definiciju problema,
cilj 1 svrhu rada, hipotezu, te koriStene metode i1 strukturu rada. U drugom poglavlju
definirani su klju¢ni pojmovi u podrucju upravljanja odnosa s kupcima. Poglavlje se sastoji od
prikaza razvoja i povijesti upravljanja odnosa s kupcima, prikaza dosadasnjih istraZzivanja i

spoznaja, te definiranja osnovnih pojmova i nacela s podru¢ja upravljanja odnosa s kupcima.

Tre¢i dio rada sastoji se od prikaza upravljanja zadovoljstvom kupaca. Poglavlje se
sastoji od opisa kupaca i njihovih potreba te njihove uloge u poslovanju. Poglavlje daje uvid u
nacine 1 metodologiju istrazivanja kupaca, prikazuje proces istrazivanja kupaca i1 prikupljanje

sekundarnih podataka.

Cetvrti dio rada sastoji se od opisa upravljanja ponasanjem kupaca, koje se odnosi na
odabir ciljanog trziSta odnosno segmentacije trzista. Poglavlje daje uvid u potrebne temelje i

uvjete za efikasnu segmentaciju, te provodenje strategija segmentacije. U drugom dijelu




poglavlja prikazan je model ponasanja kupaca zajedno sa socijalnim 1 kulturalnim
¢imbenicima, osobinama kupaca i opisa procesa donoSenja odluke. Zadnji dio poglavlja

odnosi se na zadovoljavanje potreba kupaca.

U petom dijelu rada iznesen je zakljucak.




2. DEFINIRANJE KLJUCNIH POJMOVA U UPRAVLJANJU
ODNOSA S KUPCIMA

Pocetkom devedesetih godina dvadesetog stoljeca, zapoceo je razvoj 1 Siroka primjena
upravljanja odnosa s kupcima poznat kao CRM (customer relationship management). Razvoj
tehnologije rezultirao je pove¢anjem mogucnosti za kupce. Posljedice tog razvoja odrazile su
se 1 na nacin poslovanja 1 upravljanja poslovanjem. Informacije su postale dostupnije vise
nego ikada prije. Do Zeljenog proizvoda i usluge je moguce doci brze, jeftinije i sigurnije.
Osim toga, dodatne informacije o proizvodima i uslugama moguce je jednostavnije dobiti, a
njihove karakteristike prezentirane su javnosti i kupcima na temelju ¢ega ih mogu usporediti
sa ostalim ponudama i ponuda¢ima. Cilj upravljanja odnosa s kupcima je upravo stvaranje
dugoro¢nih odnosa kroz povjerenje, brzu reakciju na promjene trzista i zahtjeva kupaca, kroz
visok nivo usluge i pouzdanost. U ovom dijelu rada prikazani su kljuéni pojmovi u
upravljanju odnosom s kupcima, razvoj i dosadasnje spoznaje, te strateSki pristupi u

upravljanju odnosom s kupcima.

2.1. Definiranje i razvoj upravljanja odnosa s kupcima

Definiranje pojma upravljanja odnosom s kupcima i pojmovno odredenje moguce je

promatrati kroz nekoliko sastavnica:*

e Upravljanje (engl. management) koji definira: proces oblikovanja i odrzavanje
okruZenja u kojem pojedinci, rade¢i zajedno u skupinama, efikasno ostvaruju
odabrane ciljeve (prema Weihrichu i Koontzu)

e Odnos (engl. relationship) koji Hrvatski enciklopedijski rje¢nik objasnjava kao
polozaj dvije ili vise stvari jedne prema drugoj te kao uzajamnost, povezanost

osoba, stvari ili pojmova (prema Anicu)

! Severovi¢, K., Upravljanje odnosima s klijentima kao izvor informacija za oblikovanje i pobolj$anje
usluga-doktorski rad, Varazdin, 2013., str. 88.




e Kupac (klijent) (engl. customer) u Sirem smislu je svaka osoba koja je kupila
odredenu robu slu¢ajno ili planirano uz stjecanje prava na preuzimanje robe ili
usluga te placanja iste (prema Adrovicu). Rije¢ klijent (engl. client) oznacava
osobu koja povjerava vodnje nekih poslova drugoj strucnoj osobi (npr.
odvjetniku, banci i sl.). Za razliku od rije¢i Klijent, kupac (engl. buyer)
oznacava 0sobu koja kupi neku robu, on je krajnji potrosa¢ koji ¢inom
kupoprodaje preuzima ili stjece pravo preuzimanja robe ili usluge a obvezuje
se za nju platiti dogovorenu cijenu. Za potrebe ovog rada rije¢ kupac i klijent

imaju isto znacenje.

Definiranje upravljanja odnosa s kupcima prema autorima:?

e Francis Buthle upravljanje odnosom s kupcima definira kao: poslovnu
strategiju koja se implementira kroz poslovni proces i upravljanje tehnoloskim
dostignuéima s ciljem ostvarivanja organizacijskih ciljeva usmjerenih na
kupce.

e Andrew Robson upravljanje odnosom s kupcima definira kao: proces stvaranja
odnosa s kupcima kojima je glavni cilj omogucavanje zadovoljstva kupaca i
maksimiziranje profita.

e George Day upravljanje odnosom s kupcima definira kao funkcijski povezan
proces za uspostavu kontinuiranog dijaloga s kupcima, kroz sve njihove
kontakte 1 dodirne tocke, s personaliziranim pristupom 1 ucinkovitom
marketin§kom inicijativom. Upravljanje odnosom s kupcima je poslovna
strategija koja rezultira razvojem odnosa izmedu tvrtke 1 kupaca
potpomognutom tehnologijom uz napomenu kako nije nuzno da se sa svakim
kupcom ostvari partnerski odnos.

e Isabelle Blery upravljanje odnosom s kupcima definira kao: sveobuhvatnu
strategiju 1 proces stjecanja, zadrzavanja i1 suradnje s razli¢itim korisnicima

kako bi se stvorila vrhunska vrijednost za poslovni subjekt i za kupce.

2 Severovi¢, K., Upravljanje odnosima s klijentima kao izvor informacija za oblikovanje i poboljsanje
usluga-doktorski rad, Varazdin, 2013., str. 89.




Na temelju prikazanih definicija razli¢itih autora, upravljanje odnosom s kupcima se
moze definirati kroz pojmove: strategija, funkcije, procesi, marketing i informaticka

tehnologija.

Bez obzira na razliCitost definicija izmedu raznih autora, svi oni kre¢u se na razini
istrazivanja strateSkih pozicija i razvoja informati¢ke tehnologije koja je utjece na odvijanje
poslovnih procesa i pruzanja usluge kupcima. U samim pocecima razvoja upravljanje
odnosom s kupcima definiralo se je kao poslovnu strategiju, dok se prema kasnijim
spoznajama i istrazivanjima upravljanje odnosom s kupcima smatralo samo tehnologijom (IT
rjesenja). Prema Josipu Mulleru 1 Velimiru Sri¢i tehnologije, procesi i sustavi CRM-a pomazu
tvrtkama da koriStenjem istog spoznaju potrebe i ponasanje kupaca i njihovu vrijednost.
Promjenama na trzistu i trziSne orjentacije, modificira se i definiranje upravljanja odnosa s
kupcima. Kupci su sve zahtijevniji, sve viSe traze kvalitetan proizvod s post prodajnom
uslugom a sve manje se orijentiraju na masovnu kupnju. Upravljanje odnosom s kupcima

postaje sredstvo za diferencijaciju i klju¢no konkurentsko oruZje u surovoj trzignoj utakmici. 3

Razvoj 1 Siroka primjena nacela upravljanja odnosa s kupcima zapocinje pocetkom
devedesetih godina prosloga stoljeca. Glavni segment poslovnih analiza postaje kupac, njihov
sustav vrijednosti, zelje i potrebe te drugi ¢imbenici koji su uvjetovani osobno ili uzom
druStvenom zajednicom, kako bi se $to bolje upoznalo trziste, konkurencija i sami kupci.
Stvaranje dodatnih vrijednosti za proizvod ili uslugu uz informacije kao temeljni resurs
postaje podloga za ravoj poslovanja. Ovakav razvojni put posljedica je niza procesa koji su se
odvijali i koji se odvijaju kao §to su: globalizacija*, deregulacija® i tehnoloski razvoj te sve

veéi znadaj Interneta.

3 Severovié, K., Upravljanje odnosima s klijentima kao izvor informacija za oblikovanje i poboljsanje
usluga-doktorski rad, Varazdin, 2013., str. 89.

4 Globalizacija ozna¢ava dinami¢ni ekonomski, politicki i kulturni proces koji je omoguéen brzim
razvojem na poljima transporta i komunikacija, a koji je Cesto voden Zeljom velikih korporacija za osvajanjem
novih trzita. Globalizacija je kontroverzan proces.

5 Deregulacija: proces uklanjanja legalnih ili kvazilegalnih restrikcija za pojedine vrste djelatnosti ili
cijene u nekom privrednom sektoru. Cilj deregulacije najc¢esce je povecavanje konkurencije kroz povecavanje
sloboda igraca u sektoru.

® Vuli¢., D., Upravljanje odnosima s klijentima-diplomski rad, Sveugilite u Splitu, 2014., str. 13.
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Koncept upravljanja odnosa s kupcima ima svoje faze koje se mogu promatrati na

sljede¢i nacin:’

e Sredinom 1990-ih javljaju se sustavi koji sluze kao podrska prodaji (eng. SFA
— sales force automation) i1 sustavi podrske namijenjeni klijentima (eng. CSS —
customer service support)

e Nakon 1996. godine dolazi do spajanja razli¢itih manjih sustava podrske i
podsustava u jedan objedinjeni (zajednicki) ¢ime dolazi do pojave druge
generacije sustava za upravljanje odnosima s kupcima

e Nakon 2002. godine pojavljuje se treca generacija poznatija pod nazivom

strateski sustav upravljanja odnosima s kupcima.

CRM je postao prioritet danasnjeg gospodarskog okruzenja éemu doprinosi:®

e Zadovoljan kupac je puno jeftiniji za daljnju suradnju i ujedno je dobra
reklama

e Znanja dobivena kroz orijentaciju kupcima mogu generirati puno efikasniju
diferencijaciju kupaca i strategija

e Pravilno i primjereno koristenje IT-a omogucéava zadrzavanja kupaca upravo
kroz znanja i saznanja prikupljena u orijentaciji kupcima S§to doprinosi

uspostavi kvalitetnijih odnosa s kupcima

Sve to ne bi rezultiralo uspjehom da nema ljudi, procesa i tehnologije koji
medusobnim djelovanjem stvaraju preduvjete za razumijevanje klijenata, njihovih zahtjeva i

ocekivanja.®

" Vuli¢., D., Upravljanje odnosima s klijentima-diplomski rad, Split, 2014., str. 13.

8 Severovi¢, K., Upravljanje odnosima s klijentima kao izvor informacija za oblikovanje i pobolj$anje
usluga- doktorski rad, Varazdin, 2013.,

° Ibidem.
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2.2. Strategijsko upravljanje odnosom s kupcima

Upravljanje odnosom s kupcima mogucée je isto tako promatrati kroz karakteristike
istog uz razlikovanje strateskog, operativnog 1 analitickog CRM-a. Strateski CRM je temeljen
na integraciji ljudi, procesa i tehnologije s ciljem uspostave profitabilnih odnosa s

pojedinaénim klijentima te ostvarivanja opéeg drustvenog doprinosa razvoju gospodarstva.'®

Ovakva struktura namjenjena je pridobivanju i zadrzavanju kupaca stvaranjem i

isporukom vrijednosti s boljim uvjetima od konkurencije.

Operativni CRM sadrzi sve podatke o kupcima te je i povezan s drugim
informacijskim sustavima tvrtke. Operativni CRM-a podrazumijeva automatizaciju
marketinga (segmentacija trziSta, upravljanje kampanjama, marketing dogadaja), prodaje
(upravljanje kontaktima, upravljanje portfeljom kupaca, upravljanje ponudama, kupovne
performance kupaca) i usluga (automatizacija podrske klijentima). Kao suucesnik u dijelu
prikupljanja podataka zajedno s operativnim CRM-om pojavljuje se kolaborativni CRM koji
upotrebom CRM tehnologije omogucéuje komunikaciju i suradnju s klijentima, poslovnim

partnerima.!

Slika 1. Informatizacija marketinga

Segmentacija

trzista

Marketing Upravljanje

dogadaja kampanjama

Izvor 1. Buttle, F. : Customer Relationship Management — Concepts and Tools, Burlington, 2004., str. 4.

10 Severovi¢, K., Upravljanje odnosima s klijentima kao izvor informacija za oblikovanje i poboljsanje
usluga-doktorski rad, Varazdin, 2013., str. 91.
1 1bidem.
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Slika 2. Informatizacja prodaje

Upravljanje kontaktima Upravljanje portfeljom kupaca Upravljanje ponudama, kupovne
performance kupaca

Izvor 2. Buttle, F. : Customer Relationship Management — Concepts and Tools, Burlington, 2004., str. 4.

Slika 3: Informatizacija usluga

Kontaktni i pozivni centri Usluge web-a Usluge na terenu

Izvor 3. Buttle, F. : Customer Relationship Management — Concepts and Tools, Burlington, 2004., str. 4.

Analiticki CRM obuhvacda prikupljanje, skladiStenje, procesiranje, interpretaciju i
izvjeStavanje o podacima o kupcima. Podaci kao $to su: prodajni podaci, financijski podaci,
marketinski podaci te podaci o uslugama. Ovim se internim podacima mogu pridodati i
eksterni podaci od kojih su neki slijedeéi: geodemografski, podaci o Zivotnom stilu itd. Podaci
0 kupcima potrebni su u svim fazama odvijanja poslovnog procesa te u svim aktivnostima u
odnosu s kupcima.*2

Tablica 1. Razine upravljanja odnosa s kupcima

Razine CRM-a Dominantne osobine

v Potro$acu usmjerena poslovna strategija koja za cilj ima pridobivanje i
StrateSka y . o .
zadrZavanje profitabilnih potrosaca
CRM usmijeren na informatizirane postupke kao sto su informatizacija
usluga,informatizacija prodaje ili informatizacija marketinga
Fokusirani CRM na smisljeno pretrazivanje podataka o kupcima za
strateSke ili takticke svrhe

Operativna

Analiticka

lzvor 4. Meler, M.,Dukié, B: Upravljanje odnosima-od potrosaca do klijenta, Ekonomski fakultet, Osijek,
2007. str. 190.

12 Severovi¢, K., Upravljanje odnosima s klijentima kao izvor informacija za oblikovanje i poboljsanje
usluga-doktorski rad, Varazdin, 2013., str. 90.
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Na temelju glavnih elemenata upravljanja odnosa s kupcima moguce je ostvariti uvid u
poslovanje tvrtke. Na osnovu prikupljenih podataka, provodenjem analize podataka
menadzment tvrtke moze donijeti kvalitetne odluke i predvidjeti zahtjeve trzista i kupaca, te

na temelju toga kreirati rjeSenja za uspjesno poslovanje.™

2.3. Upravljanje odnosom s kupcima kao poslovna strategija

U pocecima poslovanja trgovci i prodavaci su poznavali sve svoje kupce, njihove
navike, potrebe pa i njihove obitelji i prijatelje. Bio je to personaliziran i prisan odnos koji je
znacio viSe od samog ¢ina prodaje ili kupnje. Razvojem masovne proizvodnje, trgovine i
masovne maloprodaje, taj se osoban odnos u drugoj polovici 20. stoljeca izgubio. Intenzivnim
razvojem informacijske tehnologije, pove¢anjem mogucénosti skupljanja, skladiStenja i
upotrebe podataka, te padom cijena memorijskog prostora, otvorila se moguénost da ta
informacijska tehnologija i upotreba baza podataka o klijentima, poslovanju vrate osobnu

notu i personaliziran pristup. 4

Personalizirano upravljanje odnosima s kupcima postaje klju¢no pitanje suvremenog
poslovanja. U 80- ima glavni fokus tvrtki bio je na reduciranje troskova pa su glavne
karakteristike tadaSnjeg poslovanja bile restrukturiranje, naglasak na efikasnost i downsizing.
U 90- ima, osim brojnih projekata reinzenjeringa, jacaju programi usmjereni povecanju
lojalnosti i zadrzavanju kupaca. CRM (customer relationship management) je poslovna
strategija koja ukljucuje selekciju i upravljanje odnosom s kupcima u svrhu optimiziranja
njihove dugoro¢ne vrijednosti za tvrtku. CRM zahtijeva kupcu usmjerenu poslovnu filozofiju

i kulturu tvrtke kao potporu procesima prodaje, marketinga, i usluge klijentima.

13 Severovié, K., Upravljanje odnosima s klijentima kao izvor informacija za oblikovanje i poboljsanje
usluga-doktorski rad, Varazdin, 2013., str. 90.

14 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 101.

15 Downsizing- termin za pobolj$anje produktivnosti, smanjenje troSkova, restrukturiranje, reinzenjering
poslovnih procesa
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CRM softverske aplikacije mogu pruziti tvrtki kvalitetno i efikasno upravljanje
odnosom s kupcima, ukoliko tvrtka ima odgovarajuée vodstvo, strategiju i kulturu koja je

usmjerena na ostvarenje maksimalnog zadovoljstva kupca tvrtke. 1

Slika 4. CRM piramida

Poslovna
strategija

Ljudi i procesi

Informacijska
tehnologija

lzvor 5. Muller, Josip ,, Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti“, Delfin, Zagreb, 2005. str. 105.

Odnosno, drugim rijec¢ima, da bi CRM inicijativa bila uspjeSna, za pocetak je nuzno
odrediti odgovaraju¢u poslovnu strategiju kreiranja dugoro¢nih, odrzivih i profitabilnih
odnosa s kupcima, potom prilagoditi poslovne procese, a po potrebi i prilagoditi
organizacijsku strukturu u svrhu stvaranja kupcu potpuno fokusiranog okruzja. Nakon
ispunjenja temeljnih preduvjeta, mogucée je implementacija informacijske tehnologije t;.

pronalaZenje odgovarajucih softverskih alata.

CRM tehnologija tako predstavlja kriti¢ni faktor poslovnih procesa koji omogucava
pretvaranje CRM strategije u konkretne poslovne rezultate, te bez koje CRM strategija ne bi

bila provediva na efikasan i isplativ na¢in.!’

CRM predstavlja integriranu prodajnu, marketinsku 1 usluznu strategiju koja zahtjeva

koordiniranu akciju svih odjela kompanije. Ciljevi ovog poslovnog koncepta jesu:'®

e Koristiti postoje¢e odnose kako bi se povecali prihodi — cross - selling, up -
selling 1 povecanje profitabilnosti identifikacijom, privlacenjem i zadrzavanjem

najboljih kupaca.

16 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 102.

17 Ibidem.

18 |bidem.
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Koristiti integriranu informaciju za izvrsnu uslugu - Kkoriste¢i cjelovitu
informaciju o kupcu dobivenu kroz sve kanale interakcije da bi se najbolje
zadovoljile njegove potrebe.

Uvesti prodajne procedure i procese koje osiguravaju konzistentnost u prodaji i
odnosu s kupcima.

Kreirati novu vrijednost za klijente i potaknuti njihovu vecu lojalnost.
Implementacija strategija koje poc¢ivaju na proaktivnim rjeSenjima- rjeSavanje

problema prije negoli se manifestiraju, proaktivna ponuda prigodnih programa.

Ugrubo se mogu identificirati tri faze CRM-a:*°

1) Stjecanje novih kupaca: diferencijacija putem inovacija i pruzanja pogodnosti.

2) Povecanje profitabilnosti postoje¢ih kupaca: vezivanje kroz smanjenje

troskova, customer service i kreiranje pogodnosti kupovine na jednom mjestu

(tzv. one-stop-shop).

3) Zadrzavanje profitabilnih kupaca kroz cijeli zivotni vijek: prilagodavanje kroz

stalno osluskivanje njihovih potreba te ponudom novih, prikladnih proizvoda i

usluga.

Tri su faze u izgradnji odnosa s kupcima: Prvo je nuzno analizirati tipologiju kupca i

njegove kupovne navike. Nakon toga je potrebno analizirati njegove preferabilne kupovine i

usluzne kanale. Na posljetku ostaje razvoj jedan-na-jedan personaliziranog odnosa s

klijentom. Neki autori (Lemoine) procjenjuju da ¢e u buducnosti postojati Cetiri kategorije

kupaca kojima ¢e adekvatno trebati prilagoditi CRM strategije:?°

Potpuno anonimni kupci koji preferiraju da im se ne zna ime niti ikakve
osobne informacije o njihovim kupovnim transakcijama.

Anonimni kupci koji koriste personalizirane kupovne usluge samo povremeno.
Kupci koji zele 1 pristup informacijama te su je spremni 1 dati.

Kupci koji Zele individualni odnos s prodavadem 1 spremni su dati sve
informacije koje mogu pomo¢i prodavacu da mu apsolutno prilagodi svoju

uslugu.

19 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 103.
20 1bidem.
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Trend CRM-a je u snaznoj vezi s dva vrlo bitna tehnoloSka trenda. Prvi je
implementacija ,,data warehouse* (DW) alata koji predstavljaju velika spremista podataka
svih aspekata poslovanja koji se tako mogu Koristiti za cjelovitu sliku i personalizaciju odnosa
s klijentom. Drugi je trend rapidnog razvoja koristenja interneta i elektroni¢kog poslovanja.
Tvrtkama koje primjene CRM otvaraju se brojne mogucnosti za unaprjedenje poslovanja i

primjenu kupcima prilagodenih strategija: !

e Nagradivanje kupaca personaliziranim popustima ili drugim pogodnostima za
koristenje tvrtki preferiranog, jeftinijeg kanala za komunikaciju (npr. web)

e Proaktivno nudenje proizvoda i usluga koji odgovaraju potrebama klijenata na
temelju njihovih prethodnih kupnja.

e Povecanje stope kupnje na temelju dinamicki personaliziranog sadrzaja
temeljenog na profilu korisnika web stranica.

e Prilagoditi marketinski troSak prema kupcu na temelju doZivotne vrijednosti
klijenata.

e Analizirati obrasce ponasSanja kupaca da bi se predvidjela njihova sljedeca
vjerojatna kupnja.

e Prilagoditi prodajne provizije i poticaje prodajnim partnerima na temelju
vrijednosti kupaca koje donose.

e Sprijeciti prebjeg kupaca konkurenciji ponudivs§i im poticaje temeljene na
individualnim preferencijama.

e Dodijeliti klijentima najvise vrijednosti i znacaja za tvrtku osobne predstavnike

koji razumiju povijest njihova odnosa s tvrtkom i preferencije.

Na temelju iznesenog mogu se lako uvidjeti mogucnosti koje CRM otvara u
poboljSanju komunikacije postoje¢ih tvrtki sa svojim kupcima. CRM takoder pruza
mogucénost razvoja sasvim novih proizvoda i usluga koji ¢e zadovoljiti potrebe snazno rastuce
digitalne ekonomije. Vazno je istaknuti, kako je CRM prije svega poslovna strategija, a tek
potom tehnolosko rjesenje. Da bi tvrtka mogla uspjeSno definirati svoju klijentima orjentiranu
poslovnu strategiju, treba uzeti u obzir odredena pravila koja mora imati u vidu prije

formulacije bilo kakve CRM strategije.??

21 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005.. str. 104.
22 1bidem.
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Pravila za uspjesnu strategiju temeljenu na upravljanju odnosom s kupcima:?

e Svaki business treba promatrati iz perspektive kupca

e Svaki business treba promatrati kao dio vrijednosnog lanca do krajnjeg potroSaca

e Spremnost na promjene i snazno top menadzment sponzorstvo su preduvjet za
CRM.

e Spoznaja da je tehnologija samo sredstvo za ostvarenje CRM poslovne strategije

Integracija tehnologija, poslovnih funkcija i kanala kontakata s kupcima preduvijet je
da kupci konzistentno dozive tvrtku te za prepoznatljiv 1 vjerodostojan branding tvrtke i
njezinih proizvoda. Operativna izvrsnost pri toj integraciji, uz postovanje prethodnih uvjeta,

odredit ¢e pobjednike u implementaciji CRM-a.

2.4. Planiranje i organizacijski aspekti upravljanja odnosom s kupcima

CRM sustavi predstavljaju jedno od najbrze rastu¢ih podrucja investiranja tvrtki u IT
rjeSenja iako vec¢ina slu€ajeva CRM implemnetacije zavrSavaju neuspjesno. Odreden je dio
razloga visokog postotka neuspjeSnosti CRM inicijativa strukturalne prirode. Cjelokupna
CRM inicijativa povezana je s velikim brojem poslovnih funkcija i pojedinaca unutar njih, te
je samim time vrlo kompleksna. Brojna su istrazivanja pokazala postojanje znacajne
korelacije izmedu veli¢ine investicije u IT rjeSenja i stope neuspjeSnosti implementacije
doti¢nih IT rjeSenja. . Upravo je zbog toga kvalitetno planiranje CRM inicijative, uzimajuci
pri tome u obzir organizacijske aspekte implementacije i jasno zacrtana ocekivanja i mjerila
uspjeSnosti koja je potrebno posti¢, kljuéno za provodenje CRM programa u okviru

cjelokupne tvrtke. 2

23 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 116.
24 1bidem.
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Tablica 2. Faktori uspjeha CRM inicijative uz primjere njihova mogucéeg statusa

Inicijalni
pokretaé

Sponzorstvo

Objektivna
definicija svrhe
CRM-a unutar

tvrtke

Selekcija CRM
rjeSenja

Operativno
okruzje

Korisni¢ka
zajednica

Efikasnosti

Mjerenje

PozZeljno

Menadzer sluzbe za potporu
kupcima vraca se s
konferencije na kojoj je
iznesen case study
znacajnog povecanja
prodaje tvrtke iz iste
industrije uz upotrebu
CRM-a.

NepoZeljno

Product menadzer (IT
menadzer) je na
prezentaciji i demo verziji
prodavaca CRM softvera,
te je odusevljen
funkcijama i
moguénostima programa.

Poslovni vizionar-
visoki/srednji menadzer
uvida jasne pogodnosti za
svoj odjel/ organizaciju u
kratkom vremenu, te za
cijelu tvrtku nakon toga.

IT organizacija odlucuje
implementirati CRM jer je
dobavlja¢ CRM softvera
nedavno odlucio sniziti
cijenu svog rjesenja

Priskrbiti organizaciji vec¢u
razinu znanja o kupcima i
poboljsati interakcije s
kupcima

Automatizirati postojece
procese- pogotovo ako to
u pocetku nije skupo. Ili
da bi se dodala CRM
tehnologija u IT portfolio.

Izabrano rjeSenje mora
postiéi povecanje
efikasnosti poslovnih
procesa, a analitiku i
inteligenciju je mogucée
postic¢i kroz integraciju s
postojecim izvorima
podataka

Odabir trzisSnog lidera ili
postojeceg trenutnog
dobavljaca softvera, uz
minimalno istrazivanje
trzista

Uvodenje CRM okruzja
povezanog s korporativnhom
mrezom 1 kljuénim
izvorima podataka

Samostalni CRM sustav.

Zaposlenici iz jednog ili
dva odjela tvrtke koriste

operativni i analiticki CRM.

Operativni CRM dostupan
samo odabranoj grupi
korisnika koji povremeno
izraduju izvjestaje za top
menadzment.

Automatizacija vodi vecoj
efikasnosti procesa i novim
informacijama koje
unapreduju ciljeve i razvoj
pojedinih odjela tvrtke, te
rezultiraju povecanim
zadovoljstvom kupaca.

Automatizacija vodi vecoj
efikasnosti procesa koja
rezultira vremenskim
ustedama, ali financijske
ustede ne pokrivaju
troskove investicije u
CRM program.

Poboljsanje percepcije
medu postoje¢om bazom
kupaca i naznake
poboljsanja u efikasnosti
marketinskih kampanja,
prodaji te kvaliteti
proizvoda i usluga

IT odjel je uspjesno
povezao CRM sustav s
operativnim sustavom i
ucinio dostupnim CRM
rjeSenje za 100 osobnih

racunala

lzvor 6. Muller, Josip ,, Upravijanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja

konkurentnosti “, Delfin, Zagreb, 2005. str. 117.

18




Isto tako, istrazivanja su pokazala da top menadzment tvrtki ne razumije u potpunosti
Sto tocno obuhvacda proces implementacije CRM-a, te koliko ¢e ih u konacnici to kostati i
koliko ¢e trajati implementacija. Osnovni problem se sastoji u vjerovanju da je CRM softver
koji ¢e upravljati odnosima s kupcima, umjesto sredstvo koje pomaze da svi zaposlenici tvrtke
bolje mogu upravljati odnosom s kupcima. U svakom sluc¢aju, prije pokretanja CRM
inicijative potrebno je promotriti status odredenih faktora koji ¢e uvelike utjecati na uspjeh

cjelokupnog programa.

Izneseni faktori na tablici 2 su faktori uspjeha CRM inicijativa koji mogu pomo¢i u
samoj fazi planiranja CRM sustava tako da se analizira status i ciljevi svakog od njih posebno,
te se kreiraju nacini postizanja idealnog ili pozeljnog statusa za svaki promatrani faktor. Na taj
¢e se nacin sprijeciti da CRM inicijativa tvrtke krene u ,,krivom smjeru* tj. njezini prioriteti ¢e
se od pocetka pravilno definirati, a time ¢e 1 buduca implementacija zasigurno biti uspjesnija.
Kada se odrede faktori koje bi tvrtka trebala zadovoljavajuce adresirati tj. postaviti si u
zadatak ciljeve koji bi trebali voditi prema buduéoj uspjesnoj CRM inicijativi, potrebno je

vidjeti je li tvrtka uop¢e spremna za implementaciju i prihva¢anje CRM tehnologije. 2

Logicno je da ako organizacijska klima, status infrastrukture i1 ostali faktori ne pruzaju
odgovarajuc¢e preduvjete za CRM implementaciju, da bi uz takvo stanje kretanje u CRM
implementaciju zasigurno rezultiralo katastrofalnim posljedicama, tj. velikom investicijom
koja ne bi donijela nikakve rezultate s obzirom da tvrtka organizacijski i tehnoloski nije
spremna za takav korak. Na tablici 4. je prikazan primjer utvrdivanja organizacijske i
tehnoloske spremnosti tvrtke na CRM implementaciju uzimajuci u obzir 26 bitnih faktora koji
formiraju preduvjete za CRM, ocjenjujuci pojedine faktore i zbrajajuc¢i th u kona¢nu sumu

koja sluzi kao indikator i sugestija spremnosti tvrtkina prihva¢anja CRM tehnologije. 2’

%5 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 116.

26 |bidem.

27 |bidem.
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Tablica 3. Faktori za utvrdivanje spremnosti tvrtke na implementaciju CRM-a.

o Faktor Objasnjenje
Ciljani poslovni korisnici pokazuju Jesu li poslovni korisnici koji trebaju koristiti CRM sustav nakon
1 razumijevanje za CRM i pogodnosti njegove implementacije svjesni pobolj$anja koje takav sustav
koje donosi donosi?

Ne samo da top menadzeri trebaju razumijeti znacaj CRM-a,

Menadzment pokazuje razumijevanie nego trebaju u potpunosti razumijeti i vrijednosti za cijelu

2 72 CRM i prinadne nododnosti organizaciju koju CRM donosi, kako bi ih mogli jasno i
prip pog konzistentno artikulirati. Takoder trebaju znati koji korporativni
ciljevi su ovisni 0o CRM-u i na koji nadin.
Prilike za primjenu CRM-a mogu se Hoslomie) el ) LI Mk I i) s ot om 223 (RO 63
3 o A trebaju identificirati, zajedno s projeciranim pogodnostima koje
identificirati . :
im CRM donosi.
. . Netko sa strane mora lobirati i ¢vrsto stajati iza CRM-a, biti
Poslovni sponzor za svaku pojedinu s o - .
4 L spreman vezati svoje poslovne ciljeve uz CRM i ako je potrebno
CRM priliku e T S
i financirati projekt u nekoj mjeri.
Jasan osjecaj vlasnistva budué¢ih Postoje li ljudi unutar svake poslovne jedinice koja kandidira za
) korisnika za svaku pojedinu CRM CRM projekt, koji ¢e podrzati i pomoci realizirati CRM projekt?
priliku Jesu li ti ljudi u vecini?
Kupac ie izrazio potrebu za tr¥isnom Menadzment treba znati vezati CRM za postizanje
6 di ferle)ncij'aci'om (iﬁ b il i) konkurentskih ciljeva tvrtke i razumijeti na koji nacin putem
Jacy : CRM-a moze pomoc¢i diferencijaciji svojih kupaca
.. P Ako tvrtka ima listu strateskih ciljeva, oni bi trebali biti
Komunicirane strateske inicijative . . . . . .
7 usmjereni prema kupcima i stoga CRM moze uvelike pomo¢i

e njihovu ostvarenju.

Vlasnici projekta mogu jasno
8 artikulirati projicirane pogodnosti
CRM-a za svaku pojedinu priliku

Poslovni sponzori i menadzment trebali bi znati opisati takticka
poslovna unapredenja koje moze donijeti CRM.

CRM pogodnosti iz prethodne to¢ke moraju biti u moguénosti da

9 Iznesene pogodnosti mogu biti se mogu poduprijeti i/ili unaprijediti s jasnim, konsolidiranim
unaprijedene uz podatke o kupcima podacima o kupcima (drugim rije¢ima samo unapredenje procesa
L nije dovoljno).
Projicirani izvori podataka smatraju se Odakle potjecu podaci o profilima kupaca i segmenata? Ako ti
10 vrlo to¢nima i pouzdanima za sustavi i podaci o njima nisu vjerodostojni, nitko neée vjerovati
koriStenje toénosti podataka u kona¢nim CRM aplikacijama.
. . . : . Baze podataka koje sadrze konsolidirane podatke o kupcima iz
Multifunkcionalni podaci o kupcima o . . "
11 . . svih dijelova tvrtke moze znatno olaks$ati implementaciju CRM
postoje u bazi podataka . e 9 . .
programa i smanjiti infrastrukturne troSkove implementacije
Da li je razmjena podataka izmedu odjela ve¢ prije bila
12 Odjeli tvrtki ve¢ medusobno dijele institucionalizirana unutar tvrtke s drugim sustavima? To je
potrebne informacije pozitivan znak, posebno ukoliko primjerice inicijalni CRM
projekt evoluira k cjelokupnom CRM programu za cijelu tvrtku.
Ako su kupci ve¢ segmentirani, znaci da postoji razumijevanje o
13 Kupci se ve¢ svrstavaju u neku vrst diferencijaciji kupaca, $to ¢ini CRM kulturalno lakse
diferenciranih segmenata prihvatljivim. Povrh toga se neke postojece segmentacije ili

procesi analize mogu iskoristiti za budu¢e CRM rjesenje.

Da li su pojedini odjeli/funkcije spremni djeliti svoje podatke s
ostatkom organizacije ? Da li je menadZment voljan privoliti sve
odjele da to u¢ine? Nedostatak slobodnog protoka informacije o

kupcima moze ugroziti cijelu CRM inicijativu.
Diskusije oko razmjera vlasnistva pojedinih odjela nad CRM-om
mogu smanjiti produktivnost i zamjeniti je stalnim

Pitanja o vlasniStvu nad podacima
i unutar tvrtke su nepostojeca ili su lako
rjesiva

Poslovne jedinice 1 IT osoblje slazu se

15 s o T korp.orativni.m politickim igr%ma. T.reba post.oj a‘Fi jasng :
raspodjela tko je odgovoran za §to te time snosi pripadajuca
prava i odgovornosti.
Top menadzment je izrazito cvrsto Top menadzeri moraju razumijeti da ne samo da CRM zahtijeva
16 opredjeljenje da financira CRM znacajnu investiciju, ve¢ i da dodatna financijska sredstva mozda
inicijativu takoder budu potrebna.

20



lzvor 7. Muller, Josip ,, Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti“, Delfin, Zagreb, 2005. str. 119-122.

Pri ocjenjivanju pojedinih faktora mogu se koristiti ocjene od jedan do Cetiri, kako je

prikazano na slici 5.
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Slika 5. Ocjenjivanje pojedinih faktora

1 2 3 4

Ova izjava dobro Ova izjava lose

P - . S Ova izjava niti malo ne
(ve¢im djelom) opisuje (veé¢inom) opisuje

opisuje doti¢nu
poslovnu organizaciju

Ova izjava odli¢no
opisuje doti¢nu
poslovnu organizaciju

doti¢nu poslovnu doti¢nu poslovnu
organizaciju organizaciju

Izvor 8. Dyche, J., The CRM Handbook: A business guide to customer relationship management, Pearson
Education Corporate Sale Division, USA, 2002., str. 193

U skladu s postignutim rezultatom tvrtka moze imati dobar indikator je li spremna na
prihva¢anje CRM tehnologije i ako nije, koliko je potrebno da bi se dosegli preduvjeti za
njezino usvajanje. Ulaskom u ocjene pojedinih faktora i fokusiranjem na nacine poboljSavanja
postojeceg stanja, moguée je uciniti konkretne korake ka ostvarenju organizacijskih i
tehnoloskih preduvjeta za CRM, te za formiranje organizacije tvrtke potpuno orjentirane

kupcu.?®

Utvrdivanjem da su ostvareni preduvjeti za implementaciju CRM-a, potrebno je
izraditi CRM poslovni plan- kao i za svaki investicijski projekt. On mora ukljuéivati elemente
koji jasno ilustriraju zaSto je CRM inicijativa od strateSke vaZznosti za buduéi razvoj i1
prosperitet poslovanja tvrtke te §to se moze dogoditi ako se odgodi CRM implementacija. Sve
to treba biti jasno kvantificirano, te treba ukljuéivati popratnu cost/benefit analizu koja na
najbolji moguc¢i prediktivni nacin izracunava isplativnost cjelokupnog projekta. Investicijski

poslovni plan za implementaciju CRM-a trebao bi sadrzavati sljedece faktore: 2°

e Dugoroc¢na vrijednost CRM programa: razlozi zbog kojih bi predlozena CRM
inicijativa trebala imati dugoroc¢nu i1 odrzivu vrijednost za poslovanje tvrtke.

e Uskladenost s poslovnim ciljevima: kako CRM inicijativa podupire zacrtane
korporativne ciljeve i cjelokupnu strategiju poslovanja tvrtke.

e Sposobnost postizanja klju¢nih poslovnih ciljeva tvrtke: na koje se nacine
specifini poslovni ciljevi mogu posti¢i uz CRM.

e Trosak: procjena troskova CRM inicijative s Kkategorizacijom (troSak

tehnologije, osoblja, consultinga, dodatnih podataka...).

28 Dyche, J., The CRM Handbook: A business guide to customer relationship management, Pearson
Education Corporate Sale Division, USA, 2002., str. 193
2 |bidem.
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e Granice dosega: kako bi funkcije (i na koji nacin) trebale obavljati/podupirati
planirano CRM rjeSenje.

e Potrebno osoblje: lista potrebnog osoblja (s kvalifikacijama) za prikupljanje
zahtjeva, usvajanje tehnologije, razvoj rjeSenja, pusStanje u rad i naknadno
odrzavanje rada CRM rjesenja.

e Pregled rizika: pregled potencijalnih rizika koji se mogu pojaviti kao posljedica
lansiranja CRM inicijative.

e Zahtjevi za novim tehnologijama: koje nove tehnologije treba usvojiti, kako
istrenirati 1 pripremiti osoblje za rad s njima.

e Ucinak na postojece tehnologije: integracija i izbjegavanje duplikacije.

e Zahtjevi za potporom 1 odrzavanjem po zavrSetku implementacije, uz
pripadajuée troskove.

e CRM alternative: koja je alternativa ne-ulasku u CRM implementaciju.

e Vizija buduénosti: §to nakon implementacije, koji se strateSki i tehnoloski

potezi naziru.

Cost/benefit evaluacije i povrat na investiciju (ROI- return on investment) u CRM
program, kao i kod svih velikih IT investicija postoji niz brojéano myjerljivih 1 brojcano

nemjerljivih parametara koji odreduju troskove i pogodnosti koje donosi CRM projekt.*
Svaki CRM program moze imati tri moguca financijska ishoda prikazana na slici 34.

Slika 6. Financijski ishodi implementacije CRM programa

Povecani Izgubljeni
profiti prihodi

2 N\

Pokrivanje
investicije

Izvor 9. Dyche, J., The CRM Handbook: A business guide to customer relationship management, Pearson
Education Corporate Sale Division, USA, 2002., str. 193

30 Dyche, J., The CRM Handbook: A business guide to customer relationship management, Pearson
Education Corporate Sale Division, USA, 2002., str. 193.
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Precizniji izracun koliko dodatnog profita je generirano ili koliko je novca usStedeno
kao posljedica CRM programa tesko je izvediv. Razlog su tome brojni indirektni utjecaji
CRM-a koji se reflektiraju na funkcioniranje velikog broja odjela i sluzbi u tvrtki, te takoder i
velik broj nemjerljivih pogodnosti tipa povecanja zadovoljstva zaposlenika, povecana trziSna

reputacija i sli¢no.

Mijerljive pogodnosti koje CRM moze donijeti su:*!

o Efikasniji poslovni procesi usmjereni kupcu
e Smanjen prebjeg kupaca konkurenciji

e Povecana prodaja i trziSni udio

e Smanjenje prituzbi kupaca

e Veca efikasnost marketinskih kampanja

Unato¢ tome, vazno je istaknuti kako je potrebno uzeti u obzir i mogu¢nost da ako
tvrtka ne¢e krenuti u implementaciju CRM-a, da ¢e u nju uéi njezin konkurent Sto ce

rezultirati smanjenjem prodaje i trzi$nih udjela.?

Slika 7. Pogodnosti od CRM implementacije sa stajalista povec¢anja prihoda

Stjecanje novih
kupaca

Povecanje prihoda
od postojecih
kupaca

Razvoj novih
proizvoda i usluga
Povecanje prihoda

Povecanje svijesti i
percepcije o
brendu

Povecano
Indirektni ucinak zadovoljstvo
kupaca
Povecana vjernost
kupaca

Izvor 10. Reynolds, J., A practical guide to CRM, CMP books, New York, 2002, str. 32

31 Dyche, J., The CRM Handbook: A business guide to customer relationship management, Pearson
Education Corporate Sale Division, USA, 2002., str. 195
%2 1bidem.
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Naravno da nitko nece podrzati negativan trend bez implementacije CRM-a, ali je
potrebno pri evaluaciji isplativnosti ulaganja u CRM uzeti u obzir nekoliko razli¢itih
mogucnosti 1 pokusati kvantificirati njihove rezutlate, kako bi se na temelju toga mogla u
potpunosti sagledati isplativost ulaganja u CRM rjesenje. Isplativost ulaganja u CRM program
potrebno je staviti u relaciju s ostalim IT inicijativama i na taj nacin saznati koja IT inicijativa
pruza najveci povrat na ulozena sredstva. Osim tog broj¢anog pokazatelja, pri odluci u koju
IT investiciju uéi, potrebno je uzeti u obzir i koji znacaj pojedini projekt ima za strateSke
prioritete u poslovanju tvrtke, te kako ¢e se njegova impelementacija odraziti na dugoro¢ni
razvoj tvrtke.® Slika 7. prikazuje pogodnosti od CRM implementacije iz perspektive udinka

efektivnosti i efikasnosti poslovanja (poveéanje prihoda i smanjenje troskova).

Slika 8. Pogodnosti od CRM implementacije sa stajalista smanjenja troskova

Povecanje
produktivnosti i
koristenja informacija

Eleminiranje

Direktni ucinak nepotrebnih troskova

Smanjenje kapitalnih
investicija

Smanjenje troskova

Povecanje brzine
izlaska na trziste s
novitetima

Smanjenje potrebe za

Indirektni ucinak podrikom kupcima

Smanjenje pogresaka u
ispunjenju narudzbi

—————— ey St Ceeseem——) \em—— \—

Izvor 11. Reynolds, J., A practical guide to CRM, CMP books, New York, 2002, str. 32

33 Reynolds, J., A practical guide to CRM, CMP books, New York, 2002, str. 32
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U mnogim tvrtkama koriste i parametar povrat na odnos s kupcima (ROR - Return on
Relationship) koji indicira komparaciju efekta CRM-a na parametre odnosa s kupcima poput
dozivotne vrijednosti kupca za tvrtku, vjernosti kupaca, zadovoljstva kupaca i kvalitete usluge
kupcima. Iako su ovi parametri viSe usmjereni na dugoro¢ni efekt prema kupcima koji je
zapravo i1 bit CRM programa, vecina tvrtki ipak donosi odluku o implementaciji na temelju

standardnih mjerljivih povrata na investiciju (ROI). 3

Dodatne se pogodnosti ipak vise promatraju kao svojevrstan bonus, ali 1 kao potpora

nekim kljuénim strateSkim prioritetima tvrtke vezanim za unapredenje odnosa s kupcima.

2.5. Informacijski sustavi za upravljanje odnosom s kupcima

CRM je u osnovi strategija poslovanja tvrtke, ali CRM tehologija je sredstvo za
ostvarenje te strategije bez kojeg cjelokupan kupcu usmjeren pristup ne bi bio moguc.
Informacijski sustavi za CRM variraju od jednostavnih rjeSenja koja pokrivaju samo jednu
funkciju poslovanja, do kompleksnih rjeSenja za velike korporacije. Za koje Ce se rjeSenje
tvrtka odluditi ovisi prvenstveno o njezinim poslovnim strategijama i potrebama. Cjelokupno

CRM tehnolosko rjesenje sastoji se od tri glavna dijela: %

e Operativnog
e Analitickog

e Kolaborativnog

Pri tome operativni i analiticki dijelovi predstavljaju temeljne gradivne elemente
sustava u kojem je operativni CRM zaduzen za svakodnevnu operativnu komunikaciju s

(13

kupcima. Analiticki CRM je ,,mozak® cijelog sustava zaduzen za analizu prikupljenih
podataka iz operativnog dijela, te za generiranje adekvatnih odluka i strategija na temelju
rezultata analiza. Kupac u svojoj komunikaciji s tvrtkom ,,vidi* samo kolaborativni CRM

(kanale interakcije s tvrtkom: fizicke poslovnice, telefonske kontakte, e-mail, web...), dok

3 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti®, Delfin, Zagreb, 2005. str. 125.
% 1bidem.
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operativni 1 analiticki CRM predstavljaju unutarnju organizacijsku sposobnost tvrtke da
odgovori na potrebe kupaca, te da potom putem sucelja koje predstavlja kolaborativni CRM-
adekvatno i odgovori na te potrebe. Tako slikovito mozemo reé¢i da kolaborativni CRM

predstavlja dio CRM-a koji je kupcu vidljiv. %

Onaj mnogo vec¢i dio reprezentiran je operativnim i analitiCkim CRM-om, t].
organizacijskom spremnosc¢u tvrtke da integrira kupcu usmjerene procese i funkcije te
sposobnosc¢u da analizira ponasanje i potrebe kupaca i shodno tome ponudi adekvatna kupcu
orijentirana poslovna rjeSenja. Klju¢ni dio operativnog CRM-a je integracija s drugim
informacijskim sustavima tvrtke i mogucnost razmjene podataka. Uz takvu se integraciju
dobiva kontrola odnosa s kupcima iz jednog izvora, od identifikacije potencijalnog kupca do
kontrole statusa narudzbe. Integracija te vrste posebno je teska u tvrtkama s velikim brojem

zastarijelih aplikacija, s kojima je nemoguée posti¢i automatsku razmjenu podataka.®’

Slika 9. Komponente CRM-a

OPERATIVNI
Jedinstveni izvor informacija o
kupcima koji pospjesuje prodajne,
marketinske i usluzne procese kroz
razne kanale kontakata s kupcima.
Automatizacija kupcu usmjerenih
procesa tj. tzv. front officea.

KOLABORATIVNI ANALITICKI
Upravljanje komunikacijom s kupcima Evaluacija i analiza informacija o kupcima
kroz niz medija i komunikacijskih radi utvrdivanja vrijednosti kupaca i
kanala. Omoguéuje interakciju izmedu donosenja inteligentnih poslovnih odluka,
tvrtke i njezinih kupaca, partnera i koje trebaju pospjesiti odnos izmedu
dobavljata kupaca i tvrtke

lzvor 12. Muller, Josip ,, Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti “, Delfin, Zagreb, 2005. str. 127.

% Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti®, Delfin, Zagreb, 2005.,str.127.
37 1bidem.
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Analiticki CRM obavlja uloge prikupljanja, skladiStenja, ekstracije, procesiranja,
interpretacije i1 izvjeStavanja o podacima o kupcima, prema svojim korisnicima. Analiticki

CRM tako je poslovna inteligencija CRM sustava. 38

Klju¢ kod tih aplikacija je mogucnost prihvacanja podataka iz velikog broja izvora, te
potom koriStenje brojnih algoritma i procedura za njihovu interpretaciju na zeljeni nacin i za
potrebnu svrhu. Kolaborativni CRM ukljucuje u sebi upravljanje odnosom s partnerima i
dobavljac¢ima, te kontakt centri tj. sve CRM funkcije koje osiguravaju interakcije s vanjskim
subjektima (kupci, dobavljaci i partneri). On predstavlja komunikacijski centar/kanal prema

van i koordinacijsku mrezu kontakata tvrtke kroz sve moguée kanale komunikacije.

Dakle putem kolaborativnog CRM-a se ostvaruju kontakti koji potom generiraju
operativne podatke, a koji pak predstavljaju osnovu za analizu funkcionalnosti i podrske
poslovanju. CRM sustav mora ispunjavati tehni¢ke zahtjeve koji osiguravaju tehnologiju koja
je u skladu s o¢ekivanjima i poslovnim potrebama tvrtke. Stoga je pri odabiru CRM softvera
potrebno obratiti paznju na tehnicke karakteristike softverskog rjesenja, kako bi buduce
implementirano tjeSenje zadovoljavalo potrebne =zahtjeve funkcionalnosti 1 podrske
poslovanju. Tehnicki zahtjevi od informacijskih sustava za upravljanje odnosom s kupcima

ukljuéuju u sebi sljedece:*°

1. Zahtjevi integracije i povezivanja - sposobnost sustava da se integrira u
tvrtkinu specifiénu tehnoloSku infrastrukturu kroz hardver, softver i mrezne
aspekte sustava. Integracijski zahtjevi mogu ukljucivati:

e Podrsku kupcevu Windows OS

e Sposobnost CRM proizvoda da interaktivno komunicira s tvrtkinim
postoje¢im bazama podataka (npr. DB2, Oracle)

e Mogucénost sucelja s tvrtkinim racunalno- telefonskim paketom radi
potpore customer service predstavnicima u upravljanju pozivima i web
razgovoru

e Mogu¢énost integracije s drugim aplikacijama

e Kompatibilnost CRM aplikacije s naslijedenim  tvrtkinim

infromacijskim sustavima i internetskim sustavima

38 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti®, Delfin, Zagreb, 2005. str. 128.

39 Ibidem.

40 Ibidem.
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e Mogucnost ukljucenja i dodavanja podataka iz vanjskih izvora te
njihove interakcije u CRM sustav
Zahtjevi za procesiranjem i performansama- indicira sposobnost proizvoda da
podrzava i kontrolira potrebne operacije:
¢ Broj transakcija koji sustav moze podrzavati (gornji limit)
e Volumen podataka koji sustav moze podrzavati
e Broj kontinuiranih korisnika koji mogu biti podrzavani
e Podrska podacima i sistemskoj back up podrsci
e Sinkronizacijska strategija
e Mogucénost slanja i primanja podataka iz dana warehousea neprekidno
Zahtjevi sigurnosti- moguénost sustava da limitira pristup korisnicima:
e Podaci o koriStenju i pristupu se prate po svakom korisniku
e Dozvola pristupa definirana o svakom korisniku
e Upravljanje koriStenjem sustava na individualnoj razini, na razini
odjela i na razini cijelog CRM sustava
e Zastita (kodiranje, enkripcija) lozinki
e Moguénost pruzanja ograni¢enog pristupa podacima korisnicima izvan
tvrtke (npr. kupcima, dobavljacima, partnerima).
Zahtjevi izvjes€ivanja - moguénost sustava da pruzi informacije koje
zahtijevaju njegovi korisnici:
e Moguénost distribucije ranije formatiranih izvjeStaja krajnjim
korisnicima
e Moguénost izrade izvjeSca za krajnje korisnike
e Moguénost kreiranja lokalnih izvjeS¢a za krajnje korisnike (prema
njihovim zahtjevima)
e Mogucnost prikupljanja podataka krajnjim korisnicima za lokalnu
analizu
Zahtjevi za koriStenje sustava- omogucavanje krajnjim korisnicima da
jednostavno i intuitivno mogu obavljati potrebne zadatke:
e Mogucénost za krajnje korisnike da imaju prilagodenu web stranicu
e Mogucnost za krajnje korisnike da smisleno/jednostavno pristupe

ostalim korporativnim sustavima kroz zajednicki CRM portal
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Mogucénost prilagodbe ekrana za on-line pomo¢ putem specificnih
potrebnih informacija o aplikaciji
Mogu¢nost printanja ekrana

Mogucnost jednostavnog prikazivanja grafike, slike i fotografije

6. Funkcionalnost sustava - nacini na koje sustav osigurava odredenu zahtjevanu

funkcionalnost:

Moguénost upravljanja radnim tijekom, ukljucuju¢i i1 potporu te
automatizaciju korisnicki definiranog radnog tijeka

Sustav odgovara na e-mail poruke s moguéno$éu usmjeravanja
prispjelih e- mail poruka odredenim customer service predstavnicima
Funkcija prediktivhog modeliranja (primjena za npr. odredivanje
vjerojatnosti sljedeée kupnje)

Potpora bezicnom CRM serveru

7. Zahtjevi performansi sustava - prihvatljivo vrijeme odgovara kupcima i

korisnicima:

Moguénost generiranja izvjestaja za Internet korisnike u maksimalno
30 sek
Moguénost generiranja listi marketinskih kampanja, neovisno o

njihovim osobinama, u maksimalno sat vremena

8. Zahtjevi dostupnosti - indiciranje prihvatljive razine dostupnosti sustava za

koristenje:

Sustav i pripadajuca baza podataka, dostupni svaki dan od 8 do 20 sati
Ukljucuje samodijagnosticka sredstva koja mogu alarmirati sustav za
administratore u slucaju sporog odziva sustava

PosStovanje razli¢itth vremenskih zona ako je tvrtka geografski
disperzirana

Web stranice dostupne 24 sata na dan, 7 dana tjedno

9. Potpora i nadogradnja - po implementaciji sustava adekvatna usluga potpore

dobavljaca softvera, te moguénost naknadne nadgradnje sustava:

Tehnicka podrska dostupna cijelo vrijeme 1 nakon implementacije
Skalabilnost sustava/softvera

Potpora nadgradnji sustava po potrebi
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sustavu

Dostupnost dodatnih modula koji su komplementarni implementiranom

Na tablici 4 prikazani su imperativi koje CRM Zeli posti¢i i kako tehnologija moze

pomo¢i u njihovu ostvarenju.Tehnologija dakle predstavlja sredstvo i akcelerator za

implementaciju CRM strategije.**

Tablica 4. CRM tehnologija u sluzbi ostvarenja glavnih imperativa CRM-a

Imperativi CRM-

a

Postizu se kada...

ija moZe pomodi u...

Stjecanje pravih
kupaca

tvrtka identificira najvrednije kupce
se izracuna tvrtkin udio u njihovoj
potrosnji na odredenu kategoriju

£ analiziranju prihoda i troskova
od pojedinih kupaca kako bi
se identificirali najvredniji
kupci
£ boljem ciljanju i efikasnosti
aktivnosti direktnog
marketinga

Pruzanje kupcima
najbolju vrijednost

tvrtka prouci koje proizvode i usluge
kupci trebaju (sada i u buduénosti)

tvrtka istrazi koje proizvode i usluge
nude konkurenti (sada i buduénosti)

£ prikupljanjem releventnih
podataka o percepciji
proizvoda i usluga
£  kreiranju novih distribucijskih

za novac o w1 . . kanala
£ tvrtka uoci koje proizvode i usluge = B of ;
o & razvoju cjenovnih modela
treba ponuditi na trzistu —u B o Atf
£ izgradnji zajednica kupaca
ﬁ? v . . ..
€ tvrtka istraZi koji je najbolji na¢in za o bI‘ZGIl;l procesiranju transak.(.: 'ja
: ot - - £ pruzanju boljih informacija
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lzvor 13. Muller, Josip ,, Upravijanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti “, Delfin, Zagreb, 2005. str. 129-133.

41 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 136.
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No pocetak svakog CRM programa mora biti odabir strategije usmjerene na kupce, a
tek potom odabir odgovaraju¢e tehnologije softvera koja na zadovoljavaju¢i nacin moze
poduprijeti odabranu i zacrtanu strategiju. Tek na taj nac¢in CRM tehnologija moze ostvariti
svoju punu funkcionalnost i isplativost, jer je svaka tehnoloska odluka temeljena na potpunoj

poslovnoj opravdanosti i zahtjevima koje diktiraju kupci*?

2.6. Upravljanje odnosom s klju¢nim kupcima

Posljednjih desetljec¢a dominira trend utvrdivanja kljuénih kupaca s aspekta poslovanja
s drugim poslovnim subjektima, te nuznost razvoja vjestina upravljanja odnosom s kljuénim
kupcima, kako bi se na zadovoljavaju¢ nac¢in odgovorilo novim zahtjevima trzista. Trendovi
koji su u najve¢oj mjeri utjecali na razvoj upravljanja odnosom s kljuénim kupcima su
internacionalizacija, ulazak brojnih industrija u fazu zrelosti, okrupnjivanje industrija i jacanje
pregovaracke moci kupaca. Zbog internacionalizacije mnogih tvrtki velik broj dobavljaca i
kupaca suraduju na internacionalnoj razini, postizu¢i na taj nacin efekt ekonomije veli¢ine i
smanjujuci troSkove u lancu ponude, maksimalno se prilagodavajuci i optimirajuci poslovne

procese.*

Sto je industrija u kojoj tvrtka posluje zrelija, to je manja moguénost diferencijacije
njezinih proizvoda od konkurencije. Sve viSe dolazi do izraZaja popratva vrijednost koju
tvrtka moZe pruziti svojim kupcima. Na taj se na¢in mogu maksimalno prilagoditi potrebama
kljuénih kupaca 1 izgraditi ulazne zapreke prema konkurenciji. Kroz internacionalizaciju 1
efekt ekonomije veliCine sve se viSe malih tvrtki ne moZe nositi s internacionalnim
konkurentima pa tako u gotovo svim industrijama postoji efekt okrupnjavanja. Velike
multinacionalne organizacije predstavljaju vecu privrednu snagu od brojnih drzava. U takvoj
situaciji pregovaracka moc¢ takvih tvrtki kao klijenata je golema. Zbog velike konkurencije
izmedu dobavljaca, zahtjevi kupaca svakodnevno rastu i dobavlja¢i se radi dugorocne

suradnje moraju stalno prilagodavati njihovim potrebama.

42 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 136.
3, Ibidem. str.143.
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U pristupu kljuénim kupcima tvrtka se mora rukovoditi ciljem stalnog povecanja
isporuc¢ene vrijednosti. To moze uciniti isporukom dodatnih pogodnosti kupcima ili

smanjenjem investicije kupaca kroz nize cijene samih proizvoda ili nizih troskova koriStenja.
44

Na slici 10 prikazane su moguénosti koje se kupcima mogu pruziti.

Slika 10. Pogodnosti koje se kupcima mogu pruZiti

PoboljSanjem

. : Pove¢anom prodajom
performansi poslovanja

Smanjenjem potreba
za operativnim
kapitalom

Smanjenjem
operativnih troSkova

—

R
' ; Smanjenjem rizika

lzvor 14. Burnett, K., Key Customer realtionship management, Pearson Education Limited, GB , 2001.,
str.57.

Moguénosti za smanjenje investicije kupaca su:*

e Smanjenje nabavnih cijena
e Smanjenje cijene instalacije, distribucije, i postavljanja
e Smanjenje troskova odrZzavanja

e Smanjenje financijskog troska

Bit upravljanja odnosom s kljuénim kupcima je ukazati velikim kupcima na znacaj
svih aspekata suradnje i usluge koje tvrtka partner nudi, kako se na taj na¢in ne bi razgovaralo

samo o cijeni proizvoda/usluga, nego i o drugim aspektima vrijednosti koju tvrtka nudi, te se

4 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 143.
4 Burnett, K., Key Customer realtionship management, Pearson Education Limited, GB , 2001., str.57.
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na taj nacin sprijeCi stalno rusSenje cijena tvrtkinih proizvoda/usluga, a time i profitnosti

poslovanija cjelokupne tvrtke.*®

Pri odluci da 1i se odluditi na angazirane resursa u svrhu kvalitetnijeg upravljanja

odnosom s kupcima, tvrtka si moze postaviti sljedeée ciljeve:*’

e Razvoj novih proizvoda - u proizvodima i gotovo svi veci izumi rezultat su
direktnih sugestija kupaca.

e Povecanje dodane vrijednosti - uz maksimalnu prilagodbu proizvoda
potrebama kupaca generira se dodana vrijednost za tog kupca koja u konacnici
moze rezultirati i viSom cijenom takvog proizvoda ili usluge.

e Zadobivanje trziSnog vodstva - uz koncentraciju kupaca, fokus na one najvece i
rastuce kljuc je uspjeha u budu¢em poslovanju.

e Zadrzavanje postojeceg poslovanja - privuéi novog kupca je skuplje nego
zadrzati postojeceg, stoga se stavlja fokus na postojec¢u bazu klju¢nih kupaca
kao vrlo bitan ¢imbenik pri branjenju trzi$ne pozicije.

e Kako bi se podigle ulazne barijere u odnosu na konkurenciju

e Kako bi se ostvarile uStede u lancu ponude te smanjili operativni troSkovi
suradnje s kljuénim kupcima

e Da bi se definirali kupci i poslovna podrucja koja tvrtka ne zeli pokrivati-
analizom se cCesto moze ustanoviti da u odredenim djelatnostima ili s
odredenim kupcima tvrtka uopce ne posluje profitabilno, te se na temelju toga
tvrtka moze odluciti da 11 je strateSki bitno ostati prisutan u tim aspektima

poslovanja ili se tvrtka Zeli povu¢i iz tih podrucja djelovanja

Upravljanje odnosom s klju¢nim kupcima relevantnije je za poslovne subjekte kod
kojih:4®

e SnaZno je izraZena ekonomija veli¢ine u industriji u kojoj djeluju

4 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti®, Delfin, Zagreb, 2005. str. 143.
47 Burnett, K., Key Customer realtionship management, Pearson Education Limited, GB , 2001., str.57.

48 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti, Delfin, Zagreb, 2005. str. 146.
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e Postoji proizvodna/usluzna diferencijacaija kod njihovih kupaca i dovoljno
potencijala na podrucju producirane dodane vrijednosti kupcima, kako bi se
izgradile dovoljno snazne ulazne zapreke protiv konkurencije

e Kupci posjeduju kompleksan i donekle centraliziran sustav odlucivanja

e Postoji multifunkcionalan kontakt izmedu dobavljaca 1 kupca (npr. tehnicka
podrska, logistika...)

e Postoji raznovrsan i kompleksan proizvodni asortiman tvrtke podijeljen na vise
poslovnih jedinica, $to znaci da se prodajni predstavnici iz vise podru¢ja mogu
pojavljivati kod istog kupca s nekozistentnim pristupom i poslovnom politikom

e Postoje kreativne mogucénosti za prilagodbu proizvoda/usluge kljucnim
kupcima

o Veliki kupci centraliziraju svoje operacije
Upravljanje odnosom s klju¢nim kupcima manje je relevantno kada:*°

e Je trziste jako fragmentirano

e Mala je proizvodna diferencijacija i tesko je prilagodbom ostvariti dodanu
vrijednost za kupca

e Proizvodi/usluge tvrtke kupci ne smatraju znac¢ajnima

e Odluke o kupnji donose se na niskoj razini u organizacijskoj strukturi kupca

e Ekonomija veli€ine nije snazno izraZzena

e Trziste i kupci na njemu tradicionalno su nelojalni i ne cijene izgradnju odnosa

e Tvrtka ima status monopola na trzistu.

Prema Malcom Mc Donald i Beth Rogers® predfaza upravljanja odnosom s klju¢nim
kupcima odnosi se na stanje kada prodajna tvrtka jo$ nije uspostavila transakcijske odnose s
tvrtkom klijentom, nego tek pokuSava uspostaviti poslovnu suradnju s novim potencijalnim
klijentom. Nakon uspostavljanja suradnje izmedu prodajne tvrtke i tvrtke klijenta vecina tvrtki
uobicajno prelazi na ranu fazu upravljanja odnosom s klju¢nim kupcem (ukoliko nije rijec o
primjerice slucaju preuzimanja velikog kupca od konkurencije). U toj fazi udio o
medusobnom poslovanju tvrtki nije toliko znacajan, a komunikaciju i interakcije obavljaju

menadzeri prodajne tvrtke i tvrtke Klijenta.

4 McDonald, M., Rogers, B., Key Account Management: Learning from supplier and customer
perspectives, Reed Educational and Professional Publishing, UK, 1998., str. 10.
% Ibidem.
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Slika 11. Predfaza upravijanja odnosa s kljucnimm kupcem

r-i'rcuda_ir‘la-\ l'_ Twrtka —\

turtka klijent

Menadzeri | Menadier za Menadieri
kljutnog

Menadzer

Supervizori kupca nabave Supervizori

=

Izvor 15. McDonald, M., Rogers, B., Key Account Management: Learning from supplier and customer
perspectives, Reed Educational and Professional Publishing, UK, 1998., str. 10

Slika 12. Rana faza upravijanja odnosom s klju¢nim kupcem

Marketing Marketing

Logistika Menadzer za Kljucni Logistika

kljuénog kontakt za
Operacije kupca nabavu Operacije

lzvor 16. McDonald, M., Rogers, B., Key Account Management: Learning from supplier and customer
perspectives, Reed Educational and Professional Publishing, UK, 1998., str. 10
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Slika 13. Srednja faza upravijanja odnosom s kljucnim kupcem

Menadzeri Menadzeri

w0 0

Sluzbenici Menadier el
73 Kljuénos kupea Sluzbenici

i menadier nabave

xltlzf_ il

Operateri Operateri

Izvor 17. McDonald, M., Rogers, B., Key Account Management: Learning from supplier and customer
perspectives, Reed Educational and Professional Publishing, UK, 1998., str. 10

Kada prodajna tvrtka postane preferirani dobavljac za doti¢nu kategoriju i kada udio u

medusobnom poslovanju postane znacajan za obje tvrtke, tada moZzemo govoriti o0 nuznosti
prelaska na srednju fazu upravljanja odnosom s klju¢nim kupcem. Zbog prirode posla ili
malog znacaja proizvoda (u cjelokupnom poslovanju kupca) koje tvrtka prodava¢ nudi, neke
tvrtke nikada nece prijeci u ovu fazu odnosa s klju¢nim kupcima. Oni koji prijedu u ovu fazu
odnosa s klju¢nim kupcem trebaju biti spremni na alokaciju dodatnih resursa i na prijelaz ka

odrzavanju kontakata s viSe razina unutar klijentove organizacije, kao 1 koordinaciju svih

interakcija s kupcem, kako bi bili konzistentni i uskladeni. >

51 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti®, Delfin, Zagreb, 2005. str. 148-150.
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Slika 14. Partnerska faza upravijanja odnosom s kljucnim kupcem

Prodajna tvrtka Tvrtka klijent

IstraZivanje i razvoj | IstraZivanje i razvoj
Menadzer za Kljuc¢ni kontakt za

kljuénog kupca nabavu

Izvor 18. McDonald, M., Rogers, B., Key Account Management: Learning from supplier and customer
perspectives, Reed Educational and Professional Publishing, UK, 1998., str. 16.

Partnerska faza upravljanja odnosom s klju¢nim kupcem karakteristi¢na je za odnos u
kojem gotovo sve potrebe za odredenim proizvodima i uslugama koje nudi tvrtka prodavac,
tvrtka kupac zadovoljava s tom tvrtkom. Tako ¢e se primjerice neka tvrtka odluditi za
dobavljanje svih ili gotovo svih financijskih usluga od samo jedne banke. U tom slucaju
kompleksnost suradnje raste u odnosu na prethodne modele suradnje s klju¢nim kupcima jer

postoji velik broj direktnih interakcija na svim relevantnim razinama.>?

Kako bi obje tvrtke postigle ve¢u kvalitetu svojih proizvoda i usluga te ostvarile
dodatne ustede trosSkova, zajednickim se naporima pokuSavaju unaprijediti poslovni procesi i
vrijednosni lanac. Multifunkcionalni timovi s obje strane rade na optimiziranju prirode
suradnje, eventualnom razvoju novih proizvoda i usluga, te efikasnijim poslovnim procesima,
kako bi obje tvrtke postale konkurentnije u industrijama u kojima se natjecu. U sinergijskoj
fazi upravljanja odnosom s kljuénim kupcem razina suradnje izmedu partnerskih tvrtki je
toliko intenzivirana da mozemo re¢i da granice izmedu tvrtki gotovo potpuno nestaju.
Zapravo je rije€ o interakciji resursa i timskom radu osoblja partnerskih tvrtki usmjerenom ka

unapredenju klijentova poslovanja. >3

Tvrtka dobavlja¢ djeluje dakle kao neka vrsta dodatnog resursa tvrtke kupca te
cjelokupna suradnja poprima oblik virtualne organizacije u kojoj tvrtka kupac igra ulogu

mati¢ne tvrtke koja donosi odluke o angazmanu resursa, strategiji i prioritetima.>*

52 McDonald, M., Rogers, B., Key Account Management: Learning from supplier and customer
perspectives, Reed Educational and Professional Publishing, UK, 1998., str. 16.

%8 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti“, Delfin, Zagreb, 2005. str. 148-150.

%4 |bidem.
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Slika 15. Sinergijska faza upravijanja odnosom s kljucnim kupcem
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Izvor 19. McDonald, M., Rogers, B., Key Account Management: Learning from supplier and customer
perspectives, Reed Educational and Professional Publishing, UK, 1998., str. 17.

Pozicioniranje menadZera za upravljanje odnosom s kljuénim kupcima unutar
organizacije tvrtke dobavljaca ovisi prvenstveno o tipu suradnje tj. fazi upravljanja odnosom s
klju¢nim kupcem u kojoj se tvrtka nalazi. Prije nego §to je na trziStu nastupilo okrupnjivanje
industrija, prodajne sluzbe tvrtki uglavnom su bile organizirane na geografskom nacelu,
prodajni predstavnici bili su odgovorni za odredeno prodajno podruc¢je. Nakon procesa
ukrupnjivanja i razvoja komunikacijskih tehnologija mnoge su se tvrtke reorganizirale na
nacin da su svoju prodajnu silu podijelili prema proizvodnom programu i prema klju¢nim

kupcima.®

Tako organizacija tvrtke postaje sve kompleksnija 1 dobiva sve viSe elemenata maticne
organizacije. Prodajni predstavnici Cesto odgovaraju menadZeru regije, ali isto tako
menadzeru za klju¢nog kupca u toj regiji, pogotovo ako je on znacajan dio poslovanja tvrtke u

toj regiji. %

% Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 148-150.
% 1bidem.
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Najbolja organizacija prodaje klju¢nim kupcima je ona koja zrcali organizaciju samog
kupca. Ako je npr. kupac organiziran na nacin da su nacionalne organizacije potpuno

autonomne, tada ne postoji potreba za globalnim menadzerom za kljuénog kupca.®’

Ako on i postoji zbog brige o konzistentnosti politike prema klju¢nom kupcu, na svim
trziStima, tada je crta odgovornosti menadzera za klju¢nog kupca na odredenom trzistu prvo
nacionalnom menadzeru prodaje, a tek seknudarno globalnom menadzeru za tog kljucnog
klijenta. Ako pak kupac ima snaznu povezanost izmedu raznih trzista i slijedi sli¢an nacin
funkcioniranja na svim trziStima, tada je potreba za globalnim menadzerom za klju¢nog kupca
velika 1 menadzer za kljucnog kupca na doticnom trziStu primarno bi trebao odgovarati toj

osobi.%8

Slika 16. Primjer prodajne organizacijske tvrtke
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Izvor 20. McDonald, M., Rogers, B., Key Account Management: Learning from supplier and customer
perspectives, Reed Educational and Professional Publishing, UK, 1998., str. 17.

U tvrtkama u kojima kupci predstavljaju velik postotak udjela u poslovanju tvrtke
dobavljaca, menadZer za klju¢nog kupca odgovara direktno glavnom menadZzeru tvrtke. U

timu za toga kupca nalaze se zaposlenici iz raznih fukncija tvrtke (prodaja, marketing,

5" Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 148-150.
% lbidem. str. 151.
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logistika, financije, informatika...) te se svi zajedni¢ki brinu da se na najbolji moguci nacin

odvija suradnja s kljuénim kupcem tvrtke.>®

U organizaciji upravljanja odnosom s klju¢nim kupcima unutar tvrtke, posebno je
bitna suradnja izmedu odjela marketinga i tima za klju¢ne kupce. To je posebno bitno za
tvrtke iz industrije Siroke potroSnje, gdje zbog ubrzanog ukrupnjavanja industrije
maloprodaje, znacaj promotivnih aktivnosti na prodajnim mjestima i zajedni¢kih marketinskih
aktivnosti s kljunim kupcima usmjerenih ka krajnjim potroSacima, postaje sve izrazeniji.
Samim time znacaj suradnje i koordinacije izmedu marketinskih odjela tvrtke 1 menadzera za
kljucne kupce, postaje sve veci. Brand marketing i customer marketing postaju dvije
balansirane 1 uskladene marketinske aktivnosti tvrtke koja distribuira robu Siroke potrosnje.
Zbog okrupnjavanja trziSta i centraliziranih logisti¢kih sluzbi kupaca, smanjje se potreba za
brojnom prodajnom silom i visokim distribucijskim troskovima, ali se s druge strane
povecavaju investicije u upravljanje odnosom s kljuénim kupcima i u customer marketing.
Tvrtke koje se svojoj organizacijom i postavljanjem prioriteta na vrijeme ne prilagode novim

uvjetima na trzi$tu, neée uspjeti zadrzati svoj trzi$ni polozaj.®

Kako bi kvalitetno mogli obavljati svoj posao, menadzeri za kljuéne kupce trebali bi

posjedovati sljedeéa znanja i vjestine:®!

e (Cjelokupno poznavanje poslovanja proizvodnog programa tvrtke 1 trzista

¢ Dobro poznavanje strategije, organizacijske strukture i nac¢ina poslovanja svoje
tvrtke te svojeg klju¢nog kupaca

e Sposobnost savjetovanja i utjecaj unutar svoje i klijentove organizacije

e Sposobnost adekvatnog postavljanja prioriteta

e Sposobnost planiranja i efikasnog lociranja resursa

e Sposobnost orkestriranja kontaktima izmedu dobavljaa i kupca kroz niz
funkcija i organizacijskih razina

e Sposobnost vodenja multidiscipliniranog tima

e Sposobnost dobrog pregovaranja u obostranom interesu (tvrtke i kupca)

59 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 148-150.

%0 1bidem.

61 McDonald, M., Rogers, B., Key Account Management: Learning from supplier and customer
perspectives, Reed Educational and Professional Publishing, UK, 1998., str. 117.-126.
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Solidno poznavanje razlicitih poslovnih funkcija tvrtke: marketing, financije,

logistika, mogucnosti informacijskih i komunikacijskih tehnologija...

Pri tome je bitno napomenuti da $to je napredniji odnos izmedu tvrtke i njezina

kljucnog kupca, to su zahtjevi koji se postavljaju pred menadzera za klju¢ne kupce vec¢i. U

skladu s tim i status te osobe u organizaciji tvrtke treba biti znacajniji i vazniji, kako bi se

adekvatno mogla izboriti za interes svojeg kljucnog kupca.Prilikom odredivanja atraktivnosti

odredenog kupca, potrebno je obratiti pozornost na:®

2

Poslovanja kupca: njegov promet, stopa i potencijal rasta, financijska
stabilnosti, urednost poslovanja, logisticCka i informaticka razvijenost,
eventualni internacionalni potencijal, sezonalitet i ciklusi nabave, klijentov
odnos s dobavljad¢ima, otvorenost za razmjenu podataka, organizacijski fit,
kvaliteta 1 utreniranost menadZzmenta i ostalih zaposlenika tvrtke kupaca,
lokacija/raSirenost poslovanja, imidz kupca.

Klijentovi proizvodi/usluge: stadij zivotnog ciklusa klijentovih proizvoda,
kompleksnost dobavljac¢evih proizvoda za tvrtku klijenta, potencijal za dodanu
vrijednost dobavljacevih proizvoda/usluga, tehnoloska razina klijenta,
moguénost diferencijacije u odnosu na ostale dobavljace-konkurente, postoji li
mogucénost ekskluzive.

Konkurencija za poslovanje s kupcem: broj konkurenata i njihova
koncentracija, ulazne i izlazne barijere za poslovanje s kupcem, osjetljivost
kupca na cijenu, kvalitetu, uslugu, pouzdanost i faktore, moguénost vertikalne
interakcije kupca (postoji li moguénost da ¢e sam proizvoditi doti¢ne
proizvode/usluge u buducnosti).

Potencijal za zajednicku profitabilnost: profitabilnost kupca, troskovna
struktura kupca, potencijal za unapredenje poslovanja kupca, efekt poslovanja
s kupcem na marzu tvrtke, dodatni resursi koje je potrebno angaZirati za

poslovanje s kupcem.

62 McDonald, M., Rogers, B., Key Account Management: Learning from supplier and customer
perspectives, Reed Educational and Professional Publishing, UK, 1998., str. 81-84.
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Kada ocjenjujemo trenuti odnos s postoje¢im kupcem, tada su sljede¢i parametri

relevantni za odredivanje snage poslovnog odnosa s tim kupcem:%?

nadine;

Da
64

Trenutni udio tvrtke u klijentovom poslovanju (kategoriji poslovanja)

Udio u poslovanju kupca u odnosu na udio tvrtkina glavnog konkurenta u
poslovanju tog kupca

Trend u udjelu kod kupca u posljednje tri godine

Koliko je kupac ovisan o tvrtkinu proizvodu/usluzi tj. koliko je dobavlja¢ lako
zamjenjiv

Kupceva percepcija tvrtkine tehnoloSke snage, usluge i cjenovne
konkurentnosti

Starost poslovnog odnosa tvrtke s kupcem

Kupcev stav prema tvrtki

Profitnost poslovanja s kupcem

bi unaprijedili odnose s kljuénim kupcima, moguée je to realizirati na sljedece

Razvojem medusobnog povjerenja: stalni kontakti na svim razinama,
pouzdanost, otvorena i iskrena komunikacija

Kreiranjem ulaznih barijera: konkurentske cijene i dobri proizvodi,
elektroni¢ka povezanost, zajedniCko planiranje 1 timovi

SnaZenjem izlaznih barijera: uciniti kupca ovisnim o tehni¢koj i stru¢noj
potpori, proizvodnja kupcu prilagodenih proizvoda/usluga, dobro znanje o
poslovanju kupca i nac¢inima kako ga unaprijediti, stalno produciranje i
dostavljanje vrijednih informacija/podataka za poslovanje kupca

Iniciranjem zajednickih projekata usmjerenih ka postizanju poslovnih ciljeva

kupca

83 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 154.
%4 1bidem.
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Na temelju iznesenog o upravljanju odnosom s klju¢nim kupcima, definirani koraci za
usvajanje 1 implementaciju koncepta upravljanja odnosom s klju¢nim kupcima u organizaciji

tvrtke su:%°

e Razumijeti korporativne ciljeve i strategiju tvrtke, te odrediti koje su tvrtkine
klju¢ne kompetencije

e [zraditi poslovni plan za cjelokupno poslovanje tvrtke (procjeniti buduci rast
prodaje tvrtke)

e Analizirati bazu postoje¢ih i potencijalnih kupaca, odrediti prioritete i na
temelju toga identificirati klju¢ne kupce.

e Dogovoriti strategiju prema svakom pojedinom kupcu

e Projicirati buducu prodaju za sve pojedine kljuéne kupce, te identificirati one s
najveéim stopama rasta (zbog eventualnih potreba za dodatnim resursima).

e Odrediti i organizirati resurse za upravljanje odnosom s definiranim klju¢nim
kupcima (na temelju projiciranog opterecenja postoje¢ih resursa, njihove
realokacije, te potreba za angazmanom dodatnih, novih resursa tvrtke).

e Dobiti potporu od top menadzmenta i adekvatno motivirati timove za klju¢ne
kupce

e Izraditi detaljan plan razvoja poslovanja za svakim klju¢nim kupcem

e Ustanoviti sustav mjerenja profitabilnosti i drugh bitnih parametra poslovanja s
kljuénim kupcima

e Uspostaviti informacijski sustav za pra¢enje odnosa i rezultata poslovanja s
kljuénim kupcima

e Uspostaviti sustav mjerenja zadovoljstva klju¢nih kupaca.

e Kooperativno pregovarati 1 dogovarati aspekte zajedni¢kog poslovanja u svrhu

postizanja obostrane koristi i stabilnosti poslovne suradnje

Istrazivanja pokazuju da postoji pozitivna koleracija koja indicira da Sto duze kupac
posluje s odredenom tvrtkom, to je on profitabilniji za tvrtku. To je posljedica ¢injenice §to je
suradnja duza, to je kupac upoznatiji sa tvrtkinim proizvodima, poslovnim procesima i

uslugama, pa je tako i troSak njegova usluzivanja nizi.

8 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti®, Delfin, Zagreb, 2005. str. 154.
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Za izradu detaljnog plana poslovanja s klju¢nim kupcem potrebno je definirati sljedece

ulazne parametre:®

e Profil i poslovna povijest kupca

e Kupcevi primarni poslovni ciljevi i dobro poznavanje njegove poslovne
strategije

e Definiranje primarnih prodajnih ciljeva tvrtke

e Definiranje potrebnih inicijativa za razvoj poslovanja s kupcima

¢ Inicijative za postizanje jaceg vezivanja i boljeg odnosa s kupcem

e Definiranje tima koji ¢e raditi na unapredenju poslovanja s doti¢nim klju¢nim
kupcem

e Uvid u aktivnosti konkurencije na cijelokupnom trzistu i kod doti¢nog kupca

e Mapiranje kupaca: poznavanje procesa donoSenja odluka (tko je sve i na koji
nacin uklju¢en u donosenje odluka povezanih s poslovanjem s dobavljacima),
izvora stvaranja utjecaja kod kupaca i motivacijskih pokretaca, uvid u
unutarnje odnose klijentove organizacije i odnose prema drugim poslovnim
subjektima 1 institucijama, poznavanje klju¢nih tijela za donoSenje dobavljacu
relevantnih odluka, rokova i dinamike njihova sastajanja

e Pregled rezultata dosadaSnje suradnje i potom mjerenje performansi pojedinih

parametra

Strategija fokusa poslovanja tvrtke na klju¢ne kupce nosi sa sobom i odredene
poslovne rizike. Najveci od njih je povecana ovisnost o nekoliko kupaca koji zauzimaju sve
ve¢i udio u poslovanju tvrtke 1 koji bi tu situaciju mogli iskoristiti putem ucjenjivanja i
pritiska na sniZavanje cijena, povecanja investicija u usluge i slicno. Taj je rizik moguce
donekle amortizirati kroz jaCanje ulaznih 1 izlaznih barijera te stalnim jacanjem partnerskih
odnosa. Bez obzira na to, potrebno je stalno biti svjestan te opasnosti te uvijek biti korak
ispred kupca na nacin da se pokusa predvidjeti svaki njegov sljedeci korak, te u skladu s time

uvijek imati sprema odgovor i sugestiju kako podiéi razinu suradnje u interesu obiju strana.®’

8 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 155.
57 1bidem. str. 156.
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,»Win-win‘ strategija mora biti okosnica svake partnerske strategije. Ako kupac nema
senzibilitet za takav pristup, tada je potrebno ispitati da li je nuzno poslovanje s takvim
kupcem. lako kratkoro¢no to moze znaciti vrlo znacajan gubitak prometa, dugorocno i
strateski bi to mogao predstavljati mudar korak, jer se oslobadaju resursi tvrtke za potpuno
posvecivanje kupcima s kojima tvrtka njeguje istinski partnerski odnos. Manje ociti rizici su
zanemarivanje manjih kupaca, koji bi, uz adekvatnu paznju i fokus, u buduénosti mogli
postati znacajni u poslovanju tvrtke, te poveéanje operativnih troskova tvrtke zbog zahtjeva za
personaliziranim i razliitim pristupom u proizvodima i uslugama za svakog klju¢nog kupca.
Klju¢ni kupci Cesto su medusobno konkurentni na trziStu pa se stoga zele medusobno
diferencirati. Zato zahtijevaju razliite i sebi prilagodene proizvode i usluge od dobavljaca,
§to u konacnici moze rezultirati smanjenom ekonomijom veli¢ine i veéim troskovima
proizvodnje. Stoga tvrtka, da bi amortizirala navedene rizike, treba raditi Ceste analize
potencijala manjih kupaca kako bi im osigurala adekvatan tretman i resurse. Mora imat
konstantan balans izmedu prilagodbe proizvoda potrebama kupaca i popratnih troskova koji
idu uz to, kako u konacnici takve inicijative ne bi rezultirale stalnim ugrozavanjem poslovanja

s klju¢nim kupcem.5®

Za informacijsku tehnologiju 1 CRM sustave za upravljanje odnosom s klju¢nim
kupcima (KCRM sustav ili key customer relationship management sustav) vrijede sli¢na
pravila kao 1 za klasicne CRM sustave. Prvo pravilo se odnosi na to da poslovna strategija i
poslovne potrebe trebaju biti ispred softvera i IT podrske, koji u konacnici predstavljaju samo
sredstvo za ispunjenje poslovnih ciljeva. Bitno je na pocetku definirati poslovne ciljeve i
aktivnosti koje treba podupirati budu¢i KCRM sustav, napraviti analizu postojecih IT sustava
tvrtke 1 kupca. Zatim se odabire tehnolosko rjeSenje koje najbolje moze podupirati ostvarenje
zacrtanih ciljeva 1 najbolje se integrirati u postojecu IT infrastrukturu tvrtke. Razlika u odnosu
na klasicne CRM sustave jest u tome da ponekad rjeSenje nije optimalno, kako bi se
prilagodilo potrebama kljué¢nog kupca. KCRM sustavi moraju podupirati §to je moguce vecu i
trenutnu razmjenu podataka s kupcima 1 analizu poslovanja kupca uz moguénost detektiranja

naéina kojim dobavlja¢ moze unaprijediti njegovo poslovanje.®

Internet je u svakom slucaju donio moguénost efikasne razmjene podataka te

mogucnost obavljanja transakcija putem mreze. U proslosti su se elektronicke transakcije

8 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 156.
% lbidem. 157.
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izmedu dobavljaca 1 kupaca mogle obavljati putem elektronicke razmjene podataka (EDI-
electronic dana interchange) Sto je predstavljalo pouzdano, ali i vrlo neefikasno rjesenje.
Internet je sa sobom donio puno vecu fleksibilnost razmjene podataka medu partnerskim
tvrtkama, ali na svojim pocecima nije nudio adekvatnu pouzdanost. S vremenom se i to
promjenilo tako da danas u pojedinim modelima postoji moguénost koriStenja Internet
platforme, uz pouzdanost koja karakterizira EDI sustave. Suradnja tvrtki putem interneta ¢esto

se naziva B2B (business to business) modelom poslovanja.”

Slika 17. Modeli B2B modela poslovanja tvrtke na internetu

Visoka

Izgraditi privatnu

Lansirati portal tvrtke era F_I @

razmjenu

Pregovaratka snaga prema
kupcima

PridruZiti se klijentovoj
razmjeni

Izabrati posrednika

Miska

Miska N ) Visoka
Razvijenost resursa za on-line

interakcije

Izvor 21. Hoffman, W., Keedy, J., Roberts, K., The unexpected return of B2B, The McKinsey Quarterly,
2002, str.4

Na slici 48. je prikazan model poslovanja B2B tvrtke na internetu koji preteZito ovisi o
njezinoj pregovarackoj snazi prema kupcima te o razvijenosti IT infrastrukture 1 vjeStina za
potporu internetskom poslovanju. Ako pregovaracka mo¢ tvrtke nije velika, a ni IT
infrastruktura nije pretjerano ravijena, tada je najmudrije izabrati posrednika za prisutnost
tvrtke na internetu. Cijena prisutnosti na internetu je vrlo niska, ali je isto tako moguénost
kontrole tvrtke nad operiranjem portala vrlo ogranicena. Kupci koji pristupaju takvim
portalima, uglavnom daju upit o najpovoljnijoj ponudi, pa stoga druge pogodnosti koje tvrtka
nudi ne mogu toliko do¢i do izrazaja. Upravo zbog toga tvrtke koje nemaju snazne IT resurse,
ali imaju snaznu pregovaracku snagu, radije se odlu¢uju na lansiranje vlastitih portala koje

onda u potpunosti kontroliraju.

Losa strana tog modela je da takvi portali ne omogucuju obavljanje prodajnih
transakcija ili zajednicki rad s kupcima u realnom vremenu. Svrha je tih portala razmjena

informacija i podataka o tvrtki i njezinim proizvodima s kupcima, tako da kupci kroz

© Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti®, Delfin, Zagreb, 2005. str. 157.
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personalizirane web stranice budu u potpunosti upoznati s moguénostima koje im nudi tvrtka.
Tvrtke s jakom pregovarackom mo¢i i sofisticiranim IT infrastrukturom mogu se odluciti za
izgradnju svojih privatnih elektroni¢kih razmjena. Privatne elektronicke razmjene imaju
pouzdanost EDI sustava i funkcionalnosti i fleksibilnost internetski baziranih rjeSenja.
Takoder omogucavaju maksimalnu kontrolu tvrtke i fokus viSe na trziSta gdje se nalazi veci

broj tvrtki predstavnika odredene industrije.’*

™ Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecéanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 158.
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3. UPRAVLJANJE ZADOVOLJSTVOM KUPACA

Ovaj dio rada sastoji se od prikaza kupaca i njihovih potreba. Kroz poglavlje je opisan
dosadasnji razvoj poslovanja i karakteristike suvremenog trziSta i kupaca kao temeljnog
¢imbenika za uspjesno poslovanje. Izneseni su temeljni elementi istrazivanja kupaca,
koriStena metodologija i naini u procesu istrazivanja kupaca. Prikazana je segmentacija

trziSta, model ponaSanja kupaca i zadovoljavanje potreba kupaca.

3.1. Kupci i njihove potrebe

3.1.1. Dosadasnji razvoj poslovnih orijentacija

U novoj industrijskoj povijesti kao pocetak svega prepoznajemo proizvodacki eru u
kojoj je bilo vazno proizvesti, jer sve proizvedeno imalo je kupca poradi nestaSice svih vrsta
proizvoda. Profit je bio zajamcen samim ¢inom proizvodnje i jedina je preokupacija bila kako
proizvesti $to viSe (naravno, uza $to je moguce vecu racionalizaciju vremena 1 troSkova).
Tijekom vremena, s porastom konkurencije i zahtjeva kupaca, viSe nije bilo vazno samo
dovoljno proizvesti ve¢ je trebalo sve proizvedeno uspjesno prodati da bi se ostvario profit.
To razdoblje naziva se prodajna era. Kupci u prodajnoj eri nisu bili skloni kupovanju svega
Sto je ponudeno, na Sto su proizvoda¢i odgovarali agresivnom prodajom. Budué¢i da u
proizvodnji viSe nije bilo nepoznanica, prevladavajuce je postalo umijec¢e prodavanja. Profit
ostvaruju oni koji svoje proizvode znaju i prodati. lako se ¢ini da je prodajna era daleko iza
nas, ne treba se zavarivati da taj pristup danas nema svoje zagovornike kako u globalnim, tako
i u nacionalnim okvirima. Prava je prodajna era kratkog vijeka, $to je posve normalno. Kupci
imaju posve drugaciju ulogu na trziStu i ne isplati se prodavati ono $to kupci ne trebaju. Bez
obzira na to koliko uspjesni bili u prodaji, na dugi rok nije moguée prodavati nesto Sto ljudi ne

trebaju i §to ne podmiruje potrebe i o¢ekivanja kupaca.’?

2 Vranasi¢ T.,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 26.

49



Upravo na podmirivanju potreba temelji se novo razdoblje u kojemu otkrivanje
potreba kupaca, kao i diferencijranje od drugih konkurenata na trziStu, postaje pokreta¢

uspjeha. Sve je tome podredeno.”

Prema Kotleru razlikuju se Cetiri vrste poslovnih usmjerenja koja su se javila u

posljednjih sto godina. To su usmjerenje na:’*

e Proizvod - uspjeh ¢e ostvariti tvrtke koje trziStu ponude one proizvode i usluge
za koje su u tvrtki uvjereni da ¢e biti dobri za javnost

e Proizvodnju - drzi se da ¢e uspjeh ostvariti one tvrtke koje budu imale
najmanje troSkove 1 najucinkovitiji sustav proizvodnje i distribucije
(distribucije u smislu dostupnosti proizvoda na trzistu, tj. pokrivenosti trzista)

e Prodaju - vjeruje se da ¢e uspjeh postic¢i one tvrtke koje najbolje uvjeravaju
kupce da radije kupe ono §to nude negoli ono $to nude konkurenti ili da ne
kupe nista

e Kupce - u skladu s tim usmjerenjem uspjeh ¢e posti¢i one tvrtke koje najbolje
utvrde percepcije, potrebe i Zelje ciljanih trzista i zadovolje/ podmire ih
pomocu dizajna, komuniciranja, cjenovne politike, i osiguraju odgovarajuéu i

konkurentno vidljivu ponudu.

Ta su se usmjerenja povjesno javljala upravo slijedom navodenja, ali u danas$njem su
poslovanju sva ona prisutna i svako od njih ima svoje zagovornike, pa ¢ak ima tvrtki koje
slijepo se pridrzavajuéi pojedinih usmjerenja ostvaruju prili€ne uspjehe. Tu se prvenstveno
misli na usmjerenje na proizvod, na proizvodnju i na prodaju koje su povijesno starije, a ne na

usmjerenje na kupce koje je upravo i nastalo zbog nedostataka prethodnih.”

8 Vranasi¢ T.,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 26.
™ Ibidem. str.27.
> 1bidem.
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3.1.2. Kupac kao srediSnji ¢imbenik poslovanja

Glavni je cilj postojanja tvrtke zadovoljiti kupce, stvaraju¢i im vrijednost za koju
smatraju da je veca od iznosa koji za nju placaju, a ujedno je veca od vrijednosti koju im za
isti iznos nude konkurenti. Takvo stanje se naziva superiornim zadovoljavanjem potreba
kupaca, Sto donosi sveopc¢u uspjesnost poslovanja tvrtke. Uspjesne tvrtke dakle svoj uspjeh

temelje na superiornom zadovoljenju potreba svojih kupaca.

S veéim koriStenjem interneta kao kanala prodaje i kontakta s kupcima, postalo je
isplativo prikupljanje podataka o njima tj. biljezenje svake interakcije s njim, a Sto Cini

isplativim personalizirani pristup svim kupcima. Kupci identificirani prema kategorijama su:
77

e Kupci tvrtkinih proizvoda ili usluga (privatne ili pravne osobe)

e Potrosaci tvrtkinih proizvoda ili usluga (mogu biti iste osobe kao i kupci, a
mogu se nalaziti na kraju lanca vrijednosti, nakon nekoliko posrednika i
prekupaca)

e Dionicari, kreatori javnog mnijenja o proizvodima/uslugama tvrtke, drzavne
agencije koje donose zakone vezane uz tvrtku te svi koji utjeCu na prodaju
njezinih proizvoda 1 usluga na trziStu

e Interni Klijenti pojedinih procesa, proizvoda i usluga u tvrtki, primjerice

menadzeri kao korisnici informacijskih sustava.

Nuznost orijentacije tvrtke na svoje kupce diktiraju novi trendovi poslovanja. To su
predimenzionirani proizvodni kapaciteti koji stvaraju pritisak na diferencijaciju proizvoda i
usluga radi specifi¢nih potreba kupaca i time povecéane prodaje. Zatim tu su nove tehnologije-
upotrebom interneta kupci viSe nisu prinudeni biti vjerni jednoj tvrtki, jer je druga na
,udaljenosti klikom misa“. TroSkovi prebacivanja poslovanja s jedne tvrtke na drugu
drasti¢no su pali, pa je znacaj vjernosti kupaca sve veci 1 vazniji. Zbog jednostavnosti
usporedbe cijena s konkurentima i drugim trzi$tima, tvrtka se mora prilagoditi transparentnim
cijenama proizvoda i usluga. Sve vazniji ¢imbenik je vrijeme - Kupci imaju sve manje

vremena te im treba §to viSe olakSati poslovanje s tvrtkom kroz dostavu potrebnih

6 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 13.
" 1bidem.
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informacija, izradu prilagodenih proizvoda i usluga. Slijede¢i vazan trend je rastuca
konkurencija - sve je teze posti¢i konkurentsku prednost na trzistu. Povecana slozenost kanala
distribucije - s razvojem informacijske tehnologije mijenjaju se i navike kupaca. Sve je veci
broj direktnih interakcija putem weba. Format proizvoda se sve visSe prilagodava kupcu i
ravoju trziSta. Razvojem interneta i informacijskih tehnologija, kupci Zele trenutni pristup
proizvodima u digitalnom formatu. Stoga se poslovni modeli moraju prilagoditi i kupcima

ponuditi ono §to Zele, rjeSavajuéi pitanja cijena i autorskih prava takvih produkata.’®

Danasnji kupci su sve vise ,,na webu®, postavljaju¢i brojne nove zahtjeve poslovanju

svake tvrtke:"®

e Otvoren i jednak pristup (bez obzira na vrijeme i mjesto kontakta s tvrtkom

e Informacije u realnom vremenu,

e Specijalizirane informacije (dodana vrijednost proizvodima ili uslugama
tvrtke)

e Pogodan i kupcu prilagoden pristup

e Prenosivost informacija (u formatu prilagodenim kupcima)

e Transparentnost poslovnih procesa

e Transparentna logistika (npr. informacije o tome §to se trenutno dogada s
knjigom koju je kupac narucio preko interneta)

e Transparentne cijene

e Pravedne globalne cijene

e Sudjelovanje u kreiranju proizvoda i cijena (potpuna personalizacija proizvoda
i usluga)

e Mogucénost izbora distribucijskih kanala

e Kontrola informacija i poStovanje privatnosti.

Uspjesne tvrtke svojim kupcima moraju ponuditi niz pogodnosti, medu kojima se

isti¢u:®

e Integritet - tvrtka ispunjava ocekivanja kupaca i na taj naCin gradi svoj

integritet i vjerodostojnost

8 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 14.

9 Ibidem.

8 |bidem.
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e Vrijednost - kupci vjeruju da primaju dobru vrijednost za svoj novac

e Pouzdano ispunjenje narudbi - kupci racunaju na isporuku u obec¢anom roku i
na proaktivnu uslugu kada im je potrebna

o Efikasna uporaba vremena - kupci vjeruju da tvrtka postuje njihovo vrijeme

e Lakoca interakcije - kupci ne trebaju zvati ili posjecivati tvrtku vise puta da bi
ostvarili zeljeni ishod, a kontakt mogu ostvariti kroz preferirani oblik
interakcije (telefon, web, osobno...)

e Lakoca donoSenja odluka - kupci dobivaju sve informacije koje su im potrebne

za brzu 1 kvalitetnu odluku o kupnji i koriStenju tvrtkinih proizvoda i usluga.

Vjernost kupaca temelji se na iskustvima koja kupac stjeCe kupnjom 1 koriStenjem
tvrtkinih proizvoda i usluga te na kontaktima (direktnim ili indirektnim) koje kupac ima s
odredenom tvrtkom. Iskustvo kupca (customer experience) temelj je marke proizvoda, usluge
i cjelokupne tvrtke. Iskustvo kupca moze se definirati kao konzistentna emotivna veza i odnos
koji tvrtka Zeli da kupci imaju s njezinom markom proizvoda kroz sve distribucijske kanale 1
tocke interakcije. Stvaranje konzistentnog iskustva robne marke kroz sve kanale interakcije
tvrtke s kupcima, osnova je za stvaranje percepcije tvrtke na kojem se temelji njegov poslovni

uspjeh. 8t

Patricia Seybold 8 definira osam koraka koje tvrtka treba poduzeti u kreiranju

cjelovitog iskustva kupaca, u skladu s onim $to svojom robnom markom Zeli ,,komunicirati*:

e Kreiranje privla¢nosti osobnosti marke- brand prema mjeri i Zeljama kupca.

e Kreiranje smislenog iskustva kupaca kroz sve kanale i tocke interakcije s njima

e Briga cjelokupne tvrtke o kupcima i njihovim potrebama

e Identificiranje i mjerenje svega Sto je kupcima bitno

e Operativna izvrsnost u pruzanju konzistentnog iskustva s kupcima

e Postovanje vremena kupaca (lako pretrazivanje, alati za lakSe donoSenje
odluka o kupniji, jednostavna komparacija proizvoda i cijena)

e Postavljanje ,,kupeva DNK* u srz korporacijske kulture 1 poslovnih procesa

e Spremnost na stalne promjene i prilagodbe kupcima, tehnologiji 1 trzistu.

81 Muller, Josip ,,Upravljanje odnosom klijentima primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti*, Delfin, Zagreb, 2005. str. 15.

82 Seybold, P., The customer revolution, Crown Business- Member of the Crown Publishing Group,
New York, 2001., str. 155
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Nakon definiranja Sto je potrebno za stvaranje konzistentnog ,.branded* iskustva
kupaca i poduzimanje koraka kako to ostvariti, tvrtka treba ustanoviti jasne sustave mjerenja
tog iskustva. Pritom je potrebno definirati Zeljene scenarije interakcije kupac - tvrtka te mjeriti
jesu li interakcije u skladu s njima ili nastaju odstupanja. Isto tako, potrebno je mijeriti
dobivaju li kupci potrebnu podrSku u obliku informacija i usluga te pratiti iskustva kupaca u

interakciji kroz sve kanale komunikacije s tvrtkom.

3.2. Istrazivanje kupaca

Podrucje istrazivanja kupaca nastalo je iz podrucja marketinskih istrazivanja,
fokusirajuc¢i se gotovo isklju¢ivo na ponasanje potroSaca. Temeljni razlog za razvijanje i
proucavanje kupaca odnosio se na mogucnost predvidanja reakcija kupaca na promidzbene
poruke te na shvacanje razloga zasto kupci prilikom kupovine donose upravo one odluke koje
donose. Pretpostavka ponudaca se odnosi na predpostavku da bi se u slucaju spoznaje svih
potrebnih podataka vezanih za proces donosenja odluka kupaca, mogle izgraditi marketinske

strategije i poruke putem kojih bi mogli na Zeljeni nacin utjecati na kupce.®

3.2.1. Paradigme istrazivanja kupaca

U pocetku istrazivanja kupaca mnogo se razmisljalo o utjecaju raspoloZenja, emocija i
situacija na odluke potrosaca. Ranije teorije, temeljile su se na razmisljanjima kako kupci
donose racionalne odluke, objektivno procjenjujuci vlastitim standardima dostupnu robu i
usluge te odabiraju¢i samo ono S§to im donosi najvecu korist (zadovoljstvo) uz najmanji

troSak.®*

8 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potrosaca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004, str. 14.
8 Ibidem.
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Usprkost njihovim predpostavkama da kupci logickim putem rjeSavaju probleme te da
do odluka o potrosnji dolaze pazljivim razmatranjem (tj. obradom informacija), istrazivaci su
ubrzo dosli do spoznaja kako kupci nisu uvijek svjesni razloga donosenja odredenih odluka.
Cak i kada bi bili svjesni osnovnih motivacija, kupci ih nebi uvijek bili voljni razotkriti. Tada
je, 1939. godine, Ernest Dichter & stao upotrebljavati tehnike Freudove® psihoanalize kako bi
razotkrio skrivene motive kupaca. Do kasnih 1950-tih, njegova je istrazivacka metodologija
(nazvana motivacijsko istrazivanje), koja je u pristupu bila bitno kvalitetivna, postala vec

Siroko prihvadena od strane istrazivada kupaca. &’

Kao rezultat Dichterovog rada te kasnijih dubinskih istrazivanja psihologije kupaca,
istraziva¢i danas pri studiji ponaSanja kupaca upotrebljavaju dvije razlilCite istrazivacke
metodologije- kvantitativno i kvalitativno istrazivanje. U nastavku rada detaljnije su prikazane

metode i tehnike istrazivanja kupaca.®

3.2.2. Metodologije istrazivanja kupaca

Kvantitativno istraZivanje: po Svojoj je prirodi opisno, a provodi se u svrhu
razumijevanja efekata Sto ih razliciti ulazni podaci ostavljaju na kupca, osposobljavajuéi na taj
nacin ponudaCe da ,,predvide” ponasanje kupaca. Ovaj pristup istrazivanju poznat je kao
pozitivizam, a istraziva¢i kupaca koji su prvenstveno okupirani predvidanjem ponaSanja
kupaca, poznati su kao pozitivisti.® Istrazivacke metode koristene u pozitivistickom
istrazivanju posudene su prvenstveno od prirodnih znanosti, a sastoje se od eksperimenata,
anketa i promatranja. Pronalasci su opisni, empirijski a ako su skupljene nasumce (tj. koristeé¢i

probabilisticki uzorak), mogu se generalizirati na §iru populaciju.

8 Ernest Dichter- austrijsko- americki psihoanaliti¢ar i marketing stru¢njak. Poznat kao ,,otac
motivacijskog istrazivanja®.

8 Sigmund Freud- austrijski neurolog zidovskog podrijetla i utemeljitelj psihoanalize.

87 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Pona3anje potrosaca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004, str. 14.

8 lbidem

8 Pozitivizam - ostali termini koji se koriste za pisivanje paradigme pozitivistickog istrazivanja su
modernizam, logicki empiricizam, operacionalizam, objektivizam).
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Budu¢i da su kvantitativnog tipa, sakupljeni podaci podlozni su sofisticiranoj

statistickoj analizi.”

Kvalitativno istrazivanje: sastoji se od dubinskih intervjua, fokus - grupa, analiza
metafora, kolaznog istrazivanja te projektivnih tehnika. Te se tehnike provode od strane
visoko osposobljenog ispitivaca koji prikuplja i ujedno analizira nalaze - koji na taj na¢in
ostaju ipak subjektivni. S obzirom na neizbjezno mali broj uzoraka, rezultati se nemogu
generalizirati na Siru populaciju. Oni se koriste prvenstveno radi prikupljanja novih ideja za

promidzbene kampanje. %

Interpretativizam: velik broj znanstvenika s polja ponasanja kupaca, kao i iz drugih
disciplina drustvenih znanosti iz kojih se razvila navedena disciplina, po¢eo se zanimati za
sam Cin potro$nje nego 1 za sam ¢in kupovanja (donoSenje odluke). Zanimanje za iskustvo
kupaca dovelo je do stvaranja termina interpretativizam, a istrazivaci koji su prihvatili tu
paradigmu poznati su kao interpretativisti, eksperijencijalisti ili postmodernisti. Ostali termini
koji se koriste za opisivanje ovog pristupa ponaSanju kupaca su naturalizam, humanizam i
pospozitivizam. Interpretativisti se bave kvalitativnim istraZivanjem. IstraZivacke
metodologije koje upotrebljavaju su etnografija, semiotika te dubinski intervjui. Etnografija je
tehnika posudena iz kulturne antropologije®?, u kojoj se istrazivaci ukljuéuju u promatranje

drustva, kako bi apsorbirali znadenje razli¢itih kulturalnih praksi. %

Etnografija je prakticna za proucavanje svih vrsta ponaSanja potroSaca, ukljucujuci i
proucavanje nacina na koje pojedinci kupuju proizvode ili usluge. Semiotika isto tako
predstavlja podrucje zanimljivo interpretativistima. Semiotika je znanost o simbolima i
znacenjima. PonudaCima je bitno razumijeti koja znafenja neverbalni simboli prenose na
ciljnu skupinu, kako bi u vlastitim promidZbenim simbolima znali osigurati odrZavanje, a ne
ograni¢avaju¢e uvjerljivosti poruke. Dubinski intervjui vazan su dio procesa
interpretativistickog istrazivanja. Ipak, postoji vjerojatnost da ¢e rezultati intepretativnog
dubinskog intervjua bili relevantni samo za konkretnu interakciju istrazivaca-kupca, buduci da

interpretativisti ponekad i sami igraju aktivnu ulogu u procesu intervjua.®

% Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004, str. 15.
% 1bidem.

%2 Antropologija- je znanstvena disciplina koja proucava kulturnu i biolosku razli¢itost ljudi.
9 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potrosaca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004, str. 15.
% Ibidem.
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U praksi i interpretativisti¢ko i pozitivisticko istrazivanje ¢esto se koriste kao pomo¢
pri donosSenju poslovnih odluka. Kombiniranje rezultata kvantitativnog i kvalitativhog
istrazivanja - zbog ograniCenosti rezultata kvalitativnog istrazivanja, neki ponudaci
upotrebljavaju kombinaciju kvantitativnog i kvalitativnog istrazivanja kako bi lakSe donijeli
strateSke odluke. Rezultate kvalitativnog istrazivanja koriste za otkrivanje novih ideja te za
razvijanje promidzbene strategije, a rezultate kvantitativnog istrazivanja za predvidanje
kupcevih reakcija na razli¢ite promidzbene informacije. Pozitivisticko istrazivanje pomaze
kod predvidanja, kvalitativno istrazivanje kod razumijevanja, a zajedno donose bogatiju i
potpuniju sliku ponasanja potrosaca od one koju bi donio svaki od tih pristupa pojedinacno.
Zajedno upotrebljeni rezultati omogucuju profitnim i neprofitnim ponudacima izgradivanje

smislenijih i u¢inkovitijih strategija. %

3.2.3. Proces istrazivanja kupaca

Glavni koraci u procesu istrazivanja kupaca sastoje se od :

Definiranja ciljeva istrazivanja

Prikupljanje i ocjenjivanje sekundarnih podataka
Izrada nacrta primarnog istrazivanja

Prikupljanje primarnih podataka

Analiziranje podataka

© a k~ w N oE

Pripremanje izvjeS¢a o dobivenim rezultatima.

% Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Pona3anje potrosaca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004, str. 17.
% 1bidem.
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3.2.3.1. Razvijanje ciljeva istrazivanja.

Prvi korak u procesu istrazivanja kupaca je odredivanje ciljeva. PaZljivo osmisljena
izjava o ciljevima pomaze otkriti koji je tip i nivo informacije potreban. Ako je svrha studije
prikupljanje novih ideja za proizvode ili promidZzbene kampanje, tada se obi¢no provodi
kvalitativno istrazivanje, pri ¢emu ispitanici provode znacajnu koli¢inu vremena s visoko
osposobljenim profesionalnim ispitivacem psihoanaliticarom koji ujedno provodi analizu. S
obzirom na visoke troSkove svakog pojedinog razgovora, proucava se prilicno malen uzorak
ispitanika; prema tome, rezultati se ne mogu koristiti na trziStu. Ako je svrha istrazivanja
saznati koliki broj ljudi iz populacije upotrebljava odredene proizvode i koliko ucestalo ih
upotrebljava, tada se provodi kvantitativno istrazivanje koje se moze obraditi putem racunala.
Pri osmiSljavanju kvantitativne studije, moze se dogoditi da istraziva¢ ponekad ne zna koja
pitanja valja postaviti. U takvim slu¢ajevima, prije poduzimanja istrazivanja Sirokog opsega
valja provesti manju istrazivacku studiju kako bi se identificirale kriticne tocke koje treba

uklju¢iti u instrument prikupljanja podataka (npr. upitnik).%’

3.2.4. Prikupljanje sekundarnih podataka

Potraga za sekundarnim podacima najceS¢e slijedi nakon postavljanja ciljeva.
Sekundarnu informaciju sa¢injavaju bilo koji podaci sakupljeni radi neke druge svrhe, a ne

zbog postojecih ciljeva istrazivanja.

Ta informacija ukljucuje rezultate bazirane na istraZivanjima drugih organizacija,
podatke koji su prikupljeni u prija$njim istrazivanjima ili ¢ak informacije dobivene od
musterija, a koje su sakupili kreditni i prodajni odjeli tvrtke. Pronalazenje sekundarnih
podataka naziva se sekundarno istrazivanje. Orginalno istrazivanje, poduzeto od strane
pojedinih istrazivaca ili organizacija radi izvrSavanja specifinih ciljeva, naziva se primarno
istrazivanje. Nalazi sekundarnog istrazivanja ponekad pruzaju dovoljan uvid u odredeni

problem, tako da niti nema potrebe za primarnim istrazivanjem. Naj¢eS¢e oni pruzaju

% Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Pona3anje potro$aca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004., 18.
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smjernice za osmiSljavanje primarnog istrazivanja. Vazni izvori sekundarnih podataka su
vladine agencije, privatne tvrtke s podacima o stanovnistvu, tvrtke koje istrazuju trziste te
oglaSivacke agencije. Trgovci na malo i neprofitne organizacije ¢esto u svojim registrima
posjeduju relevantne demografske informacije i podatke o koriStenju. U slucaju potrebe za
detaljnim informacijama o zakonitostima kupovanja te upotrebi proizvoda, ili ako se traze
psiholoski i sociokulturalni podaci o potroSacima, nuzno je prikupljanje primarnih podataka.
Takvo je istrazivanje skuplje te iziskuje viSe vremena nego sekundarno istrazivanje, ali ¢e

vjerojatno rezultirati preciznijom slikom.*

3.2.4.1. OsmiSljavanje primarnog istrazivanja

Nacrt istrazivanja zasniva se na ciljevima istrazivanja. Ako su potrebne opisne
informacije prikladno je kvantitativno istrazivanje; ako je svrha prikupiti nove ideje (npr. radi
repozicioniranja proizvoda), red je na kvalitativnom istrazivanju. U daljnjem tijeku rada

prikazane su metode prikupljanja podataka, dizajn uzorka te instrument prikupljanja. %

Metode prikupljanja podataka. u kvantitativnom istraZivanju postoje tri osnovna
nacina prikupljanja primarnih podataka: opaZanje ponaSanja, eksperimentiranje (u laboratoriju

ili na licu mjesta, npr. u trgovini) ili anketa (ispitivanje).1%

Istrazivanje opaZanjem: istraZivanje opazanjem vazna je metoda istraZivanja kupaca,
jer su ponudaci shvatili da je najbolji nacin za stjecanje dubljeg razumijevanja odnosa izmedu
kupaca i vrijednosti promatranje kupaca pri kupovanju i upotrebi. Mnoge velike korporacije i
oglasavacke agencije promatraju i biljeze ponaSanje kupaca prilikom prodajnog procesa.
Eksperimentiranje: eksperimentima osmi$ljenim za identificiranje uzorka i posljedica moguce
je testirati relativnu prodajnu privlacnost mnogih tipova varijabli - kao §to su dizajn, cijene,

promotivne ponude, slogani itd. 1%

% Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Pona3anje potrosaca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004., str. 18.
% Ibidem.
100 1hidem.
101 1bidem.
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U takvim eksperimentima (nazvanim uzrocno istrazivanje), manipulira se samo

jednom varijablom (nezavisna varijabla), dok se ostali elementi drZze postojanima. Tako

kontrolirani eksperiment osigurava spoznaju da je bilo kakva promjena u rezultatu (zavisna

varijabla) nastala zbog razlicitih djelovanja na promatranu varijablu, a ne zbog vanjskih

faktora.19?

Ankete: ako istrazivaci zele upitati kupce o njihovim kupovackim sklonostima, oni to

mogu uciniti u izravnom kontaktu, putem poste, telefonom ili internetom. Svaka od tih

metoda anketiranja ima prednosti 1 nedostatke koje sam istraziva¢ mora procjeniti dok odabire

naéin kontaktiranja. Vrste anketiranja: 13

Osobna anketiranja: najceS¢e se provode u ku¢i ili trgovackim centrima. Ova
druga, koja se nazivaju i presretanja u kupovnim centrima.

Telefonske ankete: Kkoriste se za prikupljanje podataka o kupcima; iako su
pozivi navecer te preko vikenda Cesto jedina pogodna prilika za stupanje u
kontakt sa zaposlenim osobama, ispitanici ipak mogu biti manje raspolozeni za
razgovor tijekom slobodnog vremena. Neke tvrtke za istrazivanje trziSta
pokusale su automatizirati telefonske ankete, no mnogi su ispitanici jo§ manje
zainteresirani za interakciju s elektronickim glasom nego s ispitiva¢em uzivo.
Postanske ankete: provode se tako da se dirketno na adresu ispitanika Salju
upitnici. Jedan od glavnih problema ove metode je niska stipa odaziva, no, da
bi se ta stopa povecala, istrazivaci koriste razne metode privlacenja pozornosti
(simboli¢na nov€ana naknada, provokativni upitnik itd.).

On-line ankete: provode se putem interneta. Ponudaci upucuju ispitanike
putem internetskih oglasa ili na osobne stranice; na taj nacin, imaju tendenciju
autoselekcije pa stoga rezultati ne mogu biti primjenjeni na Siru populaciju.
Istrazivaci koji provde ankete putem racunala vjeruju kako anonimnost $to je
pruza Internet ohrabruje ispitanike da odgovaraju izravnije 1 iskrenije nego Sto

bi to ¢inili kada bi im ista pitanja bila postavljena osobno ili putem poste. %4

102 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, Mate d.o.0., Zagreb, 2004., str. 19.
103 |pidem str. 21.
104 Ibidem.
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Tablica 5. Usporedba prednosti anketa provedenih putem poste, telefona, te izravnog intervjua

POSTA TELEFON IZRAVNI INTERVJU ON-LINE
Troskovi Niski Srednji Visoki Niski

Brzina Spora Trenutacna Spora Velika

Stopa odziva Niska Srednja Visoka Samo-odabir

Geografska fleksibilnost Izvrsna Dobra Tesko ostvariva Izvrsna

Utjecaj ispitivaca Nije prisutan Srednji Naglasen Nije prisutan

Nadgledanje ispitivaca Nije prisutan Lako Tesko Nije prisutan

Kvaliteta odgovora Ograni¢ena Ograni¢ena Odli¢na Odli¢na

Izvor 22. Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potrosaca, str. 21.

Instrumenti prikupljanja podataka. Instrumenti za prikupljanje podataka ravijeni su
kao dio cjelokupnog osmisljenog istrazivackog procesa, a svrha im je sistematiziranje
prikupljenih podataka te osiguravanje da su svim ispitanicima postavljena jednaka pitanja,
istim redosljedom. Ti instrumenti ukljuuju upitnike, osobne inventare, skale stavova te, radi

kvalitativnih podataka, vodice za raspravu. 1%

Upitnici. U slucaju kvantitativnog istrazivanja, instrument za prikupljanje primarnih
podataka je upitnik. Odabranim se ispitanicima moze slati poStom ili ga moZze ispuniti
osposobljeni ispitiva¢, u direktnom razgovoru ili preko telefona. Istrazivaéi su spoznali da
upitnici, kako bi motivirali ispitanike da odvoje vrijeme za razgovor, moraju biti zanimljivi,

objektivni, jednoznaéni, lagani za popunjavanje i opéenito nesmiju biti naporni'®

Osobni inventari. Ponekad, umjesto liste s pitanjima, instrument za prikupljanje
podataka donosi seriju izjava - osobni inventar - gdje ispitanici samo trebaju naznaciti stupanj
slaganja ili neslaganja. Osnovna razlika izmedu inventara i upitnika je ta da inventar nudi listu

izjava, a upitnik nizove pitanja.%’

Skale stavova. Istrazivaci ponekad prezentiraju listu proizvoda ili osobine proizvoda, a
ispitanici trebaju ukazati na svoje osjecaje u vezi s njima ili dati ocjenu. Instrumenti koji se
najucestalije koriste za takvo ocjenjivanje zovu se skale stavova. NajceS¢e upotrebljavane

skale stavova su Likertove skale, skale semantickog difrencijala te skale rangova. Likertova

105 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potrosaca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004., str. 21.
108 1hidem. str. 22.
107 1bidem str. 23.
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skala je daleko najpopularnija skala stavova jer je istraziva¢i mogu lagano primijeniti, a
ispitanici jednostavno rjeSiti. Oni pokraj svake izjave koja opisuje stav prema predmetu
ispitivanja obiljezavaju ili piSu broj koji odgovara stupnju njihovog ,slaganja“ ili

,neslaganja®. 198

Slika 18. Primjer Likertove skale

Na nacrtu ispred pojedine izjave upiSite broj koji najbolje prikazuje koliko se slazete ili ne slazete sa
svakom od slijedecih izjava o kupovini on-line.

1= U potpunosti se slazem.

2= Slazem se.

3= Niti se slazem niti se ne slazem.
4= Ne slazem se.

5= U potpunosti sam protiv.

___a. Zabavno je kupovati online.

___b. Proizvodi on-line ¢esto kostaju viSe nego $to vrijede.

__c. To je dobar nacin za pronalazenje informacija o novim proizvodima.
___d. Bojim se dati broj svoje kreditne kartice on-line.

___e. Mogu kupovati kada god to zelim- ¢ak i u 2 sata u no¢i.

___T. Neke web stranice su doista poticajne za razgledavanje robe.

___@. On - line putem mogu se lagano usporediti razlicite izrade i modeli.

Izvor 23. Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potrosaca, str. 23.

Slika 19. Skale rangova

A. Rangirajte sljedece pruzatelje usluga elektronicke poste prema stupnju lakoce pristupa, tako da stavite
1 ispred one usluge koju smatrate najboljom, 2 ispred druge po redu najbolje, te tako nastavljajuci sve
dok niste rangirali ukupnih svih Sest pruzatelja usluga.

___America Online
___Netscape
__Microsoft Explorer
__ AT&T Worldnet
__Juno

__Erols

Rangirajte sljedece proizvodace racunala prema stupnju kvalitete pruzanja pomoc¢i putem telefona,
tako da stavite 1 pokraj onog koji pruza najbolju telefonsku pomo¢, 2 pokraj drugog po redu najboljeg,
te tako do kraja.

__I1BM

__Dell

___Compaq

___Hewlett Packard

__ Gateway

__NEC

Izvor 24. Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potrosaca, str. 25.

108 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, Mate d.o.0., Zagreb, 2004., str. 23.
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Slika prikazuje primjer od pet to¢aka Likertove skale. Na slici se moze primjetiti da se
skala sa svake strane od neutralnog odgovora sastoji od istog broja odgovora koji izrazavaju
slaganje/neslaganje. Glavna prednost ove skale lezi u tome da ispitivau omogucuje da
odgovore na svaku izjavu promatra odvojeno ili kombinirajuc¢i ih u cjelokupni, sumirani
rezultat. Radi tog svojstva, Likertova skala ¢esto se naziva i sumirana skala. Skala
semanti¢nog difrencijala relativno je lako osmisliti i provesti. Ona se ve¢inom sastoji od niza
pridjeva suprotnog znacenja (dobro/lose, vruce/hladno, slicno/razli¢ito, skupo/jeftino),
smjestenih na rubovima neparnog kontinuuma (npr. skala od pet ili sedam pridjeva). Ispitanici
ocjenjuju pojam (ili prozivod ili tvrtku) na bazi svakog pojedinog svojstva i to tako da
obiljeze tocku na onom dijelu kontinuuma koji najbolje reflektira njihove osjecaje i

uvjerenja.%®

Skale rangova: ispitanici su pozvani rangirati na primjer proizvode (ili trgovine na
malo ili web stranice) prema privlac¢nosti i u okvirima nekog kriterija, kao §to je npr. kvaliteta
ili novc¢ana vrijednost. Skale rangova daju vazne konkurentske informacije te osposobljavaju

ponudace da identificiraju podruéja u dizajnu i pozicioniranju koja trebaju biti usavriena. 11

3.2.4.2. Nacrti kvalitativnog istrazivanja

Kod odabira prikladnog istrazivackog formata za kvalitativnu studiju, istraZziva¢ uzima
u obzir svrhu proucavanja te tipove podataka koji se traZe. lako se metode istraZzivanja mogu
razlikovati po kompoziciji, sve one proizlaze iz psihoanalitickih i klini¢kih aspekata
psihologije, a naglasavaju otvorena pitanja kako bi potakla ispitanike da otkriju svoje

najdublje misli i vjerovanja.

Metode prikupljanja podataka. U tehnike prikupljanja podataka za kvalitativna
istrazivanja ubrajaju se dubinski intervjui, fokus - grupe, projektivne tehnike i analize
metafora. Te se tehnike redovito upotrebljavaju u ranim fazama istraZivanja stavova, sa

svrhom preciznog odredivanja relevantnih vjerovanja ili znacajki vezanih za odredeni

109 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, Mate d.o.0., Zagreb, 2004., str. 23.
10 1pidem. str. 25.
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proizvod, te kako bi se razvila poc¢etna slika o stavovima kupaca ( posebno o vjerovanjima i

znacajkama §to ih oni vjezuju uz odredene proizvode i usluge). 1!

Dubinski intervjui: intervju u vremenskom trajanju od 30 min do 1 sata,
nestrukturirani intervju izmedu ispitanika 1 dobro uvjezbanog ispitivaca koji, nakon
generalnog ustanovljenja teme rasprave, svoje sudjelovanje svodi na minimum. Ispitanike se
ohrabruje da slobodno govore o svojim aktivnostima, stavovima i interesima u vezi s

istrazivanom kategorijom proizvoda ili markom proizvoda.

Fokus grupe. Fokus grupe broje osam do deset ispitanika Kkoji se s
moderatorom/analitiCarom sastaju radi grupne diskusije ,,fokusirane® na odredeni proizvod ili
kategoriju proizvoda (ili na bilo koju temu od interesa za istrazivanje). Ispitanike se poti¢e da
raspravljaju o svojim interesima, stavovima, reakcijama, motivima, na¢inu Zivota i osje¢ajima

u vezi s nekim proizvodom ili kategorijom proizvoda, o iskustvima uporabe itd

Uzorkovanje. Ovdje se postavljaju tri pitanja: koga obuhvatiti anketom (jedinica
uzorkovanja), koliko ljudi ispitati (veli¢ina uzorka) te kako ih odabrati (postupak
uzorkovanja). Odluka o tome koga istrazivati zahtijeva izri¢itu definiciju cjeline odnosno
granica trziSta o kojem se traze podaci, tako da bi se mogao selektirati odgovarajuci uzorak.
Intervjuiranje ispravnog ciljanog trziSta, odnosno potencijalnog ciljnog trzista, glavna je

osnova za valjanost studije.?

Analiza. U kvalitativnom istrazivanju, posrednik, ili osoba koja provodi testiranje,
obi¢no 1 analizira prikupljene odgovore. U kvantitativnom istraZivanju, ispitiva¢ nadgleda
analizu. Slobodni odgovori (oni ¢ija pitanja nemaju ve¢ ponudene odgovore, nego ispitanik
sam slobodno stvara odgovor) prvi se kodiraju i kvantificiraju (tj. konvertiraju u numericke

vrijednosti). 13

Priprema izvjeStaja. U kvalitativnom 1 kvantitativnom istraZivanju, u izvjestaj o

istrazivanju ukljucen je 1 istraZivacev kratak saZetak o rezultatima. Ovisno o zadatku koji je

postavio menadzment, izvjestaj moze i ne mora ukljudivati preporuke za daljnje djelovanje.'!*

11 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004., str. 25.
112 |bidem. str. 29.

113 |bidem.

114 |bidem.
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4. UPRAVLJANJE PONASANJEM KUPACA

Poglavlje se sastoji od opisa segmentacije trzista zajedno sa prikazom temelja i uvjeta
za efikasnu segmentaciju, te provodenja strategija segmentacije. Model ponasanja kupaca
opisuje socijalne i kulturalne ¢imbenike kupaca, osobine pojedinaca i proces donoSenja
odluka u procesu kupnje. Zadovoljavanje potreba kupaca je dio poglavlja koji se odnosi na

definiranje vrijednosti za kupce, na nacine pracenja i mjerenja zadovoljstva kupaca.

4.1. Segmentacija trziSta

Trzista se sastoje od kupaca, a kupci se razlikuju na mnogo nacina. Razlike izmedu
kupaca se temelje na zeljama, prihodima, lokacijama, stavovima o kupnji i kupovnoj praksi.
Segmentacija trZiSta podrazumijeva podjelu trZiSta na zasebne grupe kupaca s razlicitim
potrebama, karakteristikama ili ponasanjem, koje bi mogle zahtijevati posebne proizvode ili
marketinske spletove. Tvrtka na temelju toga identificira razli¢ite nacine segmentiranja trzista
i razvija profile nastalih segmenata. Odabir ciljnog trzista ukljucuje vrednovanje privla¢nosti
pojedinog trziSnog segmenta i odabir jednog ili viSe segmenta. Pozicioniranje na trZistu je

podesavanje konkurentskog pozicioniranja za neki proizvod.'*®

Sirokim izborom proizvoda i usluga postiZe se osjec¢aj zadovoljstva kod kupaca, stoga

se segmentacijom trZiSta postiZe obostrana korist 1 za ponudace i za kupce.

Strategija segmentacije omogucava proizvoda¢ima da diferenciranjem svoje ponude
izbjegnu izravnu konkurenciju na trZiStu; ne samo na temelju cijena, ve¢ 1 nacinom
oblikovanja, pakiranja, promoviranja proizvoda, metodom distribucije te kvalitetom usluge.
Ponudaci su otkrili da troSkovi istrazivanja segmentacije kupaca, kraceg procesa proizvodnje i

diferencirane promidZbene kampanje bivaju uglavnom nadoknadeni porastom prodaje. 116

115 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong G., Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, 2006.,
str.391.
116 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., PonaSanje potrosac¢a, Mate d.o.0., Zagreb, 2004., str. 34.
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Slika 20. Sest koraka u segmentaciji trista, odabiru ciljnog trista i pozicioniranju

Segmentacija trzista Odabir ciljnog trzista Pozicioniranje

eldentificirati eRazviti mjerenja eRazviti
osnhove za privliacnosti pozicioniranje za
segmentaciju segmenta svaki ciljni
triista Odabrati ciljni segment

eRazviti profile segment ili vise eRazviti marketinsi
nastalih njih splet za svaki ciljni
segmenata segment

. J . J . J

Izvor 25. Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong G., Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, 2006.,
str.391.

Istrazivanja segmentacije osmiSljena su radi otkrivanja potreba i Zelja specificnih
grupa kupaca tako da bi se mogle razviti i promovirati specijalizirane robe i usluge koje bi
zadovoljavale potrebe svake pojedine grupe. Ponudaci razvijaju mnogobrojne nove proizvode
kako bi na trziStu popunili praznine otkrivene istrazivanjem segmentacije. IstraZivanje
segmentacije isto tako daje smjernice za redizajniranje i repozicioniranje proizvoda, odnosno
za proSirenje trziSta na novi segment. Vazno je istaknuti, kako se samim istraZivanjem

identificiraju najbolji nacini prezentiranja proizvoda tvrtke. !’

Gotovo svi mediji, od televizije i radiostanica do novina i ¢asopisa, interneta, koriste

istrazivanje segmentacije da bi utvrdili karakteristike svoje publike i objavili svoje nalaze te

na taj nacin privukli oglasivace koji traze sli¢nu publiku.®

117 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, Mate d.o.0., Zagreb, 2004., str.35.
118 1hidem.
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4.1.1. Temelji za segmentaciju

Ne postoji jedinstven nacin za segmentiranje trziSta, medutim za razvijanje
segmentacijske strategije vazno je selektirati jednog ili viSe temelja koji su najprikladniji za
segmentiranje trziSta. Devet glavnih kategorija karakteristika kupaca tvore najpopularnije

temelje za segmentaciju trzista :'°

1) Zemljopisni ¢imbenici

2) Demografski ¢imbenici

3) Psiholoski ¢imbenici

4) Psihografske karakteristike

5) Sociokulturalne varijable

6) Karakteristike vezane za upotrebu

7) Cimbenici vezani za situaciju upotrebe
8) Trazene korisnosti proizvoda

9) Hibridne forme segmentacija

Zemljopisni ¢imbenici. Zeljopisna segmentacija zahtjeva podjelu trzista na razlicite
zemljopisne jedinice kao §to su narodi, regije, okruzi, gradovi, ili susjedstva. Tvrtka moze
odluciti raditi na jednom ili visSe zemljopisnih podru¢ja, ili ¢ak na svima, ali mora obratiti

pozornost na zemljopisne razlike u potrebama i Zeljama. 12

Demografski ¢imbenici. Demografska segmentacija se sastoji od podjele trziSta na
grupe koje su formirane prema varijablama kao §to su spol, dob, seksualna orijentacija,
veliCina obitelji, zivotni vijek obitelji, prihodi, zanimanje, obrazovanje, religija, etnicka
zajednica 1 nacionalnost. Demografski podaci predstavljaju najpristupacniji 1 najisplativiji
nacin identificiranja ciljnog trziSta. Demografski se podaci mjere jednostavnije nego ostale
segmentacijske varijable; oni su redovito ukljuceni u psihografska i sociokulturalna

istrazivanja, jer daju dodatna znacenja dobivenim rezultatima.?!

119 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, Mate d.o.0., Zagreb, 2004., str. 37

120 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong G., Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, 2006.,
str.398.

121 Ibidem.
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Demografske varijable otkrivaju tekuce trendove - kao Sto su dobni pomaci te pomaci

vezani za spol i distribuciju prihoda- a sto signalizira nove poslovne moguénosti.

Psiholoski ¢imbenici. Psiholoske karakteristike se odnose na unutraSnje kvalitete
pojedinog kupca. Strategije segmentacije kupaca se Cesto zasnivaju na specificnim
psiholoskim varijablama. Kupce je moguce segmentirati prema njihovoj motivaciji, osobnosti,

percepciji, stavovima, itd. 12

Psihografske karakteristike. Psihografska segmentacija dijelu kupce u grupe prema

drustvenom sloju, nadinu Zivota ili karakteristikama osobnosti. 1?3

Sociokulturalne varijable. Socioloske (grupne) i antropoloske (kulturalne) varijable,
odnosno sociokulturna segmentacija ¢ini jo§ jednu osnovu za segmentaciju trziSta. Podjela
trzista se vrsi na temelju faza zivotnog ciklusa obitelji, drustvene klase, osnovnih kulturalnih

vrijednosti, pripadnistva subkulturama, te na temelju medukulturalnih veza.'?

Karakteristike vezane za upotrebu. Kategorizacija kupaca prema karakteristikama
upotrebe proizvoda, usluga ili marki kao Sto su ucestalost koriStenja, razina osvjestenosti te
stupanj odanosti odredenoj marki. Segmentacija prema stopi koristenja razlikuje Ceste, srednje

Ceste, povremene korisnike te nekorisnike odredenog proizvoda, usluge ili marke. 1%°

Cimbenici vezani za situaciju upotrebe. Ovaj nacin segmentiranja se temelji na

situacijama u kojima se proizvod koristi. Ponudaci shvacaju da pojedina prigoda odnosno

situacija ¢esto ima odlu¢ujuéu ulogu u izboru proizvoda ili usluge kod kupaca. 126

Trazene korisnosti proizvoda. Temelji se na utvrdivanju kvalitete proizvoda ili usluge
koje tvrtka nudi koja bi kupcima bila najznacajnija. 1/

Hibridne forme segmentacija. Podjela trzista na temelju kombinacije nekoliko

segmentacijskih varijabli. Hibridna forma segmentacije se temelji na tri pristupa: psihografsko

- demografski pristupi, geodemografija i sustav vrijednosti i Zivotnih stilova. 1?8

122 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potrosaca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004., str. 42.

123 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong G., Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, 2006., str. 403.
124 1bidem. str.404.

125 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potrosaca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004., str. 47.

126 1pidem. str. 48.

127 1pidem. str. 38.

128 1pidem. str. 51.
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4.1.2. Uvjeti za efikasnu segmentaciju

Postoje razni naini za provodenje segmentacije trziSta, medutim nisu sve

segmentacije jednako udinkovite. Trzi$ni segmenti moraju imati slijede¢e karakteristike: 12°

Mjerljivost: stupanj do kojeg se mogu mjeriti veli¢ina, kupovna mo¢ i profiti

trziSnog segmenta.

e Dostupnost: stupanj do kojeg se moze do¢i do trziSnog segmenta i opsluziti ga.

e Profitabilnost: stupanj do kojeg je trzisni segment dovoljno velik ili
profitabilan.

e Operativnost: stupanj do kojeg se mogu izraditi ucinkoviti programi za

privlacenje i oposluzivanje danog trzisSnog segmenta.

4.1.3. Provodenje strategija segmentacije

Tvrtke koje koriste segmentaciju trziSta, mogu slijediti koncentriranu ili pak
difrenciranu strategiju. U odredenim sluc¢ajevima mogu se posluZziti i kombiniranjem vise
segmenata u jedan segment. Tvrtka potom razvija strategiju pozicioniranja za svaki ciljni
segment. U nekim slucajevima, tvrtka se moze odluciti za strategiju protusegmentacije te
rekombinirati viSe segmenata u jedan segment.TrZiSna segmentacija zami$ljena je na nacin da
svaki ciljni segment dobiva poseban marketinski miks, tj. specijalno namjenjene proizvode,
cijene, mrezu distribucije 1/ili promidzbenu kampanju. Ciljanje na nekoliko segmenata, od
kojih se dobivaju razli¢iti marketinski miksevi, naziva se diferencirani marketing, a ciljanje na

samo jedan segment, jedinstveni marketinski miks, naziva se koncentrirani marketing.**

129 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong G., Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, 2006.,
str. 415.
130 Ibidem.
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Diferencirani marketing izrazito je pogodna segmentacijska strategija za financijski
jake tvrtke, koje su snazno utemeljene u svojoj kategoriji proizvoda te konkuriraju drugim u
istoj kategoriji jednako jakim tvrtkama. Ako se radi o maloj ili relativno novoj tvrtki koja je

tek nastupila na trZiste, koncentrirani marketing je bolje rjesenje. 13

Ponekad tvrtke uvidaju potrebu ponovnog promi$ljanja o rasponu unutar kojeg
segmentiraju svoja trziSta. Pri tome bi trebale otkriti kako su se neki segmenti tijekom
vremena toliko smanjili da viSe ne opravdavaju pojedina¢ni marketinski program. U takvim
slu¢ajevima, kompanija trazi opéenitiju zajedni¢ku potrebu ili potrosacku karakteristiku koja
bi se mogla primijeniti na ¢lanove dvaju ili viSe segmenata i stopiti te segmente u jedan, na
koji bi kompanija potom mogla ciljati jednim zajedni¢kim proizvodom ili promidZzbenom

kampanjom. To se zove strategija protusegmentacije. 132

4.2. Model ponasanja kupaca

Subjekti na trziStu imaju odredene potrebe, zelje i zahtjeve koji su pokretaci trziSnih
kretanja i regulatori trziSnih odnosa. Osnovne predpostavke za uspjesno razvijanje marketing
strategije i strategije upravljanja odnosom s klijentima su Zelje, potrebe i zahtjevi te teznja za
njihovim zadovoljavanjem. Slika prikazuje osnovni koncept marketinga koji upucuje na
otkrivanje potreba i njihovo podmirivanje. Temelj cjelokupnog modernog marketinga ¢ine
ljudske potrebe - potrebe kupaca. Klju¢ opstanka, profitabilnosti i razvijanja tvrtke, unato¢
visoko kompetitivnom marketinSkom okruZzenju, nalazi se u njezinoj sposobnosti da
identificira 1 zadovolji neispunjene potrebe kupaca, a sve to u kracem vremenu 1 na bolji nacin

od konkurentncije.'*®

181 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, Mate d.o.0., Zagreb, 2004., str. 58.
132 |hidem.
133 paninan, Z., Odnosi s klijentima u e- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str. 5
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Slika 21. Osnovni koncept marketinga

Potrebe, Zelje
i zahtjevi

/ kupaca \
Proizvodi i
usluge

Razmjerla,A Vrijednosti i
transakcije i :
; zadovoljstvo
odnosi

Izvor 26. Paninan, Z., Odnosi s klijentima u e- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str. 5

Mogu¢i su mnogi nacini zadovoljenja potreba, kao $to su razliCiti i ¢imbenici $to
utjecu na odabir na¢ina podmirenja potreba i kupnje odredenog proizvoda i usluga. One tvrtke
koje svoju ponudu temelje na prepoznavanju potreba kupaca, nailaze odmah na, za svoje
proizvode, spremno trziSte. U ovom poglavlju prikazani su temeljni ¢imbenici koji utjecu na

ponasanje kupaca.t3*

Slika 22 prikazuje model ponasanja kupaca koje presudno utjeCu na tri skupine

¢imbenika:1%°

e Socijalni 1 kulturalni ¢imbenici
e Osobine pojedinaca

e Regulatorni ¢imbenici okoline.

13 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Pona3anje potrosaca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004., str. 58.
135 Panian., Z., Odnosi s klijentima u E- poslovanju, Sinergija- nakladnistvo d.o.o, Zagreb, 2003., str. 6.
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Slika 22. Sinteticki model ¢imbenika od utjecaja na ponasanje kupaca

5

— > O
< i
Socijalni i kulturalni éimbenici Osobine pojedinca

kultura, supkultura, pripradnost percepcija, sposobnost ufenja,
drustvenoj skupini, obitelj motivacija, osobnost, stil Zivota, stavovi

Ponatanje potrosaéa
prepoznavanje problema,
trazenje informacija,
evaluacija alternativa, izbor, utinak

L » -«

Reguralni éimbenici okoline

Izvor 27. Panian., Z., Odnosi s klijentima u E- poslovanju, Sinergija- nakladnistvo d.o.o, Zagreb, 2003., str.

4.2.1. Socijalni i kulturalni ¢imbenici

Sira skupina socijalnih i kulturalnih ¢Gimbenika obuhvaca:*%

e Kaulturu u kojoj kupci djeluju

e Subkulturu u okvirima odredene opc¢e kulture
e Pripadnost drustvenoj skupini

e Obitelj

13 panian., Z., Odnosi s klijentima u E- poslovanju, Sinergija- nakladnistvo d.o.o, Zagreb, 2003., str. 6.
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Kultura. U klasi¢noj teoriji kultura se definira kao kompleksna cjelina koja obuhvaca
znanje, uvjerenja, umjetnost, moral, obiCaje, zakone i sve ostale sposobnosti i navike koje
posjeduje Covjek kao ¢lan drustvene zajednice. Vazno je primjetiti, kako se kultura uci
tijekom zivota od ostalih ¢lanova druStvene zajednice 1 putem odgovarajucih institucija i
mehanizma obrazovnog sustava. Kultura je ,,neopipljiva“ ali se njezine manifestacije mogu
opaziti. Kultura nekog drustva se moze definirati u smislu kulturnih uvjerenja (ideje, znanje,
bastina, intuicija, iskustva, mitovi, legende koje djele cClanovi zajednice), kulturalnih
vrijednosti (vazna uvjerenja koja dijele ¢lanovi drustvene zajednice 1 prema kojima odreduju
je li nesto prihvatljivo ili nije) 1 kulturalnih norma (pravila ili standardi prihvaéeni od strane
Clanova zajednice). U uvjetima globalizacije, kulture pojedinih drustvenih zajednica
ispreplecu se i stapaju, stvaraju¢i neke nove medukulturalne i transkulturalne obrasce. To
takoder znatno utjece na promjenu ponasanja kupaca pa treba biti uzeto u planiranju, provedbi

i kontroli poslovnih aktivnosti.t®’

Supkultura. Kada se razlikovna kulturalna obiljeZja svojstvena skupini koja se moze
identificirati prema etnickim, zemljopisnim, intelektualnim ili nekim drugim kriterijima, takva
se skupina naziva supkultura. Clanove takve druitvene skupine obi¢no obiljezava visok
Stupanj suglasja glede znacenja odredenih temeljnih zivotnih vrijednosti i uloge vaznih
drustvenih institucija (brak, obredi, rituali, prijateljstvo, rodbinski odnosi, itd.) U marketingu
se subkulture ¢esto odabiru kao ciljne skupine prema ¢ijim se znac¢ajkama odabiru sadrzaj i

metode prezentacije marketinskih poruka.'®

Tako se postupanje moze uvjetno smatrati ,,skupnom personalizacijom®, odnosno
prilagodbom marketinSke ponude, doduSe ne striktno pojedincima, ve¢ vecem broju

pojedinaca sli¢nih karakteristika i ponasanja. %

Pripadnost drustvenoj skupini. DruStveno skupinu karakteriziraju dva vazna obiljezja:
osobe u skupini meduzavisne su na jedan ili viSe nacina gdje pojedinac shvaca, odnosno
svjestan je svoje pripadnosti skupini. Meduzavisnost ¢lanova drustvene skupine
podrazumijeva njihovu interakciju, koja moze biti verbalna, fizicka i/ili emocionalna. Svijest
o pripadnosti skupini upucuje na to da pojedinac mozZe objektivno ocjeniti svoju poziciju u
zajednici, slagao se on s time ili ne. Pripadnost skupini odnosi se na dvoje ili vise ljudi koji

dijele zajednicki skup norma, vrijednosti i uvjerenja, a Cije je ponasanje meduzavisno.

137 Panian., Z., Odnosi s klijentima u E- poslovanju, Sinergija- nakladnistvo d.o.o, Zagreb, 2003., str. 8.
138 |bidem.
139 Ibidem. str. 9
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Drustvene su skupine, u pravilu, dinamicne, $to je posljedica Ceste razmjene informacija medu
njihovim ¢lanovima, a to je ujedno i najvazniji mehanizam putem kojeg skupina utjece na
osobnost pojednica. Istrazivanje ponasanja kupaca nuzno mora uzimati u obzir pripadnost
pojedinaca odredenoj druStvenoj skupini jer se time ¢esto mogu objasniti 1 neocekivani ili na

prvi pogled nelogiéni obrasci ponasanja pojedinaca. 14

Obitelj. Obitelj je primarna druStvena skupina, i to neprijeporno najvaznija medu svim
takvim skupinama. U procesima odlucivanja o kupnji obitelj je vazan izvor spoznajnih
vrijednosti za svoje ¢lanove. Prve ideje 1 saznanja o stilu zivota stjecu se u djetinjoj dobi, a to
u normalnim situacijama znaci u okviru obitelji. Na taj nacin obitelj igra ulogu posrednika i
tumaca op¢ih druStvenih vrijednosti. U obiteljskom se krugu stvaraju pozitivni ili negativni
stavovi prema odredenim proizvodima i uslugama. Percepcija vrijednosti jednog ¢lana obitelji

mozZe imat snazan utjecaj na odluke ostalih ¢lanova.*

4.2.2. Osobine pojedinca

Medu osobinama pojedinaca koje imaju vaznog utjecaja na ponaSanje kupaca isticu se

sliedece:14?

e Percepcija

e Sposobnost ucenja
e Motivacija

e Osobnost

e Stil zivota

e Stavovi

140 paninan, Z., Odnosi s klijentima u e- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str. 9
141 Ibidem. str.10.
142 Ibidem. str.15.
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4.2.2.1. Percepcija

Percepcija je slozen proces putem kojeg ljudi izabiru, organiziraju i interpretiraju
senzacije izazvane podrazajima iz okruzenja, stvaraju¢i tako smislenu, i po mogucnosti,
cjelovitu sliku svijeta. Slika 14. prikazuje na koji naéin ljudi percipiraju svoju okolinu.
Objasnjavanjem razlicitih tipova senzacija koje stvaraju razni stimulansi, tj. stvari, dogadaji i
odnosi realnog svijeta, bavi se grana psihologije koja se naziva psihofizikom. U okvirima te
discipline razvijeni su brojni koncepti, a sa stajaliSta ponasanja kupaca posebno je vazan
koncept praga percepcije. Apsolutnim pragom percepcije pritom se smatra minimalan
podrazaj koji moze izazvati odredenu senzaciju. Tocka u kojoj promjena podrazaj uzrokuje
promjenu senzacije naziva se difrencijalnim pragom percepcije. Te se veliCine rabe u
istrazivanjima nacina na koji kupci donose odluke o kupnji. Nacdin na koji kupci tumace

stvari, dogadaje i odnose na trZistu uvelike ovisi o njihovoj percepciji. 143

Kako je percepcija selektivna, kupci ¢e nekim stvarima, dogadajima i odnosima na
trzistu pridavati ve¢u ili manju pozornost, dok ée neke potpuno ignorirati. Cimbenici koji na
to utjeCu dolaze iz prirode podrazaja ali i iz prirode osobe. IstraZzivanja su pokazala da su
kupci skloni stvaranju psiholoskih barijera i otpora prema nekim stvarima, dogadajima i
odnosima na trZiStu koje smatraju neprihvatljivima ili neprimjerenima. Takav se psiholoski
mehanizam naziva perceptivnom obranom. Budué¢i da su ,sirovi“ podrazaji nerjetko
nedovoljni da bi ljudima omogu¢ili potpuno shvacanje njihova pravog znaenja, ali 1 zato §to
mogu biti viSeznacni, ponudaci se trebaju angazirati na njihovu tumacenju prilikom

oglasavanja, promidZbe i upravljanja odnosa s kupcima.#4

143 Paninan, Z., Odnosi s klijentima u e- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str.16.
144 Ibidem.
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4.2.2.2. Sposobnost u¢enja

Sposobnost u¢enja predstavlja jednu od najvaznijih znacajki inteligentnih bic¢a. Jedna
je od najsire prihvacenih teorija uéenja tzv. kognitivna teorija. Prema toj teoriji, sposobnost
ucenja pojedinca zasniva se na pamcenju, odnosno memoriranju jednom registriranih
¢injenica. Primjenjena na kupce, kognitivna teorija ucenja nastoji objasniti nadine na koje
kupac pohranjuje, zahvaca i koristi informacije o trzisnoj ponudi. Takve informacije kodiraju
na temelju tzv. informacijskih sidra ili referenci, kao §to su boja, veli¢ina, trzi$na slika ili
marka, cijena, itd. Ve¢i broj takvih informacija pohranjuje se u dugoro¢noj memoriji u obliku

tzv. semanti¢nih mreza.1*®

Na strukturu semanti¢nih mreza, ¢ini se, djeluju brojni utjecajni ¢imbenici, kao $to su
motivacija, iskustvo, o¢ekivanja, i sposobnost pojedinca. Jednako se tako ¢ini da smislenost,
organizacija, relevantnost i sli¢nost igraju vaznu ulogu prilikom kasnijeg zahvacanja
(prisje¢anja) 1 koriStenja informacija. Neki koncepti razvijeni iz kognitivne teorije ucenja
vazni su pri objasnjavanju modaliteta ponasanja kupaca. Mnogi stimulansi mogu
generalizirati (poop¢ivati), Sto znaci da pojedinac ponekad reagira na isti na¢in na podrazaje
koji jesu sli¢ni, ali ipak nisu sasvim jednaki. VaZzan je i koncept diskriminacije (izop¢ivanja);
dogada se, naime, da kupci u raznim situacijama i u razli¢ita vremena razlicito reagiraju na
jednake podrazaje. Kognitivni psiholozi smatraju da je informacijski materijal pohranjen u

dugoro¢noj memoriji relativno trajan i nepromjenjiv, tj. ,,nau¢en zauvijek*. 14
Slika 23. Pamcenje kao okosnica procesa ucenja

Senzorski sustav Memorijski sustav (sustav pamcenja)
Gledanje
Slusanje
Pipanje
KuSanje
NjuSenje

Pohrana Pohrana
senzorskih — senzorskih —

informacija informacija

Dugorocna
memorija

Unutarnje osjecanje

lzvor 28. Paninan, Z., Odnosi s klijentima u e- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str. 18.

145 paninan, Z., Odnosi s klijentima u e- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003, str. 19.
146 1hidem.
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No, iz fizioloskih razloga (starenje), kao i1 nekih drugih, covjek je sklon zaboravljanju.
Zato je jednom naucene sadrzaje dobro povremeno obnavljati. Sa stajaliSta ponasanja kupaca
to se moze protumaciti kao potreba za povremenim podsjecanjem kupaca na trziSnu ponudu
za koju bi trebali znati, ali su na nju mozda zaboravili, a da se pritom ne izazove agresivno

nastupanje prema kupcima §to mozZe izazvati nepotrebnu odbojnost.*4’

4.2.2.3. Motivacija kupaca

Motivacija se moze definirati kao pokretacka sila u pojedincima koja ih poti¢e na
djelovanje. Ta pokretacka sila proizlazi iz stanja napetosti koje egzistira kao rezultat
neispunjenih potreba. Pojedinci na svjesne i podsvjesne nacine teze smanjiti tu napetost, a to
¢ine kroz ponaSanje za koje predosjecaju da ¢e ispuniti njihove potrebe te ih tako osloboditi

pritiska $to ga osjeéaju. 148

Proucavanje motivacije u istrazivanju kupaca, vrti se oko dva fundamentalna
problema. Prvi je razumijevanje medusobnih veza, motiva i specificnog ponasanja. Drugi je
pokusaj razvijanja tipologije ili popisa kupcevih motiva koji su dovoljno razumljivi da mogu
obuhvatiti velik broj raznolikih motivacijskih snaga i oblikuju ponaSanje. Motivirano
ponasanje je aktivnost usmjerena na postizanje cilja. Dva su aspekta motivirajucih situacija od

posebne vaznosti za istrazivanje kupaca:14°

e Postojanje cilja koji sluzi kao poticaj i koji se obi¢no nalazi izvan pojedinca.

e Postojanje stanja ili uvjeta unutar motivirane osobe koja potice akciju.

Postizanje ciljeva Cesto se postize dobivanjem ,,objekata cilja koji sami po sebi
utjelovljuju, simboliziraju ili na drugi nacin predstavljaju postizanje cilja. Potrebe i motivi
¢esto predstavljaju sinonime, no osoba je motivirana samo kada je njeno ponasanje usmjereno
prema zadovoljenju ili eliminaciji njenih potreba. Korisna distinkcija koju valja u€initi jest

Cesta sinonimna upotreba termina potrebe i Zelje. Potrebe se identificiraju kao osjetna

147 Paninan, Z., Odnosi s klijentima u e- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str. 19.

148 Foxall, R., G., Goldsmith, E., R., Brown, S., Psihologija potrosnje u marketingu, Naklada Slap,
Jastrebarsko, 2007., str. 135.

149 |bidem. str. 136.
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manifestacija fizioloskih, osobnih ili socijalnih motiva koja izvire iz neslaganja izmedu
zeljenog 1 stvarnog stanja osobe. Potrebe su nacin na koji opisujemo osnovna aktivirajuca

stanja kupaca.t®

Zelje se odnose na specifiéne manifestacije potreba i mogu se smatrati utjelovljenjem i
izrazom apstraktnih motiva. Koristi su ono $to proizvodi kupcima daju i predstavljaju razloge
zasto ih oni zele. Ponudacima je vazno shvatiti da potreba ima malo 1 vrlo su opcenite prirode,
dok su zelje neograniCene i specifi¢ne. Sa ponudaceva glediSta, moraju se naglasiti dvije

osobine motivirajuée situacije sazete na slici 16.: *

& Prvo, ponuda¢i moraju to¢no shvatiti vezu izmedu potreba i Zelja na trzistima
specifi¢nih proizvoda i usluga. Ono za Sto potrosaci tvrde da zele moze biti u
neskladu s njihovim istinskim potrebama ili se mnoge potrebe mogu izraziti u
jednoj Zelji.

£ Drugo, vazno je da ponudad osigura ponudu marke, robe ili usluge (ciljnog
objekta) koja doista osigurava koristi koje kupci od nje traze te da kupci marku

doista vide u tom svijetlu.

Slika 24. Elementi motivacijske situacije

i i1 i ™

Potreba [—» Zelja } Korist
v r
A
_ Y
Ciljni
. > - -
‘ Maotiv objekt Cilj
¥ 'y ’

lzvor 29. Foxall, R., G., Goldsmith, E., R., Brown, S., Psihologija potrosnje u marketingu, Naklada Slap,
Jastrebarsko, 2007., str. 134.

Vazno je istaknuti da, prilikom istraZzivanja kupaca, saznanja o motivaciji kupaca
dolaze iz dva nesavrSena izvora. Ili kupci ispitivaCu moraju to¢no i iskreno otkriti prirodu

svoje motivacije ili se o njihovim motivima mora zakljucivati iz promatranja njihova

10 Foxall, R., G., Goldsmith, E., R., Brown, S., Psihologija potrosnje u marketingu, Naklada Slap,
Jastrebarsko, 2007., str. 135.
151 |bidem.
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ponasanja. U prvom sluéaju, kupci ne moraju Zeljeti ili biti sposobni otkriti svoje prave

motive. U drugom, promatranje i samoiskazi sadrzavaju odredenu nepreciznost. 12

Ovo mjerenje dalje komplicira ¢injenica da ne postoji opéeprihvacena klasifikacija ili
popis ljudskih motiva. Raznolikost pristupa prirodi i broju ljudskih motiva ¢esto rezultira
nedovoljno preciznim rezultatima prilikom istrazivanja. Najpoznatija teorija o ljudskoj
motivaciji koja je ujedno i najcitiranija je ona koju je predlozio Abraham Maslow (1943.
god.). On tvrdi kako kod ljudi postoji hijerarhija potreba koja seze od nizih fizioloskih nagona
(pr. zed) preko potreba za sigurno$c¢u (npr. zaklonom) i emocionalnih potreba (za ljubavlju)
do visih potreba za samopostovanjem i samoaktualizacijom (Zelja za postignu¢em potpunog

potencijala pojedine osobe).3

Zadovoljenje nizih potreba aktivira sljedecu razinu potreba, zahtjevaju¢i od pojedinaca
nove obrasce ponaSanja. Naravno, temeljne potrebe moraju biti najprije zadovoljene. Nakon
zadovoljavanja biogenih potreba, pojedinac okre¢e svoju paznju prema zadovoljenju
naprednijih sociogenih zahtjeva. Posljednji stadij hijerarhije motiva je potreba za onim $to
Maslow naziva ,,samoaktualizacijom®. Iako on ovaj termin nije osobito precizno definirao,
¢ini se kako on predstavlja postizanje onog §to drugi psiholozi nazivaju samoostvarenjem,
procesa u kojem pojedinci imaju priliku uloziti sav svoj talent i sposobnosti u aktivnosti koje
smatraju znacajnima, ponasanja koja im pomazu da razviju svoju li¢nost, npr. kroz slobodne
aktivnosti i kreativnu raznonodu ili posao. Unato¢ tome $t0 ima puno teorija 0 motivaciji,
Maslowljeva teorija je korisna jer pravi razliku izmedu onoga §to moZemo nazvati
fizickim/naslijedenim potrebama i naucenim potrebama. Uobicajna je upotreba triju metoda

za identificiranje i ,,mjerenje* ljudskih motiva:'*

1. Opazanje i zakljuCivanje. (skupljanje i analiziranje podataka o ponasSanju
kupaca)

2. Subjektivni izvjestaji (skupljanje i analiziranje samoiskaza kupaca)

3. Kuvalitativno istrazivanje (provedba projektivnih testova, kolazno istrazivanje

itd.)

152 Foxall, R., G., Goldsmith, E., R., Brown, S., Psihologija potronje u marketingu, Naklada Slap, Jastrebarsko,
2007., str. 137.

153 1bidem.

154 1bidem. str. 138.
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Vazno je istaknuti da nijedna od tih metoda, ako se uzima zasebno, nije pouzdana.
Prema tome, istrazivaci ¢esto upotrebljavaju kombinaciju od dvije ili tri tehnike zajedno kako

bi odmyjerili prisutnost odnosno ja¢inu motiva kupaca.®®

4.2.2.4. Osobnost

Osobnost kao ljudska osobina bila je i jest predmetom brojnih i nikada dovrSenih
istrazivanja, a pokuSava se objasniti mnogim teorijama. Njezin utjecaj na ponasanje kupaca
proizlazi iz Cinjenice da se ona opcenito povezuje s tendencijom dosljednog odgovaranja

pojedinaca na stimulanse iz okoline.

Rane teorije osobnosti izrasle su iz potrebe razumijevanja i tretiranja osoba koje imaju
problema ili poteskoca u djelovanju i prilagodavanju stvarnim Zivotnim situacijama.
Suvremene su teorije pak i1 viSe ovisne o eksperimentiranju ili drugim neklinickim podacima,

ukljucujuéi i pokusaje sustavnog promatranja manifestacija normalne osobnosti. 1°°

Osobnost se sastoji iz posebnih obiljezja licnosti, modaliteta prilagodbe i nacina
ponasanja svojstvenih osobi i njezinu odnosu prema okolini. Razumijevanje 0sobnosti
iziskuje istrazivanje 1 podrSke mnogim oblicima ponaSanja, poput druStvenog, jezi¢nog i
inteligentnog ponaSanja, te ponasanja prilikom rjeSavanja problema. Ipak, sve do dana$njih
dana, istrazivanja osobnosti nisu uspjela otkriti vaznu korelaciju izmedu osobnosti 1 stvarnog
ponasanja neke osobe. To se posebno odnosi na istraZzivanja ponaSanja kupaca, jer provedena
testiranja odnosa osobnosti 1 vaznijih varijabla ponaSanja kupaca, poput izbora proizvoda ili
usluge, izlozenost medijima, inovacije i segmentacije, up¢uju na njihovu slabu povezanost, a
to znaci 1 nisku prognosti¢ku vrijednost. Najveci broj istraZivanja sugerira da osobnost utjece
na svega pet do deset posto akcija koje tvore ukupnost ponasanja kupaca. No, unato¢ ne
suviSe ohrabruju¢im rezultatima dosadaSnjih istrazivanja, mnogi istrazivaci ipak c¢vrsto

vjeruju da osobnost ima znatnijeg utjecaja na ponasanje kupaca.®>’

155 Foxall, R., G., Goldsmith, E., R., Brown, S., Psihologija potronje u marketingu, Naklada Slap, Jastrebarsko,
2007., str.145.

156 pPaninan, Z., Odnosi s klijentima u e- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str. 20.

157 Ibidem.
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Dosad provedenim testiranjima zamjera se prevelika specificnost, odnosno
usmjerenost samo na konkretne slucajeve izbora i lojalnost kupaca odredenim proizvodima,
proizvodacima i/ili markama. Pobornici takvog misljenja drze kako bi istrazivanja takvog tipa
u buducénosti valjalo usmjeriti prema odnosima (relacijama) osobnosti i procedura koje kupci
prakticiraju prilikom pristupanja, modificiranja, pojednostavnjenja i reagiranja na utjecaje ili

stimulanse iz okoline. 1°8

4.2.2.5. Stil zivota

Stil zivota odrzava opcée znaCajke nacina zivljenja ljudi te njihova troSenja
raspoloZivog vremena i novca. Njegova vaznost proizlazi iz toga $to on omogucuje stvaranje
uvida u obrasce ponasanje druStva kao cjeline, te moze biti prikladan za identificiranje
razlicitih segmenata trzista. Najveca korist od analize stila Zivota jest moguénost utvrdivanja
profila stila Zivota. Istrazivac¢i u tom podrucju otkrili su kako postoje neki op¢i profili stila

Zivota, ali jednako tako i profili specifiéni s obzirom na proizvod. **°

Profili specificni s obzirom na proizvode otkrivaju tko su korisnici odredenih
proizvoda. Profili stila Zivota mogu korisno posluZiti pri segmentaciji trZista i odabiru ciljnih

skupina prema kojima ée se usmjeravati kampanje.°

158 pPaninan, Z., Odnosi s klijentima u e- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str. 21
159 Ibidem.
180 Ibidem.
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4.2.2.6. Stavovi

Stavovi su naucene predispozicije za odgovaranje na objekt ili klasu objekata na
dosljedno naklonjen ili nenaklonjen nacin. U trziSnom kontekstu to moze biti proizvod, robna

161 nod

marka, usluga, prodavaonica ili ¢ak agent u kontakt centru. Prema G.W. Allportu
stavom se podrazumijeva neutralnu i mentalnu spremnost formiranu na osnovi iskustva, koja
provodi direktan ili dinami¢an utjecaj na reagiranje pojedinca na objekte i situacije s kojima

dolazi u dodir. 162

UnatoC¢ razlikama u definicijama brojnih teoretiCara na ovom podrucju, moze se
zakljuciti da je koncept stavova sloZen i povezan s mnogim drugim konceptima, poput
percepcije, ucenja i motivacije. Vazno je uociti, a u tome se slazu prakti¢no svi teoreticari, da
se Covjek ne rada sa odredenim stavovima ve¢ ih stvara tijekom Zzivota. Oni, dakle, nisu
urodena nego naucena ljudska osobina. Stavovi nisu trenutne, dugorocne, ni trajne prirode,
ve¢ se stavovi mjenjaju i uce. Psihologija podrazumijeva kako postoje tri glavna izvora iz

kojih se izvode stavovi ljudi:1®3

e Osobno iskustvo: predstavlja nedvojbeno presudni segment za oblikovanje
stavova pojedinaca. Primjerice, dobro iskustvo kupca s nekim proizvodom ili
uslugom stvorit ¢e njegov pozitivan stav i od njega uciniti zadovoljnog, a onda
1 lojalnog, odnosno privrzenog klijenta.

e Drustveni utjecaji: djeluju na oblikovanje stavova pojedinca, 1 to zbog
meduzavisnosti pripadnika drusStvene skupine, sustava vrijednosti koji njegova
referentna skupina podrZava i norma koje namece.

e Emocije: neki se stavovi stvaraju pod utjecajem bilo trenutnih ili konstantnih
emocija pojedinaca. Primjerice, kontroverzni ljudi tesko prihvacaju tehnoloSke
novitete, dok ih oni Kkoji su po prirodi skloni eksperimentiranju, prihvacaju

lakse.

Stavovi ¢ine standarde ili okvire za razumijevanje, odnosno znanje o svijetu. Ljudi
teze predvidivosti, dosljednosti 1 postojanosti percepcije svijeta u kojem Zzive 1 interakcija koje

s njim odrZavaju.

161 Gordon Willard Allport- americki psiholog. Jedan od pionira na podrudju prou¢avanja osobnosti.
182 Paninan, Z., Odnosi s klijentima u e- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str. 22.
183 1hidem. str. 23.
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Istrazivaci su do sada razvili brojne modele stavova ljudi, pri ¢emu vecina njih ima
viSeatributni karakter (stavove objasnjavaju pomocu vise njihovih atributa). U kontekstu
istrazivanja ponasanja kupaca to znaci da se njihove odluke zasnivaju na kompleksnim a ne
jednostavnim stavovima prema proizvodima, uslugama, ponudadima, uvjetima prodaje i

sli¢no, koji nastaju prozimanjem raznih ¢imbenika.'64

4.2.3. Proces donosenja odluke

Odluka predstavlja odabir jedne mogucnosti izmedu dvije ili vise ponudenih. Drugim
rije¢ima, za donoSenje odluke moraju postojati alternative. Odluka kupaca da kupi ili ne kupi
proizvod ili uslugu vazan je trenutak za veéinu ponudaca, jer pokazuje uspjesnost strategije i
dali je postignut zadaci cilj. Prema tome, ponudace osobito zanima proces donosenja odluka
kupaca. Teorije odluc¢ivanja kupaca razlikuju se ovisno o pretpostavkama istrazivaca o prirodi
covjeka. Razli¢iti modeli kupaca opisuju kupce i njihove procese odluc¢ivanja na vrlo razlicite

nadine, stoga postoje Cetiri osnovna modela:1%°

e Ekonomsko glediste. U okviru teorijske ekonomije, koja prikazuje svijet
savrSene konkurencije, kupci se Cesto karakteriziraju kao oni koji donose
racionalne odluke. Taj model, poznat kao teorija o ekonomskom covjeku, iz
brojnih razloga nailazi na kritike istrazivaca kupaca. Da bi se racionalno
ponasao u ekonomskom smislu, kupac bi morao biti svjestan svih postoje¢ih
alternativa proizvoda ili usluga, biti sposoban to¢no procjeniti svaku
alternativu s obzirom na njezine prednosti i nedostatke i biti sposoban odabrati
najbolju alternativu. Medutim, u stvarnosti kupci rijetko raspolazu sa svim tim
informacijama 1ili priblizno to¢nim informacijama ili barem adekvatnim
stupnjem zanimanja ili motivacije potrebne za donoSenje tzv. ,savrSene
odluke.

e Pasivno glediSte. Suprotno je racionalnom ekonomskom gledistu. U pasivhom

glediStu, kupci se uzimaju kao impulzivni i iracionalni, spremni pokoriti sa

164 Paninan, Z., Odnosi s klijentima u e- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str. 24
165 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, Mate d.0.0., Zagreb, 2004., str. 466.
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ciljevima 1 sredstvima ponudaca. Barem do odredenog stupnja, u skladu s
pasivnim modelom vladali su se uspjesni trgovni starije generacije, nauceni da
kupca smatraju predmetom kojim se moze manipulirati. Glavna slabost
pasivhog modela je neuvidanje da kupac igra jednaku vaznu, ako ne i
dominantnu ulogu u situacijama kupovine.

e Kognitivno glediste. Kupci se opisuju ili kao prijemljivi za proizvode ili usluge
ili kao oni koji se daju u aktivnu potragu za proizvodima i uslugama koje
ispunjavaju njihove potrebe i obogaduju im zivot. Kognitivni se model
koncentrira na procese kojima kupci traze i vrednuju informacije o odabranim
markama i trgovinama.

e Emocionalno glediste. lako odavno svjesni emocionalnog ili impulzivnog
modela donoSenja odluka kupaca, ponudaci preferiraju o kupcima misliti u
skladu s ili ekonomskim ili pasivnim modelom. U stvarnosti su, kupci skloni
povezivati duboke osjec¢aje ili emocije, kao $to su radost, strah, ljubav, nada,

seksualnost, masta, pa ¢ak i ,,¢arolija®“ s odredenim kupovinama.

Pregledni model donosenja odluka kupaca povezuje psiholoske, drustvene i kulturalne
pojmove. Taj model odlu¢ivanja ima tri skupa varijabli: varijable ulaznih podataka, varijable
procesa i varijable izlaznih podataka.Varijable ulaznih podataka, koje utjeCu na proces
donoSenja odluke, ukljucuju aktivnosti komercijalnog marketinga, kao 1 nekomercijalne
utjecaje iz sociokulturalne okoline kupaca. Na varijable procesa odlu¢ivanja utjece psiholosko
polje kupaca. PsiholoSko polje utje¢e na kupcevo prepoznavanje potrebe, pretkupovno
traZzenje informacija i ocjenu alternativa. Izlazni podaci modela ukljuuju samu kupovinu
(probnu ili ponovnu kupnju) i poslijekupovno vrednovanje. | pretkupovno i poslijekupovno
vrednovanje pruza kupcevom psiholoskom polju povratnu informaciju u obliku iskustva te
utjeCe na bududi proces odlucivanja. PonaSanje kupaca ne uklju¢uje samo odlucivanje o
kupovini ili ¢in kupovine; ono ukljucuje i razliCita iskustva u svezi s uporabom ili
konzumiranjem proizvoda 1 usluga. Takoder, ukljucuje osje¢aj ugode i zadovoljstva koji

proizlazi iz posjedovanija ili sakupljanja ,,stvari*.16®

166 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, Mate d.o0.0., Zagreb, 2004, str. 466.
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Rezultati konzumiranja su promjene u osjecajima, raspolozenjima i stavovima; bolji

zivotni  stil; poboljSana slika o sebi; zadovoljenje potrebe vezane za potrosnju;

pripadanjegrupama, izrazavanje i zabavljanje samog sebe. Izmedu ostalog, potros$nja

ukljucuje jednostavnu korisnost uporabe boljeg proizvoda ili usluge.

Slika 25. Jednostavni model donosenja odluka kupaca

Vanijski utjecaji

Marketin3ki napori
tvrtke
1.proizvod
2. promidiba
3. cijena

Socic-kulturalna sredina
1.obitelj
2. neformalni izvori
3. drugi nekomercijalni
izvori

167

Ulazni podaci

4, druitvena klasa
5. supkultura i kultura

Psiholozko polje
1.maotivacija
2. percepcija

Prepoznavanje potreba
Predkupovno trazenje
informacija
Vrednovanje alternativa

Proces

DonoZenje odluka kupaca

Kupovina
1. probna
2. ponovna kupovina

Poslijekupovno
vrednovanje

1
1
1
1
1
1
I
: Izlazni podaci
I
I
I
I
I
I
I
I
i

lzvor 30. Kanuk. L. L., Schiffman G. L., PonaSanje potrosaca, Mate d.o.o., Zagreb, 2004., str. 466.

167 Kanuk. L. L., Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, Mate d.o0.0., Zagreb, 2004., str. 466.
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4.3. Zadovoljavanje potreba kupaca

Podpoglavlje prikazuje opis ocekivane vrijednosti za kupce, nacine pracenja

zadovoljstva kupaca te je prikazan nacin mjerenja zadovoljstva kupaca.

4.3.1. Ocekivana vrijednost za kupce

Ocekivana vrijednost je klijentova poredodzba o tome na koji nacin proizvod ili usluga
ispunjavaju njegove potrebe, zelje 1 zahtjeve, odnosno kako ¢e i u kojoj mjeri proizvod ili
usluga ostvariti ocekivanu svrhu. Danasnje tvrtke suocene su s najizrazenijom konkurencijom
do sada. Tvrtke imaju bolju poziciju ako su usmjerene na kupce, ako su im oshovne
vrijednosti ljudi, a ne stvari. Kupci po pravilu zele maksimizirati odnos ulozenog i dobivenog
za ulozeno. Upravo to je za tvrke onaj ¢esto neprepoznatljiv dio kupovnog procesa na osnovi
kojeg Klijenti procjenjuju alternative. To je procjena vrijednosti za njih, vrijednosti koju
ocekuju 1 koju procjenjuju prije kupnje, a koju ¢e iskusiti tek nakon kupnje 1 tijekom upotrebe
1 vlasni$tva nad proizvodom ili uslugama. Na osnovi toga oni procjenjuju proizvode i usluge

koje zele kupiti i koje su kupili. 18

To odreduje njihova o¢ekivanja. Kupnjom proizvoda i usluga, njthovom upotrebom
oni ispunjavaju ili ne ispunjavaju svoja ocekivanja i opravdavaju kompromis koji su napravili

kupnjom.16°

Na osnovi toga oni procjenjuju proizvode i usluge koje Zele kupiti i koje su kupili. To
odreduje njihova ocekivanja. Kupnjom proizvoda 1 usluga, njithovom upotrebom oni
ispunjavaju ili ne ispunjavaju svoja ocekivanja i opravdavaju kompromis koji su napravili
kupnjom. To odreduje njihovo zadovoljstvo koje utjeCe na njihovu lojalnost toj tvrtki i/ili
proizvodu i usluzi. Oc¢ekivana vrijednost za kupce je prepostavka po kojoj odabiru i kupuju
proizvode i1 usluge za koje spoznaju da ¢e im pruziti najvecu vrijednost, ona ¢ini spoznatu

ukupnu korist u odnosu na spoznate ukupne Stete. Kupci odreduju vrijednost na osnovi

188 Vranasi¢ T.,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 90.
189 Ibidem.
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spoznatih Kkoristi od proizvoda i usluga, tj. svih dimenzija koje proizvod ili usluga imaju s
obzirom na troskove, Stete koje ¢e pretrpjeti kupnjom tog proizvoda. Dakle, rezultat odnosa
spoznate vrijednosti i spoznatih troSkova jest ocekivana vrijednost; ona je rezultat

kompromisa i kao takva oznaduje ono $to kupci oekuju od proizvoda ili usluge.*’

Teoretski, kupovne su odluke pretpostavljeni rezultati usporedbe koristi odredenog
proizvoda i usluga i drugih nacina tro$enja novca i drugih proizvoda koji su na trzistu. Kupci
¢e biti lojalni proizvodu i usluzi a na taj nacin 1 tvrtki, tako dugo dok on nudi veéu vrijednost
za novac uspredbi s konkurentskim proizvodima. Tu valja napomenuti da sama oc¢ekivana
vrijednost mora biti u skladu s dozivljenom ili iskuSanom vrijednosti tijeka vremena, a §to se

otkriva praéenjem zadovoljstva kupaca. 1"

4.3.2. Pracenje zadovoljstva kupaca

Proces prac¢enja zadovoljstva kupaca sastoji se od pet klju¢nih koraka ili razina.
Pracenje je zadovoljstva odraz internog i eksternog procesa kreiranja zadovoljstva kupaca. Na

slici su prikazane sve aktivnosti koje se kreéu u oba smjera.l’2

Slika 26. Proces mjerenja zadovoljstva kupaca

UspjesSnost Zadovoljstvo Zbirne znacajke
poslovanja kupaca (dimenzije)

Pojedinacne Kriticne
znacajke aktivnosti

Izvor 31. Vranasié T.,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 91

170 Vranagi¢ T.,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 90.
1 Ibidem.
172 1hidem.

87



Krajnji rezultat pra¢enja zadovoljstva kupca jest uspjesnost poslovanja. Zadovoljstvo
kupaca najbolji je prediktor buduée prodaje, i to preko pokazatelja lojalnosti i spremnosti
Sirenja pozitivne usmene predaje. Ali sveukupno zadovoljstvo kupaca uvjetovano je time u

kojoj se mjeri ispunjena njihova ocekivanja glede primljene vrijednosti.

Vrijednost se promatra preko razli¢itih dimenzija koje imaju razlicit utjecaj na nju i
tvrtka u pruzanju vrijednosti kupcima razmatra uglavnom pojedine dimenzije i njihov splet.
Svaka se dimenzija sastoji od razli¢itih znacajki koje ju odreduju a svaka ima razliit utjecaj
na uspjesnost dimenzije. Te utjecaje treba otkriti i preko tih znacajki treba unapredivati

pojedine dimenzije, tj. njihov splet. 173

Posljednja sastavnica modela su kriti¢ne aktivnosti koje utjeCu na uspjesnost pojedinih
znacajki, preko njih na uspjesnost pojedinih dimenzija i tako sve do uspjesnosti poslovanja.
Krajnji cilj pra¢enja zadovoljstva nije zadovoljstvo samo po sebi, ve¢ uspjesnost tvrtke koja je
u pregledavanju¢im trzisnim okolnostima pod velikim utjecajem lojalnosti kupaca, odnosno
njihove ponovne kupnje. Lojalnost kupaca i njihova spremnost Sirenja pozitivne usmene
predaje (preporuke) ovisi o njihovom zadovoljstvu primljenom vrijednosti. Analizom
podataka o zadovoljstu i prvenstveno njihovim pracenjem, tvrtki se otkrivaju smjernice o
tome $to mora poboljsati tijekom vremena; ona mora naprijedivati kriticne aktivnosti (i/ili
znacajke) da bi kupcima pruzila uvijek kad je moguée vecu vrijednost od ocekivane (ili barem
veéu u usporedbi s konkurentima) ili, u krajnjem slucaju, vrijednost koja je u skladu s
njihovim ocekivanjima. Izgradnju modela pracenja zadovoljstva kupaca treba prepoznati kao
osnovu informacijskog (pod)sustava zadovoljstva kupaca kao unutarnjeg dijela
informacijskog sustava u onim tvrtkama u kojima postoji informacijski sustav. Stoga
uspostavu modela treba promatrati preko odredivanja procedure (nacina, metoda i statisti¢kih
tehnika) za obradu prikupljenih podataka i njihovo analiziranje te preko nacina trajnog
pracenja 1 usporedivanja pojedinih rezultata tijekom vremena, a na osnovi rezultata razli¢itih
razdoblja. Svakako da pracenje ima smisla ako se stalno poduzimaju aktivnosti za
unapredivanje onih stvari (kriticnih procesa, znacajki) koje imaju utjecaj na zadovoljstvo

kupaca.l’

118 Vranasi¢ T.,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 91.
174 Ibidem. str. 92.
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Kljuc¢ne etape pracenja zadovoljstva kupaca koje trebaju biti u potpunosti osmisljene i
u vezi s kojima je potrebno postojanje konsenzusa na najvi§im razinama upravljanja prije

nego li se zapo¢ne sa samim mjerenjem toga zadovoljstva, jesu:1"

e Nacin odredivanja i mjerenja uspjesnosti znacajki zadovoljstva
e Nacin prikazivanja rezultata i opéenitog zadovoljstva

e Uvidanje vaznosti indeksa zadovoljstva kao mjere uspjesnosti.

Slika 27. Pogled na kupce: osnovne mjere uspjesnosti

r Financijski ciljevi _I
L. (uspjednost-rezultat) |

Profitabilnost
- Udio posla > kupaca
(proizvod, '
| ) |
usluga) >
Privlacenje
kupaca
A

I?)snovni pokretadi uspjeénostm
mjere internih poslovnih

L procesa J

Ponovna
kupnja
kupaca

Zadovoljstvo
kupaca

Izvor 32. Vranasi¢ T.,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 93.

4.3.3. Mjerenje zadovoljstva kupaca

Istrazivanja zadovoljstva kupaca mogu se razlikovati prema pristupu (reaktivan

nasuprot proaktivnom pristupu) i prema metodi prikupljanja podataka (promatranje ili

175 Vranasi¢ T.,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 93.
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ispitivanje). Jednako je tako moguce promatranje zadovoljstva kupaca putem kvalitativnih ili

kvantitativnih analiza ovisno o na¢inima i mogué¢nostima.1’®

Prema Kotleru, neki od nacina istrazivanja, tj. pracenja zadovoljstva kupaca sastoji se

od Cetiri elemenata prikazanih na donjoj prikazanoj slici.

Slika 28. Nacini istraZivanja zadovoljstva kupaca

s

Sustavno pracenje zalbi Ispitivanje kupaca o Tajanstvena kupnja Analiza izgubljenih
i sugestija kupaca njihovom zadovoljstvu kupaca

.;’!I
-

lzvor 33. Autor

Sustav za pracenje prituzbi 1 sugestija mozZe biti izrazito znacajan izvor podataka za
pracenje kupaca. Tvrtke usmjerene na kupce uciti ¢e jednostavnim proces prikupljanja zalbi i
sugestija svojih kupaca. Tvrtke su prepoznale vaznost praéenja prituzbi kupaca te se iskazuje
trend uspostavljanja odjela za prikupljanje prituzbi unutar tvrtki i raznih nacina za poticanje i
olakSavanje kupcima da daju svoje prituzbe. Kupcima je potrebno na svaki nacin dati do
znanja da ¢e njithove prituzbe biti uzete u obzir i da je tvrtka svjesna da ¢e neSto trebati
popraviti ili promjeniti. Uz prigodu za pretvaranje nezadovoljstva u zadovoljstvo, prituzbe su
znacajan pokazatelj toga Sto ¢ini nezadovoljstvo kupaca, s kojim problemima se oni
suceljavaju a koje prije kupnje nisu ocekivali. Prituzbe mogu tvrtki posluziti kao izvrstan
dodatni izvor podataka za pracenje zadovoljstva kupaca, i to u prvim etapama odredivanja $to
je vrijednost za kupce, na §to kupci imaju prituzbe i §to se mora otkloniti da bi se postiglo

njihovo zadovoljstvo.t’’

176 Vranasi¢ T.,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 195.
7 1bidem.
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Jednako tako ti podaci mogu sluziti kao stalni pokazatelj aktivnosti unapredenja
zadovoljstva kupaca nakon poduzimanja tih aktivnosti. Pri uspostavljanju sustava za pracenje

prituzbi treba skrenuti pozornost na: 1’8

¢ Informacije iz tog odjela treba redovito dostavljati svim razinama upravljanja,
a posebice s njima moraju biti upoznate najvise upravljacke razine u tvrtki.

e Osoblje koje prima prituzbe mora imati znanja, pravo i odgovornost za brzo
rjeSavanje problema kupaca ili barem usmjeravanje na one odjele, ljude,
kojima je duznost te probleme otkloniti u najkracéem moguéem roku da bi se
nezadovoljstvo kupaca pretvorilo u zadovoljstvo.

e Zaposlenici koji prikupljaju prituzbe moraju imati znanja i sposobnosti
zamjeniti sve nijanse u prituzbama (razliciti se ljudi razliCito izrazavaju),
klasificirati prituzbe i dalje ih proslijediti na obradu, a pri tome paziti da im

neka znacajna prituzba ili sugestija ne promakne ili da ju procjene nevaznom.

Sustav za pradenje prituzbi je, znacajan izvor dodatnih podataka za pracenje
zadovoljstva kupaca, ali treba upozoriti i na njegova ogranienja: uglavnom prati
nezadovoljstvo, tj. probleme u primjeni proizvoda ili usluge, te stoga je okarakteriziran kao
podloga za pracenje nezadovoljstva; takoder, koliko god bio za kupce jednostavan, prituzbe
ée davati samo oni koji imaju odredene probleme i koji se Zele zaliti.}"®Tajanstvena kupnja
pristup je u kojem se tajanstvena osoba predstavlja kao potencijalni ili stvarni kupac i prolazi
cijeli kupovni proces. Tajanstvena osoba je svakako nepoznata osoba za prodajno osoblje, a
zapravo je israziva¢ kojemu je namjera prikupljanje iskustava u poslovanju s tvrtkom. Takav
kupac moze traziti neke dodatne pogodnosti i uopée se predstaviti kao ,,tezak* kupac. Njegov
cilj je uociti sve kljuéne trenutke tijekom procesa kupnje. Taj se pristup uglavnom primjenjuje
na mjerenje uspjesnosti na prodajnim mjestima ili kanalima. Cilj je u $to vecoj mjeri uociti i
izmjeriti sve dobre 1 loSe stvari u kupovnom procesu, koje treba kvantificirati. Svakako da se
tu javlja problem subjektivnosti tajanstvenog kupca; on mora biti dobro obucen da zapaza

vazne stvari, da ih zapamti i nakon kupnje ih evidentira u odgovarajuée obrasce.'8

178 Vranasi¢ T.,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 195.
179 Ibidem. str. 196.
180 Ibidem.
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Analiza izgubljenih kupaca podrazumijeva kontaktiranje bivsih kupaca koji su iz
nekog razloga prestali biti tvrtkini kupci. Upravo su ti razlozi cilj analize: zasto je netko tko je
bio kupac (krace ili duze) a sada to vise nije? Otkrivanje tih razloga vazno je za tvrtku. Ne
samo da tvrtka tom analizom otkriva razloge zbog kojih su je kupci napustili, ve¢ je analiza
izgubljenih kupaca najuvjerljivije sredstvo kojim tvrtka moze ponovno privuci kupce koji su u
procesu napustanja tvrtke. Svi navedeni nacini nisu jednako zastupljeni i nemaju jednaku
vaznost u pracenju zadovoljstva kupaca kao temeljne odrednice upravljanja. Pri tome se misli
na relativhu manju vaznost 1 primjenjivost tehnike tajanstvene kupnje i analize izgubljenih

kupaca, dok se ispitivanje kupaca i pra¢enja zalbi i sugestija ¢esto primjenjuje. 18

U svrhu odredivanja zadovoljstva kao dodatni izvori mogu posluziti interni nacini
praéenja zadovoljstva, a to su ranije navedeni nacini: tajanstvena kupnja, analiza izgubljenih
kupaca i sustav pracenja prituzbi i sugestija. Oni sluze kao dodatni interni izvori i mogu
pokazati kako tvrtka uspijeva zadovoljiti kupce po vlastitom miSljenju, ali vaznije je
otkrivanje kako tvrtka zadovoljava kupce po misljenju kupaca. Zato, uz uzimanje u obzir
vaznosti internih izvora, eksterni izvori predstavljaju temelj pra¢enja zadovoljstva kupaca.

Dva uéinkovita na¢ina odredivanja znacajki i samog zadovoljstva kupaca jesu:82

e Analiza uspjeSnosti: usmjerava se na spoznaju uspjesnosti tvrtke kroz pojedine
dimenzije vrijednosti proizvoda ili usluga. Ta se analiza usmjerava na
otkrivanje razine uspjesnosti pojedinih znacajki 1 otkrivanje njihova utjecaja na
zadovoljstvo. Prema utjecaju znacajke se mogu podijeliti na one s velikim
utjecajem i na one s malim utjecajem, a prema uspjesnosti na one s velikom
uspjesnosti 1 one s malom uspjeSnosti.

e Analiza jaza uspjesnosti u odnosu na konkurentima: zapravo je analiza
uspje$nosti nadopunjena podacima 0 konkurentu za kojeg se ispitivanje
takoder obavljalo. U toj se analizi uocavaju komparativne prednosti ili

nedostaci.

181 Vranasi¢ T.,Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2000, str. 196.
182 Ibidem. str. 197.
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5. ZAKLJUCAK

Razvojem suvremenih informacijskih tehnologija i interneta, informacije postaju
dostupne svima. Za stavarnje konkuretske prednosti na postavljenim standardima trzisa
potrebno je uz kvalitetnu uslugu ili proizvod ponuditi dodatnu vrijednost za kupce. U svrhu
stvaranja zadovoljnih kupaca, tvrtke moraju kroz istrazivanje identificirati potrebe kupaca,
razviti vrijednost i kontinuirano pratiti i reagirati na zahtjeve svojih kupaca. Zadovoljan kupac

predstavlja temelj za uspje$no poslovanje u 21. stoljecu.
Hipoteze rada bile su:

H1: Samo uspjeSnim upravljanjem odnosom sa kupcima moguce je osvariti poslovni

rezultat na trzistu u 21. stoljecu.

H2: Prilikom definiranja poslovne strategije mora se uzeti u obzir polozaj organizacije

na trziStu i njezin odnos s kupcima.

H3: Poslovna strategija temeljena na nacelima upravljanja odnosa sa kupima moze

pozitivno djelovati na poslovanje organizacije.
Sve postavljenje hipoteze potvrdene su kroz rad.
Temljenji zakljucci doneseni kroz ovaj rad su:

Temeljni ¢cimbenik za uspjesno poslovanje na trzistu u 21. stoljecu je kupac.
Osnovni elementi uspjeSnog poslovanja tvrtke jest stvaranje vrijednosti za kupca.

Dugorocni uspijeh tvrtke temelji se na superiornom zadvoljenju potreba svojih kupaca.

M 0w npoE

TrziSte se sastoji od mnogo razlicitih kupaca sa razli€itim karakteristikama, potrebama 1i
zahtjevima, stoga je prilikom razvoja poslovne strategije potrebno odrediti ciljnu skupinu
kako bi se diferenciranjem ponude razvila konkurentska prednost na trzistu.

5. Za uspjesno stjecanje kupaca i njihovo zadrZavanje, potrebna je stalna interakcija u svrhu

stvaranja kontinuiranog poboljSanja usluge i dodatne vrijednosti.

6. Poslovna strategija temeljena na upravljanju odnosom s kupcima predstavlja integraciju
svega Sto je vezano za kupce sa svrhom ostvarivanja dugorocnog odnosa s njima kroz
pristup temeljen na stalnoj interakciji i razvojem suradnje maksimalno prilagodene

potrebama kupaca.
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7.

10.

11.

Za stvaranje dugoro¢nog odnosa s kupcima sa ciljem razvoja uspjesne poslovne strategije
tvrtka mora ispunjavati ocekivanja kupaca, kreirati vrijednost, djelovati proaktivno u
stvaranju zadovoljstva za kupce, efikasno upotrebljavati vrijeme, omoguditi laku
interakciju i dostavljati kupcima sve informacije koje su potrebe za donoSenje lake i brze
odluke.

Poslovna strategija usmjerena na mjerenje, kontinuirano pracenje i povecanje zadovoljstva
kupaca znacno utjece na zadrzavanje kupaca.

Upravljanje odnosom s kupcima je poslovna strategija koja ukljucuje selekciju i
upravljanje odnosom s kupcima u svrhu optimiziranja njihove dugoro¢ne vrijednosti za
tvrtku.

Informaticka tehnologija moze pruziti kvalitetno i efikasno upravljanje odnosom s
kupcima, ukoliko je tvrtka prihvatila stvaranje zadovoljstva kupaca kao temeljnu poslovnu
strategiju.

Tehnologija, poslovna orjentiranost i kvalitetna komunikacija s kupcima je preduvjet za

stvaranje uspjesnog odnosa s kupcima.

12. Najuspjesnije tvrtke na trziStu su one koje stvaraju i pruzaju superiornu vrijednost svojim

kupcima u odnosu na konkurenciju.
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