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SAZETAK

Razvijanje odnosa s potrosa¢ima poduzecima treba biti konstantno u fokusu jer su kupci
oni koji odrzavaju ta ista poduzeca te im omoguéuju rast i razvoj svojom vjernoscu. Kako bi
poduzeca zadrzala svoje kupce te privukla nove, trebaju pratiti ponasanje potrosaca. Ponasanje
potrosaca je ponasanje ¢ovjeka pri kupnji proizvoda ili usluga, na temelju toga koristi se CRM
(upravljanje odnosima s potrosa¢ima). CRM ima za cilj prikupljati informacije o kupcima i
njihovim zeljama i potrebama. Pomo¢u CRM-a nastoji se: pruziti bolje usluge potrosacima,
ostvariti veéu prodaju ostalih proizvoda, pomoéi prodajnom osoblju da brze reagira,
pojednostaviti marketinske i prodajne procese, pronalaziti nove kupce i poveéati prihode od
potroSaca. Nakon provedenog istrazivanja o koriStenju programa vjernosti, zaklju€eno je da su
kupci u vecini lojalni odredenim poduze¢ima, no, isto tako navode da programi vjernosti mogu
biti jo§ bolji i razvijeniji kako bi kupac mogao ostvariti jo§ bolje pogodnosti. Prema
navedenome, moze se re¢i da poduzeca kroz programe vjernosti uspje$no zadrzavaju svoje
kupce ali i da kontinuirano trebaju raditi na razvoju i uvodenju noviteta.

Kljuéne rijeci: kupac, poduze¢e, CRM, program vjernosti

ABSTRACT

Developing relationships with consumers should be a constant focus of companies
because customers are the ones who maintain these same companies and enable them to grow
and develop with their loyalty. In order for companies to retain their customers and attract new
ones, they need to monitor consumer behavior. Consumer behavior is the behavior of a person
when buying products or services, on the basis of which CRM (customer relationship
management) is used. CRM aims to collect information about customers and their wants and
needs. CRM is used to: provide better services to consumers, achieve higher sales of other
products, help sales staff to react faster, simplify marketing and sales processes, find new
customers and increase income from consumers. After the conducted research of using loyalty
programs, it was concluded that the majority of customers are loyal to certain companies, but
they also state that loyalty programs can be even better and more developed so that the customer
can achieve even better benefits. On the basis of the above, it can be concluded that companies
successfully retain their customers through loyalty programs, but also that they should
continuously work on development and introduction of innovations.

Keywords: customer, company, CRM, loyalty program



1.UVOD

PonaSanje potrosaca u marketingu nastalo je kao potreba za odgovorima na pitanja: kako
1 zaSto, te na koji nacin potrosac nesto prihvaca ili odbija. Dakle, radi se 0 medusobnom odnosu
proizvodaca i potrosaca. U danasnje vrijeme, kupac viSe ne kupuje nesto samo iz osnovne
potrebe, kupuje kako bi zadovoljio sebe i drustvo zbog razli¢itih ¢imbenika koji utje¢u na njega.
Na temelju toga, ponasanje potroSaca vrlo je vazno za marketing, da bi marketinska strategija
bila uspjesna potrebno je imati sve moguce podatke kako bi mogli potpuno razumjeti ponasanje
potrosaca, te im ispuniti sve zelje i potrebe.

Ranije je bilo vazno imati dobar proizvod koji ¢e zadovoljiti potrebe kupaca, te imati
dobru sirovinu koja ¢e omoguciti proizvodnju dobrog proizvoda. Ipak, vazno je imati dobroga
kupca, odnosno kupca koji ¢e biti lojalan, redovito kupovati proizvode i koristiti usluge
odredenog poduzeca. Da bi se zadrzalo takve kupce, potrebno je pristupiti im prisnijim
odnosom, personalizirati ih i poznavati. Ako je poduzeée dobro svojim kupcima, oni ¢e se
vracati jer su mu skloni, ako su mu skloni potrositi ¢e i visSe novca, ako potroSe vise novca,
prema njima ¢e bolje postupati, ako ¢e se prema njima bolje postupati, kupci ¢e se vracati. Kako
bi se mogle ispuniti Zelje 1 potrebe kupaca, potrebno je imati povratnu informaciju od strane
kupca, a povratna informacija dobiva se putem CRM-a, ovdje poduzeca imaju sve potrebne

informacije o kupcima na jednom mjestu i na temelju njih razvijaju marketinSke kampanje.



2. RAZVIJANJE ODNOSA S POTROSACIMA

2.1.PonaSanje potrosaca

PonaSanje potrosac¢a u marketingu nastalo je kao potreba za odgovorima na pitanja: kako
1 zasto, te na koji na€in potrosac nesto prihvaca ili odbija. Dakle, radi se 0 medusobnom odnosu
proizvodaca i potrosaca. U danasnje vrijeme, kupac vise ne kupuje nesto samo iz osnovne
potrebe, kupuje kako bi zadovoljio sebe i drustvo zbog razli¢itih ¢imbenika koji utjecu na njega.
Na temelju toga, ponasanje potrosaca vrlo je vazno za marketing, da bi marketinska strategija
bila uspjesna potrebno je imati sve moguce podatke kako bi mogli potpuno razumjeti ponasanje
potrosaca, te im ispuniti sve zelje 1 potrebe. (Kesi¢, 2006:5)

»Ponasanje potroSata moze se definirati kao specifi¢an oblik ponasanja Covjeka pri
nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve objektivno izraZzene reakcije u
procesu kupnje ili potrosnje.” (Grbac i Loncari¢, 2010:17)

»Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga
i ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju
vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje. Treba uociti da se pod potrosackom jedinicom
podrazumijeva pojedinac ili obitelj (kuc¢anstvo) koja donosi odluku. To moze takoder biti 1
strucna grupa u poduzecu i institucija itd.* (Kesi¢, 2006:5)

,PonaSanje potrosaca se jo§ moze definirati kao specifi¢an oblik ili podrucje
adaptivnoga ponasanja ¢ovjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na
sve objektivno izraZene reakcije u procesu kupnje ili potroSnje, isto tako na ponaSanje potrosaca
na trziStu osobne potrosnje odlucujuéi utjecaj imaju sociokulturni ¢imbenici.” (Miki¢ 1 sur.
2011:686)

Prema Kesi¢ (2006:5) proces ponaSanja potroSaca sastoji se od tri faze:

1. Faza kupovine — razmatranje ¢imbenika koji utjecu na izbor odredenog proizvoda ili
usluge,

2. faza konzumiranja — odnosi se na proces konzumiranja proizvoda ili usluge, te stjecanja
iskustva koje ¢e imati utjecaj na buducéu kupovinu i konzumaciju,

3. faza odlaganja — faza kada potroSac¢ odlucuje kako ¢e zbrinuti iskoriSteni proizvod (briga

o zastiti okolisa).

»Ponasanje potroSaca u najSirem shvacanju obuhvaca i podrazumijeva nekoliko
segmenata. To su:

1. detekcija (identifikacija) Cimbenika ponaSanja potroSaca



izuCavanje djelovanja ¢imbenika koji kreiraju i utjeCu na ponasanje potrosaca
proucavanje modela ponasanja potrosaca
procesi odlucivanja potrosaca i procesi donosenja odluke o kupovini

analiza 1 ispitivanje ponaSanja potroSaca

A O

predvidanje ponasanja potrosaca® (Guti¢ i Barbir, 2009:18)

Potrebno je analizirati postojeée ponasanje potroSaca i na temelju toga kreirati zeljeno
ponasanje potrosaca, u nastavku slijedi prikaz sadrzaja ponaSanja potrosaca.

Slika 1.: Sadrzaji ponasanja potrosaca
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;)C?ST\CS)]A?\(J:% ¢imbenika u
POTROéAéA e
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Izvor: Guti¢ i Barbir (2009) Ponasanje potrosaca. Omis: Fortunagraf, str.19
2.2.Drustveni ¢imbenici
Drustveni ¢imbenici obuhvacaju: kulturu, socijalizaciju, druStvo i druStvene staleze,
drusStvene grupe, obitelj i situacijske ¢imbenike.
2.2.1.Kultura
“Kultura predstavlja skup materijalnih 1 duhovnih vrijednosti uvjetovanih
tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama koje formiraju prihvatljivo ponasanje

¢lanova jednog drustva.” (Kesi¢, 2006:48)



Prema Knezevi¢ 1 Bili¢ (2015:158) “kultura odreduje zivotni stil koji podrazumijeva
zivotne navike, stil zivota, stil odijevanja, odnose u obitelji i odnose u drustvu te u konacnici i
prehramene navike. Iz tog razloga potrosaci ¢es¢e kupuju onu robu koja potvrduje njihov
Zivotni stil.”

Kultura se najceS¢e promatra na makro razini, to znac¢i da se promatra jedan narod
(npr.kultura Hrvata). Mogu se promatrati i potkulture, odnosno manje skupine, ovakva analiza
koristi se u marketingu, jer je vazno istraziti posebne grupe (kupaca, potencijalnih kupaca).
Vrijednosti, norme, obicaji 1 moral su obiljezja kulture koja su pisana i nepisana pravila
ponasSanja i vjerovanja, ona se sporo mijenjaju i prihvac¢ena su na makro razini. (Kesi¢, 2006:48)

Druga obiljezja koja su podlozna promjenama, $to je i potrebno jer se ljudi i svijet oko
njih brzo mijenja i napreduje, su da je kultura stvorena pod utjecajem ideoloskog, tehnoloskog
1 organizacijskog sustava, da je kultura adaptivan proces, Sto znaci da se mijenja i ljudi se
prilagodavaju, u suprotnom bi drustvo bilo stati¢na cjelina. Nadalje, kultura se prenosi — prenosi
se s generacije na generaciju, putem obitelji, Skole i vjere, prihvacanje kulture ovisi o
specificnosti pojedinca ili grupe, kultura je ugodna rekacija — ona zadovoljava bioloske i
psiholoske potrebe pojedinca ili drustva, kultura je zajednicka — dijele je pripadnici neke
zajednice, a moZe se 1 prenositi 1 Siriti izvan zajednice, kulture su sli¢ne ali razlicite —u globalu,
svi jedu, obrazuju se, rade, vjeruju..., no razlika je u na¢inima i metodama koristenja elemenata
kulture. Kultura je trajna 1 ona nagraduje, zadovoljava potrebe drustva i time oja¢ava norme te
se tako prenosi s generacije na generaciju, kultura je prilagodljiva — prilagodava se tehnoloSkim
promjenama, inovacijama, promjenama u okruZenju, kultura usmjerava ponasanje ali kako se
javljaju promjene u ponaSanju, tako se i kultura mijenja. Kultura propisuje ponasanje —
najvaznije obiljezje za ponasanje potrosaca, u danasnje vrijeme kultura i njezine norme brze se
mijenjaju, uz pomo¢ drustvenih mreza i drugih vrsta komunikacije lako je plasirati trend na
trziSte a mladi ljudi to prihvacaju, ovdje se radi o tzv.globalnoj kulturi. (Kesi¢, 2006:48-51)

Kultura moZze na ponasanje potro$aca utjecati na dva nacina: izravno i neizravno.

1. ,lzravanutjecaj ogleda se u djelovanju kulture na formiranje vrijednosti, vjerovanja,
stavova 1 predispozicija, te li€nosti pojedinca kao interne grupe varijabli i utjecaj na
spremnost za kupovinu kao predzadnje faze kupovine.

2. Neizravan utjecaj podrazumijeva 1 utjecaj na sve navedene kategorije, ali
posredstvom raznih primarnih i sekundarnih grupa. U ovom slucaju sporedni utjecaj
tih grupa ogleda se u njihovoj interpretaciji pojedinih kategorija kulture i prenoSenju

tako interpretiranih vrijednosti na pojedinca.” (Kesi¢, 2006:58)



2.2.2.Socijalizacija

Covjek ima moguénost od rodenja do smrti uciti, razvijati se i prihvacati druStvene i

kulturne vrijednosti svojega drustva ili zajednice, te prikazivati sebe kao individuu, taj proces

naziva se socijalizacija. ,,Socijalizacija predstavlja odgojno-obrazovni proces koji sustavno,

prema pravilu planski i organizirano, provodi obitelj, Skola 1 drustvo kao i odredeni ekonomsko-

politicki sustav i kultura, s ciljem da se od pripadnika novih generacija stvore ¢lanovi drustva

koji ¢e se odlikovati pozeljnijim obiljezjima licnosti, odnosno koji ne¢e dolaziti u sukob s

postoje¢im drustvenim obicajima, normama i propisima, nego ¢e ih usavrSavati, odrzavati 1

jacati.* (Kesi¢, 2006:69)

Postoje tri skupine ¢imbenika koji utje¢u na socijalizaciju:

1.

Bioloski uvjeti — imaju primarno mjesto u formiranju li¢nosti pojedinca, a to su: djeca
od svojih roditelja i prethodnih generacija nasljeduju tjelesne 1 psiholoske osobine,
ziv€ani 1 endokrini sustav te tjelesna grada takoder imaju ulogu u formiranju li¢nosti,
ziv€ani sustav je temelj psihickih svojstava pojedinca, endokrini sustav odnosi se na
temperament i emocionalno ponasanje, tjelesna grada ima jak utjecaj jer samom svojom
pojavom izaziva reakciju okoline (pozitivnu ili negativnu), fizioloski procesi takoder
imaju utjecaj pri formiranju li¢nosti pojedinca, u sluc¢aju kada se pojavi neravnoteza
organizam raznim oblicima ponasanja pokuSava vratiti ravnotezu (glad, zed,...).
Psiholoski uvjeti — pojedinac se ukljucuje 1 aktivno sudjeluje u zajednici, svojim
uklju¢ivanjem u razne grupe pojedinac osim druzenja, sigurnosti, samodokazivanja,
proSiruje svoju svjesnost o sebi 1 svojoj okolini te na taj nafin evoluira u svojim
spoznajama i ponasanju.

Uvjeti okruzja — ¢ovjek je drustveno bice 1 ima potrebu udruziti se i sudjelovati, a isto
tako 1 prikazati sebe i svoju individualnost. OkruZenje ima ulogu svojim duhovnim i
materijalnim vrijednostima stvoriti obiljezja licnosti koja su za drustvo poZeljna. (Kesi¢,

2006:70-71)

Drustvo socijalizacijom na pojedinca utje¢e na dva nacina:

1. Izravno — putem zakona, obiCaja, morala, sankcija, nagrada i kazni, indoktrinacijom,

stjecanjem navika, koristi i konformizmom.

2. Neizravno — putem obitelji, grupa i medija masovne komunikacije. (Kesi¢, 2006:72-74)

2.2.3.Drustvo 1 druStveni stalezi

,Drustveni stalez moze se definirati kao relativno trajna i homogena podjela druStva na

kategorije u kojima pojedinci i obitelji dijele sli¢ne vrijednosti, stil zivota, interese 1 ponaSanja.

5



Odnosi se na grupiranje ljudi koji su sli¢ni po svome ponasanju temeljenom na ekonomskim
pozicijama na trzistu.* Drustveni stalezi su skupine pojedinaca sa slicnim zivotnim navikama i
iskustvom, nisu formalne grupe. (Kesi¢, 2006:80)

Prema Kesi¢ (2006:87-88) drustveni stalez utjeCe na ponasSanje potroSaCa na Cetiri
nacina:

1. Statusna (zapazena) ponasanja — podrazumijevaju isticanje potrosaca svojom
potroSnjom. Obitelj ili pojedinac iskazuje svoj status isticanjem svoje potroSnje
kupovinom specificnih i1 luksuznih proizvoda, fokus je isticanje svojega statusa
vidljivim proizvodima (zlatni nakit, satovi, automobili, nekretnine).

2. Statusni simboli u vrjednovanju drugih — sli¢ni su i povezani sa statusnim ponasanjem,
ljudi se vrjednuju na osnovi simbola. Pojedinac ili obitelj kupuje proizvod ili uslugu na
osnovi statusnog simbola, na primjer posjedovanje Mercedesa i Rolexa znaci pripadanje
viSem stalezu.

3. Kompenzacijska potro$nja —nastavno na statusne simbole, kupovina (skupih) proizvoda
ili usluga. Radi svoje nesigurnosti i nedostatka samopouzdanja pojedinac kupuje
proizvode kako bi popravio svoje psiholosko stanje (nemoguénost kupovine kuce ali
zato troSenje novca na odjecu ili putovanja).

4. Znacenje novca — novac danas vise nije samo sredstvo pla¢anja nego ima veliku mo¢.
Novac se predstavlja kao mjerilo mo¢i 1 ugleda u drustvu, ali on ima pozitivno 1
negativno znaenje, pozitivno je da omogucuje lagodan Zivot ali negativna strana
pocinje kada je Zelja za stjecanjem novca nezasitna te tada dolazi do nemoralnih i

nezakonitih ponaSanja.

2.2.4.Drustvene grupe
Vec¢ samim rodenjem pojedinac postaje dio neke grupe. Grupa podrazumijeva vise
osoba koji imaju zajednicko misljenje 1 odredene ideje 1 ciljeve, te djelovanjem kao cjelina
nastoje ispuniti svoje ideje 1 ciljeve.
Prema Lewittu (1973:447) postoji pet glavnih obiljezja koje bi jedna skupina ljudi
trabala ispunjavati kako bi se mogla nazivati grupom:
1. Ciljevi — razlog postojanja grupe. Oni trebaju biti unaprijed definirani i usvojeni od
strane svakoga pojedinca jer ¢e tada svi teziti ispunjavanju ciljeva grupe.
2. Razlikovanje uloga — potrebno je da svaki pojedinac ima svoju ulogu u grupi, uloge
trebaju biti jasno odredene i poznate svim ¢lanovima, tada se jasno zna od kojega se

pojedinca Sto ocekuje.



3. Vrijednosti i norme grupe — podrazumijevaju uskladivanje ponasanja ¢lanova grupe,
unaprijed su odredena pravila i norme te obiljezja grupe s kojima se ¢lanovi grupe
moraju usuglasiti.

4. Clanstvo i komunikacija — nastavno na vrijednosti i norme, njihovo se postizanje
podrazumijeva medusobnom komunikacijom 1 interakcijom ¢lanova grupe.

Postoje mnoge podjele na razne grupe, no zanimljiv je utjecaj lidera bilo koje grupe na
ponasanje potrosaca. Kako svaki ¢lan grupe ima svoje zaduzenje, svi zajedno doprinose
postizanju ciljeva grupe ali samo je jedan lider u grupi. Lider postaje svojim specijalistickim
znanjem, li¢nosti 1 komunikacijom. To se moZe uociti u svakodnevnim Zivotnim situacijama,
osoba koja najvise uci, zna i istrazuje, imati ¢e velik utjecaj na ostatak svoje grupe, na primjer
mlada majka ¢e u potrazi za najboljom hranom ili pelenama za svoje dijete procitati mnogo
¢lanaka, recenzija, pitati lijecnika, farmaceuta, raspitati se kod poznanika a onda donijeti odluku
Sto ¢e kupiti, baka toga djeteta ¢e biti podrSka, moZzda 1 kupiti odredeni proizvod ali ¢e uloziti
manje truda nego majka koja ima ulogu lidera grupe. Lewitt (1973:447-448)
2.2.5.0bitelj

Obitelj je osnovna drustvena grupa koja se uglavnom zasniva brakom a onda se
poveéava rodenjem djece, ima biolosku, ekonomsku i psiho-sociolosku funkciju. Zivotni ciklus
obitelji se mijenja s vremenom pa se tako mijenjaju 1 potrebe Clanova ove grupe. Mnoge su
opcije za podjelu obitelji: s jednim ili viSe djece, razvedeni, mala/velika djeca, starije obitelji
bez djece... Vazno je za marketing znati odrediti funkcije ¢lanova kod donoSenja odluke o
kupovini, njithove uloge mogu biti: inicijatori, utjecajni, odlucitelji, kupci 1 korisnici. Vazno je
napomenuti da treba imati na umu da su djeca najceSce inicijatori za kupovinu. Prema svemu
navedenome, marketar treba prikupiti neke informacije:

-koji su €lanovi obitelji ukljuceni u proces kupovine

-utvrditi njihovu motivaciju 1 interes

-osmisliti marketinSku strategiju koja ¢e zadovoljiti Zelje i1 potrebe svih ¢lanova obitel;ji
(Kesi¢, 2006:114-124)
2.2.6.Situacijski ¢imbenici

Situacijski ¢imbenici odnose se na specificne situacije, vrijeme 1 prostor.

Prema Belku (1975) postoje varijable koje se mogu smatrati situacijskim ¢imbenicima
koji neovisno o potrosacu, utjecu na proces kupovine:

1. Fizicko okruzje — lokacija prodavaonice, njezin interijer i eksterijer, glazba, dizajn,

raspored...



2. Drustveno okruzje — koji ljudi 1 koliko njih je ili nije prisutno u trenutnoj kupovnoj

situaciji.

3. Vrijeme kupovine — koliko vremena osoba ima za kupovinu i koliko vremena zeli
potrositi na kupovinu.

4. Cilj povezan s ponaSanjem potroSata — koji je cilj trenutne kupovine (poklon,
potreba u kucanstvu...)

5. Prethodna stanja — raspolozenje, tjeskoba, uzbudenje.

6. Uvjeti kupovine — koliko kupac ima novca za trenutnu kupovinu, je li umoran,

gladan 1 sli¢no.

2.3.0sobni ¢imbenici

Osim neverbalne komunikacije bitni sui faktori koji utje¢u na sam ¢in kupnje potrosaca.
Osobni ¢imbenici dominiraju u odnosu na ostale ¢cimbenike kao §to su psiholoski, druStveni 1
kulturni. (Sostar i Ristanovié, 2023) Osobni ¢imbenici sastoje se od motiva i motivacija,
percepcija, stavova, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stila Zivota te znanja.
2.3.1.Motivi i motivacija

Na formiranje motiva drustvo ima velik utjecaj. Motivi mogu biti druStveni ili osobni,
no oni ¢ine pokretatku snagu ponasanja pojedinca u drustvu. Kada ¢ovjek zadovolji jednu
potrebu, javlja se druga pa je tako nastala Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva. Prvo se
nastoji zadovoljiti fizioloSke motive 1 motive sigurnosti, zatim motive pripadniStva i motive
samopostovanja i statusa a zatim slijede psiholoski motivi odnosno motivi samodokazivanja.

(Kesi¢, 2006:140-141) U nastavku slijedi prikaz Maslowljeve hijerarhijske ljestvice motiva.

Slika 2.: Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva
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Izvor: Izradila sutorica prema Hoyer i Macinnis (1997) Consumer Behavior. Boston



“Motivacija koja pokrec¢e potrosaca prema cilju najcesée je pod utjecajem brojnijih
motiva. Neki od motiva mogu biti sljedeci:
- Kupovanje izvlaci iz kuée 1 prekida svakodnevnu rutinu
- Kupovanje je oblik zabave
- Kupovanje omogucuje susretanje prijatelja i druzenje
- Kupovanje pojedinca ¢ini znac¢ajnim pa ¢ak i mo¢nim
- Kupovanje daje osje¢aj zadovoljstva preko pogadanja, a uspjeh u pogadanju ili

postizanju Zeljenog cilja daje osjecaj postignuca.” (Kesi¢, 2006:146)
2.3.2.Percepcija

Pomocu percepcije pojedinac odabire, organizira i interpretira svoje osjecaje, ranije
naucene ili videne, u sliku oko sebe. Percepcija utjece na cijeli proces kupovine kod potrosaca,
kod percepcije potrosaca u marketing potrebno je pazljivo razraditi sve u detalje, koristi se u
raznim podrucjima:

1. Maloprodajna strategija

2. Razvijanje imena marke i logotipa

3. Strategiji medija

4. Dizajnu oglasavanja 1 pakovanja

5. Vrjednovanje oglasavackih ucinaka. (Kesi¢, 2006:160)

Potrosac izravno ili neizravno promatra sva ranije navedena podrucja i razvija osjecaj i sliku
u podsvijesti, zbog toga je vrlo vazno dati na znacenju percepciji kada se radi o ponaSanju
potrosaca. (Kesi¢, 2006:160)
2.3.3.Stavovi

“Stavovi imaju veoma vazno mjesto u ponasSanju potroSaca, jer su srediSnja komponenta
misaone strukture svakog pojedinca. Koncept misaone strukture, osim stavova, ukljucuje i
Znanje, uvjerenja, vrijednosti, misljenja, imidze itd.” (Kesi¢, 2006:167)

“Stav je mentalno i neuralno stanje spremnosti organizma, organizirano na iskustvu koje
ima direktan i dinamicki utjecaj relacije individuuma prema svim objektima i situacijama na
koje se odnosi.” Allport, 1972:52)

“Drustvene mreze su velikom brzinom postale klju¢na mjesta za razmjenu informacija
medu potrosafima, ali i mjesta pogodna za oglasavanje i komunikaciju izmedu tvrtki 1
potroSaca. Istrazivanja sugeriraju da veca razina prisutnosti na druStvenim mreZama moze
pozitivho utjecati na povjerenje potrosaca u online kupovinu, te moze postupno dovesti do

formiranja pozitivnih stavova o istoj.” (Kursan Milakovi¢ 1 sur., 2020:29)



Danas je masovna komunikacija glavna metoda za interakciju s potroSacima, njome je
moguée promijeniti stavove potrosaca, a Cimbenici koji utjeCu na uspjeSnost ove vrste
komunikacije su:

1. Karakteristike prenositelja poruke — iako najsnazniji utjecaj na formiranje stave ima
grupa u kojoj se pojedinac nalazi, moze se dogoditi da se odredena poruka krivo prenese
i shvati. Na temelju toga koristi se masovna komunikacija za prenosenje poruke jer
privlaci pozornost i omogucuje primatelju da sam odluci sto ¢e prihvatiti a Sto ne.

2. Sadrzaj poruke — takoder moze utjecati na promjenu stave, pri oglaSavanju postoji
jednosmjerna 1 dvosmjerna komunikacija. Jednosmjerna komunikacija ima prednost
kada se komunicira s manje inteligentnim pojedincima koji lako formiraju stav ili veé
imaju pozitivan stav. Dvosmjerna komunikacija odvija se u grupama ili izravnoj prodaji,
ona je uglavnom uspjesnija od jednosmjerne jer postoji mogucnost rasprave i jome moze
do¢i do promjene pocetnog misljenja.

3. Osobine primatelja poruke — jo$ jedan element koji moze utjecati na promjenu stava.
Ovaj element odnosi se na osobine li¢nosti, ako se radi o pojedincu koji je nize
inteligencije 1 manjeg samopouzdanja, utjecaj na promjenu stave ¢e biti jednostavniji.
(Kesi¢, 2006:173)

2.3.4.0biljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota

Vrijednosti podrazumijevaju odredena prihvatljiva ponasanja i vjerovanja koja su dobra
1 poZeljna, to su standardi ponaSanja pojedinca ili grupe. Danasnje vrijednosti podrazumijevaju
materijalizam, nekretnine i1 stanovanje, rad 1 zabava, obitelj 1 djeca, zdravlje, hedonizam,
okruzenje 1 tehnologija. Li¢nost oznaCavaju karakteristicni oblici ponaSanja, razmiSljanja 1
emocija. ObiljeZja li¢nosti su konzistentna i trajna, specifi¢na jer omogucuju razlikovanje osobe
od osobe, medusobno su povezana situacijskim varijablama, Sto znaci da pojedinac ovisno o
situaciji viSe ili manje daje sebe, obiljezja li¢nosti nekada se mogu koristiti za predvidanje
ponasanja potrosaca. Stil zivota je nacin Zivljenja pojedinca ili grupe, kako provodi svoje
vrijeme, koji su mu interesi, Sto misli o sebi i svojoj okolini. Potrosaci ¢esto nisu svjesni da
njihov stil Zivota utjece na njihove kupovne navike, kao primjer moZze biti odabit dodatnih
aranZmana na putovanju koji je uvijek raznolik tako da svatko moze odabrati $to Zeli na
putovanju dodatno vidjeti 1 dozivjeti. (Kesi¢, 2006:188-205)
2.3.5.Znanje

U marketingu znanje podrazumijeva odgovore na pitanja: $to potroSa¢ zna, kako je

njegovo znanje organizirano u memoriji, kako se moze izmjeriti znanje ten a koji nacin ono
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utjeCe na ponasanje potroSaca. Potrosac treba biti upoznat s kategorijama proizvoda i njihovim
markama, poznavati terminologiju, obiljezja proizvoda, pita se koja su njegova vjerovanja o
vrijednostima pojedinih obiljezja proizvoda te koje je njegovo znanje o cijenama proizvoda.
(Kesi¢, 2006:219-220)
2.4.Psiholoski procesi

Psiholoski procesi podrazumijevaju proces prerade informacija, proces ucenja,

promjenu stavova i ponasanja te komunikaciju u grupi i osobne utjecaje. (Kesi¢, 2006)

2.4.1.Proces prerade informacija

Prema Kesi¢ (2006) “Prerada informacija moze se definirati kao proces prikupljanja,
interpretiranja, prerade 1 pohranjivanja stimulansa za trenutacno ili kasnije koriStenje.” Proces
prerade informacija moze se koristiti za sve oblike marketinske komunikacije. Moze se
podijeliti na pet faza:

1. IzloZenost — odnosi se na aktivno i pasivno prikupljanje informacija. Percepcija
proizvoda, ambalaze svojim osjetilima.

2. PaZnja — nakon izlozenosti, primljenih stimulansa, dolazi do daljnje prerade. Paznja
moze biti namjerna ili nenamjerna, a stimulansi za nju su: boja, novost 1 kontrast,
veli€ina, pozicija oglasa, humor, smjer, kretanje, izolacija, novost i scena.

3. Razumijevanje — predstavlja interpretaciju stimulansa, dolazi do procesa adaptacije i
ovdje ¢e ve¢ potrosac¢ u kupovini zamijetiti proizvod.

4. Prihvacanje — situacija kada je potrosac naucio nesto 1 ima znanje o proizvodu.

5. Zadrzavanje — kao zadnja faza, je prenoSenje primljenih stimulansa i naucenoga u

dugoro¢nu memoriju. (Kesi¢, 2006:229-239)

2.4.2.Proces u€enja
Ucenje je stjecanje novih znanja, moze biti slucajno, posredno i ucenje izravnim
iskustvom. Za marketing su bitni ¢imbenici koji najjace utjecu na uspjesnost procesa ucenja:

1. Motivacija — osoba koja planira kupovinu nekoga proizvoda, dakle ima motiv,
istrazivanjem ¢e vise nauciti 1 zapamtiti nego osoba koja u tom trenutku nema u planu
kupiti taj proizvod.

2. Ponavljanje — ponavljanje nekoga oglasa ima funkciju odrzavanja odredene informacije
u kratkoro€noj memoriji a ve¢ drugo ponavljanje transformira primljenu informaciju iz
kratkoro¢ne memorije u dugorocnu.

3. Prethodno znanje — moze biti od koristi u situacijama kada je potrosac stru¢an u nekom

odredenom podrucju .
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4. Elaboriranje — odnosi se na pohranjivanje 1 integriranje informacija u postojeca znanja

u okviru dugorocne memorije. (Kesi¢, 2006:247-248)

2.4.3.Proces promjene stavova i ponasanja

Razlikuju se dvije strategije promjene stavova i ponasanja:

1.

Promjena stavova i ponaSanja u uvjetima visokog stupnja ukljuc¢enosti — inicijator je
posiljatelj (poduzece) koji kreira poruku koju zeli prenijeti primatelju, bitno je da poruka
bude jasna i razumljiva. Kada je poslana poruka primljena, javljaju se povratni utjecaji
odnosno povratna informacija kako je primatelj percipirao poruku. U svakoj fazi se
moze javiti koncept buke, to su teSkoc¢e koje se mogu javiti kod obje strane.

Promjena stavova i ponaSanja u uvjetima niskog stupnja ukljucenosti — postize se
utjecajem posredstvom izvora, to znaci da atraktivnost izvora mora prodrijeti do
emocija i oc¢ekivanja potroSaca, ¢ak i utjecati na promjenu njegova stava (poznati i
zvijezde u reklamama). Postize se i utjecajem posredstvom poruke, takoder se odnosi
na emocije potrosaca putem odabranih apela (npr.emocionalni: izazivanje straha,

ljutnje, uzbudenja...). (Kesi¢, 2006:271-279)

2.4.4 Komunikacija u grupi i osobni utjecaji

Medusobna komunikacija odvija se formalno ili neformalno a za nju je potrebno

najmanje dva clana, a oba mogu preuzeti ulogu poSiljatelja i primatelja. Medusobna

komunikacija je dominantna u slu¢ajevima kada: je proizvod vidljiv, razlikuje se od ostalih, tek

je uveden na trziste, je proizvod znacajan za referentne grupe, se kupovina proizvoda smatra

rizinom pa su potrebne dodatne informacije, je potroSa¢ psiholoSki uklju¢en u proces

donosenja odluke o kupovini. (Kesi¢, 2006:288)
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3.UPRAVLJANJE ODNOSIMA S POTROSACIMA (CRM)

3.1.Cilj upravljanja odnosima s potrosacima

Kako je marketing kroz svoju povijest prolazio kroz razne faze, doslo je do evolucije
marketinga od njegove pocetne tocke. Potrebno je razvijati odnos sa potroSacima i znati da
postoje trendovi u marketingu:

1. Sve vece isticanje kvalitete, vrijednosti i zadovoljenje kupaca

2. Sve veli naglasak na izgradnji veza i zadrzavanju kupaca

(98]

Sve vedéi naglasak na upravljanju poslovnim procesima i integriranju poslovnih
funkcija

Sve vec¢i naglasak na globalnom razmiSljanju i planiranju lokalnih trzista

Sve vec¢i naglasak na izgradnji strateSkih saveza i mreza

Sve veci naglasak na izravnom i online marketingu

Sve veéi naglasak na marketingu usluga

Sve veéi naglasak na industrijama visoke tehnologije

o o Ny b

Sve veca pozornost etickom ponasanju u marketingu (Kotler, 2001:36-38)

U doba proizvodne koncepcije bilo je bitno proizvesti Sto vece koli€ine, uz niske
proizvodne troSkove, naglasak je bio na uvjeravanju kupaca da je proizvedeni proizvod upravo
ono S$to im treba. Nakon toga nastupila je prodajna koncepcija koja se polako mijenjala pod
utjecajem razvitka tehnologije i pojave konkurencije te evoluirala u marketing koncepciju gdje
se nastoji zadovoljiti potroSaleve zelje 1 potrebe. Kako bi se mogle ispuniti Zelje 1 potrebe
kupaca, potrebno je imati povratnu informaciju od strane kupca. Tako je razvijen pristup
potroSa¢ima pod nazivom upravljanje odnosima s potroSafima (eng.customer relationship

management — CRM) (Meler 1 Duki¢, 2007:96-97)

,»CRM je interaktivni proces za postizanje optimalne ravnoteZe ulaganja gospodarskog
subjekta 1 zadovoljavanja potreba potrosaca kako bi se maksimizirala dobit. CRM je poslovna
strategija koja nastoji razumjeti, anticipirati i upravljati potrebama stvarnih i potencijalnih
potroSaca nekog gospodarskog subjekta. Ona u sebi ukljucuje strateske, procesne,
organizacijske 1 tehnicke promjene pomocu kojih gospodarski subjekt tezi bolje upravljati
sobom u odnosu na ponaSanje potrosaca. CRM predstavlja vaznost pridobivanja kupca, to je
prvi cilj svakoga poduzeca, on je najvazniji subjekt u poslovanju jer vrednuje, preispituje i

pomaze u unaprjedivanju proizvoda i usluga nekoga poduzec¢a, odnos s potrosacima je stvaranje
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dodatne vrijednosti nekog proizvoda i cjelokupnog poduzeca, a kako bi se ostvario odnos s
potroSacima potrebno je razviti upravljacki proces. (Meler 1 Duki¢, 2007:160-162)
Pomocu CRM-a Zeli se:
-pruziti bolje usluge potroSacima,
-ostvariti ve¢u prodaju ostalih proizvoda,
-pomoc¢i prodajnom osoblju da brze funkcionira,
-pojednostaviti marketinske i prodajne procese,
-otkrivati nove potrosace 1

-povecati prihode od potrosaca. (Meler i Duki¢, 2007:103)

3.2.Razvitak koncepta upravljanja odnosima s potroSacima

,»CRM je slozen sustav djelovanja poduzeca koja nastoje kroz ispostavu prisnijih odnosa
sa svojim kupcima podi¢i vrijednost i poslovni ugled.* (Batini¢ i Dobrini¢, 2019:217)

Razvoj tehnologije konstantno unapreduje pruzanje usluga kupcima, ovaj koncept s
vremenom je evoluirao i danas se razlikuju tri razvojne faze upravljanja odnosa s potrosacima:
koncept pozivnih centara, koncept kontaktnih centara i koncept kontaktnog centra u sastavu

sustava za upravljanje odnosima s klijentima. (Panian, 2003:116)

3.2.1.Koncept pozivnih centara

Ovaj koncept razvijen je u veleprodaji, zapoceto je narucivanje i prodaja proizvoda i
usluga putem telefona. Nakon toga ubrzo je doSlo do promjene i poceo se koristiti i u
maloprodaji, $to je 1 prihvaceno od strane kupaca. Kupce se obavjeStavalo o kupnji putem
telefona na razne nacine, novine, letci, radio i televizija. Ideja o kupovini putem telefona
pojednostavila je kupovinu jer je smanjila utroSak vremena na kupovinu ,,na licu mjesta“. S
vremenom su kupci poceli kontaktirati prodavace 1 iz povezanih razloga, informiranje o
proizvodima i uslugama, reklamacije, uvjeti kupnje, isporuka i drugo. Osnovne namjene
pozivnog centra su: pruzanje usluga klijentima na temelju njihovih poziva, obavljanje
poslovnih transakcija na temelju njihovih poziva te prijam i odgovaranje na pozive kupaca i
pozivanje kupaca radi informiranja i pruzanja usluga. (Panian, 2003:116-118)
3.2.2.Koncept kontaktnih centara

Pojavom interneta poduzeé¢ima je bilo jasno da moraju biti u korak s vremenom i
prosiriti komunikacijske moguénosti s kupcima. Pored poziva telefonom, uvodi se razmjena
informacija putem interneta, $to omogucuje jo§ vecu jednostavnost, komfor i ucinkovitost u
poslovanju, s niskim troskovima. Za ovaj koncept moze se re¢i da je uvedeno elektronicko

poslovanje (e-poslovanje). Funkcije dobroga kontaktnog centra su: pruzanje marketinSkih
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informacija odgovaranje na upite kupaca, primanje zahtjeva za pruzanje usluga, primanje zalbi
i reklamacija te informiranje o stanju narudzbi. (Panian, 2003:120-121)
3.2.3.Koncept kontaktnog centra u sastavu sustava za upravljanje odnosima s klijentima

Elektroni¢ko poslovanje omogucuje poduzeéu da ga integrira u svaku svoju aktivnost,
da ima ulogu uspostavljanja trajnih i kvalitetnih odnosa s kupcima. Potrebno je povezati sve u
jednu cjelinu: povezati se s kupcima raznim na¢inima komunikacije, uspostaviti aplikacije za
e-poslovanje, aplikacije poslovne inteligencije, aplikacije za unaprjedivanje poslovanja unutar
poduzeca te skladistiti sve prikupljene podatke. (Panian, 2003:129-131)
3.3.Lojalnost potroSaca

Lojalnost odnosno vjernost je visoka razina predanosti nekom proizvodu i ponovnoj
kupnji nekoga proizvoda ili usluge. Vjerni kupci su vazni jer su glavni akteri kada je u pitanju
pozitivna usmena predaja i daljnje preporuke. (Segetlija i sur., 2011:373)

Drustvo je suglasno da ponasSanje potrosaca nije samo zadovoljavanje potreba, nego
upravljanje potrebama, covjek Zeli napredovati u smislu poboljSanja Zzivotnih uvjeta,
tehnologija i znanost stvaraju uvjete, objekte i okruzenje koje mijenja potrebe potrosaca. (Kesi¢
1 Kursan, 2008:55) Treba znati da nisu svi potrosaci jednako vazni, Paretovo pravilo govori da
80% dobiti poduzeca generira 20% potroSaca. StrateSki vazni potro$a¢i moraju ispunjavati
barem jedan od sljedec¢ih uvjeta:

1. PotroSaci s ve¢om ocekivanom vremenskom vrijednoscu
2. Potrosaci koji sluze kao benchmark za druge potrosace
3. Potrosaci koji poti¢u promjene kod dobavljaca (Meler 1 Duki¢, 2007:105)

Ocekivana vremenska vrijednost potrosaca predstavlja zbroj svih buducih prihoda od
potroSaca, od kojih se oduzimaju troSkovi proizvoda 1 usluga, troSkovi preuzimanja i troSkovi
marketinga. Benchmark potrosaci su oni potrosaci koji prihvacaju i kupuju proizvod ili uslugu
pod utjecajem drugih potroSaca (iz zajednice ili referentne skupine). PotroSaci koji poticu
promjene koje se odnose na unaprjedivanje proizvoda ili procesa kod dobavljaca, to su potrosaci
koji prvi isprobavaju proizvod, koji se zale da proizvod ne ispunjava oc¢ekivanja, koji su pronasli
nove moguce primjene proizvoda. (Meler 1 Duki¢, 2007:105)

U pocetku se govorilo da je najvaznije imati dobar proizvod koji ¢e zadovoljiti potrebe
kupaca, te imati dobru sirovinu koja ¢e omoguciti proizvodnju dobrog proizvoda. Ipak, vazno
je imati dobroga kupca, odnosno kupca koji ¢e biti lojalan, redovito kupovati proizvode i
koristiti usluge odredenog poduzeca. Da bi se zadrzalo takve kupce, potrebno je pristupiti im

prisnijim odnosom, personalizirati th 1 poznavati. Lojalnost potroSaca prepoznaje se po
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ponavljanju kupnje, opraStanju nekih propusta i dovodenjem novih kupaca. Ako je poduzece
dobro svojim kupcima, oni ¢e se vracati jer su mu skloni, ako su mu skloni potrositi ¢e i vise
novca, ako potrose viSe novca, prema njima ¢e bolje postupati, ako ¢e se prema njima bolje
postupati, kupci ¢e se vracati. Postoje Cetiri tipa potrosaca:
1. Potrosaci bez vjernosti
2. Inercijska vjernost — primarni razlozi za kupnju, kada kupac nije privrzen ali povremeno
ponavlja kupnju
3. Potencijalna vjernost — kada je kupac privrzen i povremeno ponavlja kupnju
4. Prvorazredna vjernost — kupac je privrzen i redovno ponavlja kupnju, ponosan je 1
zadovoljan te dijeli svoje iskustvo s ¢lanovima svoje zajednice ili referentne skupine

(Meler i Dukié, 2007:116-118)

3.4.Provedba i funkcioniranje upravljanja odnosima s potrosa¢ima

CRM unaprjeduje vjernost potrosaca ali i interne procese unutar poduzeca, $to povecava
ucinkovitost poslovanja. Sa marketinske strane on identificira najbolje kupce te pomaze u
vodenju marketinskih kampanja, sluzi se i interakcijom s kupcima te internet naruc¢ivanjem, to
povecava ucinkovitost prodaje. (Meler i Duki¢, 2007:168)

Upravljanje odnosa s potroSa¢ima zahtijeva ispunjenje nekih pretpostavki koje
poduzece mora ostvariti:

1. Cvrsto zajednistvo unutar poduzeéa u odnosu na postavljenu CRM strategiju

2. Svi zaposlenici moraju azurno prikupljati informacije koje su u funkciji CRM-a

3. Za CRM treba imati prave informacije 1 koristiti ih na pravi nacin

4. Odnos izmedu zaposlenika 1 kupaca mora biti na prijateljskoj razini

5. Nije potrebno koristiti sofisticiranu tehnologiju kada je moguce provoditi CRM na niZoj

tehnoloskoj razini (Meler 1 Duki¢, 2007:177)

Dobar CRM treba odgovarati na sljedeca pitanja: je li rije¢ o ,,dobrom* potrosacu,
koliko je on profitabilan, zaSto on posluje s nama, koja su njegova ocekivanja 1 kupuje li on
istodobno i1 konkurentske proizvode. Postoje i modeli koje bi poduzece trebalo koristiti pri
razvoju CRM-a, prvi model je G-SPOT plan — G (goals — glavni ciljevi), S — (strategies —
strategije), P — (plans — planovi), O (objectives — pojedinacni ciljevi 1 T (tactics — taktike), u

nastavku slijedi prikaz G-SPOT plana. (Meler 1 Duki¢, 2007:177)
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Slika 3.: G-SPOT plan

Profitabilnost Odnosi s potrosacima Ulaganje u Ponovljene kupnje ~ Komunikacijski centri

tehnologiju

Izvor: Izradila sutorica prema Meler i Duki¢ (2007) Upravijanje odnosima. Osijek

Ciljevi mogu biti profitabilnost ili prepoznatljivost, strategije, lansiranje inovativnih
proizvoda ili uspostavljanje dugoro¢nih meduodnosa s potrosac¢ima. Kako bi se strategija mogla
provesti, potrebno je imati plan, na primjer angaziranje strunjaka za odredeno podrucje ili
mjerenje zadovoljstva i ponasanja potroSaca. Pojedinacni ciljevi su podciljevi glavnih ciljeva,
na primjer zadrzavanje 60% kupaca. Taktike su nacini ostvarivanja pojedina¢nih ciljeva, one
su pojedinacni dijelovi odabranih strategija, na primjer uvesti 24x7 pozivne centre. Drugi model
je SCOPE model - S (suppliers — dobavljaci), C - (customer — kupac), O (owners —
vlasnici/investitori), P (partners — partneri), E (employees — zaposlenici), u nastavku slijedi

prikaz SCOPE modela. (Meler i Duki¢, 2007:178-185)
Slika 4.: SCOPE model

PARTNERI

DOBAVLIACI POTROSACI

VLASNICI/
INVESTITORI

Izvor: Izradila sutorica prema Meler i Duki¢ (2007) Upravljanje odnosima. Osijek
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U srediStu su navedeni potrosaci, Sto je u redu jer su oni pocetna i zavrSna tocka u
marketingu, no, ¢esto se moze procitati kako bi zapravo zaposlenici poduzeca trebali biti u
sredistu jer ukoliko oni vole svoj posao i odrade profesionalno i sa zadovoljstvom, uspjeh nece
izostati. (Meler 1 Duki¢, 2007) Komunikacija sa kupcima ima vrlo vaznu ulogu u prodaji i
trajanju zivotnog ciklusa proizvoda na trziStu. Kako bi se uspostavio odnos sa kupcem bitan je
nadin odijevanja, logotip na odjeéi, kontakt o&ima, govor tijela i geste. (Sostar et al., 2022)

“Promocija je element marketinga koji se od ostalih elemenata mozda najcesce
pokusava dovesti u ¢vrS¢u vezu s ponasanjem potrosaca. Opcenito su prihvacena stajaliSta da
se svakim elementom promocije (unapredenje prodaje, oglasavanje, osobna prodaja, publicitet,
odnosi s javno$éu i dr.) moZe u izvjesnoj mjeri utjecati i na stavove, pa time i na ponasanje
potrosaca.” (Naki¢, 2014:17) Nuzno je donijeti odluke vezano za nacin i pristup kupcima u
parvo vrijeme. Postoje poduzeca u kojima menadZeri imaju strah od donoSenja specifi¢nih
poslovnih odluka zbog straha od pogreske, gubitka drustvenog ili politickog statusa 1 sli¢no.
(Sostar, 2011) Potez tvrtke Franck 2021. godine daje dobar primjer za pridobivanje i
zadrzavanje kupaca. U proljece, kada se smanjuje prodaja ¢aja, pokrenuli su kampanju brige za
okoli$. Osmislili su projekt pod nazivom “Franck Beestro”, u smjeru zastite pcelinjih zajednica
koje su ugroZene. Kako bi se pcele zastitile i ocuvali se prirodni resursi, Franck je na trZiSte
lansirao svoj projekt “Franck Beestro” koji je zapravo limena posuda u kojoj se nalaze dvije
kutije ¢aja te sjeme medonosnog cvijec¢a i zacina. Ideja je bila da kupci u posudu posiju sjeme
kako bi pcele za vrijeme sezone cvjetanja imale dovoljno hrane. (poslovni.hr, 2021., url) U

nastavku slijedi prikaz limenke Franck Beestro.

Slika 5.: Franck Beestro limenka
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Izvor: franck.eu, n.d., url
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3.5.E-CRM

CRM sustavi su ve¢ dugo prisutni, najvaznija su poveznica s kupcem, njegovo
ponasanje prati se na dnevnoj razini. Odnose se na kompletan proces kupovine, dolazak kupca,
ponuda, prodaja, realizacija, dodatna ponuda i prodaja, kako bi se svaki korak uspjesno pratio
CRM ima uspjesno razvijena rjeSenja u digitalnom okruzenju. (Puvaca i Stojanovic¢, 2023:148)

Zadovoljstvo kupaca s ponudom i uslugom poduzeca ovisi o njihovom uspjehu.
Upravljanje odnosa s kupcima, odnosno redovita interakcija s njima je nuzna u marketingu kako
bi se zadrzali postojeci kupci o pridobili novi potencijalni kupci. PonaSanje potrosa¢a moze se
pratiti pomoc¢u razli¢itih alata, evidentiraju se kupljeni proizvodi, moguc¢nosti automatskog
prikupljanja povratnih informacija od kupaca, koristi se e-posta i razni upitnici kako bi se
prikupili i uskladistili podaci koji se pretvaraju u informacije u korist zadovoljenja potreba
kupaca te ostvarivanja kupnje 1 postkupovnog ponasanja. ,,Pod e-upravljanjem odnosa s
potroSacima podrazumijeva se koriStenje informacijsko komunikacijskih tehnologija za
maksimaliziranje prodaje postoje¢im potrosac¢ima i poticanje na stalno koristenje e-usluga, a
ono obuhvaca aktivnosti definiranja i izbora tipova korisnika na koje organizacija cilja svojim
poslovanjem: marketin§ke aktivnosti akvizicije 1 zadrZavanja kroz razvijanje marketinga
odnosa i poboljSanja usluga te povecanja vrijednosti svakog korisnika kroz poticanje koriStenja
veceg roja usluga.* (Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj, 2014:429-431)

Direktorica Business Media Group (tvrtka za savjetovanje u poslovanju) mr.sc. Sandra
Mihel€i¢ provela je istraZivanje u suradnji s konzultantskom ku¢om Proago putem anonimnih
upitnika e-mailom, poslanih hrvatskim tvrtkama tijekom prolje¢a i ljeta 2021. godine (vrijeme
korona virusa). Cilj istrazivanja bio je saznati kako funkcionira poslovanje za vrijeme
pandemije. Ukratko su zakljucili: da je vecini poslovanje bilo osrednje pogodeno, mnogi nisu
ranije imali internet trgovinu ali njihovi su kupci iz nuZnosti prihvatili digitalni nacin
komuniciranja (najvise su koristene drustvene mreze, e-mail, zoom, teams meeting i telefon).
Naveli su da je digitalizacija pozitivno utjecala na njithovo poslovanje jer su imali ustedu 1 bolju
organizaciju vremena, smanjili su troskove, uveli nove usluge te lakSe dosli do svojih klijenata.
Negativan utjecaj digitalizacije doveo je do gubitka prisnijeg odnosa s kupcima, izgubljen je
znacaj terenske prodaje pa je time bilo teze prezentirati novitete. Najvaznije, unaprijedili su
svoj CRM na nacin da su uveli CRM software, nudili dodatne popuste, nastojali brzo odgovarati
na poruke i komunikaciju putem druStvenih mreza doveli su na viSu razinu. (suvremena.hr,

2021, url)
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4. PROGRAMI VJERNOSTI

Kumar 1 Reinartz (2006) smatraju program vjernosti je marketinSkim procesom
nagradivanja kupaca, kako bi se potakla njihova lojalnost, odnosno da bi ponovno kupovali.
Programi vjernosti postali su vazan alat CRM-a jer pomazu u identificiranju, nagradivanju i
zadrzavanju profitabilnih kupaca.

Program vjernosti podrazumijeva dogovor trgovca i kupca, kupac daje svoje podatke
koji ée sluziti za unapredenje prodaje, zauzvrat kupac ostvaruje razne pogodnosti. Sto vise
novca trosi, znaci da je kupac ,,vjerniji“ pa time dobiva vece nagrade u obliku bodova, popusta,
umanjenje racuna i sl. (Kraljevié i sur., 2017:149) Programi vjernosti su marketinska strategija
kojoj je cilj poticati kupca na kupovinu i ostvariti njegovu vjernost. (Gémez, Gutiérrez Arranz,
Gutiérrez Cillan, 2006:388).

Programi vjernosti (loyalty programi) su alati koje tvrtke koriste kako bi podigle svijest
o svojem brendu, njime njeguju odnose sa svojim kupcima te stvaraju imidz svoje tvrtke, na taj
nacin omogucena im je prednost nad konkurencijom. Koriste se sve vise i njihova upotreba se
proSiruje na razne djelatnosti: trgovina prehranom 1 neprehranom, drogerije, banke,
aviokompanije, turisticke agencije, industrija namjeStaja, benzinske postaje 1 drugi.
Implementacijom programa vjernosti tvrtke sebi osiguravaju priblizavanje svojim postoje¢im
kupcima te stvaraju mogucnost privlacenja novih potencijalnih kupaca. Programi vjernosti su
najviSe zastupljeni u srednjim 1 velikim tvrtkama te grupacijama, oni su vrijedan izvor
informacija te sluze za segmentaciju trziSta. Napretkom tehnologije i razvojem druStvenih
mreZa mogucénosti su jo$ vise prosirene. Drustvene mreZe predstavljaju najvec¢u bazu podataka
gdje je moguce pronaci potencijalne kupce, izvor su informacija o kupéevom okruzenju i
njegovom ponasanju. Na primjer, koriStenjem placenog oglasa na Facebooku, prodavac¢ bira
ciljno trziste (dob potroSaca, interesi i drugo), ova opcija prihvatljiva je i manjim tvrtkama koje
nemaju velik financijski kapital kao srednje 1 velike tvrtke. (jatrgovac.hr, 2020., url)

U vrijeme ekonomskih kriza 1 smanjenih potroSackih moguénosti, trgovci su usmjereni
na povecanje zadovoljstva svojih kupaca i zadrzavanje svojih vjernih kupaca. Kada je potrosac

zadovoljan, lojalan je, to doprinosi vecoj profitabilnosti. (Hallowel, 1996)
4.1.Korona kriza i MultiPlusCard

Hrvatska je programe vjernosti uvela kasnije nego ostatak Europe, nastoji se preslikati
modele iz inozemstva §to je uspjesno, no, pandemija Covid-19 poljuljala je sve do tada uvedene
modele poslovanja. Nijedna ekonomska kriza nije toliko ugrozila poslovanje i opstanak tvrtki

kao korona kriza ali s druge strane doslo je do potpune transformacije digitalnog poslovanja.
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Svi koji su htjeli opstati na trzistu u vrijeme korona krize morali su ulagati u digitalizaciju i
programe vjernosti, Sto je skupo ali kada je kvalitetno i njegovano, isplati se. (jatrgovac.hr,
2020., url)

Kroz proteklih 10 godina u MultiPlusCard programu je registrirano i izdano vise od 1,4
milijuna aktivnih korisnika, program okuplja sedam partnera kod kojih ¢lanovi mogu skupljati
,Bonus kune* i ostvarivati druge pogodnosti. Mogu se prikupljati i koristiti bodovi te ostvarivati
druge pogodnosti u: Konzumu, Sancta Domjenici, Abrakadabri, Tisku, pla¢anjem karticama
Zagrebacke banke, Aviva, Meblo i Kare. Iz MultiPlusCarda potvrduju da puno ulazu u razvoj
analitickih moguénosti, podaci o uspjesnosti pojedinih akcija i kampanja te prac¢enje kupovnih
navika daju im $iru sliku o ponasanju kupaca i omogucuje kreiranje ciljanih i personaliziranih
ponuda. Karticu koristi visSe od 70% hrvatskih kué¢anstava, programu se moze pristupiti pomocu
fizickih pristupnica, mobilne aplikacije i web stranice. (jatrgovac.hr, 2020., url)

Za vrijeme pandemije Covid-19 online kupovina je porasla viSe nego S$to je bilo
uobic¢ajeno dosadasnjih godina, $to je bila prekretnica za mnoge trgovce. Tako je domaci
program vjernosti MultiPlusCard za vrijeme pandemije prilagodio svoj program i omogucio
svojim kupcima sakupljanje i koristenje ,,Bonus kuna* u Konzum internet trgovini i sakupljanje
na stranici abrakadabra.hr, uz to, zabiljezen je znacajan porast korisnika mobilne aplikacije
MultiPlusCard koja je imala i dodatnu opciju, informiranje kupaca o prilagodbama tijekom

pandemije kod svih partnera. (jatrgovac.hr, 2020., url)

Slika 6.:MultiPlusCard kartica

Izvor: multipluscard.hr, n.d., url
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Osim programa vjernosti MultiPlusCard, Konzum je osmisljavao i druge programe kao
§to su “Zdravoljupci” i “Zumiéi”. Navedeni program bavili su se druStveno odgovornom
edukacijom koja se prvenstveno odnosila na djecu, ali i odrasle. Program Zdravoljupci (pliSane
igracke u obliku voca 1 povréa) promicao je zdrave navike konzumacije voca i povréa, dok je
program Zumi¢i (pliSani kukei) osmisljen za osvjeStavanje o vaznosti cuvanja prirode i kukaca.
Zdravoljupci su se pojavljivali u dva navrata, prvi puta prodano je vise od 570.000 pliSanaca i
42.000 slikovnica, a drugi puta viSe od 640.000 pliSanaca i 45.000 slikovnica, te su tako

prepoznati kao najpoznatiji program vjernosti u Hrvatskoj. (jatrgovac.hr, 2020., url)

4.2 Korona kriza i Pevex klub vjernosti

Pevex klub vjernosti uveden je krajem 2017. godine i okuplja oko 600.000 aktivnih
¢lanova. Svi ¢lanovi imaju moguénost ostvarivanja pogodnosti prilikom svake kupovine, bez
skupljanja bodova ili zadovoljenja drugih uvjeta. Clanovi kluba utorkom imaju moguénost
iskoristiti popuste na odabrane grupe proizvoda, te uz druge pogodnosti imaju stalnu ponudu
prehrambenih proizvoda po najpovoljnijim cijenama. Navode da su program uveli kako bi
dodatno nagradili svoje kupce 1 kako mogli izraditi personalizirane ponude za svoje kupce.
Tijekom korona krize porasla je popularnost njthovoga webshopa pa se tako dnevni promet koji
je iznosio do tada oko 30.000,00k kuna povecao na gotovo milijun kuna. Svjesni su da postoji
prostor za poboljSanje u programu vjernosti ali zele pronaéi balans za kupce kako program ne
bi bio previse kompleksan (skupljanje bodova, naljepnica), kako se kupci ne bi morali previse

angazirati, tada mnogi kupci odustaju jer program postaje zamoran. (jatrgovac.hr, 2020., url)

Slika 7.: Pevex klub vjernosti
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Izvor: pevex.hr, n.d., url
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4.3.Korona kriza i INA Loyalty

Naftno i plinsko poslovanje INE, konstantno se proSiruje modernom maoprodajom.
Radi toga, za vrijeme korona krize pokrenut je program vjernosti, radi se o drugacijem i potpuno
novom digitalnom konceptu koji se koristi putem mobilne aplikacije. Prvenstveno se radi o
sakupljanju bodova tocenjem goriva 1 kupovinom proizvoda na INA prodajnim mjestima.
Postoje Cetiri statusa kupca, kupac skupljanjem bodova prelazi u visi status te mu se tako i
prosiruju pogodnosti. Pogodnosti su besplatna kava, hot dog, jeftinije gorivo, jeftiniji proizvodi
1 drugo. Ovaj novi program vjernosti privukao je kupce i njihovu lojalnost, kupci su zadovoljni

jer se njihovo povjerenje svakom kupnjom nagraduje. (jatrgovac.hr, 2020., url)

Slika 8.:Ina Loyalty statusi
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Izvor: inaloyalty.hr, n.d., url
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5.EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE O KORISTENJU PROGRAMA VJERNOSTI
U REPUBLICI HRVATSKOJ

Prakti¢ni dio rada temelji se na online anketi, koje se u danasnje vrijeme Cesto koriste
jer je zastupljenost interneta proSirena te je osigurana anonimnost ispitanika, §to znaci da je ova
vrsta ankete reprezentativna te se podaci mogu brzo i jednostavno prikupiti.

Cilj provodenja istrazivanja je mjerenje lojalnosti kupaca pri koriStenju programa
vjernosti. Istrazivanje je provedeno pomocu Google obrasca, u vremenskom periodu od 13.
rujna do 24. rujna 2023., te je sudjelovalo 273 ispitanika.
5.1.Analiza rezultata ankete

U nastavku slijedi analiza odgovora na postavljena pitanja u anketi.

Prvo pitanje odnosilo se na pitanje spola ispitanika, kako bi ih se kroz istrazivanje moglo

segmentirati po spolu, 81,3% ispitanika su zene, a 18,7% muskarci.

Slika 9.: Spol ispitanika

Spol?
273 odgovora

@ Zenski
@ Muski

Izvor: Google obrasci
Drugo pitanje ,,Kojoj dobnoj skupini pripadate?* postavljeno je kako bi se ispitanici mogli
segmentirati prema dobnoj skupini. Najve¢i udio ispitanika pripada dobnoj skupini 18-25
godina, njih 37,4%, zatim 26-33 godina: 27,1%, 34-40 godina: 22%, 41-50 godina: 9,9%, 50+
godina: 3,7%.
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Slika 10.: Dobna skupina ispitanika

Kojoj dobnoj skupini pripadate?
273 odgovora

® 1825
@ 26-33
© 34-40
@ 41-50
@ 50+

Izvor: Google obrasci

Trece pitanje odnosilo se na radni status ispitanika u trenutku sudjelovanja u istrazivanju.
Zaposlenih u najvec¢em broju: 61,2%, nezaposleni: 8,4%, studenti: 26,7%, umirovljenici: 1,5%,

te ostalo: 2,2%.

Slika 11.: Radni status ispitanika

Koji je Vas trenutni radni status?
273 odgovora

@ Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a

@ Studentfica

@ Umirovljenik/ca

@ Ucenica

@ Poradilino

@ Trudnica

@ Zaposlena trenutno na porodiljnom
@ Srednjoskolka

Izvor: Google obrasci
Cetvrto pitanje ,,Navedite broj osoba koje Zive u Vasem kuéanstvu, ukljucujuéi i Vas.“,
postavljeno je radi moguénosti detaljnije analize odgovora ispitanika na kraju provedenog
istrazivanja. Broj osoba u kucanstvu:

e 1 osoba — 5 ispitanika navelo je da Zive sami u ku¢anstvu

e 2 osobe — 36 ispitanika navelo je da u njihovom kuéanstvu Zivi dvije osobe

e 3 osobe — 69 ispitanika navelo je da u njithovom kucanstvu zivi tri osobe

e 4 osobe — 81 ispitanika navelo je da u njihovom kucanstvu zivi Cetiri osobe
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e 5 o0soba— 58 ispitanika navelo je da u njihovom kuéanstvu Zivi pet osoba
e 6 osoba — 18 ispitanika navelo je da u njihovom kuc¢anstvu Zivi Sest osoba
e 7 osoba— 5 ispitanika navelo je da u njthovom kucanstvu zivi sedam osoba

e 8 osoba— 1 ispitanik naveo je da u njegovom kucanstvu Zivi osam osoba

Slika 12.: Broj osoba u kucanstvu

Navedite broj osoba koje Zive u Vasem kucanstvu, ukljuc¢ujuci i Vas.
273 odgovora

100
81(29,7 %)
69 (25,3 %)

75
50

25

S(1.8%) (0,|4 %) 1 (0,|4 %)

1 2 3 4 5 6 7 8 Pet

Izvor: Google obrasci

U petom pitanju Zeljelo se saznati kojoj od navedenih skupina pripada mjese¢ni prihod
kucanstva ispitanika. Najve¢i udio ispitanika, njih 68,5% ima prihode kucanstva vece od
900,00€, dok su sljedece Cetiri skupine podjednake, 500,1 — 600,00€: 7,3%, 600,01 — 700,00€:
6,6%, 700,01 — 800,00€: 8,8%, te 800,01 — 900,00€: 6,2%. Od 273 ispitanika, dvije osobe
(0,7%) su odgovorile da su njihova kuéanstva bez redovnih prihoda i 5 osoba (1,8%) odgovorilo

je da su ukupni prihodi njihovih ku¢anstava manji od 500,00€ mjesecno.
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Slika 13.: Mjesecni prihod kucéanstva

Kojoj skupini pripada ukupni mjesecni prihod Vaseg ku¢anstva?
273 odgovora

@ do 500,006

@ 500,01 - 600,006

@ 600,01 - 700,00€

@ 700,01 - 800,00€

@ 800,01 - 900,00€

@ 9200,01€ i vise

@ Bez redovnih prihoda

Izvor: Google obrasci

U Sestom pitanju Zeljelo se saznati koliko ispitanika koristi ili ne koristi programe vjernosti pri

kupovini, 85,3% ispitanika koristi programe vjernosti, dok 14,7% ne koristi.

Slika 14.: "Koristite li programe vjernosti pri kupovini?"

Koristite li programe vjernosti pri kupovini?
273 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: Google obrasci

Sedmo pitanje nudilo je moguénost odabira vise odgovora, zeljelo se saznati u kojim vrstama
prodaje ispitanici koriste programe vjernosti. Programe vjernosti drogerija koristi ¢ak 75,8%
ispitanika, u prehrambenim prodavaonicama programe vjernosti koristi 63,4% ispitanika, u
neprehrambenim 38,8%, na benzinskim postajama 36,3%. Odgovor ,,Ne koristim programe
vjernosti“ odabralo je 12,8% ispitanika, a 1,6% ispitanika navelo je da programe vjernosti

koristi jo§ u ugostiteljstvu, javnom prijevozu i ostalo.
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Slika 15.: "Koje programe vjernosti koristite?"

Koje programe vjernosti koristite (moguce je odabrati viSe odgovora)?
273 odgovora

Drogerije 207 (75,8 %)
173 (63,4 %)

Prehrambene prodavaonice

Neprehrambene prodavaonice 106 (38,8 %)

Benzinske postaje 99 (36,3 %)

Ne koristim programe vjernosti 35 (12,8 %)

Ugostiteljstvo
Web shop

Autobusni kolodvor

0 50 100 150 200 250

Izvor: Google obrasci
Osmo pitanje trazilo je od ispitanika da samostalno upisu broj programa vjernosti koje koriste.
Od 273 ispitanika, njih 20 navelo je da ne koristi programe vjernosti ili ne Zeli odgovoriti,
nadalje:

e od 1 do 5 programa vjernosti koristi 194 ispitanika,

e od 6 do 10 programa vjernosti koristi 48 ispitanika,

e viSe od 10 programa vjernosti koristi 11 ispitanika.

Slika 16.: "Koliko razlicitih programa vjernosti koristite?"

Koliko razli¢itih programa vjernosti koristite? (upisati broj)
273 odgovora

60
49 (17,9 %)

0,
430158 %) (143 981 (15°%)

40
29 (10,6 %)

20 15 (5,5 %) 17 (6,2 %)
11 (4 %)
41(1,5 %) (1.8%),, ,
1O8%y (1570 %j1 (0.2 (7 161 (011 (01 (03 ;7 {011 (041 (04«
0
3 6 18 Ni jedan za sad
10t 45 9 Bar 7

Izvor: Google obrasci
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Deveto pitanje ,,Sto Vas je potaknulo na koristenje programa vijernosti?* imalo je moguénost
odabira viSe ponudenih odgovora. Preporuka prodavaca na prodajnom mjestu najceséi je
odgovor, te ga je odabralo 60,1% ispitanika, slijede jo§ preporuke bliske osobe 32,6%,
promotivna kampanja 32,6%, te 13,2% ispitanika navodi da ne koristi programe vjernosti. Uz
to, osam ispitanika navelo je odgovore: informacije na internetu, pogodnosti i nize cijene,

bonusi, ustede, popusti i druStvene mreze.

Slika 17.: "Sto Vas je potaknulo na koristenje programa vjernosti?"

Sto Vas je potaknulo na koristenje programa vjernosti (moguce je odabrati vise odgovora)?
273 odgovora

Preporuka prodavaca na proda... 164 (60,1 %)

Preporuka bliske osobe
Promotivha kampanja

89 (32,6 %)
89 (32,6 %)

Ne koristim programe vjernosti 36 (13,2 %)

Informacije na internetu
Pogodnosti i niZe cijene
Ostvareni bonusi izraZeni i nov...
Ponudene pogodnosti

Ustede i posebne pogodnosti z...

drustvene mreze
Popusti pri koristenju istih.
0 50 100 150 200

Izvor: Google obrasci

Deseto pitanje ,,Kupujete li ¢eS¢e na prodajnim mjestima ¢iji ste ¢lan programa vjernosti?*
postavljeno je kako bi se istrazilo koliko je kupcu zapravo bitno da je ¢lan nekog programa
vjernosti 1 je li zaista vjeran kupac. Najveci broj ispitanika, njih 68,5% navelo je da kupuje
¢eS¢e na prodajnim mjestima ¢iji su ¢lan programa vjernosti, 2,9% ispitanika ne kupuje esce
na mjestima €iji su ¢lanovi programa vjernosti, 17,9% ispitanika navelo je da im je svejedno te

10,6% da ne koristi programe vjernosti.
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Slika 18.: "Kupujete li ¢esc¢e na prodajnim mjestima ¢iji ste ¢lan programa vjernosti?"

Kupujete li ¢esce na prodajnim mjestima ¢iji ste élan programa vjernosti?
273 odgovora

® Da
® Ne
Svejedno mi je
@ Ne koristim programe vrijednosti

Izvor: Google obrasci

U jedanaestom pitanju Zeljelo se saznati koji su razlozi koriStenja programa vjernosti kod
ispitanika. U ovom pitanju bilo je moguce odabrati visSe odgovora te je ¢ak 75,1% ispitanika
navelo da su popusti i nagrade razlozi njihova koriStenja programa vjernosti, 67% njih navelo
je 1 financijsku isplativost. Ostali odgovori: osje¢aj pripadnosti (3,3%), bolja usluga (16,8%),

informiranost (12,5%), te 12,1% ispitanika ne koristi programe vjernosti.

Slika 19.: "Koji su razlozi Vasega koristenja programa vjernosti?"

Koji su razlozi Vasega koristenja programa vjernosti (moguce je odabrati viSe odgovora)?
273 odgovora

Osjeca;j pripadnosti 9 (3,3 %)
Bolja usluga 46 (16,8 %)

Informiranost 34 (12,5 %)

Financijska isplativost 183 (67 %)

Popusti i nagrade 205 (75,1 %)

Ne koristim programe vjernosti

0 50 100 150 200 250

Izvor: Google obrasci

Dvanaesto pitanje odnosi se na zadovoljstvo kupaca programima vjernosti koje koriste, najveci
dio (74%) je zadovoljan, 14,7% ispitanika nije zadovoljno, te 11,4% ispitanika ne koristi

programe vjernosti.
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Slika 20.: "Jeste li zadovoljni programima vjernosti koje koristite?"

Jeste li zadovoljni programima vjernosti koje koristite?
273 odgovora

@ Da
® Ne

ﬂ @ Ne koristim programe vjernosti

Izvor: Google obrasci

Trinaesto pitanje ,,Smatrate li da bi programi vjernosti trebali biti razvijeniji i kupcima
ponuditi bolje pogodnosti?” postavljeno je kako bi se saznalo kona¢no misljenje kupaca o
programima vjernosti. Cak 87,2% ispitanika smatra da bi se program vjernosti trebali jo§

razvijati kako bi kupcima bile ponudene bolje pogodnosti.

Slika 21.: Trebaju li programi vjernosti biti razvijeniji?

Smatrate li da bi programi vjernosti trebali biti razvijeniji i kupcima ponuditi bolje pogodnosti?

A

273 odgovora

® Da
® Ne

@ Ne koristim programe vjernosti

Izvor: Google obrasci
Cetrnaesto pitanje traZilo je od ispitanika da navedu program vjernosti koji koriste i preporugili
bi ga drugima. Dm active beauty program zauzeo je prvo mjesto, osim ovog programa navode

se jos: INA loyalty, Sport&Bonus, Petrol, Lidl, Kaufland, KTC, Emmezeta i Multiplus Card.
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Slika 22.: Koji biste program vjernosti preporucili drugima?

Izdvojite jedan program vjernosti koji koristite i preporucili biste drugima.
273 odgovora

Dm

DM

Dm active beauty

Lidl
Ina

Dm

Ne koristim

Izvor: Google obrasci
Posljednje pitanje u istrazivanju bilo je hoce li ispitanici 1 u buduénosti koristiti programe.
76,2% ispitanika izjasnilo se da ¢e koristiti, 2,2% odgovorilo je ne, te 21,6% odgovorilo je da

ne zna.

Slika 23.: "Hocete li u buducnosti koristiti programe vjernosti?"

Hocete li u buduénosti koristiti programe vjernosti?
273 odgovora

@ Da
® Ne
© Ne znam

Izvor: Google obrasci
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5.2.Zakljucci istrazivanja

Veliki dio ispitanika su Zene, njih ¢ak 81,3%, a dobna skupina koja je najzastupljenija
odnosi se na mlade od 18 do 25 godina, od 273 ispitanika, njih je 37,4%.

85,3% ispitanika koristi programe vjernosti. Naj€eS¢e se koriste programi vjernosti
drogerija, zatim prehrambene prodavaonice, neprehrambene prodavaonice i benzinske
postaje. U manjem obujmu ispitanici koriste jo§ i programe vjernosti javnog prijevoza i
ugostiteljstva.

Kada je u pitanju broj programa vjernosti koje ispitanici koriste, vrlo je zanimljiv.
Dvadeset ispitanika ne koristi ih ili nije htjelo odgovoriti, dok do pet programa koristi
194 ispitanika, od Sest do deset programa koristi ¢etrdesetosam ispitanika, te cak vise
od deset programa koristi jedanaest ispitanika.

Na pocetak koriStenja programa vjernosti kupce su u najveéoj mjeri potaknule
informacije koje su dobili izravno na prodajnom mjestu, zatim preporuke bliskih osoba
1 promotivne kampanje.

Veci dio ispitanika (68,5%) navodi da ¢eS¢e kupuje na mjestima ciji je ¢lan programa
vjernosti, a glavni razlozi za koriStenje istih su popusti 1 nagrade te financijska
isplativost.

Ispitanici navode da su zadovoljni programima koje koriste ali smatraju da se mogu
poboljsati 1 razvijati. Program vjernosti koji se naj¢eS¢e preporucuje je ,,dm active

beauty*.

33



6.ZAKLJUCAK

Razvijanje odnosa s potrosacima mora biti primarni cilj svakoga poduzeca ukoliko zeli
biti uspjesno jer su potrosaci oni koji poduzece odrzavaju svojom kupovinom te pomazu
njegovu razvoju i Sirenju. Lojalnost kupaca vazna je stavka jer su to oni kupci koji se redovno
vracaju i svojom kupovinom omogucéuju poslovanje. Marketing je kroz povijest prolazio kroz
razne faze, a s viemenom je doslo do velikih promjena za razliku od njegove pocetne tocke.
Razvijen je sustav pomoc¢u kojeg se mogu prikupljati informacije o kupcima i njihovim
kupovnim navikama, te zeljama i potrebama.

Razvijen je CRM koji je vazan za pridobivanje kupaca, to je prvi cilj svakoga poduzeca,
on je najvazniji subjekt u poslovanju jer vrednuje, preispituje i pomaze u unaprjedivanju
proizvoda i usluga nekoga poduzeca, odnos s potrosaima je stvaranje dodatne vrijednosti
nekog proizvoda i cjelokupnog poduzeca, a kako bi se ostvario odnos s potrosacima potrebno
je razviti upravljacki proces.

U radu su navedeni primjeri poslovanja tijekom pandemije COVID-19, kada je
poduzeca iznenada zadesila visa sila te su bili primorani uvoditi kupovinu putem interneta te
dodavati razne pogodnosti u svoje programe kako bi odrzali poslovanje 1 nadmasili
konkurenciju. Tada su programi vjernosti jo§ vise dobili na znacenju jer su kupci bili primorani
kupovati od kuce ali su imali dovoljno vremena za istraZivanje o ponuda¢ima i1 njihovim
ponudama.

Na temelju empirijskog istraZivanja o koriStenju programa vjernosti, moze se zakljuciti
da su kupci koji su ¢lanovi nekih programa vjernosti uglavnom lojalni toj tvrtki, ¢eS¢e kupuju
ondje te bi ih preporucili dalje. No, isto tako navode da programi vjernosti mogu biti 1 bolji u
vidu jo§ boljih pogodnosti za kupce, §to znaci da poduzeca trebaju neprestano pratiti povratne

informacije kupaca bilo pomo¢u CRM-a ili jednostavnim metodama kao §to su kratke ankete.
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