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Predmet istrazivanja u predlozenoj doktorskoj disertaciji pod nazivom .Karakteristicne

aktivnosti marketing odnosa u funkciji interesa individualnih potrosaca" je istraZivanje mogucnosti

primene marketinskih inovacija u marketingu odnosa (Ralationschip Marketing). Istrazivanja na ow

temu znacajna su i aktuelna kako sa stanovista nauke i prakse marketinga tako i sa organizacionog

stanovista poslovnih sistema. Ona imaju znaca] za sve segmente privrede koji ukljucuju odgovarajuce

marketinske aktivnosti, jer se mogu prirneniti u upravljanju svih vrsta organizacionih sistema cija

buducnost zavisi od razvoja i odrZavanja dobrih dugorocnih odnosa sa potrosacima, dobavljacima,

distributerima, kooperantima i ulagacima.Kreiranje dugorocnih odnosa sa potrosacima bice jedan od

najboljih nacina za njihovo pridobijanje i uvazavanje, tj za izgradnju odgovarajuce lojalnosti koja ce

ciniti sve znacajniji deo vrednosti neopipljive aktive poslovnih sistema.

Marketing odnosa je filozofija poslovanja, strategijska orijentacija koja se preusmerava na

zadrZavanje i poboljsanje postojecih kupaca nego na sticanje novih. Ova filozofija pretpostavlja da

kupci vise vole da imaju kontinuelni odnos sa jednom organizacijom nego da stalno prelaze od jedne

do druge firrne u svom traganju za vrednoscu, Tradicionalno posmatranje marketinga kao

jednostavnog procesa razmene, tj kao marketing koji se zasniva na transakciji, zamenjuje se

marketingom odnosa gde kupci postaju partneri i firme moraju preduzeti dugorocne obaveze za

njihovo odrzavanje, sa kvalitetom usluga i inovacija.

U radu je prihvacena koncepcija marketing odnosa kao marketinska inovacija cije se

karakteristicne aktivnosti mogu inovirati. Ova inovacija se tretira kao konzistentna primena najnovijih

saznanja 0 individualnim musterijama na osnovu cega se moze modelirati sistem marketing odnosa

koji je u potpunoj korelaciji izmedu partnera izgradujuci na taj nacin obostrano korisne i dugorocne

odnose. U koliko savremene kompanije zele biti uspesni marketeri odnosa one moraju razviti koncept

marketing odnosa u kojem ocekivanja individualnih potrosaca imaju prirnamu ulogu, a karakteristicne

aktivnosti ovih odnosa postanu vodece u izgradivanju rnarketinske prakse. Taj odnos ukljucuje

aktivnosti kao sto su: identifikacija i diferencijacija potrosaca, njihovo ponasanje kao i ponasanje

organizacije kao potrosaca, veze izmedu savremenog potrosaca i odluka 0 kupovini proizvoda

(brenda), kao i razlicite tehnike ivestine u marketingu odnosa. Kao poseban ivrlo vazan segment u
1

1. PREDMET ISTRAZIV ANJA, POLAZIST.E I CILJEVI DOKTORSKE
DISERTAClJE
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Predmet doktorske disertacije .Karakteristicne aktivnosti marketing odnosa u funkciji interesa

individualnih potrosaca" je potvrda pretpostavke da sarno uz dobro isplanirane marketing aktivnosti u

kojima vazan segment zauzimaju aktivnosti identifikacije, diferencijacije tehnike i vestine prodaje

ponasanje organizacije i individualnih potrosaca kao kupaca kaoI primene intemeta u marketingu

odnosa predstavljaju garant uspesne realizacije poslovanja poslovnih subjekata. Sirup svih ovih

marketing aktivnosti sistematizovanih u jednu integralnu celinu moze ciniti operacioni model koji

treba da pokaze osnovni pravac marketinskih aktivnosti privrednih subjekata. Problematika uredenja

marketinskog modela zasnovanog na potrebi profesionalnog znanja 0 efikasnim marketinskim

aktivnostima u okviru marketing odnosa i njegovo utvrdivanje u standardni marketing proces

predstavlja nacin inovativnog marketinskog poslovanja. Prihvatanje ovog koncepta omogucuje se uz

ostaIe prednosti postizanje osnovnih ciljeva u marketing odnosu. U izradi doktorske disertacije na

citiranu temu poIazi se od sledecih hipoteza:

2. OSNOVNE IDPOTEZE ISTRAZIV ANJA

upravljanju odnosima sa muSterijama CRM (Customer Relationschip Management) obuhvacene su

aplikacije bazirane na informacionim tehnologijama uz koriscenje i primenu internet marketinga.

Marketing prisustvo na intemetu opredeljeno je uvodenjem i promovisanjem novih proizvoda,

osvajanjem novih trZista, poslovnom modemizacijom kompanije ili unapredenjem odnosa sa

posrednicima. Prilikom koncipiranja, kreiranja i nudenja novih proizvoda, polazi se od informacije 0

potrebama i zeljama individualnih potrosaca. Dakle internet pruza realne mogucnosti za pravu i

potpunu kastomizaciju proizvoda kao instrumenta marketinga. Danas veeina kompanija koristi web

primamo za plasiranje informacije 0 samoj kompaniji i njenoj ponudi. Interaktivna priroda medija

nudi jednu znacajnu prednost u odnosu na tradicionalne, a to je razvijanje marketing odnosa sa

potrosacima, Ovakav potencijal za ostvarivanje interakcije sa potrosaeima olaksava formiranje

marketing odnosa i obezbedivanje podrske potrosacima u vecem stepenu nego sto je to bilo moguce u

tradicionalnim medijima. Primena modela upravljanja potrosacima predstavlja krupan izazov za

operativni sistem marketing odnosa uz koriscenje interneta.

U kontekstu tretirane problematike postoje mnoga otvorena pitanja koja cekaju odgovore. U radu su

identifikovane i analizirane karakteristicne aktivnosti i alternative implementacije marketing odnosa sa

potrosacima, Principi uspostavljanja integrisanog sistema marketing odnosa su potpuno kompatibilni

sa osnovnom filozofijom marketing odnosa prema potrosacu, Iz ovog razloga, kroz istrazivanja koja

su sprovedena u ovom radu ocekuje se odgovor na izazove koji ce se postaviti u problematici

upravljanja odnosima sa individualnim potrosacima.
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U oviru teme doktorske disertacije data je ocena razvoja marketing odnosa kroz

karakteristicne marketinske aktivnosti izmedu organizacije i individualnih potrosaca, identifikovane

aktuelne promene itendencije u primeni ove marketinske inovacije iprocena buducih izazova U ovoj

oblasti.

-
3. METODE ISTRAZIV ANJA

..

..
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inovacije u marketingu odnosa direktno iii indirektno uticu na sve elelmente marketing

procesa, a posebno u organizaciono upravljackom aspektu. Kada je u pitanju oblast

upravljanja odnosima sa individualnim potrosacima ova inovacija se nalazi u fazi

uvodenja pa je tesko dati prihvadjivu prognozu velicine njene korisnosti zato sto su njeni

glavni efekti nemerljivi(poverenje i lojalnost).

fundarnentalna promena misljenja i redizajniranje marketinskih kada su u pitanju

individualni potrosaci vode poboljsavanju merljivih performansi (troskovi, kvalitet,

usluge, brzina). Treba istaci znaca] ovog pristupa kao na mogucnost smanjenja ukupnih

troskova po jedinici autputa cak i u uslovima smanjenja obima prodaje sto rezultira iz

dejstva sinergetskih efekata.

Nivo satisfakcije individualnih potrosaca predstavlja glavni faktor zadrZavanjapostojecih

i privlacenja novih korisnika. Korisnici postaju kljucni resurs svake organizacije odnosno

najvrednija imovina kompanije iiipreduslov za njen opstanak. Stepen satisfakcije direktno

utice na lojalnost korisnika. Zadovoljni korisnici se obicno vracaju provajderima, dok je

ponasanje nezadovoljnih korisnika sasvim drugacije, Nifi nivo satisfakcije korisnika

rezultira velikim troskovima za kompaniju koju se ogledaju kroz izgubljen dohodak za

kompaniju po osnovu izgubljenih korisnika, ali i kroz velika ulaganja u promociju,

marketing i prodajne napore kako bi se uspostavio raniji nivo poslovanja.

Efektivna primena intemeta i drugih komunikacionih i informacionih tehnologija u

marketingu odnosa nudi razvoj odnosa sa potrosacima u interaktivnom obliku za razliku

od tradicionalnog modela Sto znatno olaksava formiranje marketing odnosa i

obezbedivanje podrske potrosacima u vecem stepenu nego sto je to ikada bilo moguce.

Istrazivanja sprovedena u ovom radu pokazala su da je internet sarnojedna od alctuelnih

digitalnih tehnologija koja u ovoj fazi razvija e- marketing ima najvecu primenu u

upravljanju online odnosima sa potrosacima, a da se optimizacija upravljanja odnosima sa

potrosacima mora bazirati i na primeni drugih informacionih tehnologija. To implicira

koriscenje marketing multikanal u procesu upravljanja odnosima izmedu ponudaca i

potrosaca.

•
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Tefnja za pove6anjem efektivnosti poslovanja uslovila je da preduzeca vremenom sve vise

razmisljaju na naein kako zadovoljiti potrebe i zelje potrosaca, U Zelji da prednjace u odnosu na

konkurenciju relativno brzo iscrpljene su mogucnosti za unapredenje proizvoda iusluga, za koje se u

pocetku smatralo da su neiscrpne. Kreiranje i pruZanje velikog broja raznovrsnih aktivnosti koje su

imale za cilj d aolaksaju odluku potrosaca 0 kupovini i time povecaju i profit preduzeca bili su

aktuelni neko vreme. Na kraju kada je i ta mogucnost iscrpljena, preduzeca su pristupila izgradnji

dugorocnih odnosa sa svim partnerima. Takoje 80 tih godina prosloga veka doslo do razvoja koncepta

marketinga odnosa. Termin marketing odnosa oznacava ideju da je glavni cilj poslovanja, izgradnja

kvalitetnih dugorocnih odnosa sa svim trzisnlm ucesnicima koji doprinose uspehu preduzeca.

Marketing odnosa sa individualnim potrosacima polazi od pretpostavke da je za preduzece

visestruko skuplje privlacenje novih potrosaca nego zadrzavanje postojecih. same ukoliko dobro

poznaje svoje potrosace, one je u mogucnosti da zadovolji njihove potrebe i zelje, bolje od

konkurencije i izgradi lojalnost i poverenje potrosaca. Preduzecu razvoj neposrednih odnosa sa stalnim

potrosacima omogueuje da utice na njihov izbor u procesu kupovine. Poslednjih godina postoji jasna

tendencija ka inoviranju poslovanja u oblasti marketinga bazirana na integrisanju komunikacijskih

aspekata marketinskih instrumenata. U ranijim fazama razvoja marketing koncepcije komunikacijski

elementi su tretirani kao razlicite odvojene aktivnosti dok savremena marketing filozofija uvodi

integraciju kao apsolutno vaznu ponekad i presudnu za uspeh na trzistu. Svaka promena marketing

poslovne komunikacije ima direktni i indirektni uticaj na oblike predaje. Sa znacajnim promenama

marketing poslovnim komunikacijama menjaju se oblik, metode i primenjeni nacin prodaje.

Globalizacija i tehnoloski razvoj komunikacije su ucinili svoje. Segment ukupne poslovne

komunikacije i prodaje je dobio na znacaju primenjujuci nove raspolozive tehnoloske i

4. OCEKIV ANI DOPRINOSI

U istraiivanju na temu "Karakteristicne aktivnosti marketing odnosa u funkciji interesa

individualnih potrosaca primenjenaje metoda ito:

Opisna metoda marketing odnosa u kojoj se pokazuje razvoj koncepta uspostavljanja obostranih

komunikacija ucesnika u procesu razmene;

Analiza u praksi uspesnih kompanija korporativnih sistema u odnosima marketinskih

aktivnosti sa individualnim potrosacima.

Metode indukcije koje se analiziraju i istrazuju u marketinskoj praksi, identifikacije,

diferencijacije promocije i prezentacije e-marketinga i mogucnosti modeliranja i ugradjivanja

standarda poslovnog marketinga;

Operativne metode koje definisu kao cilj uspesnu prodaju uz koriscenje tehnike ubedivanja i

sugestije potrosaca.

UVOD

-
-
...

...
-
-
-
...
-
-
-
-

-
,.

... ~
t
r,

-

-
-
-
-
-
-



.. 5

-
-

Odlucivanje potrosaca 0 kupovini tema je koja je od velikog interesa za marketare na tnistu.

Na koji nacin petrosae] donose odluke i kroz koje faze u odlucivanju potrosaci prolaze u okviru

ponudenih. Kandidat se blize bavio analizom odredenih faza kupovine po navici, slucajnih kupovina

unutrasnjim preferencijama gde se klasican proces kupovine ne primenjuje. Jaci i poznatiji brendovi su

u prednosti narocito prilikom evaluacije alternativa, ali i u drugim fazama odlucivanja. (alternative

postkupovnog ponasanja). U doktorskoj disertaciji ponudeni su kriterijumi izbora tehnika i vestina

-
..
-
-
..
..
-
-
..
-
..
-
-
..

komunikacijske aplikacije u procesu prodaje, koji na novi nacin pristupaju odnosu organizacije i

individualnih potrosaca. Naglasak na izmenjeno prodajno okruZenje danasnjice stavIja se na

identifikaciju i resavanje problema klijenata putem konsultativne prodaje. Era konsultativne prodaje je

izdanak marketinskog koncepta s obzirom da prodavce stavlja u ulogu produzene ruke nabavne sluzbe

njihovog klijenta. Prodavci se ponasaju kao konsultanti koji kupcima pomazu da ostvare svoje planove

i unaprede profite. Oni to cine tako 8tOpreporucuju najbolje resenje problema kupaca, cak iako ta

resenja ne znace i prodaju proizvoda koje prodavac zastupa. Menadzeri prodaje angazovani na

konsultativnom nacinu prodaje shvataju svu vaznost razvijanja pozitivnih dugorocnih odnosa sa

svojim klijentima. Analizom rezultata dosadaSnjeprimene marketinga odnosa i inovacionog kreiranja

karakteristienih marketing aktivnosti. U raduje utvrdeno na koji nacin uspesni marketeri odnosa mogu

razviti i unaprediti praksu marketing odnosa kroz ocekivanja individualnih potrosaca.

Za uspesan ulazak na odredeno trZiste nije dovoIjno sarno dobro poznavanje potrosaca i

kreiranje proizvoda i usluga. Stepen satisfakcije korisnika postaje kljucni faktor za zadrZavanje

postojecih i osvajanje novih trZista. To je osnovni preduslov da kompanija zavrsi postojece i stekne

nove korisnike. Korisnici postaju kljucni resurs svake organizacije tj. najvrednija imovina kompanije.

Stepen satisfakcije korisnika pored toga sto direktno utice na njihovu lojalnost ima veliki znacaj u

marketingu odnosa i promociji usluga. IstraZivanja su pokazala da kupac i korisnik koji je zadovoljan

materijalnim i usluznim proizvodom, svoje iskustvo saopstava u proseku jos trojici prijatelja, dok

nezadovoIjankupac sa problemom upoznaje i do dvadeset osoba sa kojima je u komunikaciji..

UpravIjanje zadrZavanjem kupaca moze biti problematicno ako nije precizno definisano na

nacin koji odgovara poslu kojim se'firma bavi. Treba li zadrzavanje kupaca da bude defmisano prema

apsolutnom broju kupaca iiinjihovoj.relativnoj kupovini? Treba Ii kupovina da bude merena prema

vrednosti iobimu? Definisanje zadrzavanja kupaca prema procentualnom ucescu u kupovini moze biti

korisnije od apsolutnog broja kupaca. Koriscenje agregatnih cifara i proseka u izracunavanju stope

zadrazavanja moze biti problematicno zbog toga 5to kupci mogu imati bitno razlicitu kupovnu moe i

ponasanje pri kupovini. Odgovore na ova i slicna pitanja data su u delu koji se odnosi na marketing

odnosa je obe strane u odnosu kupac- firma mogu imati koristi od zadrzavanja kupaca a to su za

kupca: poverenje, drustvena korist i specijalni tretman, za organizaciju: troskovi pridobijanja novih

kupaca, osnovni profit, rast prihoda, spremnost da se plati visa cena, korist od upravljanja ljudskim

resursima.
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prodaje, u funkciji individualnih potrosaca kod kojih ce se izboriti kod kupaca za prezentaciju i

demonstraciju na pravi nacin uz koriscenje prave tehnike koja ce pridobiti paZnjukupca i stimulisati

njegov interes. U postupku demonstraeije formulisana su odgovarajuca pitanja vezana za prodajne

situaeije koja bitno uticu na proces prodaje i pornazu kupcu i potencijalnim klijentima da formiraju

Iicna uverenja u vezi sa proizvodom. Analizom dosadasnjih rezultata i predvidanjem buduceg razvoja i

primene marketing odnosa sa individualnim potrosacima, kandidat je identifikovao moguce izazove i

mane koje za sobom donosi primena odredene marketinske inovacije i pokazao da se integracijom

marketing odnosa i elektronskog marketinga kao specificnog dela elelctronskog poslovanja firme

mogu obezbediti pozitivni sinergijski efekti upravljanja odnosima sa potrosacima izrazeni kroz

povecanje profitabilnosti, trzisnog ucesca stope prinosa na investiciona ulaganja i kroz povecanje

lojalnosti musterija, Operativno tehnicke prednosti za korisnike elektronskog marketinga proizilazi iz

velikih funkcionalnih pogodnosti interneta kao medija. Kupci ipotrosaci su u mogucnosti da raspolazu

uvek akktuelnim podacima 0 pojedinim marketarima i njihovim ponudama. marketeri stoje

potencijalnim potrosacima na raspolaganju 24 sata dnevno u uslovima nepostojanja vremenskih i

prostornih ogranicenih, Finalni korisnici i potrosaci u internetu dobijaju poseban konformizam i

mogucnost izbora proizvoda i prilagodavanja sopstvenim potrebama za aktivne marketare internet

nudi visestruke prednosti istrazivacko-analiticke komunikativno-promotivne i poslovno komercijalne

sto je u radu i ilustrovano odgovarajucim podacima.

Isticanjem prednosti i nedostataka upravIjanja karakteristicnim aktivnostima marketing odnosa

na relaeiji organizacija individualnih potrosaca i utvrdivanjem podrucja u kojima ave aktivnasti mogu

dati odgovarajuce rezultate i odgovarajucu primenu istraZivanjau radu omogucuju:

identifikaciju potrosaca cime se stvara rnogucnost za izgradnju dugorocnog i stabilnog

partnerskog odnosa;

efikasnu diferencijaciju potrosaca tj. njihovo uporedivanje prihvatanja cinjenice da se

jedan petrosae razlikuje od drugog cime preduzece postaje interaktivno sa svakim

potrosacem;

ostvarivanje masovne kastomizacije marketinskih aktivnosti primeniti CRM;

sniZavanje tIiisne aktivnosti u marketingu odnosa i sticanje prihoda na bazi povecanja

poverenja ilojalnosti potrosaca;

primenu kriterijuma izbora tehnika i vestina koje podizu kvalitet upravljanja, a time i

prodajnu snagu firme;

efikasnije istraZivanjemarketing odnosa i aktivnosti u njemu kroz prikupljanje primamih i

sekundamih podataka i informacija potrebnih za kompletiranje marketinskih transakcija;

sagledavanje faktora koji bitno uticu na ponasanje (judi kao potrosaca u ostvarivanju veze

izmedu savremenog potrosaca iodluke 0 kupovini proizvoda;
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Primena sistema upravljanja karakteristicnim aktivnostirna u marketingu odnosa izmedu

organizacija i individualnih potrosaca pomaze u postavljanju ulrupne strategije marketing odnosa.·

Istrazivanjem u ovom radu dat je doprinos ovoj problematici kroz izbor prilagodavanja odredenih

metoda i modela kao i time koje karakteristicne aktivnosti marketing odnosa bi trebalo firme da

sprovode u odnosirnasa individualnim potrosacima.

Doktorska disertacija pod nazivom .Karakteristicne aktivnosti marketing odnosa u funkciji

interesa individualnih potrosaca" uradenaje na formatu A4. Sa odgovarajucim tabelama i slikarna koji

ilustruju bitne trendove, promene i odnose koji su predrneti istraZivanja u doktorskoj disertaciji kao i

rezultate sprovedenih analiza i predvidanja. Tematski okvir, osnovni cilj i pravac istraZivanja u kome

kandidat nastoji prufiti dodatna saznanja, odredene su veoma precizno, Doktorska tezaje rasclanjena u

7 poglavlja i sistematski obradena.

U prvom poglavlju doktorske disertacije elaborirana su istraZivanja i mogucnosti i primene

marketing inovacije kroz marketing odnose gde su se odvijale znacajne promene tako sto je marketing

od inicijalnog usmeravanja na pridobijanju novih kupaca, sada vise preokupiran zadrZavanjem

postojecih kupaca. Marketing odnosa naglasava vrednost zadrZanihkupaca i zagovara da firme moraju

biti uspesne u zadrZavanju kupaca, ako ule da im raste profit i prodaja. Uspeh poslovnih firmi u

buducnosti u zrelim trZistima kakva su uglavnom danas nece zavisiti sarno od kvaliteta proizvoda i

ukupne isporucene vrednosti potrosacima vee i od odriavanja i razvoja dobrih dugorocnih odnosa tj.

stvaranja lojalnosti musterije sto postaje trajna aktivnost marketing odnosa kojim se mora efektivno

upravljati. U ovorn delu rada data su odgovarajuca ·poredenja strategije transakcionog marketinga i

marketing odnosa, kao i elaboracije osnovnih elemenata savremenog odnosa kupac-prodavac koji se

zasnivaju na ocekivanju potencijalnih kupaca, van organizacije, unutar organizacije i u interakciji

kupca i prodavca u pozitivan marketing susret koji ce taj odnos ojacati,

Kljucni uticaji na inovirana razmisljanja u marketingu odnosa su vrednost kupca i vrednost za

kupca i kvalitet usluge i lanac vrednosti kao i ponudene alternative za stvaranje vrednosti. Model za

upravljanje vrednoseu odnosa u organizaciji sa sest triista posmatra marketing odnosa kao skup

(klaster) od sest triista. Proces zadrZavanja kupaca (retencioni marketing) iupravljanje zadrzavanjem

kupaca mora biti preciziran na nacin koji odgovara poslu kojim se firma bavi. Obe strane u odnosu

kupac firma mogu imati koristi od zadrzavanja kupaca tj. nije sarno u najboljem interesu organizacije

da izgradi i odrzava bazu lojalnih kupaca, vee i sami kupci imaju koristi iz dugorocnih udruzivanja.

Za stvaranje lojalnih kupaca pored razlicitih nivoa ulaganja preduzeca u taj odnos sustinsko pitanje

postaje uspostavljanje odnosa sa kupcima: bazicni, reaktivni, odgovorni, proaktivni i partnerski

marketing. Dobro oblikovana baza podataka 0 kupcima cini osnovu za pravljenje strategije

zadrZavanja kupaca. Koja specificna sredstva marketinga preduzeca moze da koristi radi cVrSceg

-
dublje sagledavanje ponaSanja individualnih potrosaca iorganizacije kao kupaca i razlika

koje se pojavljuju izmedu njih;
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povezivanja sa svojim kupcima i pruziti im satisfakciju? Moguce je napraviti razliku izmedu cetiri

nivoa stvaranja vrednosti za kupce iii cetiri nivoa zadrZavanja kupaca. Ti nivoi su vezani za

obezbedivanje finansijskih, drustvenih koristi, masovno prilagodavanje potrebama individualnih

kupaca i uspostavljanja struktumih veza.

U prvom delu rada paznja je bila usresredena na opravdanost, koristi i strategije za

uspostavljanje i odrZavanje dugorocnih poslovnih odnosa sa kupcima. Organizacije koje se

usmeravaju sarno na sticanje novih kupaca mogu lako zanemariti i ne shvatiti njihove saddaSnje

kupce. Tako se moze desiti da broj kupaca koji napusti organizaciju bude isti iii cak i veci od

osvojenih novih kupaca. Strategija koju organizacija koristi da bi zadrzala svoje sadasnje kupce moze i

treba da bude prilagodena kulturi i potrebama kupaca. Uspostavljanje snaznih poslovnih odnosa sa

kupcima i usmeravanjem na faktore koji uticu na odnose sa kupcima, organizacije ce tacno shvatiti

ocekivanja .kupacatokom vremena i uciniti sve da ih ispuni. Sustina ovog dela rada je u razgranicenju

trZista individualnih potrosaca od tdista organizacionih kupaca i drugih oblika u kojima se trZiste

ispoljava u realnoj rnarketinskoj praksi. Razmotreni su osnovni odnosi interakcije izmedu organizacije

i individualnih potrosaca kroz uticaj potrosaea na strategije marketinga, uticaj strategije marketinga na

kupovno ponasanje potrosaca. U tom kontekstu identifikovane su glavne promene na trZistupotrosaca,

moguci problem u primeni i zloupotrebi marketinga i putokazi za drustveno odgovomo ponasanje

organizacije u procesu upravljanja integracionim odnosima sa potrosacima,

U drugom poglavlju .Jdentifikacija potrosaca" razmatraju se odnosi sa individualnim

potrosacima kroz podatke i informacije koje su agregirani izraz karakteristika potrosaca na odredenom

trZistu. Da bi se pobedili konkurenti strateski opredeljeni prema potrosacirna mora se individualno

saznati identitet svakog potrosaca, Preduzece ce tada donositi razlicite odluke 0 marketingu, prodaji i

distribuciji pa se sustina upravljanja odnosima sa potrosacima svodi na razlicit tretman razlicitih

potrosaca. Identifikacija potrosaca je polaziste u izgradnji kvalitetnih odnosa sa potrosacima na duze

staze. Dobro planirana i organizovana identifikacija potrosaca je temelj u modelu implementacije

odnosa sa potrosacima. Jedinstven sistem identifikacije kao pristup upravljanja odnosima sa

potrosacima menja konkurentski polozaj firme tako sto ima pun uvid u finansije, operativne i

komunikacijske podatke 0 potrosacima. Preduzeca koja fele da inplementiraju marketing odnose sa

svojim potrosacima, u svojoj bazi podataka moraju imati podatke koji stvaraju sliku potrosaca kao

kupca, kao korisnika i potrosaca kao osobe iliIi organizacije. Podaci 0 potrosacima pored licmh

podataka moraju sclrZati i segment kome potroSac pripada. Kanal komunikacije, transakcije i

potrosacka vrednost, aktivnosti identifikacije koje ukljucuju prikupljanje podataka, izvore, sekundarne

i primame podatke, interne i eksteme, kvalitativne i kvantitativne koji se elektronskim putem

pothranjuju u bazu podataka iz koje prepoznaju odgovarajuci problem i sacinjava plan za donosioca

odluke. Selekcija podataka kroz pretrazivanje se vrsi po jednoj ili vise karakteristika, a zatim integrisu

u odgovarajuce aspekte poslovne aktivnosti preduzeca. U ovom delu rada u kojem su date osnove za
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identifikaciju potrosaca i izgradnju modela implementacije odnosa sa potrosacima preduzecima se

omogucuje da upomaju faktore kupovnog ponasanja i tako kreiraju model ponasanja u odredenim

trzisnim situacijama.

U trecem delu rada ,,Diferencijacija potrosaca", razmatra se proces diferencijacije potrosaca sto

omogucuje preduzecu da poredi svoje potrosaee jer prihvatanjem cinjenice da se jedan potrosae razlikuje

od drugog preduzeca cini vazan korak u razvoju interaktivnosti sa svakim potrosacem. Kriterijumi za

diferencijaciju su: vrednost koju imaju za preduzece i potrebe potrosaca. Prakticnu primenu vrednosti

potrosaca ima odredivanje vrednosti potrosaca u zivotnom veku. Kalkulacije koje se mogu izvesti iz

aktivnosti privlacenja potrosaca signaliziraju buduce ponasanje potrosaca, Da bi uspesnije upravljala

vrednoscu svoj ih potrosaca, prakticna je podela tj. kategorizacija na najvrednije potrosace, potrosace sa

najvecim potencijalom rasta i potrosacima ispod nule. Ova kategorizacija potrosaea za preduzece mora

predstavljati signal da u procesu implementacije marketing odnosa akcenat stavlja na upravljanje

odnosima sa razlicitim vrstama potrosaca iii sa miksom razlicitih grupa potrosaca na osnovu vrednosti

koju imaju za preduzece. Rangiranje potrosaca prema njihovoj vrednosti ima nekoliko prednosti za

preduzece, Najvafnija prednost je u racionalnoj alokaciji resursa imarketinskih napora, jer je fokus na

najvrednijim potrosacima, Drugi tip diferenciranja potrosaca prema njihovim potrebamaje novi koncept

u procesu impiementacije marketing odnosa, Sustina ovog koncepta je u koriscenju povratnih

informacija od identifikovanih potrosaca radi predvidanja potreba pre nego to uradi konkurencija. U

periodu razvoja globalne ekonomije i globalnog trZiSta ostvaruju se krupne promene u marketingu

odnosa, globalna orijentacija i globalne strategije marketinga zahtevaju upoznavanje i diferencijaciju

potrosnje na razlicitim globalnim trZistima. Razvoj i funkcionisanje klasterske strukture to pokazuje. U

klasterima se ostvaruju slozene kombinacije konkurencije ikooperacije koje postoje u raznim ravnima i

ntYcesce se dopunjuju posebno u inovacionim procesima. Mrezno poslovno povezivanje potrosaca kao

pretpostavke klasterizacije, postaje novi model preduzetnickog ponaSanja koji se zasniva na traZenju

kljucne kompetentnosti preduzeca i efikasnosti organizacione mreze, a sastoji se u stvaranju prilagodljive

sinergistieke i konkurentne organizacione strukture.

U cetvrtom poglavlju .Ponasanje individualnih potrosaca i organizacija kao kupaca"

razmatrane su razlike izmedu individualnih potrosaca kao kupaca i organizacija kao kupaca, sto ima

vaznog uticaja na plasman proizvoda i usluga posebno na funkciju prodaje kroz licni kontakt. Od

sustinskih razlika konstatovane su: manji broj kupaca medu organizacijama, blizak i dugorocan odnos

izmedu organizacija kao kupaca i prodavaca, racionalnost organizacije kao kupaca, reciprocitet

kupovina organizacija, riskantnost kupovine od strane organizacije i kompleksnost kupovine od strane

organizacije. Ponasanje individualnih potrosaca kao kupaca kao i razumevanje ovog procesa,

sagledano je kroz postavljanje i davanje odgovora na sledeca bitna pitanja: ko je bitan za donosenje

odluka 0 kupovini?Kako kupuju? Sta je osnovni kriterijum za izbor?Gde i kada kupuju?Kada su u

pitanju faktori koji uticu na donosenje odluke kod individualnih potrosaca, ali se klasiftkuju u tri
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kategorije: situacija prilikom kupovine, uticaji licne prirode idrustveni uticaji. Kao elementi ponasanja

organizacija u ulozi kupca, razmatrani su: struktura tj. koji faktori ucestvuju u procesu donosenja

odluke i uloge koju clanovi preuzimaju. Procedura: koja ukljucuje sagledavanje potrebe, utvrdivanje

tehnickih karakteristika, traganje za potencijalnim izvorima, analiza ponuda, izbor postupka i

informacije 0 proceni. Sadrzaj: ovaj aspekt ponaSanja organizacije u ulozi kupca razmatran je u okviru

izbora kriterijuma imerila ucinka kojima se procenjuju. Faktori koji uticu na ponaSanje organizacije

kao kupaca razliciti su kroz kupovinu, klasu i tip proizvoda pa se u vezi sa tim definisani i tipovi

troskova vezani za zivotni ciklus.

Sustina razmatranja u ovom poglavlju je da se kupovina sagledava kao znacajna za organizaciju u

ulozi kupca kada ukljucuju velike novcane izdatke i kada su troskovi donosenja pogresnih odluka

veliki. U takvim situacijarna u proces odlucivanja je ukljuceno mnogo ljudi sa razlicitih nivoa

organizacije. U ovim okolnostima neophodni su sveobuhvatni marketinski napori a unutar aktivnosti

procesa javlja se niz trendova koji imaju marketinske implikacije koje se razresavaju odabirom

odgovarajucih nacina prodaje u okviru marketing odnosa.

U petom poglavlju "Veza izmedu savremenog potrosaca i odluke 0 kupovini proizvoda

(brenda)" razmatrani su faktori koji uticu na ponasanje Ijudi kao i motivi koji vode tom ponasanju od

cega dominantno zavisi mesto i uloga proizvoda (brenda) u zivotu potrosaca. Smatra se da je danas

petrosae osoba u potrazi za identitetom pri cemu mu u velikoj meri pomazu proizvodi (brendovi). Ono

sto moze slediti kao zakljucak je da su potrosaci kljucna merila vrednosti proizvoda (brenda). Od njih

zavisi koji proizvodi opstaju a koji nestaju sa trZista. Covek je kompleksno bice a samim tim je

slozeno i njegovo ponasanje kao potrosaca. Na njega utice eitav niz faktora talco da od psiholoskog

sklopa osobe kognicije i afekta koje ispoljava u odredenim situacijarna zavisi njegovo potrosacko

ponasanje koje nije konstantno vee promenjivo, a poprima i povratni uticaj. Na osnovu ovoga se

formiraju stavovi prema brendu koji predstavljaju kljucni faktor za njegovo vrednovanje. Kada postoji

pozitivan stay prema brendu koji se zasniva na njegovom favorizovanju, onda postoji jasna veza

izmedu potrosaca i brenda koji svoj izraz ima u lojalnosti odnosno pozitivnom stavu pracenom

vezanim kupovinama.

Dve kljucne komponente koje eine zaokruzenu celinu znanja 0 odredenom proizvodu (brendu)

jesu svesnost i imidz brenda. Svesnost podrazumeva da petrosae moze prepoznati ime brenda i

prisetiti se informacija 0 brendu. S druge strane mnogo sloZeniji je koncept imidza brenda, narocito

kod proizvoda sa kojima petrosae nema iskustvo i gde ne postoji mogucnost da se proizvod proba,

Sarna kupovina nije ein vee proces sa vise sekvenca kod kojih petrosae uzima u obzir percipiranu

vrednost i percipirane troskove pa se na bazi njihove razlike vrsi se izbor izmedu pojedinih brendova.

Sustina ovog poglavlja je u zakljucku da izmedu proizvoda i potrosaca dolazi do kreiranja

eitavog niza veza i osecanja karakteristicnih za odnose izmedu ljudi sto je poslodica njegove

personalizacije. Iako kompanije ulazu velike napore u kreiranju lojalnosti javljaju se dye
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suprostavljene situacije: kreiranje jakih veza i osecanje prema brendovima do nivoa religije, ali

opadanje lojalnosti ka klasicnim proizvodima (brendovima) pa cak i pojava animoziteta prema

globalnim brendovima i korporacijama. Ocigledno je potreban iskren pristup kompanije gde fokus

mora biti na potrosacu i njegovom uspehu i vrednostima tj. promena gledista od vrednosti brenda ka

vrednosti potrosaca, Jedna od implikacija je moderan pristup marketingu odnosa jeste da kompanija

koja je istinski okrenuta potrosacu ne moze sve sarna, vee da svoju mrezu mora graditi sa partnerima i

stejkholderima,jer su svi partneri u kreiranju vrednosti za potrosaca.

Veci broj socioloskih faktora utice na pojedinca u kupovini i potrosnji. Kultura ima bazican i

najsiri uticaj na ponasanje ljudi kao potrosaca, a novi fenomen poput globalizacije etnocentrizma i

rastuceg materijalizma menjaju i odnos potrosaca prema proizvodima (brendovima). Referentne grupe

proizvoda, drustvena uloga i status i lideri misljenja u velikoj meri usmeravaju potrosace i definisu

njegovo kupovno ponasanje.

U sestom poglavlju "Tehnike i vestine prodaje u funkciji individualnih potrosaca" razmatraju

se permanentni procesi komuniciranja izmedu preduzeca ipotrosaca. Tehnike i vestine medusobnog

komuniciranja izmaju sustinski znaca] u operativnim aktivnostima marketing odnosa i podsticanju

aktivnosti kanala distribucije. Ciljevi komuniciranja kroz odgovarajuce tehnike i vestine utvrdeni su u

zavisnosti od efekata koje preduzece zeli na tdistu. Brojni faktori uticu na to koje ce tehnike i vestine

biti koriscene u demonstraciji proizvoda, posebno kada se radi 0 diferenciranim proizvodima i

nehomogenim potrebama potrosaca, Prvi korak je od sustinskog znacaja za proces prodaje, zato se

menadzeri moraju izboriti kod potrosaca za prezentaciju proizvoda na pravi nacin osvojiti potrosace

pristupom, iskoristiti prave tehnike za pristup koji ee pridobiti paznju kupca i stimulisati njegov

interes. U postupku demonstracije, prodavac mora pokazati umetnost komunikacije za proizvode i

pitanja vezanih za odgovarajuce prodajne situacije. Pitanja bitno uticu na proces prodaje, jer se

pomocu njih dobijaju informacije od potrosaca, povecava ucesce potencijalnih klijenata i razvoja

dvosmernih komunikacija. Prezentacija koja predstavlja nastavk pristupa omogucava kupcu da razvije

pozitivna licna uverenja u vezi sa proizvodom zasto se informacije 0 proizvodu moraju odnositi na

osobine, prednosti i pogodnosti proizvoda. Menadzeri promocije moraju koristiti prezentacione

kombinacije sa logicnom komponentom rezonovanja i sugestivnom komunikacijom koja mora

izgraditi poverenje i na diplomatski nacin uciniti prezentaciju zabavnom. Prodavci moraju iskoristiti

svoja predhodna iskustva, jer ce kupci tesko odbiti ponude , ako je prezentacija zasnovana na

ubedljivoj predhodnoj evidenciji 0 prodaji. Vazni elelmenti u procesu prezentacije su vizuelne tehnike

poznavanja kao i upotreba vizuelnih pomagala (fotografije, modeli, makete, uputstva, grafikoni) i sl.

Prilikom pripreme demonstarcije proizvoda moraju se tacno utvrditi elelmenti demonstracije

koji ce proizvod prezentirati na eticki iprofesionalan nacin.

Sedmo poglavlje "Internet i primene informacionih tehnologija u marketingu odnosa"

razmatra upravljanje odnosima sa musterijama (eng. Customer Relation Schip Management -SRM)

-
..~
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koje obuhvata aplikacija bazirana na informacionim tehnologijama koje integrisu informacije

kompanije 0 musterijama sa znanjem kako iskoristiti te informacije za kreiranje obostrano korisnih

dugorocnih odnosa. Sistem SRM pruza izuzetne prednosti kada je poslovanje sa individualnim

potrosacima u pitanju kao ipri identifikaciji mikrosegmenata u okviru opste baze podataka 0 kupcima

potrebnim za vodenje usko fokusirane marketinske kampanje i promocije. Ovaj sistem takode

omogucuje identifikaciju i trenutnu procenu profita iii gubitka kada je individualni petrosae u pitanju.

Kompanija mora postaviti realne i ostvarive ciljeve svog internet prisustva. To moze biti mereno

elementima i parametrima profita obima prodaje kao iparametrima prestizne lojalnosti i partnerstva sa

potencijainim potrosacima, Marketing prisustvo na internetu moze biti opredeljeno uvodenjem i

promovisanjem novih proizvoda, smanjenjem troskova marketinga i osvajanjem novih trZista,

poslovnom modemizacijom kompanije ili unapredenjem odnosa sa posrednicima fizickog i realnog

marketing okruzenja, Prilikom koncipiranja kreiranja i nudenja proizvoda polazi se od informacija 0

potrebama i zeljama pojedinih kupaca i potrosaca, Dakle internet pruza realne mogucnosti za pravu i

potpunu kastomizaciju proizvoda kao instrumenta marketinga. Sam razvoj, testiranje, uvodenje,

komercijalizacija i modifikovanje proizvoda se obavljaju na brfi i kvalitetniji nacin uz neposredan

kontakt, usmerenje i sugestije potrosaca, Politika cena se moze postaviti i voditi mnogo elasticnije u

skladu sa uslovima tdista i komunikacije a promocija se obavlja kroz direktnu integraciju sa kupcima,

pa se vise zasniva na objektivnim istinitim informacijama nego na emotivnim stimulansima i

ubedivanju, Za finalne korisnike ipotrosace internet nudi znacajne operativno-tehnicke prednosti. One

proizilaze iz velikih funkcionalnih pogodnosti interneta, kao medija. Kupci i potrosaci su u

mogucnosti da raspolazu uvek aktuelnim podacima 0 pojedinim marketerima i njihovim ponudama.

Marketeri stoje na raspolaganju potencijalnim potrosacima 24h dnevno u uslovima nepostojanja

vremenskih i prostomih ogranicenja, Finalni korisnici i potrosaci u internetu dobijaju poseban

konformizam i udobnost svojih domena iz kojih tragaju za onim sto ih interesuje. Potrosaci imaju

mogucnost da biraju i prilagodavaju proizvode i usluge sopstvenim potrebama.

Danas vecina kompanija koristi Web za plasiranje informacija 0 samoj kompaniji i njenoj

ponudi. Interaktivna priroda medija nudi jednu znacajnu prednost u odnosu na tradicionalne medije, a

rec je 0 mogucnosti razvijanja marketing odnosa sa potrosacima. Ovakav potencijal za ostvarivanje

interakcije sa potrosacima, olaksava formiranje marketing odnosa i obezbedivanje podrske

potrosacima u vecem stepenu nego sto je to bilo moguce u tradicionalnim medijima.
_

...

urOD...
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Koncepcija proizvoda • Koncepcija proizvoda pretpostavlja da ce potrosaci favorizovati one

proizvode koji nude najbolji kvalitet, performanse i inovativni suo Menadzeri koji prihvataju ovu

doktrinu, usredsreduju svoju energiju na izradu superiomijih proizvoda i njihovo stalno

-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-

- Koncept marketingaje nacin misljenja, odnosno, filozofija upravljanja koja usmerava sve (ne

sarno marketinske) aktivnosti preduzeca ka zadovoljavanju potreha i zelja kupaca. Prema marketing

konceptu, kupci predstavljaju polaznu i zavrsnu tacku poslovnih aktivnosti preduzeca. ZOOgslicnosti,

cesto se koncepcija marketinga u preduzecu naziva i tdisnom orijentacijom preduzeca. Hronoloski

posmatrano, razvoju marketing koncepta prethodile su:

• proizvodna koncepcija

• koncepcija proizvoda

• prodajna koncepcija

• marketing koncepcija

• koncepcija marketing odnosa

Proizvodna koncepcija - Proizvodna koncepcija je jedna od najstarijih koncepcija poslovanja.

Orijentisanost ka proizvodnji pocela je siroko da se primenjuje neposredno posle industrijske

revolucije. Smatra se da su preduzeca po ovoj koncepciji poslovala tokom druge polovine XIX i

pocetkom XX veka.

U ovom periodu preduzeca su polazila od pretpostavke da su potrosaci primamo

zainteresovani za raspolozivost proizvoda i nisku cenu. U skladu sa tim glavna preokupacija preduzeca

je hila snizenje troskova i povecanje kvaliteta proizvoda. Ciljna funkcija preduzeca je maksimirati

dobit preko obima prodaje. Glavni prohlemi sa kojima su se suocavala preduzeca koja su svoje

poslovanje bazirala na proizvodnom konceptu su iskoriscenost kapaciteta, nacina proizvodnje i ohima

proizvodnje. Na trZistese manje obracala paznja, jer ne postoje problemi sa prodajom.

Sarnou dva slucaja postoji opravdanost za primenu proizvodnog koncepta. Prvi slueaj je kada

potraznja za odredenim proizvodom nadmasuje ponudu tj. kada prodavci dominiraju trziStem. Drugi

slucaj je kada je cena proizvoda suvise visoka, pa je treba sniziti rastorn produktivnosti, radi rasta

trZisneekspanzije.

-

1.1. RAZVOJ MARKETING KONCEPTA-
1. KONCEPT MARKETING ODNOSA-

-
-

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA-
-
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Dok proizvodno orijentisana preduzeca nastoje da kroz povecanje obima prodaje

maksimiziraju profit, marketing orijentisano preduzece je preokupirano potrebama postojecih i

potencijalnih potrosaca i nastoji da citavu poslovnu aktivnost tako orijentise da te potrebe zadovoljava

ina taj nacin maksimizira dobit.

-
-

Marketing koncept - Marketing koncept je poslovnu filozofiju koja predstavlja izazov trima

prethodno navedenim koncepcijama. Osnovna nacela koncepta postala su jasna 50-ih godina proslog

veka. Koncepcija marketinga pretpostavlja da se kljuc u postizanju ciljeva preduzeca sastoji od veceg

ucinka od konkurencije u integrisanim marketinskim aktivnostima koje su usmerene prema

odredivanju i zadovoljavanju ielja i potreba ciljnih trzista.

-
-

Preduzeca koja su poslovala po ovom konceptu trosila su velika sredstva na promotivne aktivnosti,

oglasavanje na radiju i televiziji, izradi plakata, sarno da bi skrenule pafnju na svoj proizvod. Njihov

primarni cilj je bio da prodaju one sto proizvedu, nego da proizvode one sto trZiStezeli.

-
Preduzeca su pocela da koriste prodajna i promotivna sredstva za stimulisanje prodaje.-

- Prodajna koncepcija - Prodajna koncepcija pretpostavlja da potrosaci sami pO sebi nece

kupovati proizvode nekog drugog preduzeca. Zbog toga preduzece mora da preduzima agresivne

prodajne i promotivne aktivnosti. Razvojem tehnike i novim nacinima koriscenja Ijudskog rada,

proizvodi su poceli da se izraduju u velikim serijama, tako da je ponuda nadmasila traznju. Kupci su

pokazivali odredenu inerciju iodbojnost prema kupovinama.

-

poboljsavanje.t'Koncepcija proizvoda vrlo lako dovodi do marketinske kratkovidosti." 1 Zaslepljenost

postojecim proizvodom, cesto menadzere ostavlja zatecene zato sto nisu primetili da proizvod trfiste

nije prihvatilo, iIida su konkurenti odmakli dalje u inovativnosti.-
-

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA-
-
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Prihvatanjem marketinga kao poslovne koncepcije preduzeca pokazuju da su svesni da

imovina preduzeca nema neku vrednost bez potrosaca, i da je njegov kljucni zadatak da zadrzi i

privuce nove potrosace. Oni se privlace putem superiome ponude, a zadrzavaju putem satisfakcije.

"Koncepcija marketinga zasniva se na cetiri smemice: ciljno trZiSte,potrebe potrosaca, integrisani

marketing iprofitabilnost.Y

Ciljno triiste - Ne postoji preduzece koje moze posIovati na svakom trZistu i zadovoljiti

svaci]e potrebe. Teske je ostvarivati dobre poslovne rezultate i na sirokom tdistu. Ciljno trziste znaci

identifikovati grupe potrosaca sa slicnim zahtevima, koje preduzece moze efektivno zadovoIjiti, i cija

je velicina dovoIjna za efikasnu ponudu proizvoda i usluga.

Potrebe potrosaca - Kompanija moze defmisati svoja ciljna trzista, ali ne mora u potpunosti

shvatiti potrebe potrosaca. Razumevanje zelja i potreba potrosaca cesto nije lak zadatak. Potrebe su

nesto sto spada u psiholosku kategoriju. Potrosaci cesto nisu svesni svojih potreba. Potrosacki

orijentisano preduzece treba da definise potrebe sa stajalista samog potrosaca, Kljuc profesionalnog

marketinga je da razume stvarne potrebe i ispuni ihbolje odkonkurencije.

-
b) Marketinskakoncepcija

Slika 1. Razlika izmedu proizvodne iprodajne koncepcije-
-
-
-
-

a) Prodajna koncepcija

-
-

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA-
-
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Tr~allsal\cjulli rnarkcriua Vlarketina ndnosu

Fokus na pojediDa~Dojprodaji Fokus na zaddavanju potroJaca

Kratkorocna orijentacija Dugorocna orijentacija

Prodaja anonimoim kupcima Kontakti sa poznatim kupcima

Prodavci su glavna veza izmedu kupaca i Visestruki nivoi odnosa izmedu kupaca i
preduzeea prodavaca

Ogramceno poverenje potrosaea Visoko poverenje potroJaea

-
Tabela1. Poredenja konceptatransakcionog i marketinga odnosa-

-
-
-
-
-

Integr;sani marketin~ - Pod ovim pojrnom se podrazumeva napor svih sektora kompanije da

ispunjavaju ocekivanja potrosaca. Integrisani marketing deluje na dva razlicita nivoa. Prvo, razlicite

funkcije marketinga - prodajna snaga, oglaSavanje, upravljanje proizvodom, i ostale - moraju

zajednicki delovati. Drugo, rad svih sektora u kompaniji mora biti koordiniran. Da bi se to postiglo,

kompanije, moraju da razvijaju i intemi i ekstemi marketing. Ekstemi marketing je okrenut ka ljudima

van preduzeca, i ogleda se u oglasavanju, prodajnim snagama i sl. Intemi marketing se odnosi na

ljude unutar preduzeca, njihovom neprestanom osposobljavanju i usavrsavanju kako na pravi nacin

opsluziti potrosace.

Profitabilnost - Konacna svrha marketing koncepta je ostvarivanje ciljeva kompanije. Ako se

radi °klasicnim preduzecima, ondaje u pitanju profit. Ako su u pitanju neprofitne organizacije ijavna

preduzeca, njihov cilj je opstajanje i prikupljanje dovoljne kolicine sredstava za njihove aktivnosti.

Koncepcija marketin~ odnosa je najnoviji koncept u marketingu. Prihvatanjem ovog koncepta

preduzeca sticu konkurentsku prednost uspostavljanjem i razvijanjem stabilnih idugorocnih odnosa sa

svim bitnim faktorima u okruZenju.

-
- Slika 2. Tradicionalna organizaciona Iema nasuprotpotrosacki orijentisane organizacije.
-
-

-
-

-
- 1. KONCEPT MARKETING ODNOSA

-
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-
1. Gde smo sada?
2. Kako smo dospeli tu gde smo?
3. Gde smo vodeci?
4. Gde zelimo biti?
5. Kako mozemo stici tamo?
6. Da li smo na pravom putu?"s-

-
-
-

Ovo je faza procesa upravljanja u kojoj se donose odluke 0 ciljevima, politikama,

strategijama, programima i planovima marketing aktivnosti. Planiranje je aktivnost koja je orijentisana

ka buducnosti, Anticipiranjem onoga sto bi moglo da se dogodi u buducnosti organizacije, omogucuje

joj da deluje proaktivno, a ne reaktivno. AVO bi znacilo da preduzeca spremna docekuju promene.

Planovi se odnose na siroku lepezu aktivnosti, koje se odnose na poslovnu politiku; sta, kako i gde ce

se raditi u buducnosti. "Obrazac procesa planiranja u vecini slucajeva je slican i moze biti razmatran

davanjem odgovora na sledeca pitanja:

- 1.2.1. PLANlRANJE
-
-
-

-
-
-

Marketing je drustveni i upravljacki proces. Kao upravljacki proces, on pokrece i usmerava

aktivnost u cilju zadovoljenja potreba ljudi kao potrosaca. "Rec upravljanje je izvedena od upraviti

odnosno usmeriti, dati pravac akciji ka cilju. Upravljanje marketing aktivnostima treba da omoguci

ekonomiju izvora u procesu identifikovanja, anticipiranja i zadovoljenja traznje i usmeravanja

proizvoda i usluga od proizvodaca do potrosaca.,,3

U teoriji marketinga upravljanje marketingom (marketing management) prvi put se pominje u

prvoj polovini dvadesetog veka. "Izrazi marketing menadzment i marketing strategija, uvedeni su

1926.godine, mada su tek postali znacajni tokom cetrdesetih godina proslog veka.:"

Upravljanje marketingom je sastavni deo ukupnog sistema upravljanja preduzecem, tako da

osnovni postulati opsteg menadzmenta mogu biti primenjeni i na upravljanje marketingom.

Upravljanje marketingomje kontinuirani proces koji se analiticki moze podeliti na:

• planiranje

• organizovanje

• kontrolu

-

- 1.2. UPRAVLJANJE MARKETINGOM
-

Jedan od segmenata koncepta marketing odnosa jeste i marketing odnosa sa individualnim

potrosacima, cijije jedan od mnostva modela za implementaciju predmet ovoga rada.-
-
- 1.KONCEPT MARKETING ODNOSA

-
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Odgovor na prvo pitanje treba da nam ukaze na trenutno stanje u organizaciji.To je zapravo

odredeni nivo, koji predstavlja rezultat aktivnosti koje su preduzimane u nekom ranijem periodu.

Odgovor na ovo pitanje zavisi od planera i analiticara, Odgovor na pitanje kako smo dospeli tu gde

smo, treba da predstavlja rekapitulaciju poslovnih poteza u proslosti, sa posebnim osvrtom na znacajna

desavanja. Gde smo vodeci? Analizom bi trebalo da se dode do odgovora u kojim oblastima

poslovanja smo bolji od konkurencije, i koji ne bi trebalo da manjamo. Pitanje: gde ulimo biti,

predstavlja kljucno pitanje u segmentu planiranja, koje pruza mogucnost da se uporede buduca

ocekivanja sa nasim uljama. Veomaje bitno da organizacija postavi realne ciljeve, na osnovu svojih

zelja. Ukoliko preduzece zeli da ostvari ciljeve koji su postavijeni na osnovu zeIja, onda mora dobro

preispitati svoje dosadasnje aktivnosti i promeniti ponaSanje uvek kada postoji potreba za tim. Nakon

odgovora na pitanje gde zelimo biti logicno se postavlja pitanje kako do tame stici? Tu bi na scenu

trebalo da stupi kreativnost marketing menadzera u vidu resenja, koja bi bila adekvatna sa stanovista

ciljeva koje je organizacija zacrtala. Odgovor na poslednje postavljeno pitanje bile bi periodicne

kontrole. Ukoliko kontrole pokazu odstupanja od zacrtanih ciljeva to je signal za menadzere da se

postojeci planovi moraju menjati.

Izrada planova u praksi, u osnovi ne bi trebalo da se bitno razlikuje od onaga kako je to u

teoriji, Formalno to je pisani dokument u kojima su navedeni pravci delovanja i akcije koje ce biti

preduzimane. Planom se odreduje redosled akcija koje ce biti preduzimane, kao i odgovomost za

sprovodenje istih. Planove generalno mozemo podeliti na: strateske ioperativne planove.

SuateSb plan je dugorocni plan kojim se definise ostvarivanje dugorocnih ciljeva preduzeca.

Njime se opisuju marketinski pravci i alternative koje bi omogucile ostvarenje postavljenih ciljeva.

Strateski plan, koji je zasnovan na predvidanjima, marketing menadzeri razvijaju, utvrdujuci sta treba

da se radi na pocetku, a sta bi trebalo da se radi kada se dode do kraja. U strateski plan ukljucena su

pitanja vezana za osvajanja novih trZista, iIi postepena povlacenja sa odredenih trfista, osvajanja novih

tehnologija, kadrovsku politiku: broj zaposlenih i strucni profil, da Ii treba razvijati novu robnu marku

i kakvog tipa ce ona biti. U novije vreme posebnu paznju marketing menadzeri treba da obrate ina

Internet. Komercijalizacija svetske mreze i razvoj racunarske tehnologije nametnuli su potrebu

marketing menadzerima da planiraju uvodenje elektronskog marketinga i mogucnost obavljanja on­

line transakcija. Pitanja na koja ovde treba dati odgovor su: ukoliko trenutno nemamo web sajt da li da

postavimo prvo promocioni i kada ga mozemo uciniti transakcionim?

Od odabira alternativnih strategija, u velikoj meri zavisi ibuduci uspeh.

Operativni plan, za razliku od strateskog operativni plan se bavi razmatranjem kratkorocnih

aktivnosti. On je odreden strateskim planom i odnosi se na sve aktivnosti kao sto su: finansije,

internet, proizvodnja, poslovanje, ljudski resursi, istrazivanje i razvoj.

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA

-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
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Izvor: Bozidar S. Milenkovic: "Principi marketinga" , Fakultet za trgovinu ibankarstvo "Janicije iDanica
Karie", Beograd, 2003.

Pogodan plan i njegovo dobro sprovodenje predstavlja optimalnu kombinaciju i dobru osnovu

za ostvarivanje dobrih poslovnih rezultata. U ovom slucaju uspeh mogu ugroziti negativni ekstemi

uticaji. Ova bi predstavljalo pozitivan ekstrem. Negativni ekstrem bi predstavljala kombinacija

nepogodnog plana i loseg sprovodenja. Rezultat ove kombinacije je neuspeh koji se tesko moze

ispraviti. Problem je rezultat loseg sprovodenje pogodnog plana. Poslovni rezultati kod ove

kombinacije su obicno ispod ocekivanih, a sve naknadne korekcije planova obicno vode u naknadne

probleme. Poslednja kornbinacija dobrog sprovodenja nepogodnih planova moze da irna dva ishoda.

Prvi ishod je negativan. Realizacija loseg plana vodi u neuspeh. Drugi ishod moze da ima prihvatljive

rezultate, ukoliko se greske koje su nastale u planiranju, u hodu koriguju. U realnosti menadzeri

mnogo vremena ienergije upravo trose na korigovanje losih planova.

Slika 1.3.Pian marketinga, sprovodenje i ucinak

NeuspehProblemi

RuletUspeh

NepogodanPogodan

U ovoj fazi se sprovode planovi i strategije koje su utvrdene u fazi planiranja. Planiranje je

sarno jedan od uslova za uspesno poslovanje neke kompanije. Dobro odradeni planovi su sarno dec

odradenog posla. Da bi kompanija imala uspeha na trZi~tu planovi se moraju sprovesti u delo. Tu oni

dozivljavaju otelotvorenje kroz poslovne rezultate, koji su pokazatelj kako nas potrosaci doZivljavaju.

Sprovodenje planova zahteva organizovanje i koordiniranje ljudi, resursa i aktivnosti. Veliki broj

altemativa u pogledu nacina sprovodenja planova moze da dovede do polemika i rasprava. Realizacija

planova moze negativno da utice na zaposlene zbog njihove nespremnosti na promene iii zbog

misljenja da su novorn organizacijom osteceni. Menadzeri kompanije bi trebalo blagovremeno da

upoznaju zaposlene sa fazama sprovodenja planova i da irnaju saglasnost kljucnih Ijudi u preduzecu.

Greske koje nastaju prilikom realizacije zacrtanih zadataka spadaju u greske sprovodenja

planova. Na slici 1.3. prikazane su kombinacije dobrog i loseg sprovodenja planova i pogodnih i

nepogodnih planova. Svaka od ovih kombinacija daje razlicite poslovne rezultate.

Plan marketinga

1.2.2. ORGANIZOV ANJE

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA
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Marketing kao poslovna funkcija koja obuhvata sve aktivnosti koje su neophodne da se

identifikuje, anticipira i zadovolji traZnja uz ostvarenje ciljeva poslovanja preduzeca. Marketing

omogucava da preduzece prepozna trzisne mogucnosti koje ono moze da iskoristi u stvaranju

prednosti u odnosu na svoje konkurente. On zapravo doprinosi prilagodavanju kompletne poslovne

aktivnosti preduzeca, da hi se iskoristile trzisne mogucnosti u sticanju konkurentske prednosti.

Danasnji uslovi poslovanja slobodno se mogu opisati kao visoko konkurentni. Postoji puno preduzeca

1.3. IDENTIFIKOV ANJE I KORISCENJE TRZISNIH MOGUCNOSTI

Kod kontrole posebno se mora povesti racuna prilikom utvrdivanja standarda. Mnoge

kompanije postavljaju kvantitativno definisane ciljeve marketinga, tako da se ucinak moze automatski

izvesti. Radi efikasnog sprovodenja korektivnih akcija neophodno je utvrditi i odgovomost za lose

rezultate. U nekim slucajevima odgovomost snosi jedno lice, dok u drugirn odgovomost moze snositi

vise lica.

Slilca4. Opst! model procesa kontrole

1.2.3. KONTROLA

Kontrola je aktivnost koja zahteva nadgledanje, ocenu, merenje i poboljsanje razlicitih

aktivnosti u organizaciji Cija je svrha identifikacija ucinaka i preduzimanje korektivnih akcija, u

zavisnosti od toga da Ii ostvareni rezultati odstupaju od planskih. Kontrola u sustini predstavlja

utvrdivanje i merenje odstupanja, kao i uzroke odstupanja. Kontrola ornogucuje menadzerima da

pravovremeno reaguju ukoliko se utvrde odstupanja u rezultatima, od planiranih. Opste karakteristike

procesa planiranja obuhvataju tri faze:

I. merenje ucinka

2.uporedivanje ostvarenog ucinka sa utvrdenim standardima

3. preduzimanje korektivnih akcija.

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA
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Marketing se, kao posebna poslovna funkcija, pojavio u periodu izmedu I i II svetstog rata. To

je bilo u periodu kada su kompanije potrosnih dobara pocele da formiraju menadzment proizvoda i

marke. Kasnije, tokom 1950-ih i 1960-ih godina, postojao je znacajan rast i interesovanje za

marketing, kada su razvijeni okviri i koncepti transakcionog marketinga .

Rast potrosacke traznje i raspolozivog dohotka, zajedno sa novim medijima masovnog

komuniciranja, posebno televizije, stimulisali su rast. Rapidan tehnoloski razvoj i inovacije, testa nuz­

proizvod vojnih napora, stvarali su stalni tok novih i inovativnih proizvoda. Izazov za preduzeca

tokom ovog perioda sada se uglavnom moze posmatrati kao pribavljanje sredstava proizvodnje radi

zadovoljavanja rastuee traZnje i, istovremeno, koriscenje tehnika marketinga da se osvoje potrosaci

koji ulaze na tIiiste. Fokus je bio na pridobijanju ovih novih kupaca. Sve skupa, koncept osvajanja

kupaca i zadovoljavanja rastuce traznje putem koriscenja, respektivno, tehnika marketinga i sredstava

proizvodnje je bilo nesto sto su SAD izvezle U ostale razvijene zemlje i zemlje u razvoju.

-
.. 1.4. OD KLASICNOG MARKETINGA DO MARKETINGA ODNOSA

-
-
-
-
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sa inovativnim idejarna i kavlitetnim proizvodima, koja na trzistu ne ostvaruju ocekivane rezultate, jer

njihovi proizvodi i usluge ne zadovoljavaju potrosace.

Kao vazan izvor iii osnov za sticanje konkurentske prednosti koju marketing treba da

omoguci, jeste isporuka superiome vrednosti potrosacima. Konkurentska prednost ce se sticati

otkrivanjem novih nacina da se izade u susret zahtevanim vrednostima za potrosace. Mnoga preduzeca

su pocela da se krecu u tom pravcu. To zahteva da preduzeca intenzivno uce 0 trzistu i ciljnim

potrosacima, Najnovije tehnologije pruZaju mogucnost za ucenje irazumevanje potrosaca, ali od njih

ima koristi sarno ako polaze od razloga zasto potrosaci koriste odredeni proizvod. U tom cilju

preduzece treba da postavi i naravno da dobije odgovore na odredena pitanja. Kljucno pitanje je ono

koje se u marketingu uvek postavljalo, a to je sta je to sto potrosaci vrednuju. Odgovor na ovo pitanje

treba tek da predstavlja osnovu za dalje analize i nova pitanja, kao sto je kako ocekivanu vrednost

isporuciti potrosacima.

..

..
1. KONCEPT MARKETiNG UDNUSA..
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Izvor: Lindgreen, A., Palmer, R, Vanhamme,J. (2004), Contemporary marketing practice: theoretical
propositions andpractical implications, Marketing Intelligence & Planning, Vol.22, No.6, str.674.

Medutim, serije naftnih kriza tokom 1970-ih godina dovele su do znacajne promene.

Kontinualni rast potrosacke traznje je zaustavljen zbog dozivljenih ekonomskih problema, a visoka

inflacija koja je potom usledila izmenila je percepcije potrosaca. Potrosaci su sve vise poceli da

uocavaju moe koju imaju da uticu na proizvodace. Opadanje proizvodnih grana utiralo je put

uslugama i sve veci naglasak je sada stavljan na razvoj usluga i nacin na koji se one mogu ukljuciti u

proizvode.

Konvencionalni marketing - inace poznat ikao 4 P, klasicni ili transakcioni marketing, poceo

se smatrati nedovoljnim u sadaSnjemposlovnom okruzenju. Danas proizvodaci proizvoda konkurisu u

okruzenju koje je vrlo razlicito u odnosu na ono iz 1950-ih i 1960-ih godina, jer su trZista zasicena:

automobilska industrija se uzima cesto kao predvodnik za proizvodnju, i u Zapadnoj evropi, sada nije

iskoriscena 113proizvodnih kapaciteta. Neki od faktora koji su doveli do saturacije trZiSta su: sve veci

naglasak na usluge i usluzne aspekte proizvoda; usmeravanje na finansijsku odgovomost, Iojalnost i

menadzment vrednosti; transformacija organizacija; promena u moci i kontroli unutar marketing

sistema; povecana uloga interaktivnosti zasnovane na informacionim tehnologijama.f

Priroda i stepen promene ovih faktora postavili su pitanje da li su koncepti konvencionalnog

marketinga, koji su razvijeni za vrlo razlicito okruzenje 1950-ih i 1960-ih godina, jos uvek vazeci i

pogodni. u zrelim i zasicenim tIiistima, sa sve vecirn nedostatkom diferencijacije medu proizvodima,

menadzeri traze vise ibolje puteve da bi povecali privlacnost svojih proizvoda i povecali vrednost. Tu

mogucnost pruzaju odnosi, mreze i interakcije.

Posto su fizicka obelezja proizvoda postala sve manje distinktivna, to su na znacaju dobili

neopipljivi faktori. Otuda menadzment reputacijom, pruZanjeusluge, tehnicka podrska,

..

-
Napomena: U 1920-im i J930-imgodinama: pojava marketinga kaoposlovne funkcije. U kasnim J 940-im i

tokom 1950-ih godina: posleratni bumpotrosada. U 1970-im godinama: serija naftnih kriza. Od 1980-ih godina
pa nadalje: opadanjefunkionalnog marketinga ipovecanje znacaja marketing odnosa.

- Slika 5. Zivotni ciklus marketinga kao poslovne funkcije
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.. Termin marketing odnosa (relationship marketing) postao je termin koji se veoma mnogo

koristi u novije vreme. Medutim, kao i sa mnogim novim idejarna koje se javljaju u poslovnom svetu,

postoji konfuzija bas oko toga sta termin znaci. Bilo je mnogo rasprava 0 tome sta se podrazumeva

pod marketingom odnosa, sa najgasnijim zagovornicima koji su tvrdili da on predstavlja najvecu

promenu paradigme u teoriji i praksi marketinga tokom poslednjih 50 godina koja vraca marketing

misao svojim korenima, dok su neki skeptici tvrdili da se zapravo radi 0 dobro poznatoj poslovnoj

praksi koja je sarno preobucena u novo ruho ("novi-stari koncept" iii "nove reci za staru melodiju").

Marketing odnosaje novi termin, ali stari fenomen. Vecina autora danas svoju paznju posvecuje pre

samom terminu, a ne njegovom sadrzaju.

..

1.5.1.DEFINISANJE MARKETINGA ODNOSA

1.5. DEFINISANJE I DIMENZlJE MARKETING ODNOSA

..

-
..
..
-

..

..

...

..
saveti i menadzment ne sarno prodaje vee i kupovine i posedovanje iskustva su nacini na koje

firme mogu sebe da diferenciraju. Toyotaje ostvarila zavidnu reputaciju za pouzdanost i zadovoljstvo

sa njenim automobilima, dok je u oblasti usluga First Direct - usluga telefonskog bankarstva u V.

Britaniji - siroko priznata kao jedna od najboljih u svojoj klasi na svetu.

Mnogi autori su iznosili ove ideje sugerisuci da je marketing prosao kroz seriju faza iii era. U

osnovi, ovo je promena u naglasku od transakcionog marketinga ka marketingu odnosa. Uocena

promena je, medutim, dovela do rasprave 0 tome da Ii je magnituda promene takva da opravdava

njeno opisivanje kao promenu paradigme. Kao altemativa, stanoviste 0 marketingu zasnovanom na

transakciji moze se jednostavno dopuniti sa vise P uz konvencionalna 4 P. To je ono sto je poznato

kao perspektiva marketing miks plus, pomocu koje se progres shvata pre kao inkrementalan nego

stepenast. Predlagane su razlicite dopune konvencionalnom marketing miksu. lako ima zagovornika

za i protiv ovog stanovista, postoji rasirena saglasnost daje marketing odnosa novi fenomen.

Ocito je da se marketing znacajno promenio od njegove prve pojave kao poslovne funkcije.

Jedna od glavnih promena je da je marketing - od inicijalnog usmeravanja na pridobijanje novih

"kupaca - sada vise preokupiran sa zadrzavanjem postojecih kupaca. Marketing odnosa naglasava

vrednost zadrzanih kupaca i zagovara da firme moraju biti uspesne u zadrzavanju njihovih kupaca, ako

zele da im raste profit i prodaja. Opravdanje je da do deset puta moze biti skuplje sticanje novih

kupaca nego zadrZavanjepostojecih i da troskovi dovodenja novih kupaca na isti nivo profitabilnosti

kao izgubljenih kupaca mogu biti do sesnaest puta veci. Otuda, u zrelim trZistima,kakva su vecinom

danas, zadrZavanjekupaca ima razlicitu ivazniju strategijsku vrednost za firmu. Akcenat je barem isto

toliko na zadrZavanju sadasnjih kupaca - i, prema tome, lisavanju konkurenata koristi njihovog

posedovanja - kao sto je na privlacenju novih kupaca sa svim troskovima koji su sadrzani u njihovom

sticanju.

..

..
1. KONCEPT MARKETlNG OJ)NOSA-
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Konceptualno, marketing odnosa se razlicito pozicionirao izmedu seta taktika marketinga, u

kojem je svaka interakcija izmedu kupca i prodavca opisivana kao odnos, bez obzira na poverenje

jedne strane prema drugoj, i fundarnentalne filozofije marketinga koja zadire u srZmarketing koncepta

preko usmeravanja na zivotni vek njegovih kupaca. Za neke, marketing odnosa je sarno nesto malo

vise od marketinga zasnovanog na bazama podataka. Mnogi isticu centralnu ulogu koju igraju

koncepti obaveznosti, meduzavisnosti i poverenja.

Publikovana literatura 0 marketingu odnosa mogla bi se klasifikovati u tri siroka pristupa:1

1. Na taktickom nivou, marketing odnosa se koristi kao sredstvo promocije prodaje.

Dostignuca u informacionoj tehnologiji generirala su veliki broj sema kratkorocne lojalnosti.

Medutim, implernentacija takvih sema cesto je bila oportunisticka, dovodeci do skupih sema

lojalnosti koje su pre kreiraIe lojalnost za inicijativu nego za samog dobavljaca..

2. Na nivou koji je vise strategijski, marketing odnosa se posmatrao kao proces kojim

dobavljaci nastoje da "vezu" kupce preko legalnih, ekonornskih, tehnoloskih, geografskih i

vremenskih spona. Opet, naglasava se da takve spone (veze) mogu pre dovesti do zadriavanja nego

ocuvanja i da kompanija koja nije ostvarila dublji afektivan odnos sa svojim kupcima moze biti

nesposobna da mini te odnose, ako se promeni legalno iii tehnolosko okruZenje. Ono sto se eesto

prihvata kao odnos je, prema tome, pre asimetricna asocijacija zasnovana na nejednakosti u znanju,

moci i resursima, nego uzajamno poverenje i empatija. Gde je vezivanje ostvareno putem uzajamno

korisne saradnje, uzajamne zavisnosti i deljenja rizika, verovatno ce odnos da pokaze vecu stabilnost i

izdrzljivost.

3. Na nivou koji je vise filozofski, marketing odnosa zadire u sri filozofije marketinga.

Tradicionalne defmieije marketinga usmeravaju se na primamost potreba kupca, a marketing odnosa

kao filozofija preusmerava strategiju marketinga od proizvoda i njegovog zivotnog ciklusa ka

zivotnom ciklusu odnosa sa kupcem. Skorija konceptualizaeija marketinga kao integracije orijentacije

na kupee, orijentacije na konkurente i medufunkcionalne koordinacije istice kljucne osobine filozofije

marketinga odnosa; koriscenje svih zaposlenih u organizaciji za profitabilno podmirivanje potreba

tokom zivotnog veka ciljnih kupaea bolje od konkurenata.

Smatra se da nisu sarno odnosi izmedu kupaca i prodavaca vazni, vee da postoji mreza drugih

odnosa, kako u taka i van organizacije. Identifikovano je sest triista sa kojima organizacije imaju

odnose: 1) trZiste kupca, 2) referentno trZiste, 3) trziste dobavljaca, 4) trZiste zaposlenih, 5) triiste

uticaja i 6) interno trziste.8

Tradieionalno triiite kupca je gde je akeenat na uspostavljanju odnosa da se privuku i zadrze

kupci. Drugo, referentno trliSle obuhvata sve organizacione kontakte koji irnaju potencijal da deluju

kao zagovomici (advokati) za firmu, pruzajuci usmenu podrsku za organizaciju. Primeri su banke, gde..

-
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Marketing odnosa (iii menadzment odnosa) je filozofija poslovanja, strategijska orijentacija,

koja se pre usmerava na zadrzavanje ipoboljsanje postojecih kupaca nego na

sticanje novih kupaca. Ova filozofija pretpostavlja da kupci vise vole da imaju kontinualni odnos sa

jednom organizacijom nego da stalno prelaze od jedne do druge firme u svom traganju za vrednoscu.

Oslanjajuci se na ovu pretpostavku i cinjenicu da je obicno mnogo jeftinije zadrzati postojece kupce

nego steci nove, uspesni prodavci rade na strategijama za zadrzavanje kupaca. Istorijski posmatrano,

ljudi iz marketinga su bili vise zainteresovani za privlacenje novih kupaca, tako da zaokret ka strategiji

-
1.5.2. RAZLIKE IZMEI>U TRANSAKCIONOG MARKETINGA I MARKETINGA

ODNOSA

-
-
-
..
..
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referentne grope obuhvataju osiguravajuce kompanije, brokere nekretnina, racunovode, agente,

procenjivace i druge banke, kao i postojece klijente. Treca grupaje trziSte dobavljaca, gde je potreba

da se pospese kooperativni odnosi kupac-prodavac, koji reflektuju situaciju "dobija-dobija", a ne

tradicionalni i u nekoj meri neprijateljski fokus na ostvarivanje najnize cene od dobavljaca, Akcenat se

tako pomera na postizanje pouzdanosti, kvaliteta, blagovremene isporuke, fleksibilnosti u isporuci,

snizenje troskova itd. Cetvrta grupa je triiite zaposlenih. Ono otkriva vitalnu ulogu koju igraju ljudi u

organizaciji i, otuda, uspeh organizacije zavisi od privlacenja dovoljnog broja primereno motivisanih i

obucenih zaposlenih. Peta grupaje triiSte uticaja - trziste koje ukljucuje strane koje mogu da uticu na

poslovnu sredinu u kojoj organizacija posluje. Ove strane obuhvataju kreatore vladine politike, medije,

lobiste za okruzenje i druge lobiste i opstu javnost. Poslednja grupa se oznacava kao interno frliSte.

Ovo trZiste eksplicitno priznaje zaposlene kao interne kupce ivaznost uspostavljanja snaznih odnosa

sa njima. Konzistentno sa ovimje stanoviste daje marketing u svakoj firmi postao posao svih.

Posle dye decenije izucavanja marketinga organizacija, Gummesson'' je razvio vrlo

elaborativnu klasifikaciju tipova odnosa. On identifikuje 30 poslovnih odnosa, koji se mogu

kategorisati u tri tipa odnosa. Prvi su triiSni odnosi: To su odnosi izmedu dobavljaca, kupaca,

konkurenata i ostalih koji posluju direktno na trzistu. Sledeca dva tipa su netrlisni odnosi koji

indirektno uticu na kvalitet, produktivnost iprofitabilnost trZisnih odnosa. Jedan su mega odnosi, koji

egzistiraju iznad trzisnih odnosa; oni se bave ekonomijom i drustvom u celini. Medu ovima su

marketing ( lobiranje radi uticaja najavno misljenje i politicke odluke ), megaalijanse ( kao stoje EU

koja predstavlja novu fazu za marketing) i drustveni odnosi

( kao sto su prijateljske i etnicke veze ). Drugo su nano odnosi, koji egzistiraju ispod trZisnih odnosa;

oni se bave internim poslovanjem organizacije. Primeri su odnosi izmedu intemih kupaca i odnosi

izmedu internih tri.ista koji se javljaju kao konsekvence povecanog koriscenja nezavisnih profitnih

centara, diviziona i poslovnih podrucja unutar korporacije.

-
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odnosa cesto predstavlja promenu u nacinu razmisljanja, organizacionoj kulturi, sistemu nagradivanja

zaposlenih.

Tradicionalno posmatranje marketinga kao jednostavnog procesa razmene - koncept koji se

moze oznaciti kao marketing koji se zasniva na transakciji - zamenjuje se marketingom odnosa, gde

kupci postaju partneri i firme moraju preuzeti dugorocne obaveze za odrZavanje tih odnosa sa

kvalitetom, uslugarna i inovacijama. Marketing odnosa uocava kritican znaea] internog marketinga za

uspeb planova eksternog marketinga. Programi koji poboljsavaju usluge kupcima unutar preduzeca,

takode podizu produktivnost i moral zaposlenih, sto ima za rezultat bolje odnose sa kupcima van

firme. Odnos izmedu marketinga zasnovanog na transakciji i marketinga zasnovanog na dugorocnim

poslovnim odnosima mogao bi se uporediti sa "trenutnim flertovanjem" i "brakom" kupca sa

organizacijom. Sve veci broj proizvodaca proizvoda i usluga pomera se od sistema marketinga

zasnovanog na transakciji ka dugorocnom sistemu odnosa koji je vise usmeren na kupca. Tabela 2.

sumira razlike izmedu uskog fokusa marketinga transakcije i mnogo sireg gledista koje zauzima

marketing odnosa.

U marketingu postoji fundarnentalna razlika izmedu strategija koje narneravaju da obave sarno

jednu transakciju i onih koje su oblikovane da kreiraju dugorocne odnose sa kupcima. Za opisivanje

zadnje vrste aktivnosti siroko se upotrebijava termin marketing odnosa, koji je sve do skora bio sarno

povrsno definisan. Istrazivanja sugerisu da postoje, u stvari, cetiri razlicita tipa marketinga:

transakcloni marketing i tri kategorije marketinga odnosa: marketing zasnovan na bazi podataka,

interakcioni marketing i mrezni marketing. Kao poseban oblik marketinga odnosa navodi se e­

marketing.

l.Transakcioni marketing. Transakcija je dogadaj tokom kojeg se odvija razmena vrednosti

izrnedu dye strane. Jedna transakcija - ili cak serija transakcija - ne mora nuzno da konstituise odnos,

jer odnosi zahtevaju uzajamno priznavanje i poznavanje izmedu strana. Kada je svaka transakcija

izmedu kupca idavaoca usluge u sustini diskretna i anonimna, bez podataka 0 istoriji kupovine kupca

koji se dugo registruju ineznatnim iIi bez medusobnog prepoznavanja i priznavanja izmedu kupca i

zaposlenih u firmi, onda se ne rnoze reci da postoji neki znacajan marketing odnos.

Uz vrIo mali broj izuzetaka, potrosaci koji kupuju proizvedena dobra za koriscenje u

domacinstvu to rade u diskretnim intervalima, posebno placajuci prilikom svake kupovine i retko

ulaze u formalni odnos sa originalnim proizvodacem - mada mogu uspostaviti odnos sa prodavcima ili

trgovcima na malo koji im prodaju. Isto vafi za mnoge usluge, koje se rangiraju od prevoza putnika do

sluzenja hrane iii posete bioskopima, gde je svaka kupovina i upotreba diskretan dogadaj.

Transakcioni marketing koristi marketing miks pristup da privuce kupce.

Kada je rec 0 uslugama, treba napomenuti da svi kupci ne iele da imaju tesne odnose sa

firmarna cije usluge kupuju. Neki Ijudi zele da kupuju kod nekoliko dobavljaca, bilo zbog toga sto

uzivaju u raznovrsnosti ili sto vole da tragaju za najboIjim usiovima za svaku kupovinu. Neki ne vole

-
-
-
-



-
10 Lovelock, C.H (2001), Services Marketing; People, Telmo!ogy, Strategy, Fourth Edition, Prentice Hall, Upper
Saddle River, New Jarsey.
11 Lovelock, C.H .Band Wright L., (2002), Services Marketing; People, Tehnology, Strategy, str. 99.

27

-

-
-
-
-
-
-
-
-
- Izvor: Boone, L. E. and Kurtz, D. L. (1998), Contemporary Marketing wired, Ninth Edition, The Dryden press,

Fort Wort, str. 335.

2. Marketing zasnovan na bazi podataka: U ovom tipu marketinga, fokus je jos uvek na

trzisnoj transakciji, ali se sada ukljucuje razmena informacija. Prodavci se oslanjaju na informacionu

tehnologiju - po mogucstvu u formi haze podataka iii intemeta - da uspostave odnos sa ciljnim

kupcima i zadrze njihovu patronazu tokom vremena. Medutim, priroda ovih odnosa cesto nije tako

tesna, sa komunikacijom koju pokrece i kojom upravlja prodavac. Tehnologija se koristi za : 1)

identifikovanje i stvaranje haze podataka 0 sadasnjim i potencijalnim kupcima, 2) isporuku

diferencijalnih poruka zasnovanih na karakteristikama ipreferencijama kupaca i3) pracenje svakog

odnosa radi kontrole troskova sticanja kupaca ivrednosti veka Zivota rezultirajucih kupovina. Mada se

tehnologija moze koristiti za personalizaciju odnosa, odnosi ostaju nekako daleko. Dobri primeri su

komunalne usluge kao sto su struja, gas ikablovska televizija.!'

3. Interakcioni marketing. Tesnji odnos postoji u situaciji gde postoji direktna

(licem u lice) interakcija izmedu kupaca i predstavnika dobavljaca (ili interakcija "od uva do uva"

putem telefona i e-maila). Mada usluga sarna po sebi ostaje vazna, vrednost se povecava putem )judi i

drustvenih procesa. Interakcije mogu obuhvatiti pregovore i zajednicko koriscenje informacija. Ova

vrsta odnosa postoji dugo u mnogim Iokalnim sredinama, gde se kupac i prodavac poznaju i imaju

poverenja jedan u drugog, rangirajuci se od lokalne banke do stomatoloske ordinacije. To je, takode,

uobicajeno kod mnogih usluga preduzeea preduzecu. I firma i kupac su spremni da uloze resurse

(ukljucujuci vreme) u uspostavljanje i odrzavanje uzajarnno korisnog odnosa. Kako usluzne firme

rastu, one se suocavaju sa izazovom odrzavanja zadovoljavajucih odnosa sa kupcima, jer nove-

- Kooperacija, poverenjeManevar sukobom
-

Naglasak na zadriavanjuCilj organizacije-
Tabela 2. Poredenje strategija marketinga zasnovanih na transakciji I odnosu-

-

ili mnogo ne haju za stalnim kontaktom sa firmom - putem peste, telefona iii e-maila - kojim ih

informise 0 novim dostignucima i prodaji novih usluga. Drugi se brinu za privatnost. Oni ne vole ideju

prikupljanja podataka od strane firme 0 njihovom poreklu i ponasanju pri koriscenju proizvoda, jer

brinu da se ove informacije mogu prodati iii na drugi nacin uciniti dostupnim organizacijama bez

njihove dozvole. Dolazak intemeta kao interaktivnog kanala marketinga povecaoje ove zabrinutosti.'"

-
-
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tehnologije podsticu promenu od usluge sa visokim ka usluzi sa niskim kontaktom. Vecina iskusnih

usluznih organizacija uspesno kombinuje marketing zasnovan na bazi podataka i interakcioni

marketing.

4. Mrein! marketing. Ovaj tip marketinga dogada se prvenstveno u kontekstu odnosa

preduzeca sa preduzecima, gde firme angazuju resurse za razvoj pozicije u mrezi odnosa sa kupcima,

distributerima, dobavljacima, medijima, konsultantima, poslovnim udruzenjima, drzavnim

agencijama, konkurentima i cak kupcima njihovih kupaca. Cesto sami individualni kupci mogu

uspostaviti odnose sa nekoliko razlicitih pojedinaca iIi sluzbi unutar firme dobavljaca da bi se uspesno

pruzila usluga. Medutim, koncept umrezavanja je, takode, relevantan u okruZenju potrosackog

marketinga, gde se kupci podsticu da preporucuju davaoca usluga svojim prijateljima ipoznanicima.V

Mada literatura nastoji da marketing zasnovan na bazi podataka tretira kao sredstvo za

izgradnju odnosa, cini se da se ovaj pristup marketingu vise uklapa u konceptualni domen

transakcione razmene, a ne relacione razmene. Otuda se sugerise sledeca reorganizacija

kategorizacije: 1) transakciona razmena (transakcioni marketing imarketing zasnovan na bazi

podataka) i 2) relaciona razmena (interakcioni marketing imrezni marketing) .

Marketing odnosa - ili kreiranje lojalnosti kupca - postaje centralni fokus marketinga.

Menadzeri su shvatili da se u dugom roku ne isplati kratkorocni pristup kupcima uz

maksimiranje profita. Isplati se ulaganje u kvalitet, usluge kupcima i drzanje postojecih kupaca

zadovoljnim.

Strategije marketinga odnosa nisu pogodne za sve odnose kupac-prodavac. Prodavci

generickih proizvoda tesko mogu da uspostave odnose na trzistu gde kupci nemaju razloga da ostanu

lojalni jednom dobavljacu i rutinski tragaju za dobavljacem koji ima najniZe troskove i lili je

najpristupacniji, Stepen u kojem ce uspostavljanje kontinualnih odnosa predstavljati pozeljnu

strategiju marketinga zavisi od: 1) karakteristika proizvoda, 2) karakteristika kupaca i 3) karakteristika

dobavljaca."

Kako se marketing odnosa sirio od visoko vrednih kapitalnih dobara ka relativno nisko

vrednim potrosnim dobrima, ogranicenja su postajala sve ociglednija. Relaciona razmena moze biti

nerealan posao u bilo kojoj od sledecih okolnosti: gde ne postoji razlog zasto bi kupac ikada zeleo da

se vrati prodavcu; gde kupci nastoje da izbegnu asimetrican odnos u kojem postaju zavisni od

prodavca; gde proces kupovine postaje formalizovan na nacin koji sprecava prodavca da uspostavi

odnose koji su zasnovani na drustvenim vezarna; gde sarnouverenost kupaca smanjuje potrebu za

smanjenjem rizika koji je ishod uspostavljanja odnosa; igde troskovi vezani za uspostavljanje odnosa

dovode firmu u nepovoljnu situaciju sa aspekta troskova na trzistu koje je osetljivo na cenu. Iz

perspektive drustvenog blagostanja, odnosi su povezani sa antikonkurentskom praksom koja

•

..
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IntegraIni elementi marketinga odnosa su tri obecanja koja formiraju osnovu marketinga

odnosa icetiri dimenzije modeIa marketinga odnosa.

Marketing odnosa se zasniva na obecanjima koja idu van jasnog uverenja koje ocekuju

potencijalni kupci. Citav splet obecanja - van oragnizacije, unutar organizacije i u interakciji izmedu

kupca i prodavca - odreduje da li ce marketing susret biti pozitivan iii negativan i da Iice da pojaca iii

oslabi postojeci odnos kupac - prodavac. Radi se 0 davanju obecanja, omogucavanju obecanja i

odrzavanju obecanja.

Vecina preduzeca daje obecanja potencijalnim kupcima putem eksternog marketinga , tj.

marketing napora usmerenih ka kupcima, dobavljacima iostaIim stejkholderima van organizacije. Ova

obecanja komuniciraju sta kupac rnoze da ocekuje od proizvoda i usluga firme. Ona moraju biti reaIna

i konzistentna. Firma koja daje nerealna obecanja cesto zavrsava sa razocaranim kupcem, koji se

verovatno nece potruditi da ponovo proba proizvod iIi uslugu.

Preduzece moze sIediti do kraja obecanje koje je dalo potencijalnim kupcima putem eksternog

marketinga same ako omogucl da se ispune ova obecanja putem internog marketinga, Intemi

marketing obuhvata napore u izboru talentovanih zaposlenih i njihovo snabdevanje sa neophodnim

sredstvima, znanjima i motivacijom potrebnim za uspesno obavIjanje posla. Organizacija koja ima

dobre programe odnosa sa zaposlenima uspesnije ce konkurisati od drugih koji zanemaruju te

programe.

Svaka interakcija kupca sa preduzecem odigrava se u momentu istine, kada preduzece pruza

proizvod iii uslugu a kupacje prima. Ova akcija je definisana kao proces razmene. Ova razmena, treca

faza u odnosu kupac - prodavac koja sledi eksterni. i interni marketing, odreduje mesto na kojem

preduzece odriava (ispunjava) svoja obecanja: Razmena je takode mesto gde se uspostavljaju

dugorocni odnosi izmedu kupca i prodavca. Preduzece koje se ne drzi svojih obecanja na mestu

razmene u marketing procesu unistava svaku nadu u nastavak

odnosa kupac - prodavac. Dok pozitivan susret doprinosi da se ucvrsti dugorocni odnos, negativan

susret ima unistavajuci efekat.

Odgovornost marketinga ne ukljucuju samo, ili predominantno, davanje obecanja i na taj

nacin ubedivanje kupaca kao pasivne suprotne strane na trZistu da deluju na dati nacin,

Firma koja je preokupirana sa davanjem obecanja moze da privuce nove kupce iuspostavi inicijalne

odnose. Medutim, ako se obecanja ne ispunjavaju, postojeci odnos se ne moze odrzati i ojacati.

Ispunjavanje obecanja koja su data je podjednako vazno kao sredstvo ostvarenja zadovoljstva kupca,

zaddavanje baze kupaca idugorocne profitabilnosti. '

-
1.5.3. OSNOVNI ELEMENTI SAVREMENIH ODNOSA KUPAC - PRODA VAC

-
ogranicava izbor kupca. Konacno, strategija marketinga odnosa koja funkcionise na domacem trzistu

moze dofiveti neuspeh kada nastupa na stranim trZiStima.

-
J. J(UiV(,;J:,l'l' MAftAJ:,11iVl:i UJJiVU:>A-
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Davanje i ispunjavanje obecanja je svakako izuzetno vazno, ali uspostavljanje odnosa zahteva

nesto vise od obecanja. Sve vrste odnosa zavise od uspostavljanja emotivnib veza

izrnedu ucesnika. Identifikovane su cetiri kljucne dimenzije marketinga odnosa: obavezivanje odnosno

uspostavljanje tesnih odnosa (kao medu clanovima porodice ), empatija (uzivljavanje u psihicko stanje

drugoga), reciprocitet ipoverenje.

Obavezivanje se definise kao dimenzija poslovnog odnosa koja ima za rezultat da dve strane

(kupac i prodavac) deluju na jedinstven nacin ka zeljenom cilju. Predstavlja relju da se nastavi odnos

(kako bi partneri mogli da izvlace koristi koje odnos donosi svakom od njih) i nastojanje da se osigura

njegov dugorocni uspeh. Dve strane se moraju jedna drugoj obavezati, da bi uspostavile dugorocni

odnos. Drugim recima, uzajamni interesi iiizavisnosti izmedu strana moraju biti dovoljno snazni da ih

povezuju. Ako su obaveze iii garancije slabe, onda je odnos u stalnoj opasnosti da se u svako doba

prekine. Snaznije obaveze povecavaju poverenje strana u odnos.

Empatija je jos jedna kljucna emotivna karika u uspostavljanju odnosa, koja omogucava da

dye strane posmatraju situaciju iz perspektive druge osobe. Ona se definise kao nastojanje da se shvate

Zelje i ciljevi nekog drugog - sposobnost da se situacija posmatra iz perspektive druge strane,

uzivljavanje u njeno psihicko stanje. U poslovanju, taj neko drugi je relativno stranac iii, u najbaljem

slucaju, poslovni prijatelj. Empatija je neophodan uslov za pospesivanje pozitivnog odnosa izmedu

dye strane.

Svaki dugorocni odnos podrazumeva neko davanje i uzimanje, uzajamno popustanje,

kompromis izmedu strana; cine se uzajamni ustupci. Ovaj proces uzajamnog popustanja, nazvan

reciprocitet, postaje mreza obaveza medu stranama u odnosu, povezujuci ih sve cvrsce. Na primer,

kada predstavnik prodaje neke firme za proizvodnju aparata za domacinstvo pregovara sa klijentom 0

uslovima kupovine novog aparata za domacinstvo, moze da snizi cenu za 5%, ako je kupac spreman

da ubrza placanje fakture po njenom prispecu,

Poverenje je , konacno, lepak koji tokom dugog perioda odrzava odnos zajednickim,

Poverenje odrzava stepen uverenosti jedne strane da se more osloniti na postenje druge strane, na

integritet njenog obecanja. To je, u sustini, verovanje da ce pojedinac prufiti one sto je obecao. Kada

strane idu do kraja sa obavezama, one pojacavaju poverenje i odnose. Medutim, kada De mogu da

ispune preuzete obaveze, onda slabi poverenje. SnaZnije poverenje dovodi do vece saradnje izmedu

strana u odnosu. Na primer, ako kupac obeca da plati preuzetu robu za 30 dana, a racun ostane

neplacen 90 dana kasnije, svako poverenje koje je postojalo izmedu vas i vaseg klijenta sigurno ce biti

vrlo uzdrmano. Sigumo cete oklevati da ponudite iste ustupke u buducem prodajnom odnosu sa ovim

kupcem."

Primami cilj marketinga odnosa je stvaranje i odrzavanje baze kupaca koji su profitabilni za

organizaciju. da bi se postigao ovaj cilj, firma ce se usmeriti na uspostavljanje, odriavanje i jacanje

-
-

J. J\.UNL·~rlMA.JUV!.111VlIVU1VV~-
-



-
15 Davidson, R., (1997) Even More offensive Marketing, Penguin Book, Harmondworth, England.

31

-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-

Brojni su razlozi doveli do razvoja marketinga odnosa."

1. Opadanje troskova informacione tehnologije. Dostignuca u informacionoj tehnologiji

imala su dramaticne efekte u razvoju aktivnosti marketinga odnosa. Za nekoliko proteklih godina,

troskovi drianja i razvoja baze podataka 0 kupcima su vise nego prepolovljeni, a nastavice i dalje da

padaju. Kompjuterska tehnologija je dozivela znacajna poboljsanja, kako u kapacitetu tako i u

troskovima skladistenja. Troskovi za odrzavanje podataka 0 kupeu u fajlu kompjutera pali su od 10

dolara u 1977. godini na manje od centa do 1990. godine. Ova poboljsanja omogucavaju bas one sto je

potrebno prodavcu da bi pratio njegove kupee. Preduzeca su sada sposobna da vrio brzo saznaju status

odredenog kupca, npr. strukturu njegovog ranijeg narucivanja, preferenciju proizvoda i profitabilnost.

Sadasnji i buduci razvoj kompjutera, kada se usmere na odrzavanje baze podataka 0 kupcima, ucinice

za marketing one sto je parna masina ucinila za proizvodnju. Uz ovo treba imati u vidu da i troskovi

telekomunikacija takode opadaju, mada ni izbliza tako ostro. To ce omoguciti preduzecima da udu u

individualne dijaloge sa njihovim kupeirna preko direktne peste i sve vise preko elektronskih

sredstava. Povecana fleksibilnost proizvodnje zasnovana na poboljsanoj tehnologiji omogucava

rnnogim proizvodacima i usluznim organizacijama da oblikuju jedinstvene proizvode koji podmiruju

potrebe individualnih kupaca, a ne sirokih segmenata kupaca.

2. Mogucnost stvaranja visokokvalitetne baze podataka. Preduzeca mogu da stvore

sopstvenu bazu podataka putem peste, upitnika i promocije, da je kupe od specijalista koji se time

bave, iii - sto je najcesce - urade i jedno i drugo. Neke od ovih baza podataka sadrze sasvim detaljne

informacije, kao sto su tip i starost auta, velicina i bliza okolina kuce, ljubimci koji se poseduju,

frekfencija i lokacija prolaznika itd,

Informaciona tehnologija je zapravo ta koja je omogucila marketing odnosa. Marketing

podaci, sami po sebi, imaju malu vrednost: oni su jednostavno cinjenice ili statistika. Da bi se ti podaci

preveli u informaciju - podaci koji su organizovani na nacin koji vodi ka marketing akciji - moraju biti

- 1.6. RAZLOZI ZA RAZVOJ MARKETINGA ODNOSA-
-
-

odnosa sa kupcima: U okviru ovoga, prvi cilj marketinga odnosa je da se ostvari puna vrednost za

vreme zivotnog veka kupca, a drugi cilj je da se poveca vrednost veka zivota svakog kupca i da se

staino povecava iz godine u godinu. Treci cilj je da se visak profita ostvaren iz uspesnog ostvarenja

prva dva cilja iskoristi za sticanje novih kupaca, uz sve nize troskove njihovog privlacenja, Cilj je

dugorocan, profitabilan opstanak. On se moze ostvariti marketingom koji je usmeren na kupca. Svaki

posao pocinje i zavrsava se sa kupcem.

Preduzece koje ima najvise kupaca - pobeduje.

-
-
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nepristrasni, blagovremeni, vezani za problem, dostupni i organizovani i prezentirani na nacin koji

pomaze menadzeru marketinga da donese odluku koja vodi marketing akciji.

3. Promena fokusa marketinga - od naglaSavanja proizvoda ka naglaSavanju odnosa. Na

mnogim trZistima, odnosi su postali novi izvor diferencijacije, dodajuci usluge kao mesto

diferencijacije za mnoge proizvedene proizvode. Na sve konkurentnijim tdistima, da bi se

diferencirali proizvodijedne organizacije od njenih konkurenata nije dovoljno da proizvodi budu sarno

dobri. Potrebno je mnogo vise. Na primer, u sektoru automobila, proizvodaci su tradicionalno

diferencirali njihove automobile na bazi superiornih obelezja dizajna kao sto su stajling, brzina j

pouzdanost. Kada vecina kompanija dostigne uobicajeni standard dizajna, paznja se pomera na

diferenciranje preko pruzanja superiomih dodatnih usluga, kao sto su garancije, servis ikrediti. Kada

ovi standardi usluge postanu norma za sektor, mnogi proizvodaci automobila pokusavaju da

diferenciraju njihove automobile na bazi superiomih odnosa. Tako vecina glavnih proizvodaca

automobila sada nudi kupcima kompletan paket, koji sadrzi finansiranje kupovine kola, osiguranje,

odrzavanje i zamenu kola posle odredenog perioda (slika 6). Za mnoge, kupovina kola posle

odredenog perioda (3, 5 iii 10 godina ) pretvorila se u kontinualni odnos sa proizvodacem automobila

za pruzanje svih usluga koje stavljaju kupcu kola na raspolaganje.

4. Metodi proizvodnje JIT su postali vrlo rasireni u razvijenim privredama, zahvaljujuci

podsticaju koji su dale proizvodacke kompanije Japana. Cesto ima smisla da proizvodac drzi delove za

montazu na apsolutnom minimumu. Na ovaj nacin vezuje manja sredstva, potreban mu je manji

skladisni prostor i manji je rizik da ce zalihe postati zastarele. Tako, umesto da drze velike zalihe

delova za ugradnju, proizvodaci aranziraju njihovu isporuku "bas na vreme", u momentu kada treba da

se upotrebe za proces proizvodnje.

Nije neuobicajeno da se nadu proizvodaci automobila koji primaju partije delova koji ce se za

jedan sat ugraditi u auto. TIT sistem zahteva tesnu saradnju izmedu dobavljaca i kupca, koja se ne

moze lako postici ako bi se svaka transakcija individualno ugovarala. Veomaje bitno da postoji neka

forma odnosa izmedu njih. Madaje JfT u sustini koncept sektora proizvodnje, njegovi efekti su bili da

8tovise priblizi sektore proizvodnje i usluga.
-

-
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Londom, str.149.

JTI podrazumeva sistem proizvodnje u kojem proizvodni kapacitet postaje odmah

neiskoriscen, ako se komponente ne isporuce u pravo vreme. Sektori usluga se suocavaju sa vrlo

slicnim problemom neiskoriscenog outputa. Jl'I' unutar proizvodnog sektora nudi, takode, mnoge

mogucnosti usluznim firmama koje organizuju logistiku isporuke materijala po sistemu JfT.

S. MOgUCDost da se proizvodi i usluge ekoaomtcno razvijaju po men kupca. Mada je

kretanje proizvodaca ka "masovnoj proizvodnji razlicitosti'' umnogome bilo prenaglaseno, sigurno je

da su se poboljsale tehnike za efikasniju izradu proizvoda u malom obimu. Prosla naklonost ka

proizvodnji velikog obima identicnih proizvoda (ekonomija skale, skalifikacija) sve se vise istiskuje

proizvodnjom proizvoda po Zeljama malih trzisnih segmenata (ekonomija mikro-skale, demasifikacija

proizvodnje ).

Sa trijumfom individualizma idu sve veci zahtevi za uskladivanje ponude proizvoda sa

potrebama potrosaca i obaveza da se ponudi izbor. Ta potreba da se ponudi izbor vee je uocena kod

mnogih proizvodaca, Proizvodaci su reagovali sa nealergijskom kozmetikom, odecom sa

monogramima, hotelskim sobama za nepusace, stotinama razlicitih pakovanja pasti za zube, hiljadama

razlicitih opcija kod automobila itd. Mnogi isticu da su prosla vremena kada su potrosaci bili

zadovoljni sa crnim telefonom, belim friziderom i zelenim cekom. Danas, u vecini zemalja razvijenog

sveta, proizvod za svakog nije proizvod ni za koga .

-

Stika 6. Promenafokusa marketinga od naglaska naproizvod ka naglasku na odnos - ilustracija na sektoru
automobila

-
Diferenciranjeputemboljih vuecih programa za

finansiranje,oddavanje izamenukola

Bolji odnosi-
/

-
Diferenciranjeboljimsemama finansiranja,ganmcijamai

uslugama posle prodaje-
Bolje osobine usluge

..

Diferenciranjesvojstvimaproizvoda,npr. stajling.
pouzdanost, sigumost, usteda

til

Bolji dizajn proizvoda

-
-
- 1. KUNCt;JJ1' MAR.K...e'l'1NU ULJJVUM
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Pre nekoliko decenija, Drucker, neospomi autoritet u oblasti menadzmenta, je pronicljivo

prirnetio da je prvi zadatak preduzeca "da kreira kupce". On kaie:"Ima sarno jedna jedina ispravna

definicija cilja preduzeca, a to je stvaranje trzista... Kupac je asnova preduzeca, on ga odrzava u

zivotu.; On je zapravo "poslodavac"...Buduci da je cilj svakog preduzeca stvaranje potrosaca i

osvajanje musterija, postoje sarno dye - i sarno te dye - funkcije preduzeca: marketing ipotrosacima

nuditi uvek nesto novo. To su dve preduzetnicke funkcije'i'"

Medutim, stvaranje kupaca moze biti tezak zadatak, Na tome danas rade mnoga preduzeca,

tako da se danasnji kupci susrecu sa gotovo nepreglednim nizom izbora proizvoda i maraka, cena i

dobavljaca. Preduzece mora da odgovori na kljucno pitanje:Kako potroiaci vrie njihove izbore?

Odgovor je da potrosaci biraju marketing ponudu koja im nudi najvisu vrednost. Kupovina treba da se

"isplati". Kupci su ljudi koji maksimiraju vrednost u okviru granica ispitanih troskova i ogranicenog

znanja, mobilnosti i raspolozivog dohotka. Oni formiraju oeekivanu vrednost ideluju na osnovu nje.

Onda porede stvarnu vrednost koju dobijaju konzumirajuci proizvod sa ocekivanom vrednoscu i to

utice na njihovo zadovoljstvo i ponasanje pri ponovnoj kupovini.

Detaljan pregled literature pokazuje da koncept vrednosti ima svoje korene u mnogim

disciplinarna ukljucujuci psihologiju, socijalnu psihologiju, ekonomiju, menadzment i marketing. Ovaj

pregled takode potvrduje u kojoj se meri koncepti dopunjuju, prekrivaju iii jedan drugom konkurisu,

zamagljujuci tako razlike rnedu razlicitim formama vrednosti. Payne iHolt 17kategorizujuraspolozivu

literaturu 0 vrednosti u devet glavnih tokova, deleci je u tri glavne grupe: kljucni uticaji, skorije

perspektive inoviji razvoji.

Kljucne uticaje na novije razmisljanje 0 vrednosti za kupca imaju cetiri taka: to su vrednost

kupca ivrednost za kupca; koncept uvecanog proizvoda; zadovoljstvo kupca ikvalitet usluge; i lanac

1.7.1.RAZUCITI PRISTUPI VREDNOSTI

1.7.KONCEPT VREDNOSTI I MARKETING ODNOSA

Pa ipak, ovaj trend treba veoma pafljivo razmotriti. Nasuprot rastuce sposobnosti da se

proizvodi rade po meri kupca, realnost je da je proizvodnja manjeg broja vrsta proizvoda u velikim

kolicinama (masovna proizvodnja) uvek efikasnija. Uocavajuci z.eljupotrosaca za vecorn vrednoscu i

ravnotezom izmedu cene i izbora, mnogi vodeci proizvodaci su za nekoliko puta svesno suzili lepezu

mogucih izbora.

Usluge je obicno mnogo lakse ekonomicno pruzati prema potrebama grupa ili pojedinaca,

posebno sa opadanjem troskova informacione tehnologije.

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA
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.
cena, troskovi sticanja, prevoz, instalacija, obrada porudzbine, opravke i odrzavanje, rizik greske iii

Ioseg funkcionisanja.

Pod pretpostavkom da imaju izbor, kupci ce ostati lojalni firmi sve dotle dok dobijaju vecu

vrednost u odnosu na ono sto ocekuju od konkurentskih firmi, Percipirana (sagledana)

vrednost je ukupna oeena koristi proizvoda od strane kupca zasnovana na percepcijarna onoga sto je

dobijeno i sta je dato, tj. korist umanjena za Zrtve ucinjene da bi se do te koristi doslo. Vrednost

predstavlja kompenzaciju za kupca izmedu kornponenti "davanja" i "prirnanja". Petrosae ce verovatno

ostati u odnosu kada ono sto dobija (kvalitet, zadovoljstvo, specificne koristi) nadmasuje ono sto daje

(novcani i nenovcani troskovi). Kada finne mogu konzistentno da ponude vrednost sa stanovista

kupca, kupac, jasno, ima koristi i ima pobudu da ostane u odnosu.

Svako preduzece koje pokusava da pruzi konkurentsku vrednost svojim kupcirna, treba to da

ostvari putem razumevanja njihovih potreba i aktivnosti koje cine kupcev lanac vrednosti. Ako to ne

moze, zadatak pruzanja prave vrednosti pravim kupcima moze da kulminira u hazardnoj igri, gde su

sanse dobijanja bitke za lojalnost kupca veorna ogranicene. Ma koliko mogla biti jedinstvena ponuda,

njeno ostvarivanje moze biti rasipanje novea i vremena, ako se sa aspekta koristi ne uklapa u

aktivnosti, sekvence i karike u kupcevom laneu vrednosti .

I'

I

vrednosti. Prvi od ovih kljucnih uticaja potice iz radova u psihologiji, ponasanju potrosaca

rnarketingu;drugi i treci iz radova 0 rnarketingu proizvoda i usluga; a cetvrti iz literature 0 strategiji .

Uzdajuci se u cetiri kljucna uticaja 0 vrednosti, u literaturi kako iz rnarketinga tako i 0

strategiji, nedavno su se pojavile tri perspektive; to su: stvaranje i pruzanje superiome vrednosti za

kupca, vrednost kupca za firmu ( iIi vrednost kupca tokom veka njegovog zivota) i vrednost koju

kupac uocava, Ovi pristupi vrednosti koji su orijentisani na kupca tesno su povezani sa ulogom

vrednosti u stvaranju konkurentske prednosti.

Ovi skoriji pristupi vrednosti za kupca, iako uglavnom orijentisani na kupca, sugerisu takode

potrebu za sirim pristupom vrednosti. Jos skorije, bolje reci u najnovije vreme, u istrazivanju vrednosti

sve se eksplicitnije reflektuje uloga ostalih stejkholdera (pored kupca) u procesu vrednosti. Dva novija

razvoja u istrazivanju vrednosti su: vrednost za kupca i vredriost za akcionara, ivrednost odnosa.

Mada ce gotovo svi napred navedeni koncepti vrednosti - na ovaj iii onaj nacin - biti

diskutovani u ovoj glavi, ovde cemo se vise zadrzati sarno na vrednosti koju kupac zapaza ivrednosti

odnosa. Brojni istrazivaci su sugerisali nacine definisanja vrednosti sa stanovista kupca. Jedan od

nacina za definisanje uocene vrednosti za kupca je ideja ravnoteze izmedu uocenih koristi i uocenih

maya (iIi pozitivnih i negativnih posledica).Vrednost za kupca se moze definisati kao kombinacija

koristi i Ztiava koje se dogadaju kada kupac koristi proizvod iii uslugu da bi podmirio odredene

potrebe iyrednost = korist - Zrlve). Sagledane koristi su neka kombinacija fizickih atributa, atributa

usluga i raspolozive tehnicke podrske u vezi sa koriscenjem proizvoda, kao i ostali indikatori uocenog

kvaliteta. Sagledane Zrtve ukljucuju sve troskove sa kojima se kupac suocava kada kupuje: nabavna

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA

..

..
-
..

..

..

..
-
..
...

..
-
-
-
..
...
..
-
-
-



--------------------

36

Pretpostavlja se da je zadovoljstvo kupca jedan od najvaZnijih kriterija za lojalnost kupca.

Zadovo1jstvozavisi od vrednosti. Videli smo da se vrednost moze definisati kao 000 sto kupac dobija

za 000 sto placa, odnosno kao odoos dozivljenih koristi i ucinjenih maya. Otuda, ako zadovoljstvo

kupca zavisi od vrednosti, onda takode mora zavisiti i od ukupnih troskova ili Zrtve.Tvrdi se da kupci

vise vrednuju snizenje u troskovima nego odgovarajuce povecanje u koristima. Iz prednjeg proizilazi

da su potrebni novi pristupi da bi se kreirala lojalnost kupca. Ne mozemo razmatrati same one sto mi

pruzamo kupcu, vee se moramo konceotrisati i na zrrvu koju kupac mora da ucini, Uobicajeni pristup

strategija dodavanja vrednosti je da dobavljac dodaje tehnicke karakteristike proizvodu iii pratece

usluge osnovnom proizvodu, tako da se povecava ukupna vrednost. Medutim, pristup "dodavanjavece

vrednosti" moze biti doveden u pitanje. Uvodenje "dodataka" koji nisu podstaknuti potrebama kupaca

nikada ne moze biti nista vise do kratkorocno resenje. Mogu se privuci novi kupci i povecati trzisno

ucesce, ali ce biti izuzetno tesko uspostaviti neki cvrsci dugorocni odnos. Radeci na ovaj nacin,

preduzece se sarno izlaze dodatnim troskovima, koji se mogu pokriti zaracunavanjern vise cene. Sa

aspekta kupca nista se stvamo ne menja. On dobija vise, ali mora vise ida plati - isagledana vrednost

ostaje otprilike ista. Kupci na ovaj nacin ne dobijaju nepobitan razlog za ponovnu kupovinu. Cilj - da

se bude razlicit od konkurenata pruzanjem vece vrednosti -se ne ostvaruje, a resursi potroseni na

razvoj proizvoda nece doneti nikakav prinos. Konacan cilj dodavanja vece vrednosti osnovnom

proizvodu, tj. jacanje lojalnosti kupca, tesko ce se postici ukoliko to dodavanje vrednosti nije

usmereno ka kupcu.

Ponuda firme se moze posmatrati kao "nosilac vrednosti" i - da hi ostvarila odrZivu

konkurentsku prednost - firma mora da ponudi ponudu za koju kupci smatraju da nudi vecu neto

vrednost od ponude konkurenata. Medutim, sa aspekta marketinga odnosa interesantnoje pitanje kako

se definise proizvod iii ponuda. Tradicionalni pristupi koji opisuju ukupnu ponudu finne iii uvecani

proizvod kao osnovni proizvod podrzan pratecim uslugama iIi dobrima posmatra sarnojednu epizodu

u odnosu sa kupcem.Ne uzima se u obzir relacioni aspekt kao sastavni deo ponude. Vrednost

uspostavljenog odnosa takode treba da se uzme U obzir kada se analizira pruzena ponuda inacin na

koji on utice na kupeevu percepciju vrednosti. Smatra se da sam odnos moze imati znacajan efekat na

ukupnu uocenu vrednost. U bliskim odnosima kupac verovatno pomera fokus od ocene posebnih

ponuda ka oceni odnosa kao celine. Osnovni posao firme, tj. sta firma proizvodi, je , naravno,

fundamentalan ali ne mora biti i konacni razlog za kupovinu od datog dobavljaca. Razlog za kupovinu

moze biti jednostavno zbog toga sto kupac ima poslovni odnos sa ovim dobavljacem cak i ako ponuda

nije egzaktno ona koja se trazi, ukljucene strane ce nastojati da dodu do sporazuma koji udovoljava

ciljevima obe strane. U ovoj situaciji menja se poenta diskusije. Nije pitanje koju vrstu ponude firma

nudi - vee koju vrstu odnosaje firma sposobna da uspostavi.

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA
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Konceptualni okvir za upravljanje vrednoscu odnosa predstavlja strategijski pristup

upravljanju organizacijom da bi se maksimirala vrednost za kupce i organizaciju putem integrisanog

menadzmenta relevantnih stejkholdera (slika 7). Okvir ima dva glavna elementa; proces vrednosti koji

se nalazi u eentru modela i procese interakcije stejkholdera koji ga okrufuju. Proces vrednosti

obuhvata cetiri sekvencijalne aktivnosti zasnovane na vrednosti: utvrdivanje vrednosti, stvaranje

vrednosti, isporuka vrednosti i oeena vrednosti.

Model takode ilustruje kako je proces vrednosti povezan sa specificnim stejkholderima.

Unutar okvira za upravljanje vrednoscu odnosa se posmatra kao skup (klaster) od sest tdista, koji

obuhvata interno trZiste, referentno tdiste, uticajno trziste. tdiste dobavljaca i alijanse, tdiste

regrutovanja i trliste kupca, za koje se smatra daje u centro svih marketing aktivnosti. Svi stejkholderi

su prikazani u tri eirkulama grupisanja stejkholdera koji okruZuju centralni kljucni proces vrednosti.

Ova grupisanja obuhvataju kupce, zaposlene i eksteme stejkholdere - od kojih su akcionari posebno

vaZni u organizacijama sa javnim vlasnistvom. Unutar ova tri grupisanja ukljuceno je sest domena

trZista: tdista kupca i referentna tdista (unutar grope kupaea); intema tdista i trzista za regrutovanje

1.7.3. KONCEPTUALNI OKVIR ZA UPRA VLJANJE VREDNOSCU ODNOSA

Razliciti autori imaju razlicite vizije 0 tome kako povecati vrednost koja se pruza kupcima.

Ako podemo od prethodne definicije vrednosti, resenje je sasvim jednostavno i lako. Preduzece moze

bilo da pruzi vise koristi uz iste troSkoveiIi smanji zrtve uz iste koristi.

Poveeanje koristi za kupca znaci dodavanje necega osnovnom proizvodu sto kupac smatra

vainim, korisnim i jedinstvene vrednosti. Dobar kvalitet osnovnog proizvoda plus pratece usluge

(doprema do stana, programi obuke, garancije i ostale posleprodajne usluge itd) povecavaju koristi za

kupca ito pozitivno utice na kvalitet koji uocava kupac. Koristi i Zrtvebi se mogli posmatrati kao dva

elementa koji su uzajamno zavisni - povecanje koristi trebalo bi da dovede do smanjenja Zrtavaputem

minimiziranja troskova koji su ukljuceni i pojedinacne transakcije i u odnos kao celinu. Problem je,

medutim, da se pronade altemativa za nudenje superiorne vrednosti koja poboljsava rezultate

poslovanjapreduzeca kao i koristi kupaca u dugom roku.

Rasprave 0 strategijama koje dodaju vrednost usmeravaju se na to kako dodati vise vrednosti

osnovnom proizvodu. Interesantno je, takode, ispitati kako firma moze da poveca vrednost svoje

ponude smanjenjem irtava kupaca. Smanjenje zrtve iIi napora koje treba da podnese kupac da bi

kupio proizvod na nivou transakcije ukljucuje aktivnosti kao sto su snizen]e aktuelne cene, povecanje

ugodnosti kupovine (isporuka kupljene robe kupcu, povecanje raspolozivosti promenom radnog

vremena i sl.), Medutim, kada se kupuju materijalni proizvodi iii usluge, postoji nekoliko dogadaja

koji mogu povecati ukupne troskove kupca, troskove kojih kupac nije svestan kada donosi odluku 0

kupovini. Ovi dogadaji ukljucuju ekstra, neocekivane i cesto nepotrebne troskove za kupca.

1.7.2. ALTERNATIVE ZA STVARANJE VREDNOSTI

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA
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Izvor: Payne, A. and Holt, S. (2001), Diagnosing Customer Value: Integrating the Value Process and

Relationship Marketing, Britislt Journal of Management, Vol. 12, str. 173.

U svakoj od tri grupe stejkholdera na Slici 7. postoje brojne kljucne aktivnosti vrednosti, koje

su prikazane kao tri cirkularna podprocesa. Unutar grope kupaca, ove kljucne aktivnosti su privlaeenje

kupaca, merenje zadovoljstva kupaca i osiguranje zadrZavanja (retencije) kupaca. Unutar grupe

zaposlenih, kljucne aktivnosti su regrutovanje zaposlenih, zadovoljstvo zaposlenih i zadrzavanje

zaposlenih. Aktivnosti ekstemih stejkholdera obuhvataju angazovanje stejkholdera ( angazovanje

pravih stejkholdera, npr. investitora idobavljaca), zadovoljstvo stejkholdera izadrzavanje stejkholdera

( njihovo zadrzavanje iosiguranje da se zadovolje potrebe npr. akcionara). Mada vecina organizacija

unutar ove grupe stavlja svoj akcenat pretezno na akcionare, bitno je da se iostalim stejkholderima -

Slika 7. Okvir za upravljanje vrednoscu marketing odnosa

/\

Akc:iopari
Ostali uticaji triilta

Dobavljaci I trZUta aliianse

Eksterni
steikboldui/

Interua triiJta
Triilta za regrutovanje

TrZilta kupaca
Rereralu. triista\

Zaposleni

I

(unutar grope zaposlenih) i td:iste uticaja, ukljucujuci trzista akcionara i dobavljaca i alijanse (unutar

grope eksternih stejkholdeera). Svaka od tri glavne grope stejkholdera predstavlja mogucnost za

stvaranje ipruZanjevrednosti.

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA

..
-
..

..

..

..
-
..
..
..
...
-
...
..
..
..
..
..
-



39

18 Payne, A. and Holt, S. (2001), Service Management and Marketing; Costomer Management in Service
Competition, str. 173-174.

Pod pretpostavkom da imaju izbor, kupci ce ostati lojalni firmi sve dotle dok dobijaju vecu

vrednost u odnosu na ono sto ocekuju od konkurentskih firmi. Vrednost predstavlja kompenzaciju za

kupca izmedu komponenti "davanja" i "primanja". Petrosae ce verovatno ostati U odnosu kada one sto

dobija (kvalitet, zadovoljstvo, specificne koristi) nadmasuje one sto daje (novcani i nenovcani

1.8.1. KORISTI ZA KUPCE

ZadrZavanje kupaca se moze posmatrati kao slika u ogledalu odlazenja kupaca, gde visoka

stopa zadrzavanja kupaca ima isti znacaj kao i niska stopa odlazenja kupaca. Upravljanje

zadrzavanjem kupaca moze biti problematicno, ako nije precizno defmisano na nacin koji odgovara

poslu kojim se firma bavi. Treba li zadrzavanje da bude definisano prema apsolutnom broju kupaca iii

njihovoj relativnoj kupovini? Treba li kupovina da bude merena prema vrednosti iIi obimu?

Oefinisanje zadrfavanja kupaca prema procentualnom uceseu u kupovini moze biti korisnije od

apsolutnog broja kupaca. Koriscenje agregatnih cifara i proseka u izracunavanju stope zadrZavanja

moze biti problematicno iobmanjujuce, zbog toga sto kupci mogu imati bitno razlicitu kupovnu moe i

ponasanje pri kupovini. Uz to, stope odlazenja teze da budu mnogo vise za nove kupce nego kupce sa

kojima se dugo posluje. To znaci da bi visoko ucesee novih kupaca moglo da smanji stopu

zadrzavanja i obmuto.

Ne ulazeci ovde dalje u probleme definisanja, jednostavno receno, zadrzavanje kupaca se

odnosi na usmeravanje marketing napora firme ka bazi postojecih kupaca. Nasuprot traganju za novim

kupcima, firma koja se angazuje na naporima zadrzavanja kupaca radi na zadovoljavanju postojecih

kupaca i daljem razvoju odnosa izmedu firme i njenih sadasnjih kupaca.

Skorije interesovanje za zadrzavanje kupaca dovelo je do namnoZavanja termina vezanih za

marketing, ukljucujuci tu marketing frekfencije, marketing odnosa i marketing posIe inicijalne prodaje

(aftermarketing). Retencioni marketing ima svoju uIogu u okviru svakog od ovih koncepata. U

nastavku izlaganja detaljnije se obrazlazu uloga iznacaj retencionog marketinga.

Obe strane u odnosu kupac-firma mogu imati koristi od zadrzavanja kupaca, tj. nije sarno u

najboljem interesu organizacije da izgradi i odrzava bazu lojalnih kupaca, vee i sami kupci imaju

koristi iz dugorocnog udruzivanja.

1.S.ZADRZAV ANJE KUPACA ( RETENCIONI MARKETING)

ukljucujuei trZista uticaja, narocito za neprofitni sektor, i tiista dobavljaca i alijansi - upravlja na

nacin koji osigurava da su oni takode dec ukupnog procesa vrednosti. 18
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troskovi). Kada firme mogu konzistentno da ponude vrednost sa stanovista kupea, kupac, jasno, ima

koristi iima pobudu da ostane u odnosu.

Pored specificnih koristi dobijanja vrednosti usluge, kupci takode imaju koristi i na druge

nacine od dugorocnih odnosa sa firmom. Ponekad ove koristi odnosa dde kupce lojalnim firmi vise od

atributa osnovne usluge. Istrazivanja su otkrila specificne tipove relacionih koristi koje kupci

dozivljavaju u dugorocnim usluznim odnosima, ukljucujuci koristi poverenja, socijalne koristi i koristi

od specijalnog tretmana.

1. Koristi poverenja.Koristi poverenja obuhvataju osecanja pouzdanja iii poverenja, iIi

obmuto od manjeg osecanja straha, u davaoca usluge. Od tri tipa koristi, za kupce su najvaznije koristi

poverenja.

Ljudska prirodaje takva da vecina nas viSevoli da ne menja davaoca usluga, posebno

ako mnogo ulozimo u uspostavljanje tog odnosa. Uspostavljanje dugorocnog odnosa sa davaocem

usluge moze, takode, imati za rezultat visi nivo usluge. Ovo zbog toga sto davalac usluge postaje

upoznat sa zahtevima kupea. Na primer, doktor poznaje istoriju bolesti njegovih pacijenata, a frizer

nauci 0 prefereneijama njegovih musterija. Saznanja 0 kupcu stvorena tokom serije usluznih susreta

olaksavaju prilagodavanje usluge specijalnim potrebama svakog kupca. Ako nas davalac usluga

poznaje, ako zna nase preferencije i ako je prilagodio usluge da bi udovoIjio nasirn potrebarna

vremenom, onda promena davaoea moze da znaci obuku novog davaoea po svirn ovirn faktorima i

prihvatanje mogucnosti gresaka koje ce se uciniti dok novi davalae ne nauci da narn se prilagodava.

Troskovi prelaska su obicno visoki, kako u novcu, tako i psiholoski i u vrernenu. U stvari, jedan od

stresnih i aspekata koji rnogu da unesu kolebanje pri promeni lokacije na novo geografsko podrucje je

potreba da se uspostave novi odnosi sa davaocima usluga kao sto su banke, skole, trgovina na malo,

doktori i frizeri.

Vecina potrosaca (bilo pojedinca iIi preduzeca) ima rnnogo zahteva za njihovo vreme i novae

koji medusobno konkurisu i stalno tragaju za nacinima da izbalansiraju i pojednostave odlucivanje

kako bi poboljsali kvalitet njihovog Zivota.Kada mogu da odrzavaju odnose sa davaocern usluge, onda

oslobadaju vreme za druga interesovanja i prioritete.

2. Drtdtvene koristi: Vremenom, kupci razvijaju osecaj familijarnosti icak drustvenog odnosa

sa njihovirn davaocima usluga. Ove veze cine manje verovatnirn da ce preci kod konkurenta, cak i ako

:znajuda konkurent moze imati nizu cenu iiibolji kvalitet.

Posto su mnogi usluzni susreti takode i drustveni susreti, ponovljeni kontakt moze poprimiti

kako Iicnu tako i profesionalnu dimenziju. U takvim okolnostirna, kupci proizvoda i usluge mogu

uspostaviti odnose koji su slicni licnom prijateljstvu.

U nekim dugorocnim odnosirna kupac-firma, davalac usluga moze zaista postati deo sistema

za socijalnu podrsku potrosacu (na primer, sef restorana koji licno poznaje svoje goste i zna gde svako

od njih obicno voli da sedi, frizer koji poznaje i raspituje se za vasu porodicu, viasnik Iokaine
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Koristi za organizaciju od stvaranja, odrZavanja i daljeg razvijanja baze Iojalnih kupaca su

brojne. Lojalni kupci su najvrednija irnovina preduzeca. Studije pokusavaju da izmere vrednost

lojalnih kupaca. Kada bi menadzeri znali koliko stvamo kosta gubljenje kupaca, onda bi mogli da

ocene verovatnu isplativost investicija ucinjenih da kupci budu zadrzani, srecni i zadovoljni. Nazalost,

danasnji sistemi racunovodstva ne obuhvataju vrednost lojalnog kupca. Jedan od nacina

dokumentovanjavrednosti lojalnih kupacaje da se proceni povecana vrednost iiiprofit koji se javljaju

sa svakimdodatnim kupcem koji pre ostaje lojalan firmi nego sto prelazi kod konkurencije.

Preduzeca moraju da znaju da je u njihovom sopstvenom interesu da vern kupce za sebe, da

posvete duznu pafnju stopi po kojoj ih njihovi kupci napustaju (stopi po kojoj gube kupce) i preduzmu

korake da je smanje. Da bi se procenio red velicine steta nastalih gubljenjern kupaca, moraju se

preduzeti cetiri koraka. Prvo, preduzece mora da definise i potom izmeri stopu zadriavanja i stopu

napuStanja (odlazenja) svojih kupaca. Drugo, preduzece mora da identifikuje uzroke prelaza kupaca

kod konkurenata iutvrdi sta od toga moze biti smanjeno iIi eliminisano. Preduzece treba da pripremi

distribuciju frekfencije koja pokazuje procenat kupaca koji su presli iz razlicitih razloga. Ne moze se

moogo uraditi sa kupcima koji napuste region iIi sa preduzecima koja su napustila posao. Ali se zato

moogo moze uraditi sa kupcima koji su nas napustili zbog Ioseg proizvoda, losih usluga iIi suvise

visokih cena.

Trece, preduzece treba da izracuna koliko profita gubi kada njegovi dotadasnji kupci, bez

preke potrebe, predu kod drugih. Gubljenje kupaca je skup posao. U slucaju individualnog kupea,

izgubljeni profit jednak je vrednosti veka iivota kupea - tj. sadasnjoj vrednosti toka profita koji bi

preduzece ostvarilo na kupeu da ga nije napustio pre vremena. Uzmimo primer jednog supennarketa

ili robne kuce koji godisnje izgubi 1.200 kupaca, koji su prosecno u tom supennarketu ili robnoj kuci

trosili 5.000 dinara i neka je stopa dobiti bila 15%, onda ce izgubljena dobit biti: broj izgubljenih

kupaca 1.200 (100 kupaca mesecno) x 5.000 (prosecan prihod po kupcu) = 6.000.000 (ukupno

1.8.2.KORlSTI ZA ORGANIZACIJU

prodavnice koji postaje centralna figura u komsiluku). Ovaj tip licnih odnosa moze pruziti posebne

usluge, maksimalno prilagodene potrebarna kako poslovnih tako i krajnjih kupaca. Mnogo puta tesni

licni iprofesionalni odnosi koji se razvijaju izmedu davaoca usluga i klijenata su osnova za lojalnost

kupea. Druga strana ove koristi za kupca je rizik da firma izgubi kupce kada vredni zaposleni napuste

firmu i povedu kupee sa soborn.

3. Eoristi specijalnog tretmana:Specijalni tretman obuhvata nudenje specijainog aranzmana

iii cene iii dobijanje specijalnog tretmana. Interesantno, koristi specijalnog tretrnana, iako bitni, ipak

su rnanje vazni od ostalih tipova koristi koje se dobijaju u usluznim odnosima. Mada koristi

specijaInog tretmana mogu jasno biti kriticne za lojalnost kupca u nekim usluznim delatnostima(

koristi onih koji cesto putuju u aviosaobracaju), cini se da su za kupce uopste manje vazni.

t.KONCEPT MARKETiNG ODNOSA
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izgubljen godisnji prihod); gubitak dobiti 6.000.000 x 0,15 (stopa dobiti) = 900.000 (ukupno

izgubljena debit)."

Cetvrto, preduzece treba da izracuna koliko ce ga kostati da smanji stopu prelazenja njegovih

kupaca kod konkurenata. Ako su· troskovi manji od izgubljene dobiti, preduzece treba da ulozi taj

iznos da bi smanjilo prelazenje kupaca.

Prodavci mogu na nekoliko nacina ostvariti koristi u slucajevima kada uspevaju da zadrze

stabilne poslovne odnose sa njihovim kupcima. Postojeci lojalni kupci su daleko najdragoceniji, jer

oni: 1) generiraju dugorocne prilive prihoda (visoka vrednost veka zivota), 2) nastoje da kupuju vise

od novih kupaca i kupuju siri spektar proizvoda zbog pomavanja ukupne linije proizvoda [moe, 3)

nastoje da povecaju potrosnju tokom vremena, 4) mogu biti spremni da plate premijsku cenu, 5)

omogucavaju ustedu u troskovima posto je zadrZavanje kupaca obicno znatno jeftinije od privlacenja

novih kupaca, tj. ne ukljucuju se troskovi dolazenja do novog posla, 6) manje kostaju da se usluze,

posto poznaju sistem poslovanja preduzeca i efikasno ga koriste i 7) preporucuju proizvode preduzeca

drugim kupcima, zalazuci se za organizaciju putem pozitivne usmene propagande, uz neznatne

troskove za organizaciju. Navedene koristi bi se mogle svrstati u tri grupe: 1) ekonomske koristi, 2)

koristi od ponasanja kupca i 3) koristi od upravljanja Ijudskim resursima ili u dye: direktne i

indirektne. Ekonomski efekat lojalnosti kupca moZe se pripisati sledecim faktorima ( direktnim

koristima ): troskovima sticanja kupaca, rastu prihoda, ustedama u troskovima, preporukama i

premij skim cenama .

1. Troikovi pritlobijanja novih kupaca. U vecini poslova potrebno je aktivno pridobijanje

novih kupaca koristeci napore prodaje i ekstemog marketinga. Kao neko nepisano pravilo vazi da

pridobijanje novih kupaca kosta 3-6 ( neki kazu cak 10) puta vise od troskova zadrZavanja postojecih

zadovoljnih kupaca. Drugim recima, zadrZavanje postojecih kupaca kosta sarno 15-20% od onoga sto

bi se ulozilo u pridobijanje novih kupaca. Potreban je znacajan napor da bi se podstakli zadovoljni

kupci da predu od njihovih sadasnjih dobavljaca, Firme koje moraju stalno da vrse zamenu kupaca

izlozene su visim troskovima marketinga od onih koje odrZavaju dobre tekuce poslovne odnose sa

postojecim grupama lojalnih kupaca. Visa stopa zadrZavanja kupaca implicira da treba pribaviti manji

broj novih kupaca, tako da manji izdaci marketinga treba da budu alocirani na traganje za

potencijalnirn kupcima. Ekonomije lojalnosti kupaca su vrlo ocigledne. Ove cifre, naravno, variraju od

grane do grane i od situacije do situacije, ali su ipak impozantne .

2. Osnovni profit. Mere vezivanja kupaca imaju za cilj da iniciraju identicne odluke 0

kupovini aktuelnih kupaca. Time uspesne mere vezivanja kupaca sprecavaju moguci prelazak kupaca

kod konkurencije i, prema tome, osiguravaju osnovni profit u toku poslovnog odnosa. Brojne

ekonomske studije pokazuju da se vrednost kupca za prodavca povecava tokom perioda njihovog

poslovanja. Vecina prodavaca investira znacajne inicijalne iznose za sticanje novih kupaca .
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U mnogim usluznim delatnostima eena koju placaju kupei tokom prve godine iii cak nekoliko

prvih godina ne moze da pokrije troskove proizvodnje usluge. U drugim slucajevima eena pokriva

troskove iostvaruje profit po kupeu od prve godine. Posle nekoliko godina,

zavisno od usluzne delatnosti i drugih faktora, akumulirani osnovni profiti pokrivaju inieijalne

marketing troskove pridobijanja kupea. U literaturi se, ilustraeije radi, cesto navodi primer jedne

kompanije za kreditne kartiee. Kompanija je obicno trosila 51 dolar da bi stekla novog kupca (

korisnika kartice ). Zbog toga sto je novi kupac u pocetku koristio karticu sarno sporadicno, profiti od

novih kupaea u prvoj godini nisu pokrivali troskove vezane za dobijanje kartice. Ali kako je kupac sve

vise saznavao 0 mogucnostima koriscenja kartice i bio zadovoljan sa uslugama koje je pruzala

kompanija kreditnih kartica, upotreba iprofitabilnost su se povecali, Profit se povecao od 30 dolara u

prvoj na 55 dolara u petoj godini. Za jednu firmu za servisiranje automobila ocekivani profit od

cetvorogodisnJeg kupca vise se nego duplirao u odnosu na profit koji je isti kupac stvarao u prvoj

godini (25 dolara u prvoj i 88 dolara u petoj godini)."

3. Rast prihoda. U vecini situacija kupci koji se duze zadrZavaju donose vise posla istom

davaocu usluge. To znaci, kako se odnosi razvijaju, od kupaca se, u proseku, moze ocekivati da vise

doprinose profitu finne. Godisnji prihod po kupcu se povecava tokom godina, doprinoseci tako rastu

profita. Dugovecni kupci takode nastoje da mnogo vise icesce trose, konzistentnije narucuju ikupuju

nego novi kupci, me manje usluga i manje su osetljivi na promenu eene. U narednim godinama

poslovnih odnosa moze se ostvariti povecanje osnovne dobiti povecanjem prodaja po kupcu, koje se

mogu svesti na vece poverenje ibolje poznavanje ponudenih proizvoda iusluga od strane kupca.

4. Uitede na troskovima poslovanja. Kako davalac usluga i kupac sve vise znaju jedan 0

drugome, 0 tome sta se ocekuje i kako treba obaviti uslugu, usluzni procesi ce biti jednostavniji i

oduzimati manje vremena i bice manje gresaka koje treba ispraviti. Prema tome, prosecni troskovi

proizvodnje po kupcu ce opasti, sto ce u stvari imati pozitivan uticaj na profit.

Kako raste kupovina proverenih kupaca, troskovi marketinga opadaju. Neke procene sugerisu

da se ponovljene kupovine postojecih kupaea mogu obaviti sa 90% nizim troskovima marketinga.

Nema potrebe da se neki inicijalno obavljeni poslovi sada ponavljaju. I kako preduzece sve vise stice

iskustva u poslovanju sa svojim kupcima, one ih moze jos efikasnije opsluzivati. S druge strane, efekat

ustede troskova javija se i zbog smanjenih izdataka za sticanje novih kupaca. Takva je situacija sa

troskovima sticanja iservisiranja kupaca u vecini industrija i kategorija.

5. Besplatne pozitivne usmene komunikacije. Postoje i druge, manje konkretne koristi od

zadriavanja kupaca, koje su van direktnog finansijskog uticaja na firmu, Kupci koji se dugo

zadrZavaju i koji su zadovoljni kreirace pozitivnu usmenu komunikaciju ipreporuciti davaoca usluga

prijateijima, susedima, poslovnim udruzenjima i drugima. Usmena propaganda nije samo besplatna ;

ana je na tdistu cesto uspesnija od placene propagande. Vrlo je varna za usluge, zbog njihove
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neopipljive prirode, sto otezeva njihovu ocenu pre kupovine. Zadovoljni kupci su najbolja propaganda

za svaki posao i vrlo je verovatno da ce usmenim preporukama privuci nove kupce u firmu. Stara

izreka kale: "Zadovoljan kupac je nasa najbolja reklama". Kada je proizvod kompleksan i tesko ga je

oceniti i postoji rizik prisutan u odluci da se kupi - kao u slucaju sa mnogim skupim proizvodima i

uslugama - potrosaci obicno traze savete i preporuke od drugih, koji vee poseduju te proizvode. Ako

su oni zadovoljni sa tim proizvodom, onda je to najubedljivija propaganda za njegovu kupovinu.

Verovatnije je da ce firma koja ima veliki broj lojalnih kupaca da ima koristi od usmene propagande

nego neka druga bez takvog resursa, Jedna americka firma za gradnju kuca dosla je do saznanja da se

preko 60% njene prodaje rnoze svesti na preporuke ranijih kupaca. Kupac preuzima ulogu prodavca

bez bilo kakvih dodatnih troskova za firmu. Veliki broj preduzeca, posebno onih malih, posluje

oslanjajuci se na dobre preporuke zadovoljnih kupaca. Na ovaj nacin, do novih kupaca se dolazi uz

nize troskove nego stoje to uobicajeno, sto ima ekstra povoljan efekat na profit.

6. Spremnost da se piau viSa cena: Zadovoljni kupci su spremni cesto i da plate nesto vii«

cenu (premijsku cenu) dobavljacu koga poznaju i kome veruju. Tokom vremena, kada kupci steknu

poverenje u usluge koje dobijaju, mogu biti spremni cak ida vise plate za tu

nego za neku konkurentsku uslugu sa nepoznatim svojstvima. Mnogi Ijudi ce platiti vise da ostanu u

hotelu koji pomaju, gde su ranije odsedali, iiida odu kod lekara u kojeg imaju poverenja, nego da se

kockaju sa manje skupim konkurentima. Naravno, nije uvek sluca] da stari kupci placaju premijsku

cenu. Ponekad dugotrajni odnosi daju kupcu pregovaracku poziciju zasnovanu na moci iiidrustvenim

odnosima koji sniZavajucenu. Ako se to dogodi, docice do negativnog efekta erozije profita.

Pored direktnih, postoje i indirektne koristi od zadrzavanja kupaca. Ovde su u prvom planu

koristi koje se odnose na informacije, konkurenciju i zaposlene.

1. Informacione koristi: Informacione koristi nastaju putem poboljsanog dijaloga sa ciljnim

grupama zbog mera koje se koriste za vezivanje kupaca. Ove mere mogu ici dotle, da se kupci

ukljucuju u proces planiranja novog proizvoda iii usluge i na ovoj osnovi se moze ostvariti poboljsanje

proizvoda.

2. Barijere za ulazak na triiste. Indirektna korist menadzmenta vezivanja kupaca se ostvaruje

putem podizanja barijera potencijalnim konkurentima za ulazak na tdiste. Konkurenciji nije lako da

kopira neopipljive aspekte odnosa, sto stvara odriivu konkurentsku prednost:

3. Koristi od upravljanja ljudskim resursima: Lojalni kupci mogu takode da obezbede firmi

koristi od upravljanja ljudskim resursima. Prvo, lojalni kupci mogu, zbog njihovog iskustva i

poznavanja davaoca usluge biti SpOSObDida doprinesu korprodukciju usluge pomaganjem u pruzanju

usluge; iskusni kupci cesto mogu da olaksaju posao zaposlenom usluznom osoblju. Indirektna korist

od zadrZavanja postojecih kupaca je zadriavanje zaposlenih. Firmi je lakse da zadrzi zaposleno

osoblje, ako ima stabilnu bazu zadovoljnih kupaca. Ljudi vole da rade za kompanije ciji su zaposleni

srecni ilojalni. Njihovi poslovi ih sada vise ispunjavaju zadovoljstvom i spremni su da uloze vise svog
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Preduzeca svake godine obicno gube 15-20% od svoje baze kupaca ( u nekim industrijama

stopa je mnogo visa: npr. u kablovskoj televiziji gubiei prelaze 50% svake godine, kod mobilne

telefonije 30-45%, kod pejdzera 40-70%). Ali kako preduzece smanjuje stopu po kojoj gubi kupee,

prosecan vek zivota kupaea se produzava, a profiti se cak jos vise povecavaju. Mala pomeranja u stopi

odlaska {prelazenja) kupaca preduzeca mogu da izazovu vrlo velike oseilacije u profitima. Na primer,

ako preduzece sa godisnjom stopom prelaza od 10% smanji tu stopu na polovinu (5%), prosecni vek

kupea ce se duplirati od 10 na 20 godina. Prema jednom izveStaju, smanjivanjem odlaska kupaca za

sarno 5%, preduzeca mogu da povecaju profite negde od 25% do 85%. Smanjenje stope odlaska

kupaea za 5% odnosno povecanje stope zadrZavanja kupaca za 5% utice na povecanje neto sadasnje

vrednosti kupaca, doduse vrlo razlicito u razlicitim tipovima industrija. Tako je uticaj na.profit 5%

povecanja u stopi zadrZavanja kupaca, na primer, rezultirao u povecanju u profitu po kupeu u

propagandnoj agenciji 95%, osiguranju zivota 90%, bankarskim depozitima 85%, publikovanju 85%,

osiguranju auta/kuce 84%, servisiranju auta 81%, kreditnim kartiearna 75%, industrijskoj distribuciji

45% i software 35%.

Prednji primer sugerise da se zadrzavanje kupaca moze meriti prema apsolutnom broju onih

koji ostaju kao procenat originalnog broja tokom odredenog perioda, npr. za 1 godinu. Ova forma

merenja zadrZavanja kupaea oznacava se kao nesavrsena (sirova) stopa, za razliku od ponderisane

stope zadrZavanja koja se odnosi na stopu koja uvazava relativni znacaj kupaea imajuci u vidu obim

prodaje. Trece merilo je vrednost tokom veka iivota kupca.

Vrednost tokom veka zivota je vrednost koju kupae iii grupa kupaca ima za preduzece tokom

ocekivanog Zivotnog veka njihovog odnosa sa organizacijom mereno prema finansijskom doprinosu.

TQje neto sadasnja vrednost kupca za prodavca iii neto sadasnja vrednost profita koju cete ostvariti od

svojih kupaca tokom odredenog vremenskog perioda. Ako se troskovi privlacenja kupaca posmatraju

kao "ueizbezni troskovi", onda se fokus moze usmeriti ka ostvarivanju viska prihoda nad troskovima

prodaje i servisiranja kupaca. Ako se mogu projektovati period odnosa i buduci prihodi i troskovi,

onda bi mogla da se izracuna neto vrednost i diskontuje po odabranoj diskontnoj stopi (obicno stopi

koja uzima u obzir troskove kapitala i rizik firme) da bi se doslo do vrednosti veka zivota odredenog

1.8.3. MERENJE ZADRZA VANJA KUPACA

vremena u pospesivanje postojecih odnosa nego da jure za novim kupcima. U stvari, kupei su

zadovoljniji i postaju cak jos bolji kupei - pozitivna spirala nagore. Posto zaposleni ostaju duze sa

finnom, kvalitet proizvoda i usluga se poboljsava a smanjuje trosak fluktuaeije, povecavajuci dalje

profit. Zadovoljstvo zaposlenih sa poslom koji obavljaju, kombinovano sa znanjem i iskustvom,

dovodi do boljih usluga kupcima; kupci su onda vise skIoni da ostaju lojalni preduzecu; i kada najbolji

kupei i zaposleni postanu deo sistema zasnovanog na lojalnosti, konkurenti su neminovno ostavljeni

da prezive sa manje pozeljnim kupeima i manje talentovanim zaposlenim osobljem.
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kupca, Izracunavanjem prosecne vrednosti zivotnog veka kupaea, bicete u stanju da utvrdite koliko

mozete da investirate u privlacenje potencijalnih novih kupaca. Osnovni prineip je da na kupee gledate

kao investicije u ljudski kapital: izlaganje gubitku na inicijalnoj prodaji radi profita na kasnijim

prodajama.

Mada je vrednost tokom veka zivota kupca korisna forma merenja u teoriji, tesko ju je u praksi

sprovesti. Prva teskoca lezi u odredivanju veka zivota, druga u procesu stvaranja informaeija 0

vrednosti i konacno, kako firma treba da odredi prigodnu diskontnu stopu. Sta je trosak kapitala za

odredenu firmu i kako firma procenjuje njen rizik?

Pored kvantitativnih merila zadrzavanja kupaca, u obzir treba uzeti i kvalitativne elemente.

OdlaZenje kupacaje druga strana iste medalje, ali prodavci nemaju uvek kontrolu nad razlozima za sva

odlazenja, Pojedinci umiru a kompanije proglasavaju bankrotstvo, prestaju da posluju ili menjaju

njihove aktivnosti. Razlozi za odlazenje iIi ostajanje variraju od jednog do drugog kupca, Znatan broj

zadovoljnih posetilaca nekog restorana redovno odlazi u druge restorane, mozda zbog toga sto vole da

probaju drugu hranu iii osete atmosferu. Potrosaci elektricne energije ostaju sa odredenim

elektrodistributivnim preduzecem, jer nemaju aiternativnog snabdevaca, Medutim, oni mogu

minimizirati svoju potrosnju struje dajuci prednost gasu, dok cekaju na mogucnost da predu kod

drugog snabdevaca cim to bude moguce. Otuda, sugerisati da elektrodistribucija ima visoku stopu

zadrZavanja je isto tako pogresno kao reci da restoran ima visoku stopu napustanja,

Uprkos nedostacima, kvantitativna merila stope zadrzavanja i napustanja mogu biti polazna

tacka u procesu razumevanja zadrZavanja kupaca. Medutim, ovo ce postati mnogo kompleksnije gde

firme nude sirok asortiman mnogim razlicitirn kupcima. Optimalno merilo zadrZavanja kupaca bilo bi

ono koje je sposobno da meri ne sarno apsolutnu, sirovu (grubu) iii relativnu stopu zadrzavanja oego -

ijos vaznije - 000 koje doprinosi povecanju sadasnje ibuduce profitabilnosti prodavca.i'

Razumevanje ekonomije prelaza ( odlaska ) kupaca je na nekoliko nacina korisno za

menadzere. Pre svega, ona pokazuje da stalno poboljsanje u kvalitetu proizvoda i usluga nije trosak

nego investicija u kupce koji generiraju veci profit nego sto je marza od jednokratne prodaje.

Menadzeri, perna tome, mogu da opravdaju davanje prioriteta investicijama u kvalitet usluga u odnosu

na stvari kao sto su snizenje troskova, za koje su ciljevi mnogo opipljiviji.

Sazoanje da su prelazi tesno povezani sa profitima, takode pomaze da se objasni zasto neka

preduzeca koja imaju relativno visoke troskove po jedinici jos uvek mogu biti sasvim profitabilna.

Preduzeca sa lojalnim, dugovecnim kupcima mogu finansijski da nadmase konkurente sa nizim

troskovima po jedinici ivisokim triisnim ucescem, ali i visokim odlivom kupaca.

Danas istaknute firme nastoje da zadrze svoje kupce. Mnoga trziSta su usla u fazu zrelosti i

nema mnogo novih kupaca koji ulaze u vecini kategorija. Konkurencija se povecava, a troskovi

privlacenja novih kupaca rastu. Na ovim tciistima, kako je vee receno, cak i do deset puta je skuplje
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privuci novog kupea nego uciniti sadasnjeg kupea zadovoljnim. Ofanzivni marketing obicno kosta

vise od defanzivnog marketinga, zbog toga sto preduzima veliki deo nap ora i trosenja na nagovaranje

zadovoljnih kupaca da napuste konkurente.

Nazalost, u proslosti klasicna teorija ipraksa marketinga pre se usmeravala na vestinu

privlacenja novih kupaea, nego na zadrzavanje postojecih. Naglasakje bio na kreiranju

transakeija, a ne odnosa. Diskusija se pre usmeravala na aktivnosti pre prodaje i aktivnosti

same prodaje, nego na aktivnosti posle prodaje. Danas, medutim, sve vise preduzeca uocava znacaj

zaddavanja sadasnjih kupaea. Na ovaj nacin, mada se mnogo tekuceg marketinga usmerava na

formulisanje marketing miksa koji ce da kreira prodaju i nove kupce, prva linija odbrane firme je

zadrzavanje postojecih kupaea. A najbolji nacin za zadrzavanje kupaca je pruZanje visokog

zadovoljstva i vrednosti kupeu, sto ima za rezultat snaznu lojalnost kupaea.

Lojalnost kupaca, prema tome, ima svoju cenu. Kako prodavei postaju vise upoznati sa idejom 0

vrednosti zivotnog veka kupca, pocece da ga izracunavaju za sopstvene kupce. Lojalni vlasnik Cadillaca

lako moze da generira 232.000 funti prihoda tokom njegovog veka zivota. Ako kupujete za 70 funti

prebrambenih proizvoda svake nedelje i lojalni ste svom superrnarketu, tokom perioda od 10 godina

potrosicete 36.000 funti. Putnik koji jednom mesecno putuje avionom izmedu obala SAD generirace

15.000 funti prihoda ili vise za avioprevoznika tokom petogodisnjeg perioda. Novorodena beba moze da

uprlja pelena sajednokra1nom upotrebom u svojoj prvoj godini u vrednosti od 1.000 funti.22

Medutim, ne treba nastojati da se lojalnost kupaca ostvari po svaku cenu. Kupei. se veoma

mnogo razlikuju u pogledu lojalnosti, profitabilnosti i "utdapanja" u organizaciju. Razlieiti kupci imaju i

razlicite profile profita. Prema nekim istraZivanj ima odnos najboljih kupaca prema ostalima je 16: 1 u

maloprodaji, 13:1 kod restorana, 12:1 u avioprevozu i 5:1 kod hotela/motela, Imajuci u vidu Pareto

princip (relativno mali broj kupaca generira relativno visok procenat ukupne prodaje preduzeca),

proizilazi da treba alocirati 80% vremena i truda na 20% kupaca. Nije neuobicajeno da 20-40% kupaca

bude nerentabilno. Iz ovoga bi se moglo zakljuciti da preduzece moze da poveca svoj profitjednostavno

eliminisanjem nerentabilnih kupaca. Medutirn, nije uvek moguce znati da li sada nerentabilni kupci

mogu u buducnosti da donose profit, ako bi se u njih ulozilo, Neka istraZivanja pokazuju da je mnogo

teze prevrtljive kupce uciniti lojalnim nego privuci kupee koji su do tada bili lojalni nekoj drugoj marki.

Tesko je pridobiti lojalne kupee, ali kada to jednom uspe, oni su vredni ulozenog napora i novca.

NajlakSe je privuci one poteneijalne kupce sa najniZim potencijaiom lojalnosti.

Razumevanje karike izmedu profita i prelaza kupaca daje smemice za lukrativan rast.

Uobicajeno je da preduzeca izgube 15-20% od svojih kupaca svake godine. Iednostavno smanjivanje

tog prelaza na pola, vise ce nego duplirati prosecnu stopu rasta preduzeca, Preduzeca sa visokim

stopama zadrzavanja kupaca koja rele da idu u ekspanziju putem akvizicije, mogu da kreiraju vrednost

kupovinom konkurenata niske retencije i smanjivanjem njihovih prelaza.
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Pored uspostavljanja snaznih veza sa njihovim partnerima u laneu snabdevanja, preduzeca

danas moraju da rade na razvoju snaznijih veza i lojalnosti sa njihovim krajnjim kupcima.

Prihvatanjem marketinga kojije orijentisan na kupce tokom 1970-ih i 1980-ih godina, vecina firmije

prihvatila da je marketing sektor ili marketing menadzment odgovoran za identifikovanje i interakeiju

sa potencijalnim kupcima. Problem je u tome sto te iste upucene firme nisu uspele da povecaju

odgovomost marketinga za vodenje aktivne brige za sadaSnje kupee. Vrlo je verovatno da nijedan

poseban sektor ili funkeija nije adekvatno iii u potpunosti sankcionisao pitanje "domacinske"

odgovomosti za sadasnje kupee. Tako sadasnji kupci egzistiraju kao nesto sto mnogo lici na pastorce,

priznati su ali se, uglavnom, sami brinu 0 sebi.

U proslosti, mnoga preduzeca su gledala na svoje kupee kao na nesto sto je zagarantovano.

Kupci cesto nisu imali mnogo alternativnih dobavljaca iii su drugi dobavljaci bili isto tako losi po

kvalitetu i usluzi, ili je trZiste tako brzo raslo da preduzeca nisu brinula za punu satisfakeiju kupaea.

Preduzece je moglo da izgubi 100 kupaea nedeljno, ali je dobijalo drugih 100 kupaea i smatralo svoju

prodaju zadovoljavajucom, iako je doslo do "isparavanja kupaea". Takva preduzeca, praktikujuci

pristup marketingu poznat kao "busna kofa", su verovala da ce uvek biti dovoljno kupaea da zamene

one stare, koji su na neki nacin osteceni, uskraceni. Rastuca trZista su znacila obilje ponude novih

kupaea. Preduzeca su mogla da privuku nove kupee bez preterane zabrinutosti sto gube stare kupee.

Medutim, danas se preduzeca suocavaju sa nekim novim realnostima marketinga. Promenjena

demografija, ekonomija sa usporenim rastom, vrlo rafinirani konkurenti i visak kapaeiteta u mnogim. .

industrijama - svi ovi faktori znace da je manje novih kupaea. Mnoga preduzeca se sada bore za

ucesce na vee iserpljenim trZistima. Prema tome, troskovi privlacenja novih kupaca su porasli. Stvari

su se danas bitno promenile. Teske je odrzati "busnu kofu", jer - da bi se zadrzao stalni nivo vode -

mora se dolivati nova voda da bi se nadoknadila voda koja je izgubljena prosipanjem. Slicno, ako

preduzece tefi da zadrzi stalni broj kupaea, generalno posmatrano lakse je izbeci rasipanje postojecih

kupaea, tako da nema potrebu da se izlaze troskovirna regrutovanja novih kupaca. 23 Obicno preduzece

svakih pet godina gubi polovinu svojih kupaea. Razlog koji lezi u osnovi napustanja mnogih kupacaje

jednostavan: kupci nisu bili zadovoljni sa vrednoscu koju su dobijali od firme.

Preduzeca su takode shvatila da gubljenje Icupea znaci vise od gubljenja jedne prodaje - to znaci

gubljenje eelog toka kupovina koje bi kupae obavljao tokom trajanja njegove patronaze, Na

primer,doiivotna vrednost kupca kupca auta Ford moze prilicno da nadrnasi 250.000 funti. Prema tome,

posao na zadrZavanju sadasnjih kupaca ima mnogo ekonomskog smisla. Preduzece moze izgubiti novae

na odredenoj transakeiji, alijos uvek imati veliku korist od dugorocnog poslovnog odnosa.

Privlacenje novih kupaca ostaje vazan zadatak marketing menadzmenta. Medutim, danas se

fokus pomera ka zadrzavanju postojecih kupaea i uspostavljanju profitabilnih, dugorocnih odnosa sa

njima. Kljuc za zadIiavanje kupca je superiorna vrednost za kupea izadovoljstvo.
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Preduzeca koja gube sadasnje kupee malo misle 0 steti koja nastaje i 0 tome da Iije bilo nuzno

vezati kupee za sebe i negovati odnose sa njima. Ova preduzeca ne porede na svestan nacin dye

osnovne strategije kupaca, naime bilo da se ofanzivno sticu novi kupci iIi se defanzivno vezuju

postojeci kupci za preduzece.

U obzir moraju biti uzeti ne sarno sadasnji kupci, nego i oni koji su vee napustili preduzece i

moraju se uloziti svi napori da se ponovo pridobije njihova podrska. Za razlicite grupe kupaca moraju

se primeniti razlicite strategije odnosa sa kupcirna: za prosle kupce - strategija ponovnog pridobijanja,

zapostojece kupce - strategija zadrZavanja,a za potencijalne kupce - strategija osvajanja.

Primama poruka marketinga posle prodaje (postmarketinga) je da se uspostave i odrZavaju

odnosi sa sadaSnjim kupcima, mada neki upuceniji iz marketinga danas posezu za proslim i

izgubljenim kupcima. Filozofija koja motivise ovaj izvanredan napor je analogna sa filozofijom

proizvodnje "bez greske". U menadzmentu proizvodnje sa nultom greskom, da bi poboljsao proees

proizvodnje proizvodac ne moze da izucava svoje savrsene jedinice; on izucava defektne jedinice.

Izgubljeni kupci su greske prodavca. Postoje kupei za koje prodavcev sistem nije uspesan. Da bi

poboljsao svoj marketing sistem i proizvode iii usluge, prodavae moze da kontaktira (i uei od)

izgubljenih kupaca. Njihova misljenja 0 proizvodu iii usluzi, sistemu isporuke ili personalu mogu da

ponude sadrZajniju i objektivniju informaeiju nego ona koja se dobijaju od sadasnjih, prihvatljivo

zadovoljnih kupaca.

Jos jedan razlog za kontakt sa izgubljenim kupcima je sto se mnogi mogu povratiti. Anketa 0

izgubljenim kupcima, pored sakupljanja dragoeenih dijagnostickih infonnacija, moze da posluzi i kao

input za traZenjeprodaje putem identifikovanja izgubljenih kupaca sa visokom verovatnocom ponovne

kupovine. Ankete izgubljenih kupaca i programi povratka podsecaju Jjude iz marketinga da kupci i

nisu uvek izgubljeni zauvek. 24

Menadzeri prave gresku kada rezultate svojih firmi mere na bazi sadasnjeg profita i prodaje.

Danasnji profit se ostvaruje od kupaca sa kojima se poslovalo u proslosti, Dobar danasnji profit mofe

privremeno da maskira ostar pad rezultata kupca. Slicno, rast prodaje ne mora da dovede do buducih

profita, ako novi kupci mnogo kostaju da bi se privukli iii ako nisu Iojalni firmi. Posmatrajuci sarno

profit i prodaju, menadzeri mogu postati svesni postojanja problema tek kada profit iprodaja pocnu da

opadaju, a onda je to Cestosuvise kasno.

Vrednost - isutraSnjaprodaja iprofit - se ostvaruju od danasnjih zadovoIjnih kupaca, koji zele

da nastave poslovanje sa firmom, Tokom nekoliko poslednjih godina obavljena su

brojna istrazivanja 0 vrednosti zadovoljnih kupaca i 0 tome sta determinise zadovoljstvo kupca.

Vrhunske kompanije danas priznaju da su zadovoljni kupei veoma vredna imovina. Nasuprot,

nezadovoljni kupci vrlo brzo mogu da uniste poslovanje preduzeca. Kompanije u cijem se sredistu

paZnje nalazi kupac priznaju da su njihova jedina prava imovina zadovoljni kupci. Bez zadovoljnih
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Lojalnost je starornodna rec, koja se tradicionalno koristila da opise vemost i entuzijasticku

odanost zemlji, idealu iii pojedincu. U novije vreme, u poslovnom kontekstu, ona se koristi da opise

spremnost kupca da nastavi da svoje poverenje poklanja finni tokom dugog perioda, kupujuci i

koristeci njene proizvode i usluge na ponavljajucoj i ,jos bolje, ekskluzivnoj osnovi, idobrovoljno

preporucujuci proizvode finne prijateljirna i poznanicima.

Smatra se daje zadovoljstvo kupaca nizan preduslov za njihovo zadrZavanjei lojalnost. Sarno

zadovoljan kupac dolazi ponovo, preporucuje drugima nekog ponudaca i ima manje povoda da se

osvrce na konkurenciju. Mada ne postoji lineama zavisnost izmedu zadovoljstva i odanosti

(lojalnosti), zadovoIjstvo je, ipak.kljucna pretpostavka za odanost kupaca. Paradigma "merdevine

lojalnosti" ilustruje proces koji treba da koriste prodavci da intenziviraju odnos kupaca sa

preduzecem: Ideja je da potencijalni i sadaSnji kupci treba da napreduju uz merdevine prema

intenzitetu njihove lojalnosti prema prodavcu.

Mnoge finne u 1980-im godinama su racunale sa zadovoljstvom potrosaca kao garancijom

buduceg uspeha, ali su se razocarale saznanjem da i zadovoljni kupci mogu kupovati bez okIevanja

bilo gde na drugom mestu, mozda zbog toga sto traze raznovrsnost, atraktivnost altemativa ili mozda

bas zbog sarnog zadovoIjstva. Lojalnost kupaca, s druge strane, eini se da je mnogo pouzdanije merilo

za predvidanje prodaje ifinansijskog rasta. Za razliku od zadovoljstva, koje je stay, lojalnost moze biti

definisana prema ponaSanjupri kupovini.

Do lojalnosti kupaca se ne dolazi preko noci, To se ne moze dogoditi ni za dan, nedelju, mesec

iIi cak godinu - to je dugotrajan proces, korak po korak, uz neophodnu paznju i negu na svakom

koraku. Svaka faza u ovom rastu ima svoju specificnu potrebu. Uocavanjem svake od ovih faza i

podmirivanjem tih specificnih potreba, preduzece ima vecu sansu za pretvaranje kupaca u lojalne

musterije iklijente.

Slika 8. prikazuje glavne faze u procesu razvoja od kupca do stalnog musterije ("merdevine

IOjalnosti").Pocinjemosa mogucirn novim kupcima. Najpre postoje eventualnl kupci, ona lica iii

organizacije koji mogu da budu zainteresovani za kupovinu nekih proizvoda iIi usluga kompanije, ali
50
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kupaca, imovina prikazana u bilansu je sarno staro gvozde. Ideja 0 kupcima kao imovini nije cisto

filozofska, nego cvrsto ekonomska. Kompanije mogu zaista da izmere vrednost veka zivota kupaca i

procene potencijalne prihode koje ce ostvariti. Nasuprot, kada kupac postane nezadovoljan sa

kvalitetom proizvoda iii usluge finne, rentabilnost finne moze vrlo brzo biti ugrozena. Ne sarno da je

izgubljen nezadovoljan kupac, nego studije sugerisu da ce on 0 losim uslugarna ispricati, u proseku,

jos 14 )judi. Zato je veoma vazno da se izmeri zadovoljstvo kupaca sa proizvodima i uslugarna

preduzeca. Sadasnji profiti mere rezultate proslog poslovanja; zadovoljstvo kupaca inicira kakvi ce biti

sutrasnji profiti.

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA

-
-
-
-
-
-
-
-

-
-
-
-
-
III

-
-
-
-
-
-



51

Sledeci izazov je da se klijenti pretvore u clanove kroz uvodenje programa clanstva sa

pogodnostima za kupee koji ove programe prihvate, zatim pretvaranje kupaca u aktivne zagovornike (

advokate,"apostole"), ponovne kupce ( klijente ) koji sa entuzijazmom hvale preduzece i podsticu

druge da kupuju od njega proizvode ili usluge, fakticki obavljaju marketing za njega. Konacni izazov

Izvor: Kotler, P.(2000): Marketing Management, 1]eMillennium Edition, Prentice Hall International, Inc.,
UpperSaddle River, New Jersey, str. 50; Kotler, P. and Keller, K.L.(2006),Marketing Management, Twelfth

Edition, Pearson - Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, str. 157; Griffin, J. (1997), Customer Loyalty
- How to Earn It, How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, san Francisco, sir 36.

Slika 8. Proces stvaranja kupaca iii sistem generatora profita

mozda nemaju sredstva iii stvarnu nameru da obave kupovinu. Veruje se da oni rnogu kupiti nas

proizvod, ali rni ipak jos uvek ne znarno dovoljno 0 tome da bi bili sigurni. Preduzece treba pomno da

ispituje ovu kategoriju, da bi odredilo koji su najverovatniji potencijalni kupci - ljudi koji su culi,

procitali ili im je neko preporucio proizvode ili usluge prodavca, imaju snazan potencijalni interes za

njih i sposobnost da ih kupe, ali ihjos uvek ne kupuju. Diskfalifikovani potencijalni kupci su oni koje

je preduzece odbacilo, zbog toga sto su na losem glasu iii su nerentabilni; 0 njima se dovoljno zna da

im nije potreban proizvod iIida nemaju sposobnost da ga kupe.

Preduzece se nada da pretvori mnoge od svojih kvalifikovanih potencijalnih kupaca u kupce

koji kupuju po prvi Put,one koji su probali proizvode iii usluge prodavca, a onda da ove zadovoljne

kupce koji su kupili po prvi put pretvori u kupce koji ponavljaju kupovinu, kupce koji su poceli da

stvaraju mentalnu obavezu prerna prodavcu ponovnom kupovinom njegovih proizvoda iIi usluga. I

kupci koji su kupili po prvi put i kupci koji su ponovili kupovinu kod nas mogu isto tako nastaviti da

kupuju od konkurenata. Preduzece onda nastoji da kupce koji ponavljaju kupovinu pretvori u klijente

iii ekskluzivne kupce - ljude koji kupuju sarno od preduzeca u relevantnoj kategoriji proizvoda, ljude

koji kupuju niz proizvoda i usluga tokom vremena od prodavca, birajuci marku prodavca pre nego

marke drugih konkurenata i time pokazujuci lojalnost. Uspostavlja se snazan odnos koji ih cini

imunim na privlacenje od strane konkurencije. Klijenti su osobe koje organizacija tretira na poseban

nacin i sa posebnom paznjom.
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je da se advokati pretvore u integrisane partnere, gde kupac i preduzece rade aktivno zajedno i

integrisu svoje aktivnosti. Iz te integracije treba da izraste korist za oba partnera. Integracija kupaca je

posebno od znacaja kod poslovnog marketinga. Istovremeno, mora se prihvatiti einjenica da ce neki

kupei neminovno postati neaktivni iii otpasti, iz razloga bankrotstva, prelaska na drugu lokaciju,

nezadovoljstva itd. Izazov za preduzece je da ponava aktivira nezadovoljne kupee putem strategija

povratka izgubljenih kupaca. Cestoje mnogo lakse idaleko jeftinije ponovo privuci ranije kupce nego

pronaci nove kupce. Kljue lezi u analizi uzroka za odliv kupaca. Cilj je da se povrate oni kupci koji

imaju snazan potencijal za stvaranje profita.

Po Kotleru i Kelleru postoji pet glavnih koraka koje kompanija moze da preduzme radi

smanjenja stope odliva kupaca: 1) mora da definise i izrneri retencionu stopu. 2) mora da prepozna

uzroke osipanja kupaca i da identifikuje one sa kojima moze bolje da se postupa, 3) mora da proceni

koliko profita gubi zbog odlaska kupaca, 4) mora da izracuna koliko bi kostalo da se smanji stopa

.odliva kupaca; dokle god je trosak manji od izgubljenog profita, kompanija treba na to da trosi novae,

5) najbolje je da se slusaju kupci.

Oni isticu da u mnogim kompanijama danas shvataju znacaj zadovoljenja i zadrzavanja

kupaca. Zadovoljni kupci cine kapital odnosa sa kupcirna u kompaniji. Ukoliko se kompanija prodaje,

kupac ce morati da plati ne sarno za pogon, opremu ibrend, vee i za isporucenu bazu kupaca, broj i

vrednost kupaea koji hi poslovali sa novom fumom.

Dalje navode da se triista mogu karakterisati po svojoj dugorocnoj dinamici kupovine i po

tome koliko cesto i lako kupci mogu da udu u njih i da ih napuste:

1. TriiSta sa stalnim zadriavanjem.Kada neko postane kupac, ostaje kupac zauvek ( na

primer, staracki dom, specijalni fondovi i zdravstvena zastita ).

2. Triiita sa privremenim zadriavanjem: Kupci se permanentno mogu izgubiti na kraju

svakog perioda (na primer, telekom, kablovska televizija, finansijske usluge, ostale usluge, pretplate).

3. TriiSta sa migracijom kupaca: Kupci mogu da odu ida se vrate ( na primer, katalozi, roba

siroke potrosnje, maloprodaja i avio-kompanije).

Zapaza se da se prodavci vrlo cesto zadovoljavaju sa pretvaranjem potencijalnih kupaca u

kupce koji ponavljaju kupovinu, umesto da podsticu kupce da se dalje penju uz merdevine lojalnosti.

Cilj postmarketinga i marketinga odnosa prema ovoj paradigmi je da 8to je mnoguce vise probnih

kupaca transformise u zagovomike ipartnere.

Stvaranje lojalnih kupaca povecava prihod preduzeca. Medutim, da bi ostvarilo vecu lojalnost

lrupaca,preduzece treba ida ulozi znacajna sredstva. Ostvarivanje lojalonosti kupaca bice rentabilnije

u jednim nego drugim poslovima. Koliko preduzece treba da ulozi u stvaranje odnosa lojalnosti

kupaca, tako da troskovi ne nadmase profit? Po Kotleru treba praviti razliku izmedu pet razlicitih

nivoa ulaganja preduzeca u uspostavljanje odnosa sa kupcirna: bazicni, reaktivni, odgovomi,

proaktivni i partnerski marketing.
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Do sada smo se usmeravali na opravdanost marketinga odnosa i koristi od zadrzavanja

kupaca. sada cemo razmotriti neke od specifienih strategija i taktika koje koriste firme da bi

uspostavile odnose i tesnje vezale kupce za firmu. Osnovna strategija zadrZavanja kupca je da se

sprovedu temelljna sredstva pracenja i ocene kvaliteta odnosa tokom vremena. Osnova za takvu

strategiju pracenja moze biti osnovno istrazivanje trZista u formi godisnjeg izvestaja 0 odnosima sa

kupcima;Treba anketirati sadasnje kupee da bi se utvrdile njihove percepcije dobijene vrednosti,

kvaliteta, zadovoljstva sa uslugama i zadovoljstva sa davaocem usluga u odnosu na konkurente.

Organizacija ce, takode, da redovno komunicira, Iicno iii telefonom, sa svojim najboljim kupcima. Na

konkurentskom trz.istu tesko je zadrzati kupee, izuzev ako dobijaju osnovni nivo kvaliteta ivrednosti.

Dobro oblikovana baza podataka 0 kupcima je, takode, osnova za strategije zadrZavanja

kupaca. Saznanja ko su sadasnji kupci organizacije ( imena, adrese, brojevi telefona itd.), kakvo je

1.10.1. PRACENJE ODNOSA SA KUPCIMA

1.10. STRATEGlJE ZADRZAVANJA KUPACA

Bazicni iIi jednostavni marketing: prodavac preduzeca jednostavno proda proizvodluslugu i

ne rnoze da ga na bilo koji nacin dalje pratiti.

Reaktivni marketing: prodavac preduzeca prodaje proizvod/uslugu i podstice kupca da

pozove telefonom ako ima bilo kakvih pitanja, problema, komentara i/ili prituzbi.

Odgovorni marketing: prodavac poziva kupca telefonom kratko vreme posle prodaje da

proveri da li je proizvod/usluga zadovoljio ocekivanja kupca. Prodavac takode nastoji da pridobije

kupca da daje sugestije 0 poboljsanju proizvoda Hi usluge i saopsti bilo kakva speciflcna razocarenja,

Ova informacija pomaze preduzecu da stalno poboljsava svoju ponudu.

Proaktivni marketing: prodavac iii neko drugi u preduzecu povremeno kontaktira (poziva telefonom)

kupca sa sugestijama 0 poboljsanju koriscenja proizvodalusluge iii korisnim novim proizvodima.

Partnerski marketing:preduzece radi kontinualno sa kupcem i ostalim kupcima na otkrivanju

nacina za pruZanje vece vrednosti, uticuci na ustede kupca ili pomazuci kupcu da bolje obavlja svoje

poslove.

Veeina preduzeca praktikuje sarno bazicni marketing, ako se njihova trziSta sastoje od mnogo

kupaca i ako su stope made po jedinici male. Proizvodac deterdzenata, na primer, nece pozuriti na

telefon da bi izrazio svoju zahvalnost svakom kupcu deterdzenta, S druge strane, na trzistirna sa malim

brojem kupaca i visokom stopom marze, vee ina prodavaca ce naginjati ka partnerskom marketingu.

Proizvodae aviona, na primer, tesno saraduje sa avioprevoznicima u konstruisanju aviona. Izmedu ove

dye ekstremne situacije, pogodni su ostali nivoi marketinga odnosa. Drugim recima, strategija

marketinga odnosa preduzeca zavisi od toga koliko ima kupaca i njihove rentabilnosti:

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA
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2S Bruhn, M., (1999) Kundenorientierung Bausteine eines exzelienten Untemecmens S., Auflage, C.H., Beck,
Munchen.

Cilj programa lojalnosti je da se produzi trajanje poslovnih ocinosa kupca sa preduzecem, cime

se povecava njegova profitabilnost. Strategije zadrzavanja kupaca imace mali dugorocni uspeh,

ukoliko firma nema solidnu osnovu kvaliteta usluge i satisfakcije kupca na kojima se te strategije

zasnivaju. Firma ne mora biti svetske klase u pogledu kvaliteta i zadovoljstva kupaca iii daleko

najbolja medu svojim konkurentima, ali mora biti konkurentna i cesto vise od toga. Sve strategije

zadrZavanja trebalo bi da se zasnivaju na pretpostavci konkurentskog kvaliteta i vrednosti koja se nudi.

Jasno je da firma treba da poene sa procesom uspostavljanja odnosa obezbedivanjem pruzanja dobre

osnovne usluge koja, kao minimum, podmiruje ocekivanja kupaca; nije dobro oblikovati strategije

odnosa za inferiorne usluge. Koja specificna sredstva marketinga preduzece moze da koristi da bi se

cvrsce povezalo sa svojim kupcima i pruzilo im satisfakciju? Moguce je napraviti razliku izmedu cetiri

nivoa stvaranja vrednosti za kupce iii cetiri nivoa strategija zadrZavanja kupaca, gde se na svakom

sukcesivnom nivou kupci nesto tesnje vezuju za firmu, takode se povecava potencijal za odbamjivu

konkurentsku precinost, sve je veca individualizacija proizvoda i usluga. ti nivoi su vezani za

obezbedivanje fmansijskih koristi, drustvenih koristi, masovno prilagodavanje potrebama

individualnih kupaca i uspostavljanje strukturnih veza. pored ovih nivoa, u literaturi se pominju jos

pravni (ugovomi) ipsihicko-emocionalni nivo.

Bruhn i Georgi 25 smatraju da se determinante zadrZavanja kupca mogu podeliti u dye grupe,

koje su razlicite po svom efektu i prema vremenskom horizontu njihovog koriseenja mogu se podeliti

na kratkorocne i dugorocne: 1) prilagodavanje i 2) vezivanje. Prilagodavanje se odnosi na

dobrovoljno, emocionalno povezivanje izmedu kupca i davaoca usluge koje se moze objasniti

psiholoskim uvazavanjem davaoca usluge od kupea. Determinante zadrZavanja u ovoj kategoriji su

nekoliko psiholoskih konstrukcija ciji uticaj na retenciono ponasanje je pokazano u nekoliko usluznih

delatnosti. Ove determinante obuhvataju zadovoljstvo kupea, poverenje ili obavezu. Ako neki ponudac

raspolaze, na primer, sa izuzetnim imidzom iIi posebnom ponudom usluge, njegovi klijenti se

identifikuju, po mogucstvu, sa preduzecem i razvijaju izvestan afinitet prema doticnom trZisnom

1.10.2. NIVOI STRA TEGIJA ZADRZA VANJA KUPACA

njihovo ponaSanje u kupovini, prihod koji stvaraju, troskovi vezani za njihovo usluzivanje, njihove

preferencije i informacije koje su relevantne za segmentaciju ( npr. demografija, stil zivota itd.)

formiraju osnovu baze podataka 0 kupcima. U bazi podataka treba da postoje informacije i 0 kupcima

koji napustaju organizaciju.

Ove dye osnove (anketa 0 odnosima i baza podataka 0 kupcima) se kombinuju sa nizom

drugih tipova istraZivanja trZista (npr. pracenje Zalbi, ankete 0 izgubljenim kupcima) da bi se napravio

profit odnosa organizacije sa kupcima .

1. KONCEPT MARKETING ODNOSA
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partneru. Ovo opet moze da izazove lojalno ponaSanjepri kupovini. I tradicija da se kupuje kod nekog

odredenog ponudaca, doprinosi stvaranju, odnosnojacanju psihicko-emocionalne veze.

Za razliku od formalnih veza, emocionalno vezivanje kupaca se, u osnovi, zasniva na

dobrovoljnom odlucivanju. Kupci pokazuju visok stepen zadovoljstva i svesno se odlucuju za

ponovnu kupovinu. Iz ovog razloga, strategijski stay bi trebalo da se bazira stalno. na razvoju

emocionalnih veza. Ostale vrste vezivanja kupaca treba da se angazuju same kao bocna zastita,

Vezivanje ne predstavlja emocionalnu vee fonnalnu vezu izmedu kupca i davaoca usluge koji

podize barijere za prelazak kupca, kao sto su za odnose tipa clanstva. Postoje cetiri tipa barijera

prelaska: ugovome, ekonomske, funkcionalne i situacione. Podsetimo, medutim, da se najuspesnije

strategije zadrzavanja grade na osnovama izvrsnosti osnovne usluge.

Nivo 1. Na prvom nivou, ekonomske (finansijske) koristi, kupae je vezan za firmu

prvenstveno preko fmansijskih podstieaja - nizih cena za veci kupljeni obim ili nizih cena za kupce

koji su dugo sa firmom. Interakcije na prvom nivou marketinga odnosa su vecinom povrsne i malo je

verovatno da ce dovesti do dugorocnih odnosa. U najvecem broju odnosa ovog prvog nivoa napori

marketinga odnosa usmereni su na cene i druge finansijske podsticaje za motivisanje kupaca da udu u

odnose kupovine sa prodavcem. Primere marketinga odnosa prvog nivoa nije tesko naci. Dve

fmansijske koristi koje preduzeca mogu da ponude su programi marketinga frekfencije i programi

marketinga klubova.

Mozda najpopulamija sredstva praktikovanja marketinga odnosa su programi frekfentnog

kupca i frekfentnog korisnika. Obicno poznati kao programi marketingafrekfencije ili ucestalosti,ovi

marketing podsticaji nagraduju u novcu, robi, rabatima ili drugim premijama kupce koji frekfentno

i/ili u velikim kolicinama kupuju proizvode iii usluge preduzeca, Kupci koji cesCekupuju ostvaruju i

vece nagrade. Marketing frekfeneije se usmerava na najbolje kupce firme sa eiljem da poveca njihovu

motivaciju da kupe jos vise istog iii drugih proizvoda od prodavca. Marketing frekfencije koristi

mnogo i vrlo razlicitih tipova preduzeca, od restorana brze hrane do prodavnica na malo,

telekomunikacionih kompanija i firmi za prevoz i putovanja. Pionir u programu marketinga frekfeneije

bio je jedan avioprevoznik, kompanija American Airlines, koja je pocetkom osamdesetih godina

odlucila da ponudi kredit besplatnih kilometara svojim putnicima koji cesto putuju iii predu odredenu

kilometrazu. Potom su to prihvatili hoteli za svoje goste (Marriott je bio prvi sa svojim programom

pocasnog gosta), a kratko vreme posle njih i firme za iznajmljivanje automovila, telefonske

kompanije, trgovci na malo, kompanije kreditnih kartiea.

Mada ovi programi mogu biti vrlo atraktivni za korisnike, verovatnoca uspostavljanja

dugorocnih odnosa kupac - prodavac je relativno mala. Zbog toga 510 programi nisu "skrojeni" po meri

odnosno prema potrebama individualnih kupaca, obicno se lako dupliraju

od konkurenata, lako je cena iostali finansijski podsticaji vazna za kupee, nije je tesko kopirati, posto

je jedini instrument marketing miksa koji se prilagodava kupeu. Tri godine nakon sto je American
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Izvor: Zeithaml, V.A.,Bitner, MJ., Gremler, D.D. (2006), Service Marketing -Integrating Customer Focus
Across tl,e Firm, 4th edition, McGraw-Hill International Edition, Boston, str.196.

Nivo 2. kada kupac i prodavac dostignu drugi nivo marketinga odnosa, njihove interakcije se

razvijaju na dndtvenom nivou - nivou koji karakterisu dublje imanje povrsne veze nego sto je to

slucaj sa prvim finansijski motivisanim nivoom. Prodavci su poceli da uvidaju da drustveni odnosi sa

kupcima mogu biti vrlo uspesno sredstvo marketinga. U ovoj fazi kljucni faktori su usluge kupcima i

komunikacija sa kupcima. Veza na drustvenom nivou pociva, u najsirem smislu, na integraciji kupaca

u aktivnosti kao i organizaciju odnosnog ponudaca, sa ciljem da se uspostavi licni kontakt sa

klijentelom.

Kod dodavanja drustvenih koristi (pored fmansijskih), osoblje preduzeca radi na ucvrseivanju

njihovih drustvenih veza sa kupcima putem individualizacije i personalizacije njihovih odnosa sa

njima. U sustini, mudre finne, svoje kupce pretvaraju u klijente; oni postaju pojedinci cije potrebe i

zelje firma nastoji da shvati, a ne anonimna lica. Kupci mogu biti anonimni za institueiju, a klijenti vee

ne mogu. Kupce maze da posluzi bilo ko ko se tu zatekne, a klijente posluzuju profesionalci koji su

specijalno za njih odredeni.

Slika 9. Nivoi strategija marketing odnosa

Airlines uveo svoj program prednosti za putnike koji cesto putuju avionom, hio je kopiran od 23 druga

avioprevoznika. Lekcija koja se iz ovoga moze nauciti je da je potrebno uciniti mnogo vise od niske

cene iii drugog finansijskog podsticaja da hi se kreirao dugorocan odnos izmedu kupca i prodavca.

Posle reakcije konkurenata, program moze postati prilicno fmansijsko opterecenje za sve one koji ga

nude,jer se vremenom moze ocekivati kao dec osnovne usluge.

Mnoge seme lojalnosti na ovom nivou mogu se posmatrati kao aktivnosti klasicne promocije

prodaje po tome sto nude kratkoroeni podsticaj za nelojalne kupce.
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Dobar primer drugog nivoa marketinga odnosa irnamo kada fakulteti i univerziteti prosto

"zatrpavaju" svoje diplomirane studente sa raznim vrstama novina, casopisa, poziva za razne proslave,

fudbalske utakmiee, sedeljke, druZenja preko vikenda i brojne druge drustvene aktivnosti. Institucije

fele da uspostave i odrzavaju dugorocan drustveni odnos sa svojim diplomiranim studentima - odnos

koji ide van onih nekoliko godina koje su stvarno proveli na studijama.

Drustvene veze su uobicajene medu onima koji pruzaju profesionalne usluge (npr. advokati,

racunovode, profesori) i njihovim klijentima, kao i onima koji pruZaju usluge licne nege (frizeri,

krojaci, zubni lekari) i njihovih klijenata.

Tehnologija moze pomoci da se kreiraju drustvene veze sa organizaeijom cak i na masovnom

trzistu, gde potrosaci ne moraju nuzno da kontaktiraju svaki put sa istim zaposlenim. Poznati hoteli u

svetu, preko svojih informacionih sistema uz pomoc racunara mogu imati personalne informacije 0

velikom broju svojih gostiju koji cesce borave u njima (npr. koje novine ipica preferiraju) i mogu tako

da se pripreme unapred za uslugu maksimalno prilagodenu njihovim zahtevima. Kompjuterizovana

informaeija se azurira svaki put kada se nesto novo nauci 0 odredenom gostu i stavlja na raspolaganje

svim hotelima u laneu. Gost se onda oseca kao specijalan gost i vrednuje kao pojedinac, a kreirana je

drustvena veza sa lancem hotela.

Neke kompanije uspostavljaju drustvene odnose sa njihovim kupcima formiranjem klubova:

Klubovi kupaea su zajedniee sadasnjih kupaea koje su inicirane i organizovane od kompanija. Na

primer, Harley-Davidson je oformio grupu vlasnika motorcikla Harley. pospesujuci druzenje mesu

njegovim clanovima i snaznu vezu sa motoreiklima, a Nokia je osnovala klub za svoje kupce mobilnih

telefona iz slicnih razloga. Volkswagen klub, kao prvi i najveci klub kupaea u automobilskoj industriji

u Nemackoj, sada ima aproksimativno mi-lion clanova.

Mnoge firme su kreirale grope afiniteta, iii klubove, medu svojim kupcima da bi ih cvrsce

vezale za sebe. Program afiniteta je marketing napor pod sponzorstvom neke organizacije koja nastoji

da pridobije naklonost ili izazove reagovanja pojedinaea koji imaju zajednicke interese i aktivnosti. sa

programima afiniteta, organizacije kreiraju dodatnu vrednost za clanove i podsticu cvrsCe odnose.

Clanstvo u klubu se moze ponuditi automatski posle kupovine iii obecane kupovine do odredenog

iznosa, ili putem placanja clanarine. Neki klubovi u svetu su postigli spektakularne uspehe. Koneept

kluba kupaca moze se ostvariti u razlicitim pojavnim formama. U najpoznatije pojavne forme ubrajaju

se: VIP-klub (usmerava se, po pravilu, na posebno znacajne odane kupce), Fan-klub (usmerava se na

sve kupce), klub zainteresovanih za proizvod iii uslugu (usmerava se na sve kupee ), klub stila zivota

(usmerava se primarno na kupce sa nekim izrazito ekskluzivnim stilom Zivota).

Ponekad se odnosi uspostavljaju sa organizaeijom zbog drustvenih veza koje se pre

uspostavljaju medu samim kupclma nego izmedu kupca i prodavca. To su razni klubovu iudruzenja,

gde kupci kontaktiraju jedni sa drugima. Organizacije koje podsticu povezivanje medu kupcima

takode se angazovane u strategijama zadrZavanjakupaca drugog nivoa.
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Nivo 3. Strategije nivoa 3 - veze kastomizacije - ukljucuju vise od drustvenih veza i

finansijskih podsticaja, mada postoje uobicajeni elementi strategija nivoa 1 i 2 koji su obuhvaceni

unutar strategije kastomizacije (prilagodavanje zahtevima individualnih kupaca ) i obmuto. Dva

termina koja se obicno koriste uklapaju se u ovaj pristup: masovno prilago4avanje individualnim

kupcima i prisno poznavanje kupca. Obe strategije sugerisu da se lojalnost kupaca moze podstaci

putem intimnih upoznavanja individualnih kupaca i razvoja resenja jedan na jedan koje odgovara

potrebi individualnog kupca .

Masovno prilagodavanje bi se moglo defmisati kao koriscenje fleksibilnih procesa i

organizacionih struktura za proizvodnju razlicitih i cesto individualno prilagodenih proizvoda i usluga

po ceni standardizovanih, masovno proizvodenih altemativa. Masovno prilagodavanje ne mora da

znaci nudenje kupcima beskrajno mnogo resenja ili izbora sto bi im sarno otezalo da dodu do onoga

sto :rele;to pre znaei da uz neznatan nap or sa njihove strane dodu do usluge koja najbolje ispunjava

njihove individualne potreber"

Nivo 4. Na cetvrtom nivou marketinga odnosa, drustveni odnosi se transformisu u strukturne

promene koje kupca i prodavca cine pravim partnerima u poslu. Kako kupac i prodavac sve tesnje

saraduju, sve vise zavise jedan ad drugog i nastavljaju da rastu tokom vremena. Strategije na OVOID

nivou je tesko imitirati jer pored struktumih ukljucuju i finansijske, drustvene veze kastomizacije

izmedu kupca i firme. Strukturne veze se IDOgu defmisati i prema investicijarna koje se ne mogu

povratiti kada odnos prestane iii kada je tesko okoncati odnos zbog kompleksnosti i troskova promene

partnera u odnosu.Strukturna veza izmedu kupca i prodavca ima efekat vezivanja jednog za drugog,

putem stvaranja izlaznih barijera, mada takve veze mogu biti asimetricne. Jedan od nacina na koji

kupci postaju vezani za prodavce je putem oblikovanja usluga na takav nacin da prelazenje drugom

dobavljacu podrazumeva znatne troskove prelaza. Gde je proces povezivanja ostvaren preko procesa

uzajamno korisne saradnje, uzajamne zavisnosti i deljenja rizika, verovatno je da ce odnos imati vecu

stabilnost i trajanje .

Neki autori nazivaju ove veze tehniiikim iii tehnicko-funkcionalnim vezama.One postoje

kada postoji funkcionalna zavisnost izmedu osnovnih i dopunskih usluga, kao npr, kod opravke

automobila, ukoliko pruZanje us luge zbog neophodnog specijalnog alata moze da se obavi sarno kod

odredenih servisa, Do ove vrste veze moze dovesti i neophodna tehnicka kompatibilnost, npr. kod

sistema za elektronsku obradu podataka. U ovoj situaciji kupac je prinuden da dalje kupovine svede na

vee postojecu marku, da bi omogucio optimalno funkcionisanje njegovog sistema ( na primer,

kupovina TV i video-rikordera neke marke da bi oba aparata mogla de se opsluzuiu sa jednim

daljinskim upravljacem), U oblasti poslovnih dobara mogu se naci brojne pojavne forme tehnickog

vezivanja na bazi elektronskog umrezavanja oba poslovna partnera ( npr. formiranje on-line veza iii

Jl'T kontakta). U sektoru usluga moze se zamisliti on-line veza izmedu banke injenih klijenata.
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Pretpostavka da su svi kupci dobri kupci je vrlo kompatibilna sa uverenjem da je "kupac uvek

u pravu". Medutim, mnogi usluzni radnici ce yam reci da ova konstatacija nije uvek tacna i u nekim

slucajevima za finnu i kupca moze biti bolje da ne nastave njihovo poslovanje. Ne mora svaki odnos

biti od koristi inije svaki kupac bas svaki put u pravu.

1.11.1. TREBA LI ZADRZA TI SVAKOG KUPCA?

Polazeci od mnogih koristi dugorocnih odnosa sa kupcima, cini se da firma ne zeli da odbije

iIi prekine odnos sa kupcem. Pa ipak, javljaju se situacije u kojima bilo firma, kupac ili oboje zele da

okoncaju svoje odnose.Ovde govorimo 0 situacijama u kojima firma da razmotri okoncanje odnosa sa

kupcima i kako to maze da se dogodi; u sledecoj glavi raspravljamo 0 situacijama u kojima kupac

odlucuje da prekine odnose ipromeni davaoca usluge.

1.11. PREKIDANJE ODNOSA SA KUPClMA

Kod dodavanja struktumih veza, preduzece moze da snabde kupce sa speeijalnom opremom

koja je konstruisana sarno za njih iiikompjuterskim vezama koje pomazu kupcima da lakse upravljaju

njihovim porudzbinama, palatma, zaliharna itd.

Ima autora koji smatraju bespredmetnim razgovore 0 "navodenju" kupaea na lojalnost. Ljudi

mogu biti lojalni svojoj zemlji, porodici i uverenjima, ali ne bas svojoj pasti za zube, sapunu, pa cak ni

pivu. Cilj ljudi iz marketinga mora biti da povecaju sklonost kupca da opet kupe proizvod njihove

kompanije.Kotler i Keller navode predloge jednog od analiticara savremenog marketinga za

uspostavljanje struktumih veza sa kupcem;"

l.Sklopiti dugorocne ugovore. Pretplatom na novine ne postoji vise potreba za njigovim

kupovanjem svakog dana. Hipoteka u trajanju od 20 godina zamenjuje potrebu z apozajmljivanjem

novea svake godine. Kada se sklopi ugovor 0 grejanju domacinstva uljem za lozenje, obezbeduje se

kontinuirana isporuka bez obnavljanja narudzbe,

2.Naplatiti niiu cenu onima koji kupuju vece kolicine. Ponuditi nire cene ljudima koji

pristaju da se redovno snabdevaju pastom za zube, deterdzentom iiipivom odredenog brenda.

3.Pretvoriti proizvod u dugorocnu uslugu. DaimlerCluysler moze da obezbedi "milje

pouzdanog prevoza" umesto vozila sa kupeem koji je u stanju da naruci razlicita vozila u razlicito

vreme iiiza razlicite dogadaje, kao Sto je karavan za odlazak u kupovinu i kabriolet .za vikend.

U literaturi se mogu naci jos dva nivoa: pravni i psihicko-emocionalni. Pravnl nivo vezivanja

kupaca pociva na ugovomom aranzmanu, koji vezuje ucesnike za odredeno vreme. Karakteristika ove

veze je uzajamno dogovaranje. Obe strane zakljucivanjem ugovora ( kao npr. ugovori 0 servisiranju,

lizingu, garanciji), sticu prava i obaveze koje su zakonski ostvarljive .
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1. Pogresan segment.Bila bi iluzija da preduzece prodaje svoju uslugu svim kupcima;

neki segmenti ce biti pogodniji od drugih. Nije od koristi bilo za preduzece iIi kupca da uspostavi

odnos sa kupcem cije potrebe ne moze da podrniri. isto tako, nije bas mudro

uspostaviti odnose simultano sa nekompatibilnim trzisnim segmentima. u mnogim usluznim

poslovima (npr, restorani, hoteli, paket aranzmani za godisnje odmore, zabava, obrazovanje), kupci

dozivljavaju (uzivaju) uslugu zajedno i svaki od njih moze sa utice na percepciju onog drugog 0

dobijenoj vrednosti. Otuda, da bi maksimirala usluge glavnim segmentima, organizacija moze da

odluci da eliminise marginalno profitabilne segmente koji bi bili inkompatibilni.

2. Neprofitabilni kupci u dugom roku. Organizacija preferira da ne uspostavlja dugorocne

odnose sa nerentabilnim kupeima, izuzev ako za to ne postoje eticki iii pravni razlozi. Neki segmenti

kupaca nece biti profitabilni za preduzece, cak i ako njihove potrebe mogu biti podmirene ponudenim

uslugarna. To moze biti sluca] kada nema dovoljno kupaca u segmentu da bi uspostavljanje marketing

pristupa bilo profitabilno, kada segment nije u stanju da plati trosak usluge ili kada projektovani tokovi

prihoda od segmenta nece pokriti troskove koji nastaju otpocinjanjem i odrzavanjem posla.

Ako odredeni tipovi kupaca ne mogu da se zadrze i postanu rentabilni, preduzece ne treba da

investira u njihovo privlacenje, Sta cmi kupca rentabilnim? Rentabilan kupac je lice, domacinstvo iii

preduzece ciji prihodi tokom vremena nadmaSuju, do prihavtljivog iznosa, troskove preduzeca vezane

za privlacenje, prodaju i servisiranje tih kupaea. Ova definieija naglasava prihode i troskove tokom

veka zivota kupca, a ne dobit iz jedne transakcije. odlazak nerentabilnih kupaca ne treba da brine

preduzece. U stvari, preduzece moze da ima koristi ako podstiee svoje nerentabilne kupce da predu

kod konkurenata.f

Analiza profitabilnosti kupaca treba sveobuhvatno da sagleda odnose sa kupcem - da obuhvati

sve resurse koji su potroseni na usluge kupcu, a ne sarno novcane. Pored monetarnih troskova vezanih

za servisiranje pogresnih kupaca, u neke kupce se moze uloziti znacajno vreme, koje - ako se stvamo

obracuna - moze ih uciniti nerentabilnim za preduzece, Svako od nas je doziveo da ceka u redu na

salteru u banci, na kasi u prodavnici iii nekoj drugoj usluZnoj organizaciji, dok neki zahtevni kupae

izgleda trosi vise vremena onoga ko pruza usluge nego sto na to ima pravo, cak ponekad iritirajuci one

koji cekaiu iza njega.Novcana vrednost potrosenog vremena sa odredenim kupeem obicno se ne

zaracunava Hikalkulise u cenu usluge.

Treba napomenuti da najbolji kupci bas oni koji stvaraju vecinu profita. Oni kupei koji

inspirisu najbolje ideje i inovacije su takode dobri kupci, iako ne ostvaruju najvisi profit. Kupci koji

su spremni da se ukljuce u razvoj nove usluge iii oni koji su vodeci u svojoj grani mogu da pomognu

organizaciji da razvije i odrzava kvalitet usluge za celo trziste. Ovi kupci, pored profita koji stvaraju,

koriste organizaciji ina druge nacine .
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Kao sto vidimo, finne mozda ne zele da nastave poslovne odnose sa svim kupcima. Medutim,

nije lako prekinuti postojece odnose. Kupei to okoncanje mogu doziveti kao razocarenje ili uvredu.

Odnosi se mogu zavrsiti na razlicite nacine, u zavisnosti od tipa postojecih odnosa. U nekim

situacijama, odnosje uspostavljen sa odredenom svrhom i/ili

vremenskim periodom i raskida se onda kada je ispunjena njegova svrha iIi proteklo vreme. Na

primer, kod usluga krecenja kuce obe strane znaju unapred da ce se paste odredenog vremena, po

zavrsenom poslu iplacanju usluge, poslovni odnos okoncati, Ponekad odnos ima prirodan kraj. Deca

mogu ici na casove klavira, trenirati tenis iii neki drugi sport, a kasnije kada odrastu potreba za tom

vrstom odnosa opada iIi zastareva. u nekim slucajevima, sarno odigravanje nekog dogadaja moze

uticati na okoncanje odnosa. Ako se davalac usluge preseli na drugu lokaciju u gradu iiinapusti grad,

to moze prinuditi kupce da usluge potraze kod drugih davalaca usluge. IIido zavrsetka odnosa moze

doci zbog toga sto kupci nisu ispunili svoje obaveze, kao kada banka prekine odnose sa svojim

klijentima koji su stalno u minusu na svojim tekucim racunima. Bez obzira koji je razlog za okoncanje

odnosa u pitanju, firma treba jasno da komunicira svoje razloge da zeli (iii mora) da prekine odnos,

tako da kupci znaju sta se izasto dogodilo.

1.11.2. ZAVRSA VANJE POSLOVNIH ODNOSA

3. Teikl kupci. Mada, u nacelu, firme nastoje da uspostave snazne odnose sa kupcima zbog

napred iznetih koristi, isto tako treba imati u vidu da svi segmenti kupaca i svi individualni kupei nisu

dorbi za uspostavljanje dugorocnog odnosa. Pored gubitaka u noveu i vremenu koji se mogu propisati

nekim kupeima, postoje kupei sa kojimaje jednostavno tesko raditi iz raznih razloga (verbalno/fizicko

maltretiranje, odbijanje postovanja politike ili zakona, pijanstvo, "tvrdoglavost"). To su "kupci

problemi", Zbog stresa kojem su izlozeni organizaeija i njeni zaposleni u radu sa takvim kupcima,

neke organizacije mogu odluciti da sa njima ne uspostavIjaju posIovne odnose.

Za usluzne poslove, kao sto su restorani, avioprevoz i poslovne skole, grupa kupaca je cesto

integralni deo ponude finne. Na primer, opsluzivanje grupe neobuzdanih navijaca u skupom restoranu

uticace, bez sumnje, na ambijent i imati za posiedicu gubitak posla od drugih musterija.

'~::
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Pre nego sto se uspostavi bilo kakav odnos, obe strane treba da znaju identitet svake. Cilj

identifikacije potrosaca nije u odredivanju koje potrosace zelimo, vee u prepoznavanju svakog

potrosaca, Uvek kada se stupa u kontakt sa njima, sarno prepoznavanje ne znaci mnogo, ukoliko nije

povezano sa podacima koji su sakupljeni 0 potrosacu, koji ce pruziti kompletnu sliku 0 odredenom

potrosacu, Sve informacije koje prikupe, preduzeca treba da koriste za donosenje kvalitetnih odluka.

Za donosenje vecine tradicionalnih marketinskih odluka i pokretanja aktivnosti, bile su potrebne

prikupljene informacije ili podaci, kao sto su informacije i podaci 0 nekom trzistu. Menadzeri

marketinga morali su da znaju, na primer, prosecnu traZnju za odredeni proizvod u okviru populacije

potencijalnih potrosaca, iii opseg cena koje ova populacija smatra atraktivnim. Preduzeca su zatim

koristila ave informacije za donosenje odluka vezanih za proizvod iii distribuciju, iii za razlicite

marketinske i prodajne aktivnosti.

Izgradnja odnosa sa inbividualnim potrosacima zahteva donosen]e odluka i pokretanja akcija

na nivou individualnog potrosaca, koristeci podatke 0 pojedinacnim potrosacima iz sume informacija

koje cine agregirane karakteristike potrosaca na odredenom tdistu. Da bi se podelili konkurenti sa

superiornom strategijorn orijentisanom ka potrosacima, mora se prvo individualno spoznati identitet

svakog potrosaca. Preduzece ce tada donositi razlicite odluke 0 marketingu, prodaji, distribuciji, itd., i

preduzeti razlicite akcije, s postovanjem razlicitih potrosaca, cak i u okviru istog tdista iii nisa.

Sustina upravljanja odnosima sa potrosacima upravo ijeste tretiranje razlicitih potrosaca razlicito.

Mozemo Ii identifikovati i ponovo prepoznati milione nasih potrosaca? Do skoro to je bilo skoro

nezarnisivo. Razvoj infonnacione tehnologije i njene dostupnosti, omogucile su preduzecirna da

identifikuju svoje individualne potrosace. Maketeri su oduvek shvatali da su informacije 0

individualnim potrosacima najkriticnije, da se njihova identifikacija moze obaviti gotovo na bezbroj

nacina. Identifikacione informacije ukljueuju njihove karakteristike u pogledu zivotnog stila iii nacina

donosenja odluka, geografske lokacije iii pozicioniranja u odnosu na kanal distribucije. Nove

tehnologije su pruzile mogucnost identifikacije i bez aktivnog uce~ca potrosaca.

Preduzeca preduzimaju inicijativu za proueavanje, dizajniranje i implementacijujedinstvenog

identifikacionog sistema koji im omogucuju bolje upravljanje odnosima sa potrosacima. Iedinstveni

sistem identifikacije kao pristup upravljanja odnosima sa potrosacima, fundarnentalno menja

konkurentskipoloZajfirrne, kada ana ima pun uvid u finansijske, operativne i komunikacijskepodatke 0

potrosacima. lako je tehnologija ta koja je pruzila mogucnost identifikacije " miliona " individualnih

2. IDENTIFIKACIJA POTROSACA
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Uticaj sistema za identifikaciju potrosaca na organizaciju treba da se proceni, prognozira i

ublazi kada je negativan. Ne postovanje ovoga moze predstavljati rizik koji vodi nastajanju

organizacionih odluka koje mogu predstavljati barijeru. NajizraZenije bi se to ogledalo u odlukarna

vezanim zatehnologiju, investicije iii operativna pitanja sa kojima se preduzece susrece u

svakodnevnom poslovanju. Razvoj odredene solucije sistema identifikacije potrosaca koja podrzava

organizacione ciljeve zahteva:

- identifikaciju i pravilo sagledanja potrosackih iorganizacionih ciljeva

- objedinjavanje organizacionih faktora (ljudi, procesa, tehnologija itd.) na uticaj i izvodljivost u

dizajniranju nekog jedinstvenog sistema za identifikovanje potrosaca, Predstavljeno u donjoj

..

- Slika 10. Troskovnifaktori

-

-
~Uticajna

procese
Uticaj na ....-- ...
tehnologiju

..

-
- Prilikom implementacije odredenog sistema za identifikaciju potrosaca preduzeca moraju

balansirati i voditi racuna 0 nekoliko troskovnih faktora. Osim klasicnih finansijskih troskova koji se

podrazumevaju, ne smeju se izgubiti iz vida i tzv.nevidljivi troskovi: organizacionih izazova,

tehnoloskog izbora (kao sto su slozenost implementacije iIi oportunitetni troskovi investiranja sredstava

u resenju kojeje skuplje od nekog drugog), i oni troskovi koji imaju uticaj na poslovne procese.

Uticaj na
organizaciju

..

- 1. uticaj na organizaciju

2. uticaj na procese

3. uticaj na investicije

4.odabir tehnologije...

..
-

potrosaca, ona sarna ne bi smela da bude vodilja prilikom implementacije nekog sistema za identifikaciju

potrosaca, Tehnoloska resenja treba da budu odredena strategijom orijentisanom ka potrosacima,

uslovima i pravilima poslovanja za ostvarivanje strategije, kao i odabirom kadrova i posIovnih procesa

neophodnih za implementaciju zahteva poslovanja. Preduzeca moraju balansirati izmedu ponudenih

sistema za identifikaciju, koji mogu da pruze programe za povecanje rasta prihoda. Planiranje i odabir

informacione tehnologije, obicno je najiakSi dec implementacije sistema za identifikaciju.

Odluke koje se donose 0 identifikaciji potrosaca mogu se rangirati prema tezini: I

..

..

.. 2. JDENTIFlKACIJA POTROSACA
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Prvi korak u identifikovanju jedinstvenog programa za identifikaciju jeste popis svih

komponenti programa. U osnovi to je nesto sto se podrazumeva, ali preduzeca cesto previde neku od

kljucnih komponenti. Ono sto je zajednicko za svako preduzece je:

- Lokacija preduzeca, orginalno ime preduzeca i fizicka adresa. Preduzece moze biti

organizacija bilo koje vrste, ukljucujuci: komercijalna preduzeca, religiozne grupe, vladin

sektor.

-
2.1. STRUKTURA IDENTIFIKACIONOG SISTEMA-

-
-
-
-
-
-
-

Slika II. Matrica objedinjenih organizacionihfaktora

Preduzeca bi trebalo da razviju ciljne objedinjene modele za organizacione probleme koji bi se

menjali u skladu sa planiranim jedinstvenim sistemom za identifikaciju. Kada se jednom definisu sve

pretnje za uspeh u jednoj organizaciji ili preduzecu, rnenadzerima obicno na raspolaganju stoji sest

osnovnih mogucnosti:

- uticaj (koristiti komunikaciju da bi se uoblicile promene)

- nagradivanje (stvarati nove nacine stimulisanja osoblja koja se ponasaju pozitivno u odnosu

na stvaranje odredenog programa za identifikaciju potrosaca.

- zastita (izolovanje svih organizacionih sistema koji su od znacaja za "zdravlje" celokupne

organizacije.)

- modifikovanje (promena odredenih procesa da bi se podrzao odredeni program za

identifikaciju, onda kada su koristi od programa vece nego sto su troskovi njegovog

sprovodenja.)

- balansiranje (popuniti jaz U organizaciji, tamo gde postoji smetnja, stvoriti iii pomeriti

resurse za podrsku iz nekog drugog dela organizacije.)

- uklanjanje (donosenje odluka 0 organizacionim faktorima koji predstavljaju smetnju za

uspesno sprovodenje i razvoj jedinstvenog programa za identifikaciju potrosaca.)

-
-
-
-

-
matrici, "pretnja za uspeh'' su svi oni organizacioni faktori koji imaju veliki uticaj na uspeh, ali

u isto vreme predstavljaju veliku smetnju za izvodljivost.

-
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- Proces identifikacije potrosaca, kao prvi stepenik u procesu implementacije marketinga odnosa,

tesko je sprovesti bez kvalitetnih podataka 0 potrosacima, Dobro poznavanje potrosaca se postize sarno

sa koriscenjem kvalitetnih podataka, nekompletni, netacni izastareli podaci ne same da nisu od pornoci u

razumevanju potrosaca, vee su i stetnLPodaci 0 potrosaeima su resurs u koji treba puno i neprestano da

se investira. Vrednost podataka kao resursa dolazi do izrazaja tek kada pocnu da se koriste. Koji podaci

su nam ultimativno potrebni od potrosaca ? Koji profil bi voleli da vidimo 0 nasim potrosaeima ? Kako

zelimo da profilisemo nase potrosace ikoristimo te infonnacije za potrebe marketinga?

U davanju odgovora na ova pitanja, podaci se najcesee koriste kao osnova za razmisljanje.

Preduzeca koja iele da implementiraju marketing odnosa i razvijaju intezivne odnose sa svojim

potrosaeima, u svojoj bazi podataka nece imati sarno podatke koje stvaraju sliku potrosaca kao kupca,

vee i potrosaca kao korisnika i potrosaca kao osobe iliIi organizacije. Ukoliko se fokusira na

prikupljnju podataka 0 potrosacu kao kupcu, preduzece implementira strategiju liderstva proizvoda.

Podaci 0 potrosacima ne bi trebalo da se baziraju sarno na transakcijama, vee na celokupnoj

komunikaciji sa potrosacirna, Podaci 0 potrosacima, koja preduzeca prikupljaju u svrhu njihove

buduce identifikacije, mogu se sistematizovati na sledeci nacin:

- Podaci za identifikaciju potrosaea, iii potencijalnog potrosaca (opste generalije). Ovu grupu

cine najosnovniji podaci: ime iprezime, adresa, grad, broj telefona ie-mail adesa.

- Odredivanje kome segmentu petrosae pripada? Mogucnost kategorizacije potrosaca u

odredenu pod-grupu znacajan je iz razloga pruzanja diferencirane ponude razlicitim

potrosacima .

-

2.2. POZNAVANJE POTROSACA-
-
-
-
-

- Poslovni procesi, skup radnih aktivnosti koje organizacija preduzirna na povratnoj osnovi,

da bi ostvarila narneravane i nenameravane ciljeve.

- Musterije su poslovni entiteti iii osobe koji koriste proizvode i usluge, koje placaju finnama.

- Osoba je ljudsko bice, Osoba predstavlja polaznu osnovu za proces identifikacije.

- Uloga predstavlja poziciju koju osoba ima u poslovanju. Uloga je delatnost iIi funkcija za

kojuje osoba odgovoma na odredenoj lokaciji. Jedna osoba moze imati vise uloga.

- Sistem je skup racunara koja preduzeca koriste da bi pomogle u implementiranju poslovnih

procesa.

- Korisnikje bilo koja osoba, autorizovana ili neautorizovana, koja pristupa ili koristi sistem.

-
2. IDENTIFIKACIJA POTROSACA-
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- Izvor: E. Peelen:"Customer Relationship Management", Prentice Hall, Harlow, 2005, str.105.

- preferirani kana! komunikacije: od izuzetne vaznosti je da se sto je ranije moguce odredi

priroda preferencije koje petrosae ima u pogledu kanala komunikacije. Kakvo je njegovo iii

njeno misljenje 0 odredenom kanalu komunikacije? U kojim situacijama, i u kom vremenu

preferiraju odredenom kanalu komunikacije. Odgovori na ova pitanja trebalo bi da u

mnogome olakSajukomunikaciju sa potrosacima.

- ranije transakcije i potrosacka vrednost: podaci vezani za ovu kategoriju prevshodno se

odnose na proizvode i usluge koje je petrosae kupio od preduzeca u proslosti, ali i na

ponaSanjekupljenih proizvoda i usluga. Dopunski sazimajuci kriterijum, koji se moze koristiti

u objaSnjavanju istorijata transakcija moze biti zivotna vrednost. 0 vrednosti potrosaca u

zivotnom veku bice vise reci dalje u radu. Marketeri koji su se specijalizirali za direktni

marketing, smatraju da je ranije ponasanje pri kupovini jedan od najboljih pokazatelja za

buduce ponasanje potrosaca pri kupovini.

- istorijat komunikacije: belezenje komunikacije koje su se desile, neophodno je iz razloga

vodenja dijaloga koji su u toku, kako bi se izbeglo nepotrebno ponavljanje. Pracenje i

belezenje odredenih podataka 0 komunikacijama, moze se posluziti kao osnov za

produbljivanje konverzacije, tako da se razmene sto vise licnih podataka.

Dogadaji mogu biti veoma interesantni za prikupljanje podataka na individualnom nivou. Pod

dogadajima u ovom kontekstu smatraju se svi oni trenuci u zivotu svakog pojedinca koji ga navode na

kupovinu: rodenje deteta, sklapanje braka, povecanje plate, promena zlvotne i radne sredine islicno.

Svi ovi dogadaji predstavljau dobru osnovu za uspostavljanje komunikacije i prikupljanje

podataka.

•

Slika J2. Koriscenje razttcitih izvora irformacija u kreiranju kompletnogprofila potrosaca-
-
-
-

..
omen istrazivanja trlista

Domen baze podataka-

-
2. IDENTIFlKACIJA POTROSACA-

-



67

Svrha identifikovanja individualnih potrosaca jeste da olaksa razvoj odnosa sa

njima.Preduzeea bi uspesno pokrenula proces identifikacije moral a bi da preduzmu sledece aktivnosti:

Definisanje - Preduzeca treba da odluee koje ce informacije da ukljuCe u identitet potrosaca. Da

li ce to biti ime i prezime? Kucni Hi mobilni broj telefona? Informacije 0 domacinstvu: broj clanova,

imovinsko stanje itd.? Koji od ovih podataka ce se koristiti zavisi od potreba ipreferencija preduzeca,

Prikupljanje - Organizovanje prikupljanja podataka 0 identitetu potrosaca. Sistem za

prikupljanje podataka 0 potrosacima trebalo bi da ukljuc] bar kodove sa kartica cestih kupaca, podatke

sa kreditnih kartica, razlicite formulare, interakcije preko intemeta, sistem za indentifikaciju na bazi

radio frekvencije (RFID) i mikrocipove (E- Zpass i Speedpess). 0 metodama prikupljanja podataka

bice reci kasnije.

Povezivanje - kada se jednom odredi identitet potrosaca, on se mora povezati sasvim

transakcijarna i interakcijarna,sa razlicitim vrstama konkurenata, u okviru razlicitih odeljenja iiifilijala

jednog preduzeca, Na primer, prograrni lojalnosti koje sprovodi neko preduzece iii neki lanac super

marketa, obicno regisatruju kupca koji cesto trguju i povezuju sve te informacije u jednu celinu.

Ukoliko, petrosae kupuje proizvode preko interneta, a zatim naruci proizvod pozivajuci call centar,

preduzece koje je orijentisano ka izgradnji odnosa, uspece da poveze da se radi 0 istom potrosacu.

Integrisanje - Identitet potrosaca ne sme biti povezan sarno na osnovu interakcija i transakcija.

Podaci 0 odredenom potrosacu moraju biti inegrisani u informacioni sistem koji preduzece koristi u

svakodnevnim poslovnim aktivnostima. Podaci 0 putnicima koji cesto koriste neke avio kompanije

. moraju biti ubaceni u sistem za rezervacije.

Prepoznavanje - Petrosae koji se ponovo obratio, ali nekoj drugoj organizacionoj jedinici

mora biti prepoznat kao isti petrosae, a ne kao neki drugi. Sistem treba da se organizuje tako da

petrosae koji je jednog dana posetio web sajt, drugog dana prodajni objekat, a treci dan pozvao

besplatan telefon za potrosace, bude prepoznat kao jedan petrosae, a ne kao tri razlicita potrosaca.

Cuvanje - Podaci 0 identitetu individualnog potrosaca moraju se pohraniti i cuvati u jednoj ili

vise elektronskih baza podataka,

Aiuriranje - Svi podaci 0 potrosacu, ukljucujuci ipodatke 0 identitetu potrosaca, su nesto sto je

podlozno stalnim promenama. Da bi ti podaci koristili preduzecu, cesto moraju biti podvrgnuti,

potvrdivanju, aZuriranju. poboljsanju i revidiranju.

Analiziranje - Podaci 0 potrosacima rnoraju da posluze i kao kljucni input za analizu razlika potrosaca,

Cinjenje dostupnim - Prikupljene podatke 0 svakom potrosacu, koji se cuvaju u bazi podataka

preduzeca, treba ueiniti dostupnim, zaposlenima irnenadzerima ukoliko je to potrebno. Od velikog je

znacaja u usluznim preduzecima omoguciti pristup bazama podataka, ljudima u prvoj prodajnoj liniji.

Savremeni racunari omogucavaju bezbroj mogucnosti u obradi podataka na obostranu korist, i

preduzeca ipotrosaca.

Obezbedenje- Posto se podaci 0 identitetu individualnih potrosaca i konkurentski osetljivi i stvar

privatnosti potrosaca, potrebno je onemoguciti svaku neovlascenu upotrebu iii eventualnu zloupotrebu.

2.3. AKTIVNOSTI IDENTIFIKACIJE
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-
- lJ podrucjima.

~1 - Definisanje problema. Ova vrsta podataka moze biti od pomoci u definisanju nekog

~jorganizacionog problema iiiobezbedivanju nekih istrazivackih informacija 0 odredenim pitanjima. U
-r

tom smislu, sekundarni podaci mogu pomoci da organizacija ode dalje od definisanja problema, i

\krene prema odredivanju svrhe prikupljanja podataka .

- Pomoc pri dizajniranju plana informacija. Sekundarni podaci ite kako mogu biti od pomoci

organizaciji, u stvaranju plana prikupljanja informacija. Sa procenom odgovarajucih sekundarnih

podataka, preduzeca mogu lakse da odrede oblasti koje zahtevaju detaljnija (primena) istrazivanja .

Vecina preduzeca u vecoj iii manjoj meri raspolazu sa sekundarnim podacima. "Da bi

prduzece ocenilo sa koliko sekundarnih informacija raspolaze mora odraditi sledece:

I. Da evidentira sve podatke 0 potrosacima koji su dostupni u bilo kom elektronskom obliku,

To su najcesce podaci koji su pohranjeni u web serveru kompanije, iiiu bazu podataka call centra.

Modeliranje procesa implementacije marketing odnosa sa individualnim potrosacima

2. Da pronade u arhivama sve podatke 0 svojim potrosacima, koji nisu u elektronskom obliku.

Svi oni podaci koji su od znacaja za preduzece, trebaju da budu obradeni, i smesteni u kompijutersku

bazu podataka.'

Korisnik sekundamih informacija ogleda se u sledecem:

- Mogucnost brzogpocetka - Sekundami podaci su u osnovi lako dostupni. Prikupljanje ovih

podatakaje obavljeno ranije, i obicno su u obliku kojije lak za koriscenje (baze podataka, internet).

..

-
I:."

i' 2.4.1.1.Sekundarni podaci

:. Sekundarne informacije su informacije koje su vee negde sakupljene, inicijalno u odredene

t:- svrhe, a kasnije se koriste u neke druge razlicite svrhe.

Sekundarni podaci se koriste u sledece svrhe:

- Obezbedivanju osnovnih informacija. Sekundarni podaci mogu da budu od koristi Ijudima

:;koji su ukljuceni u proces prikupljanja podataka, obezbedujuci im osnovne podatke 0 nepoznatim
.;~

-
-
- f 2.4.1. IZVORI INFORMACIJA

i;',
':,~'

t. Informacije su opsti termin koji oznacavaju cinjenice iz kojih mozemo izvesti odredena znanja
I.

~."irazumevanje. U stvarnosti informacije se mogu javljati u mnogo razlicitih obilika. Postoji veliki broj

i!i informacija koje su dostupne kao u okviru organizacije tako i van nje. Informacije mogu biti iskazane

~!cisto numericki, ili vise kao dubinska analiza karakteristika odredenog subjekta. U osnovi informacije..:
~.,se mogu podeliti u odnosu na izvor: sekundarne iprimame informacije.
1-"
~:.
t~:

-
-
-

Kada se donese odluka da preduzece implementira odredeni sistem za identifikaciju potrosaca

; menad:zeri trebaju da se zapitaju koji su to podaci 0 potrosacima potrebni, na koji nacin ce doci do

~ njih, i na koji nacin ce ih arhivirati. Svaki od ovih procesa treba temeljno i precizno da se planira,

i defmise i izvrsi, Greske koje mogu nastati u bilo kojoj fazi ovih procesa, dovode u pitanje kompletan

: proces izgradnje marketinga odnosa.
ii:

Ii'

..
2.4. PRIKUPWANJE PODATAKA
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2.4.1.2. Primarni podaci

Primarni podaci su "novi'' podaci prikupljeni za odredenu svrhu, koji se kasnije mogu koristiti

kao sekundami podaci. U poslovanju ovi podaci se koriste da bi se premostio jaz u znanju po nekim

pitanjima koja su bitna za poslovanje. U situacijama kada sekundami podaci ne zadovoljavaju potrebe

preduzeca za informacijama, pristupa se prikupljanju primarnih podataka. Prednost primamih

Izvor: 1. Doole, P. Lancaster, R Lowe: "Understanding and Managing Customers", Prentice Hall, Harlow
England, 2004, op.cit.str. 88-89.

lirdni Publikaeija Opis
"jir. -~,"""~""-....-o(_,.,.~•• -- - , ~ ,....... ~...,(

,
1 Global Market Informatio Database Globalna statistika i informacije - 0i:

'. potrosacima,.
I

~: 2 CRONOS Ekonomski I socijalni trendovi u
zemljarna clanicarna EU

3 REGIO Demografska baza podataka

4 Retail Trade International Consumer Statistika 0 250 potrosackih roba sirom
Evrope.izdavac Euromonitor

5 The Book of European Forecasts Podaci i trendovi 0 zivotnom stilu sirom
Evrope; izdavac Euromonitor

6 European Lifestyles Podaci 0 potrosacima u zemljama EU;
izdavae Mintel

7 Podaci 1 statistike 0 potrosackim
British Shopper navikama u Velikoj Britanij; izdavac

NTC

Tabela 3. Neki od izvorasekunadrnih podataka 0potrosacima

i:~t~zato sto su opste prirode iIi su cesto opste prirode iii su prikupljani kao primami podaci za neku drugu

( organizaciju. Izovih razloga sekundarni podaci cesto mogu biti neprimenjivi za organizaciju.j.

- Pouzdanost - Zato sto su prikupljeni od strane druge organizacije, preduzece ne moze biti
iI'
!.'

apsolutno sigurno da ti podaci ne sadrze neke netacnosti. Vazno je da se prilikom koriscenja ovih
e .
'.'::' podataka koriste sarno oni koji poticu od poznatih i pouzdanih izvora. Znacajno bi bilo i znati koji

podaci su prikupljeni i kako se doslo do njih.

U tabeli 3. dat je pregled nekih od publikacija koje se periodicno obavljaju sirom sveta koje

istrazivacima mogu predstavljati dobar izvor sekundarnih podataka.

Modeliranje procesa implementacije marketing odnosa sa individualnim potrosacima,

Dva osnovna nedostatka su:

- Relevantnost podataka - Relevantnost sekundarnih podataka cesto se moze dovesti u pitanje,
'."

i,
t

,..
r'!
i: postoje i odredeni nedostaci koje treba imati u vidu.

- Prikupljanje i analiza - mogu se brzo obaviti. Sakupljanje i naknadna analiza sekundarnih

podataka moze se obaviti u veoma kratkom vremenskom periodu.

- Niski troskovi - Posto sekundarni podaci vee postoje, sabiranje i. analiza iziskuju niske

~. troskove, u poredenju sa sakupljanjem primamih podataka.

Pored gore navedenih prednosti koje omogu6uje upotreba sekundarnih podataka, u isto vreme
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- 2.4.1.4. Kvantitavni i kvalitativni podaci

Neke informacije se crpe iz podataka koji su iskazani numericki, To su na primer podaci 0

trzisnom udelu (koji se obieno iskazuju u procentima), spota produktivnosti (izrazava se kao odnos

ucinka i jedinice vremena), broj Zalbi reklamacija (jednostavan numericki obracun). Infonnacije jos

mogu poticati iiz temeljne procene odredenih podataka.

Orijentisanost preduzeca ka musterijama ne ogelda se sarno u naporima za privlacenje novih

musterija, vee i u kontinuiranim poslovanjem sa njima u duzem vremenskom periodu. U nekirn

trenucima preduzece nece odraditi neke stvari kako treba, za posledicu ee imati zalbe i reklarnacije.

Preduzeea u pocetku interesuje broj nezadovoljnih musterija tj.braj zalbi i reklamacija koje su imali.

Naknadno, preduzece temeljnijom analizom, nastoji da utvrdi razloge Zalbi i reklarnacija, i to

da li procedura za zalbe i reklamacije dobra funkcionise, Kombinacijom numerickih i opisnih
70

-

..
-
-
-
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-
-
-
- 2.4.1.3. Interni i eksterni podaci

Potrebe za inforrnacijama, mogu se zadovoljiti podacirna koji se nalaze unutar samog

: preduzeca, To su na primer: podaci 0 prodaji, reklamacijama, cenama proizvoda, razliciti

.knjigovodstveni podaci, itd. Ti podaci se nazivaju intemim podacima. Intemi podaci koji rnogu biti
Ii

!, veoma znacajni za razvijanje sistema za identifikaciju potrosaca, jesu znanje i iskustvo kornpanijskog

: osoblja, a narocito onog osoblja koje je na prvoj liniji komunikacije sa potrosacima. Ti podaci i

informacije se kategorizuju na cinjenice, glasine i nagadanja, inajveca opasnost prilikom donosenja

I nekih odluka jeste da se glasine i nagadanja tretiraju kao cinjenice. Da bi se dobile sto vrednije

informacijeod zaposlenih, treba ih ohrabriti da te infonnacije redovno prikupljaju ipodnose izvestaje

, 0 njima, pohranjujuci ih odredeni marketinski infonnacioni sistem. Ovo moze da prdstavlja problem.

Vecina zaposlenih, a posebno prodajno osoblje, smatra da prikupljanje podataka nije prirodni

deo njihovog svakodnevnog posla, niti su uvek u poziciji da mogu da ocene znacaj infonnacija koje

dobijaju. Da bi se prevazisao ovaj problem, potrebno je uvesti odreden vid stimulacije koji bi

':poboljsao protok informacija. Uvodenjem adekvatnog kornpijuterizovanog sistema, resio bi se

;problemprevelikog priliva informacija, jer bi taj sistem kategorizovao i filtrirao informacije koje su

pristigle, zadrzavajuci sarno one koje su validne.

Nasuprot ovih postoje i podaci koje nalaze U okruzenju preduzeca, Ow grupu podataka

nazivamo ekstremnim podacima. U ovu grupu na primer spadaju: zvanicni statisticki podaci 0

:stanovistvu, razlicite trlisne informacije i podaci 0 konkurenciji .
-

-
-
-
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Ii podataka je da se prikupljaju za tacno defmisanu namenu. Validnost ove vrste podataka je mnogo

Iveca, jer organizacija kontrolise kompletno prikupljanje podataka. Nedostaci koji bi mogli da se

!prepisu ovoj vrsti podataka, prvenstveno se odnose na troskove, Organizovanje istrazivanja, proces

~prikupljanja podataka i analiza prikupljenih podataka, izkazuju znatna ulaganja i odreden vremenski

period. Obim novcanih ulaganja ivremenski period zavisi od kompleksnosti istraZivanja.

-
-
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Najznacajniji servisi intemeta za istrazivanje su:
- elektronska posta
- diskusioni forumi
- protokoli za prenos fajlova (FTP)
- provajderi on - lajn usluga
- svetska mreza (World Wide Web)

-
".

-
..
-
-
-
-
-
..

2.4.1.5. Internet kao izvor podataka

Definisanje interneta danasje prilicno konplikovano, jer tesko moze da se sroci definicija koja

rnoze da obuhvati sve ono sto internet danas predstavlja, i sto moze da bude u buducnosti. Internet je

glabalna kompijuterska mreza koja ima cilj da poveze racunare u celom svetu i omoguci direktnu

· komunikaciju izmedu svakoga od njih. Ovakav opis interneta ipak nije dovoljan. "Lepota i upotrebna

vrednost intemeta lezi u informacijama koje na njemu nalaze. Internet omogucuje milionima ljudi

sirom sveta da komuniciraju i dele informacije,bilo slanjem i primanjem elektronske peste, bilo

· uspostavljanjemveze sa necijim racunarom.'

Internet je nastao sezdesetih godina proslog veka, kao sredstvo za povezivanje razlicitih

projekata iz oblasti odbrane koji su se izvodili na univerzitetima u Sjedinjenim Americkim Drzavama.

· Agencija Advanced Research Projects Agency uspostavila je ARPAnet kao nacionalnu mrezu

kompijutera za brzu komunikaciju i prenos podataka izmedu naucnih istraZivaca i teoreticara, Do

osamdesetih godina :xx veka ta mreza se razvijala kao sredstvo za povezivanje projekata vlade

Sjedinjenih Americkih Drzava. Godine 1982. Uvedenje novi sistem pristupa mrezi kojije omogucio

povezivanje hiljade kompijutera, sto predstavlja pocetak danasnjeg interneta. Od tog trenutka se

Internet brzo razvijo i van granica vladinog i akademskog sektora. Medu prvima koji su

uvideli njegove mogucnosti bile su korporacije, ali stvarna ekspanzija se dogodila, kada su Internet

provajderi ponudili pojedincima sirom sveta, mehanizam za jeftino i lako povezivanje.

Pojedinci na Internetu otkrivaju licne informacije, kako aktivno tj.dobrovoljno, tako i pasivno.

Kroz pasivna otkrivanja, skupljaju se podaci koje inace pojedinac ne bi zeleo da otkrije 0 sebi,

najcesce upotrebom cookie fajlova, koji mogu da otkriju informacije 0 clickstream-u, odnosno 0 tome

kao je korisnik koristio sajt, kao i koje druge sajtove posecuje, na koji nacin, i verovatno cak i

informacije 0 sadrzaju korisnikovog hard diska. "Kompanije u SAD koje se bave kupovinom,

sakupljanjem i prodajom ogromnih baza licnih podataka 0 Amerikancima, uspesno su lobirale protiv

Vladinih restritivnih propisa 0 svom delovanju. Svet informacijaje postao industrija.:"-

..
-

1 podataka koji su dobijeni temeljnom analizom preduzece nastoji da stvori pravu sliku 0 tome sta se
!

f dogodilo. Podatke koji su izrazeni numericki nazivamo kvantitativnim podacima, dok opisne podatke
~ .
t koji su zasnovani na temeljnim analizama, nazivamo kvalitativnim podacima.

-
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"Braca Karic",~S.Krsmanovic,"Informacioni sistemi u mreznom okruzenju" ,Univerzitet
Beograd,2003.op.cit.str.216.
6 http://www.corp.aol.com/
7 www.efos.hr/nastavnicildruzic/emarketing/(3)%20E-%20marketing-%20MIS.pps
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Internet, danas, jos uvek ne moze da zadovolji sve istrazivace, ali poseduje neke prednosti, od

kojih su neke jedinstvene:

- ustede
- mali pristupni troskovi

-
..
-

..
-
-
-

.. Protokoli za prenos fajlova (FTP) jedan od prvih, ali jos uvek veorna popularnih servisa

interneta. Namenjen je pristupu bihliotekama fajlova i njihovom prenosu do korisnika. Ovaj servis

Interneta sadrzi relativno malo biblioteka fajlova koji su od interesa za izstrazivace, narocito kada se

radi 0 podacima 0 potrosacima.

On - line provajderi. Internetu se pristupa preko nacionalnih, odnosno lokalnih internet

provajdera, bilo preko on-line provajdera. Jedan od najpoznatijih on- line provajdera u svetu je

America Online AOL. AOL svojim korisnicima, ne da koristi sarno usluge elektronske poste, vee i

direktan pristup svojim forumima i bazama podataka. "Prosecan broj korisnika koji u nekorn trenutku

koristi us luge AOL-a nadmasuju cifru od 3 miliona", 6

Mnoge on - line baze podataka su narnenjene za licnu upotrebu. Za svrhe istrazivanja od

veceg znacaja su vesti i kompanijske i finansijske haze podataka .

Svetska mreia !World bWide Web), iIi jednostavno WWW je najmladi informacioni servis na

internetu. Pojavio se tek 1993,"da bi danas sa vise od 16 miliona web servera i800 miliona stranica,,7 •

predstavlja sinnonim za Internet.

Na webu, kako se jos popularno i zove, danas se nalaze sajtovi vlada, vladinih agencija,

istrazivackih intituta, univerziteta, trgovinskih udruzenja, proizvodnih kompanija, profesionalnih

praksi, pa cak i pojedinaca. U njima su sadrzani podaci u obliku teksta, statistika, fajlovi koji sadrze

zvuk i sliku .

...

-
-
-

B Elekironska pasta (e-mail) je jedan od osnovnih icesto koriscenih servisa intemeta. Ona pruza

~ mogucnost da se za sarno nekoliko minuta dostavi tekst.slika ili zvuk, bilo korn korisniku racunara na

~;planeti. Vremenska iprostorna udaljenos za ovako nesto uopste nisu bitnu."Kanadska firma "Perisyle"

je izracunala da slanje oko 40 stranica teksta njenoj filijali u Tokiju faksorn traje 31 rninut i kosta

24.49$.To isto slanje elektronskorn postom traje 2 minuta ikosta 0.11 centi".'

Diskusioni forumi su kompjuterizovana sastajalista na kojim zainteresovani za temu koja se

obraduje na forumu, mogu da razmenjuju poruke i informacije.kao i da pristupe fajlovima.

Uosnovi postoje dva tipa ovakve komunikacije:

a) Newsgroups je jedna vrsta javnog foruma u kome se sve razmenjene poruke smestaju se na

elektronskoj "bilten tabli",i na taj nacin cine dostupnim svirn clanovima date grupe koji

rnogu da ih citaju ilili komentarisu u vrernenu koji njima odgovara.

b) Chat je tip direktne rnultimedijalne korninikacije koja zahteva od ucesnika da istovremeno

budu na mrezi.-

- 2. IDENTIFlKACIJA POTROSACA
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- neogovarajuci uzorci

Mali pristupni troskovi. Internet istraZivanje moze da se sprovede na osnovu minimalnog broja

izvora. Male organizacije sa dovoljno jakirn kornpijuterima mogu doci do podataka pretraZivanjem
I:

mreze, poslati upitnike elektronskom postom i preko Interneta analizirati rezultate,tako da terensko
I-

:! ispitivanje i kontrola nisu potrebni.

Globalna pokrivenost. Zahvaljujuci globalnorn karakteru Interneta, omogucena su jeftinija i

;: efikasnija medunarodna istraZivanja. Ova narocito treba imati u vidu kada se vrsu poredenja sa
~ .
,;medunarodnim telefonskirn anketama, koje su pored ostalog morale da se sprovede sa ispitivacem koji

!; dobro poznaje strani jezik.

Interaktivnost. Upitnici na Intemetu mogu da budu interaktivni. Na taj nacin kombinuju se

prednosti tradicionalnih upitnika poslatih postern itelefonskih iii licnih intervjua.

Brzina. Internet istraZivanja su znatno brfa od strandardnih. Upitnicima mogu istovremeno da pristupe

na desetine ispitanika sirom sveta. Popunjeni upitnici se vracaju u formi podesnoj za trenutnu obradu

: podataka.

Pristup izvorima. Sa pojavom Intemeta povecao se i broj raspolozivih sekundamih izvora

podataka. Na nekim web sajtovima nalazi se vise podataka nego u nekim bibliotekama.

Prezentacije. Upitnici na interenetu mogu da same znatno vise informacija od

konvencionalnih. Oni mogu biti imultimedijalni, tako osim standardnih tekstualnih delova, mogu jos

sadrzati isliku izvuk.

Pogodnost, Kada se govori 0 upitnicima koji su poslati elektronskom postern, ispitanici mogu

sami da odaberu vreme odgovaranja, za razliku od telefonskih anketa i licnih intervjua, koji mogu biti

nametljivi.

Kako je rec 0 istrazivanjima na internetu, neophodno je posebnu pafnju obratiti na nedostatke.

Glavni nedostaci su:

Medutim, Internet nije besplatan medij. Za profesionalno istraZivanje na Internetu potrebno je

~..
t.'1'.
h
~i ulaganje u hardware i software, a ne treba zaboraviti na komunikacione troskove. Neka ulaganje se
.~
i: amortizuje posle odredenog broja istraZivanja, tako da su i na tom polju moguce ustede,
' .'

- skracenjem vremena pretrazivanja po biobliotekama;
- eliminisanje troskova ispitivaca;
- eliminisanje troskova nadzora ispitaca;
- skracenje vremena stampanja iii slanja postern;
- smanjenje troskova unosa podataka.t..

.:'
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- globalna pokrivenost
- interaktivnost
- brzina
- pristup izvorima
- prezentacija
- pogodnost

Ustede. Kao ikada je ree 0 sianju postern i telefonskim pozivima, upotrebom Intemeta mogu

:.,.da se smanje istrazivacki troskovi i to zahvaljujuci sledecern:
sr



74

1. prepoznavanje problema
2. svrha prikupljanja podataka
3. plan prikupljanja podataka
4. prikupljanje podataka.

- usaglasenost
- verifikacija podataka

Neodgovarajuci uzorci. Zbog sadasnje strukture baze korisnika Interneta tesko je dobiti
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, podatke od istinski slucajnih ili reprezentativnih uzoraka ispitanika.
~~}
['.: Usaglasenost. Internet kao izvor informacija danas karakterise rnnostvo tema i mnostvo
i~:
C formata. Za efikasno istrazivanje na Internetu neophodno je da ispitanici posduju potrebnu
tir kompijuterskuopremu i da budu kompijuterski opismenjeni.

\~ Verifikacijapodataka. Sekundami podaci sa interneta mogu poticati iz bilo kojeg izvora, pa ih
;~'.r~pre prihvatanja trebapazljivo proveriti.
f;.
k
I"'
~;2.4.2. PROCES PRIKUPLJANJA PODAT AKA
(i~

fti Prikupljanju podataka preduzeca treba da pristupe odgovorno i studiozno. Dobro
':.'

ii~organizovanje u mnogome olaksava posao, a mogucnost za nastajanje gresaka svedena je na
''':1'

[iI: minimum.Faze u procesu prikupljanja podataka su sledece:
:i
F:'
'Iri(;
f,~:..



2.4.2.2.Svrha prikupljanja podataka

Kada je jednom identifikovan problem u preduzecu, postaje evidentno da postoji potreba za

lnformacijama, Da bi prikupljeni podaci bili validni,potreban je jasan i precizan izvestaj svrhe

)rikupljanja podataka koji se mora saciniti. Mora se takode obezbediti i znacajna kohezija izmedu

)roblema isvrhe prikupljanja podataka,jasnim artikulisanjem seta ciljeva.
75

2.4.2.1. Prepoznavanje problema

Ovo je prva, ali mozda i najkriticnija faza celokupnog procesa. Bitno je da je organizacija

dovoljno otvorena da prepozna problem, iii predmet istrazivanja. Vaznost ove faze lezi jos u jednom

razlogu.U prepoznavanju problema, preduzece pocinje da identifikuje i potrebne informacije. Tek kad

se ovo odradi, moze se pristupiti prikupljanju ikasnije analizi.

I na grafickom prikazu, lako se moze uociti da proces prikupljanja podataka pocinje od

prepoznavanja problema i identifikovanja potrebnih informacija.

Stika 13.Proces prikupljanja podataka

;:-;
~-:

'i

2. IDENTIFlKACIJA POTROSAcA

-
,.

...

..

...

,.

..-

-
..
..
..
..
..-
-



- 76
-
-

...
-
-
..

..

.. .raspolaganju vise metoda. Sve metode imaju istu snagu, a konacan odabir nece sarno zavisiti od vrste i

[obima trazenih podataka, vee i od vremena isredstava koje preduzece zeli da utrosi na istrazivanje.
!

Prvu grupu cine metode ispitivanja bez direktnog kontakta sa ispitanicima. Sredstva koja se

ikoriste kod ove metode su: kompjuter (komunikacija preko email), posta iii telefon, Ovaj nacin

!''omogucuje relativno jeftin i efikasan nacin za prikupljanje podataka. Korisnost ovog nacina
:,('

::prikupljanja podataka narocito je izrazena, ukoliko istrazivanje oije preobimno i ukoliko je preduzece i

i'pmije kontaktiralo upitnika.

Druga grupa metoda za prikupljanje podataka predvida direktan kontakt sa ispitanicima, i tu

'postoje dye mogucnosti: na ulici, iii u kuci ispitanika. Ove metode povlace za sobom direktno ucesce

istrazivaca, koji upitniku postavlja odredena pitanja vezana za predmet istrazivanja, Kod ovih metoda

vreme istraZivanjaje nesto duze, a troskovi visi.

-

-
..
..
-
..
..

2. IDENTIFIKACIJA POTR08ACA-
Sta je cilj? Na primer, ako je problem smanjena satisfakcija potrosaca nasim uslugama, cilj

istraiivanja je utvrdivanje razloga zasto se smanjila statisfakcija potrosaca, Cilj u ovom slucaju moze

biti utvrdivanje u kom segmentu usluga su nasi potrosaci zadovoljni, a u kom nisu, iii u koji segmenti

~tposlovanjase mogu unaprediti kako bi se utvrdila satisfakcija potrosaca,

t~tt,
r'.2.4.2.3. Prikupljanje podataka

i: Bilo bi krajnje neuobicajno da preduzeca svoje potrebe za informacijama, podmiruju sarno

t:prikupljenjem primamih podataka. Ovo bi bilo trosenje vremena, skupo i nepotrebno. Pre nego sto se i

[razmotri koji primami podaci su narn potrebni, potrebno je identifikovati koje odredene ciljeve
!.,'.

i/IDoZemozadovoljiti postojecim podacima, tj.u kojoj meri sekundarni podaci mogu pomoci u resavanju

~OdredenOgproblema. Cim se sakupe sekundarni podaci i postignu oredeni ciljevi, preduzece tek tada

tJtrebada se fokusira na prikupljenne primamih podataka.
~:~.

, Metodi i alati za prikupljanje podataka razlikuju se u odnosu na to koje vrste podtataka ce se

f:prikupljati. Ako se zahtevaju kvantitativni podaci, za prikupljanje ove vrste podataka preduzecu stoje na
~-

-
-
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Metode koje predvidaju udruZivanje sa drugim preduzecima u zajednicki proces prikupljanja

"infonnacija su: panel, omnibus i zajednicka istrazivanja. Cesto se ovim metodama podaci prikupljaju

~periodicno, tako da se ostvaruje kontinuitet u prikupljanju podataka. Ove metode smanjuju troskove

pri prikupljanju podataka, jer se oni dele medu organizacijama. Kontinuirano prikupljanje podataka

ubrzava proces prikupljanja, kada se jednom pokrene. Veci broj ucesnika u procesu mogu limitirajuce

, delovati na obim prikupljenih podataka.

U svim gore navedenim metodama, kao alat za prikupljanje podataka koristi se upitnik.

•Postoje odredena standardna pitanja koja se nalaze u svakom upitniku (starost, pol, itd.), a duzina i

kompleksnost zavisice od metoda i cilja procesa prikupljanja infonnacija. Ako se ispitivanje obavlja

telefonskim putem, lako je za ocekivati da ce upitanici radije odgovarati na kraci upitnik. Tesko je za

ocekivati da ce neko odgovarati na pitanja preko telefona duze od IS.min .

Ukoliko su potrebne kvalitativne infonnacije, metode koje stoje na raspolaganju su: licni

intervju, fokusne grupe, iiiposmatranje.

Licni intervju vodi moderator (neko ko ima iskustva u prikupljanju podataka- obicno obuceni

istrazivac), koji sedi sa pojedincem i vodi ga kroz odredenu oblast putem serije predefinisanih

podsticajnih tacaka, Ova metoda se cesto koristi kada je tema osetljive prirode ili kada ispitanici radije

diskutuju 0 odredenoj licem u lice.

..

Slika 14. Primarnipodaci-

/..
-
-

KVALITATVNl

-
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Potrosaci danas od preduzeca zahtevaju mnogo vise nego sto je to nekada bilo, i obicno to sto

zele to i dobijaju, u suprotnomjednostavno ce otici. Oni ocekuju od preduzeca da uvek ima proizvode

iIi usluge koje oni Zele,u vreme kada njima odgovara. Medutim, kada postoje dva preduzeca, sa skoro

istovetnom ponudom, prostorno veoma blizu, sto je danas veoma cest slucaj moze nastati problem:

imati uvek pravi proizvod ili uslugu, po adekvatnoj ceni, uslufiti ih efikasno, da bi se stekla

,..
2.6. ZNACAJ IDENTIFIKACIJE

,..

,..
-
..
..

Savremeni kompjuteri mogu da uskladiste milione podataka 0 potrosacima, i to ne sarno one

osnovne kao sto su ime i adresa, vee i starost, pol, bracni status, porodicno stanje, navike pri kupovini,

istoriju, i demografske i psihofizicke profile. Pojedinci mogu biti selektovani iz baze podataka po

jednoj, dve, tri iiivise identifikacionih karakteristika. "Kompjuteri su doneli tri mogucnosti, a to su:

mogucnost memorisanja podataka, mogucnost pretrage u okviru memorijskih podataka imogucnost

uporedivanja memorijskih podataka."

- Mogucnost memorisanja. Pre upotrebe kompijutera, memorisanje podataka se obavljalo
ukucavanjem miliona podataka 0 svakom potrosacu na hiljade indeksnih kartica. Kasnije
prakticna upotreba ovih informacija je bila skoro nezamisiva. Kako je kompijutersko
memorisanje podataka vrlo brzo postalo ekonomicnije, postalo je i moguce i pozeljno da se
unese sto vise podataka 0 postojecim iiipotencijalnim potrosacima.

- Mogucnost pretrazivanja. Selekcija se moze obaviti od dosijea potencijalnih potrosaca i
aktuelnih potrosaca, bilo pojednoj karakteristici iIi kombinovanjem vise karakteristika.

- Mogucnost uporedivanja. Informacije 0 potrosacima se jednim setom karakteristika, mogu se
porediti sa informacijama 0 potrosacima koje imaju drugi set karakteristika. Na primer
kompjuter moze porediti grupu potrosaca u starijem dobu, i grupu potrosaca koji se
karakterisu kao igraci golfa.-

... 2.5. UPRAVLJANJE PODACIMA - PRIMENA IT - A
-

-
-
-

Fokusne grupe predvidaju da moderator sedi sa grupom koja broji izmedu cetiri iIi sedam

ucesnika, i ohrabruju ih da pricaju 0 odredenoj temi vodeci ih kroz odredenu temu. Moderator

kontrolise progres u diskusiji, kako bi diskusija bila validna i kako bi svako od prisutnih bio u

mogucnosti da We sta misli.Fokusne grupe su sada prilicno uobicajene pojave, na primer, kod

reakcija potrasaca na novi proizvod iIi na primeni nove promocione tehnike.

Posmatranje je metoda kod koje istrazivae posmatra odredeni subjekat u odredenim

situacijarna i razlicitim vremenskim periodima. Kao alat kod ove metode prikupljanja podataka

obicno se koristi video iii audio snimanje, a subjekt nije svestan da je posmatran. Ova metoda se

koristi kada se zeli saznati ponasanje prodajnog osoblja iii ponasanje potrosaca u maloprodaji.

Svakaod navedenih metoda ima svoje prednosti. Koju od njih ce preduzece koristiti zavisi pre

svega od svrhe istrazivanja. Prilikom pocetka sprovodenje bilo koje vrste istrazivanja veoma je vazno

odrediti kojije to uzorak koji ee reprezentovati istrazivanje.-

-
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2. IDENTIFIKACIJA POTROSACA

ikonkurentska prednost. Hvatanje u kostac sa izazovom zahteva koriscenje novih metoda koje ce

IpruZitipotrosacima, ivise nego 5tOocekuju: nesto iznenadujuce, prijatno, novo ivredno. Da bi ovo

lpostiglo preduzeca trebaju da implementiraju marketing odnose. Tajna svakog dobrog programa

~upravljanjasa potrosacimajeste identifikacija potrosaca.
!:_.

, Identifikacija potrosaca je polaziste u izgradnji kvalitetnih odnosa sa potrosacima na duge

staze. Dobro planirana i organizovana identifikacija potrosaca predstavlja temelj u modelu

!{implementacije.reflektuje se i produbljuje u drugim fazama procesa implementacije i ne postoji

!'mogucnostza njihovo ispravljanje.

ldentifikacija nije konacan proces iz prostog razloga 8tO su potrosaci veoma dinamicna

i kategorija. Promene se ne desavaju u populaciji potrosaca (neki potrosaci odlaze, dolaze novi
(~,:

rpotr05aci),vee ikod navika, potreba izelja vee identifikovanog postojeceg potrosaca. To znaci da za

(preduzeceproces identifikacije nikada nije gotov.

..

-



- 80
-

..

..
Kao sto je ranije receno jedan od nacina da preduzece diferencira svoje potrosace jeste

diferenciranje u odnosu na vrednost koji potrosaci imaju za preduzece. Medutim, odmah u startu,

postavljaju se sledeca pitanja: sta uopste predstavlja vrednost potrosaca? Kako preduzece da rangira

potrosace po vrednosti? Koje podatke preduzece treba da koristi u analizi svojih pojedinacnih potrosaca, da

hi mogla da ih rangira po vrednosti? Koje varijabile treba da se koriste pri rangiranju potrosaca?

U svrhu implementiranja marketing odnosa u preduzecu, na vrednost potrosaca bi trebalo da

se posmatra kao na vrednost bilo koje imovine sa kojom preduzece raspolaze. Kada se kaze da su neki

potrosaci vredniji od drugih, misli se na njhovu imovinu vaznu za preduzece. Prirnami cilj preduzeca

koje je strate ski orijentisano ka potrosacima jeste da povecava vrednost potrosaca.

..

3.1. DIFERENClRANJE NA OSNOVU VREDNOSTI POTROSACA
,.

..

..

.. l~iterijuma: 1) vrednoscu koju oni imaju za preduzeca, i 2) njihovirn potrebama. Najvredniji potrosaci

"cesto su jedini razlog ostajanja preduzeca u poslu kojirn se bavi. Bilo bi potpuno neracionalno i ne bi
~~::

iimalo smisla trositi iste kolicine resursa (vremena, novcanih sredstava itd.) na sve potrosace. Izuzetak

hi mogao da bude ukoliko svi potrosaci imaju istu vrednost za preduzece, Znajuci koji su potrosaci

.vredniji od drugih, preduzece je u prilici da favorizuje svoje konkurentske snage, alocirajuci relativno

;'Yisevremena, nap ora iresursa na one potrosace koji mogu da donesu vecu dobit. Poznavanje potreba

.individualnih potrosaca, omogucuje preduzecu da udovolji potrebama svakog pojedinacnog potrosaca,

iina taj nacin poveca lojalnost potrosaca, povecavajuci njihovu vrednost za preduzece .

Nesposobnost da se uoce razlike izmedu potrosaca, ne znaci da su oni obavezno jednaki po

,svojoj vrednosti Hi svojim potrebama. Rezultati, analizirati i profitirati na razlikama pojedinacnih

'potrosaca, je sri preduzeca koje je orijentisano ka potrosacima,

,.

i' Za preduzeca je najvamije, a i najkorisnije da vrsi klasifikaciju svojih potrosaca po dva
n

..

...

..

..
3. DIFERENCIJACIJA POTROSACAr

I
W3. DIFERENCIJACIJA POTROSACA
r:
i"~-.
", Identifikovanje i prepoznavanje svakog potrosaca pri svakom kontaktu, i povezivanje svih
r:

hnfonnacija 0 njima, pruza mogucnost preduzecu da svakog potrosaca sagleda kompletno, kao daje on
fL
?jedini sa kojim preduzece posluje. Ovo omogucava preduzecu da poredi svoje potrosace i da ih

\diferencira; jedne u odnosu na druge. Prihvatanjem cinjenice da se jedan petrosae razlikuje od drugog,
1/
f,'preduzececini vazan korak u razvoju interaktivnosti sa svakim potrosacem.

,.

-
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Jedan od nacina za diferenciranje potrosaca na osnovu njihove vrednostije vrednost potrosaca

u zivotnom veku (lifetime value). "Vrednost potrosaca u zivotnom veku je koncept koji je od ranije

poznat u database marketingu, a njegov sve veci znacaj doveo je do opsteg prihvacanja sirih

marketinskih krugova.' Vrednost u zivotnom veku je neto sadasnja vrednost buduceg doprinosa

.. 3.1.1. VREDNOST POTROSACA U ZIVOTNOM VEKU

..

..
".

..

..
,.

..

..
,.

..

Da je vrednost potrosaca kategorija koja zavisi od buducih desavanja najbolje ilustruje sledeci

hipoteticki primer. Ako pretpostavimo da preduzece ima sarno dva potrosaca A i B i od potrosaca A

· preduzece je ostvarilo 1000 euro profita svakog meseca, u prve dye godine, dok petrosae B za

· preduzece ostvaruje 500 euro profita mesecno u istom periodu. Ukoliko se posmatra sarno taj period,

! vise je nego ocigledno da petrosae A ima vecu vrednost ad preduzeca, nego petrosae B. Ukoliko se

· trend, koji je bio ranije, nastavi i u buducnosti, petrosae A ce i dalje biti dvostruko vredniji od

potrosaca B. Situacija ce se drasticno promeniti ukoliko jedan od potrosaca promeni svoje ponasanje.

Ukoliko petrosae A posle odredenog vremena resi da promeni snadbevaca i svoje poslovanje

· veZe za neko drugo preduzece, a potrosac B u doglednoj buducnosti nastavi da donosi profit kao u

prethodnom periodu, sasvim je prirodno da ce to imati za posledicu vece vrednovanje potrosaca B od

, potrosaca A. Postoji veliki broj mogucih scenarija kako u prethodnom primeru, tako i u praksi. Sustina

je da svaka promena u ponasanju nasih potrosaca, treba da preispita njihovo vrednovanje .

Po definiciji, vrednost potrosaca, kao bilo koje druge imovine, je varijabila koja je zavisna od

buducnosti, i njeno kvantitativno odredenje moguce je ostvariti sarno ponasanjem potrosaca u

buducnosti. Preduzece bi trebalo konstantno da anlizira ponasanje potrosaca u proslosti, i da u

neposrednoj komunikaciji sa njima pokusa da otkrije njihove namere vezane za buducnost. Posto je

predvidanje buducih dogadaja veoma tezak i nezahvalan posao, preduzece bi aktivno trebalo da utice

na buduce odluke svojih potrosaca .

"U razmatranjima 0 vrednovanju potrosaca. treba da se koriste dva koncepta. Aktuelna

vrednost je vrednost potrosaca kao imovine preduzeca.odredena onim sto znamo iii predvidamo 0

buducem ponasanju potrosaca, predpostavljajuci da nece doci do nekih velikih promena u

konkurentskom okruzenju. Potencijalna vrednost predstavlja celokupnu vrednost koju odredeni

petrosae moze da predstavlja ukoliko preduzece primeni svesnu strategiju da je poboljsa, menjajuci

buduce ponasanje potrosaca."

..

..

.. ~ ----------~----------~----------------3_.D_f._F._E_REM--C_1._JA_C_1._JA--P_O-TR_Q_~_~_C._~

f
h
~:
j U praksi, ovo ni izbliza nije tako jednostavno, kako na prvi pogled moze da izgleda. "Vrednost

~.ukupne imovine preduzeca moze se relativno lako valorizovati, a vrednost potrosaca za preduzeca za

~preduzece jeste funkcija profita koje ce preduzece ostvariti u buducnosti od svojih potrosaca.'
~

..

-
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- u buducnosti, gde ce svaki od tih dogadaja imati finansijski uticaj na preduzece: koja ce se ogledati

kroz kupovinu proizvoda, placanje usluga, pretplate, zamena proizvoda za noviji model ili poboljsanu

verziju, reklamacije u garantnom roku, pozivanje info telefona ili preporuke drugim potrosacima i itd..

. Svaki od prethodno navedenih dogadaja moze se desiti u odredenom trenutku u buducnosti i za

, posledicu ce imati finansijski uticaj koji ce se moci kalkulisati u tom trenutku. Neto sadasnja vrednost

svih tih buducih dogadaja, u sadasnjem trenutku moze se izvesti primenjivanjem stopa diskontovanja

kojom se te buduce vrednosti, svode na danasnju vrednost. U sustini U zivotnom veku vrednost

potrosaea predstavlja zbir neto sadaSnje vrednosti svih buducih dogadaja, koji se pripisuju

odgovarajucim aktivnostima potrosaca,

Koristan nacin za posmatranje razlicitih vrsta dogadaja i aktivnosti u kojima razliciti potrosaci

ucestvujujeste da svaki petrosae ima svoju "putanju" koja ga vremenom prati kroz transakciju koje on

ima sa preduzecem. Razliciti potrosaci imaju razlicite putanje. Od pozitivnog doprinosa potrosaca

poslovanju preduzeca, koju oni ostvaruju kupovinom robe i usluga, treba oduzeti troskove koji su

takode povezani sa potrosacima, ukljucujuci i troskove odrzavanja dugorocnih odnosa. Komunikacija

sa potrosacirna obieno se odvija putem telefona, faksa, web-a, peste, elektronske peste ili direktnim

kontaktom. Ovi troskovi, zajedno sa svim ostalim troskovima smanjuju vrednost potrosaca u zivotnom

veku. Ukoliko se desi da troskovi nadmase pozitivne doprinose potrosaca tada je vrednost potrosaca u

zivotnom veku ispod nule.

Prakticnu primenu vrednosti potrosaca u Zivotnom veku najbolje ilustruje hipotetieki primer

kalkulacije vrednosti potrosaca za konkretno preduzece, "Buford Electronics je preduzece koje prodaje

elektronske komponente u vrednosti od 350 miliona americkih dolara godisnje u SAD razlicitim

potrosacima, U cilju implementacijemarketing odnosa, svi potrosaci su segmentiraniu dye velike grupe:

veliki i mali potrosaci.Potrosaci koji trose manje od 3000 USD, kategorizovanisu u male potrosaee,dok

potrosacikojisu godiSnjetrosili izmedu25000USD i 100000USD u velike potrosace."

U tabeli 4 u kojoj je opisano osvajanje novih potrosaca, primetno je da za privlacenje novih

potrosaca treba mogo veei napor, nego sto je potrebno za privlacenje manjih potrosaca, Veci novcani

iznos, koji je potrosen od strane vecih potrosaca ne moze se porediti sa dodatnim naporom

neophodnim za ostvarivanje inicijalne kupovine.

U ciIju odredivanja vrednosti potrosaca u zivotnom veku, mora se obratiti paznja ina ostale

godine tokom kojih petrosae planira da kupuje od Buforda.lstorijski podaci koji se odnose na

transakcije koje su se dogodile od kada je neko postao potrosac, takode mogu biti od koristi. Kakav je

..

..

1__ ----------------------------------------~3.~D~1F~E~REN~~C~U-~-C-U-~-P-O-TR_O~~__C_~

~.
I'
:1 profitu preduzeca. Potrosaci cine doprinos preduzecu ukoliko prihod od transakcije prevazilazi

~tro§kovekoji nastaju u stvaranju i odrzavanju odnosa. 4

r Svaka sadasnja musterija preduzeca trebaia bi da bude odgovoma za neke specificne dogadaje

..

-
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Izvor: RC. Blattberg.G.Getz iJ.S.Tomas:"Customer Equty: Bilding and managing relationships as valuable
assets", Harvard Business School Press, Boston, 2001 .

Privlaccnje potrosaca
Mali potro~ali Veliki potro!a~i
«3000USD (2S000USD-100000USD
po godini) po godini)

Pocetna situacija
Odnos konverzije 15% 5%
Tro!kovi po prodajnoj proceni 20USD lOOUSD
Broj prodajnih poseta po 2 9
potencijalnom potrosacu
Promet po potro§acu tokom prve 1200USD 44000USD
godine
Granicna prodaja po potro§acu tokom 360USD 8500USD
prve godine
Broj potencijalnih kupaca koji su 40000 8000
pristuplll
Finansijski rezultati
Troskov! prodaje po potencijalnom 40USD 900USD
_potrobcu
Troskovi privlacenja potrolaca 267USD 18000USD
Neto doprinos od privucenib potrosaca 93USD 9500USD
Doprinos kao procenat od troskove 13,5% 47%
privlacenja
Bro] pridobijenih potrosaca 6000 400
Inicijalno ulaganje u ~ireDje baze 1600000USD 7200000USD
podataka potroSaca
Neto doprinos novosteeenih potro§aca 560000USD 3800000USD

bio sastav svakog segmenta, koliko je potrosaca ostalo ikoliki su troskovi napravljeni, prikazano je u

tabeli 5. Kalkulacije onoga sto ce biti, koja bazirana delom i na predvidanju buduceg ponasanja

potrosacaprikazana je u tabeli 6. Buford je u ovom slucaju odlucio da radi procenu samo nastupajucih

~pet godina,°ida ne vrsi diferencijaciji prema kakakteristikama potrosaca iz godine u godinu. U ovom

[{primeru godine koje slede posle 2006. godine nisu uzete u obzir pri izracunavanju vrednosti potrosaca

r u zivotnom veku, jer se smatralo da je buducnost i suvise neizvesna za takvu vrstu projekcija. Buford

l:Ue u ovom slucaju nastojao da spreci situaciju do koje lako moze doci, a to je da sadasnja velika

~iskalkulisana vrednost potrosaca izazove prevelika investiranja u razvoju odnosa sa tim potrosacima.

[Osnovni podaci koji su prikazani u tabelama koje slede, koriste se za proracun doprinosa potrosaca;
s;::
~:kakoza grupu velikih, tako i za grupu malih potrosaca. Kalkulacije su prikazane u tabelama 7 i 8. Ono

~sto je iznenadujuce je da je krajnja prosecna vrednost potrosaca, u zivotnom veku, u ovom primeru,
I',
t~manjaza vece potrosace, nego za manje potrosace. Oni se cine manje lojalnim, zahtevaju nize cene i
\:;

~zbOljU uslugu. Dodatni napor koji Buford treba da ucini ka ovim potrosacima, cini se da nije u

i/proporcijisa profitom koji ostvaruje od njib.
'j,

\::
b
~;Tabela4. Privlacenje potrosaca

!:~'~
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Izvor: R.C-Blattberg,G.Getz i J.S. Tomas:"Customer Equty: Bilding and managing relationships as valuable
assets", Harvard Business School Press, Boston, 2001.

-

-
-
-

GodilHl Prodaju Brute maria Marza (S) Troskovi Procenat
(5) (%,) markctingu i zadrzuvanja

usluga (S) (%)

2003 2500 40 1000 50 85
2004 2500 40 1000 50 85
2005 2500 40 1000 50 85
2006 2500 40 1000 50 85
2007 2500 40 1000 50 85

Velila potrosaci
2003 65000 27 17550 400 65
2004 65000 27 17550 400 65
2005 65000 27 17550 400 65
2006 65000 27 17550 400 65
2007 65 27 17550 400 65

-

- Tabela 6. Ocekivani ucinak potrosaca od 2003. do 2007 godine.

Izvor: R.C-Blattberg,G.Getz iJ.S. Tomas: "Customer Equty: Bilding and managing relationships as valuable
assets", Harvard Business School Press, Boston, 2001.-

-
-
-
-
-
-

Godina Prodaja Brute maria M:lI?:l (S) Trosl.o\ i Pruccnat
(S) (%) markctinga i Lad ri.~1\anja

usluga (S) (%)

1998 1200 30 360 268
1999 1700 35 59 75 75
2000 2300 35 805 75 80
2001 2500 40 1000 50 85
2002 2500 40 1000 50 85

Velila potrosaci
1998 44000 19 8500 18000
1999 52000 24 12480 1000 40
2000 70000 26 18200 1000 55
2001 85000 27 22950 400 65
2002 85000 27 22950 400 65

( 3. DIFERENCIJACIJA POTROSACA1-----------
~
I

'l Tabela 5. Ucinak potroiaca od prve transakcije do sadasnjosti (2002)
"
~
~
}
f~
\.
~!

-
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Izvor: R.C-Blattberg,G.GetziJ.S.Tomas:"Customer Equty: Bilding and managing relationships as valuable
assets", Harvard Business School Press, Boston, 2001.

Veliki kupci: prva transakcija 1998
Cena novea: 20%
Broj prrvucenih potrosaca:400
Doprinos vrednosti potro§a~a u prvoj godini (3800USD)
Doprinos vrednosti potro§aca u narednih devet godina:4 188 108USD
Ukupna vrednost potroJaca za segment:388 108 USD
Proseena vrednost potrosata: 970.27 USD
God Pro- Bruto Mana Troskovi Doprinos Diskont % Broj Diskontov

met marza (%) marketinga vredosti vrednosti Zadrza- racuna a vrednost
($) (%) i usluga potrosaca doprinosa vanja u Doprinosa

($) po po godini Vrednosti
racunu potrosaca Potro§ala

($) ($) po godlni
1998 44000 19 8500 18000 -9500 -9500 - 400 -3800000
1999 52000 24 1248 1000 11480 9567 40 160 1530667
2000 7000 26 1820 1000 17200 11944 55 88 1051111
2001 85000 27 2295 400 22550 13050 65 57 746447
2002 85000 27 2295 400 22550 10875 65 37 404325
2003 85000 27 2295 400 22550 9062 65 24 219010
2004 85000 27 2295 400 22550 7552 65 16 118630
2005 85000 27 2295 400 22550 6293 65 10 64258
2006 85000 27 2295 400 22550 5244 65 7 34806
2007 85000 27 2295 400 22550 4370 65 4 18853

Tabela 8. Kallculacija doprinosu potrosacatveliki kupci

Izvor: R.C-Blattberg. G.Getz i J.S.Tomas:"Customer Equty: Bilding and managing relationships as valuable
assets". Harvard Business School Press. Boston, 2001.

Mali kupci: P"YH transakcija 1998
Cena novea: 20%
Broj prfvueenih potro§a~a:6000
Doprinos vrednosti potro§a~a u prvoj godini:S60000USD
Doprinos vrednosti potrob~a u narednib devet godina:9 026 823USD
Ukupna vrednost potrobca za segment:9586823USD
Proseena vrednost potrosaca:1598USD
God Pro~ Bruto MarZa Troskovi Doprinos Diskont % Broj Diskontov

met marza (%) marketinga vredosti vrednosti Zadrza- racuna a vrednost
($) (%) iusluga potrosaca doprinosa vanja u doprinosa

($) po po godini vrednosti
racunu potrosaca potrosaf:i

($) ($) po 20dini
1998 1200 30 360 267 93 93 - 6000 560000
1999 1700 35 595 75 520 433 75 4500 1950000
2000 2300 35 805 75 730 507 80 3600 1825000
2001 2500 40 1000 50 950 550 85 3060 1682292
2002 2500 40 1000 50 950 458 85 2601 1191623
2003 2500 40 1000 50 950 382 85 2211 844066
2004 2500 40 1000 50 950 318 85 1879 597880
2005 2500 40 1000 50 950 265 85 1597 423499
2006 2500 40 1000 50 950 221 85 1358 299978
2007 2500 40 1000 50 950 184 85 1154 212485

Tabela 7. Ka/Icu/acije doprinosu vrednosti potrosaca: mali kupci

3. DIFERENCIJACIJA POTROSACA
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Odredivanje vrednosti pojedinih potrosaca za preduzece predstavlja pocetak u procesu

diferenciranja potrosaca, Rezultati ovog procesa cesto mogu biti iznenadujuci za preduzece. U praksi

je cist slucaj potvrde Paretovog principa 20:80. Nairne preduzeca prilikom analize vrednosti potrosaca

uvida da 20% potrosaca donose 80% prihoda preduzeca, dok 80% potrosaca u ukupnom prihodu

, preduzeca ucestvuje sa sarno 20%. Tih dvadeset odsto potrosaca, za preduzece predstavljaju smemicu

, za alociranje sredstava i napora ka povecanju vrednosti potrosaca. Da bi uspesnije upravljala sa

vrednoscu svojih potrosaca. Iz praktienih razloga za preduzece je dobro da izvrsi kategorizaciju svojih

potrosaca. To se moze uraditi na vise nacina u pogledu broja i vrste kategorije. "Jedna od

najprikladnijih kategorizacija, koja potrosace deli na cetiri osnovne kategorije je sledeca:6

1. najvrednij ipotrosaci
2. potrosaci sa najvecim potencijalom rasta
3. potrosaci ispod nule
4. migratori".

Najvredniji potrosaci predstavljaju grupu potrosaca ,koja u sadasnjosti ima najvecu vrednost

za preduzece, To je grupa sa kojom preduzece najvise posluje, koja preduzecu donosi najvece prihode,

koja je voljna i kojoj je u interesu da sa preduzecem i nadalje saraduje. Cilj preduzeca sa ovom

gruporn potrosaca je njihovo zadrzavanje, zato sto su oni pokretac i "irnovina" koja odrzava njihovo

poslovanje.

Potrosaci sa najvecim potencijalorn rasta predstavljaju drugu grupu potrosaca, iz cijeg naziva

se moze uvideti da je to grupa sa najvecim potencijalorn rasta i koja na duzi rok za preduzece moze

predstavljati siguran izvor prihoda. Svako preduzece treba da uvazava njihove potrebe i da prilagodava

strategije marketing odnosa pennanentnom povecanju njihove vrednosti. Rast se moze ostvariti kroz

prodaju vezanih proizvoda, zadrzavanje potrosaca na duzi period, iIi promenom ponasanja potrosaca,

tako da troskovi njihovog servisiranja budu sto nifi. Ono sto karakterise ovu grupu je velika razlika

izmedu njihove aktuelne vrednosti i njihove buduce vrednosti. Njihova aktuelna vrednost pokazuje da

kod njih postoji nerealizovani potencijal, koji za predzece predstavlja polaziste u povecanju njihove

vrednosti.

Potrosaci ispod nule - To je grupa potrosaca, sa kojom se vecina preduzeca nerado susrece u

praksi. Ma koliko truda i napora ulozili u gradenju odnosa sa ovom grupom potrosaca, prihod koji se

ostvaruje u poslovanju sa njima uvekje nizi od troskova njihovog usluzivanja. Za razliku od prethodne

- 3.1.2. KATEGORIZACIJA POTROSACA PREMA NJIHOVOJ VREDNOSTI
-
-
-

3. DIFERENCIJACIJA POTROSACA

I
i Ovo je hipoteticki primer izracunavanja vrednosti potrosaca u zivotnom veku, za preduzece

i koje svoje potrosace deli u dye grupe. Razlicita preduzeca ovaj model rnogu modifikovati na nacin

~!;koji najvise odgovara strukturi njihovih potrosaca.

-
-
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lake je diferenciranje potrosaca prema njihovoj vrednosti relativno novi koncept, koji je brzo

prihvacen, danas on predstavlja jedan od osnovnih elemenata u izgradnji organizacije koja je

fokusirana na svoje potrosace, Strucnjaci iz ove oblasti neprestano nastoje da pronadu i testiraju

efikasne metode i modele. Drugi tip diferenciranja potrosaca prema njihovim potrebama je zapravo

nov koncept u procesu implementacije marketing odnosa. Potrebe potrosaca, u ovom konceptu, kao i

diferenciranje potrosaea na osnovu njihove vrednosti, takode su postavljeni na individualnom nivou .

Sustina procesa diferenciranja potrosaca prema njihovim potrebama je u koriscenju povratnih
87
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.. · za povecanje njihove vrednosti ne moze da urodi plodom, preduzecu ostaje sarno da utice na ove

• potrosace da predu kod konkurencije.

Migratori su posebna grupa potrosaca jednog preduzeca, za koju se skoro moze reci da je

I prilicno nedefinisana. To su potrosaci koji se iz vizure predzeca, nalaze na granici neprofitabilnosti,

znaci onih koji ne donose profit preduzecu i odredene potencijalne vrednosti. Na preduzecu je da se

· odluci kakav ce strateski pristup imati prema ovoj grupi potrosaca. Pokazujuci im prednosti

· dugorocnog povezivanja sa preduzecem, pojedinci iz ove grupe potrosaca mogu postati najvredniji

:.potrosaci za preduzece, U ovom procesu neki potrosaci ce brze i sa manje napora za preduzece postati

• najvredniji potrosaci za preduzece, dok ce se drugi zadrzati u grupi potrosaca sa najvecim

.•.potencijalom rasta.

Prethodna kategorizacija potrosaca, za preduzece treba da predstavlja signal da u procesu

· implementacija marketing odnosa, treba da stavi akcenat na upravljanje odnosima sa razlicitim

vrstama potrosaca iii sa miksom razlicitih grupa potrosaca na osnovu vrednosti koji oni imaju za

preduzece. Medutim u tom procesu implementacije, preduzece ne sme da zaboravi i nove potrosace,

koje neprestano treba da privlaci. Upotreba strategije upravljanja odnosima sa potrosacima treba da

·stvori takvu klimu u kojoj preduzece nece privlaciti bilo koje potrosace, vee sarno one koji imaju iii

·mogu imati najvecu vrednost za preduzece. Ipak, preduzece treba da se fokusira na potrosace sa

·kojima vee posluje i njihovom neprestanom povecanju vrednosti. Uspesna implementacija strategije

upravljanja odnosima sa potrosacima treba da rezultira pomeranjem grupa potrosaca ka visim nivou,

iIijednostavno povecanjem broja potrosaca u okviru grupe najvrednijih potrosaca,

Rangiranje potrosaca prema njihovoj vrednosti ima nekoliko prednosti za preduzece,

Najvaznija prednost se ogleda u racionalnoj alokaciji resursa i marketinskih napora, jer je fokus na

najvrednijim potrosacima, a ne na onima koji to nisu. Naravno, preduzecu se pruza mogucnost da

odbaci one od kojih preduzece nikada nece imati koristi.

-

-

- I 3. DIFERENCIJACIJA POTROSACA

!,
igrupe, ova grupa nema nerealizovani potencijal. To buk:valno znaci da ne samo da oni nemaju nikakvu
~
~ aktuelnu vrednost u doglednoj buducnosti, U ovu grupu spadaju potrosaci koji ne placaju racune za

~ izvrsene usluge, potrosaci koji malo trose, ali za uzvrat traze vrhunsku uslugu. Posto nijedna strategija
I·
I.

-

-
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"Marketing pocinje s ljudskim potrebama i zeljama. Potreba je stanje neispunjavanja nekih

. osnovnih ljudskih zadovoljstava." 7

Osnovne Ijudske potrebe su psiholoske prirode. Kada se govori 0 ljudskim potrebama obicno

se na umu ima ovakvo iIi slicno opste videnje stvari, U svrhu diferenciranja, preduzece bi potrebe

, potrosaca trebalo da posmatra u najsirem rnogucem znacenju te feci. U tom slucaju potrebe su one sto

potrosaci fele, sto preferiraju iii one sto bi voleli.

Prihvatanje cinjenica da razliciti potrosaci imaju razlicite potrebe predstavlja kriticnu tacku u

bilo kom procesu izgradnje dugorocnih odnosa. Potrebe potrosaca mogu biti situacione prirode. Dva

razlicita potrosaca mogu da kupuju isti proizvod da bi zadovoljili rezlicite potrebe, ali potrebe se mogu

razlikovati od situacije do situacije, a preduzece mora biti u stanju da te promene primeti. Ukoliko na

primer neka avio kompanija razlikuje dye vrste putnika (potrosaca); one koji koriste njihove usluge iz

poslovnih razloga i one koji to cine iz turistickih razloga, predpostavlja se da putnik koji cesto koristi

usluge avio kompanije iz poslovnih razloga, povremeno putuje i na odmor, i u tom slucaju on tada

ocekuje razlicitu uslugu, u odnosu na onu kada "leti" iz poslovnog razloga. Na avio kompaniji je da

uoci tu razliku i da putniku (potrosacu) pruzi adekvatnu uslugu. Ono sto implicira iz prethodnog

primera jeste da su potrebe potrosaca, jedna veoma dinamicna kategorija koja se vremenom menja. U

prirodi je [judi da se neprestano menjaju tako da se i nas zivctni vek moze posmatrati iz vise "nivoa",

Svaki od tih nivoa ima svoje karakteristike. Razvoj informacione tehnologije i komunikacije

doprineo je da se ljudi sve brze inforrnisu i da veoma brzo stavaraju ili menjaju sliku 0 necemu, sto i te

kako utice na potrebe u najsirem smislu te reci. Neki ljudi eesce menjaju svoje potrebe od drugih. Sa

tog aspekta oni su nepredvidljivi ili tesko predvidivi, sto za preduzece moze da predstavlja problem u

pogledu sprovodenja diferencijacije. Aka se posmatra i trZiste organizacionih kupaca, preduzece koje

ima ulogu potrosaca nema jasno definisan i homogen skup potreba. Potrebe u ovom slueaju

predstavljaju skup potreba pojedinih subjekata u preduzecu.

Sve ove karakteristike potreba dovode do zakljucka da ne postojijedinstven sablon, koji ce na

najbolji moguci nacin izvrsiti diferenciranje potrosaca na osnovu njihovih potreba.

... ; 3.2.1. DEFINISANJE POTREBA

-
-

~ iilfonnacija od identifikovanih potrosaca, kako bi se predvidele potrebe potrosaca bolje nego sto to

~.moze da uradi konkurencija, zato ~to ona ne raspolaze povratnim informacijama i ne moze da reaguje

fl na adekvatan nacin, Diferenciranje prema potrebama pogodno je za grupisanje potrosaca na osnovu
f;
(pojedinacno iskazanih veoma slicnih potreba. Grupisanje treba da se bazira na povratnim

informacijama od odredenog potrosaca, a ne tradicionalni pristupi segmentacije potrosaca, koji sve

potrosace u okviru jedne grupe tretira na isti nacin.

-

-
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Za preduzece bi bilo izuzetno skupo da za svakog potrosaca pripremi specijalno dizajniran set

proizvoda i/ili usluga, koji bi bio baziran na njihovim potrebama. Urnesto toga, preduzeca treba da

koriste informacionu tehnologiju, i da grupisu svoje potrosace u manje grupe, i onda da porede te

grupe sa odgovarajucim proizvodom ili uslugom. Veliki problem pri diferenciranju na ovaj nacin jeste

veliki broj pojavnih oblika potreba i razlicitih naziva. Druga stvar koja otezava diferenciranje jeste

nemogucnost preciznog vrednovanja potreba, kao sto je to sluca] sa vrednoscu potrosaca, koja u

osnovi predstavlja odredenu finansijsku vrednost,

Marketeri su oduvek nastojali da razlikuju svoje potrosace, i da se razlicito ophode prema

razlicitim grupama potrosaca, U tu svrhu marketeri su koristili segrnentaciju tdista, koja se danas

razliva u posebnu disciplinu marketinga, koja je fokusirana na proizvod i/ili uslugu i koristi koju oni

pruzaju potrosacima, Trzisne segmente cine potrosaci sa istim karakteristikama. Za preduzece cija je

osnovna strategija fokusiranje na potrosace, ovakav nacin grupisanja nije dovoljan za diferenciranje

potrosaca prema njihovim potrebama. U tu svrhu preduzecima je mnogo korisnije grupisanje

potrosaca u portfolija. Portfolija su grupa potrosaca slicnih potreba.

Kontinuirano sprovodenje tradicionalne trzisne segmentacije u preduzecima koja su prihvatila

koncept marketing odnosa, ima za cilj razumevanje kako se odredene karakteristike proizvoda

poklapaju sa odgovarajucim osobinama potrosaca. Ali kako preduzece sve vise ivise pronice u motive

odredene grupe potrosaca, spoznaje da se upravljanje odnosima sa potrosacima De rnoze ostvariti na

nivou segmenta, jer bi se jedan petrosae lako nasao u vise razlicitih segrnenata. U preduzecu koje je

-

3.2.3. GRUPISANJE POTROSACA PREMA NJIHOVIM POTREBAMA-
..
-
-
-
-
-

3.2.2. DIFERENClRANJE POTROSACA NA OSNOVU NJIHOVIH POTREBA

Sve informacije 0 transakcijama potrosaca koje se prikupljaju i analiziraju, treba da dovedu do

razumevanja zasto potrosaci kupuju ono sto kupuju. Treba imati na umu da motivi kupovine za isti

proizvod kod razlicitih potrosaca, mogu biti razliciti. Jedan isti proizvod kod tri razlicita potrosaca,

moze da sluzi u razlicite svrhe i da zadovolji tri razlicite potrebe. Ako se preduzece fokusira na

potrebe kao motivacioni faktor pri kupovini, postavlja se pitanje odakle i kako poceti sa

diferenciranjem potrosaca, Na samom pocetku poslovanja sa potrosacima preduzece nije u prilici da

.pravi razliku medu potrosacima, na osnovu razlieitih potreba. U takvoj situaciji, kao smemica za

diferenciranje potrosaca, mogu posluziti odredeni demografski podaci. Demografski podaci 0

potrosacima trebalo bi cia budu sarno polazna osnova za diferenciranje, a ne cilj, iz prostog razloga sto

potrebe nisu defmisane demografskim karakteristikama potrosaca, ali postoji velika verovatnoca da

ljudi sa slicnim demografskim karakteristikama imaju i slicne potrebe.

Da bi rnoglo da razlikuje svoje potrosace u odnosu na njihove potrebe, preduzece treba da zna

kako da ih grupise, Preduzecu, kao opsti nacin, za diferenciranje potrosaca stoji na raspolaganju

grupisanje potrosaca na portfolija Hi segrnente .

-

-
- 3. DIFERENCIJACIJA POTROSACA
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Bolje razumevanje potrosaca opravdava vrednost koja nastaje kada se preduzece fokusira na

njih. "Opste je prihvaceno da su troskovi privlacenja novog potrosaca pet puta veci, od zadrzavanja

postojecih, a deset puta veci da se povrati nezadovoljni petrosae. Studije koje su uradene u razlicitim

oblastima, takode pokazuju da povrsina od 5% u broju zadrzanih postojecih potrosaca, moze da

rezultira povecanjem profita od 25%.g

Dok je dostupnost informacija 0 ranijim kupovinama doprinela marketerima da razvijaju sve

sofisticiranje seme za klasifikaciju, dotle je informaciona tehnologija doprinela pojednostavljanju

celog procesa. "Vise od 30 godina, marketeri iz oblasti direktnog marketinga, su razvijali RFM metod

da bi se sto uspesnije fokusirali na najvrednije potrosace."?

Vremenom ova metodologija je neprestano inovirana prateci savremene trendove u oblasti

informacionih tehnologija, tako da je ovaj koncept moguc i sa novim tehnologijama kakve su

neuroloske mreze, Za analiziranje potrosaca po ovoj metodologiji neophodnoje prikupljanje i pracenje

tri atributa potrosaca pri kupovini.

Datum poslednje kupovine (R) predstavlja vremenski period ad poslednje kupovine do danas.

Veca je verovatnoca da potrosaci koji su nedavno kupovali neki proizvod preduzeca, ponovo obave

kupovinu,nego potrosaci koji duzi vremenski period nisu kupovali.

Ucestalost kupovine (F) predstavlja broj obavljenih kupovina u odredenom vremenskom

periodu. Potrosaei koji cesto kupuju, pre ce ponoviti kupovinu, nego potrosaci koji su kupovali jedanpu

ilidvaput.-

3.3.1. DATUM POSLEDNJE KUPOVINE, UCESTALOST, NOVCANI IZNOS SVAKE
POJEDINACNE KUPOVINE (RFM METOD)..

-
..
-

Preduzece svoje potrosace moze diferencirati na vise razlicitih nacina, U ovom radu pod

ostalim vidovima diferenciranja zapravo se misli na razlicite metode kojim se potrosaci mogu

diferencirati po vrednosti za preduzece. Prvi metod koji za diferenciranje potrosaca je metod koji se

vee vise decenija koristi u kataloskoj prodaji i ostalim vidovima direktne prodaje i poznat je kao RFM,

sto predstavlja skracenicu od engleskih reci Recency (datum poslednje kupovine), Frequence

(ucestalcst), Monetary value (novcani iznos svake pojedinacne kupovine). Drugi metod je dobro

poznata klaster analiza.

..
3.3. OST ALI VIDOVI DIFERENCIRANJA..

-
.orijentisano ka potrosacima, menadzeri marketinga moraju da unapred znaju da ce se susresti sa

:visestrukim potrebama pojedinih potrosaca.

..

.. 3. DIFERENCIJACIJA POTROSACA
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Razvoj klasterizacije iniciran je radovima M. Portera 0 programima formiranja klastera u

Arizoni. Klaster je mreza nezavisnih proizvod- nih i lili sluzbenih firmi, koja obuhvata isporucioce,

autore tehnologija i know-how (univerziteti, naucno- istrazivaeki instituti, inzinjering centri i dr.),

povezujuce trZisne institute (brokeri, konsultanti, logisticki posrednici i sl.) ipotrosace. Svi navedeni

subjekti su povezani karikama jednog jedinstvenog lanca stvaranja vrednosti. Kao baza funkcionisanja

klasterske strukture preuzet je "dijamantski "model Porterovog nacionalnog romba, kojim se

predstavlja koncepcija konkurentske prednosti zemlje, koju determinisu cetiri faktora: 12

- uslovi faktora i nacionalna pozicija u faktorima proizvodnje (kao sto su kvalifikovana radna

snaga iii neophodna infrastruktura da se konkurise u konkuretnoj privrednoj grani),

- uslovi traznje, odnosno karakter domace traZnje za proizvodima iii uslugama konkretne

privredne grane,

- povezane iIi podrzavajuce grane, odnosno prisustvo ili odsustvo grana koje su dobavljaci i

drugih grana koj e su medunarodno konkurentne i

-

- 3.4. KLASTERIZACIJA U FUNKCIJI DIFERENClRANJA POTROSACA
-
..
-
-
-
-

...
Novcani iznos svake pojedinacne kupovine (M) predstavIja novcani iznos sredstava koji je

potrosae potrosio u okviru odredenog vremenskog perioda za svaku pojedinacnu ·kupovinu. Veca je

verovatnoca da ce petrosae! koji su vise trosili u ranijim periodima, ponoviti kupovinu. Najvredniji

potrosaei nastoje da zadrze taj status ipogodnosti koje on nosi, ida Cak povecaju svoju vrednost. Povecanje

priliva novea od strane potrosaca, sa druge strane indukuje posebno fokusiranje na nabavku proizvoda.

Na osnovu ova tri razlicita pokazatelja iz proslosti, menadzeri koji su se bavili kataloskom

prodajom, nastojali su da predvide buduca ponasanja svojih potrosaca, Kao prvo oni su rangirali sve

potrosace na osnovu ova tri atributa. "Svaka od komponenti RFM modela je podeljena na petine.

Kupci koji su u skorije vreme kupovali, njih 20% vrednovano je sa 5,i tako redom. Vrednovanje

l.oznacava da kupci nisu kupovali u skorije vreme."IO Ucestalost kupovina i novcana vrednost

rangiraju se na isti nacin, Na kraju se dobijaju rezultati za svakog potrosaca, najbolji potrosaci

dobijaju 555, dok rezultat za lose 111, za svaki od atributa koji ovaj model uzima u obzir.

Postoji i drugi tip ovog modela koji pretpostavlja da tezina svake varijabile u RFM modelu

zavisi od karakteristika industrije."U analizi korisnika kreditnih kartica, pretpostavlja se da je

frekventnost kupovine atribut sa najvecom tezinom, vreme kupovine je srednje tezine, a najmanju

tezinu ima novcana vrednost kupovine.v'!

-
-
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Mrezno poslovno povezivanje je postala savremena strategijska potreba, novi model

preduzetnickog ponaSanja i globaJni megatrend, koji se upravo zasniva na trazenju kljucne

kompetentnosti preduzeca i efikasnosti organizaciono - procesne mreze, a sastoji se u stvaranju

prilagodljive, sinergisticke i konkurentne organizacione strukture. Kljucni cilj mreznog poslovnog

povezivanja sastoji se u ostvarivanju njegovih korisnih ekonomskih i organizacionih efekata (

direktnih i indirektnih). Ono se u literaturi objaSnjava preko njegovih fundamentalnih principa

formiranja i funkcionalne specificnosti postojanja, koja se ogleda u dinamickoj tendeciji

organizacionog razvoja, stalnog sirenja j usavrsavanja u cilju ostvarivanja sto boljeg pozicioniranja i

veceg uspeha na trZistu. U tom smislu.mrezno poslovno povezivanje sustinski predstavlja

samoorganizovanu policentricnu strukturu koja je ciljno orijentisana na konkretne zadatke, a zasniva

se na sledecim principima:

- elisticko povezivanje kompetentnih poslovnih partnera,

- poslovni i partnerski antibirokratizam i neformalnost,

- decentralizacija punomocja i odgovomosti (demokratska hijerarhija),

- komunikaciono - inforrnaciona integracija i sinergizam putem visoko sofisticiranih

tehnologija,

- filijalni i slobodan karakter povezivanja na bazi ravnopravnosti i nezavisnosti, na odredeno

vreme ina bazi konsenzusa,

- koordinacija zajednicke saradnje, zasnovane na jasnim pravilima, ambicioznim ciljevima i

razvijenim sistemom kontrolonga,

- horizontalno komuniciranje,

- dinamicka promenjivost, u zavisnosti od novonastale problemske situacije,

92
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3.4.1. MREZNO POVEZIV ANJE POTROSACA KAO PRETPOSTAVKA
KLASTERIZACIJE
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- strategija, struktura i rivalstvo finni, odnosno nacin na koji se firrne stvaraju, organizuju i

kako se njima upravlja.

U klasterima se ostvaruju slozene koinbinacije konkurencije i kooperacije, koje postoje u

raznim ravnima i najcesce se dopunjuju, posebno u inovacionim procesima. Upravo to ornogucava

klasterima da na svetskom trzistu istupaju kao unikalni subjekt mreze i konkurencije, zbog cega se .

odupiru razomim talasima globaJne konkurencije, Naravno, navedene osobine klastera uticu na

realizaciju jedinstvene strategije i inovacione politike, koje se zasnivaju na znacajnom smanjenju

transakcionih troskova. Fenomen klasterizacije privreda razvijenih zemalja zapaza se vee skoro dve

decenije, od momenta kada postaje jedan od temelja odgovarajuce ekonomske politike koja forsira

informaciono - analiticki rad i koordinaciju obrazovnih programa na svim nivoima, u skladu s

potrebama klastera.To podrazumeva visok stepen podrske nauci, inovacijarna, izvoznoj organizaciji,

izgradnji informacione infrastrukture, obrazovanju imakrologistici.

-

..
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Na navedenim principima se stvaraju novi oblici strategijskih alijansi, poslovno - procesnih

:mreZa i virtualnih saveza, koji su sastavljeni iz vise organizacionih jedinica i njihovih filijala, sa

jedinstvenim ciljevima koriscenja sinergistickog doprinosa i povecanju kvaliteta zajednicke

::organizacione komunikacije."

Mrezna ekonomija je novi preduzetnicki organizaciono - procesni model, koji se razvija

"zahvaljujuci osnovnirn gradivnim elementima (inforrnacije, inovacije, komunikacije, nove tehnologije

i s1.). Ona bitno menja performanse medunarodne trgovine ikonkurencije uopste. Mrezno povezivanje

se ne pojavljuje kao supstitut, nego kao nova menadzment strategija, pa cak i paradigma, koju koriste

mnoge svetske (posebno globalna) preduzeca, koja svoj uspeh i razvoj zasnivaju na savremenorn

struktuiranju poslovnih procesa. Mrezno povezivanje poboljsava sposobnosti prilagodavanja

promenama, inovativnosti, modemizovanja i obuke u odnosu na hijerarhijsko - birokratske

organizacione struktur~. Pored toga, strategijsko upravljanj~ mreznim .organizacijama ornogucava

sniZavanje troskova, povecanje profita i bolje reagovanje na promenu trZisne konjukture.

Savremena konkurencija je dinamicna, slozena i odvija se na vise nivoa. Uspesno

konkurisanje pretpostavlja poznavanje proslih isadasnjih procesa, iprognozu buducih procesa .

..

...

- dinamizacija poslovne i organizacione strategije, uvodenjem instituta unutraSnjih trZista (

kompeznacionog karaktera), ekspertskih znanja, inovacionih kombinacija upravljackih

modela, motivisanja preduzetnickih inicijativa, itd.,

- hibridne inetradicionalne organizacione strukture i

- bezgranicno sirenje i rast, uz brisanje organizacionih i poslovnih granica i razlika izmedu

firmi koje se na bilo koji nacin udrufuju.

...
-
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Klasterizacija u globalnim razmerama ne bi hila moguca bez prethodne ekonomske

globalizacije, koja je pozitivno uticala na fuziju trzista odredenih roba i usluga, opadanje znacaja..
..
..
..
..
..

Zbog uspostavljanja strategijske rnedunarodne zavisnosti, povezanosti, kooperacije i

integracije regiona, drzava, firmi, naroda, kultura i sl.,krajem proslog i pocetkom ovog veka izbrisane

su mnoge granice. Sve poluge moci razvijenih zemalja ( drzavne, transakcionalne, ekonomske,

politicke, vojne, institucione, kultume, medijske i dr.)stavljene u funkciju globalizacije, koja treba da

otvori nove i prosiri ranije horizonte za reprodukovanje biznisa, profita i razvoja. Hibridni procesi

univerzalizacije ekonomskih i tehnoloskih tokova su kljucna karika, podloga i logistika globalizacije.

Navedeni procesi su omoguceni brzirn promenama i inovacijama u oblasti informacione

tehnologije, kompijuterskih mreza, telekomunikacionih i transportnih sistema. Sve je to doprinelo

povezivanju udaljenih trZista i burnu intemacionalnog kretanja kapitala, robe, usluga i ljudLNastupilo

je vreme u kome su se velike promene su se toliko brzo umnozavale (skoro eksponencijalno)da su

radikalno menjale globalnu sliku sveta, i, kako neki metaforicno navode, " smanjivale rastojanja i

skracivale vreme.

.. 3.4.2. GLOBALIZACIJA I KLASTERIZACIJA

Zajednicki koriste svoje kljucne kompetencije u cilju brzeg, jeftinijeg, fleksibilnijeg,

kvalitetnijeg i veceg rezultata, kojim se stvara konkurentska prednost na globalnom trzistu.

Izvor: Rogen J. Best Market - Based Management: Strategies for Growing Customer Value and Profitability,
Prentice Hall, 2000.
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-
..
..
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Optimizacija koristi, kvalitet,
kookureotska prednost, inovacija,

imidz

Maksimizacija obima proizvodoje,
profit
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Jedna od osnovnih generatora i akceleratora gobalizacije je medunarodno kretanje kapitala,

koje utice na privredni rast, promenu privredne strukture, platni bilans, zaposlenost, privrednu

:stabilnost i s1., a takode i na klasterizaciju. Preko raznih oblika medunarodnog finansiranja, a

prvenstveno direktnih stranih investicija, krupne firme vrse klasterizaciju i razmestaj svojih

diversifikovanih proizvodnih -.sistema i ostalih poslovnih funkcija po inostranstvu. Savremena

:organizacija poslovanja zasniva se na dodeljivanju onih poslova perifemim proizvodnim filijalama

;koji oni mogu da urade najkvalitetnije, najbrze i najjeftinije. Preko mreznih sistema intrafirmnog

poslovanja maksimalno se koriste razne pogodnosti (resursne, geografske, poreske i druge) koje pruza

domicilna zemlja, koje se pretvaraju u ekstra profite, jacanje sopstvenih konkurentskih prednosti i

kompetentnosti. Praksa je pokazala da je to najbolji put za stvaranje globalnog konkurentnog

proizvoda.l"

Ovi motivi klasterizacije su:

a) traZnje da se ostvari tehnolosko liderstvo kao garant konkurentske prednosti na trZistu,

b) optimizacija velicine kompanije, njene organizacione strukture, proizvodnje i sl.

c) Bolji pristup nedostajucim faktorima proizvodnje,

d) Snizenje troskova i cena kostanja, racionalizacija proizvodnog procesa posledicno

povecanje konkurentne sposobnosti,

e) Uspostavljanje kontrole nad pojedinim trzistima itd.

..
Izvor: John. E., Managing Technological Innovation. New York, Wiley, 2000..

..

..-

udaljenosti, intrenacionalizaciju i denacionalizaciju proizvodnje, infrastrukturno

I'nn,ve:7.1Vamlekapitala, robe, usluga, radne snage i informacija na velikim distancama, tehnicko -

standardizaciju proizvodnje i homogenizaciju u oblasti zakonske, institucionalne i

r·,"-p.,,,rPI,nn - sistematske infrastrukture.
-
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- Postoji nekoliko znacajnih razlika izmedu isticanja individualnih potrosaca kao kupaca i

organizacija kao kupaca, sto ima vaznog uticaja na plasiranje robe i usluga, narocito na funkciju

:'prodajekroz licnikontakt.

Nacelno, kompanija koja prodaje industrijske proizvode ima manje potencijalnih kupaca nego

ona koja prodaje robu siroke potrosnje. Cesto se 80% proizvodnje, u prvom slucaju, proda broju od 10

do 15 firmi. To znaci da je za kompaniju koja se bavi industrijskom prodajom jedan kupac

.neuporedivo znaeajniji nego za kompaniju koja prodaje robu siroke potrosnje. Situacija se komplikuje

na nekim potrosackim trZistima gde je znacaj posrednika u trgovini kao sto su supermarketi tako

veliki, da su kupci koji direktno kupuju, bez obzira na to sto za proizvode postoji trziste od mnogo
I:.: ...

~.miliona ljudi, u istom rangu kao vazni industrijski kupci.

Zbog znacaja koji imaju veliki kupci, dobavljaci opravdano zele da ulazu u dugorocne odnose

.s njima.To se ogleda u porastu prodaje vaznim racunima klijenata iiiktijentima, pri kojoj se angazuju

prodajni i rnarketinski timovi koji usluZuju velike klijente. Kupci takode uvidaju prednosti

uspostavljanja bliskog odnosa s dobavljacima. Ford je, na primer, redukovao broj snabdevaca sa

30.000 na 3.000 i mnogi od njih sada imaju status ekskluzivnog snabdevaca. Priroda odnosa na

rnnogim potrosackim trzistima razlikuje se od ove: potrosaci i proizvodaCi se retko srecu a u

supermarketuje uobicajeno da petrosae prelazi s jednog brenda iii robne marke proizvoda na drugi.

Organizacije kao kupci, buduci da ih cine ljudi, potpadaju pod uticaj emotivnih faktora, na

primer, da Ii im se dopada iii ne odredeni prodavac iii boja namestaja u kancelariji itd. Verovatno je

tacno da u sustini organizacije kao kupci kupuju mnogo racionalnije. Odluke se cesto donose na

osnovu ekonomskog kriterijuma zato sto industrijski kupci moraju da opravdaju svoje odlule drugim

clanovima organizacije. Prodavci traktora Caterpillar su bazirali svoju prodajnu prezentaciju na

cinjenici da su troskovi visegodisnjeg odrZavanja ovih trakotora znatno nizi, iako je pocetna prodajna

cena njihovih traktora visa od cena konkurencije. Takva racionalna ekonomska poruka godinama se

pokazivala kao uspesna, Kada procenjuju proizvode, kupci sve vise koriste analizu zivotnog ciklusa

proizvoda i analizu upotrebne vrednosti, Na primer, kada zeleznicke kompanije narucuju novu

-

! 4.1. RAZLlKE IZMEBU INDIVIDUALNIH POTROSACA I ORGANIZACIJA KAO
KUPACA..

..
4. PONASANJE INDIVIDUALNlli POTROSACA I ORGANIZACIJA KAO

KUPACA

..

..
-

4. PONASANJE lNDIVIDUALNIH POTROSACA I ORGANlZACIJA KAO KUPACA..
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- Potrosaci su pojedinci koji kupuju proizvode i usluge za licnu upotrebu. Ponekad je tesko

odrediti da li jedan proizvod pripada trzistu individualnih potrosaca iii industrijskom trzistu,

Automobili se, primera radi, prodaju individualnim potrosacima za licnu upotrebu ali iorganizacijama

za sprovodenje ojihovih aktivnosti (na primer, obezbedenje prevoza za direktora prodaje). Ponasanja

obe grupe kupaca lakse ce se razumeti posle odgovora na sledecih pet pitanja:

1. Koje bitan za donosenje odluke 0 kupovini?
2. Kako kupuju?
3. Staje njihov kriterijum za izbor?
4. Gde kupuju?
S.Kada kupuju?

..

4.2. PONASANJE INDIVIDUALNm POTROSACA KAO KUPACA-
..
..
-
..

..

...

...

..

..

.. !
!

llokomotivu, obracunavaju troskove zivotnog ciklusa proizvoda, ukljucujuci nabavnu cenu, troskove
~Ieksploataeije itroskove odrzavanja.

:, U prodaji industrijskih proizvoda nije neuobicajeno da kupci odreduju tehnicke karakteristike

proizvoda a da prodavei prilagodavaju ponudu proizvodu kako bi ih zadovoljili. To je izvodljivo zbog

velikog potencijalnog prihoda od prodaje takvih proizvoda, na primer, zeleznicke lokomotive. Ta

karakteristika je mnogo manje izrazena na potrosackom trzistu, gde se ponuda proizvoda moze

:razvijati u praveu zadovoljavanja potreba jednog segmenta trZista, ali se, osim toga, zadovoljavanje

potreba individualnih potrosaca smatra neisplativim.

Buduci da se industrijski kupac u pregovorima moze naci u nadmocnoj pozieiji u odnosu na

prodavca, moze se desiti da zahteva odredene ustupke da bi plasirao porudzbinu. U nekim situacijama

'kupac moze zahtevati da prodavac kupi neki od kupcevih proizvoda da bi obezbedio porudzbinu.

Kupac koji kupuje gume za proizvodaca automobila moze zahtevati da proizvodac guma, ukoliko zeli

ugovor, za potrebe svoje kompanije kupi automobile od doticnog proizvodaca automobila.

Mnogi industrijski kupci, narocito oni koji ulazu velike sume novca i novi su u kontaktu s

"kompanijom, angazuju veliki broj ljudi na razlicitim nivoima organizacije. Generalni direktor,

inZenjerizaduzeni za proizvode, menadzeri odeljenja za proizvodnju, menadzeri odeljenja za nabavke

i radnici u pogonu mogu da uticu na odluke 0 izboru skupe masine koju treba kupiti. Zadatak

prodavaca moze biti da uticu na sto veci broj pomenutih ljudi, sto moze podrazumevati i angazovanje

celog prodajnog tima za prodaju na vise nivoa organizacije a ne samo jednog prodavca.'

Pregovori su cesto znacajni pri kupovini od strane organizacije zbog prisustva profesionalnih

kupaca i prodavaca, kao izbog obima ikompleksnosti takve kupovine. Cenovnik dobavljaca se moze

smatrati pocetnom tackom u pregovorima, ali prava cena koja se na kraju plati zavisi od vestine

pregovaranja iravnoteze moci izmedu kupaca i prodavaca,

..

4. PONABANJE INDIVIDUALNIH POTROSACA 1 ORGANIZACIJA ](AO KUPACA...

...
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4. PONASANJE INDIVIDUALNIH POTROSACA I ORGANlZACIJA KAO KUPACA

~ Ko kupuje?Mnoge kupovine koje obavlja petrosae individualne suoOsoba moze impulsivno

Ida kupi mars cokoladicu posto je videla mnostvo tih poslastica na tezgi kod prodavca novina.

[Medutim,odluku moze doneti igrupa, kao sto je sluca] s domacinstvom, U takvoj situaciji, odredeni
i<
!'brojpojedinaca ucestvuje i utice na donosenje odluke. Svaka osoba moze preuzeti odredenu ulogu u

iprocesu donosenja odluka. Blekvel 2 (Blackwell) i saradnici opisuju pet uloga. Po jednu od tih uloga

mogu preuzeti muz, zena, deca ili drugi clanovi kupovnog centra:

r 1.Inicijator ~osoba koja zapocinje proces razmatranja kupovine. Ta osoba moze da prikupi
:.infonnacijekoje pomazu pri donosenju odluke.
" 2. Osoba koja utice na ostale ~nastoji da ubedi druge u grupi u rezultate odluke. Osobe koje
~utieu na ostale obicno prikupljaju informacije inastoje da narnetnu svoj kriterijum izbora.

3. Osoba koja donosi odluku - pojedinac koji ima moe i lili finansijski autoritet da konacno
odlucujekoji ce se proizvod kupiti.

4. Kupac ~osoba koja izvodi transakciju: zove dobavljaca, posecuje radnju, placa i isporucuje,
5. Korisnik - pravi potrosac/korisnik proizvoda.

.Jedna osoba moze da preuzme vise uloga u grupi koja kupuje. Pri kupovini igracaka, na primer, dete

moze biti inicijator i nastojati da utice na svoje roditelje koji donose odluku. Brat iii sestra mogu da

,uticu na dete da odabere drugu marku proizvoda. Kupac moze biti

jedan od roditelja, koji odlazi u radnju da kupi igracku i donosi je kuci. Na kraju oba deteta mogu biti

•korisnici igracke. lake je kupovina bila narnenjena jednoj osobi, trgovci imaju cetiri mogucnosti, dva

deteta i dva roditelja koji uticu na rezultat odlucivanja 0 kupovini. Marketinske implikacije vezane za

razumevanje pitanja ko kupuje leu u polju marketinskih komunikacija i segmentiranja. Identifikacija

uloga koje preduzimaju clanovi kupovnog centra predstavlja preduslov za odabir vida komunikacije

kojom ih treba ubediti. Kao sto je prethodno razmatranje pokazalo, osoba koja zapravo koristi iii trosi

taj proizvod ne mora biti uticajan clan kupovnog centra, niti je ona ta koja donosi odluku. Cak i kada

korisnik proizvoda, preuzima dominantnu ulogu, komunikacija sa ostalim clanovima kupovnog centra

irna smisla sarno ako on na osnovu svog znanja i misljenja ima moe ubedivanja kada se radi 0

donosenju odluke. Druga implikacija podrazumeva da zamena uloga i uticaja unutar jednog

porodicnog kupovnog centra otvara nove mogucnosti za kreativno segmentiranje do tada stabilnih

trfista (na primer, trziStaautomobila).'

Proces donosenja odluka kod individualnih potrosaca-kako oni kupuju? Strucnjaci koji

proucavaju ponasanje odnose se prema procesu donosenja odluka kod individualnih potrosaca kao

prema procesu resavanja problema iIi procesu zadovoljavanja potreba. Shodno tome, elektronski

digitron se kupuje kako bi se resio problem - nepreciznost iIi sporost u racunanju, ukoliko je korisniku

neophodno da brzo i precizno obavlja racunske radnje. Da bi odredio koji digitron da kupi, petrosae

.moze proci kroz seriju postupaka, kao sto je ilustrovano na Slici 9.

,..

-
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ftandardnih, osnovnih racunskih radnji, a to zadovoljavajednostavniji i jeftiniji digitron. Bilo kako bilo,

kod nekih drugih prizvoda zadovoljavanje potreba moze se odnositi na vise emotivne iIi psiholoske

potrebe.Naprimer, Silerova penkala se uglavnom kupuju zbog statusa koji uzivaju, a ne zbog odredene

funkcionalnesuperiomosti nad drugim penkalima. Precizna procena tipa potrebe koju proizvod treba da

zadovolji omogucuje prodavcu da na ispravan nacin planira prodajnu prezentaciju, predstavljajuci

odredeniproizvodkao sredstvo za zadovoljavanjepotreba ili resavanjeproblema kupaca.

Kako se potrebe javIjaju? Mogu se javiti kao prirodan proces u zivotu; na primer, rodenje

deteta u porodici moze znaciti da se javlja potreba za vecim automobilom. Mogu sejaviti ikao rezultat

stimulacije. Reklama za video-rikorder ili prodavceva pries moze izazvati potrehu za dodatnim

kucnimuredajem koji sluZiza zabavu i u isto vreme predstavlja sredstvo za zadovoljavanje te potrebe.

Prikupljanje informacija. Mnoge patrebe se mogu zadovoIjiti samo pasle perioda traZenja

informacija.Shodno tome, potencijalni kupac koji feli mali, ekonomican automobil, moze da sprovede

detaljno istraZivanje pre no sto odluci koji bi model na najbolji nacin zadovoljio njegove potrebe. U

takvo istrazivanje mogu biti ukljueeni poseta prodavnicama automobila, posmatranje emisija 0

automobilima na televiziji, citanje casopisa 0 automobilima i izvestaia 0 karakteristikama automobila

te razgovor s prijateljima. Jasno je da se traze raznovrsni izvori informacija, bez obzira na to sto u

salonu automobila prodavac moze da pruzi takve infonnacije. U nekim situacijama, ponekad se

prilikom trazenja informacija prodavac zaobilazi sve do samog kraja procesa. kupac moze da suzi broj
99

..

Potrebe. U primeru sa digitronom, potrebe (izazvane identiftkaciijom problema) sustinski su

funkcionalne.Prodavcu se savetuje da, nakon sto identifikuje potrebe kupca, pokaze brzinu i preciznost

digitronakoji prodaje. Uspesnaprodaja moze ukljucivati detaIjnijuidentiftkacijupotreba, na primer, da Ii

kupac zahteva proizvod s'it 'specificnim karakteristikarna;' iIi je kupcu potrebno sarno obavljanje

III

.. Izvor: Priredeno prema Blackwell.Rils., Miniard, P. W. Engel. J.F .• "Consumer Behaviour", Orlando. FL:Dryden.

Slika 9, Proces donosenja odluke kod individualnog potrosaca
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Namere.Odnose se na mogucnost da licni stavovi uticu na kupovinu. Polazi se od toga da

pozitivni stavovi osnaZujukupovnu nameru, to jest, povecavaju rnogucnost da kupac obavi kupovinu.

Prema ovakvom sistemu, logicno bi bilo da prodavac od potencijalnog kupca sazna kojim se

kriterijumom za procenu vodi u ocenjivanju alternativnih proizvoda. Na primer, prodavac stereo

uredaja nastojace da sazna da li potencijalni kupac procenjuje stereo uredaj na osnovu spoljaSnjeg

dizajna iii na osnovu kvaliteta zvuka. Prodavac moze imati uspeha ukoliko pokusa da izmeni

kriterijum za procenu. Na primer, ukoliko prodavac stereo uredaja smatra da konkurentna prednost tog

. tipa proizvoda lezi u kavlitetu zvuka, dok se kriterijum kupca zasniva iskljucivo na spoljasnjem

dizajnu, prodavac moze da naglasi kvalitet zvuka proizvoda i zanemari znaca] spoljasnjeg dizajna. S

druge strane, ako se izbor kupca bazira na kvalitetu zvuka ali mu se vise dopada uredaj koji prodaje

konkurencija, zadatak prodavcajest da izmeni kupcev licni stav u korist uredaja koji on prodaje. Medu

-
Slika 10. Sistem procene

-
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-
-
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~ 4. PDNASANJE INDIVIDUALNIH PDTRD8ACA.I DRGANlZACIJA}(AD KUPACA

~~
~
~mOgucnostina nekoliko potencijalnih pa tek onda cia razgovara s prodavcem, sarno da bi proverio
~~I

tuslove ponude za modele automobila koji dolaze u obzir.

Procena raznih mogucnosti i odabir najboljeg resenja. Procena se moze posmatrati kao

. sistem, stoje ilustrovanona Slici 10.

sKriterijum za procenu (izbor). Meriia po kojima potrosaci uporeduju iii procenjuju

•proizvode ili marke proizvoda. Na primeru automobila., relevantan kriterijum za procenu moze biti

i cena goriva, nabavna cena i pouzdanost.

2.Ubedenja. Stepen razlicitih karakteristika proizvoda, po misljenju potrosaca, na primer,

prostranost. .

3.Stavovi. Stepen dopadanja ili nedopadanja odredenog proizvoda zavisi od kriterijuma

:primenjenog za procenjivanje proizvoda iod uverenja stecenih 0 proizvodu na osnovu tih kriterijuma.

Shodno tome, ubedenja podrazumevaju znanje 0 proizvodu. Na primer, model X trosi deset

litara na predenih sto kilometara, pri prosecnoj brzini od sto kilometara na cas. Pod stavom potrosaca

podrazumeva se dopadanje iIi nedopadanje, na primer, model Xje los zbog potrosnje goriva.

".

-
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U fazi kada iskrsne novi problem iii potreba, resavanje takvog problema pretpostavlja velike

kolicine sredstava dok je stepen nesigumosti visok, tako da petrosae obicno pribegava opseznom

b) ograniceno resavanje problema;

c) automatski odziv;

.~.

b) uticaj licne prirode;

a) situacija prilikom kupovine;

~

~ Postoji niz faktora koji uticu na proces donosenja odluka i njegov ishod kod individualnih

~potrosaea kao kupaca. Faktori se mogu podeliti u tri kategorije:

I
~l

.
,

) d
~ ...

t~ c rustvem uticaj;

~
.
;.

I
, Situacija prilikom kupovine. Hauard (Howard) iSet (Sheth)" izdvojili su tri tipa situacija pri

kupovini:

" a) opsezno resavanje problema;

'4.3. FAKTORI KOJI UTICU NA DONOSENJE ODLUKA KOD INDIVIDUALNIH
POTROSACA KAO KUPACA

. argwnentima koji su mu na raspolaganju jesu poredenje performansi proizvoda iz specijalizovanog

Casopisai demonstracija u prodavnici.

Procena odlukeposle kupovine. Umetnost uspesnog marketinga jeste izazivanje zadovoljstva

.~kod kupca. Mnogi poslovi se oslanjaju na ponovljenu kupovinu koja podrazumeva da petrosae mora
t
~;bitizadovoljan kupovinom (inace se kupovina ne bi ponovila). Festindzer (Festinger) 4 je uveo pojam

~l"kognitivnognesklada" delimicno s namerom da objasni anksioznost koju mnogi kupci osecaju ubrzo

~nakon kupovine skupih proizvoda. Klasican primer za to su kupci automobila koji nakon kupovine

I~odredenogmodela pazljivo eitaju oglase za automobile kako bi umanjili anksioznost koju osecaju
r,1
tizbogtoga sto nisu sigurnijesu li ispravno postupili.

~ Prodavci eesto pokusavaju da uvere kupce koji su porucili proizvod da su napravili pravilan

~liZbor,ali osim uveravanja prodavca rezultat procene nakon kupovine zavisi od mnogobrojnih faktora.

Kvalitet proizvoda i nivo usluge koja se pruza nakon prodaje igraju znacajnu ulogu u izazivanju

dobrog raspolozenja kupca, dok prodavac moze da pomogne kupcima ubedivanjem da proizvod koji

!~kupuju najvise odgovara njihovim potrebama. Podrazumeva se kako prodavcu mozda nije u

~dugorocnom intersu da vrSi pritisak na kupce da kupe skuplje proizvode koji se odlikuju

karakteristikama koje upac bas i ne zeli, iako to moze kratkorocno da uveca rnarzu profita ( kao i

[proviziju).Takav postupak moze da utice na dugoroeni pad prodaje buduci da kupci odlaze kod

drugog snabdevaca kako bi kupili drugi proizvod.
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iresavanju problema. Ono ukljucuje intenzivno traganje za informacijama idetaljno ispitivanje drugih
F

lresenja. Kada se succi sa ovim tipom kupea, prodavae moze steci izuzetnu naklonost kupca ukoliko ga
t

~snabde informaeijama i proceni druge proizvode iste vrste po njihovoj prikladnosti u odnosu na,
;

'kupceve potrebe. Poslediea naklonosti koja se proizvede kod ovog tipa kupaca u pomenutoj situaciji,

.moze biti ponovna kupovina, tada se prelazi u situaeiju ogranicenog resavanja problema.Zbog

poverenja koje je izgradeno U ovoj fazi uspesni prodavci automobila cesto steknu grupu izuzetno

lojalnih kupaca koji kupuju od njih cak i kada promene zastupnistvo,

Ograniceno resavanje problema se javlja kada petrosae poseduje prethodno iskustvo 0

,odredenom proizvodu i pokazuje lojalnost prema odredenoj marki proizvoda koju je ranije kupovao.

Kod kupca se javlja odredena potreba za informacijama 0 drugim izborima i njihovom procenom u

cilju bazicnog proveravanja da li je donee ispravnu odluku. Trgovcima koji prodaju konkurentni

proizvod ovakva situacija pruza ogranicenu mogucnost da ubede potrosace da izaberu drugi model ili

.marku proizvoda tako sto ce im prufiti uporedne informacije 0 proizvodima ili mozda ponuditi

garanciju kojom se umanjuje rizik pri kupovini, kao sto je besplatna zamena svih neispravnih delova.

Kompanije koje imaju licence za velike robne marke pokazuju zelju da prebace svoje kupce u

,kategoriju automatskog odziva. Oglasavanje moze biti efikasno sredstvo za zadrzavanje odredene

;marke proizvoda u prvom planu potrosacevih misli ijacanju vee postojeceg pozitivnog stava prema toj

marki. U takvoj situaciji, prodaja kroz licni kontakt krajnjem potrosacu moze se pokazati izlisnom.

.Kompanije koje prodaju trajna potrosna dobramogu da ponude velikodusne uslove "zamene starog za

.novo" za stare modele. Black and Decker primenjuje ovu tehniku i omogucuje da se stara i

neupotrebljiva kosacica iskoristi kao delimicna uplata za novi model.

Kljucni uticaj na to da li ce se kupac prikloniti opseznom, ogranicenom resavanju problema iii

automatskom odzivu, ima stepen njegove angaiovanosti u procesu kupovine.

Visok stepen angazovanosti je povezan s vaznom kupovinom, koja je od velikog privatnog znacaja za

kupea. Kada kupovina utice na sliku koju kupae ima 0 sebi, kada ukljucuje osecaj visokog rizika,

podrazumeva drustvene implikacije (na primer, status) i poseduje kapacitete za pruzanje velike doze

zadovoljstva, onda se ocito radi 0 visokom stepenu angaiovanja pri kupovini. Na Slici 11. ilustrovan

je odnos izmedu angaiovanosti pri kupovini isituacije prilikom kupovine. U situaciji kada je prisutan

visok stepen angazovanosti iii ukljucenosti kupca ( na primer, prilikom kupovine automobila iii kuce ),

kupac zahteva mnogo informacija na osnovu kojih ce doneti odluku. Prodavac mora biti spreman da

obezbedi tak:veinformacije iodgovori na komplikovana pitanja. U situacijama kada je prisutan nizak

stepen angazovanosti, kupac uglavnom ne traga aktivno za informacijama. Pri ovom tipu kupovine

cesto se koristi stalno reklamiranje proizvoda,

-

-
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pokorni. lako postoje razliciti nivoi ovih ponasanja, oni smatraju da je vazno smestiti pojedince u

kategorije po sablonu parova. Ponasanje se definise na sledeci nacin:

1. Dominantno ponasanje. U direktnom kontaktu, dominantnost je osobina licnosti koja tezi

preuzimanju kontroIe nad drugima. Pod tim se podrazumeva potreba za preuzimanjem glavne uloge u

direktnim kontaktima, preuzimanjem kontrole nad situacijom i snazna zelja za nezavisnoscu.

2. Pokomost. To je sklonost ka prepustanju glavne reci drugim osobama. Podrazumeva

spremnost osobe da bude kontrolisana, potrebu da se pokorava zeljama drugih i izbegavanje

suprotstavljanja.

3.Ljubaznost. Oznacava paznju prema drugima. Ljubazna osoba se odlikuje drustvenoscu,

dobrim raspolozenjem, optimizmom i spremnoscu da veruje drugim ljudima .

se psihologije pojedinaca 0 kojima se radi.Relevantni pojmovi obuhvataju osobenost, motivaciju,
~.

percepciju iucenje. lako se osobenoscu mogu objasniti razlike medu potrosacima prilikom kupovine,

~rodavcima je izuze~~ tesko da precizno procene koliko je jedan korisnik ekstrovertan, introvertan,

'~onvencionalan iIi nekonvencionalan. Pokazalo se da je procena pouzdanosti jedne licnosti tezak
!.~.

lZadataki za kvalifikovane psihologe.
[::'
'" Bucota (Buzzotaj'' i njegovi saradnici predlozili su dvodimenzionalni pristup u procesu

razumevanja psihologije kupaca. Oni smatraju da svi teze da budu srdacni, odbojni, dominantni iii

Uticaji Iicne prirode .Druga grupa faktora koj i uticu na proces donosenja odluka potrosaca tice
":.

Slika 11. Stepen angaiovanosti prilikom kupovine i situacija prilikom kupovine

OpseznaOgranicenaAutomatskaNizak.'
~.

Stepen angamvanosti
prilikom kupovine

situacija prilikom kupovine

Visok
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Q2: Pokomo-odbojni tip.Ovo su hladne, rezervisane i nekomunikativne osobe. Teze

osamljivanju i obavljaju poslove koji zahtevaju koncentraciju a ne okruzenost ljudima, kao sto su

istrazivacki poslovi, raeunovodstvo i kompjutersko programiranje. Kada odgovaraju na pitanja, trude

,se da daju kratke i sazete odgovore poput "moZda","dobro","verovatno". Tip koji pripada grupi Q2

voli da izbegne razgovor prilikom kupovine a ukoliko ne moze da ga izbegne, postaje pasivan, gotovo

ravnodusan.

Q3: Pokomo-ljubazan lip. Ove osobe su otvorene, prijateljski nastrojene, pune razumevanja,

pricljive, samouverene i po prirodi su vode. Vise vole da kupuju od osobe koja im se dopada i

razgovor s prodavcem smatraju drustvenim kontaktom. Uglavnom prihvataju vecinu prodavcevih

argumenata ali ce odloziti kupovinu ukoliko se dvoume, verovatno da bi potrazili savet od prijatelja.

Q4: Dominantno-ljubazni tip. Ovo su prilagodljivi ljudi bez predrasuda, ali se ne boje da

izraze svoje ideje i misljenje. Traze dokaze za prodaveeve argumente ipostaju nestrpljivi ukoliko su

odgovori nejasni. Ne oklevaju da kupe od bilo koga ko im, na njihovo zadovoljstvo, moze dokazati da

ce od te kupovine imati koristi. Vole da pregovaraju u poslovnom maniru iu razgovoru s prodavcem

mogu biti zahtevni istavljati prigovore.

Implikacije za prodaju. Kakve su posledice po prodaju? Dekormije (Decormier) i Dzober

(Jobber) 8tvrde da bi prodavci trebalo da modifikuju svoje ponasanje u skladu sa sledecim:

-

-
Slika 12 Dimenzionalni metod ponasanja kupaca

-
- Dominantan

Pokoran

-
QJ: Dominantno-odbojni tip.Ove osobe su glasne, pricljive, zahtevne i energicne u delovanju.

.Grubesu, agresivne iuporne. Sumnjicave su prema prodavcima.
-

jednoj od ove cetiri grupe. Kako bi lakse identifikovao svaki od ovih tipova, prodavac mora da potrazi

ono sto karakterise kupca.-

-
-
- 4. PDNASANJE INDIVIDUALNIH POTRDSACA I DRGANIZACIJAKAD KUPACAr~

~ 4. Odbojnost. Smatra se da je to nedostatak paznje prema drugim Ijudima. Odnosi se na osobutOj•je hladna, nepoverljiva i prezriva prema drugima. Odbojni ljudi vole d. se nadu u poziciji "lepo

~~amti rekao". .

~.. Na Slici 2. i1ustrovanje ovaj dimenzionalni model ponasanja kupaca.

Bucota i saradnici 7 tvrde da, uprkos razlikama medu Ijudima, svaka osoba na pocetku pripada-
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Prodavci takode treba da provere motivisanost kupca. Pravi razlog za kupovinu mogao hi da

bude nejasan. Ukoliko pazljivo ispituje kupca, prodavac hi, mogao u nekom trenutku da sazna pravi

razlog za kupovinu. Motivi su ocigledno povezani s potrebama: sto snazniju potrebu potrsac oseca, to

ce vise biti okrenut zadovoljavanju svoje potrebe. Prodavac moze stimulisati kupcevu motivisanost

tako sto ce defmisati njegovu potrebu. On ce ukazati na nacine kako potreba moze biti zadovoljena i

pokusati da shvati razlicite motive koji mogu uticati na proces donosenja odluke. Motivi mogu biti

funkcionalni, na primer, vreme koje se ustedi pri kupovini gotove hrane, ili psiholoski, na primer,

drustveni status koji se postize kupovinomjaguara ili BMW-a.

Ipak nece sve osobe potaknute istim motivima kupiti iste proizvode. Jedan od razloga jeste to

sto nacin na koji neko odluci da reaguje zavisi od njegove percepcije situacije. Jedan kupac moze

srnatrati da je prodavac posten i iskren, dok ce drugi drugacij e misliti. Kod potrosaca se mogu javiti tri

selektivna procesa.

I. Selektivna izloienost. Traze se iprihvataju sarno odredeni izvori informacija .
2.Selektivnapercepcija. Mogu se prihvatati sarno odredene ideje, poruke i informacije.
3.Selektivno zadriavanje. Pamte se sarno neke infonnacije.

Uopsteno govoreci, ljudi mnogo brze zahoravljaju i izoblicavaju, iii izbegavaju poruke koje su

sustinski oprecne njihovim izgradenim stavovima. Ucenje je takode vazno u procesu donosenja

potrosacevih odluka. Pod ucenjem se podrazumevaju promene ponasanja osobe koje se javljaju kao

Dominantno-ljubazne osohe smatraju da je postovanje vaznije od osecanja dopadanja.

Kako hi zadohio njihovo postovanje, prodavac hi trehalo da se prilagodi stepenu

dominantnosti tipa Q4 i nastavi da se ponasa ljubazno ( uz uzivanje). Argumente za

prodaju trebalo hi da potkrepi dokazima kad god je to moguce.

Q4:

pravcu donosenja odluka 0 kupovini.prodavac hi trehalo dapokrene razgovor u

vec da ueestvu]e u takvoj drustvenoj situaciji. Kadaje uspostavljen ugodan odnos i poverenje,

trehalo da dominira:drustvenu potrebu ibude ljubazan iprijateljski raspolozen. Prodavac ne hi

'pripadaju tipu Q1 shvate da im je prodavac na psiholoskom planu ravnopravan, prelaze na

konkretan razgovor,

Q2: Pri prvom susretu s kupcem koji pripada tipu Q2, prodavac ne hi trebalo da pokusava da

preuzme dominantnu ulogu; mora postepeno pridohijati poverenje takvog kupca. Prodavac hi trebalo

'da uskladi svoje ponaSanje prema dominantnom stepenu ponasanja kupca i da polako i pazljivo

postavlja pitanja na koja se ne moze odgovoriti sa "da" iii "ne", Trebalo bi da stoji iznad kupca i dni

pogled i glavu na istom nivou.

,Q3: Pokorno-ljubazni ljudi vole druge i veruju im. Prodavac bi trebalo da zadovolji njihovu

~,
~I: Da bi pridobio paznju dominantno-odbojne osobe, prodavac treba da se ponasa izrazito

~ominantno kako hi dostigao stepen kupceve dominantnosti. To podrazumeva uspravno drzanje,
f
Hirelctan kontakt ocima, paZljivo ( ali pasivno ) slusanje kupca i direktne odgovore. Kada kupci koji
~
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Da bi se razumela kupovina koju obavlja organizacija, sustinski je vazna einjenica da kupac iii

referent za nabavku nije jedina osoba koja utice na donosenje odluke, niti da ima ovlascenja da donese

konacnu odluku. Odlukaje u rikama jedinice za donosenje odluka ( decision-making unit, DMU) iii

kupovnog centra, kako se ponekad to od~ljenje naziva. Ova jedinica ne mora da bude-stalna. Clanovi

jedinice za donosenje odluka mogu se menjati u procesu razvoja procesa donosenja odluka.Generalni

direktor moze ucestvovati u odlucivanju da li treba kupiti novu opremu, ali ne i u odlucivanju od kog

ce se proizvodaca kupiti oprema. Bonoma (Bonomaj'" i Vebster (Webster)ll su izdvojili uloge koje

preuzimaju clanovijedinice za donosenje odluka.

1. Inicijatori. Osobe koje zapocinju proces kupovine.

2. Korisnici. Ljudi u organizaciji koji ce koristiti proizvod.

3. Oni koji odlucuju, Ljudi koji imaju ovlascenje da odaberu dobavljaca ili model proizvoda.

4. Oni koji uticu. Ljudi koji dolaze do informacija i postavljaju kriterijume tokom procesa

donosenja odluka.

5. Nabavljaci. Ljudi koji imaju ovlascenja da potpisuju ugovore 0 kupovini.

6. Cuvari kapija Oni koji kontrolisu protok infonnacija, na primer, sekretarice koje mogu

dopustiti iiiuskratiti pristup infonnacijama nekom clanu jedinice koja dodnosi odluku, ili referent za

nabavku ad koga se mora dobiti saglasnost pre nego sto isporucilac uspostavi vezu sa drugirn

clanovimajedinice.

Svakako, konacna struktura jedinice varira u zavisnosti od tipa kupovine. Ukoliko se donose

vrlo znacajne odluke, struktura grupe ce biti slozena i obuhvatice veliki broj osoba iz organizacije u

-
- 4.4.1. STRUKTURA
-
-
-

Fiser ( Fisher) 9 je svrsishodno podelio ponasanje organizacija u ulozi kupca na tri elementa:

l.Struktura. Faktor "ko" - ko ucestvuje u procesu donosenja odluka i specificne uloge koje

clanovi preuzirnaju.

2.Procedura. Faktor "kako" - obrazac po kome se prikupljaju infonnacije, analizira,

procenjuje i donose odluke; koriste ga organizacije u ulozi kupca u procesu odlucivanja.

3.Sadriaj. Faktor "sta'' - kriterijum pri izboru koji se koristi na razlicitim nivoima procesa od

strane razlicitih clanovajedinice za donosenje odluka.

-
-4.4.PONASANJE ORGANIZACIJA U ULOZI KUPCA-

-
~-
)

i~
rzultat njen~g islrustva.Petrosae uci koja marka proizvoda podrazumeva kvalitet i kojim prodavcima

reba verovati,

"H
!"

-
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t4.2.PROCEDURA

Stika 13. ilustruje proceduru donosenja odluka kod jednog industrijskog" proizvoda.

Jsnovna struktura ove procedure zavisi od kupovne situacije.

U odredenim situacijama neke faze se preskacu, na pnmer, prilikom direktne ponovne

rupovine, malo je verovatno da referent za nabavku prolazi kroz faze 3,4 i 5 ( traganje za

Jobavljacima i analiza i procena njihovih ponuda). Ove faze se preskacu zato sto kupac koji je

sagledao svoju potrebu - na primer, nedostatak kancelarijskog pribora - rutinski ponovo narucuje od

starog dobavljaca. U sustini, sto je slozenija odluka i skuplji artikal, to je verovatnije da ce se proci

(fOZ sve faze i da ce proces trajati duze,

1. Sagledavanje potreba iii problema. Potrebe iproblemi se mogu sagledati preko intemih i

eksternih faktora iIi podsticaja.Primer za intemi podsticaj jeste sagledavanje niske produktivnosti, sto

vodi do odluke 0 kupovini masina ili opreme. Shodno tome, intemi podsticaj vodi ka aktivnom

~Iozikupca. Zadatak prodavcaje da odredi kljucne igrace i dode do njih s ciljem da ih ubedi u kvalitet

~roizvoda.Cesto nije dovoljan sarno razgovor sa referentom za nabavku, buduci da njegov uticaj na

~bor dobavljaca moze da bude minimalan. Pro(hivci bitrebalo da izbegavaju dva "smrtna greha":

1. Rad u "prijatnoj zoni". Prodavci trose previse vremena s ljudima koji im se dopadaju i s

(ojima se ugodno osecaju iako su te osobe nevazne pri izboru proizvoda za kupovinu ili izbora

iobavljaca.

2.Potrositi isuvise vremena na ljude koji "govore ne", To su ljudi koji mogu da kazu "ne"

[imajupravo veta), ali nemaju ovlaScenjada kazu "da".Oni su poslednja grupa na koju treba usmeriti

znacajnemarketinske napore, za razliku od onih koji donose odluke.

Kada je problem koji treba resiti tehnoloski slozen, dobavljaci mogu da saraduju sa

lnZenjerimaiz organizacije u ulozi kupca kako bi resili problem i obezbedili porudzbinu, Primer da se

ovakav pristup pokazao izuzetno uspesnim jeste mala americka kompanija koja je primila znacajnu

porudzbinu od velike automobilske kompanije zahvaljujuci svojoj sposobnosti da saraduje s

companijom u resavanju tehnickih problema vezanih za usavrsavanje recirkulacionog ventila za

lzduvne gasove. Njihova'" politika bila je uspostavljanje saradnje sa inzenjerima iz kompanije i

jrZanje odeljenja za nabavku dalje od donosenja odluke 0 kupovini do poslednjeg moguceg trenutka

(ada je vee postalo jasno da jednina ta kompanija moze da im obezbedi tu komponentu. Kada

prodavci ne mogu da dodu do jedinice koja donosi odluke, kao alternativa se moze upotrebiti

sglasavanje. Ukoliko korisnici znacajnu uticu na donosenje odluke i radi se 0 proizvodu siroke

potrosnje koji nije skup, prodavci mogu da podele besplatne uzorke proizvoda - tako mogu na efikasan

aacin stvoriti prednost.
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Interno iii pasivno stanje podrazumeva da postoji sledeca mogucnost: prodavac koji je

ustanovio odredjeno stanje svesti rasvetli problem tako sto pazljivo analizira nepotrebne troskove i

ostale simptome, pa se problem proglasi za urgentniji i zahteva se resenje (interno/aktivno stanje).

Interno aktivna situacija zahteva od prodavca da prikaze diferencijalne prednosti jednog od svojih

proizvoda u odnosu na konkurentski. U ovakvoj situaciji nije potrebno podsticanje problema, prodavac

moze da obezbedi neophodne podsticaje spolja. Zastupnik prodaje viljuskara moze da podstakne

sagledavanje problema tako sto ce pokazati kako njihove masine mogu kupcu da ustede novae,

zahvaljujuci nizim troskovima odrzavanja i efikasnijem koriscenju prostora u magacinu zbog vecih

mogucnosti podizanja.

..
Stika J 3. Proces donosenja odluka kod organizacije u ulozi kupca(kupovne faze)..

.. J).

-
-

J).

..
.()...

-
...

..

- i

!lkciju.Takvo stanje se moze opisati kao interno pasivno. Menadzer odeljenja za proizvodnju moze da
i".

~rimeti problem s nekom masinom, ali buduci da irna komplikovanijih problema, resava da ga ostavi

po strani. Drugi potencijalni problemi se ne moraju prepoznati na internom nivou i postaju problemi

same zahvaljujuci eksternom podsticaju. Menadzer odeljenja za proizvodnju moze biti sasvim

zadovoljan procesom proizvodnje sve dok ga nesto ne navede da se uveri kako postoje i efikasniji

metodi proizvodnje. Jasno je da ovakvi raznovrsni problemi znacajno uticu na prodavca.

..

'ponaSanju( interno aktivnom). Moze se desiti da neki interne sagledani problemi ne podstaknu na
III
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Ovaj aspekt ponasanja organizacije u ulozi kupca odnosi se na izbor kriterijuma koji

primenjuju elanovi jedinice koja donosi odluku kako bi procenili ponude dobavljaca. Kriterijumi se

uglavnom utvrduju na osnovu merila ucinka kojima se procenjuje i ucinak sarnih clanova jedinice.

Tako je menadzer odeljenja za nabavku, ciji se ucinak procenjuje na osnovu opsega do kojegje uspeo

..
4.4.3. SADRZAJ..

..
-
..
-
-
-
-
...
-
-
-
..

-
2. Utvrdivanje karakieristika, tehnickih karakteristika i kolicine traienog artikla. U ovoj fazi

procesa donosenja odluka, jedinica koja donosi odluku daje opis trazenog artikla. Na primer, oni mogu

da odhice da je potrebno nabaviti pet strugova kako bi se ispunili odredeni kriterijumi. Sposobnost

prodavca da utice na navodenje tehnickih karakteristika proizvoda moze doneti njegovoj kompaniji

prednost u kasnijim fazama procesa. Ukoliko ubedi kompaniju u ulozi kupca da navede bas one

karakteristike koje sarno njihovi proizvodi poseduju (kriterijum blokiranja), prodavac bukvalno moze

da zakljuci prodaju u toj fazi.

3. Traganje za potencijalnim izvorima i njihova kvalifikacija. Kada je organizacija u ulozi

kupca, postoje mnoge varijacije u obimu traganja za izvorima snabdevanja. U sustini, sto je artikl

jeftiniji i manje vazan i sto vise informacija 0 njemu poseduje referent za nabavku, to je tcaganje za

'izvorima krace,

4. Prihvatanje i analiza ponuda. Posto se pronade odredeni broj kompanija, koje se obicno na

osnovu tehnicke ekspertize i vazece reputacije smatraju kvalifikovanim snabdevacima odredenog

proizvoda, traze se ponude i analiziraju se.

5. Procena ponuda t izbor dobavljaca.Svaka ponuda se procenjuje u skladu s kriterijumima

koji su znacajni za svakog (Slanajedinice koja donosi odluke. Vazno je shvatiti da razliciti clanovi

mogu odabrati razlicite kriterijume pri proceni ponuda. lako to moze izazvati probleme, rezultat ove

procedure je izbor jednog iiivise dobavljaca,

6. Izhor postupaka za plasiranje porudibine. Sled.f sastavljanje detaljnog dokumenta 0 nacinu

placanja i isporuci. Obicno je to zaduienje referenata za nabavku. Pri donosenju odluka 0 kupovini,

ova faza se integrise sa fazama 4 i 5, kadaje pitanje isporuke znacajno za izbor dobavljaca.

7. Povratne informacije 0 ucinku i procena. Ova faza moze da dobije formalan oblik kada

odeljenje za nabavku sastavi formular za procenu koji korisnici odeljenja popunjavaju. Neformalno,

obavlja se kroz svakodnevnu konverzaciju.

Iz svega ovoga zakljucujerno da prodavac moze da utice na prodaju kroz sagledavanje

potreba, sastavljanje tehnickih karakteristika proizvoda i jasno predstavljanje prednosti tog proizvoda

u odnosu na konkurentski, na nacin koji je relevantan za clanove jedinice koja donosi odluke. Ukoliko

se rano ukljuci u proces kupovine, prodavac moze da stekne prednost kroz izazivanje privrienosti,

kada organizacija u ulozi kupca pokazuje vecu privrzenost jednom dobavljacu zbog stepena njegovog

angaZovanja u proceduri itehnicke podrske koju obezbeduje .

-
-
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- Zbog visokih troskova u periodima zastoja u proizvodnji, najveca briga mnogih odeljenja za

•nabavku jedne kompanije jeste dugorocni razvoj sistema za snabdevanje. Psiholoski faktori mogu

•takode biti znacajni, narocito kada su ponude proizvoda raznih dobavljaca u sustini slicne. U takvoj

situaciji, konacna odluka u odredenoj meri zavisi od toga koliko se kupcu dopada prodavac koji radi

za odredenog dobavljaca, U daljem tekstu razmotreno je nekoliko vaznih kriterijuma.

Kvalitet. Pojava upravljanja totalnim kvalitetom (TQM14) kao kljuean aspekt poslovanja

jedne organizacije, odrazava znacaj kvaliteta kao kriterijuma u proceni proizvoda i usluga nekog

dobavljaca. Mnoge organizacije u ulozi kupca nisu voljne da podrede kvalitet ceni. Kupci su narocito

zaunteresovani za postojanost kvaliteta proizvoda iii usluge kako bi fmalni proizvodi ( na primer,

automobili) bili pouzdani, troskovi provere redukovani a proces proizvodnje tekao neometano .

Organizacije primenjuju sistem isporuke "tacno na vreme" IS koji garantuje da je isporucena roba

odgovarajucg kvaliteta. U Jaguaru su , pod rukovodstvom ser Diona Igana, presli sa sistema

snabdevanja koji je bio orijentisan prema ceni na sistem gde je na centralnom mestu kvalitet, tako da

su odeljenja za nabavku dobijala instrukcije da plate visu cenu, vodeci racuna 0 tome da visu cenu

pravda poboljsan kvalitet komponenata.

Cena i troikovi iivotnog ciklusa proizvoda. Kada su materijali i komponente slicnih tehnickih

karakteristika ikavliteta, cena dobija kljucni znacaj, Za standardne artikle, kao 8tO su kuglicni lezajevi,

..

---------------------------------------------------------------..
..-

Prestiz
Umanjivanje licnog rizika
Politika kancelarije
Spokojan zivot
Zadovoljstvo
Reciprocitet
Poverenje
Olaksice

r:Cena
:Isporuka
:Produktivnost - troskovi naspram prihoda
:Troskovi zivomog cildusa proizvoda
Pouzdanost
Vek trajanja
Poboljsanje kvaliteta

.Tehnicka podrska
Pomoc pri kupovini

.Sigurnost

-
'Tabela J I. Kriterijumi izbora..

..
III

-
(,
~da umanji troskove snabdevanja, verovatno mnogo informisaniji 0 troskovirna nego inZenjer

i~proizvodnje, ciji se rad procenjuje na osnovu tehnicke efikasnosti procesa proizvodnje za koji napravi

l:nacrt. Kao i individualni potrosaci, tako su i organizacije u ulozi kupca izlozene uticajima
I'
~'

:Cunkcionalnih (ekonomskih) ipsiholoskih (ernotivnih) faktora (videti tabelu 11).

Kljucan funkcionalni faktor pri kupovini masina i opreme moze biti povracaj na investicije, dok je pri

nabavci materijala i sastavnih delova odsudno smanjenje troskova, zajedno s pouzdanom isporukom,

:kvalitetom itehnickom podrskom.

,.
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koriste analizu zivotnog ciklusa proizvoda kako bi pridobili nekog kupca. Obracunavanjern troskova

~votnog ciklusa s kupcem, moze se doci do drugacijeg sagledavanja vrednosti.

Kontinuitet snabdevanja: Drugi znacajni trosak za jednu kompaniju jeste remecenje toka

proizvodnje. Ovakva kasnjenja mogu znaciti velike troskove zbog zastoja u proizvodnji, pa cak i

nerealizovanu prodaju. Kontinuitet snabdevanja je zbog toga u mnogim kupovnim situacijama od

primarnog znacaja. Kompanije koje ne zadovoljavaju ovaj kriterijum lose prolaze, cak i kada nude

konkurentnu cenu, zbog toga sto se niski prag cene u procentima ne mofe uporediti s troskovima

izazvanim nepouzdanom isporukom. Kompanije dobavljaci koje mogu garantovati isporuku i

odrzavaju svoja obecanja mogu postici znacajnu diferencijalnu prednost na tiistu. Organizacije u

ulozi kupca imaju potrebu za bliskim odnosom s "proverenim dobavljacima'' koji garantuju pouzdanu

politiku, moguce i na bazi "tacno na vreme".

Sagledani rizik:Sagledani rizik moze da se pojavi u dva oblika: funkcionalni rizik, kao sto je

nesigurnost u pogledu ucinka proizvoda iIi dobavljaca; psiholoski rizik, kao sto je kritika od strane

kolega sa posla. Emotivni faktori rizika - strah da se De iznervira sef, da se De izgubi polozaj, da se De

bude predmet ismevanja drugih iz odeljenja, da se ne izgubi posao - moze da odigra kljucnu ulogu u

odlucivanju u kupovini. Kupci cesto umanjuju tu nesigumost tako sto prikupljaju informacije 0

konkurentskim dobavljacima, proveravaju sta misle znacajni ljudi u kompaniji koja kupuje, kupuju od

poznatih dobavljaca iii dobavljaca na glasu, iii umanjuju rizik kroz koriscenje vise raznovrsnih izvora

snabdevanja.

Politika kancelarije: Frakcije unutar kompanije u ulozi kupca mogu takode uticati na rezultat

donosenja odluke 0 kupovini. Konflikti unutar odeljenja mogu se manifestovati kroz formiranje

takrnicarskih "logora" u procesu kupovine nekog proizvoda iii usluge. Buduci da odeljenje X favorizuje

dobavljaca A, odeljenje Z automatski favorizuje dobavljaca B. Rezultat ne pretpostavljaju sarno

implikacije vezane za proces kupovine, vee i za politiku poslovanja odeljenja i pojedinaca ucesnika.

Licno osecanje dopadanja/nedopadanja. Kupcu moze privatno da se dopada jedan prodavac

vise od drugog i to moze uticati na izbor dobavljaca, narocito kada su konkurentni proizvodi veoma

slicni, Cak i kada se izbor dobavljaca bazira na konkurentskom nadmetanju, poznato je da kupci

pomazu prodavcima koji im se dopadaju da budu "konkurentni". Ocigledno, percepcija je veoma

vazna u svim oblicima kupovine od strane organizacija, buduci da nacin necijeg ponasanja zavisi od

sagledavanja situacije. Mofe se desiti da odredenog prodavca jedan kupac smatra postenim i iskrenim

-
,.
-
- F,

~ 4_. P_O_N._:A_SA_N._'J._'E_l_N._D_IV_1D_U_:A_L_N._IH_P_O_TR_O_SA_C_~_I_O_'R_GA_N._I_ZA_C_'L_JA_KA_O_K_U_'PA_CA_·

~~
:"'
,OJ

~rOdajna cena moze biti kriticni momenat zbog velikog broja dobavljaca koji mogu da isporuce

~roizvode Zeljenih tehnickih karakteristika. Ne treba zaboraviti da je cena za mnoge organizacije u

~lozi kupca sarno jedan od vidova troskova, Prilikom procene proizvoda, pored pocetne nabavne cene

kupci sve vise uzimaju u obzir troskove zivotnog ciklusa koji mogu da podrazumevaju ustedu pri

produktivnosti, troskovima odrZavanja i preostalu vrednost. Ljudi koji se bave marketingom mogu da

-
-
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Robinson (Robinson) i njegovi saradnici bavili su se pitanjima procesa odlucivanja u

industrijskojkupovini i izneli misljenje da ponasanje industrijskog kupca zavisi od kupovne klase. Oni

su napravili razliku izmedu novog zadatka, modifikovane ponovne kupovine i direktne ponovne

kupovine.

.. 4.5.1. KUPOVNE KLASE

..

-
Kardoso (Cardozo)" je utvrdio tri faktora koji uticu na sastav jedinice koja donosi odluku,

prirodu procesa donosenja odluka ikriterijume koji se primenjuju prilikom procene ponude proizvoda:

• kupovna klasa;

o tip proizvoda;

• znaca] koji kupovina ima za organizaciju kao kupca;

Sva tri faktora su ilustrovana na Slid 14.

..

4.5. FAKTORI KO.n UTICU NA PONASANJE ORGANIZACIJA KAO KUPACA-
-
..
..
..

.. mogu primeniti i na ponasanje organizacija kao kupca:

• selektivna izlozenost: traziti se sarno odredene informacije;
• selektivna percepcija: sagledavaju se sarno odredene informacije;
• selektivno zadrZavanje:pamte se sarno odredene informacije;

Implikacije vezane za razumevanje sadrzaja odluke jesu, kao prvo, da prodavac mozda mora

da promeni nacin prezentacije kada razgovara s razlicitim clanovima grupe koja donosi odluku 0

kupovini. Diskusija sa inZenjerom zaduzenim za proizvod moze se usredsrediti na tehnieku

superiomost proizvoda koji se nudi, dok se naglasavanje faktora troskova moze pokazati korisnim u

razgovoru s referentom za nabavku. Drugo, kriterijum izbora koje organizacije kao kupci koriste, se

~remenom menjaju, u skladu sa promenom okolnosti. Cena maze biti relativno nevazna kompaniji

koja pokusava da resi ocigledan tehnicki problem, tako da ce ona plasirati porudzbinu onom

dobavljacu koji moze da obezbedi neophodnu tehnicku podrsku, Nakon sto se problem resi i drugi

dobavljacipostanu konkurentni, cena dobija sustinski znacaj.

-
:adrugi ima drugaciji utisak. Kao iu slucaju ponasanja individualnih potrosaca, selektivni procesi se
~

..
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.. Novi zadatak u kupovinijavlja se kada ranije nije postojala potreba za odredenim proizvodom,

tako da je relevantno iskustvo kornpanije s tim proizvodom oskudno ili ne postoji, te je neophodna

velika kolicina informacija. Direktna ponovna kupovina desava se kada je organizacija vee kupovala

od dobavljaca proizvode koji su ocenjeni kao prihvatljivi. Utvrdene su rutinske procedure prilikom

kupovine kako bi se olaksala direktna ponovna kupovina. Modifikovana ponovna kupovina lezi

izmedu ova dva ekstrema. Redovna potreba za proizvodom postoji i drugi izbori za kupovinu su

poznati, ali su nastale znacajne izmene koje zahtevaju modifikaciju uobicajenog procesa snabdevanja.

Kupovne klase uticu na kupovinu od strane organizacije na vise nacina. Prvo, menja se

struktura jedinice koja donosi odluke. U direktnu ponovnu kupovinu nejverovatnije ce biti ukljucen

sarno referent za nabavku, dok se u novi zadatak pri kupovini uglavnom ukljueuju visi rukovodioci,

inzenjeri, menadzment proizvodnje i referenti nabavke. Modifikovana ponovna kupovina cesto

ukljucuje inzenjere, proizvodne menadzere i referente nabavke, ali se vise rukovodstvo kompanije ne

ukljucuje u proces ukoliko kupovina nije od kljucnog znacaja za kompaniju. Drugo, proces donosenja

odluka verovatno ce trajati duze ukoliko kupovna klasa prede iz direktne ponovne kupovine u

rnodifikovanu, a potom u novi zadatak u kupovini. Trece, sto se tice uticaja na clanove jedinice koja

donosi odluke, oni Ce verovatno biti rnnogo otvoreoiji za nove kupovine i modifikovane ponovne

kupovine nego za direktne ponovne kupovine. U ovom poslednjem slucaju, menadzer odeljenja za

nabavku je vee resio probleme u snabdevanju i pred njim su drugi problemi kojima treba da se

pozabavi. Cemu onda ponavljanje problema?

...

Slika 14. Uticaji na ponasanje organizacija kao kupaca
...
- Zna~aj kupovme

-
-Moguenosti proizvoda

___.-~ -Odrfavanje,opravlca
kori~¢enje

Tip proizvoda

-

- Sastavni deo-direktna ponovna
proizvoda
kupovina.
-modtflkovana po­
novna kupovina
-novi zadatak

..
-
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Analiza kupovnih klasa najpre omogucuje ostvarivanje velike dobiti ukoliko prodavac moze da

inicira novu kupovinu na pocetku procesa donosenja odluka. PruZanjeminformacija i pomoci pri bilo
"

krucvim tebnickim problemima koji se mogu javiti, prodavac moze izazvati blagonaklonost i privrsenost
('::

kupca, sto mu obezbedujeporudzbinuprilikom donosenjakonacneodluke.

Druga implikacijase odnosina velika sredstvakoje kompanijeu ulozidobavljacatreba

prilicnodugo da ulazu u radnusnagu zaposlenu u prodaji, buduei da ce proces verovatnodugo trajati i daje

mocgo ljudi ukljucenou novu kupovinu iii zadatak.Neke firme angazuju "misionarske"prodajne timove,

sastavljeneod najboljihprodavaca,koji pomazu da se dobiju velike porudzbineu okvirunovog zadatka.

Prodavci prilkom direktnih ponovnih kupovina moraju voditi racuna da ne dode do nekih

izmena kada su oni u poziciji dobavljaca. Moze se javiti potreba za redovnim kontaktom, kako bi

prodavac bio siguran da kupac nema prituzbi, a kupac bio podstaknut da automatski odlucuje 0

sledecoj kupovini. Prodavac koji jos uvek nije ostvario poloZaj dobavljaca ima tezak zadatak, osim

ako losa usluga iii neki drugi faktori nisu naveli kupca da postane nezadovoljan svojim trenutnim

dobavljacem, U ovakvoj situaciji, ocigledan cilj prodavca jeste promena kupovne klase iz direktne u

modifikovanu ponovnu kupovinu. Sarna cena De moze biti dovoljan argument, buduci da promena

dobavljaca moze znaciti veliki licni rizik za referenta nabavke. Proizvodi novog dobavljaca mogu biti

manje pouzdani a isporuka nepredvidiva. Kako bi se umanjili ovakvi rizici, prodavac rnoze da ponudi

garancije za isporuku koje ukljucuju kaznene klauzule i moze izraziti spremnost da prihvati manje(

mozda i neisplative) porudzbine u cilju gradenja cvrste baze za kupovinu. Na smanjivanje rizika

prilikom kupovine moze uticati prihvatanje standarda upravljanja totalnim kvalitetom kao sto je

BS5750 od strane dobavljaca, iii se mora prihvatiti program garantovanja kvaliteta koji dobavljac nudi

kupcu. Mnoge direktne ponovne kupovine se baziraju na ugovoru, i pre obnavljanja ugovora kupci

pokazuju vecu spremnost da saslusaju prodavce koji Depredstavljaju njihovog starog dobavljaca.

Analiza vrednosti i obracunavanja troskova vezanih za zivotni ciklus proizvoda predstavljaju

metode za prelazak iz direktne ponovne kupovine u modifikovanu ponovnu kupovinu. Analiza

vrednosti, koju moze sprovesti dobavljac iii kupac, predstavlja metod redukcije troskova pri kojem se

ispituju elementi proizvoda kako bi se utvrdilo da li je moguca jeftinija proizvodnja. Artikli se ispituju

kako bi se utvrdili nepotrebni troskovi koji ne doprinose pouzdanosti iii funkcionalnosti proizvoda.

Ukoliko obavi rekonstrukciju iii standardizaciju iii organizuje jeftiniju proizvodnju, dobavljac rnoze

ponuditi proizvod slicnog kvaliteta sa nizom cenom. Jednostavna rekonstrukcija proizvoda, kao sto je

na primer, ispravljanje zaobljenih uglova, moze imati dramaticne posledice na cenu.

Analiza zivotnog ciklusa tezi pomeranju fokusa troskova s pocetne nabavne cene ka ukupnim

troskovima posedovanja i koriscenja proizvoda. Postoje tri tipa troskova vezanih za fivotni eiklus:

• nabavna cena;

• pocetni troskovi;

• postkupovni troskovi;

-
-
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MRO artikli se sve vise nabavljaju preko generalnih sponzora, umesto povremenih porudzbina

za nabavku. Dobavljaci su saglasni da ponovo snabdeju kupca po dogovorenim uslovima placanja,

tokom odredenog perioda. Prodavac ddi zalihe robe ikada se kolicina zaliha svede na minimum, kupcev
115

MRO - Komponente - Materijali - Mehanizacija ioprema...

pomocna
oprema}

sastavni delovi
proizvoda

...

..

..

...

...

4. Proizvodi i usluge za odrzavanje,
popravku irukovanje na primer,
maticni kljuc, oprema za zavarivanje
i lubrikanti .

-

1. Materijal koji se koristi u procesu
proizvodnje, na primer celik.

2. Komponente koje se ugraduju u finalni
proizvod, na primer, generator
naizmenicne struje.

3. Mehanizacija ioprema.-

Ova klasifikacija je izvrsena iz ugla potrosaca, na osnovu nacina na koji se proizvod koristi i

moze se primeniti pri identifikaciji razlika u ponasanju organizacije kao kupca. Prvo, Ijudi koji

ucestvuju u procesu donosenja odluka teze menjaju svoje stavove prema tipu proizvoda. na primer,

utvrdeno je da se visi menadzment ukljucuje u kupovinu mehanizacije i opreme, iii povremeno, u

nabavku novih materijala, ukoliko je promena sustinski znacajna za funkcionisanje kompanije: na

primer, ako se razmislja 0 prelasku sa aluminijuma na plastiku. Retko se ukljueuju u proces nabavke

komponenata iii opreme za odrzavanje, opravku i rukovanje. Na slican nacin, inzenjeri koji se bave

dizajnom proizvoda teze da se ukljuce u proces nabavke komponenata i materijala, ali obicno se ne

ukljucuju u nabavku opreme za oddavanje, opravku i koriscenje, te mehanizacije i opreme. Drugo,

proces donosenja odluka postaje sve sporiji i slozeniji kako se tip proizvoda krece sledecim

redosledom:

Proizvodi se klasifikuju prema cetiri tipa: materijalni, komponente, mehanizacija i oprema,

proizvodi iusluge za odrzavanje, popravku i rukovanje (MRO)-maintenence , repair and operation.
..

4.5.2. TIP PROIZVODA

..

- .

... ~
~ Pocetni troskovi ukljucuju montazu, prazan hod u proizvodnji i troskove obuke zaposlenih.
"
hoskovi nakon kupovine ukljucuju troskove rada ( na primer, gorivo, plata radnika), troskove

~drZavanja i troskove inventara. Ovim troskovima se suprotstavlja preostala vrednost ( na primer,
~
~ednost automobila u prodaji). Pozivanje na troskove zivotnog ciklusa moze imati veliku

stimulativnu moe, Na primer, ukoliko dobavljac van kompanije uspe da ubedi tu kompaniju kao kupca

da se proizvod koji OIl prodaje odlikuje znatno nizim postkupovnim troskovima nego proizvod

~jihovog intemog dobavljaca, moze da realizuje porudzbinu uprkos nesto visoj nabavnoj ceni. Tako

inaci da se kupcu isporucuje veca ekonomska vrednost. To moze predstavljati znacajnu konkurentnu

prednost i u isto vreme opravdati visu cenu.

4. PONASANJE INDIVIDUALNIH POTROSACA I ORGANlZACIJA KAO KUPACA-
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Koncept kupovine "tacDO na vreme" tezi minimalizaciji zaliha robe preko organizovanja

.sistema nabavke koji obezbeduje materijal i komponente u trenutku kada se javi potreba za njirna. Na

taj nacin se znacajno umanjuju iii eliminisu troskovi drzanja zaliha, cime se povecava dobit. Pored

.toga, buduci da drZanje robnih zaliha predstavija izvesno ogradivanje od kvarova masina, neispravnih

delova i gresaka izazvanih ljudskim faktorom, one se moze posmatrati kao olaksavajuca okolnost za

menadzment koji nije motivisan da resava takve probleme. Veliki broj kupovina "tacno na vreme"

..

4.6.1. KUPOVINA 'TACNONA VREME"

,.

Unutar aktivnosti prodaje javlja se niz trendova koji imaju marketinske implikacije na firme

tkoje se bave snabdevanjem. Pojava kupovine "tacno na vreme" i pojacana tendencija ka

;;centralizovanoj kupovini, reverznom iii obratnom marketingu i lizingu (imajmljivanju), menjaju

osnovne karakteristike prodaje i nacine na koji dobavljaci mogu da konkurisujedni drugima.

..

..

..

..

Kupovina se sagledava kao znacajna za organizaciju u ulozi kupca kada podrazumeva velike

[Sumenovca, kada su troskovi donosenja pogresne odluke veliki - na primer, postoji prazan hod u

roizvodnji - kao i kada se nije sigumo u rezultate altemativnih ponuda. U takvim situacijama, u

"proces odlucivanja uglavnom je ukljuceno mnogo ljudi s razlicitih nivoa organizacije, a proces obicno

l
i'~ugotraje zbog detaljnog istrazivanja i analiziranja informacija. Sveobuhvatni marketinski napori su

,obicno neophodni, medutim, prodajnim timovima koji saraduju sa organizacijom u ulozi kupca koko

~hiih ubedili da je njihova ponuda najispiativija nudi se velika sansa; tu moze biti ukljucen i probni

fperiod prihvatanja proizvoda (na primer, privatni proizvodaci dizela koji zelemickim kompanijama

rhude prototipe za testiranje, inZenjersku podrsku i svedocenja drugih korisnika 0 proizvodu). Pored

Soga, ukoliko je kupac vrlo nesiguran, moze se javiti potreba za davanjern garancija u pogledu rokova

l ke i I d . .~lSpOrue 1pos epro aJnog servisa .
(i
r-..;

t
1"
(

:>4.6.RAZVOJNI PRAvel U POSTUPKU KUPOVINE

..
, .5.3ZNACAJ KUPOVINE ZA ORGANIZACIJU KAO KUPCA

..

,..

-
ompjuter automatski salje nove porudzbine, Tako kompanija koja se bavi snabdevanjem irna prednost,

.uduci da efikasno blokira napore konkurentske prodajne operative za dufi vremenski period.

Klasifikacija ponuda dobavljaca prerna tipu proizvoda pruza prodajnoj operativi informacije 0

sobama koji potencijalno irnaju uticaja na proces donosenja odluka. Prodajni zadatak cine

potvrciivanje odredene situacije ipokusa] da se dopre do Ijudi koji su ukljuceni. Prodavac koji prodaje

C premu za odrzavanje, opravku i rukovanje, sigurno ce gubiti vreme u razgovoru sa inzenjerima

uzenim za dizajn proizvoda, ali bi zato pokusaji da dospe do rukovodilaca u proizvodnji verovatno
,..
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Kada nekoliko poslovnihjedinica unutar jedne kompanije ima iste potrebe i postoji mogucnost

la se pregovaracka pozicija ucvrsti kupovinom velikih kolicina po nizoj ceni, privlacnu mogucnost
117

..
k6.2. CEN1RALIZOVANA KUPOVINA

..

..
,..

..

..

..

..

..

...
-
..

foja kupuje redukuje a ukupni troskovi minimiziraju, buduci da je kontrola kvaliteta u pocetnoj fazi

mogo efikasnija nego na nekoj drugoj tacki u laneu snabdevanja.

Sveobuhvatni efekti kupovine "tacno na vreme" mogu biti enonnni. Troskovi inventara i

spitivanja se mogu redukovati, dizajn proizvoda poboljsati, isporuka uciniti dinamicnom, zastoji u

~roizvodnjiograniciti i kavitet krajnjeg proizvoda poboljsati.

Ipak, primena kupovine "tacno na vreme" zahteva angazovanost kako u aktivnostima

:nabdevanja iii kupovine tako i u proizvodnim aktivnostima. Zbog toga sto takav sistem kupovine

:ahteva isporuku precizne kolicine materijala ili broja komponenata do proizvodne linije kada se javi

)otreba za njima, raspored isporuke mora biti veoma pouzdan a dobavljaci moraju biti spremni da

edovno organizuju isporuke, mozda i svakog dana. Pripremni period za porudzbine mora biti kratak a

)roj gresaka iIi kvarova minimalan. Dobavljace privlaci einjenica da je pri ovom vidu kupovine

iobicajeno sastavljanje dugorocnih ugovora 0 snahdevanju. Marketinske implikacije koncepta

rupovine "tacno na vreme" jesu da dobavljaci moraju izraziti spernnost da zadovolje zahteve ovog

iistema koji se brzo razvija kako hi hili konkurentni na brojnim industrijskim trzistima (na primer,

rz_istuautomohila). Primer za kompaniju koja koristi koncept kupovine "tacno na vreme" jeste

~isanova montazna fabrika automobila u Sanderlendu, u Velikoj Britaniji.Znacaj ovakvog vida

aipovine za njihov rad ogledao se u porastu broja dobavljaca sastavnih delova na severoistoku

~ngleskesa tri, od 1986. kada se Nissan pojavio, na 27 dobavljaca, 1992. godine. Nissanje prihvatio

:istemkoji su nazvali "sinhronizovananahavka" - delovi su isporueivani sarno nekoliko minuta nakon

ito hi se javila potreha za njima. Na primer, prostirke je isporucivao Samer Aliber, francuski

lobavljac, koji je irnao fabriku u blizini Nissanove montazne fabrike, u serijama koje su hile

,rilagodene svakom modelu. Proteklo bi sarno 42 minuta od trenutka kada je prostirka porucena do

reuutka kada je stavljena u automobil. Drzanje zaliha prostirki za Nisan mikru sada traje sarno deset

ninuta. Kupovina "tacno na vreme" ipak podrazumeva odredeni rizik jer se ne moze garantovati

iostojanost radue snage. Reno se uverio u to na sopstvenom primeru, kada je strajk u njihovim

abrikama motora i rnenjaca brzina prouzrokovao zatvaranje proizvodnih linija u Francuskoj iBelgiji

:a sarno deset dana.

-

-
fvezan je sa poboljsanim kvalitetom. Dobavljaci se procenjuju na osnovu sposobnosti da obezbede

r-oizvodevisokog kvaliteta. Kao posledica se javlja mogucnost da dobavljaci obrate paznju na kvalitet

~roizvoda.Kupci se podsticu da naznace sarno sustinske karakteristike proizvoda, sto podrazumeva da

iobavljaci imaju vecu slobodu u pogledu dizajna proizvoda i metoda proizvodnje. Posebno se

laglasava to da dobavljac garantuje kvalitet, sto znaci da se proces ispitivanja kvaliteta u kompaniji
;

..

-
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.tokom osamdesetih godina proslog veka i traje i danas. Kupci zauzimaju aktivniji i agresivniji stay pri

nabavljanju proizvoda iusluga koji su im potrebni da bi bili konkurentni. Ubedivanje dobavljaca da

[obezbedi tacno one sto organizacija feli naziva se reverzni iIi obratni marketing" , Slika 15

"pokazujerazliku izmedu tradicionalnog modela i ovog novog koncepta.
f!:
f;q Sustina reverznog marketinga lezi u tome da kupac preuzima inicijativu u kontaktu sa novim
f~
f;: iii postojecim dobavljaeima i ubeduje ih da zadovolje njegove zahteve u pogledu nabavke. Reverzni
IF
r.: marketing moze da sadrfi istinsku pretnju za postojece dobavljace koji nisu sprernni na saradnju ali

~.istovremeno pruza znacajne prilike postojecim i novim dobavljacima sprernnim za saradnju. Razvoj

I::reverznogmarketinga podrazumeva dye kljucne prednosti za dobavljace koji izrazavaju spremnost da
lj

i'SlU~ajU'predloge kupca i s paznjom razmatraju glavne argumente. Prvo, javlja se prilika za izgradnju

: bliskog i dugotrajnijeg odnosa s kupcem. Drugo, to moze biti izvor prilika vezanih za nove proizvode
Rl; koji se kasnije mogu prosiriti na siru bazu potrosaca,
i

,.

;

1
':4.6.3.REVERZNI (OBRATNI) MARKETING

;: Po tradicionalnom shvatanju marketinga, firrne u ulozi dobavljaca aktivno istrazuju zahteve
~',

I';kupaca i pokusavaju da ih zadovolje kvalitetnije od konkurentskih firmi. Ovaj model pripisuje

iinicijativu dobavljacu. Kupci mogu da preuzmu pasivnu ulogu, oslanjajuci se na to da je dobavljac

~sagledaOnjihove potrebe i ima tehnoloske mogucnosti da ih obezbedi i resi njihove probleme. Ovakav
t:
~odnos koji se bazira na poverenju uzmice pred novom kupovnom praksom kompanija koja se razvila
.,

..

,.

,.

-
predstavlja centralizovana kupovina.Centralizacija podstice Ijude koji su specijalizovani za nabavku

. da koncentrisu svoju energiju na male grope proizvoda, sto im omogucava da podrobno upoznaju

. aktore troskova i' poslovanje dobavljaca. Prelaz s lokalizovane ka centralizovanoj kupovini nosi

~znacajne marketinske implikacije. Lokalizovana kupovina pokazuje tendenciju da se fokusira na

~:kratkorocnetroskove i procenjivanje dobiti, dok se pri centralizovanoj kupovini naglasavaju dugorocni

~odnosiu snabdevanj~. S:.oljni utic~ji, recimo inz~njeri, igra~uv~~u ~logu pr.i.i~boru d~bavljaca kod

~jedne lokalne orgamzacije u UIOZl kupca, buduci da kupcima kOJInISU specijalizovani za odredenu

roblast cesto nedostaje strucnost ikompetentnost da bi mogli da izlazu sumnji one sto su im preporucili

(~:tehnickistrucnjaci. Utvrdivsi kom tipu kupca pripada odredena organizacija, dobavljaci mogu da

~saznajuko su vazne osobe ujedinici koja donosi odluke, odnosno koliko su snazne njihove pozicije.
r

..
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.. Korist za kupca se ogleda u tome 8to se ugovorom 0 zakupu izbegava nuznost placanja

roizvoda iii usluge gotovim novcem;predstavlja zastitu od brzog zastarevanja proizvoda.moze

drazumevati poreske olaksice.izbegava se problem smestanja opreme a kod nekih tipova ugovora 0

pu zaobilaze se i neki troskovi odrzavanja. Koristi koje donosi treba uporediti s troskovimarkoji mogu biti visi od troskova direktne trgovine.

Postoje dva osnovna tipa zakupa: finansijski zakup ( kompletna isplata) i operativni zakup (

iKojise ponekad naziva ugovor 0 zakupu). Finansijski zakuppredstavlja dugorocni aranzman koji se

lotpuno isplacuje u skladu s rokovima navedenim u ugovoru. Placanje zakupa u celosti, obicno

remasuje nabavnu cenu robe. Rokovi i uslovi zakupa variraju, zavisno od dogovora i konkurentnih

~slova. U nekim slucajevima, dobavljac je saglasan da plati troskove odrzavanja dok traje period,~,
zakupa. To je uobicajena praksa, na primer, pri iznajmljivanju aparata za fotokopiranje. Zakupcu se
p

!akode moze pruziti mogucnost da otkupi opremu na kraju tog perioda. Operativni zakup traje krace,
~,

:~oze se ponistiti i ne arnortizuje se u potpunosti.Rate operativnog zakupa su obicno vece nego rate

kod finansijskog zakupa buduci da je rok otplacivanja kraci, Ukoliko se oprerna iznajmljuje

periodicno, takav oblik zakupa moze biti atraktivan buduci da se na taj nacin izbegava prazan hod iu,.
.proizvodnji. Mnogi uredaji kao sto su bageri, buldozeri idizalice mogu se iznajmiti na kratak period;
!

isto vazi i za magacine. Zakup moze biti koristan za dobavljace buduci da se kupcima pruza sledeca

prednost: mogu da naprave diferencijaciju ponuda vezanih za proizvod i uslugu. Kao takav, maze

privuci kupce koji bi inace smatrali taj proizvod nedostupnim iIi neisplativim. Znacaj zakupa u

delatnostima koje se bave automobilima, aparatima za fotokopiranje iobradom podataka doveo je do

porasta broja kompanija koje angazuju savetnike za zakupljivanje koji s kupcima razmatraju pitanja

zakupa i poviastica. Sustinska marketinska odluka se tice utvrdivanja cena zakupa. Njih bi trebalo

odredivati imajuci u vidu sledece cinjenice:

..

upac preuzima inicijativu u ubedivanju dobavljaca da organizaciju snabde feljenim proizvodom

Slika 15. Reverznimarketing

Tradicionalni marketing

Reverzni marketing

.. Dobavljat reaJizuje prodaju posto je preuzeo inicijativu

.. .6.4. ZAKUP
Zakupljivanje predstavlja ugovor po kojem viasnik neke imovine ( na primer, .automobila)

edaje pravo koriscenja imovine na odredeni period vremena drugoj strani u zamenu za placanje

kupa...

4. PONASANJE INDIVIDUALNIH POTROSACA I ORGANlZACIJA KAO KUPACA..
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a) feljenu relativnu privlacnost zakupa u odnosu na kupovinu (dobavljac mozda zeli da

navede/obeshrabri kupca na kupovinu iii zakup);

b) trenutnu vrednost zakupa u odnosu na direktnu kupovinu;

c) poreske olaksice za k1ijenta prilikom zakupljivanja u odnosu na kupovinu;

d) cene koje je utvrdila konkurencija;

e) prednost koju klijentu donosi produzeni rok za otplacivanje;

f) ostale povlastice za klijenta koje preuzima dobavljac na sebe, kao sto su odrZavanje i

troskovi osiguranja
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IPrema Maricic Branko, (2008), Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 12-13.
2 PremaMariCicBranko, (2008), Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 12-13.

121

-
-

..

..
-
-

...

-

Ljudska bica, sa svojim manama i vrlinama, sa svim svojim karakteristikama, urodenim i

~:eeenim, te velikim brojem spoljnih faktora koji uticu na njihovo ponasanje, jos uvek predstavljaju

.rilicnu nepoznanicu za istrazivace i prakticare. Stoga cesto nije moguce generalizovati njihovo

onasanje, a narocito kod ponasanja Ijudi kao potrosaca, odnosno prilikom kupovine i koriscenja ljudi

ao potrosaca, odnosno prilikom kupovine i koriscenja odredenih (marki) proizvoda. Ono se moze

efinisati kao: ponasanje koje potrosaci pokazuju u trazenju, kupovini, koriscenju, proceojivanju i

,aspolaganju proizvodima i uslugama za koje ocekuju da ce zadovoljiti njihove potrebe. Odnosno

I
~rema Americkom udruZenju za marketing (AMA), to je: dinamicka interakcija afeIcta i razmisljanja,

onasanja i okruzenja pomocu kojih ljudska bica upravljaju aspektima razmene u njihovom zivotu.1

vi Ijudi se ne ponaSaju isto pri donosenju odluka 0 kupovini odredenog brenda. Zapazeno je i da se

ifti ljudi razlicito ponaSaju u razlicitim situacijama, pri eemu deluje veliki broj intemih i eksternih

:'~ora. Odluke se donose na vise nivoa, i to od nivoa proizvoda, preko konkretne kategorije, do

'renda, mesta kupovine ... Da bi se moglo odgovoriti na koji nacin i zasto covek kupujeodredeni

roizvod i/ili brend, potrebno je poci od osnovnih ciljeva, potreba i zelja, koje tom kupovinom zeli da

pdovolji. U isto vreme drugaciji je odnos prema kupovini poznatog brenda, nego relativno nepoznate

~ltemative, a svoje specificnosti iskazuju i situacije kada petrosae kupuje prvi put, naspram situacije
~\

~ada se radi 0 ponovljenoj kupovini.

U sustini ponasanje potrosaca je zelja za zadovoljenjem odredenih potreba imotiva. Potrebe

~redstavljaju sve ono sto izaziva fizieko iemocionalno nezadovoljstvo istvara unutraSnju tenziju, koju

~soba oseca izeli da je ublazi iii otkloni. Prakticno su neogranicene, a zadovoljavanje potreba putem

raznih proizvoda i uslugaje osnovni uslov ljudskog opstanka. Kada petrosae postane svedstan potreba

aktivira se motivacioni proces. Da bi se potrebe zadovoljile moraju biti prevedene u zelju. Zelje se

r.azlikuju od potreba po tome sto su usmerene ka odredenom predmetu iiiobjektu (odnosno odredenom

proizvodu/brendu). Ukoliko su zasnovane na realnoj kupovnoj moci tada se javljaju kao traznja za

odredenim proizvodima. To prouzrokuje odgovarajucu akciju, koja kroz odredeno ponasanje dovodi

do ostvarenja cilja, odnosno zadovoljenja potrebe, sto utice na smanjenje tenzije, omogucujuci na taj

nacin satisfakciju potrosaca.Krajnji ishod moze biti kupovina odredenog brenda, za koji je petrosae

uveren da ce na najbolji nacin da doprinese zadovoljenju njegovih konkretnih potreba (zelja)?

-

,.

..
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3 Maricle, B., Teorija motivacije, Mekguara, Bgd, 2008, str. 114
122

Uticaj navedenih motiva narocito je veliki kod kupovine brendova koje imaju statusni simbol,

odnosno stvar su prestiza. U takvim situacijama, prilikom ponasanja ljudi bitno je ispoljavanje dva tipa

motiva, i to su interpersonalni i personalni.

Interpersonalni motivi (faktori uticaja) su oni koji zavise od okruzenja, i to mogu biti:

Veblenov, snobovski iparadni efekat,

Veblenov efekat podrazumeva percipiranu upadljivu vrednost potrosnje proizvoda, kako bi se

drugima pokazali status, bogastvo i moe, pri cemu je cena najvazniji indikator prestiznosti odredenog

brenda. Kod snobovskog efekta, cilj je biti prvi koji ima neki brend ipo tome se izdvajati. U situaciji

kada se taj brend masovno kupuje, potrosaci pod uticajem ovog efekta prekidaju sa daljim

kupovinama, jer zele da se razlikuju od vecine, Na kraju, paradni efekat predstavlja percipiranu

drustvenu vrednost gde za razliku od snobova, pratioci kupuju prestizne proizvode (brendove) da bi se

prikljueili referentnoj grupi i u tom smislu, iako na prvi pogled suprotan od snobovskog efekta, ovaj

efekat pociva da istoj motivaciji, a taj motiv je iskazivanje u drustvenom kontekstu. Za raliku od onih

Prema drugom shvatanju, u biti coveka leze psiholoski motivi, koji mogu bite

- interni (nedruStveni)- oni odrzavaju licne potrebe nezavisno od drugih osoba (kada eovek

zeli da shvati uzroke pojava, bude nezavisan, bude inovator itd.),i

- eksterni (drustveni) - odnose se na motive pojedinaca koji su pod uticajem drugih osoba,

odnosno drustava, i u osnovi je potreba da se na odgovarajuci nacin pojedinac izrazi i

predstavi u drustvu, da se udruzuje sa drugim osobama, prilagodava situaciji itd.

~;

- motivi pripadnosti (eovek je drustveno bice i u tom smislu ima potrebe za druzenjem,

pripadanjem odredenim drustvenim grupama, Ijubavlju...),

- statusni motivi (isticanje osobe u drustvu, zelja za prestizom, postovanjem od strane drugih

itd.),

- motivi sarnopotrvdivanja (zelja osobe da se razvija kao licnost i da se izrazi u skladu sa

svojim sposobnostima).

ti: kretanje...),

- motivi bezbednosti (fizicka i mentalna sigurnost osobe),

e napred navedeno je u sustini sarnojedan deo kruga potrosaca, gde se neprestano smanjuju proces

oizvodnje, privlacenje kupaca, potrosnje, raspolaganja/odlaganja proizvoda, te opet proizvodnje istih

srodnih proizvoda itd. Ova je svojevrstan upravljacki, ali i socioekonomski proces, koji ukazuje i na

onasanje i ulogu potrosaca, kao i proizvodaca I posrednika. Svako od njih ima odredeno mesto u

l~omprocesu koji se iznova ponavlja.

~aucnici smatraju da postoji odredena hijerarhija motiva i da shodno njima covek usmerava svoje

~naSanje.Prema Maslovu, kljucni motivi (hijerarhijski poredeni) su:

~ - fizioloski motivi (povezani su sa potrebom opstanka zivog bica - hrana, spavanje,
t:··
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Motiv moci podrazumeva nagon da se ima kontrola iIi uticaj nad drugom osobom, grupom ili

drustvom u celini, a moe je jedna od sastavnih elemenata drustvenog statusa (te ovo moze imati uticaja

na kupovinu proizvoda koji imaju statusni karakter). Za razliku od motiva rnoci, motiv jedinstvenosti

predstavlja nagon da covek percipira sebe kao razlicitog od drugih (kroz stavove, verovanja,

jedinstvene atribute proizvoda, iskustva sa novim proizvodima itd.), sto podrazumeva i takvu

orijentaciju prema brendovima .

Motiv udruZivanja, javlja se u smislu nagona da se bude sa Ijudima, odnosno da se pripada

nekome iii necemu, sto odraza ima i kroz kupovinu brendova koje koriste druge osobe iz referentne

grope. Na kraju, kod motiva samopostovanja pojedinac ima nagon da sebe uzdize za uspehe, daje

objasnjenja za neuspehe igeneralno vidi sebe iznad onoga kako ga vecina drugih Ijudi vidi, za razlicite

stvari. To je odraz kultura koje su u sustini individualisticke (pre svega americka kultura i neke

evropske) .

..

..

Motiv ka ostvarivanju svojih iii ocekivanja drustva, odnosno nagon da se iskuse emocije u

yezi sa procenjenim performansama, javlja se, kao sto i naziv kaze, kada covek zeli da ostvari nesto:

zbog sebe (pa i da kupi proizvod zbog licne percepcije zadovoljstva koje bi nastalo

koriscenjem nekog brenda) iii

zbog zelje da se ostvare ciljevi koje okruzenje (porodica, prijatelji, drustvo) ocekuju ad njega

(odredeni vid oblacenja, konzumiranje odredenih brendova i sl.) .

-
..

f.zickim opstankom). Tako postoje misljenja da se posavsi od kulture moze definisati pet osnovnih

J,notiva koji ljudi ispoljavaju i koji imaju uticaja na njihovo ponasanje sa stanovista kupovine i

potrosnje, a to su: motiv ka ostvarivanju ocekivanja (svojih iIi drustvaj.motiv moci, motiv
i'
[edinstvenosti, motiv udruzivanja i motiv samopostovanja."
I

..

..

..

..
,;
efekat hedonizma i efekat perfekcionizma. Kod efekta hedonizma, percipirana emocionalna vrednost
Pi
~renda je u fokusu. Osnovni motiv je licno zadovoljstvo. Uzbudenje, culno uzivanje i estetska lepota,

~o su neki od razloga zasto osoba, iz licnih pobuda, zeli da ima prestizni brend. Kada je u pitanju
Ii

~fekat perfekcionizma, percipirani kvalitet predstavija osnovni razlog kupovine. Od prestiznih
F

~rendova se ocekuje da su nosilac visokog kvaliteta, te da su na neki nacin i njegov garant Deo

~otrosaca kvalitet posmatra kroz cenu, pa im je visa cena signal boljeg kvaliteta brenda .
10:

i: Navedene vrednosti i motivi su nezavisni, ali se u praksi moze desiti da isti petrosae voden
~.~

lazlicitim motivima, pripada razlicitim kategorijama, pri cemu to moze zavisiti i od kategorije
t';

~roizvoda. Veliki broj motiva potrosaca iz kulture, uostalom prilikom kategorizacije motiva, vise
i!·
hauenika svrstava ove motive kao primarne iii odmah posle osnovnih (povezanih sa fizioloskirn i
If
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, oji osnovnu paznju pridaju ceni "paradni" potrosaci manje paznje poklanjaju ceni a vise efektu koje

aju na druge konzumiranjem prestiznih brendova.

Personalni motivi su oni koji prevashodno zavise od licnosti potrosaca i tu se mogu izdvojiti

..
-
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s Valentine, V., Gordon, W., (2000), The 21st century consumer, A New model of thinking, International
Journal of Market Research, vol. 42 issue 2

Petrosae satelit, novijaje faza u izucavanju sa teoretskog i prakticnog aspekta. Razvoj svetskih

brendova i sve veca zavisnost potrosaca od njih su utieali da deo naucnika i prakticara posmatra

potrosaca kao nekoga ko se "vrti" oko poznatih brendova. Dakle, brendovi dominiraju potrosacima, a

ne obmuto, tim pre sto je na neki nacin sve postalo brendirano: drlavni organi, naeije, politicke partije,

maloprodavei, usluzne organizacije, jayne licnosti, proizvodaci ... Svi zele da stvore i ponude prestizne

brendove. Ovakvo misljenje razvijeno je od 90 - ih dogina XX veka, pa sve do danas.

Multiplikovani petrosae, takode je jedna od novijih faza posmatranja. Nairne, postoje

misljenja, zasnovana na mnogobrojnim istrazivanj irna, da se prilikom izbora istog brenda slicnije

- petrosae kao osoba u potrazi za idenditetom.

- multiplikovani petrosae i

- petrosae satelit,

oj videnja potrosaca, dva autora su napravila presek, koji je prikazan ina sliei. Po njima, petrosae

,~pronaSao vise faza posmatranja od strane naucnika iprakticara, ito su:s

~ - marginalizovani petrosae,I -statisticki petrosae,

~ - tajnoviti petrosae,

~ - soficirani petrosae,

t
i~
~I,

~

:
"I

~, Margionalizovani petrosae vezuje se za vreme dok marketinska filozofija nije zavladala.

~jegovo posmatranje bilo je jednostavno, odnosno izucavanje i posmatran sarno kao osoba kojoj nesto

~eba prodati.Ovakvo gledanje na potrosace, u razvijenim zemljama, bilo je dominantno sve do 50-ih

,'odina XX veka. Sledeca fazajeste statisticki petrosae. Javlja se 50-ih godina XX veka, kada su bum

~rOiZVOdnjei prodaje i uslovili da se potrosaci posmatraju u rnasi, kroz proseke i eifre koje su govorile

p prodaji. U tom kontekstu su radene i analize prodaje, pre svega sa makro stanovnistva, posrnatrajuci
i':
~dredena podrucja igrope potrosaca,
r:~
:: Tajnoviti petrosae je glediste nastalo 60-ih godina XX veka. Od pitanja "sta?" i "koliko?", sto

'"~:ebio cilj prethodne faze, prelazi se na pokusaj da se da odgovor na pitanje "zasto?" se petrosae

ponasa na odredeni nacin. Ovo je era motivaeionih istrazivanja i posmatranja potrosaca kao jedinki,

~ominantna sve do 90-ih. Delimicno se sa prethodnom preklapa faza posmatranja potrosaca kao
I

sofisticiranih, Nairne, potrosaci sticu potrosacku kulturu, dobro su edukovani (i u smislu proizvoda, ali

igeneral no su obrazovaniji), a logicno je da su dobro i informisani. Vise ne posmatraju pasivno, vee

reaguju. Petrosae je sada "sudija" svakoj marketinskoj aktivnosti. Ovakvo glediste bilo je narocito

razvijeno 80 - ih i 90 - ih godina XX veka.

Sve u svemu, potrosaci i njihovo ponasanje proisteklo kao posledica uticaja raznih motiva i

ora, predmet su interesovanja naucnika i prakticara dugi niz godina. Uzevsi u obzir istorijski
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- ~ Ono 5to se moze zakljuciti je da su potrosaci u svakom slucaju krajnje merilo vrednosti

j:

~brenda.Od njih zavisi koji brendovi opstaju a koji nestaju sa trzista. Covek je kompleksno bice a
~
~ 125
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1
1 19" 19" 1980 2000 .!
?-- .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _;I Sitka} 6. ISMya, posmatranja potrosaca .

riIzvor .. Valentine, v., Gordon, W., (2000), "The21st century consumer, a New Model of thinking " International
~. Journal 0/Market Research, vol. 42, issue 2.
,f!
I,.
~ Postoji i dosta drugih koncepata koji ukazuju da su kljucni ciljevi u kupovini (koji proisticu iz

~opstih), povezani su drustvenim ciljevima. Nairne, kroz kupovinu se iskazuje vrednost potrosaca,
f:
~,njegovimidz i stil zivljenja, sto je narocito vidljivo kod pojedinih kategorija proizvoda. Uloga

!'drustvenogokruzenja primetna je i prilikorn raznih dogadanja, koji u zivotima svake osobe uticu na

l'kupovinuodredenih brendova (vencanja, rodendani, slavlja...).
r

-
..
..
-
-
..
-
-
-
..
-
-
- ..-..-..-..-..-..-.~-..-...-..-..-..-..-..-..-..-..-..-"_"_"_---"_"_"_"_"_"-"_"_"_"-.

..
-
-
- ona~ajudva potrosaca u istim situacijama, nego sto se ponasa isti petrosae prilikom dye razlicite

ituacije.

Najnovija faza posmatranja je vezana za potrosaca u XX veku, gde petrosae nije nista drugo

o osoba u potrazi za identitetom i u tom smislu se ponasa u skladu sa nacinom na koji zeli da ga vide

gi u savremenom potrosackom drustvu. Osnova njegovog ponasanjaje: "Ja sam one sto vi vidite da

esam." Petrosae i brend vise nisu dve fiksirane tacke, vee su povezani na razlicite nacine kako bi

trosac ostvario navedeni osnovni cilj.

5.VEZA IZMEDU SA VREMENOGPOTROSACA I ODLUKE 0 KUPOVINI PROIZVODA (BRENDA)-
•



---"=---._

-
6 Veljkovic, S., Brend menadzment u savremenim trzisnim uslovima, Ekonomski fakultet Beograd, 2010.
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-
smeru.•

-
Kognitivno ponasanje podrazumeva proces od primanja informacija do resavanja konkretnog

problema. Polazi od znanja, razmisljanja i verovanja koja se formiraju pod uticajem iskustva i

uskladisteni su u memoriji potrosaca. Afektivno ponasanje potrosaca iz emocija, odnosno osecanja

koja petrosae ima prema odredenirn dogadajima ili stimulansima. Osecanja mogu varirati u intezitetu i

-
-

Razumevanje iosecanja, odnosno kognicija i afekat potrosaca, su osnova iz koje potrosacu

.dva mentalna tipa odgovora potrosaca na razne stimulanse i dogadaje u okruzenju:"

- kognitivno ponasanje i

- afektivno ponasanje.

-
5.1. KOGNITIVNI I AFEKTIVNI SISTEM POTROSACA-
Izvor : Peter J., P., Olson J., C; (2005) Consumer Behavior Marketing strategy, McGran thill, International,

str.28-
Slika 17. Tocak analize potrosada-

-
-
-
-
-
•

-
-
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.,
~tamim ~imje slozeno i njegovo ~~~a~anjekao ~o~osac.a.Na njega uti.Cec.itav~.izfaktor: ~~ko.da od

wsiholoskog sklopa osobe, kognicije 1 afekta koje ispoljava U odredenim situacijama, zavrsi 1 njegovo

rr0trobckO ponasanje, koje nije konstantno vee promenljivo, a poprima i povratni uticaj. U isto vreme

filaponasanje deluje i citav niz faktora iz okruzenja potrosaca, na koje osobe moze uticati, ali cesto i

~'bitipod njihovim uticajem. Ovi faktori deluju i na razumevanje i osecanja osobe, te se moze reci da

lovetri grupe faktora cine svojstveni "tocak analize potrosaca".
!
r •

-
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U realnim situacijama kognitivni iafektivni sistem deluju cesto povezano i odgovori potrosaca

uglavnom su kombinacija ta dva sistema. Povezanost se moze videti i na slici 18.

Jedan od kljucnih koncepata koji pociva na ova dva sistema jesu stavovi. Stavovi su u stvari

kombinacija kognitivnog i afektivnog sistema. Stavovi predstavljaju emocionalnu predispoziciju na

osnovu koje se reaguje u odredenoj situaciji. PredstavIjaju svojevrsnu evaluaciju koncepta iIi objekta,

na nacin da izraZavajuodredeni nivo nakionosti iii odbojnosti, a mogu se ispoljavati prema situaciji,

drugoj osobi, grupi Ijudi,brendu, usluzi...

Dakle, stavovi ne podrazumevaju ponasanje, vee predispozicije da se osoba ponasa na

odredeni nacin, Stavovi prema brendu su kljucni za njegovo vrednovanje. Kada postoji pozitivan stav

prema odredenom brendu, koji se zasniva na njegovom favorizovanju (na osnovu saznanja i verovanja

koji se mogu povuci iz memorije), onda postojijaka (pozitivna) veza izmedu potrosaca i brenda, koja

svoj izraz obicno ima iu Iojalnosti, odnosno pozitivnom stavu pracenom vezanim kupovinama kroz

vreme. Stavovi su konzistentna i relativno trajna kategorija i tesko se menjaju. Mogu biti pozitivni i

negativni, pa u tom smisiu utieu na izbor ikupovinu proizvoda i usluga, kako samog potrosaca, tako

drugih iz njegove okoline.

..

..
1M

-
...

~i Ljudska bica imaju razvijen sofisticirani kognitivni sistem koji kreira visi mentalni proces

rumevanja (odnosno interpretiranja znacenja), vrednovanja, planiranja, odlucivanja i razmisljanja,

wsnovnizadatak tog sistemajeste interpretiranje, smisao i razumevanje rezlicitih aspekata sopstvenog

[skustva.

Nasuprot tome, afektivni sisitem odIikuje:

- reagovanje (trenutni iautomatski odgovor na okruzenje),

- nemogucnost kontrole iii malo direktne kontrole od strane potrosaca,

- cinjenica da se afektivni odgovori mogu fizicki osetiti u telu (uzbudenje, osmeh.plac),

- mogucnost da odgovori na svaki tip stimulansa,

- konstatacija da je vecina afektivnih odgovora naucna (dosta jos u ranoj fazi socijalizacije u

detinjstvu, stoga mogu dosta da se razlikuju izmedu pojedinih kultura iIi drustvenih grupa),"

-
-

5.VEZAIZMEDU SAVREMENOG POTROSACA I ODLUKE 0 KUPOVINI PROIZVODA (BRENDA)-
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Odlucivanje potrosaca 0 kupovini tema je koja od velikog interesa za marketare na trZistu.Na

'koji nacin potrosaei donose odluke? Da lije u pitanju proces iIi cin? Ukoliko je u pitanju proces, kroz

~kojefaze u odlucivanju potrosaci prolaze? Koji tip informacija je kljucan za donosenje odluke? Kako

ipercipirajujake i poznate brendove u odnosu na manje pozoate? U kojoj meri je presudna kognitivna,

a u kojoj afektivna komponenta.? Ovo su naravno sarno neka pitanja, a odgovori nisu uvek ni

jednostavni nij edinstveni.

t
I. v ..., .."

;5.2.ODLUCIV ANJE POTROSACA 0 KUPOVINI

.,
~.

~ Izvor: Peterj.P.,Olson J.C.(2005), Consumer Behavior & Marketing Strategy, McGraw Hill Int.,str.46.

~ Jasno je da se na osnovu izrazene potrebe, shodno sposobnostima osobe da procesira
~'

rfo~aCij.e i uopste izlozenosti i~fo~acijama od strane preduzeca (pre svega v~oz razne. fo~e

[pglasavanJa),pokreceproces formiranja stavova prema odredenom brendu. Paznja sa kOJOIDje

~otrosac primio inforrnacije iogranicenost njegovog kapaciteta memorije, uticu ina nivo procesiranja.

rakO je vee istaknuto, stavovi se sastoje iz kognitivne i afektivne (emotivne) komponente, te ovi

Wdgovoriuticu na sam proces forrniranja stavova prema brendu.

$. Stay prema brendu moze biti pozitivan iii negativan, odnosno po prirodi stvari ne moze biti
f· .
~:
tfndiferentan,jer stavovi i jesu usmereni ka odredenoj situaciji, drugoj osobi iii objektu. Ukoliko je stay
~.

:~ozitivan utoliko je veca mogucnost da ce petrosae preduzeti odgovarajucu akciju koja u krajnjoj
::
",
:jnstanci treba da dovede do kupovine brenda. Logicno, nagativan stay vodi izbegavanju i
~;

ffavorizovanjudrugih altemativa.

Slika 18. Veza izmedu cfektivnog i kognitivnog sistema.
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8 Veljkovic, S., Brend menadzment u savremenim trZisnim uslovima, Ekonomski fakultet Beograd, 2010.
9 Ballantyne R.,Warren A,Nobbs K. (2006),"The evolution of brand choice",1oumal of Brand Management,Vol
13,NoAIS,June, str.340

Na osnovu kriterijuma za koje osoba smatra da su relevantni u datoj situaciji, petrosae vrsi izbor

.izmedu alternativa. Kada je petrosae nov na triistu odredene kategorije proizvoda, javlja se visi nivo

.percipiranog rizika, narocito ukoliko je proizvod vise vrednosti iii znacajniji za potrosaca, U takvoj

iSituaciji, u zavisnosti od percipiranog rizika i potrage za informacijama, moguce su tri opcije (faze):

- brendovi koje pojedinac uzima u obzir za specificnu situaciju kupovine,

- set brendova koji " pada na pamet" potrosacu prilikom odredene situacije,

- brendovi koje petrosae razmatra da kupi u bliskoj buducnosti,

- alternative koje su zadovoljavajuce sa aspekta postavljenih ciljeva iii dostupne u konkretnoj

situaciji kupovine,

- podskup brendova koje pazljivo razmatra prilikom konkretne situacije kupovine ...

- brendovi koji su raspolozivi za kupovinu,

.,.
Ii
./

fi; Neki autori daju jos detaljniji prikaz procesa kupovine, koji sadrzi sedam faza pri cemu su
i.~
~rve eetiri identicne prikazanom, a poslednje tri su: potrosnja (upotreba), procena alternativa posle

t~upovine i otudivanje proizvoda.
!>~

~; Dakle, prepoznavanje problema (svesnost) je prva faza, i u zavisnosti od inteziteta potrebe i
IX:

r.verovanja, petrosae preduzima dalju akciju iii ne. Stirnulansi rnogu biti spoljni (socioloski pre svega) i
~~

~hnutraSnji(pS~OIOski).. .... . V .. •• • ..

~ Sledeca faza Je trazenje informacija 0 alternativama. U zelJl da prikupi informacije 0
,t,

!,alternativama za zadovoljavanje potreba (resavanje problema) osoba se koristi internim (povlaci iz

~emorije) i ekstremnim (marketinskim, licnim i neutralnim) izvorima, pri cemu brendovi koji su "na.~
~~rhu svesti" .i~aju ~ajbolju ~oziciju. T~e~a napomenuti da iak~. na t~ZiStu u .veCini.~~~caj~va p~sto~~

f,lzuzetno vehki broj alternativa, potrosac razmatra sarno manJl broj. Postoje razliciti pnstupi koji
~
tfdefmisu alternative koje petrosae razmatra, pa se u pogledu sire grope brendova, izmedu kojih se vrsi

tkasnije fmalni izbor, mogu naci:"
I.
t;

- oeena posle kupovine (ponasanje nakon kupovine) .

- prepoznavanje problema (svesnost),

- trazenje infonnacija 0 alternativama,

- procena alternativa,

- kupovina,

Dominantno razmisljanje u literaturi iz oblasti ponasanja potrosaca je da prilikom odlucivanja

konkretnoj kupovini petrosae prolazi kroz odredene faze. Najeesce se taj proees prikazuje kroz

lede6ih pee
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ipotrosac u stanju da proba (manje poznate) alternative. Logicno je da su efekti vidljivi i u

:postkupovnoj fazi, gde se obicno javlja vee a lojalnost ka poznatim brendovima. Pozitivan efekat
!

,
I.

~proces odlucivanja, iIi indirektno, kroz ranija iskustva sa brendom, jaki brendovi imaju i vecu

rverovatnocu kupovine od strane potrosaca, Utvrdeno je da prisustvo poznatih brendova limitira .

i:mogucnost osobe da otkrije razlike u kvalitetu proizvoda izmedu razlicitih alternativa, cak i kada je
;.

Direktno, kroz vidljive elemente i atribute i druge informacije direktno upucene da pomognu

- kada se javlja nesigurnost kod potrosaca u vezi sa donosenjem odluka.

~'aveliki uticaj ima igradenja odgovarajuceg imidza. Takvi brendovi lakse ulaze u set alternativa koje

l~potrosac razmatra. Jedan ad razloga je i to sto pojedini elementi vizuelnog identiteta, ali i poruke koje
A
~brend salje na druge nacine, lakse ulaze u krug selektivne paznje potrosaca. Prilikom interpretacije i

~eValUCijebrendova, jaci brendovi imaju vecu verovatnocu da ce biti izabrani u situacijama:

~ - kada ne postoje dovoljno jasne informacije, ili
if
;
r,
~
~i.

U literaturi su razliciti naucnici i prakticari isticali pojedine segmente koji se tieu jacine

brenda. lacina se taka moze posmatrati od najjednostavnijih elemenata, poput familijarnosti

~.upoznatosti sa brendom (sto se moze meriti putern ispitivanja svesnosti potrosaca 0 brendu), preko

anja koja 0 brendu ima petrosae (mereno kroz jake, favorizovane ijedinstvene asocijacije brenda i

utem visokog ispoljenog kvaliteta), sve do merenja performansi brenda (kroz trzisno ucesce, lidersku

'. oziciju i s1.).

Jaki brendovi lakse ulaze u svest i memoriju potrosaca, odnosno lakse ih potrosaci prepoznaju,

Da bi izbegli (smanjili) rizik pogresne kupovine potrosaci se sluze nekim ad sledecih nacina:

- imitiraju ljude za koje misle da znaju sta treba kupiti (osobe koje imaju odredeni status,

reputaciju i dobra su upuceni, pa samim tim deluju na potrosaca),

- slusaju savet prijatelja i drugih Ijudi kojima mogu da veruju,

- kupuju poznate brendove zbog njihovog imidza i uopste njihove reputacije,

- odlucuju se na osnovu uzoraka proizvoda,

- opredeljuju se prema fonniranim i nefonniranim garancijama koje prodavac i/ili proizvodac

pruza uz brend. JO

- Prikupljaju se informacije sarno a odredenim poznatim brendovima (liderima u datoj

kategoriji ili drugim srodnim kategorijama).

- Prikupljaju se informacije a vecem broju alternativa, sto podrazumeva da se i manje poznati

brendovi (marke) uzimaju u razmatranje .

- Sa porastom iskustva u datoj proizvodnoj kategoriji (baziranom i na probi/koriscenju

odredenog brenda), povecava se verovatnoca formiranja lojalnosti prema brendu (ili

brendovima) koji imaju najvisi nivo percipirane vrednosti za potrosaca.
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..

..

..

...
-
-
..
..
-
-
-
-
-
-
-
-
..
-
-
-
..



- 131

11 Milisavljevic,M.,MariCic Bi.Gligorijevic M.(2007), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str.193
-194.-

-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
- Dve kljucne komponente koje cine zaokruzenu celinu znanja 0 odredenom brendu jesu

vesnost i imidz brenda. Svesnost podrazumeva da petrosae moze prepoznati ime brenda i prisetiti se

· formacija 0 brendu (tj.povuci iz memorije odgovarajuce informacije). S druge strane je mnogo

llozeniji koncept imidza brenda, koji se sastoji iz vise komponenti. Razliciti tipovi asocijacija sa

lrendom, ukoliko su videni kao pozeljni ipreferirani, mogu uticati pozitivno na evaluaciju proizvoda,

lercepCijUkva~iteta i n~avno na ~upovinu odredeno~ brenda: Os~ovne ~so.cijacije br~nda poveza~~ su

a prethodno izgradenim stavovima 0 brendu, zatim sa videnim koristima, kao I sa percepcijom
··
atributa brenda. Kao sto je u prvoj glavi receno , koristi u sustini potpadaju pod funkcionalne
1

:(ocekivanja u pogledu toga sta brend moze da ucini za potrosaca), iskustvene (pre svega kroz senzoma

skustva odnosno kroz osecanja i zadovoljstvo zbog koriscenja poznatog brenda) i simbolicke (gde je u
t

Jokusu uklapanja brenda u licni koncept i signal koji se daje drugima time sto se brend koristi.

, Narocito je uticaj irnidza, poznatosti i jacine brenda kod proizvoda sa kojima petrosae nema
,1

[~skustvo i gde ne postoji mogucnost da se proizvod proba, kao kod brendova koji imaju jedinstvene i
i.'

!'prepoznatljive asocijacije, na znatno visem nivou u poredenju sa alternativama. U isto vreme, sto je

~\.eCivid familijarnosti sa brendom, veci je i uticaj na poverenje potrosaca, pozitivne stavove prema

[brendu i kupovne namere, do nivoa da se cak mogu zanemariti i neki potencijalno negativni stimulansi
~:
.na potrosaca (poput informacije 0 zemlji porekla, vise cene, pa cak i losih iskustava sa probnim
I

i;kupovinama odgovarajuce alternative pod istim brendom).

Ukoliko se ne radi 0 cistoj afektivnoj odnosno inpulsivnoj kupovini, petrosae prvo donosi

~odluku 0 kupovini odredenog brenda, a onda pristupa samoj kupovini. Pritom i sarna kupovina nije ein
.vee proces, posto obuhvata citav niz sekvenci u kojima se obavlja. Na primeru robe siroke potrosnje,

[faze su: 11

- pretkupovna faza

- kontakt sa informacijama koje pomazu u oblikovanju kupovine,

- pristup sredstvima za kupovinu (gotovina, kartica, cekovi ...);

-

•!-
-
...
-
..

5. VEZA IZMEiJU SA VREMENOG POTROSACA 1 ODLUKE 0KUPOVINI PROIZVODA (BRENDA)

renda se siri i na razne druge alternative, koje su na trfistu plasirane pod istim imenom (iIi kroz

J1lgevidove prosirenja brenda), eak ikada su u pitanju druge kategorije proizvoda( i potreba ljudi).

Na kraju, koristi od jakih brendova za preduzece vidljive su kroz pet osnovnih oblasti

lIlarketinske aktivnosti, ito kroz:

- stvari povezane sa proizvodom i njegovom percepcijom,

- pozitivne efekte ekstenzije (sirenja) brenda,

- elasticnost i visinu cene,

- efikasnost i efektivnost komunikacija i

- efikasnost iefektivnost kanala prodaje .

-
-
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,
recipiranu vrednost i percipirane troskove, pa na hazi njihove razlike vrsi izhor izmedu pojedinih

...rendova, te formira odredena ocekivanja. Kada kupi proizvod, kroz njegovu upotrebu, koriscenje ilili

~Zanje petrosae moze da iskusi odgovaraj uti nivo satisfakcije iii dissatisfakcije. Satisfakcija je osecaj

~oji osoba ima, a koji je rezultat odnosa izmedu videne (dozivljene) koristi i ocekivanja koje je

~otrosac formirao pre kupovine. To znaci da moze da postoji odredeni nivo satisfakcije, ali ukoliko je

~cekivana veca satisfakcija to moze hiti razlog da prilikom neke od sledecih kupovina petrosae
~{!
tromeni marku proizvoda, procenjujuci da ce mu neka druga pruziti vece zadovoljstvo. Zato se smatra

~a garant 'loj~'lnosti odredenom brendu nije zadovoljan, vee odusevljen petrosae, koji je po~ledica

~isokog stepena zadovoljstva, gde se formira citav niz ne sarno racionalnih, vee pre svega

~mnveza s~,,-odreden·iffi1jrendom. .

: Vremenom petrosae uei. Postoji vise koncepta ucenja koji analiziraju ponasanje potrosaca, ali

~vi oni sadrze sledece elemente: potrebe/motive, stimulanse, odgovore i pojacavanje (osecanja,
i
stavova idr.).

Za potrebe izucavanja odnosa potrosaca prema brendovima jako je zanimljiv koncept

;ntitativnog ucenja - (engl.vicarious learning, imitative learning). Po ovom konceptu (mo~lu), koji

~kljucuje aspekte i bihevioristickih i kognitivnih teorija 0 ponasanju, individualno ponasanje se menja
j.'.

opservacijom ponasanja drugih i posledicama tih ponasanja, U susstini se radi 0 primeni pozitivnog iii

negativnog iskustva drugih na sopstvene odluke. Narocito se odnosi na mlade potrosace, koji kupuju

odredene brendove imitirajuci lidere misljenja iz neposrednog okruzenja (drug, clan porod ice) ili

iavnog zivota (reklama, istupanje poznatih licnosti u javnosti).

Petrosae moze da kupuje proizvod i bez (kompletnog) procesa odlucivanja, Kod ovog modela

potraga za informacijama je mala, a vrednovanja i procena alternativa gotovo da nema, Kupovina i

izbor u takvim slucajevima obavljaju se: na osnovu navike, slucajnim izborom iii prema unutraSnjim

preferencijama potrosaca.

Kod faze vrednovanja alternativa, petrosae u obzir uzima percipirane koristi odnosno

- kupovna faza

- kontakt sa prodajnim objektom (lociranje objekta, put do objekta, ulazak u

- objekat),

- kontakt sa proizvodom (lociranje proizvoda u objektu, uzima se u korpu,

- nosenje do kase),

- transakcija (placanje, prevoz do mesta upotrebe);

- poslekupovna faza

- konzumiranje i raspolaganje,

- komuniciranje (prenosi se drugima iskustvo sa proizvodom, povratne

- informacije preduzecu od potrosaca itd.).
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- Uostalom, to ijesu preduslovi da nesto izdvoji kao brend, tj.da ne ostane proizvod sa nazivom.

Sto je manja mogucnost razlikovanja u nekim funkcionalnim odnosima vidljivim svojstvima, to je

veca uloga ukupnog imidza brenda i emocionalnih faktora. Stoga se nekada, iako na prvi pogled nije

vidljiv, ovde ispoljavaju jacina, irnidz i poznatost brenda, posto se i slucajan izbor cesto vrsi iz reda

defmisanih altemativa, zato je cilj brenda da se ubaci u grupu onih koje petrosae (nesvesno ili svesno)

definise kao okvir za svoje kupovno ponasanje u datoj proizvodnoj kategoriji.

Unutrasnje preferencije takode u nekim slucajevima mogu uticati na izbor potrosaca, Petrosae

moze razviti specificne kriterijume za izbor, zasnovane na subjektivnoj proceni, pa mu se tada neki

proizvod jednostavno najvise svida. To moze biti zbog boje, oblika, zvuka, dizajna ... Taka npr.moze

kupiti odredeni proizvod zato sto je najlepsa boja njegovog pakovanja na nekoj polici. Za neku drugu

osobu to ne bi bila omiljena boja, ni omiIjeno pakovanje. U tom smislu veliku ulogu imaju pojedini

elementi identiteta brenda, mada ne treba zanemariti, kao ni kod slucajnog izbora, da proizvod,

ukoliko se radi 0 robi siroke potrosnje, bude dostupan i dobro pozicioniran u objektu i na policama.

Najbolja pozicija za preduzece je ukoliko se kupovina brenda zasniva na dobrim iskustvima u

proslosti, odnosno na lojalnosti prema odredenom brendu. Razlozi za to mogu biti to sto osoba:

- ne zeli da trosi vreme iumara se razmisljanjima sta ikako kupiti,

- izbegava rizik neprijatnog iznenadenja kupovinom nekog drugog brenda,

- ispoljava zadovoljstvo prethodnim kupovinama,

- ima razvijen specifican odnos prema brendu ...

-

-
-
-
-
-

Ono 8tOje bitno kod kupovine po navici jeste da preduzece stvori sliku u glavama potrosaca

da su kupili ono sto je najbolje za njih, kao i da to treba i dalje da kupuju. Mnogobrojne studije

pokazale su da je nekoliko puta jeftinije zadrzati starog nego pridobiti novog kupca, te je idealna

situacija kada preduzece maze da racuna na veliki broj kupaca lojalnih njihovom brendu, a sasmim tim

ina veliki broj panovljenih kupovina.

Slucajan izbor (engl. Picking) javlja se kada kod pojedinih proizvoda potrosaci ne vide bitnije

razlike izmedu njih, pa cak i ako vide u pojedinim elementima, smatraju da je ukupna satisfakcija

podjednaka bez obzira na brend. Znaci da se petrosae pre vezuje za vrstu(tip) proizvoda, nego za brend.

To moZe biti slucaj npr.kod kupovine mleka, gde i pored toga sto postoje razne vrste mleka (punomasno,

vitarninizirano, obrano itd.), kao i razlicite marke, petrosae kupuje bilo koju, odnosno prvi proizvod koji

mu dode "pod ruku", bez biranja. Medutim iako svesno mozda nije ukljucen u proces izbora, ipak sam

cin da je krenuo ka odredenorn brendu moze (mada ne mora ukoliko ne postoji povezanost izmedu

nprjucerasnjeg, danasnjeg i sutrasnjeg izbora) da znaci da ga je nesto privuklo da bas taj odredeni

proizvod kupi. Cilj preduzeca u ovakvim situacijama stoga mora biti da pokaze potrosacu:

- da se njihova marka razlikuje ad drugih i

- da su te razlike bitne za potpuniju satisfakciju potrosaca.

-
-
- 5.VEZ4 IZMEDU SAVREMENOG POTROSACA I ODLUKE 0 KUPOVINI PROIZVODA (BRENDA)
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Tvorci brendova neprekidno se trude da budu jedinstveni i prepoznatljivi i da sa svojim

f;potrosacimaizgrade dugorocnu vezu odnosno da uspostave lojalnost. Stoga se traze nacini kako da se

~ucvrste veze izmedu brendova (i preduzeca) i potrosaca, Ljudi tragaju za emocionalnim
r,,.
Vspunjavanjem, ali i racionalno razmisljaju i procenjuju izmedu odgovarajucih alternativa. Potrosaci

robicno ne ulazu puno vremena, energije i novca u nesto za sta smatraju da nece potrajati.
('
!~ Upravo ukljucenost potrosaca i odreduje stabilnost veze koja se postize, U tom smislu se i
,.
.razlikuju potrosaci koji stalno menjaju brendove, od onih koji ulazu napor da bi prikupili informacije,

[kako bi definisali odredeni broj alternativa. Na sledecem nivou su kupci koji kupuju odredene

;brendove po navici, a na kraju su potrosaci koji su lojalni odredenim brendovima.

Zadovoljan petrosae je cilj ka kame treba da tezi svako preduzece iorganizacija. U praksi je

:medutim dosta slucajeva da potrosaci nisu u potpunosti zadovoljni proizvodimaluslugama preduzeca.

Osim toga, za istog potrosaca konkurise vise preduzeca iz odredene branse, pa potrosaci u trZisnim

uslovima imaju mogucnost izbora. Satisfakcija ili dissatisfakcija potrosaca (brendiranim) proizvodima

i uslugarna konkretnog preduzeca imaju svoj izraz i u kupovini i koriscenju konkretnih proizvoda i

usluga, odnosno u stepenu lojalnosti potrosaca. Efekat se siri ina druge proizvode i usluge pod istim

grupnirn iii korporativnim brendom. I empirijski je dokazana meduzavisnost satisfakcije, lojalnosti i

profitabilnosti.

-
5.3. PROIZVOD (BREND) I KREIRANJE VEZA SA POTROSACIMA-

-
-
-
-
-

Lojalnost brenda predstavlja specificnu vrstu odnosa koji se javlja izmedu potrosaca i

dredenog brenda. lake moze biti svestan prednosti nekog drugog brenda, on ce insistirati na "svorn

brendu", ne .zeleci da "izneveri" njihovo "prijateljstvo". Ovde se dakle radi 0 cisto emocionalnom

faktoru. Preduzece na taj nacin ima prilicnu slobodu u kreiranju elemenata ponude, dok je traZnja

eelasticna. Medutim, to ne znaci da brend moze da manipulise kupcima, jer ani insistiraju na

vostranom odnosu "prijateljstva".

reba voditi raeuna, jer lojalnost brenda moze biti posledica i nekih drugih faktora, kao

. pr.nemogucnosti da potrosaci spoznaju brendove koji na potpuniji nacin mogu da zadovolje potrebe

, otrosaca, iii pak cinjenice da nemaju novca iii mogucnosti da kupe preferirane brendove. Ovakve

situacije definisu tzv.l'laznu lojalnost", jer se ona zasniva sarno na (trenutnim) kupovinarna, a ne i na

'preferiranomstavu. Nekada se pojedini brend kupuje i po inerciji. Neko toliko dugo kupuje odredeni

brend (npr.porodicna tradicija), da stice utisak da mu se brend stvarno dopada, iako ne mora biti tako.
"

'f

-

Ponekad osoba kupuje isti brend bez obzira sto nije zadovoljna njime u potpunosti, jer smatra

a su troskovi prelaska na drugi, iako smatra da je bolji, preveliki, iii pak ima uvazeno misljenje da bi

rugi brendovi jos manje mogli da ispune njena ocekivanja. Nekada je (ne) zadovoljstvo i relativna

tegorija,jer funkcionalne karakteristike brenda mogu biti nadoknadene simbolickim (kupujejer je to

-
-
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yerovatnoca da ce lojalan biti petrosae koji je "apsolutno zadovoljan", od onog koji je izjavio da je

~izadovoljan". 12

Dakle, ukoliko je petrosae zadovoljan proizvodomluslugom po prirodi stvari hi trebalo

~cekivati da kupi ponovo isti proizvodluslugu (odnosno brend) od konkretnog preduzeca, Hi da to

lojalnost prenese na druge brendove istog preduzeca, Medutim, to se uvek ne desava. Petrosae moze

biti zadovoljan do trenutka dok se ne pojavi neki konkurentski brend koji bolje ispunjava njegove zelje

i ocekivanja. Stoga je kategorija zadovoljnog potrosaca jos uvek pred mogucnoscu da promeni

preduzece, Takode, vremenom satisfakcija potrosaca moze da opadne, bilo usled vecih ocekivanja iii

slabijih performansi brenda u duzem periodu koriscenja. Zato se smatra da je "izuzetno zadovoljan",

odnosno odusevljeni petrosae, a ne sarno "zadovaljan", preduslov formiranja lojalnog i vemog kupca.

To je osoba koja ne samo da kupuje proizvode i us luge konkretnog preduzeca vee i siri pozitivnu

usmenu propagandu i "pribavlja" preduzecu nove kupce.

Satisfakcija potrosaca je preduslov formiranja lojalnosti i obicno je glavna komponenta

lojalnosti kod prvih kupovina. ana je podrzana ipozitivnim stavovirna okoline, ali moze biti irezultat

trenutnog stanja na trfistu. Kada se lojalnost zasniva na npr.nizoj ceni proizvoda .ona je obicno

limitiranog trajanja. Isto tako kod razlicitih kategorija proizvoda razlicit je i stepen lojalnosti.

IstraZivanja su pokazala da veliku ulogu u formiranju lojalnosti imaju i poverenje iprivrzenost

potrosaca brendu i preduzecu/organizaciji, ani se razvijaju vremenom, i doprinose da uloga

Satisfakcija je glavni preduslov lojalnosti potrosaca. Ipak treba biti oprezan, jer nije i jedini.

bvo ne dovodi u pitanje znacaj satisfakcije potrosaca kao preduslova ostvarivanja lojalnosti, vee trazi
!\

dublji pristup, u kome se vodi raeuna 0 intezitetu satisfakcije, odnosno intezitetu (pozitivnog iii

~egativnog) reagovanja potrosaca na bankarskom sektoru, navodi se podatak da je za 42% veca
I)

Slika 19. Kategorizacijapotrosaca prema stepenu ukljucenosti

Izvor: Bluthe J. (2008), Consumer Behaviour, Tomson Learning, London, str.304.
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-
-

pomogne,

- pomaze drugim potrosacima u procesu usluzivanja/koriscenja brenda,

- predstavlja tesko osvojivu "tvrdavu"za konkurenciju.

Nesumnjivo je rnedutirn da se brend i petrosae sada posmatraju u istoj ravni. Ocigledno je da

je kreiranje veza izmedu brenda i potrosaca sustinski preslikan odnos izmedu dvoje ljudi u realnom

-
-
-
-
-
-
-
-
-
-

.obe strane imaju odredene koristi i svesne su istih, moze se govoriti 0 pravilno postavljenom konceptu

lojalnosti. Ukoliko se lojalnost bazira na zabludi potrosaca, nejasnim pravilima, nedostatku
I
ikonkurencije i sl., onda to nije osnov dobre i stabilne lojalnosti, narocito u duzem vrernenu
L
;posmatranja.

Sta su osnovne koristi koje sa soborn nosi lojalan petrosae za preduzece?

Najvise paznje uvek je usmereno na profit, kao bazicni cilj preduzeca kao profit odnos

:izmedu ukupnih prihoda i ukupnih troskova, efekti se odnose upravo na povecanje prodaje, sa jedne, i

.snizavanje troskova, sa druge strane. U tom srnislu je rast profita rezultat: 14

- ponovljenih kupovina;

- novih kupovina lojalnog potrosaca, koji prosiruje svoje interesovanje i na druge brendove

,(IIiIi proizvode i usluge pod istirn brendom);

- nove kupovine drugih potrosaca, zato sto lojalni potrosaci sire pozitivnu usrnenu propagandu

(besplatna propaganda kojoj se mnogo vise veruje nego klasicnoj);

- cinjenice da su uglavnorn lojalni potrosaci manje osetljivi na cenu;

- analiza koja pokazuje da je vise puta jeftinije (i jednostavnije) zadrzati postojeceg potrosaca

nego privuci novog.

Ipak, koristi za preduzece koje ima lojalne potrosace prevazilaze razmatranje 0 profitu. Da bi

preduzece spoznalo stvarne koristi, mora se ici na koncept vrednosti, koji podrazurneva da

profitabilnost jeste kljucna korist, ali da postoje i druge, koje se indirektno odrZavaju i na poslovni

rezultat preduzeca, ali i na lojalnost zaposlenih, konkurentska preduzeca itd. To su pre svega rnisli na

to da lojalan petrosae:15

- ne napusta preduzece/brend ni kada prolazi kroz teske trenutke,

- irna uvek spremnost na saradnju,

- u vecoj meri sa preduzecem deli i dobre i lose vesti nego obican kupac, jer je spreman da

-
-
-

~
i-_--S.-V.-EZA-l-Z-ME-'D-U-S-:A-Ji':-RE.-'M-EN-O-G-P-O-TR-O-S-:A-C-:A_I_O_'D_L_l1_'KE_O_K_l1_P_O_Vl_'N_I_P_R_Ol_Z_~_O_'D_>4....!.(B_RE_'}l_D...,...!A~)

~
~atisfakcije u kasnijim fazama razvoja odnosa bude relativizirana, odnosno da to ne bude vise

~'Odlucujucifaktor Iojalnosti (mada je i dalje bitna pretpcstavka)."

~ Na osnovu svega navedenog Iojalnost se moze definisati kao favorizovani stav prerna
i';
ibdredenom brendu (preduzecu) koji rezultira u stalnim kupovinama tokom vremena. Sarno ukoliko

-
-
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posmatranja jeste posmatranje brenda kao relikvije, odnosno kao religije. To znaci da petrosae

obozava odredeni brend do nivoa opsesije. Ovo je u odredenoj meri koncept slican poimanju brenda

'kao ikone. Brendje u oba slucaja (i kod posmatranja brenda kao religije i kod brenda kao ikone) ideja

vodilja za nacin zivota i ponasanja., te se petrosae poistovecuje sa identitetom brenda i upraznjava

.odredene rituale povezane sa konkretnim brendom.Veliki broj ljudi u svetu, u trenucima problema,

nevolja, neizvesnosti i drugim zivotnim izazovima, spas trazi u religiji. Religija pruza odredenu

.sigurnost, a to cini kroz svojstvena "upustva" za nacin zivota ("Bozja zapovest") i pomoe u

pronalazenju puta kod "posmulih" vernika, a obezbeduje se i svojstvena sigumost posle smrti. Na taj

nacin religija automatski uspostavlja orginalan idubok odnos sa vemicima, sto je odraz lojalnosti, jer

uglavnom vemici religiju retko menjaju. Ocigledno je da klasican koncept lojalnosti nekada nije u

stanju da opise veze izmedu potrosaca i brenda, vee se bukvalno brend posmatra kao religija.

Vrednost kroz znanje, posledica je cinjenica da komunikacija izmedu preduzeca i potrosaca

sve vise postaje dvosmema, narocito sa povecanjem kompleksnosti proizvoda, garancijama,

dopunskim uslugama potrosaca i sl.Stoga se mora ici na balans izmedu propagande i klasicnih nacina

slanja informacija, sa vecim fokusom na personalizovanom komuniciranju, koje potrosace iz licnih

kontakata preduzeca sa portrosacima, kroz resavanje problema, slusanje potrosackih zelja i ideja...

Sigumost informacija i postovanje privatnosti, jako su veliki izazov u takvim situacijama, cak i kada

preduzece ima dovoljno informacija i podataka 0 potrosacima.

Ocigledno je potreban iskren pristup kompanije potrosacu, gde fokus mora biti na potrosacu i

njegovom uspehu i vrednostima, odnosno promena gledista od vrednosti brenda na vrednost za

potrosaca. Nije cilj da se manipulativnom i obmanjujucom propagandom iiidominacijom u prodajnim

objektima i rnonopolistickim polozajem, ubedi petrosae da kupuje odredeni brend. Visok nivo

poverenja iiskrena pomoc potrosacu pri kupovini (izboru), glavne su odlike pozeljnog pristupa. Osim

toga, neophodno je da kompanija redefinise svoje marketinske aktivnosti (pre svega promotivne), na

nacin da kreira personalizovane poruke i ukljuci potrosace u svoje napore brendiranja i generalno u

svoje rnarketinske napore. Najbolja reklama za kompaniju je zadovoljan petrosae koji svoje pozitivno

iskustvo sa brendom ipreduzecem siri prijateljima, kolegama, rodbini... Vrhunska usluga, brz odgovor

na nezadovoljstvo i resavanje zalbi, poznavanje potrosaca i deljenje informacija sa njima, takode su

..
-

i;

'prema drugim Ijudima, ali i prema brendovima, sto je posledica personalizacije brendova i njihove

uloge u modemom zivotu. Shvatajuci znacaj emotivne komponente, pojedini autori su gradacijski

postavili odnos izmedu potrosaca i brenda. Prilikom tog razvrstavanja stepena povezanosti, vodilo se

'racuna 0 ukljucenosti potrosaca ivrednosti koju (odredeni) brend za njega ima u zivotu. Najvisi nivo
;.

-
-

t•~kruzenju. Pojedini eksperimenti su to i pokazali. Davanje brendovima ljudskih osobina, resavanje

~ekih zivotnih problema, pomoc u ostvarivanju zacrtanih projekata, pomoc u rasvetljavanju odredenih

jema... samo su neke od ljudskih karakteristika koje su preslikane na brendove. Prijateljstvo,

~artnerstvo, zaljubljenost i opsesija su neke od Ijudskih osecanja koja se ocigledno mogu ispoljavati i

-
5.VEZAIZMEDU SAVREMENOG POTROSACA I ODLUKE 0KUPOVINI PROIZVODA (BRENDA)

,.

-



- 138

16 Veljkovic s. (2000), "Gradenje dugorocnih odnosa sa potrosacima, "Ekonomski anali, god.44, br.144,januar
- mart, str.217 - 231.

-
..
-
-

Veliki broj faktora iz okruzenja moze uticati na afektivni i kognitivni sistem potrosaca, kao i

na njegovo ponasanje. Potrosaci se medusobno razlikuju. Svaki petrosae je u isto vreme i individua i

clan drustva, odnosno zajednice. Ne postoje dve u potpunosti iste osobe na svetu. Razlike u ponasanju

posledica su razlicite konfiguracije licnosti, ali i razlicitog sistema vrednosti koji vlada u odredenom

drustvu, uticaja kulture, referentnih grupa, porodice iniza drugih faktora, koji karakterisu okruzenje u

kome se petrosae nalazi. Svaki od tih faktora ne deluje na isti nacin na (razlicite) potrosace, Odgovor

na euveno pitanje zasto se potrosaei ponasaju na odredeni nacin i sta se to dogada u njihovim glavama,

ostace i dalje "cma kutija" za naucnike razlicitog profila, koji tu enigmu godinama pokusavaju da

odgonetnu. I pored dosta specificnosti svake osobe kao individue ipak je moguce naci neke zajednicke

osobine karakteristicne za odredene segmente potrosaca, a koje se narocito ispoljavaju u kupovini i

potrosnji proizvoda i usluga.

Veliki broj faktora utice na ponasanje ljudi kao potrosaca. Sve faktore mozemo razvrstati u

interne i eksteme. Intemi faktori (psiholoski) pripisuju se mentalnom stanju, Iicnosti potrosaca i

...
.5.4. POTROSACI U DRUSTVENOM OKRUZENJU

..
-
-
..

jPotrosaca, te da se menja shodno njihovim zeljama, vrednostima i verovanjima, ali u isto vreme i on

'sam propagira odredene vrednosti i stavove i kreira svojevrsnu kulturu. Ukoliko se vrednosti brenda i

vrednosti za koje se kompanija zalaze poklapaju se vrednostima potrosaca iz ciljnog segmenta, postoje

;predus)ovi za stvarno, istinsko idugotrajno partnerstvo. Logicno je da se partnerstvo produbljuje i siri

:'samoukoliko obe strane pristupaju iskreno i otvoreno toj "vezi''. Na taj nacin, brend i petrosae postaju

:'deo zajednice, koja propagira vrednosti i verovanja koji su ideja vodilja i obrazac ponasanja ljudi, ne

sarno kao potrosaca, vee inace, u svakodnevnom zivotu iradu."

-
-
..

I

~Iican kvalitet ima nizu cenu iIi duzi garancijski period). Partnerstvo se moze ostvariti sarno u vezi u
"
kOjojnema tajni i gde se ne radi "iza leda" partneru.
I.

( Jedna od implikacija navedenih nalaza za moderan pristup brenda menadzmentu jeste da

:kompanija, kojaje istinski okrenuta potrosacu, ne moze sve sama, te da mora graditi mrezu sa svojim
~,

:~artnerima i stejkhoiderima, jer su svi oni partneri u kreiranju vrednosti za potrosace. Saradnja na
I;

:razvoju brenda u fokusu stvaranja dopunskih vrednosti za potrosaca, osnov je uspeha. Kreiranje

}.ajednice oko brenda, takode je veoma vazno. Brend je u stanju da primi uticaje od strane svojih,

-
-

.itni elementi strategije privlacenja izadrzavanja potrosaca, U tom smislu se odgovarajuca ovlascenja

oraju dati i zaposlenima na prvoj liniji, koji su u svakodnevnom kontaktu sa potrosacirna i

~ijentima. Na kraju, petrosae u iskrenom odnosu zeli i iskren pristup kompanije kada je u pitanju
I
potrosacev izbor. Pritom se misli na visok nivo transparentnosti iomogucavanje potrosacu da dode do
!

~vih relevantnih informacija, pa eak i kada je to "na stetu" same kompanije (npr.kada konkurencija za

-
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~ferentnih grupa, te raznih organizacija i medija.

Socijalna (drustvena) dirnenzija je stoga jako hitna u formiranju odnosa izmedu potrosaca i

brenda. Nairne, covek kao drustveno bice svoje stavove iponasanje ne vezuje sarno za svoje ubedenje

i svoje iskustvo sa odredenim brendom. On zeli da zna i sta hi drugi ljudi mogli misliti 0 tome, kao i

kako ce se kupovina odredenog brenda odraziti na njegov polozaj u ocima drugih.

-

-

"
~ocioloski faktori. U okviru drustvenog okruzenja mogu se razlikovati razni oblici uticaja, kao sto su:
~!

~ltura, porodica, referentne grupe, drustvene klase i slojevi, porodica, status, stil zivota i sl. Kulturaje
~ -

~snovana varijabila okruzenja, koja se moze javiti i u vidu potkulture (subkulture) iii eventualno kroz

~stvenu klasu. Kultura utice na potrosaca preko odredenih prenosnika tog uticaja. Tok uticaja na
!:'
slici pokazuje na koji nacin su kultura i petrosae povezani. U sustini se uticaj prenosi preko porodice i

-
-

potrosaca prema preduzecu injegovim proizvodima iuslugama.

G Kako je covek drustveno bice, on ostvaruje svoje potrehe pod jakim uticajem drustvenog
r::

~kruzenja. Stoga su za posmatranje ponasanja potrosaca u odnosu na brendove posebno bitni

-
-
-

-

-
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'enim karakteristikarna.Uticu na fonniranje stavova imisljenja potrosaca ipod snaznim su dejstvom

stemih faktora. Ekstemi faktori su oni koji deluju na potrosace iz okruzenja. Mogu biti opsti, ali i

ecificni po svom karakteru.

Svi falctori se mogu klasifikovati u vise kategorija. To mogu biti: 17

; - geografski faktor (podrucje, klima, reIjef, gustina naseljenosti, velicina itip naselja i sl.),
i'
~. - demografski faktori (broj stanovnika, starosna i polna struktura, stepen obrazovanja i sl.),

~ - ekonomski faktori (kupovna moe, sklonost stednji ipotrosnji, cene i sl.),I -socioloski (kultura, porodica, referentne grupe, drustvene klase i slojevi, porodica, status, stil

zivota isl.),
~
1i- - psiholoski, politicki itd.I Preduzece mora ozhiljno prici analizi svojih potrosaca ceneci sve varijabile koje znacajno

~ticu na ponasanje potrosaca u kupovini i potrosnji, Svi faktori nisu istog inteziteta i ne deluju

~OdjednakOna razlicite grupe ljudi. Oni su zasluzni i za razlike, ali iza slicnosti u ponasanju ljudi. Na
,
preduzecu je da pazljivom analizom utvrdi sta to najznacajnije utice i rezultuje odredenim ponasanjem
~

-

-
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5.4.1. KULTURA

-
...

...

...
-
...

...

Kultura ima bazican i najsiri uticaj na ponaSanje ljudi kao potrosaca, Ukljucuje verovanja,

stavove, ciljeve ivrednosti kojim su vodeni Ijudi u odredenom drustvu, U najsirem smislu ona se moze

opisati kao naein zivota ljudi. Kultura definise nadine ponasanja, pravila, obicaje i nonne kojih se

njeni pripadnici pridrZavaju.U tom smislu kultura (kulturne vrednosti i verovanja) uticu na ponasanje

formirajuci stavove i preferencije potrosaca, Kultume vrednosti i verovanja su medutim sire od

!stavova, jer se ne odnose sarno na konkretnu situaciju, predmet iii osobu, vee prevazilaze specificne

~okolnosti. Ono sto kulture cine razlicitim medusobno jeste relativni znaca] koje vrednosti imaju, kao i
"1i

~njihovo rangiranje u okviru svake od posmatranih kultura.13
It
~ Vrednosti mogu biti neke od sledecih: osecaj pripadnosti, zabava i uzivanje, prisni odnosi sa

f, drugima, samozadovoljstvo (ispunjenost), osecaj da je osoba postovana, osecaj uspeha, bezbednost ir
. sarnopostovanje. Postoje idruge kategorizacije kulturnih vrednosti.

Zbog svog znacaja za analizu uticaja na izbor brendova ukratko ce biti odredene najznacajnije

socioloske determinate ponasanja potrosaca.

-y

..
Slikn 20. Tok uticaja drustvenog okruienja napotrosace

Izvor: Peter P, Olson J, (2005), Consumer Behavior& Marketing Strategy, McGraw Hill International, str.238.
-
..
...

..

..

...

...

...
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postoje i oni koji smatraju da nije moguce kreirati globalnu kulturu, jer kultura ijeste posledica tez.nje

ljudi da se razlikujujedni od drugih, nacin odbrane od stranih uticaja_2O

Upravo je to i razlog da se ovaj fenomen, narocito u pogledu potrosacke kulture, ne posmatra
. "

:iskljucivo,vec da sve vise dolazi do tzv.kreolizacije globalne potrosacke kulture. Pod ovim terminom

se podrazumevaju navike u potrosnji koje nastaju kombinacijom elemenata lokalnih i globalnih navika

u potrosnji.

Narocito su uticajima globalne kulture izlozeni tinejdzeri, koji poticu iz srednje klase (u

razvijenim i zemljama u razvoju). Tzv. "MTV generacija" podlozna je uticaju globalnih trendova i

naravno brendova. Kalupi koje kreiraju mediji, osnov su njihovog bitisanja. Materijalizarn i brendirani

proizvodi osnov su takve kulture, koja uticaj ima na sve aspekte zivljenja. Cak i u zernljama u razvoju

ovakva pojavaje izuzetno izrazena, kao i kod siromasnih porodica u razvijenim zernljama. nairne, ako

su primanja znatno niZa, svi u porodici se odricu, kako bi tinejdzer (cesto ijedinacjer je trend koji je

sve visi izrazen smanjenje broja dece u porodici) mogao sebi da priusti poznate brendove, pre svega

kada su u pitanju garderoba, tehnika, izlasci na poznata mesta i s1.

Na kraju razmatranja fenomena kulture, treba napomenuti i stvaranje vise potkultura u okviru

jedne kulture.Njene odlike su: specificne vrednosti, verovanje, obicaji i navike. U njjenom formiranju

presudni su etnicki uticaji. Uglavnom su potkulture vezane za odredeno geografsko podrucje, mada sa

jacanjem fenornena globalizacije, granice postaju sve manja prepreka kreiranju potkultura. Potkultura

vrsi jak pritisak na ponasanje u potrosnji svojih pripadnika. Tradicionalno, najznacajniji uticaj imaju

I

~tnocentrizam bio cisto socioloski koncept, koji je opisivao konflikte izmedu grupa i definisan je kao:

:"Pogledna stvari po kojem je jedna grupa centar svega, a ostali su poredani i rangirani u odnosu na

pjih. Danas se pre svega izucava sa aspekta potrosackog etnocentrizma, odnosno temji odredenih

~ategorija potrosaca, da prednost u kupovini daju domacim, naspram stranih proizvoda.,,19

U novije vreme se primecuje ijedan trend koji je u suprotnosti sa konceptom etnocentrizma, a
j"

to je globalizacija i stvaranje gIobalne potrosacke kulture. Pritom termin globalne potrosacke kulture

oznacava i ujedinjenje Ijudi u svetu prema zajednickim pogledima koje imaju na (svetske) brendove, a

prisustvo velikog broja americkih kompanija ibrendova medu globalnim, cine da postoje misljenja da

se radi 0 svojstvenoj " amerikanizaciji" globalne kulture. Ovakva razmisljanja naravno ne znace da ne,

I ..~no oko ~ega postoji saglasnost .ko~""?" i praktiC~~ "" ~a je izraZ~nvi.sok st:.n

faterljahzma, kOJIpodrazumeva da su ljudi u danasnje vrerne orijentisani na kupovmu I potrosnju

p,rendova), kako bi bili srecni, ispunjeni i zadovoljni. Materijalne vrednosti (obicno u sinergiji sa

~rendOVima,ali i potaknute njima)su u fokusu, a kroz njih se ispoljavaju funkcionalne koristi, ali i

druge koristi koje potrosac irna od kupovine poznatih brendova, U novije vreme je sve zanimljiviji i

~oncept etnocentrizma. To je glediste po kojem je sopstveni nacin zivljenja dorninantan u odnosu na

druge. Koncept ukazuje na nacin na koji Ijudi posmatraju kulturu kojoj pripadaju. U pocetku je

5.VEZA IZMElJU SA VREMENOGPOTROSACA I ODLUKE 0 KUPOVINI PROIZVODA (BRENDA)
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Porodica je primarna referentna grupa. Ona utice na vise nacina na formiranje vrednosti,

verovanja i ponasanja pojedinaca i to putem; ' ekonomskog stanja, emocionalne podrske,

podrustljavanja dece i stila zivota. Ekonomsko stanje u porodici je bitno prema sociolozima i za licnu

srecu, sarnopouzdanje iuspesnost osobe. Ono utiee ina nivo potrosnje. Emocionalna podrska porod ice

podrazumeva pomoe u resavanju lienih i drustvenih problema pojedinca. Podrustljavanje

(socijalizacija) dece je svojevrsno prenosenje stavova, vrednosti i ponasanja sa roditelja na decu, a sto

moze imati uticaja na potrosnju, odnosno utice na izbor i kupovinu proizvoda i usluga kod mladih

5.4.3. PORODICA

- da bi razvile iunapredile sopstvenu Iienost.

Referentne grope ne uticu na isti nacin na kupovinu svih proizvoda i usluga. Uticaj se
i
irazlikuje u zavisnosti od toga da Ii se radi 0 uobicajnim iii luksuznim (prestiznim) proizvodima,

.odnosno brendovima, te da Ii se radi 0 potrosnji najavnom mestu, u drustvenom okruzenju iii se trosi

prilivno, na nacin da druge osobe ne mogu da vide sta i kako se koristi. Kod koriscenja u javnosti i

,koriscenja luksuznih proizvoda i usluga (brendova) veci je uticaj referentnih grupa pri izboru_22

- da prosire znanja,

- da obezbede nagradu iii izbegnu kazoo,

Referentne grupe predstavljaju grupe na eije se ponasanje osoba ugleda. Pri svojim afektivnim

lobom i nove vidove potkultura, Njih ovog puta kreiraju brendovi ikone, odnosno kompanije koje iza

~jih stoje. Nairne, mnogi brendovi kreiraju svoje zajednice, stvarajuci na taJ nacin svojevrsne

iUbkulture u potrosnji. Osnovne vrednosti na kojima pocivaju ove zajednice su hijerarhijska drustvena

~truktura, zajednicke vrednosti iverovanja, jedinstveni rituali i iargon ijedinstveni nacin simbolickog
ffi
~zraZavanja. Zajednice mogu biti formalizovane kroz razne klubove potrosaca, prograrne lojalnosti i

i
~licno, a mogu biti i neformalne.r'
I
,,

i)
is.4.2.REFERENTNE GRUPE
~J
s··
~
"Ii kognitivnim odgovorima, te ponasanju, petrosae polazi od referentne tacke za posmatranje, a to su

~ripadnici date grupe. Referentne grupe mogu biti razlicite velicine, mogu je ciniti pripadnici razlicitih

ihrustvenih klasa, razlilcitih potkultura, pa cak i razlicitih kultura. Osobe po pravilu postaju pripadnici
m

rodredene grope iz tri razloga:
i,

tnicka pripadnost i religija. U novije vreme sve vece razlike postoje i rnedu generacijarna. Tako se

iraju razlicite potkulture koje mogu ciniti: tinejdzeri, mladi, osobe srednjih godina istariji. One se

, ogu formirati i prema tome gde neko zivi, tako da forme potkulture mogu biti na nekoj teritoriji:

,elo, manji grad, predgrade. ali se formirajju i na citav niz drugih nacina. Modemo doba donosi sa
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- Lideri (vode) misljeeja su osobe koje informisu, ubeduju i ohrabruju druge potrosace. Oni su

, esto u mogucnosti da uticu na stavove i ponasanje drugih. Mogu biti u neposrednom okruzenju

.prijatelji, kolege, porodica), ali mogu biti i kreirani od strane preduzeca, Cesto u promotivnim

ri~ostim~ pred~eca koriste po~ate i ~Ia~e licnosti: One ~o~~ kr~di~~litetom,atraktivnoscu iii

nekim drugim osobinama (zbog kojih su mace poznate javnosti, ili precizmje odredenom segmentu),

uticu na ponaSanjepotrosaca u kupovini ipotrosnji.

-

.4.5. LIDERl MISLJENJA

-
•

Drustvena uloga i status uticu neposredno na ponasanje pojedinca u potrosnji. Drustveni status

. ojedinca se zasniva na razlikama u drustvenom prestizu i postovanju. Faktori koji uticu na drustveni

tatus su: zanimanje, licne sposobnosti, imovina i prihod, stil zivota, autoritet i moe itd. Vidljivi deo

odraza necijeg drustvenog statusa su proizvodi, odnosno brendovi koje kupuje i koristi. Statusni

~imbolise menjaju vremenom, a to je povezano i sa rasirenoscu odredenih proizvoda ibrendova medu

-
5.4.4.DRUSTVENA ULOGA I STATUS-

-
-
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lanova, trenutno, kao i u buducem periodu. Aktivnosti i interesovanja uticajnih clanova porodice,

dnosno njihov stil zivota, posredno fonnira izivotni stil ostalih clanova, a pornocu toga se formiraju i

otrosacke navike.23

-



-

1 Weitz, B.A. "Effectiveness in sales interactions: a contingency framework", Journal of Marketing, sv.45, 1981,
str.85-103.
2 Schuster, C.P., Danes, I.E., .Asking quetions: some characteristics of successful sales encounters", Journal of
Personal Selling and Sales Management, maj 1986, str.11-27.
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Vodeca filozofija koja cini osnovu pristupa prodaji kroz licni kontakt jeste da bi prodaja

, ebalo da predstavlja nadgradnju marketinskog koncepta. To znaci da je na duge staze, da bi se

ppstalo, u interesu prodavca i njegove kompanije da identifikuje kupceve potrebe i pomogne kupcu u

fonosenju odluke, tako sto ce iz serije proizvoda izabrati one koji najvise odgovaraju njegovim

fPhtevima. Ova filozofija prodaje je u skladu s Vajcovim (Weitz)' idejama i teoriji kontingencije,

;premakojoj razgovor prilikom prodaje pruza jedinstvenu mogucnost da se ponasanje u datoj situaciji

wriiagOdi specificnoj povratnoj reakciji kupca. Ne treba zanemarivati znacaj ubedivanja kupca u

\Jicnom kontaktu. U realnim okolnostima, malo je verovatno da proizvod u svakom pogledu ima
IT
iocigledneprednosti nad konkurentskim, kao 5tOje sasvim jasno da je sastavni deo prodajne aktivnosti
I:c
f,'

~ednog prodavca naglaSavanje superiomih osobina i podrazumevanih koristi od proizvoda. Ovde se
I'
tzastupa model prodaje kroz licni kontakt u kome prodavac identifikuje kupceve potrebe i resava
r,
lhjegove probleme. Predstava 0 prodavcu kao prepredenom, brbljivom prevarantu nerealna je u

t~kruZenjugde vecina prodavaca zavisi od ponovne kupovine i gde se veliki procenat prodaje obavlja s
"iprofesionalnim kupcima. Neprikladno koriscenje agresivnih prodajnih tehnika izazvace gnev
t:
!odbojnostkod kupca, 8tomoze da otvori prilike za prodaju kompanijama sa umerenijim pristupom.

Istrazivacke studije 2 su pokazale daje uspesna prodaja povezana sa sledecim postupcima:

• postavljanje pitanja;

• pruzanje infonnacija 0 proizvodu, pravljenje poredenja ipruZanjedokaza koji podupiru

tvrdnje;

• postovanje kupcevih stavova;

• slaganje sa kupcevim opazanjima;

• podrZavanjekupca;

• smanjenje tenzije;

Ove znacajne odluke trebalo bi da uzimaju u obzir svi prodavci kada se upustaju u razgovor 0

prodaji. Kao i kod razvoja svih drugih vestina, teorijski pristup opisan u ovom poglavlju mora

potkrepiti prakticno iskustvo. Mooge kompanije primenjuju metod igranja uloga, i tako pruzaju priliku

novim prodavcima da razvijaju svoje vestine u situacijama gde instruktori prodaje mogu da primete i

-
7). TEHNlKE I VESTINE PRODAJE U FUNKCIJI INDIVIDUALNm

POTROSACA
-
-
-
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Prvi utisak mofe da baei senku na kasnija opaZanja, tako da je vazno razmotriti nacine na koje

je moguce na pocetku ostaviti povoljan utisak. Kupei ocekuju od prodavca da budu poslovni, ida s tim

stavom usklade ugled i ponasanje. Neuredna frizura i nemaran nacin odevanja mogu da umanje

poverenje. Pored toga, prodavae koji ne postuje cinjenicu da je kupae poslovan covek koji veoma ceni

svoje vreme, moze izazvati odbojnost. Prodavci bi trebalo da zapocnu razgovor sa osmehom,

ispruzene ruke, imoraju predstaviti sebe isvoju kompaniju, ukoliko kupac nije bas najbolje upoznat s

njima. Prodavei bi trebalo da budu Ijubazni. Na primer, trebalo bi da sacekaju da im kupac ponudi da

sednu, iii Makar da sami pitaju kupea da li to mogu da ucine. Obracanje paznje na detalje, kao sto je

drzanje aktentasne u levoj ruci kako bi desnom mogli da se rukuju, otklanja mogucnost neprijatne

situacije u kojoj se aktentasna nezgrapno prebaeuje iz desne u levu ruku, dok kupac ceka ispruzene

ruke kako bi se pozdravio. Opaske pri upoznavanju su znacajne buduci da one odreduju dalji ton

razgovora 0 prodaji. Obicno bi trebalo da budu poslovne tematike, sto je i cilj same posete; prodavci bi

145
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..

Slika 21. Proces prodaje Icrozlicni kontakt

Izvor: Schuster, CiP; Danes, J.E., "Asking quetions: some characteristics of successful sales encounters",
Journal of Personal Selling and Sales Management, rna)1986, str.17-27
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-
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-
..

n..
..
-
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origuju njihovo ponasanje, Da bi se razvile prodajne vestine vezane za prodaju kroz licni kontakt,

: eba razlikovati sest faza procesa prodaje, ilustrovanih na slici 21. Te faze ne moraju da se pojave u

rikazanom redosledu. Prigovori se mogu javiti tokom prezentaeije iii tokom pregovora. Prohno

ljucenje prodaje moze se obaviti u bilo kom trenutku tokom prezentaeije, ukoliko je kupae izrazito

~interesovan. Pored toga, do pregovora mo.ze iIi ne mora doci, iii se mogu javiti u bilo kojoj fazi

~roeesa.
,
~1'.,

..

..
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ebalo da pokazu kupcu kako nemaju vremena za gubljenje. Kada je kupac poznat i karla se po

~egovimprimedbama zakljuci da je voljan da razgovara 0 opustenijim temarna, prodavac bi trebalo

a ga prati. Tako se stvara blizak odnos s kupcem, ali prodavac bi trebalo da bude svestan MO je tu,

e sme dozvoliti da ga neformalne price prekomerno odvrate od razgovora 0 poslu.

l Moze se poeeti sledecim primedbama:l Prodavac koji prodaje maloprodajnim objektima:"VaS izlog izgleda veoma atraktivno. Da

~

. privlaci mnogo musterija?"

Prodavac u industrijskoj prodaji:"Pomogli smo mnogim kompanijama koje se bave istim

slom kao i vi da ostvare znacajnu ustedu kroz primenu nasih procedura kontrole zaliha.Koje metode

fenutno primenjujete u kontroli zaliha?"

~ Prodavac u maloprodaji:"Vidim da ste zainteresovani za nasu stereo opremu. Kakav sistem

~I'teimali na umu?"
~. Osnovna greska prodavcajeste iniciranje razgovora pitanjem:"Mogu li da yam pomognem?",

ler izaziva nepoZeljanodgovor:"Ne, hvala. Sarno razgledam''.

~~~
['

il.2. IDENTIFIKACIJA POTREBA I PROBLEMA
ii
:."
[ Vecina prodavaca nudi niz artikala na prodaju. Prodavac automobila nudi mnogo modela,

~ocev od malih, ekonomicnih modela do super luksuznih, vrhunskih modela. Prodavac kompjutera

~udi mnogobrojne sisteme koji odgovaraju potrebama i finansijskim sredstvima razlieitih kupaca.

frodavac bicikala u maloprodaji kupcima nudi modele razlicitih , proizvodaca. Prodavac u

tannaceutskoj kompaniji lekarima nudi citav niz lekova za razlicite bolesti. U svakom slucaju,

~revashodni cilj prodavca jeste da otkrije kupceve probleme i potrebe. Pre nego sto prodavac

~utomobila proda auto, mora da razume prilike u kojima se nalazi kupac. Koju velicinu automobila

~li? Da li je kupcu vazna mala potrosnja goriva iii snaga automobila? Da li mu je vise stalo do

prtljaznika iii zadnjih vrata? Koja cena automobila dolazi u obzir? Kada prikupi te informacije,

prodavac moze da proda model koji najvise odgovara potrebama kupca. Prodavac kompjutera moze da

,sprovedeanketu 0 potrebama kupaca pre nego sto kupcu predlozi prikladan kompjuterski sistem.

Prodavac bicikala u maloprodaji trebalo bi da pita kojoj osobi je narnenjen bicikl, kakav model Zeli (

na primer, alpinisticki iii trkacki), koju boju zeli pre nego sto mudro predlozi model koji odgovara tom

kupcu. Prodavac fannaceutskih proizvoda diskutuje s lekarirna 0 problemima koji se javljaju prilikom

lecenja pacijenata: mozda se neka mast pokazala kao nedelotvoma iii su otkriveni stetni sporedni

efekti.Prodavac tako ima priliku da ponudi resenje za takve probleme time sto ce ponuditi neki od

proizvoda svoje kompanije.

Ukoliko se odabere analiza potreba,u ranim fazama procesa prodaje prodavac treba da prihvati

stay "pitanje i odgovor".Kako bi ohrabrili kupca da objasni svoje probleme i potrebe, prodavci teze

postavljanju"otvorenih"a ne "zatvorenih"pitanja.Otvorenopitanje zahtevaopsirnijiodgovor,naprimer:

• Zasto mislite da kompjuterski sistem nije prikladan za vase poslovanje?

• Koji su bili glavni razlozi za kupovinu aparata za fotokopiranje XYZ?

• Na koji nacinje mast ABC izneverila vasa ocekivanja?

-
-
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Na zatvoreno pitanje sledi odgovor od jedne reci iIi recenice. Ono se moze upotrebiti za

dobijanje cisto cinjenicnih informacija, ali preterana upotreba moze da ugrozi prisnost i prekine

konverzaciju:

• Hocete Iida mi kazete ime fume ciju opremu trenutno koristite?

-
Izvor:DeCormier,R.,Jobber,D.,"The counsellor selling method:concepts,constructs and effectiveness", Journal of

Personal Sales and Management, sv.13, brA, 1993, str.39-60-
-

Kada mogu da ocekujem
isporuku?Kada felite da yam
isporucimo?

Prebacivanje odgovomosti na
Jcupcatako ~tose na njegovo
pitanje odgovara pitanjem.

Obratna
pitanja-

Pored toga,da Iivas jo§
nesto interesuje?(Ne).Sada
bih hteo da porazgovararno 0 .•

Povezivanje krajajedne faze
prodajnog process sa sledecom

Povezujuea
pitanja-

Istrafivanja pokazuju da
vecina vozaca prelazi
dozvoljenu brzinu.Da Ii se i
varna to desava?

Dohijanje osetljivih informacija
tako §tose neprijatna situacija
ueini prihvatljivom

Nepristrasna
pitanja-

Ne bih rekao da utite
kabriolet,da lisam u pravu?

Izlaganje ideje kupcu na nisko
riziean nacin,

Angafovana
pitanja-

Kada kaZete...§ta zapravo
mislite?

Umanjenje dvosmislenosti,uop­
§tavanja i neodredenih pitanja

Pitanja radi
obj~njenja

- Da Iiyam moj savet zvuci
razumno?

Navodenje na slaganje iii neslaganje
sa odredenom temom.

Potvrdna
pitanja

$ta mislite 0 visokoj
ceni struje?

Upomavanje sa idejarna iii
stavovirna

Pitanje u cilju
prikupljanja
ideja-

Koliko )judi trenutno
zaposljavate?Prikupljanje cinjenica

Pitanje u cilju
prikupljanja
informacija-

-
Ako ga nabavimo u plavoj
boji da Ii ce yam onda
odgovarati?

Navodenje kupca da iznese svoj
stay

Direktno
pitanje

-
Ova masina razvija 5000
obrtaja u minuti i obraduje 3
jedlmin.$ta mislite 0 ovakvoj
produktivnosti?

Pitanje sledi nakon tvrdnje i
nagoni potencijaInog kupca da
razmisli 0 tvrdnji

Tvrdnjal
pitanje

..
Altemativno
pitanje

Da li biste vi§e voleli
crveni iIi plavi model?

Izmamljivanje odgovora tako
~tose ponudi a1temativaiii vise
mogucnosti

-
Kako se osecate u ovom
kapuni?

Navodenje iIi upucivanje
potencijaInog kupca,

Sugestivno
pitanje

-
Zelite da taj program
funkcionise, zar ne?

Truenje potvrde ili navodenje
Jcupcana stay.

Vezano
pitanje

.~". "~:t\!.I':H' i .. ,:\ ,~,...,. ,(. 4!J'~'''''' '~'1 ..._"" ?" " ""';~ _ .• "~":~ "''':;0.: •• ~~.,,'\!' ..~t to ~~' •• ~.:: •• ~''.'" ,,~~. 4'~:

. -' ,...-
Tabela 12. Vrste pitanja koja se koriste u tehnici prodaje kroz licni kontakt sa individualnim potrosacem-

6.TEHNlKE I VESTINE PRODAJE U FUNKCIJI INDIVIDUALNIH POTROSACA.-
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Kada se proces identifikacije potreba i problema kupca okoncao, prezentacija sledi kao

prirodna posledica. Prvo treba postaviti pitanje: "Prezentacija eega?" U prethodnom primeru prodavcu

je pruzena prilika da odabere najprikladniji proizvod iIi proizvode iz svog asortimana kako bi

udovoljio zahtevima kupca: Posto je detaljno razmotrio kupceve zelje, prodavac zna koje prednosti

proizvoda treba da istakne. Moguce je da pomenuti proizvod ima citav niz karakteristika koje bi

potencijalno donele korist kupcu, ali razliciti kupci imaju razlicite prioritete u pogledu proizvoda.

Ukratko, posto su identifikovane potrebe i problemi kupca, prezentacija pruza mogucnost

prodavcu da ubedi kupca kako mu oni mogu pruziti resenje, Poenta ovakvog zadatka jeste da kupci

zapravo kupuju koristi od proizvoda i da su jedino zainteresovani za karakteristike proizvoda koji

obezbeduje zahtevanu korist. Programi obuke i licne pripreme prodavaca trebalo bi posebnu paznju da

posvecuju koristima koje ce njihovi proizvodi doneti kupcu. Koristi od proizvoda trebalo bi da se

analiziraju na dva nivoa: koristi koje se sticu kupovinom odredenog tipa proizvoda i koristi koje se

sticu kupovinom tog proizvoda od odredenog dobavljaca. Na primer, prodavci automatskih masina za

pranje vesa trebalo bi da uzmu u obzir prednosti koje ima jedna automatska yes masina u poredenju sa

poluautomatskom, i prednosti njihovih masina nad modelima konkurencije. To prodavcu omogucuje

maksimalnu fleksibilnost pri snalazenju u razlicitim prodajnim situacijama. Opasnost pri prodaji

karakteristika umesto koristi od proizvoda, narocito je izrazena u industrijskoj prodaji zbog visoko

-
- 6.3. PREZENTACIJA I DEMONSTRACIJA
- izostavio?"
-
-
-
-
-

• Da li vasa kompanija proizvodi brodske motore 1000c?

• Kako se zove vas glavni masinski inzenjer?

U praksi se citav niz pitanja moze iskoristiti tokom razgovora 0 prodaji. U tabeli 12.3

prikazano je trinaest vrsta pitanja s primerima iciljevima koji se njima zele postici. Prodavci bi trebalo

da izbegavaju prodajne prezentacije dok ne istraze potrebe kupaca.

Takode je neozbiljno zapoceti prodajnu prezentaciju na nepromenjen, rigidan nacin, na primer kroz

isticanje aktuelnih nedeljnih popusta, ne pitajuci pre toga kupca kakve su njegove potrebe.Na kraju

ovog procesa, za prodavca moze biti korisno da sumira ideje koje su izlozene, kako bi potvrdio da su

se kupac i on razumeli. Na primer:

"Dobro, gospodine i gospodo Dzons. Mislim da jasno shvatam kakvu nekretninu trazite. Vi

zelite kucu sa cetiri sobe koja se nalazi 15 minuta od kompanije g. Dzonsa, Nije yam bitno da li je

kuca odvojena iIi je u nizu, ali ne biste zeleli da zivite na imanju. Cena koja dolazi u obzir krece se od

120.000 do 150.000 funti. Da li sam obuhvatio sve vase zahteve u pogledu kuce iii sam nesto

-

-
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• "sta yam omogucava da";

Na primer, agent za prodaju nekretnina moze da kaze.'Kuca se nalazi sest kilometara od firme

u kojoj radite ( karakteristika proizvoda), sto znaci da komotno stizete na posao za 15 minuta"(korist

za kupca). Prodavac kancelarijske opreme moze recir'Masina za fotokopiranje marke XYZ koristi

kontinuirano snabdevanje papirom(karakteristika proizvoda) sto ima za posledicu brze fotokopiranje"

(korist za kupca). Prodavac automobila moze da kaie:"Ovaj automobil je opremljen limitatorom

(karakteristika proizvoda), sto yam omogucuje da redukujete potrosnju benzina na autoputu" (korist za

kupca). Termin "prezentacija" ne bi trebalo pogresno da navede prodavca na pomisao kako sarno on

treba da prica. Znacaj postavljanja pitanja se ne ogranicava sarno na fazu identifikacije potreba i

problema. Postavljanje pitanja kao sastavni deo prezentacije ima dye funkcije. Prvo, tako se moze

proveriti da Ii je prodavac razumeo koje koristi kupac trazi od proizvoda. Nakon sto izlozi prednosti

proizvoda, dobro bi bilo da prodavac pita: "Da li ste trazili ovako nesto?"

Postavliajuci dodatna pitanja, prodavac utvrduje da Ii je kupac razumeo sta mu je rekao.

Glavna prepreka razumevanju jeste koriscenje tehnickog zargona koji kupac ne razume. Kada je

prezentacija nuZno komplikovana i dugotrajna, prodavac bi trebalo promisljeno da pravi pauzu u

razlicitim fazama i da proverava ima Ii pitanja. Tako je kupcu pruzena mogucnost da pita 0 bilo cemu

sto mu nije potpuno jasno. Procedura postavljanja pitanja omogucuje prodavcu da oblikuje brzinu i

saddaj prezentacije u skladu s prilikama s kojima se suocio. Kupci su razlicitog porekla, tehnickog

obrazovanja i razlicitih nivoa inteligencije. Ispitivanje omogucuje prodavcu da efikasnije komunicira,

buduci da na taj nacin sebi obezbeduje infonnacije koje su mu potrebne kako bi prilagodio

prezentaciju razlicitim kupcima. Mnoge prodajne situacije podrazumevaju rizik za kupca.Bez obzira

na to 0 kakvim prednostirna proizvoda prodavac govori, kupac moze da se opire promeni dotadasnjeg

dobavljaca ili proizvoda koji poseduje zbog toga sto to moze da prouzrokuje nepredvidene probleme­

isporuka se moze pokazati nepredvidivom a novi model nepouzdanim. Malo je verovatno da

argumenti prodavca deluju potpuno uverljivo - oni bi ubedivali kupea, bez obzira na svoje misljenje,

zar ne? Rizik je skriveni razlog koji stoji iza mnogih neuspesnih prodaja. Prodavac precizno

-
• "sta rezultira time dan;- • "sta znaci da";

-
-

tehnoloskih osobina mnogih industrijskih proizvoda i zbog tendencije da se zaposljavaju inZenjeri

prodaje umesto prodavaca. Perkins Dizels je otkrio da njegov tim ima problema s prodajom nakon sto

[e sproveo istraZivanje trZista u cilju identifikacije prednosti i slabosti njihovih prodajnih i

marketinskih aktivnosti 4, ali to nikako nije ogranicio sarno na taj sektor. Prodavci haj-faj opreme koji

zbunjuju i ljute kupce kada im nadugo opisuju elektronska cudesa koje nude njihovi proizvodi, nisu

rnanje irnuni na takve greske, Jednostavan metod izlaganja karakteristika i koristi od proizvoda u

prodajnoj prezentacijijeste povezati ih sledecim fazama:

-
-
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Faza koja prethodi demonstraciji

1. Ucinite proces sto kracim, ali ne preterujte jer se moze desiti da ne ispunite prodajni

zadatak, ne dobijete porudzbinu iii cete uskratiti sebi mogucnost za daljnje pregovore. U osnovi je

postavljanje ravnoteze, kada prodavac mora da prosudi pojedinacne okolnosti i u skladu s njima
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identifikuje kupceve potrebe i povezuje koristi od proizvoda s tim potrebama. Kupae ne pruza veliki

otpor, ali se kupovina nekako ne ostvaruje; razlog je verovatno taj sto kupae igra na sigumo, drZi se

starog dobavljaea ili modela kako bi umanjio rizik od pogorsanja situacije ukoliko se jave problemi.

Kako prodavac moze da umanji rizik? Postoje cetiri osnovna nacina:

a) referentna prodaja (po preporuci);

b) demonstracija;

c) garancije;

d) probne porudzbine;

ReCerentna prodaja (prodaja po preporuci).Referentna prodaja podrazumeva angazovanje

zadovoljnih klijenata koji ubeduju kupca u efikasnost proizvoda koji prodavac nudi.Tokom pripremne

faze, trebalo bi sastaviti spisak svih zadovoljnih klijenata, razvrstanih po tipu proizvoda. Preporuke

zadovoljnih musterija bi takode trebalo cuvati i koristiti u prodajnim prezentacijama kako bi se

izgradilo poverenje. Ova tehnika moze biti izuzetno efikasna kada je prodaja u pitanju, zbog toga sto

osrednje zainteresovanog kupea ubeduje daje upravo taj proizvod resenje njegovih problema.

Demonstracija.Kineska poslovica: Reci mi, i zaboravicu; Pokazi rni, i mozda cu se setiti;

Ukljuci me ishvaticu.

Demonstracije takode umanjuju rizik zbog toga sto pruzaju dokaz 0 podrazumevanim

koristima proizvoda, Glavni producent filmova 0 obuei prodajnog osoblja organizuje demonstracije

kadrova na regionalnom nivou kako bi menadzerima za obuku pokazao kvalitet kandidata. Proizvodaci

industrijskih proizvoda organizuju demostracije kako bi pokazali mogucnosti svoje robe. Prodavci

automobila dozvoljavaju musterijama da provozaju automobile. Demonstraciju svih proizvoda, osim

najjednostavnijih, korisno je podeliti u dye faze. U prvoj fazi se ukartko opisuju osobine i prednosti

odredenog proizvoda i objaSnjava kako funkcionise. Druga faza je sarna demonstracija. Demonstraciju

bi trebalo da vodi prodavac. Razlog za ovakvu podelu na dye faze lezi u tome sto posmatraci

demonstracije cesto vrlo tesko razumeju principe rada proizvoda dok istovremeno posmatraju rad. To

se desava zbog toga sto posmatraci dobijaju istovremeni podsticaj sa obe strane. Moze se desiti da

trepcuca svetla i buka uredaja odvracaju pamju kupca od onoga sto prodavac govori. U trenutku kada

se uredaji puste urad, kupci se mogu podstaci da ih sami koriste pod nadzorom prodavca. Ukoliko se

za demonstraciju odabere prava oprema koja odgovara potrebama kupca i koja solidno funkcionise,

demonstracija moze u velikoj meri da podstakne kupce na odluku 0 kupovini, U daljem tekstu slede

prakticni saveti 0 nee emu sto se smatra izuzetno znacajnim delom prodaje kroz licni kontakt, buduci

da bez demonstracije prodavac biva lisen jednog od najefikasnijih instrumenata prodaje.

-

-
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Izvodenje demonstracije

1. Zapocnite demonstraciju sazetim opisom onoga sto cete prikazati ili dokazati.

2. Pokazite kako potencijalni kupci mogu da ucestvuju u procesu demonstracije.

3. Ucinite demonstraciju sto zanimljivijom i prijatnijom.

4. Pokazite potencijalnom kupcu kako osobine odredenog proizvoda mogu da zadovolje

njegove potrebe ili rese njegove probleme.

5. Pokusajte da te potrebe pretvorite u zelju za kupovinom.

6. Ne odustajte od kupca dok De bude potpuno zadovoljan demonstracijom. Njegovo

zadovoljstvo ce yam pomoci da opravdate krajnji trosak i takode ublaziti tezinu i ucestalost bilo

kakvih prigovora koji se mogu izroditi nakon kupovine.

7. Sumirajte osnovne tacke tako sto cete ponovno naglasiti koristi ad proizvoda koje ste

izlozil! u toku demonstracije. Imajte na umu da naglasavamo koristi od kupovine a ne od prodaje,

buduci da se koristi od kupovine vezuju za individualno ponasanje potrosaca.

-
-
-
-
-
-
-
-
-

-
uoblici svoju prezentaciju. Neki potencijalni kupci mogu da traze duzu, iii u tehnickom smislu

detaljniju demonstraciju.

2. Potrudite se da proces bude stojednostavniji,i vodite racuna 0 tome da pojedini potencijalni

kupci nemaju toliko tehnickog zoanja kao drugi. Nikada ne preterujte s tehnickirn detaljima zbog toga

sto se potencijalni kupci obicno pretvaraju da nesto razumeju i ne zele da priznaju da nesto nisu

razumeli da im ne bi bilo neprijatno. Oni ce pogledati demonstraciju do kraja i verovatno ce se izviniti

zbog odluke 0 odlaganju kupovine. Verovatno do kupovine nece ni docifili nece kupiti od vas). Ovoj

tacki se namemo poklanja posebna paZnja zbog toga sto se mnoge potencijalne prodaje zavrsavaju

neuspesno zbog demonstracija koje sadrze isuvise tehniekih detalja.

3. Vezbajte pristup eventualnim prigovorima sa svojim kolegama (na primer, tako sto ce

jedan glumiti "nezgodnog" kupca). Vezbajte suocavanje s prigovorima kao i resavanje kroz

demonstraciju. Upotreba interaktivnih video prikaza je korisna, buduci da mozete da se suocite sa

svojim greskama i pripremite bolju demonstraciju i prezentaciju.

4. Upoznajte glavne prodajne tacke proizvoda i pripremite se da ih istaknete za vreme

demonstracije. Te glavne prodajne tacke morate prevesti u korist koju kupac ima od njih. Shodno

tome, prvo se mora utvrditi ponaSanje kupca. Na taj nacin je moguce maksimalno istaci prednosti

proizvoda koje upravo odgovaraju odredenoj osobi.

5. Demonstracija ne bi trebalo da bude neuspesna ukoliko je pravilno uveibana. Ipak, uredaji

se kvare, a napajanje elektricnorn energijom se ponekad prekine. Pripremite se za takve slucajeve( na

primer, vezbajte prikladan rutinski razgovor i imajte pripremljenu pomocnu demonstraciju na kaseti).

Poenta je u tome da ne budete uhvaceni nepripremljeni i da budete spremni da se sto

opustenije snadete u nepredvidenoj situaciji.

-

-
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Bez obzira na to koji od cetiri metoda prezentacije koristite, vasa prezentacija mora da sledi tri

osnovna koraka, koji su takode prikazani na slici 22. Prvi korak-u punoj meri razmotrite osobine,

prednosti ipogodnosti koje pruza vas proizvod. Ispricajte celu pricu .

-
6.3.1. OSNOVNI KORACI U OKVIRU PREZENTACIJE

•

-
-
..
-
-
..
-
-
..
-

Prednosti demonstracije

1. Demonstracije su koristan pomocni instrument u procesu prodaje. One daju realisticnu notu

prodajnoj rutini tako sto aktiviraju veci broj ljudskih eula nego sto biva aktivno pri cisto verbalnim

opisima ilivizuelnim prezentacijama.

2. Kada potencijalni kupac ucestvuje u demonstraciji, prodavcu je lakse da postavlja pitanja

kako bi procenio ponasanje kupca. To znaci da prodavac u daljem toku procesa prodaje nece

naglasavati motive za kupovinu koji ne odgovaraju tom kupcu.

3. Takve demonstracije omogucuju prodavcu da optimizira koristi od proizvoda koje

odgovaraju potencijalnim kupcima. Drugim recima, prodavac moze da navodi koristi od proizvoda

koje su u skladu s ponasanjem potencijalnog kupca i primeni kreativniji pristup umesto da se

usredsredi na prethodno pripremljenu prodajnu rutinu.

4. Prigovori kupaca se mogu lakse prevazici ukoliko se kupci ubede da ucestvuju u procesu

demonstracije. Moze se desiti da se mnoge prituzbe nikada ne iznesu u javnost nakon sto se u procesu

demnostracije pokazalo da su neosnovane. Izvesnije ce doci do prodaje ukoliko se neke prituzbe

odmah preduprede, cak i kada bi takve prituzbe mogle da se prevazidu na zadovoljavajuci nacin.

5. Prednost za kupce se ogleda u tome sto im demostracija olaksava postavljanje objektivnih

pitanja kako bi jasnije i brze ustanovili prednosti odredenog proizvoda,

6. Inhibicije pri kupovini se brze prevazilaze i kupci ranije ispoljavaju svoju zainteresovanost

za kupovinu nego u situacijama prodaje iii kupovine "lice u lice". To demonstraciju eini veoma

efikasnim prodajnim instrumentom.

7. Kada kupac preuzme uce~ce u demonstraciji, manjaje rnogucnost da ce imati grim savesti

(na primer, da vrednost koja se dobija za novae uopste ne odgovara vrednosti koja se uli pribaviti).

Uzimanjem uce~ca u demonstraciji i precutnim prihvatanjem rezultata, kupei kupuju proizvod umesto

da im ga neko prodaje .

-
-
-

8. Ciljevi demonstarcije bi trebalo da budu: ajomoguciti prodavcu da neposredno realizuje

prodaju (na primer, pruZanje prilike clanu iz publike da provoza automobil); iii b) olaksati put za dalje

pregovore (na primer, kupcu za vozni park automobila).

9. U zavisnosti od gore navedenog cilja, u slucaju a) odmah zatraziti porudzbinu, iIi u slucaju

b) organizujte dalju komunikaciju u fonni sastanka, telefonskog poziva, pisma, dodatne demonstracije

za ostale clanove jedinice koja donosi odluke itd.

-
..
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Predoosti i pogodnosti-fab.Od sustinskog je znacaja da za vreme prezentacije istaknete

prednosti. Upotreba komunikacione tehnike SELL prilikom razmatranja proizvoda, plana marketinga i

poslovnog predloga u velikoj meri uvecava sanse da prodate proizvod.

Jeff Lucas iz kompanije Restaurant Supply distribuira robu u vrednosti od 400 miliona dolara.

Tabela 13 pokazuje koje su koristi u programu obuke za prodavce pocetnike. Ovaj proizvod je

mesavina za palacinke koja se prodaje hotelima i lancima za prodaju hrane.

Obratite paznju na FAB za svaki od tri glavna koraka u okviru prezentacije."Veomaje vazno

da vasi prodavci tokom razgovora sa kupcima istaknu pogodnosti", kaze Jeff."Cak i za proizvod kao

sto je mesavina za palacinke, prodavci moraju da isticu pogodnosti kako bi u glavama kupaca stvorili

mentalnu sliku 0 tome kako ce odredeni proizvod zadovoljiti njihove potrebe. Ovo predstavlja sustinu

prodavanja kroz konsalting - dovodite u vezu pogodnosti koje pruza proizvod u odnosu na potrebe

koje imaju musterije."

U idealnim uslovima, informacije u svakom od ova tri koraka koja su prikazana na Slici 22. se

plasiraju tako da stvore mentalnu sliku u giavi kupca 0 pogodnostima koje ce imati tokom kupovine.

-
Slika 22. Tri osnovna koraka U okviru prezentacije

Izvor: Decormier, R., Jobber, D., The counselling method concept, constructs and effectiveness, Journal of
Personal Sales and Management, Vol 4, 1993. str.39.60

..

..

..
+-- ~ta kupac time dobija

\
.. +-- Kako koristiti proizvod
- +-- Kako prodati proizvod

\
.. +-- Pogodnosti

+-- Prednosti

+-- Osobine..
-
-

Drugi korak-prezentirajte vas plan marketinga. Za prodavce na malo i veliko , ovo predstavlja

vazan predlog 0 tome kako oni treba da prodaju taj proizvod.Za krajnje korisnike, ovo predstavlja

sugestiju0 tome kako treba da koriste v~ proizvod. Treci korak-objasnite vas poslovni predlog. Ovaj

korak se odnosi na vrednost vaseg proizvoda u odnosu na cenu. Ovo treba razmotriti na kraju, posto

uvek tezite da prezentirate korist koja se ostvaruje koriscenjem vaseg proizvoda i plan marketinga u

odnosuna cenu vaseg proizvoda.

-
..
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- Prodavci prodaju razlicite proizvode na razlicite nacine, ali svi prodavci koriste sest vrsta

elemenata prezentacije u odredenoj meri u svojim prezentacijama, kako bi kupcima predstavili

sustinske informacije. Ovi elementi se zovu prezentaciona kombinacija .

Prezentaciona kombinacija se odnosi na one elemente koje prodavci sakupljaju da bi obavili

prodaju potencijalnim kupcima. lake su svi elementi dec prezentacije, od svake osobe pojedinacno

zavisi koliko ce paznje posvetiti svakom elementu (vidi s1.23).

Izvor: McDonald, M., The Pocket Guideto Selling Services and Products, Butterworth Heinemann, Oxford,
1996, str.l03.-

-
-
-
-
-

Osobine Prednosti Po£odnosti
Proizvod
1. Tradicionalan "seoski" 1. Dobar ukus, prozracne, 1. Privlacno, prosiruju
recept sa sveZim sastojcima lake iveoma hranljive. jelovnik za dorueak,
dorucka,obogacen 2. Brzo i lako pripremanje poveCava broj
vitaminima A,B,C,D bez 2. Zabteva minimalno
konzervansa. vreme pripremanja i
2. Korisnik samo treba da minimalan broj radnika.
doda vodu, pomeSa i pece
Plan marketil!ga
3. Pravovremena isporuka 3. Nema potrebe za velikim 3. Zabteva minimalni
nedeljno iiipo potrebi kolicinama prostor za inventar
4. Lokalni distributivni 4. Brzo se mogu napraviti 4. Spreeava nestaSice
centar dodatne narudzbe 5. Obezbeduje reSavanje
5. Iskusan prodavac 5. Znanje iiskustvo u brzoj najslozenijih problema

hrani

Poslovni predlo2
6. Popust na kolicinu 6. Smanjuje troskove 6. Povecava profit
7. Prosireni planovi 7. Smanjuje kamatne 7. Poveeava profit
J~lacanja troskove

-
Osnhine. prednosti ipogodnostl za rucsavinu 7...:1 palacinke Mix Buekw heat-
Tabela 13. Prodavci koriste osobine, prednosti ipogodnosti proizvoda (FAB) u svojim prezentacijama

-
Da biste to ucinili, budite sugestivni u komunikaciji i koristite tehnike ucesca, argumente, vizuelnu

pomoe, dramatizaciju idemonstracije dok prolazite kroz sva tri koraka prezentacije.S

-
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6.3.2.1. Logicko rezonovanje

Upotreba logike u rezonovanju je efikasna sugestivna tehnika koja prija zdravom razumu

kupcajer od njih zahteva da razmisljaju 0 predlogu i da uporede altemativna resenja za probleme. Ona

moze dati odlicne rezultate kada se primenjuje za prodaju racunara i sistema komunikacije. Ovo je

posebno tacno kada se prodaju komplikovani sistemi (predlozi) koji sadrze podatke 0 komparativnim

troskovima, kada se mora vrsiti procena cene u odnosu na pogodnosti, i kada proizvod predstavlja

radikalno nov koncept.

Logicko rezonovanje podrazumeva prezentaciju koja je usmerena na tri dela: gIavnu premisu,

sporednu premisu izakljucak.Evo primera za to: 6

1.Glavnapremisa: Svi proizvodaci zele da smanje troskove ipovecaju efikasnost;

2.Sporedna premisa: Moja oprema ce smanjiti vase troskove ipovecati efikasnost;

3.zakljueak: Znaci, treba da kupite moju opremu.

..

.. 6.3 .2. SUGESTIVNI FAKTORl U PROCESU PREZENTACIJE

.. Izvor: M'Edwards and R Brow, Retail Advertising and Sales Promotion Prentice-Hall, Inc. Englemod Crifts,
1959.,29-130 .

.. Slika 23. Prezentaciona kombinacija prodavca -

..

..

..
-
-
..

..

..
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.. 3. Autosugestija nastoji da natera kupce da zamisle sebe kako koriste odredeni proizvod.

Televizijske reklame cesto koriste ovu vrstu sugestije. Prodavac vizualizuje proizvod recima

"Zamislite sarno kako bi ova oprema izgledala u vasoj radnji. Va_Siradnici bi bili bolji u svom poslu i

bili bi yam zahvalni".

4. Direktna sugestija se koristi u velikoj meri od strane profesionalnih prodavaca u svim

industrijama zato sto ne "kaze" da se nesto kupi, vee samo sugerira, 810 ne vreda kupca. Takva

sugestija moze da glasi:"Na osnovu naseg istrazivanja vasih potreba, predlazem yam da kupite ..." iii

UStamislite 0 tome da yam posaljemo tri posiljke vozom masine za pranje i susenje rublja u ovim

bojama imodelima..."

5. Indirektna sugestija se koristi za neke musterije kada je najbolje indirektno sugerisati

preporucljiv nacin akcije. Indirektna sugestija pomaze da se u glavi kupca stvore misli kao sto su

sumnja u proizvod konkurenata iii Zeljaza. vasim proizvodom, sto na kraju

izgleda kao da je ideja do koje su sami dosli."Sta mislite da li je bolje da kupite 50 iii 75 lakova za

kosu za promociju?" ili "Da Ii ste razgovarali sa nekim ko je koristio taj proizvod?"

6. Protiv-sugestija pobuduje suprotan efekat kod kupca:"Da Ii zaista zelite proizvod tako

visokog kvaliteta?" Kupac cesto nasiroko objasnjava zasto mu je potreban proizvod visokog kvaliteta.

..

..

..

..

..
6.3.2.2. Ubedivanje putem sugestija

Sugestija kao logicko rezonovanje, moze se efikasno koristiti za ubedivanje kupca. Vesta

upotreba sugestija moze da pobudi paznju, interes, .zelju, ubedenje i akciju. Sledece vrste sugestija se

mogu razmatrati za prezentaciju:

1. Sugestivno predlaganje znaci kupac treba da deluje sada, kao na primer "Zar ne mislite da je

bolje da odmah kupite nego da cekate sledeci mesec kada ce cene skociti?"

Kupci cesto vole da odlazu donosenje odluke 0 kupovini, tako da sugestivni pristup moze da pomogne

prevazilazenju tog problema.

2. Prestizne sugestije traze od kupca da vizuelizuju koriscen]e proizvoda koje koriste poznati

ljudi, kompanije iii lica kojima kupac veruje, primer: "Nacionalno udruZenjeprofesionalnih ini.enjera

podrzava ovu opremu, a to je razlog sto nekoliko stotina proizvodaca koriste nase proizvode" i/ili

"Ova elitna grupa proizvodaca smatra da ova oprema moze da im poveca profit, prodaju i ucesee na

trzistu. Da li vas to zanima?"

..
-
-

Ako se prezentira na ovakav direktan naein, logicka formula je suvise gruba; kupac moze

poceti da se brani. Medutim, mozete napraviti okvir iiiplan prezentacije da biste ocenili da li je kupac

zainteresovan da smanji cene ipoveca efikasnost proizvodnje. Ako je to sluca], prezentirajte analizu

vrednosti koja pokazuje !itasu prednosti vaseg proizvoda u odnosu na alternative. Informacije, kao sto

su podaci 0 ucinku, troskovima, uslugama i informacijama u pogledu isporuke mogu se prezentirati na

sugestivan nacin koriscenjem razlicitih elemenata prezentacione kombinacije.

-
-
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6.3.2.5. Govor tela

Kao sto ivi uocavate signale od kupca kada je u pitanju prodaja, tako i kupac motri vase

izraze lica i pokrete tela. Neverhalna komunikacija prodavca mora kupeu da projektuje pozitivan

irnidz kao da vi tacno znate 0 cemu govorite i razumete potrebe kupca. vaS potencijaini klijent misli:

"Verujem ovoj osobi".

..

..

..

..

..

..

..
6.3.2.4. Izgradnja poverenja

Dva najbolja i najlaksa nacina da izgradimo svoje sugestivne moci sa kupcima jeste da

budemo iskreni i da radimo one sto smo rekli da cemo uraditi. Ovo utice na gradenje poverenja, sto

dovodi do povecanja prodaje.Vecina profesionalnih kupaca imaju memoriju kao slonovi sto mozemo

da iskoristimo kao prednost ako se njima javite i posle prodaje, kao sto smo obecali tokom

prezentacije,

Iskrenost je uvek najbolja politika, i to je efikasan nacin za izgradnju poverenja. Prodavac ne

bi trebalo nikada da tvrdi da neki proizvod moze da ucini vise nego sto u sustini moze. Ako se pokaze

da proizvod nije zadovoljio ocekivanja izvinite se, vratite proizvod za kredit iIi ga zamenite za drugi

proizvod. Ovo je vazno ako Zelite da ga kupac panovo kupuje kod vas. To dovodi do gradenja

poverenja: sledeci put kad isti kupac dode kod vas inije siguran da Ii zeli nesto da kupi, vi mozete da

kazete: "Zar nisam uvek vodio racuna 0 varna? Verujte mi, ovaj proizvodje nesto sto vamje potrebno.

Ja yam to garantujem!"

..

..

..

..

.. 6.3.2.3. Personalizacija odnosa

Postali ste dobar prodavac. Verujete u sebe, svoje proizvode, svoju kompaniju; imate dobru

prezentaciju. Naredni korak u napredovanju je personalizacija odnosa sa svakim od kupaca. Na neki

nacin, treba da im tokom prezentacije stavimo do znanja da je na prvom mestu njihov interes. Kada

ovaj pristup unesemo u svoju prezentaciju u odgovarajucem trenutku, rezultat nece izostati. Mozemo

ponekad iskoristiti i sledecu frazu koja je veoma cesto efikasna:"Vi ne kupujete same moj proizvod

vee imene. Bicu yam na raspolaganju 24 sata da yam pomognem u svakom pogledu". Mozda zvuci

otrcano, ali nam je pomoglo da pokazemo kupcima da nam je stalo do njih i da mogu da nam veruju.

Ovakav pristup pomaze da se izgradi poverenje izmedu nas. Mozemo izabrati drugi pristup, ali

moramo pokazati da vodimo racuna 0 njihovom interesu.

..

..
To je narocito efikasna tehnika u prezentaciji ako ste vee zakljucili da kupac zaista zeli proizvod

visokog kavliteta.

..
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6.3.2.7. Diplomatski pristup

Svi prodavci se ponekad nadu u situaciji da kupci misle da su u pravu i da sve zanju, pri eemu

prodavac ima drugacije misljenje, Na primer, prodavac je vee mozda prodao kompaniji kupca masinu

koja se cesto kvari zbog onoga koji njome rukuje, a ne zato sto je masina losa, a ipak se krivica

pripisuje kompaniji prodavea. Sta uraditi?

Prodavac mora da bude diplomata u slucajevima kada dode do tenzija i kada kupac nije u

pravu, a misli dajeste i nece da promeni svoj stay. Povlacenje moze biti najbolja opcija; ako ne ucinite

tako, rizikujete da unistite odnos. Ako dovedete u pitanje misljenje kupca, mozete dobiti jednu bitku,

ali cete izgubiti rat. Ovoje odluka koju prodavac donosi u svakoj situaciji pojedinacno.

..

..

..

..

,.

..
6.3.2.6. Kontrola prezentacije

Prilikom prezentaeije, konverzacija treba da bude takva da kroz prezentaciju i predlog uvek vi

budete sarno prodavac a ne malo prodavac malo kupac. Tada sigumo necete uspeti u prodaji. Prodavac

je cesto u situaeiji da se bori sa kontrolom i kako da izade na kraj u situaeiji kada kupae preuzme

kontrolu nad razgovorom. Na primer, sta da se radi ako kupac voli da prica 0 svom hobiju, napadne

vasu kompaniju iii proizvode zbog lose usluge i zabuna oko kreditiranja, iiijednostavno voli da se sali

i ismeva vase proizvod.

Ako se ovo desi, prodavac treba da ostane pri planiranoj prezentaeiji ako je ikako moguce.

Ako postoje neke zalbe, ovome treba prvo posvetiti paznju, Ako kupae voli da prica 0 drugim

stvarima, onda to obavite brzo. Kada je tesko odrzati paZnju i interes kupca, pitanja iii neka vrsta

pozivanja na ueesca su dva najbolja metoda za preusmeravanje razgovora.

Vodite racuna 0 tome da imate kontrolu nad vizuelnim pomagalima i materijalima koje

koristite u prezentaciji. Novi prodavci cesto prave gresku kad kupcu daju katalog, cenovnik ili brosure

u kojima se prikazuju proizvodi. Ook kupci pregledaju ove publikacije, verovatno ne slusaju one sto

im se govori, Previse informacija moze da izazove frustraciju kod kupca i onda ne dolazi do kupovine.

Dakle, ne dajte publikacije i razgovarajte 0 informacijama koje zelite da prezentirate dok vas kupac

gleda i slusa.

..

Najbolja neverbalna prodajna tehnikaje osmeh. Kao sto rece jednom jedan menadzer prodaje

"Cesto nije vazno sta kazete, nego kako i ako to kazete uz osmeh, onda mozete da mete prakticno

sve. Vezbajte dakle izraze lica i smejte se - uvek se smejte."?
..
..
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6.3.2.9. Ucesce je od sustinskog znacaja za uspeb

Drugi vazan deo prezentacije ukljucuje tehnike motivisanja kupca da bi ucestvovao u

prezentaciji. Cetiri nacina navodenja na ucesee podrazumevaju:

1. Pitanja;

2. Upotreba proizvoda;

3. Vizuelna pomagala;

4. Demonstracije.

Vee smo razmotrili upotrebu pitanja i razmotricemo upotrebu vizuelnih pomagala

demonstracije nesto kasnije,a za sada cemo se pozabaviti kako navesti kupca da upotrebi proizvod:

- Ako prodajete stereo uredaje, dozvolite mu da gleda, slusa i da ih dodime!

- Ako prodajete branu, dozvolite mu daje vidi, omirise i proba!

- Ako prodajete odecu, dozvolite mu da je dodirne i obucel

Ako dozvolite kupcu da koristi odredeni proizvod , mozete da uticete na njegova cula: vid,

sluh, dodir, miris iukus. Prezentacije treba da budu takve da uticu na cula,jer Ijudi cesto kupujujer su

emotivne potrebe icula od kljucnog znacaja za razvoj emotivnih uticaja.

Kupci cesto sebi kazu, pre nego sto nesto kupim, morate mi dokazati daje to tako."Dokai:ite",

je misao koja se povremeno javlja kod svih. Prodavci moraju da dokazu da ce uciniti ono sto su

obecali, kao sto je na primer izlaganje proizvoda kada stigne roba. Obicno dokazivanje znaci da se

kupcu tokom prezentacije dokaze da su pogodnosti koje pruza proizvod ipredlog prodavci zasnovani

na istini.

-

-
-
-

-
-
-

6.3.2.8. Slicnost, metafora ianalogija

Reci su prodajno oruzje. Slicnost, metafore, analogija, pauze, tisina i promene u dinamici

izJaganja, intonacija i visina glasa su efikasne metode za pridobijanje paznje kupaca isticanje njihovog

interesovanja za predlog.

Slicnost je direktno poredenje recenica u kojima se koriste reci kao " u poredenju sa":

Lose odrzavan travnjak je kat> lose osisan covek. Nase sijalice su kao sofersajbne na kolima. Kartoni

su ravni kao palacinke.

Metafora je implicirano poredenje u kome se koristi ree iii fraza suprotnog znacenja da se

izazove neka slika: Nase kosilice vajaju vas travnjak. Nas brod ore talase. Memorija naseg racunara

pobranjuje vase podatke.Komponente prodiru u disk kao teleskop.

Analogija znaci poredenje dye razlicite situacije koje imaju nesto zajednicko, kao na primer:

"NaS zaklon od sunca, za vasu kucu, ce zaustaviti toplotu ipre no sto dode do vaseg prozora. To je kao

da ispred prozora imate drvo, a ne zaklanja yarn pogled". Nikad ne zaboravite da koristite recnik vaseg

kupca upotrebom poznate terminologije, kao da vodite konverzaciju.

-

-
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6.3.2.10.Prethodna prodaja pomafe u predvidanju buduenosti

Prodavci cesto koriste prethodne podatke 0 prodaji kad kontaktiraju trenutne kupce. Kupci

vode evidenciju 0 prethodnoj kupovini za svakog od snabdevaca.prodavci mogu da ih koriste da bi

sugerirali koje kolicine svakog proizvoda treba da kupe. Na primer, prodavac paste za zube, proverava

trenutno inventarsko stanje svih proizvoda koje kupac prodaje, utvrduje broj proizvoda koji se prodaju

za mesec dana, odbija inventar od predvidene prodaje i kupcu sugerise koliko da kupi. Kupcima je

tesko da odbiju kada je prezentacija zasnovana na njihovoj evidenciji 0 prodaji. Ako im se ponudi

smanjena cena i promotivni popust mozda ce kupiti cak od tri do deset puta vise od uobicajenog

iznosa (promotivna kupovinaj.'

Pretpostavite, na primer, da neka manja prodavnica hrane obicno ima 10 pakovanja vase paste

od po 12 pasti za zube, pri cemu se tri pakovanja obicno nalazi na polici i proda otprilike 20 pakovanja

od 12 mesecno, Prodavac se pozove na evidenciju 0 prethodnoj prodaji i kaZe:"Prema nasoj analizi

kojaje zasnovana na rezultatima vase prodaje trebalo bi da kupite 7 do 10 pakovanja od 12 komada

paste za zube.fNudeci promotivni popust, prodavac moze da kaZe:"Pasta za zube koju mi nudimo je

artikal od koga dobijate najveci profit i koji se najbolje prodaje. Obicno prodate 20 pakovanja po 12

komada paste za zube mesecno, uz bruto zaradu od 30%. Uz smanjenje cene od 15% ovog meseca i

sredstvima na reklamu, sugerisem, na osnovu vase nonnalne prodaje, da kupite 80-100 pakovanja od

12 komada, smanjite cenu za 15%, istaknete je i u novinarna reklamirate taj popust. Ovo ce privuci

ljude u vasu radnju, povecati prodaju u radnji i tako cete ostvariti neuobicajeni profit." Vazno je reci

na kraju, profit ce se sigurno ostvariti.

Prodavac prestaje da govori da bi video reakciju kupca. Predlaze se narudzba plus altemativa

za kvantitet koji se kupuje. Da li ta kolicina izgleda preterana? Mozda jeste, mozda je adekvatna iii

mala, ali je na kupcu da donese odluku. Prodavac to kaze na osnovu prethodne prodaje, a uz plan

pogodnosti za kupca. Verujem da mozete da prodate iznos X.

Budite realni kada sugerisete povecanje narudzbe, Neki prodavci udvostrucuju narudzbu

ocekujuci da je kupac smanji za polovinu. Iskrenost na vasoj strani pomaze gradenju poverenja od

strane kupca.

Prodavac moze da sugerise kupovinu svih proizvoda koje proizvodi kompanija, a ne sarno

paste za zube, Ista poseta moZe da ukljuci nekoliko prezentacija vise proizvoda koje imaju promotivni

..

..

Posto prodavce prati glas da vole da preteruju, kupci su ponekad skepticni u pogledu onoga

sto prodavci tvrde. Upotrebom recenica u prezentacijama u kojima se navode dokazi, prodavac moze

da stekne vece poverenje kupca i da poveruju da su tacni navodi 0 proizvodu. Nekoliko uspesnih

tehnika u pogledu dokaza su podaci 0 prethodnoj prodaji, garancije, tvrdnje korisnika, dokazi

kompanija kao i rezultati nezavisnih istraZivanja .

..

..
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- 6.3.3.1. Vizuelna pomagala pomafu da Isprieate prieu

Vizuelna pomagala su sredstva koja kupac gleda sa namerom da stekne mentalne slike 0

osobinama proizvoda, prednostirna i pogodnostima. Mnoge kompanije rutin ski dostavljaju prodavcima

vizuelna pomagala za svoje proizvode. Uobicajena vizuelna pomagala su:-

-
-
-
-
-

Vizuelna pomagala su najefikasnija kada verujete u njih i kada ste ih ukljucili u poruku sa

prezentacije. Koristite ih da bi ste:

- Povecali paznju;

- Pojacali poruku;

- Smanjili mogu6nost za nesporazum;

- Stvorilijedinstven itrajan utisak;

- Pokazali kupcu da ste profesionalac.

Vizelna prezentacija (pokazivanje) je ukljucena u tri preostala elementa prezentacione

kombinacije: vizuelna pomagala, dramatizacija, i demonstracija. Postoji preklapanje izmedu ova tri

elementa: na primer, za demonstraciju su potrebna vizuelna pomagala i dramski elementi. Sada cerno

ispitati svaki od elemenata da bismo videli kako se mogu koristiti u prodajnoj prezentaciji.

- Izvor: Schffnmon, S., 2 Top Sales Technices, Kogan Page, London, 1997, str 4.

- - - oC

0 __

0 -, .. -.-~~.
Dft~~'z"

.. - -
Osobina Prednost Pogodnost

Novi potrosacki proizvod Dobro ce se prodavati Odli~ profit Rezultati sa trZi~ta

Dobar energetski nivo Manji utrosak energije 10% energetske ustede Potrosacki magazin

Elektronski softver Dostavlianje urgentnih Redukuju troskove Testirano
informaciia telefona i peste

Kupiti 100 pakovanja Smanjuju se zalihe Povecava se prodaja, Izjave uticajnih Ijudi
profit, zadovolini kupci-

Tabela14. Konstatacije sa dokazima 0 onome sto govorite
-
-

Prilikom prodajne prezentacije, kao prodavac vi radite dye stvari:pokazujete i predlazete

kupcu odredeni predlog. Govorite koristeci sugestivnu komunikaciju, tehnike ucesca ikonstatacije sa

dokazirna. Pokazujete koristeci vizuelna pomagala. 9

Ljudi zadrZavaju otprilike 10% od onoga sto cuju, ali cak 50% od onoga sto vide. Kao

posledica toga, imate pet puta vecu sansu da ostavite trajan utisak uz ilustrovanu prezentaciju nego

sarno koristeci reci.

-
,. 6.3.3.VIZUELNAPREZENTACIJA

-
popust plus preporucena kupovina 10 iii vise artikala zasnovano na trenutnom inventarskom stanju i

prodaji od prethodnog meseca.

-
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odnosu na- Reklama za papime salvete pokazuje kako se brzo brise prolivena kafa u

proizvod konkurencije.

- U reklami za dodatak za motoma ulja STP prikazuje se osoba koja je umocila srafciger u

dodatak STP i drugi srafciger U obicno motomo ulje. Ta osoba moze sa dva prsta da drZi drsku

-
-
-
-

-
-
-

6.3.3.2. Dramatizacija poveeava sanse za prodaju

Dramatizacija znaci da govorite iii predstavljate neki proizvod na neobican, upadljiv ili

ekstravagantan nacin, Prodajno umece moze ukljuciti dramatizaciju iii predstavljanje nekog proizvoda

na teatralan nacin, Teatralnost treba da postane deo prezentacije sarno ako ste 100% sigurni da ce biti

efikasno. Primer neefikasne dramatizacije je sledeci: prodavac koji je zapalio papire u kancelariji

kupca nije imao u vidu da ce se vatra nagio prosiriti idok je prodavac bezuspesno pokusavao da ugasi

vatru novim aparatom za gasenje pozara, kupac je zbog dima pobegao iz kancelarije. Medutim, ako se

koristi na pravi nacin, teatralna prezentacija moze biti veoma efikasna. Jedan od najboljih nacina da

savladate vestine dramatizacije jeste da gledate sto vise TV reklama. Tamo se proizvodi predstavljaju

upotrebom vizueinih pomagala, prikazuju se mnogi proizvodi i za vecinu proizvoda se upotrebljava

dramatizacija. Uzmite na primer, sledecu TV reklamu:

- Izazvali smo na dvoboj konkurenta... i onje pobegao! Kaze se ujednoj reklami za kecap

Polimark. Ova kecapa drugih kompanija i Polimark kecap su sipani u papimati filter za kafu koji je

stavljen u cediljku za caj. Kecap konkurentskih firmi pocnje da curi, i zatim prode kroz filter. Polimark

kecap niti curi niti prolazi kroz filter, sto pokazuje daje Polimark kecap bolji od konkurentskih.

-

-

- Vecinu vizuelnih pomagala prodavac nosi u torbi. SadrZaj torbe treba proveriti pre svake

prodajne posete kako biste bili sigumi da su sva vizuelna pomagala organizovana tako da ih mozete

lako upotrebiti. Treba koristiti sarno nova, kvalitetna, profesionalna vizuelna sredstva. Pohabana,

iscepana iii isprljana vizuelna sredstva treba bacati. Najbolje vizuelno pomagalo je sam proizvod.-

-
-
-
-

- Proizvod;

- Grafikoni i slike koje prikazuju osobine proizvoda i prednosti kao 8tOsu podaci 0 ucinku i

prodaji proizvoda;

- Fotografije i video trake proizvoda i njegove upotrebe;

- Modeli iiimakete proizvoda, narocito kada su u pitanju veliki, kabasti proizvodi;

- Oprema kao 8tOsu video trake, slajdovi, audio kasete iracunari;

- Uputstva za prodaju ikatalozi 0 proizvodu;

- Narudzbenice;

- Pisma preporuke;

- Kopija garancije;

- Kartoni i posteri;

- Primerci reklama.

-
-
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6.3.3.3. Demonstracije sluZe kao dokaz

Jedan od najboljih nacina da ubedite kupca da mu je proizvod potreban jeste da pokazete

njegove dobre osobine putem demonstracije, kako je to radio George Wynn.Ako slika vredi hiljadu

reci, onda demonstracija vredi hiljadu slika. Zbog toga je najbolje pokazati proizvod, po mogucstvu, i

naterati kupca da ga upotrebi. Ako to nije moguce, onda su slike, modeli, video trake, fiImovi i

slajdovi najbolje alternative. Sve sto prodavac zeli da proda, potencijalni kupac treba da vidi.

Psiholoske studije su pokazale da ljudi primaju 87% informacije vizuelnim putem i sarno 13%

kroz ostala cetiri cula. Za prodavca to treba da znaci da svoj proizvod mora da ucini vidljivim. Takode,

neophodno je omoguciti kupcu da oseti, vidi, cuje, omirise i koristi proizvod. Dinamicna

-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-

-
irafcigera koje je umoceno u obicno ulje. Srafciger koji je umocen u dodatak STP klizi iz ruke, sto

maci da STP obezbeduje bolja maziva za automobilske motore.

Koristite dramske momente u demonstraciji proizvoda da biste se razlikovali od drugih

?rodavaca koje kupci vidaju svaki dan. Kupei, isto kao i industrijski agenti za nabavke, ce voleti da se

{ide sa varna jer znaju da ce vasa prezentaeija biti informativna icesto zabavna. Prodavac koji je bio

poznatpo svojim efikasnim prezentacijamaje George Wynn.

Dzordz je bio prodavac za industrijske proizvode Exxon ibio je odgovoran za prodaju maziva

i ulja u Dejtonu, Sinsinatiju i Kolumbusu, u drzavi Ohajo. Jedna vrsta proizvoda koje je Dzordz

prodavao su bila ulja i maziva za prehrarnbeno preradivacku industriju. Ova maziva je moralo da

odobri Ministarstvo za hranu ilekove zbog eventualnog dodira sa hranom. Jedan od proizvoda je bilo

mazivo Carum 280. Dzordz je narucio odredenu kolicinu konzervi od 1/2 kg kao uzorke. Na pocetku

prezentacije proizvoda koje je odobrilo Ministarstvo, on bi obicno izvadio iz torbe jednu konzervu,

otvorio je i razmazao po parcetu hleba. Posto bi zagrizao u hleb, ponudio bi ikupca. Kupac bi obicno

to odbio. Medutim u umu kupca ova dramaticna demonstracija bi na neki nacin izdvojila Dzordza od

drugih. Ona je omogucila kupcima da vide da se proizvod moze bezbedno upotrebljavati u industriji

prerade hrane.

Evo jos jedne od dramaticnih demonstracija u vezi sa mazivima koja se koriste u industriji

celika. Maziva koja odolevaju visokim temperaturama su pogodna u industriji celika iz mnogih

razloga. Exxon je proizveo jednu vrstu maziva koja su otporna na visoke temperature i sadrze jednu

supstancu koja bolje zadrZava ulje u rastvoru od konkurentskog proizvoda. Da bi prikazao OVU

osobinu tog proizvoda, Dzordz je uzeo jednu plehanu plocu i drzao je pod uglom od 45 stepeni iznad

male lampe na alkohol. Na plocu je kanuo malo maziva i nekoliko kapi maziva konkurentskih firmi.

Kako se ploca zagrevala, ulje se odvajalo iz konkurentskih proizvoda i slivalo niz plocu, Ulje sa

proizvoda Exxon se nije razdvojilo, sto je na efikasan nacin pokazalo otpomost na visoku temperaturu

ovog maziva koje se koristi u industriji celika u odnosu na proizvode vodecih konkurentskih

kompanija.

-

-
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prodavca i kupca, Demonstracije su deo dramatizacije i zabave vezane za vasu prezentaciju. Ne

potcenjujte njihovu moe da yam pomognu prilikom prodaje, bez obzira kako jednostavne mogu da

budu. Na primer, jedna kompanija koja proizvodi staklo je napravila staklo koje ne moze da se razbije.

Ovo tada nije bila standardna oprema u automobilima kao danas. Njihovi prodavci su sirom zemlje

pokusavali da prodaju ovo staklo. Jedan prodavac je prodao mnogo vise ovog proizvoda u odnosu na

druge. Na sastanku su ga svi pitali: "D1.o,kako si uspeo da prodas tako mnogo stakla?" On je

odgovorio,"Prilikom prezentacija nosio sam sa soborn komade stakla i cekic. Obicno uzmem parce

stakla i udarim ga ceki6em. Ovo dokazuje daje otpomo na udar.Ono prsne,ali se ne rasipa ine pada po

podu, Ovo mi je pomogio da prodam dosta stakla."

Sledece godine su svakom prodavcu dali stakla i cekice. Ali desilo se nesto interesantno.Dzo je

opet prodao mnogo vise stakla u odnosu na druge.Na narednom sastanku su ga opet pitali'Dzo kako si

tako mnogo prodao? Prosle godine si nam objasnio. Sta sad cadis?". Odgovorio je sledecer'E, pa ove

godine sam staklo iceki6 dao kupcima inaterao ih da to oni rade". Kao sto vidite, prve godineje koristio

dramatizaciju u svojoj demonstraciji.Druge godine D1.oje u svoju demonstraciju ukljucio dramatizaciju

i ucesce. Cesto nije u pitanjusame sta mete vee ikako nesto kazete sto rezultira prodajom.

Prilikorn pripcemanja demonstracije treba imati na umu sedam elemenata, a to su: da li je

demonstracija neophodna i odgovarajuca, da li ste razvili specifican pristup demonstraciji, da li ste na

odgovarajuci nacin planirali i organizovali demonstraciju, da Ii ste uvezbali demonstraciju do tacke da

ona tece sigumo i prirodno, kolikaje verovatnoca da demonstracija protekne kako ste planirali, kolikaje

verovatnoCada demonstracijane uspe i da li je vas proizvod prezentiran na eticki i profesionalan nacin,

Neophodno je postaviti pitanje da li je dernonstracija zaista neophodna ida Ii je prilagodena kupcima.

Nije potrebna demonstracijaza svaku prodaju niti su svi proizvodi pogodni za demonstraciju.

Ako je demonstracija na mestu, SUi je njen cilj? Sta treba ostvariti demonstracijom: vezbajte

demonstraciju tako da glatko tece i ima prirodan tok. Polako govorite i ne zurite sa demonstraciojom;

ostavite utisak da yam to lako ide. Nemojte da smetnete sa uma cinjenicu da ako vi kao strucnjak

imate teskoca sa nekom masinom, kako to onda tesko moze da izgleda nekom drugom.

Jedini nacin da se demonstracija glatko odvija jeste praksa. Ali, uvek postoji sansa da

demonstracija ne prode kako je planirano iIi da izazove suprotan efekat, bez obzira kako jednostavno

izgleda. Budite spremni. Primer za to je bivsi student koji je jednom prilikom demonstrirao novi

Kodakov projektor za slajdove. Dve sijalice su mu pregorele za redom dok je govorio 0 proizvodu

kupcu za veliki lanae prodavnica. On je unapred predvideo sta moze da se desi i uvek nosio dye

sijalice u torbi. Kada je pregorela prva sijalica, objasnio je da se sijalice lako menjaju, a kada je druga

pregorela uz osmeh je rekao,"ZeIeo bib da yam to jos jednom pokazem't.Ranije je uvek nosio dye

sijalice, a sada nosi trio

Na kraju treba se potruditi da proizvod bude prezentiran na eticki i profesionalan nacin.

Sigumo ne biste zeleli da pogresno predstavite proizvod iii neku uslugu. Neki slozeni proizvod, kao

-
-
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Tehnologija moze da prufi odlicne metode za prezentiranje informacija kupcu na vizuelno

atraktivan i dramatican nacin, Upotreba kompjutera pred kupeem moze da ostavi utisak. Danas,

multimedijalni kompjuteri mogu da prezentiraju video zapise, audio materijale, da prikazuju

impresivne grafikone i da budu povezani sa opremom za projektovanje i na taj nacin ucine

-
6.3.4. TEHNOLOGIJA - POMOC U PREZENTACIJI..

-
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-
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6.3.3.4. Koriscenje ucesca u demonstraciji

Time ~tokupac ucestvuje u demostraciji, pridobijate paznju kupca iusmeravate je u zeljenom

praveu. To takode pomaze kupcu da vidi iz prve ruke sta znaci imati i koristiti odredeni proizvod.

Uspesna demonstracija pomaze da se smanje neizvesnosti koje postoje kao i otpor kupovini. Prodavac

navodi kupca da tokom prezentacije uradi eetiri stvari:

1.Dozvoliti kupcu da uradi nesto jednostavno;

2 Dozvoliti kupcu da uradi neki vazan elemenat.;

3. Dozvoliti kupcu da uradi nesto rutinsko iiinesto sto se cesto ponavlja;

4. Dozvoliti kupeu da odgovori na pitanja tokom demonstraeije.

Prvo, trazite ad kupca da uradi nesto jednostavno gde postoji mala sansa da nesto lose krene.

Drugo, prilikom planiranja demonstracije, odaberite g1avne osobine koje cete naglasiti u intervjuu i

dozvolite kupeu da ucestvuje u elementu koji najvise utice na motiv kupovine. Opet kazemo, to treba

da bude nesto jednostavno.

Treci nacin da se obezbedi uspesna demonstraeija jeste da kupac ucini nesto sa proizvodom

sto se cesto aradi. Na kraju , od kupca cete tokom demonstracije dobijati povratne informacije

postavljanjem pitanja iii zastojima u razgovoru. Ovo je veoma vazno, a vi sledite sledeca iskustva:

utvrditi stay kupca prema proizvodu, polako napredujete sa demonstraeijom iii sacekate i odgovorite

na pitanja i neke primedbe, usmeravajte kupca u pozitivnom praveu i pripremiti put za obavljanje

same prodaje.

Mala slaganja vode ka velikim slaganjima i tome da odgovor bude da. Postavljanje pitanja

tako da zvuce pozitivno, kao na primer:"Ovim se stvarno lako upravlja, zar ne?" umesto "Ovim nije

tesko upravljati, zar ne?". Pitanje je isto, ali je odgovor na prvo pitanje pozitivno, a ne negativno.

Najbolja pitanja navode kupce da mentalno koriste proizvod, kao sto su pitanja:"Da Ii yam se cini da

bi ova karakteristika mogla da poveca produktivnost vasih radnika?". Odgovor da, navodi kupca na

ideju da ce ta karakteristika povecati produktivnost radnika. Ne zaboravite, cesto nije vazno sta mete

negokako.

...

-
sto je na primer neki veliki kompjuterski sistem moze se predstaviti kao nekoliko pocetnih teskoca

vezanih za instaliranje, ali kupac ipak moze da smatra da je tesko upravljati tim kompjuterskim

sistemom.-
-
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Veliki posteri, slajdovi i crno-bele fotografije su zamenjeni interesantnim softverskim

iaketima, interaktivnim multimedijskim programima, kolor monitorima sa aktivnim matricama i

nultimedijskim projektorima koji ozivljaveju kompjuterske slike. Ne zaboravite, da biste nesto prodali

;esto nije u pitanju one sta kazete vee kako to einite.

-
-
-
-
-
-
-
-
-

iotrosila sest rneseci na multimedijalnu prezentaciju koje treba da obezbedi mnostvo infonnacija na

:abavannacin. Program, koji se prikazuje na laptop kornpjuteru, kombinuje prikaz digitalne

.omunikacije za kupce koji nisu tehnicki obrazovani, uz mnogo demonstracije usluga GenStar,

Ikljucuje slanje i-mejla za vreme avionskih letova, videokonferisanje i kupovinu preko kompjutera.

)rodavci mogu na lieu mesta prilagodavati prezentaciju, ako tacno procene interes kupaca za odredene

itvari, preskacuci odredene delove iIi detaljnije obradujuci neke teme. Ako kupac ima veci interes za

isluge tokom avio letova, predstavnik moze direktno da prede na informacije 0 i-mejlu Hi

zideokonferisanju.

- Kornpanija Dyn&Bradstreet je kreirala dobro zamisljen multimedijalni program koji

pomaze prodavcima da procene svoje sanse za prodaju tako sto provlace kupca kroz niz

iitanja, od kojihje svako naredno pitanje zasnovano na prethodnom odgovoru tog Iica. Kupci

;ami idu kroz program isvoje odgovore salju i-mejlom iIi faksom, sto prodavcima omogucuje da

irzo procene kupca i prilagode dalje aktivnosti u skladu sa specificnim potrebama koje imaju.

- Na primer, moze biti tesko ilustrovati neki slozeni projekat, ada se ne izgubi paznja kupca

sbog specijalizovanog zargona i dijagrama. Ali, kada su trgovinski predstavnici iz McDevitt Street

Bovis, gradevinske kompanije iz Seveme Karoline, upotrebili kompjutersku, 3-D multimedijalnu

irezentacjju da bi dobili ugovor za rekonstrukciju bolnice, bilo je lako graficki to prikazati podizanjem

crova bolnice i sprovodenjem osoblja kroz sve prostorije."To nam je pomoglo sa profesionalne tacke

~ledista,jer je nas klijent imao priliku da vidi da znamo njegov posao isto kao konkurenti iii bolje od

ijih," kaze Dzef Tompson, potpredsednik.

-
-

radiopremedeo:konomicnijekupcu uruciti disk nego donositi sa soborn neki veliki

lemonstracije.

- Kada je GTE uveo GenStar, svoj novi digitalni sistem za bezicno telefoniranje, kompanija je

-
-

irezentacjju izuzetnom. Kompjuterski softver moze brzo da procesira podatke - da obezbedi instant

esenja na pitanja kupaca. Prodavci koji prodaju proizvode kao sto su softver, nekretnine i industrijsku

ipremu mogu brzo da izvedu cenu za kupce uzimajuci u obzir razlicite ~eme placanja uz razlicite

.amatne stope. Evo nekoliko primera za prezentacije koje koriste visoku tehnoligiju:

- Xerox koristi multimedijalne prodajne demonstracije uz sofisticirane grafikone i animaciju

la bi objasnio osobine prednosti i pogodnosti svojih printera i faksova. Mnogo je lakse

-
-
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Konkurencija je nesto sa cime svi prodavci moraju da se svakodnevno suocavaju. Ako

prodajete neki proizvod, morate da se takmicite sa drugima koji prodaju slican proizvod. Kako se

izlazi na kraj sa konkurencijom? U osnovi, imate tri mogucnosti: 1) nemojte da spominjete

konkurenciju, osim ako to nije apsolutno neophodno, 2) sarno nakratko spomenete konkurenciju, i 3)

do detalja poredite svoj proizvod sa konkurencijom.

Ne spominjite konkurenciju. Smanjite mogucnost za iznenadenja na taj nacin sto cete pravilno

isplanirati posetu. Prilikom proucavanja vaseg kupca, verovatno cete saznati koji konkurentski

proizvod koristi i koji je stay vaseg kupca prema proizvodima konkurencije. Na osnovu ovih podataka,

prezentacija se moze izvesti i bez spominjanja konkurencije.

Spomenite konkurenciju i zaboravite da postoji. Mnogi prodavci smatraju da ne treba

razgovarati 0 konkurenciji dok je kupac ne spomene. Ako je to slucaj.spomenite je kratko i vratite se

na proizvod. "Da, poznate su mi osobine tog proizvoda. U stvari, tri od mojih poslednjih kupaca su

koristile taj proizvod i presli su na nas, Mogu li da varn objasnim zasto?"

U tom slucaju ne napadajte konkurenciju, odajte im priznanje i na pozitivan nacin usmerite

paznju kupca na vas proizvod. Ako kupac nastavi raspravu 0 konkurentskom proizvodu, vi treba da

utvrdite stay kupca prema njemu. Mozete da pitate:"Sta mislite 0 kompjuterskom sistemu IDM 6000?"

Odgovor ce yam pomoci da donesete odluku u glavi kako da dokazete da vas proizvod nudi kupcu

vise od proizvoda vaseg konkurenta.

Napravite detaljno poredenje. Povremeno je potrebno detaljno poredenje vaseg proizvoda sa

konkurentskim, narocito kada su u pitanju industrijski proizvodi. Ako su proizvodi slicni, stavite u

prvi plan usluge vase kompanije, garancije ista Iieno vi einite za kupca.

Ako vas proizvod ima neke osobine koje konkurentski nema, pozovite se na te prednosti."NaS

proizvod je jedini na trzistu koji ima tu karakteristiku!Da Ii vam je to vaZno?"Postavite pitanje i

cekajte na odgovor. Pozitivan odgovor,vas zajedan korak priblizava prodaji.

Kupac cesto nA da koristi i svoj proizvod kao i proizvod konkurencije.Na primer, prodavac

farrnaceutske firme prodaje antibiotik koji funkcionise kao penicilin i ubija bakterije koje su otpome na

penicilin. Medutim,20 puta je skuplji od penicilina, Prodavac moze da kaZe:"Da,gospodine Ivanovicu,

penicilin je pravi Iek za '" bolest. Ali, da Ii imate pacijente na koje penicilin ne reaguje?"."Da imam,"

odgovaradoktor. "E, pa u tom slueajuvoleo bih da razmislite0 mom proizvodujer..."

Da Ii cete iIi necete razgovarati 0 konkurenciji, zavisi od kupca, Na osnovu vase prodajne

filozofije, mozete da birate kako cete se odnositi prema konkurenciji. Ako niste sigumi jer nemate

dovoljno znanja 0 kupcu, najboljeje da ne spominjete konkurenciju.

Bez obzira na koji nacin razgovarate 0 konkurenciji sa kupcem, uvek se ponasajte kao

profesionalac, Ako razgovarate 0 konkurenciji sa kupcem, uvek se ponaSajte kao profesionalac. Ako

't,

6.3.5. DA LI TREBA GOVORlTI 0 KONKURENCID?
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razgovarate 0 konkurenciji, spominjete sarno informaeije za koje znate da su tacne i budite direktni i

iskreni - nemojte da omalovazavate i govorite lose .

Mozda ce se kupeu dopasti i vas proizvod kao i proizvod konkureneije. Mozda se lojalnost

prema vaso] konkurenciji stvarala tokom godina; ako vredate konkureneiju, mozda cete uvrediti i

otuditi kupea. Medutim, prednost i mane konkurentskog proizvoda mogu se na prihvadjiv nacin

prikazati ako se tome pristupi na profesionalan nacin. Jedan prodavae je ispricao sledecu pricu:

Nekoliko kupaea kod kojih sam dosao u posetu su lojalni mojoj konkurenciji; medutim, isto

toliko njih je bilo lojalno mojoj kompaniji. Uvek ell pamtiti kako je predsednik lanea prodavniea na

malo presao avionom 500 milja da bi prisustvovao veceri u cast penzinonisanja jednog naseg

prodavea. U svom govoruje rekao kako muje pre 30 godina kadaje tek otvorio radnju, ovaj prodavae

odobrio kredit kompanije i licno pozajmio novae da bi zapoceo sa poslom.

Prodaveu iz konkurentske firme bi tesko bilo da nesto proda ovako lojalnom kupeu. Kada

stupate u kontakt sa kupcima, narocito sa onima koji kupuju konkurentske proizvode, vazno je da

otkrijete zasto koriste konkurentske proizvode pre nego sto otpocnete da govorite 0 konkurenciji u

vasoj prezentaciji...

..
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Za poslednjih petnaest godina, infonnaciona tehnologija je prodrla u gotovo sve oblasti naseg

posiovanja i drustvenog zivota, od pojave automatskih bankomata do presonalnih racunara, kucnih

uredaja i bogatstva infonnacija koje postoje 0 nama kao pojedincima kad god ucestvujemo u nekoj

transakciji.

Od davnina je znanje moe, tako da prodavac ili inzenjer prodaje treba da zna skoro sve 0

drugoj strani koju zastupa kupac. Dokumenti 0 kupcirna su cesto bivali nasumice popunjavani i

"dogovori iii sporazumi" su cesto bili verbalne prirode ili ' su pretpostavljali nepisanu , verbalnu

dopunu. To je predstavljalo potencijalni izvor konflikata, narocito ukoliko bi se kadrovi promenili. U

proseku se u tipicno industrijskoj prodaji zaposleni menjaju na svake tri godine. Uvodenjern

infonnacione tehnologije, prenosivih raeunara i personalnih digitalnih asistenata, vecini tih

infonnacija sada imaju pristup svi zaposleni koji zahtevaju uvid u to Staje prethodno ugovoreno s

kupcern (npr. usluga.tehnicka podrska, finansije i logistika) a ne sarno prodavci i menadzeri njihovog

odeljenja. .Tednaod najvecih prednosti jeste da se svaki kontakt s kupcem registruje u dokumentu tako

da su svi potpuno upoznati s konverzacijorn, komentarima i ponudarna koje su ucinjene, Ovi sistemi

postaju sve uobicajeniji, narocito u vecim firmama koje pokusavaju efikasnije da posluju sa

infonnacijama 0 kupcu, uz manje oslanjanja na pamcenje ili pisana dokurnenta. Program za

upravljanje odnosima s kupcima (CRM) postaje uobicajen za ~iroki spektar oblasti povezanih s

prodajom • ukljucujuci banke, industrijsku prodaju, kataloge i cak i taksi sluzbe, Cuvaju se svi uneti

podaci 0 prethodnim transakcijama, zahtevirna i profilu nabavke. U kompleksnijim sistemima mogu se

unositi detalji 0 zainteresovanosti kupaca za odredeni hobi, porodicnim godisnjicama, Ijubavi prema

zivotinjama, kako bi se ostvario moogo blizi odnos izmedu pojedinaca u procesu prodaje. Ukoliko se

primenjuje kako treba, smatra se da kupac moze zvati kompaniju iIi ona njega gotovo potpuno

nesmetano. Na pitanja 0 priznanicama, tehnickim problemirna i ceni mogu da odgovaraju najsiri

krugovi zaposlenih u organizaciji. Ipak, sve ove infonnacije moraju da se prikupe, unesu imemorisu, i

breme tog posla cesto pada na prodavce na terenu, pored zadataka da dobiju porudfbinu, Ovi CRM

'sistemi pruzaju izuzetne prednosti kada je poslovanje s kupcima u pitanju kao i pri identifikaciji

mikrosegmenata, u okviru opste baze podataka 0 kupcima, potrebnoj za vodenje usko fokusirane

marketinske kampanje i promocije. Ovi sistemi danas takode omogucuju identifikaciju i trenutnu

procenu profita iii gubitka kada je individualni potrosae u pitanju i efikasnu saradnju prodavca i

-
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- Sustina interneta.Internet predstavlja globalnu mrezu svih medusobno-povezanih racunara i

acunarskih mreza preko Internet protokola -IP. Radi se 0 velikom broju privatnih i javnih

compjuterskih mreza koje omogucavaju potrosacima brz i lak.pristup velikoj kolicini informacija, a

iktivnim marketerima kvalitetan kanal i medij za istrazivacko i akciono marketing prisustvo na

~lobalnom korisnickom trZistu interneta. Internet se tretira kao najveca racunarska mreza, koja je

iastala kao rezultat najznacajnijeg tehnoloskog trenda ~ globalne razmene informacija, a realizovana

(fOZ otvoreno povezivanje miliona racunara sirom sveta. Atraktivnost i privlaenost interneta proizilazi

z njegovih korisnickih svojstava. On omogucuje ljudima da medusobno komuniciraju direktnim

contaktom, a bez fizickog pmeranja putovanja. Omogucuje medusobnu razmenu

ioruka.informisanje, zabavu, poslovno dogovaranje, prodaju i nabavku, kao imnoge druge aktivnosti

ia jednostavniji, brZiijeftiniji nacin. Danas vee oko 600 miliona ljudi sirom sveta pripada virtuelnoj

sajednici interneta. Ukoliko se korisnicka mreza intemeta bude sirila dosadasnjim tempom, relevantne

xocene govore da ce vee tokom 2005. godine virtuelnoj zajednici interneta pripadati oko jedne

nilijarde ljudi, Verovatno nije tesko zamisliti da bi u dogledno vreme ceo pismeni deo svetske

iopulacije, na direktan i indirektan nacintpreko clanova svojih porodica i poslovnih saradnika) bio

corisnicki vezan za internet. Radi se 0 kreiranju potpuno novog globalnog trZisnog okruZenja bez

lzickih granica, koji otvara i novu perspektivu medunarodnom i globalnom marketingu. Medutim,

reba imati u vidu da se masovna upotreba interneta ipak vezuje za najrazvijenije zemlje sveta, kao i za

obrazovani ipismeni dec populacije. Zbog toga se moze ocekivati da ce intenzitet prihvatanja i sirina

•
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rompanije u celini sa individualnim potrosacem. Kupac se moze procenjivati ne sarno na osnovu

radicionalno shvacenog prihoda, vee i na osnovu bruto dobiti po odbitku troskova. Tu se uzima u

ibzir nivo usluge kojije neophodan kako bi se poslovanje odrzalo, od poseta radi prodaje do tehniekih

isluga, rabata, i svih dodatnih sitnica koje se mogu ponuditi kako bi se zakljucila prodaja, ali koje

~odinamaposle toga kostaju kompaniju.

Prednost ovog mehanizma se ogleda u tome sto se velika sredstva ne utrose sarno na

azmazene iii teske klijente, vee su takode namenjena i onima koji zapravo predstavljaju zivotnu snagu

tompanije. Prodavcu je omoguceno da izradi ponudu usluga(ili procenu ponude) za pojedine kupce,

coja odgovara njihovoj trenutnoj ili potencijalnoj vrednosti za kompaniju. To iziskuje ogromnu

rolicinu poverenja od maticne kompanije, buduci da prodavac mora znati koliko su isplativi klijenti i

iroizvodne linije. Prodavac koji se bavi ovom oblascu kao svojim zadatkom i posmatra poslovanje

cao nesto 5tOnije sarno prodaja ponude u odredenom trenutku, iskazuje svoj znacaj u oblasti prodaje

coja podrazumeva dodatnu vrednost.

-
-
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Ciljevi marketing prisustva na Internetu. Kompanija mora postaviti realne i ostvarive

ciljeve svog internet prisustva. To moze biti mereno elementima iparametrima profita, obima prodaje,

kao i parametrima prestiza.lojalnosti i partnerstva sa potencijalnim potrosacima,

Marketing prisustvo na internetu rnoze biti opredeljeno uvodenjem i promovisanjem novih

proizvoda, smanjenjem troskova marketinga, osvajanjem novih trZista, poslovnom modemizacijom

kompanije iii unapredenjem odnosa sa posrednicima fizickog i realnog marketing okruzenja. Takode,

u sklopu jedne kompanije razliciti organizacioni delovi i poslovne funkcije mogu imati i imaju

razlicite potrebe, a samim tim i ocekivanja kada je u pitanju nastup na Internetu. Odeljenje za

istrazivanje i razvoj zahtevace ekstenzivnu razmenu podataka, informacija i rezultata istrazivanja.

Odeljenje Ijudskih resursa uglavnom nastoji da Web prezentaciju iskoristi za potrebe

-
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prakticne upotrebe interneta u nerazvijenim delovima sveta, gde zivi oko 70% svetske populacije,biti

mnogo sporiji i blaZi.2

Sustina i relevantnost internet marketinga. Internet marketing se odnosi na realizaciju

elektronske marketing strategije i marketing aktivnosti preko globalne racunarske mreZe.Generalno

govoreci, sve sto se radi sa internetom i preko interneta, jeste u direktnoj iii indirektnoj vezi sa

marketingom. Koncept i principi marketinga ostaju isti, ali se sada realizuju u novom okruienju.

Internet marketing se bazira na savremenom konceptu relacionog iii marketinga odnosa. Internet

pojednostavljuje odrZavanje stalne i direktne komunikacije sa potrosacima sto ce olaksati razvijanje

relacionog marketinga, koji potrosacima treba da pruzi punu slobodu u ostvarivanju njihovih

preferencija. Marketing odnosa preko interneta stvara vrlo konkretne i specificirane obaveze za

marketare i prodavce.Marketing odnosa se zasniva na verovanju da sarno uzajamne koristi mogu

doprineti razvoju dugogodisnje lojalnosti potrosaca prema odredenim proizvodima. Marketing odnosa,

takode, naglasava cinjenicu da je jeftinije zadovoljiti potrebe postojecih potrosaca i odrZavatinjihovu

lojalnost, nego stalno pridobijanje poverenja novih potrosaca,

Kod kanala prodaje i distribucije, izbegavaju se posrednici, skacuju se rokovi isporuke,

smanjuju se operativni i logisticki troskovi, uspesnije se prevazilazi geografska ikultuma distanca.Za

razliku od klasicne prodavnice koje imaju svoje radno vreme, Internet prodavnice nikada nisu

zatvorene. Za specijane virtuelne proizvode, internet moze da se koristi i kao kanal isporuke krajnjim

potrosacima. Do skora, za vecinu proizvoda rok isporuke je bio tri do sest nedelja nakon porudzbine,

dok se danas sve vise proizvoda isporucuje u roku od 24 casa iii eventualno 48 sati. Buduci

marketinski napori bice usmereni na povecanje brzine i efikasnosti isporuke proizvoda iii usluga na

kucne adrese sve razmazenijih kupaca.'

-
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Sve funkcije i aktivnosti marketinga koje se realizuju u realnom trzisnom okruzenju, mogu da

se realizuju i u virtuelnom iii internetskom trZisnom okruzenju. Svakako da nije real no ocekivati, kao

ni zastupati mogucnost potpunog prelaska sa realnog na virtuelni nacin poslovanja i marketinga.

Realnije je zastupati uverenje da ce se internet marketing tretirati i razvijati kao nova mogucnost

marketinga. Bilo bi i jednostrano i opasno internet marketing posmatrati kao apsolutnu alternativu

tradicionalnom trZisnom poslovanju i marketingu. Aktivni marketeri su u internetu dobili novu

mogucnost za: kontinuirano marketing istrazivanje, multimedijalno marketing komuniciranje,

kreiranje i unapredivanje lojalnosti kupaca i potrosaca, prezentaciju proizvoda i marketing ponude,

kreiranje i unapredivanje imidza robne marke i korporativnog identiteta, ugovaranje prodaje,

distribucije i posleprodajnog servisa krajnjim potrosacima'

Internet resursi i servisi mogu biti koriscenji za proucavanje ponaSanja pripadnika razlicitih

kultura, kroskultuma istrazivanja, segrnentaciju trz.ista i marketinsko targetiranje.
-
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zaposljavanja novih kadrova, kao i stvaranje baze podataka 0 zaposlenima. Istovremeno, odeljenje

odnosa sa javnoscu nastoji da Web prezentaciju iskoristi za direktno komuniciranje sa potrosacima,

klasicnim medijima, posrednicima, vladinim i nevladinim organizacijama. Dakle, prilikom

osmisljavanja marketing prisustva na internetu neophodno je ostvariti integralne i sinergetske efekte.

Neophodno je odrediti konkretna oragnizaciona zaduzenja i budzetska sredstva za realizaciju

usvojenih ciljeva i plana internet marketinga.

Prevazilaienje internet miopije.Eksperti za internet, s pravom govore 0 nuznosti

prevazilazenja marketing miopije na internetu." Dobro definisanje marketinskih ciljeva na internetu

podrazumeva razumevanje i resavanje problema Internet miopije. Pod Internet miopijom se

podrazumeva situacija u kojoj pojedinac ne razume pravi domet i mogucnosti Interneta. Ograniceno

shvatanje Interneta neminovno vodi nedovoljnom koriscenju njegovih mogucnosti, Ovo utice na

postavljanje niza marketinskih ciljeva koji su parcijalni i sarno delimicno koriste potencijale

Interneta.Dobra marketinska strategija treba da bude orijentisana na istovremeno generisanje profita,

ali i uspostavljanje dugorocnih odnosa sa finalnim korisnicima i potrosacima.Internet je upravo takav

medij da dozvoljava istovremeno postizanje vise razlicitih ciljeva. Potrebno je izvuci maksimalnu

rnarketinsku korist od Interneta. Kompanije, kao aktivni marketeri, treba da koriste Internet kao rnedij

za komunikaciju i kanal za prodaju i distribuciju, koji smanjuje ukupne troskove i pomaze u dosezanju

ciljnih trzista u najsirim svetskim razmerama. Svoje nap ore na Internetu kompanija mora uvek

visedimenzionalno usmeravati.

-
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Prednosti za potrosace. Za finalne korisnike i potrosace, internet nudi znacajne operativno­

tehnicke i kvalitativno-tretmanske prednosti. 6..
7.1.3. MARKETING-PREDNDST INTERNETA KAD MEDlJA-
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Za firme koje prodaju softverske programe, informacije i informatieke proizvode, publikacije i

knjige, CD, kompjutere, karte za putovanja,koncerte i druge manifestacije, finansijske i druge

konsultantske usluge, internet nije samo komunikativni medij u marketingu, nego i efikasan kanal za

prodaju i distribuciju.

Saddajoi sajt, kao virtuelni proizvod.Kao sto se sport moze posmatrati kao mocan kanal za

marketing drugih, ali i kao mocan proizvod za marketing sam po sebi, na slican nacin se moze

posrnatrati i internet - kao kanal i medij marketinga, ali i kao rnogucnost za kreiranje osobenih

internet-proizvoda za biznis i marketing sam po sebi. Na internetu je moguce pokrenuti osobene i

atraktivne virtuelne proizvode i biznise, koji se u potpunosti realizuju u virtuelnoj formi. Posto svi

atraktivni sajtovi sadrzaja predstavljaju proizvode koje se mogu realizovati i afirmisati sarno na

virtuelnom trzistu intemeta, oni se uglavnom valorizuju i finansiraju kroz prodaju oglasnog prostora,

banera, kao i odredene vrste elanarina i nadoknada za posete saddajnorn sajtu, kao virtuelnorn

proizvodu. Mogucnost umrezavanja profilisanih sadrZajnih sajtova, kako bi se obezbedile dodatne

usluge, informacije funkcije za posetioce, povecava vrednost i atraktivnost takvih virtuelnih

proizvoda.

Instrumenti marketinga na internetu i preko intemeta dobijaju svoj novi izraz.

Prilikorn koncipiranja, kreiranja inudenja proizvoda, polazi se od informacija 0 potrebama i

zeljama pojedinacnih kupaca ipotrosaca, Dakle, internet pruza realne mogucnosti za pravu ipotpunu

kastumizaciju proizvoda kao instrumenta marketinga. Sam razvoj, testiranje, uvodenje,

komercijalizacija i rnodifikovanje proizvoda se obavljaju na brfi i kvalitetniji nacin, uz neposredan

kontakt, usmerenja isugestije potrosaca.

Politika cena se moze postaviti i voditi mnogo elasticnije, u skladu sa uslovima traznje,

konkurencije, specijanih i pojedinacnih zahteva na virtuelnom trzistu. ZahvaljujuCibrzini, efikasnosti i

interaktivnosti intemeta, moguce je voditi politiku pojedinacnog i fleksibilnog ugovoranja cena i

uslova placanja.

Promocija se obavlja kroz direktnu interakciju sa kupcima, pa se vise zasniva na objektivnim i

istinitim informacijama, nego na emotivnirn stimulansima i ubedivanju. Na znacaju dobijaju razne

mere unapredenja prodaje i direktnih odnosa sa potrosacima u odnosu na klasicni advertajzing, Nije

sporno da sve vise Ijudi koristi Internet, a istovremeno se sve vise kornpanija okrece Intemetu kao

mediju kojije izuzetno pogodan za prenosenje marketinskih poruka.

-
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Operativno-tehnicke prednosti za korisnike intemeta na strani traznje proizilaze iz velikih

"Unkcionalnihpogodnosti Intemeta kao medija. Internet nudi maksimalnu aktuelnost svojih sadrzaja i

nformacija, kao inaglasenu operativnu pristupaenost.Kupci ipotrosaci su u mogucnosti da raspolazu

rvek aktuelnim podacima 0 pojedinim marketerima i njihovim ponudama. Marketeri stoje

iotencijalnim potrosacima na raspolaganju 24 sata dnevno, u uslovima nepostojanja vremenskih niti

orostomih ogranicenja, Internet komunikacija ipotrosacke usluge ne poznaju vremensko ogranicen]e.

Finalni korisnici i potrosaci u internetu dobijaju poseban konfonnizam i udobnost svojih

iomova iz kojih mogu da tragaju za onim sto ih interesuje. Oni preko interneta za sebe obezbeduju

oovoljniji kvalitativni tretman nego sto ga uzivaju na realnom tnistu. Potrosaci imaju mogucnost da

oiraju iprilagodavaju proizvode i usluge sopstvnim potrebama. Internet im nudi posebne usluge koje

rvecavaju vrednost proizvoda u odnosu na njihovu realnu ponudu u klasicnim kanalima prodaje.

Kvalitet proizvoda iusluga koje potrosac moze da bira, po pravilu je veci ipoverljiviji u odnosu na

:radicionalnoposlovanje.

Prednost za marketere.Za aktivne marketere internet nudi visestruke prednosti, koje

nozemo grupisati u : istrazivacko-analiticke, komunikativno-promotivne iposlovno-komercijalne.

Istrazivacko-analiticke prednosti se izvode iz obilja rasplozivih i kvalitetnih baza podataka i

nformacija, koje se mogu pretrazivati preko interneta.Kako za potrosace, tako iza aktivne marketere,

nternet obezbeduje dostupnost infonnacija bez prostornih i vremenskih ogranicenja. Od ogromnog

'strazivacko-analitickog znacaja jeste mogucnost tekuceg azuriranja infonnativnog sadrfaja na

'nternetu, kao i mogucnost segmentacije, identifikacije i pracenja ciljne grupe potrosaca,

lednostavnom analizom internet statistike moguce je zakljucivati 0 ponasanju posetilaca sajta po

ljihovom poreklu, fokusiranom interesovanju, duzini zadrZavanja, kao i obezbedivati obilje drugih

rovratnih infonnacija.

Komunikativno-promotivne prednosti za aktivne marketere proizilaze iz ogromnih komunikativnih

ootencijala interneta. Oni se manifestuju kroz brzinu interne i eksterne komunikacije, automatizam

comunikativnogprisustva u otvorenoj mrezi, globalni komunikativni dornet, kao i kroz niske troskove

oglasavanja i koriscenja interneta.

Poslovno-komercijalne prednosti za potencijalne i aktivne marketere proizilaze iz

nteraktivnosti interneta kao medija. Internet omogucuje lako, brzo i uz rninimalne troskove, stupanje

J direktan kontakt sa potrosacima, a postojanje online narudzbenica obezbeduje mogucnost direktne

Jrodaje potrosacima sirom sveta. Na podlozi detaljno specificirane i usaglasene transakcije,

aarucivanje iplacanje proizvoda postaje jednostavno i veoma efikasno. Koristeci Internet, kompanija

noze dostavljati i isporucivati proizvode iusluge brze nego sto bi konkurenti preko klasicnih kanala,

nogli i da zamisle.

Konkurentske prednosti.Trajna preokupacija rnarketinga se vezuje za upoznavanje

mticipiranja potreba i zelja potrosaca kako bi preduzeca iii neki drugi marketeri, svoju misiju na

-
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Sekundarna istrazivaoja preko interneta. Istrazivacke mogucnosti interneta.Iako se Internet

uglavnom koristi kao medij komunikacije i promotivnog predstavljanja, on se sve vise koristi i kao

sredstvo marketing istrazivanja, kao i sredstvo neposredne online prodaje. Istraiivanje triista, koje jos

uvek za veliki broj kompanija predstavlja veoma zahtevan i tezak posao, znacajno je unapredeno

primenom savremenih marketinskih resursa interneta. Upotreba Interneta omogucava testiranje

razlicitih stavova, komuniciranje sa razlicitim ucesnicima na tdistu. Dovoljno je reci da je inicijalna

predstava i orijentacija interneta bila vezana za prikupljanje i razmenu informacija, pa da se shvati

nezaobilazan znacaj interneta za procese marketing istrazivanja. Internet je idealan medij i za

prenosenje informacija u okruzenje, ali i za prikupljanje informacija iz okruzenja, U istrazivackom

smislu internet postaje nezamenljiv izvor sekundamih podataka i informacija u raznim vidovima i

preko obilja internet adresa. U poslednje vreme internet se pocinje koristiti i kao sredstvo za

prikupljanje primamih podataka. Istrazivaci mogu preko interneta da organizuju anketna istrazivanja,

kao i istrazivanja preko fokusnih grupa. Obe vrste marketing-istrazivanja preko interneta su

neuporedivo jeftinije od klasicnih i tradicionalnih tehnika prikupljanja, bilo sekundarnih, bilo

primarnih podataka,"

Orijentacija sekundarnih istrazivanja.Na Internetu se moze naci obilje sekundarnih

podataka, u vidu razlicitih istraiivanja koje su sprovodile mnoge organizacije. Problem sa

sekundarnim istrazivanjem preko Interneta je postojanje rnnostva informacija.tako da je jako tesko

pronaci one prave, koje su potrebne kompaniji. Internet predstavlja obilat izvor informacija koje mogu

biti u funkciji ostvarivanja postavljenih ciljeva kompanije. Kontinuirana sekundama istraZivanjapreko

Interneta je mogucnost koju svaka kompanija treba iskoristiti iz nekoliko razloga: upoznavanje sa

aktivnostima konkurencije, odrzavanje Zeljene pozicije na trZiStu, analiza novih poslovnih mogucnosti,

pronalazenje strategijskih partnera u inostranstvu. Sekundama istraiivanja se sprovode uz pornoc

raznih alata za pretrazivanje, koji omogucuju lako pronalazenje zeljenih podataka u mnogobrojnim

datotekama i fajlovima raznih web-sajtova. Od velikog informativnog znacaja mogu da budu statistike

o posetiocima i korisnicima interneta, statistike 0 demografskim i drugim karakteristikama stanovista,

informacije 0 uslovima privredivanja po pojedinim zemljrna, finansijski izveStaji 0 parametrima

-

7.2.MARKETING ISTRAZIV ANJE PREKO INTERNET A

-
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trZistu obavili uspesnije od konkurencije. Direktna i ostra konfrontacija sa konkurentima je veoma

. skupa i opasna strategija. Internet marketing omogucava kompaniji da izbegne ove skupe i

neproduktivne konkurentske strategije. Sa druge strane, preko interneta se doprinosi stvaranju dodatne

vrednosti svakom proizvodu isvakoj usluzi koja je namenjena potrosacima.
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Kvantitativna i kvalitativna istraiivanja. Kao elektronski servis, koji ispunjava razlieite

aspekte Ijudskog zivota, Internet predstavlja novo sredstvo za kvantitativna i kvalitativna istrazivanja

tciista. Reklame mogu biti testirane online, Web prezentacije takode mogu biti ocenjene putem anketa
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rentabiliteta i kredibiliteta preduzeca, finansijskih organizacija ban aka, informacije .0 ponudi

konkurentskih preduzeca na njihovim sajtovima,

kao i rami saddajni sajtovi naucno-istrazivackih i konsultantskih firmi,Instituta i Univerziteta.

Izvori sekundarnfh podataka na internetu.Sekundarni podaci preko Interneta se mogu

dobijati na mikro nivou, ili nivou pojedinih kompanija i industrija, kroz pretrage poslovnih

prezentacija, baza podataka, informatora, kao i na makro nivou - preko internet sajtova drzavnih i

nevladinih organizacija, nacionalnih i rnedunarodnih organizacija i institucija. Svaki ozbiljniji

istraZivac i analiticar marketinga lako se moze uveriti da je Internet prava riznica informacija. Stalnim

konsultovanjem i koriscenjem informacija sa interneta, rnenadzeri mogu nauciti prakticno sve sto je

moguce 0 ciljnim grupama. Znacajan izvor sekundarnih na Internetu predstavljaJu on-line publikacije i

mnogobrojna raspoloziva Web dokumenta. WWW ima nekoliko alata i servisa za pretragu razlicitih

baza podataka. Dolazi do sve naglasenije konkurencije izmedu vodecih sajtova, koja se ogleda u

dinamiziranju i povecavanju atraktivnosti njihovih sadrzaja, kako bi se privukao sto veci broj

posetilaca. Najpoznatiji internet sajtovi u svetu beleze milionske posete tokom jednog

danaNavescemo 20 najpoznatijih i najposecenijih sajtova.Yahoo, Netscape, Alta Vista, Infoseek,

Amazon, Hotmail, Excite/Weberawler, Microsoft, AOL.com, GreoCites, Lycos, MSN, Cnet, ZDNet,

CNN, WhoWere?IAngelfire,RealNetworks, Tripod, USA Today, Wired.

Principi pretrafivanja.Postoj i nekoliko uputstava i principa, kojih je se potrebno pridrzavati

da bi medunarodni marketing istrazivac uspesno pretrazivao podatke po Internetu.Potrebno je poceti sa

ukucavanjem sto veceg broja kljucnih reci, koje na direktan ili indirektan nacin mogu dovesti do

podataka u vezi sa istrazivanim problemom. U planiranju i pokretanju pretrage treba ozbegavati reci i

termine sa duplim iii dvosmislenim znacenjern. Istrazivac mora biti vrlo precizan u opisivanju

predmeta istrazivanja ipretrage. Preporucuje se naglasena strpljivost u procesu pretrazivanja razlicitih

baza podataka, Ne treba zaboraviti da je upotreba malih slova prilikom pretrage postala kolokvijalni

standard profesionalnog koriscenja internet mogucnosti. Treba voditi racuna i 0 tome da najveca

prednost interneta, ponekad moze da bude i najveci nedostatak za validnost istraZivanja. Naime,

smatra se da je najveca prednost internet mreze ojena otvorenost, preko koje svako moze da plasira

informacije sirokom auditorijumu u svetskim razmerama. Sa stanovista istrazivaca, ta cinjenica moze

da bude i najveci nedostatak, jer podaci cesto mogu da budu subjektivni, netacni i nepouzdani. Zato se

prilikom pretrazivanja podataka na internetu uvek mora proveriti kredibilitet, valjanost i pouzdanost

izvora tib podataka.

-
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ili glasanjem. Sve su to kvantitativni podaci koji mogu biti lako prikupljeni i prikazani, ali je od

posebnog znacaja nova mogucnost istraZivanja.leIja, percepcija, potreba, stavova iosecanja potrosaca,

sto spada u domen kvalitativnih marketing istrazivanja preko intemeta. Internet okruzenje postaje sve

pogodnije upravo za sprovodenje kvalitativnih istraZivanja. 0 tome govori i rastuci broj kompanija

koje se bave online istrazivanjem, ostvarujuci prednosti profesionalnog, brzog i troskovno efikasnog

nacina dobijanja kvalitetnih primamih podataka i trZisnih obelezja, Koriscenje Intemeta za

prikupljanje podataka i informacija je po definiciji ograniceno na clanove Internet zajednice koji su

voljni da odgovore na dostavljene upite. Demografske karakteristike korisnika Intemeta se, jos uvek,

znacajno razlikuju od ostatka populacije. Stoga se rezultati dobijeni na ovaj nacin ne smeju

generalizovati. Siobodni prostori na Web stranarna su znacajni za formiranje baza podataka 0

stavovima, ieljama i vrednostima potrosaca.

Slicnosti i razlike, Postoje odrezene slicnosti izmedu tradicionalnog i internet istrazivanja,

koja se realizuju u funkciji obezbedivanja primarnih podataka''. Metodologija

je slicna, procedura fonniranja ciljnih grupa za ispitivanje prati onu koja je karakteristicna za

tradicionalne istrazivacke procedure. Razlike su medutim jasne, pre svega kada su u pitanju eIementi

okruZenja u kome se vrsi istraZivanje i nacini prikupljanja podataka, Koriscenjem Interneta, primarno

marketing istrazivanje postaje lakse i jeftinije za sprovodenje. Jedna od glavnih razlika online i

tradicionalnog kvalitativnog istraZivanja i ujedno znacajna prednost prvog, ogleda se u cinjenici da su

korisnici Intemeta "trend lideri". Rec je 0 ranim prihvatiocima, Ijudima koji su prvi spremni da

probaju i prihvate nove ideje,proizvode, usluge i tehnologije, dosta pre nego isti postanu proizvodi

masovnog trZista. Mogucnost pristupa ovom segmentu potrosaca je velika prednost sprovodenja

istraZivanja preko intemeta, jer je ree 0 grupi koja je u najvecern broju slucajeva targetirana od strane

marketing irazvojnog odeljenja mnogih kompanija.

Konkurentski znaeaj. Kompanije mogu iskoristiti internet iza razvoj proizvoda.Po prvi put u

istoriji, kompanija moze u globalnim razmerama ispitivati potrosace 0 proizvodima, ucinjenim

modifikacijama i to u fazi pre plasiranja proizvoda na trZiSte kao i pre otpocinjanja bilo kalevih

investicija u istraZivanje i razvoj. lako podaci prikupljeni na ovaj nacin ne odrazavaju stavove sire

populacije, imaju izuzetnu vrednost u procesu razvoja proizvoda i u fazi pozicioniraoja istog u

odredenim trzisnim nisarna. Na slican nacin kompanija more da prikupi vredne informacije analizom

Usenet diskusinih ciljnih grupa, koje cine potrosacku bazu kompanije. Menadzeri mogu koristiti ove

podatke ne sarno u cilju otkrivanja potencijalnih snaga i slabosti svojih proizvoda i usluga, vee i

konkurentskih, takode.

Tehnike primarnog istrazivanja-online. Primarna istrazivanja preko intemeta,rnogu da se

realizuje u dye svoje bazicne forme: bez ukljucivanja isa ukljucivanjem klijenta u proces istrazivanja,
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Potencijaii Web-a su ogromni i visedimenzionalni.ali ih treba znati iskoristiti. U sustini

postoje dva najpopularnija komunikativna servisa Intemeta: World Wide Web i E-mail servis. Da bi

marketing komunikacija preko Interneta bila uspesna, neophodno je integraino i komplementarno

koristiti oba komunikativna servisa i sve komunikativne potencijale i sadrZaje intemeta, uz

maksimalno uvazavanje komunikativnih zahteva i motiva ponasanja korisnicke popuIacije Interneta .

Web je relativno novi marketinski i komunikacioni resurs. Sa pojavom Web-a proces kreiranja

prezentacija za kompanije, organizacije i pojedince je mnogo intenzivniji i inovativniji. Web

predstavlja novu paradigmu marketinskog komuniciranja (read-only) verziji i slanje informacija,

odnosno jednosmemu komunikaciju na relaciji kompanija-korisnik. Web pruza velike mogucnosti da

se na interaktivan nacin osvoji siroki auditorij. Korisnik Weba postaje aktivan ucesnik u procesu

dvosmemog komuniciranja. web sajtovi danas predstavIjaju kombinaciju medija za efektivno

marketing oglasavanje i sistema za prikupljanje podataka. U vecini slucejeva posetioci sajta nisu ni

svesni da pristupom odredenom sajtu postaju deo napora koji je ulozen, ne sarno za plasiranje, nego i

za dobijanje korisnih informacija.

Komunikativne prednosti Web-a. Sa stanovista marketinga, fleksibilnost Web sajtovaje ad

sustinskog znacaia. Troskovi kreiranja i postavljanja Web sajta mogu se kretati ad nekoliko stotina, pa

do nekoliko miliona dolara u zavisnosti ad slozenosti sajta. Slozenost sajta zavisi od toga-da li postoji

integrisana baza podataka 0 zalihama, da Ii su razvijeni sistemi izvestavanja, da li postoje podaci 0

kupcima i njihovim navikarna u kupovini, kao i sistemi za slanje povratnih informacija pomocu

...
7.3. INTEGRALNO MARKETING KOMUNICIRANJE PREKO INTERNETA

..
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Tehnike posmatranja i praeenja se realizuju bez neposrednog ukljucivanja klijenta.

Primenom ovih tehnika, istraiivac prati ponasanje posetilaca Web sajtova koji su od interesa za

kompaniju., te samostalno donosi zakljucke i analizira posmatrane pojave. Na njemu je sva

odgovomost za vaijanost interpretacije prikupljenih informacija i cinjenica. Jednostrane forme

primarnog istrazivanja preko intemeta se cesto koriste kao prevent iva i podloga za usmeravanje

interaktivnog primamog istraiivanja .

Tehnike ispitivanja i anketiranja se realizuju sa neposrednim ukljucivanjem klijenta.

Primenjujuci ovu formu prirnarnog istrazivanja, istrafivac uspostavlja direktan kontakt sa korisnicima

interneta, kao potencijalnim ispitanicima. Uglavnom se koristi neka od varijanti anketnog istrazivanja .

Anketni upitnik se salje preko interneta, a odgovori se primaju E-mail postom. Interaktivne forme

primarnog istrazivania mogu da se realizuju: ostvarivanjem komunikacije sa9 ispitanicima

elektronskom postom, preko diskusionih grupa, preko fokusnih grupa, anketnih formama istrazivanja

preko elektronske paste, kroz razne forme organizovanih pricaonica (chat rooms).

...
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Doprinos aktivnog pristupa.Ve6ina kompanija koristi svoju Web prezentaciju u cilju

stvaranja baze marketinskih sadrZaja radi prenosenja poruka. Oslanjanje sarno na Web prezentaciju

predstavlja pasivnu marketing strategiju, jer njen uspeh zavisi od toga kako potrsaci pronalaze i

prihvataju njen sadrzaj. Cilj e-mail marketingaje pronaci korisnike, 510 je proaktivan pristup u odnosu

na strategiju cekanja da korisnici pronadu web lokaciju kompanije.Sustina e-mail marketinga je

izgradnja partnerskog odnosa sa potrosacima. Kompanija se ne sme osloniti na mogucnost da neko od

njih mozda opet poseti web prezentaciju kompanije. Na ialost vecina kompanija zasniva svoju Internet

strategiju na pasivnom pristupu, ne razrnatrajuci upotrebu proaktivnih strategija poput e-mail

marketinga.

Deo svakodnevnog zivota. Elektronska posta je najcesce korisceno sredstvo komunikacije za

razmenu tekstualnih poruka na lokalnom, nacionalnom i internacionalnom nivo. Kompanije sve vise

prihvataju e-mail, jer se radi 0 sistemu komuniciranja koji se zasniva na nizim troskovima, a koji je

".

7.3.1. KOMUNIKATIVNA KOMPLEMENTARNOST ELEKTRONSKE POSTE-E-MAILA
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automatizovanih sistema za slanje odgovora putem elektronske peste i odnosa prema drugim

sadrZajima. Aiuriranje, odnosno fleksibilnost odrZavanja Web sajtova je postalo pitanje sati, dok se

kod tradicionalnih marketing sredstava radi 0 nedeljama pa cak imesecima. Kompletna izmena Web

sajta je gotovo trenutno rnoguca, sto se za ostala marketinska sredstva i medije ne moze reci .

Velika prednost Weba je u tome sto omogucava uspostavljanje interaktivnog odnosa sa

postoje6im i potencijalnim kupcima. Menadzeri mogu osmisliti Web prezentacije za potrebe

postoje6ih i buducih korisnika, za potrebe nekadasnjih korisnika, kao i za potrebe dobavljaea iii

prodajnog osoblja. Svaka od navedenih kategorija korisnika zahteva specijalizovane informacije.l"

Takode, velika prednost Web sajta je u tome sto pruza gotovo trenutan odgovor na sva pitanja

kupaca, koji su doneli odluku da se informisu putem ovog medija. Tome pomazu opcije za

pretrazivanje, opcija najcesce postavljanih pitanja (FAQs), kao i elektronska posta. Treba stalno imati

u vidu da se finalni korisnici ipotrosaci suocavaju sa hronicnim nedostatkom vremena.

Za vecinu kompanija, globalizacija poslovanja predstavlja veliki izazov. Interakcija sa

postojecim i potencijalnim potrosacima koju omogucava koriscenje Weba je veoma atraktivna za

kompanije koje posluju u medunarodnim i svetskim razmerama.

Na kraju, znacajno je istaci da Web nudi mogucnost izbegavanja cenovne konkurencije. Iz

marketing perspektive, retko je pozeljna konkurencija iskljuCivo na osnovu cena. U Internet okruzenju

osnova formiranja cenajeste vrednost za potrosaca, a ne troskovi.

Ovakva mogucnost se uvecava ukoliko je obezbeden veci step en diferencijacije elemenata marketing

miksa. Kao potvrda iznesene konstatacije, jeste cinjenica da cena prilikom odlucivanja u elektronskoj

kupovini nije kljucni atribut proizvoda .

..
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veoma fleksibilan i omogucava kvalitetan i brz pristup pojedincima i grupama u okviru same

kompanije. E-mail je izuzetno pogodan za ekstemo komuniciranje, sa postojecim i potencijalnim

kupcima, sa "izgubljenim" kupcima, poslovnim partnerima, dobavljacima idr. Istrazivanja su pokazala

da:2S% korisnika upotrebljava e-mail od kuce; 42% ispitanika ima same jednu e-mail adresu, dok njih

56% ima dye iii vise adrese. Evropljani mnogo vise od stanovnika SAD-a koriste dye iii vise adresa

kojima pristupaju sa vise razlicitih mesta(30% Evropljana U odnosu na 20% Arnerikanaea). S druge

strane, Evropljani mnogo vise pristupaju e-mail-u sa svog radnog mesta, sto moze biti veoma vazna

infonnaeija u razvoju business-to-business marketinga. Ispitaniei starije zivotne dobi (njih 65%) radije

koriste e-mail od knee i preferiraju same jednu adresu(njih 75%)11 .Razmena poruka putem

elektronske peste, bilo da se radi 0 susednoj zgradi, bloku iIi kompaniji kojaje locirana u inostranstvu,

. predstavlja jednostavan i trajan sistem komuniciranja. Elektronska posta omogucava nesmetano

komuniciranje 24 sata. Postala je neizostavan deo korporativne kulture do te mere da mnogi zaposleni

unutar kompanije radije razmenjuju informaeije iporuke elektronskim putem nego putem telefona.

Komunikativni E-mail sadriaji. Kompanijama se obicno savetuje redovno azuriranje

sadrZaja Web prezentacije, kako bi korisnici stalno posecivali lokaeiju. Medutim, kompanija mora da

aktivno obavestava svoje korisnike i posetioee da je Web pezentaeija azurirana. Elektronska posta je

odlicno sredstvo komuniciranja sa potrosacima, koja obezbeduje slanje obavestenja 0 novim

sadrzajima, aktivnostima i ponudi kompanije. E-mail komuniciranje sa potrosacima obuhvata:dostavu

biltena i elektronskih magazina putem intemeta;slanje podsecajucih poruka;dotok profilisanih

infonnacija; us luge alarmiranja i obavestavanja."

Podsecajuce peruke obicno obavestavaju korisnike 0 aktivnostima kompanije, novim projektima,

izmenama Web sadrZaja i 51. Na primer, CINet koristi podsecajuce poruke da hi zadrzao paznju svojih

eitalaca i ima postansku listu od preko pola miliona ljudi. Ove e-mail poruke su glavni cinioci navodenja

saobracaja na njihovu Web lokaeiju. Sa marketinskog stanovista, izazov je ubediti korisnike da im je

ponuden sadrZaj toliko vazan da fele da primaju obavestenja 0 njegovom azuriranju iu tom smislu da se

prijave na postansku listu kompanije kako bi primali informativne j podsecajuce poruke,

Bilteni i elektronski magazini takode mogu imati znacajan uticaj ako im se da uloga

produzene ruke Web prezentacije. Ciljevi koji se na taj nacin ostvaruju su :jacanje proizvoda,

povecanje prodaje i stvaranje osecaja zajednistva sa citaocima.

Usluge alarmiranja su karakteristicne za fmansijske organizacije, koje obavestavaju, tacnije

alarmiraju svoje korisnike na svaku promenu vrednosti njihovog portfolia vrednosnih papira iznad iii

ispod ustanovljenih graniea.

Medutim, kljuc uspesnog e-mail marketinga jeste dotok profilisanih infonnaeija, odnosno

pruzanje infonnacija koje su prilagodene individualnim potrebama i zahtevima korisnika. Sistem

funkcionise na sledeci nacin: kriterijume odreduje korisnik, stvarajuci na taj nacin profil u kome

-
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Kako bi kompanija privukla posetioce na svoj sajt neophodno je pre svega razumevanje

azloga i motiva zbog kojih Ijudi krstare Internetom. Vecina internet korisnika je motivisana:

otrebom za informacijama, za zahavom, ekonomskim iii drustvenim razlozima, prilikom svog

risustva i krstarenja na intemetu. Kompanija mora voditi racuna 0 svim

10gUCimkomunikativnim motivima internet korisnika, kako hi obezbedila sto vecu posecenost svoje

Veb prezentacije.P

Potreba za informacijama. Veeina Internet korisnika trazi i zeli informacije. Poseta

dredenih sajtova iz radoznalosti je cesta pojava, u tom smislu promovisanjem adrese Web sajta u

asopisima, brosurama i s1.moze se igrati na kartu radoznalosti potrosada. Drugi posecuju sajtove sa

iljem da nauce. Zanimaju ih informacije 0 odredenim proizvodnima, uslugama iiineki drugi sadrzaj.

'0 moze biti arhiva clanaka sa vrednim podacima. Veliki broj besplatnih informacija stoji na

aspolaganju Internet korisnicima uz veliki broj razlicitih casopisa, magazina iostalih publikacija. S

oga, kompanija koja ponudi bogat infonnativni sadrzaj privuei ce i znacajan broj potencijalnih ili

adasnjih potrosaca,

Motiv zabave. Drugi motiv kojim se vide Internet korisnici je motiv zabave. Mozda ce ovde

oci do preklapanja sa prethosnim motivom jer za neke je ucenje i spoznavanje novih stvari zabava.

1edutim, ovde je ipak ree 0 Web sajtovima koji nude iskljucivo zabavne sadIiaje u vidu razlicitih

~ara,animacija, video snimaka, filmova isl.

Ekonomski motivi. Sve veci broj Ijudi istrafuje Internet tragajuci za odredenim

iformacijama, kako bi resili neki poslovni problem, ostvarili neku ekonomsku korist, ali i kupovali

-

'.3.2. KOMUNIKATIVNI MOTIVI INTERNET KORISNIKA-
-
-
-
-
-

ahteva odredene vrste informacija na osnovu kojih se formira sadrzaj koji se automatski salje

.orisniku. Ovaj pristupje znacajan za kompanije koje u svojoj ponudi imaju sirok spektar proizvoda, a

iotrosacima su potrebne pravovremene infonnacije. Kompanija mM primenjuje ovakav pristup.

'otrosaci mogu da se prijave kako bi ih kompanija redovno obavestavala 0 izabranim proizvodima,

tslugama i tehnologijama. Preko ovog pristupa kompanija moze obezbediti korisnicima upravo ono

to im je potrebno, a za uzvrat dobija znacajan publicitet. Time se stvara znacajan potencijal za

iovecanje prodaje i prihoda.Ovu strategiju najintenzivnije koriste izdavaci casopisa i razlicitih

uiblikacija koji posetiocima Web sajta omogucavaju izbor sadrzaja i tema, tako da novine pod

iazivom koji je korisnik sam izabrao stizu u vremenskim intervalima koje je korisnik defmisao.

Pravila dobrog ponasanja. Da hi kornpanija mogla da otpocne sa ovim vidom komunikacije

a potrosacima neophodan je naravno njihov pristanak. U tom smislu postoje neka pravila dobrog

onasanja na Internetu, kao sto su:anonimnost korisnika, zabrana raspolaganja adresama elektronske

loste,pravo na iskljucenje sa postanske liste.

-
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Tradicionalni model. Kompanije koriste razlicite medije kao sredstvo komuniciranja sa

postojecim i potencijalnim potrosacima.Poznato je da marketing komuniciranje ima tri funkcije: da

informise, podseti i ubedi. Tradicionalni mediji obezbeduju jednosmernu (one to many) komunikaciju

sa masovnim auditorijumom nepoznatih pojedinaca. Preko njih se realizuje pas ivan model i odnos u

kome kompanija obezbeduje i plasira sadrzaje i svoje stimulanse na masovnom tdistu potrosaca.Prve

dye funkcije marketing komuniciranja mogu biti obezbedene ovakvim tradicionalnim modelom.

Funkcija ubedivanja preko tradicionalnih mas medija, koja je neophodna za diferencijaciju proizvoda

iii brenda je ogranicena.

Web model. Internet kao interaktivan multimedij koji obezbeduje interaktivnu i

-
7.4. WEB KAO AKTIV AN MODEL MARKETING KOMUNIClRANJA-
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proizvode on-line. Ljudi mogu kupovati na internetu zbog vise razloga, kao sto su: impuls, izbor,

.dostupnost, ubedenje, kvalitet, cena, bezbednost. Drugi aspekt ekonomske motivacije je privlacnost

besplatnih proizvoda i sadrzaja. PC Magazine je irnao strategiju ponude dva clanka po izdanju

besplatno s ciljem privlacenja posetilaca na Web sajt gde mogu dobiti kompletan sadrZaj tekuceg

izdanja uz mogucnost da se pretplate na casopis. Rec je 0 siroko koriscenoj strategiji: ponuditi nesto

besplatno kako bi se privukli kupci, a kada se zainteresuju ponuditi im i ono sto je na prodaju. Dakle,

konkretnim i dobro odabranim merama unapredenja prodaje preko intemeta, moguce povecati

promotivne i ukupne marketing efekte.

Drustveni motivi. Cetvrti motiv koji dovodi ljude na Internet je drustveni, tacnije ljudska

interakcija, sto je blisko povezano sa motivom zabave. Pricaonice, komunikativne grupe i mejIing liste

(Chat rooms, news groups, mailing list's) su atraktivni sadrzaji Interneta. Web forma ovih sadrZaja su

interaktivne Web strane, gde je moguce razmenjivanje poruka i ostvarivanje komunikacije sa drugim

posetiocima. Ukoliko je Web sajt neke kompanije chat centar za odnosnu industriju iii proizvode i

usluge, privuci ce veliki broj posetilaca. Negativna strana se ogleda u tome sto ce brisanje ruznih i

degutantnih komentara koje kompanija ne Zeli na svojoj Web strani zahtevati dosta vremena.

Strategija. Definisanje pro fila najpozeljnijeg kupca na Web-u je prvi korak u procesu

postavljanja komunikativne strategije na internetu. Neophodno je poznavati korisnicke demografske

karakteristike, nacin misljenja, motive, bazicne i izvedene potrebe. Komunikativni ciljevi kompanije

moraju biti realni. Kompanija ne sme dozvoliti da, zbog previse zahtevnog i ogromnog sajta, nije u

stanju da ga odrfava azurnim i aktuelnim, sto je neophodno. Komunikativnom strategijom, opredeljuje

se.korisnicka usmerenost i cilj Web prezentacije, ciljna grupa internet korisnika i potrosaca,

infonnativni sadrZaj prezentacije,struktura i uslovi marketing ponude."

-

-
7.INTERNET I PRlMENA TEHNOLOGIJA U MARKETINGU ODNOSA-

-



- 183

sWard, M.R., Lee, M.l, Internet Shopping consumer search and product branding, Journal of product and
3rand Management, str, 9, br.l, 2000, 6-20.-

-
-
-
-

Da hi komunikativni marketing preko Weha hio uspesan i funkcionalan, neopbodno je

irirnenjivati cetiri bazicna principa na ovom internet servisu: fokusirati potrosace, ponuditi

edinstvenost, kontinuelno unapredivati sajt, afirmisati planski i aktivni odnos (uporediti sa

"IiWW.wilsonweb.com):

1. Fokusirati potrosace. Najveci broj Web sajtova govore 0 kompaniji, 0 njenim

iroizvodima, uslugama, potencijalima, i to uglavnom u superlativima. Cesto se zaboravlja na poziciju

interese potrosaca u takvim etnocentricno postavljenim prezentacijama. Umesto nerealno

iostavljenih prezentacija, mnogo je znacajnije zainteresovati potencijalne potrosace da posete sajt.

Neb sajt mora biti dizajniran imajuci u vidu sarno ijedino potrosace, njihova interesovanja iafmitete.

-
7.4.1.PRINCIPI USPESNOG WEB MARKETINGA-

-
-
-
-
-

-
-
-
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lise smernu (many to many) komunikaciju, dramaticno menja tradicionalni pogled na komunikacione

nedije. Internet, a posebno servis Weba, kao medij marketinga i advertajzinga ima potencijala da

'adikalno izmeni nacin na koji kompanija posluje istupa u veze sa svojim potrosacima,

Marketing odnosa preko Weba. Danas vecina kompanija koristi web primamo za plasiranje

nformacija 0 samoj kompaniji i njenoj ponudi, u Internoj i eksternoj komunikaciji.

.nteraktivna priroda medija nudi jednu znacajnu prednost u odnosu na tradicionalne medije, a ree je 0

nogucnosti razvijanja marketing odnosa sa potrosacima. Ovakav potencijal za ostvarivanje interakcije

.a potrosacima olaksava formiranje marketing odnosa i obezbedivanje podrske potrosacima u vecem

stepenunego sto je to ikada bilo moguce sa tradicionalnim medijima. IS

Web sajtovi su na raspolaganju potrosacima 24 casa dnevno. Interaktivna priroda medija se

Doze koristiti u cilju privlacenja paznje potrosaca i putem njihovog .angazovanja u razlicitim

Iiskusijama u kojima ucestvuju obe strane. Kapacitet Intemeta nudi neogranicene mogucnosti za

comunikaciju koja je usmerena ka individualnom potrosacu, dozvoljavajuci svakom od njih da

tahteva i dohije onoliko informacija koliko zeli. Takode, omogucava menadzerima da izvrse izhor

.elevantnih informacija za potrosace u cilju pruzanja bolje i efektnije usluge u .buducnosti.

"lajjednostavnija implementacija predstavlja ukljuCivanje potrosaca putem ostavljanja e-mail adrese na

Web sajtu, preko koje ce se u buducnosti obavljati komunikacija. Sofisticiraniji nacin ukljucujefill-out

:orme ili razne ankete koje su dizajnirane s ciljem privlacenja i ukljucivanja potrosaca u intenzivniju

comunikaciju i odnose sa kompanijom. Cilj ovakvog kontinuelnog gradenja veza i odnosa sa

xnrosacima je dvostruki: pruzanje potrosacirna informacije 0 kompaniji i njenoj ponudi i primanje

nformacija 0 potrebama izeljama potrosaca, imajuci u vidu ponudu kompanije.Efektivno prilagoden i

ismeren advertajzing, promocija i usluge su takode znacajna prednost Web-a za kompaniju.

-
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Globalni principi Web-a. Uspesno marketing komuniciranje preko Web-a podrazumeva

poznavanje osnovnih principa elektronskog izdavastva, Kompanija, kao aktivni marketer, preko Web­

a postaje svojevrsni izdavac, koji preuzima obavezu da obezbeduje i plasira najrelevantnije

informacije. Ako to kompanija nije u stanju da eini, znaci sarno da nije dovoljno kreativna. Ukoliko

kompanija ne posedujedovoljno sredstava za oglaSavanje putem tradicionalnih medija, Web je pravi

izbor (www.werbal.ch.htmlj.Ali vazi i pravilo, da ako kompanija i menadzment nemaju dovoljno

vremena i internet znanja, tada je mnogo bolje da imaju dovoljno sredstava i novca za angazovanje

onog ko ima ivremena i znanja. Pojavom Weba, postalo je moguce postaviti marketing prezentaciju

na globalnom nivou za oko 500$ godisnje, sto predstavlja troskove iznajmljivanja prostora na

serveru.Svi poslovi na Webu su globalni, ali kulture su lokalnog karaktera. Ako je cilj kompanije

prodaja proizvoda i usluga na globalnom trZistu, potrebno je prilagoditi ponudu razlicitim

-
- 7.4.2. GLOBALNO USMERAVANJE WEB - PREZENTAClJE

-
-
-
-
-
-
-
-
-
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2. Ponuditi jedinstvenost. Sa rnilionima Web strana i hiljadama konkurentskih sajtova,

jedini put ka uspehuje Web prezentacija kojajejedinstvena, prepoznatljiva i korisnicki usmerena. Pri

tome treba stalno irnati u vidu da je Web multimedijalni servis, te da je tu osobinu potrebno

maksimalno koristiti. Web nije samo tekstualni medij nego i vizuelni, graficki.U tom smislu oba

zahteva moraju biti ispunjena sa visokim standardima.

3. Kontinuelno unapredivati Web. Web komuniciranje pruza ogromne mogucnosti

kontinuelnog unapredivanja marketinga sadrzaja i marketing odnosa sa korisnicima. Pocetni korak je

analiza finansijske i Web statistike, u cilju utvrdivanja dobrih i losih pozicija.najposecenijih Web

strana i otkrivanja najuspesnijeg pristupa potencijalnim klijentima ipotrosacima, Sledi unapredivanje

elernenata strategije koji su kljucni za uspeh, ali pri tom nije ree 0 menjanju onih pozicija koje su

prepoznatljive. Da bi kontinuelno unapredenje zaista bilo i one pravo, potrebno je razumevanje

razloga uspesnosti postavljene strategije pre njene potpune ili delimicne promene. Ne moze se znati sta

je najbolje dok se ne isprobaju razliciti pristupi kreiranja Web strategije. S toga, treba planirati

kontinuelne, inkrementalne promene sve dok se ne ostvare postavljeni Web ciljevi. Web je kao

sredstvo marketinga jos uvek nedovoljno iskoriscen i istrazen, tako da je u ovoj fazi.razvoja internet

marketinga neophodno ipozeljno eksperimentisanje prilikom pozicioniranja kompanije na Internetu.

4. Planski i aktivni odnos. Bez planskog i aktivnog odnosa prema svom Web prisustvu i

sadrZajumarketing prezentacije i komunikacije nije moguce ostvariti zeljene marketing ciljeve, niti

iskoristiti sve mogucnosti koje taj internet servis pruza. Bez planskog i aktivnog odnosa, nekada je

bolje i ne pojavljivati se na Web-u. Jedino planski pristup obezbeduje ostvarivanje sinergetskih efekata

kroz internet marketing i obezbeduje punu kontrolu nad odnosima i interakcijarna koje se

uspostavljaju u odredenom Web domenu. Planskim pristupom se obezbeduje i kvalitetno upravljanje

Web akcijama, vremenom i novcem.

-
-
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oreferencijama i ukusima potrosaca usled demografskih i psiholoskih specificnosti. U marketingu ne

reba brinuti zbog nekog,nego 0 nekom. Kompanija ne treba biti zabrinuta zbog ciljne grupe posetilaca

ia Intemetu, nego treba da brine 0 njima.

Postoji veliki broj podataka 0 Internet korisnicima. Istina je da za skoro svaku kompaniju

iostoji znacajan poteneijal na Intemetu, imajuci u vidu troskove i performanse ovog medija.Primer

Drocter&Gamblepokazuje da u segmentu dobara svakodnevne potrosnje prisustvo na Internetu je

tnacajno. Cak i kada je rec 0 kompaniji koja trosi milijarde dolara na klasican advertajzing. Vazi i

irincip, da ne treba trositi vreme i novae krajnjih potrosaca. Ukoliko kompanija nema sta da leaze i

corisno ponudi potrosacima, tada joj i nije mesto na Web-u. Bolje je da se suzdrzi od takvog nacina

narketing prisustva ikornunikacije. Stalno se mora imati u vidu daje advertajzing na Intemetu odnos,

l ne svojevrsna usputna stanica. Zbog toga je vazno azurirati i menjati sadrZajsajta, kako bi potrosaci

oili privuceni da ponovo posete Web sajt kompanije. Izvesno je da buducnost nece cekati ni na koga,

cao ni konkurencija. Potrebno je uvek proveravati sta konkurenti nude preko Intemeta. Velika je

/erovatnoca da marketing prezentacija kompanije nije prva, ali se mozda mogu postici bolji rezultati

xl konkurencije. NajvaZnijeje da pocetak Internet prisustva bude efikasan i upecatljiv. Na Intemetu

laii pravilo da se tesko dobija druga sansa za popravljanje prvog utiska. Neophodno je da se

companija predstavi najbolje sto moze.kako se ne bi rizikovalo da potrosaci budu razocarani na

iamom startu. Razocaran korisnik i potrosae se tesko odlucuje da ponovo poseti sajt, kojim nije bio

eadovoljan.Bitno je ostaviti jedinstven iprepoznatljiv trag, da bi Web prezentacija bila uocena.Treba

)d pocetka znati da ce postavljeni sajt biti pronaden od strane korisnika Interneta."

Globalni pristup na globalnom mediju. Po svojoj sustini i komercijalnoj vrednosti, Internet

e naglaseno globalni medij. Preko Intemeta je moguce komunicirati sa Ijudima iz Estonije, Juzne

&..frike,Holandije i Singapura, tj. sa ljudima sirom sveta. To je potencijal za stieanje globalnog

skustva i rnogucnost za pripadanje globalnom selu. Medutim, nije

lovoljno sarno da postoji globalni medij i globalna marketing perspektiva, nego je neophodno tu

~lobalnu perspektivu iskoristiti. Globalne mogucnosti Intemeta ostaju neiskoriscene ukoliko se ne

rrimenjuje globalni pristup i globalno usmeravanje komunikativne marketing strategije preko Weba.

Svidelo se to kompaniji iii ne, ona mora biti svesna da sa postavljanjem svoje prve Web strane na

nternet; zapocinje eru globalnog poslovanja i globalnog marketing prisustva. Zato je neophodno da

Web prezentacija uvek nosi obelezje intemacionalno i globalno orijentisane. Neophodno je voditi

'acuna da li je ciljna grupa potrosaca u stanju da cita irazume sadrZaj Web prezentaeije, kao i da li je

companija osposobJjena za medunarodne logisticke operacije. Mora se voditi racuna i 0 realnosti

nedunarodne marketing ponude. Transportni troskovi rnogu da izgledaju veliki za kompaniju, ali

nogu biti prihvatljivi za potrosace sirom sveta, posebno kada je rec 0 proizvodima koje je tesko

iabaviti u nekim delovima sveta. Medunarodni transfer sredstava takode moze biti problem.

-
-
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Online prodavnice-ovakvi Web sajtovi nude direktnu prodaju putem elektronskog kataloga

ili drugih inovativnih formi. Online prodavnice obezbeduju sirok spektar najrazlicitijih proizvoda iz

lajrazlicitijih grana privrede( kao na primer Asolutely fresh flowers, Internet shopping network, San

-
-
-

Web sajt moze biti dizajniran, postavljen i realizovan u nekoliko funkcionalnih formi, od kojih

navodimo najvaznije:

Prezentacioni sajtovi-predstavljaju najcesci tip korporativnih i promotivnih sajtova koji

obezbeduju Web prisustvo kompanije injene ponude u globalnoj elektronskoj rnrezi.

Sajtovi sadriaja-nude odredene informacije i sadrzaje za ciji pristup korisnici moraju platiti.

Washington Weeklyje dobar primer ovakvog sajta. Postoje i odredene modifikacije koje se odnose na

sponzorisane sajtove sadrzaja koji prodaju reklamni prostor kako bi smanjili neophodnost naplacivanja

corisnicima.

-
- 7.4.3. VRSTE WEB SAJTOVAI PREZENTACIJA
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Kompanija mora da konsultuje svoju banku 0 eventualnim finansijskim i deviznim problemima i

mogucnostima. Nije na odmet da jos jednom ponovimo da se na intemetu mora voditi racuna 0

kultumim specificnostima razlicitih trZista.

Prilagodavanje i prevodenje sadriaja sajta. Kompanija treba na nekoj od Web strana da

navede jasno svoje mogucnosti za medunarodnu trgovinu i podrsku kupcima. Nacin globalnog

usmeravanja Web prostora, zavisi od toga da Ii je ponuda lokainog ili globalnog tipa. Ukoliko su

proizvodii i usluge dostupni sarno u pojedinim regionima iii zemljama, Web prezentacija mora jasno

da ukazuje na to.Ako se ova informacija posebno naglasi, ustedece se vreme potencijalnom potrpsacu.

Ne sme se dozvoliti da korisnik tek nakon nekoliko minuta koje provede ispunjavajuci porudzbenicu

shvati da ponuda za njega ne vazi. Populacija korisnika Intemetaje iz godine u godinu sve brojnija. To

ne znaci da stotine miliona korisnika mogu citati poslovne i propagandne poruke kompanije. To je

[edna od cestih zabluda. Prevodenje Web prezentacije na razne jezike ornogucice kompaniji veci

medunarodni domen. Cak iako posetioci znaju engleski jezij, cenice to sto je kompanija svoju ponudu

prevela na njihov matemji jezik. To je uvek poen vise u nadmetanju sa konkurencijom.Prilikom

prevodenja Web prezentacije, treba koristiti usluge prevodilaca ciji je maternji jezik onaj na koji se

tekst prevodi. Web strane treba prevesti na jezike koji se govore na ciljnim uzistima koja imaju

najveci poslovni potencijal za kompaniju. Dosezanje globainog trzista ne sastoji se sarno od

[ednostavnogprevodenja Web strana na nekoliko jezika. Neophodno je uciniti mnogo vise od toga ako

firma tezi da postane globalno prisutna u marketinskom smislu. U funkciji medunarodnog

prilagodavanja, potrebno je izraziti cenu proizvoda u lokalnoj valuti. To ne podrazumeva sarno

konvertovanje cene u lokainu valutu, vee i uracunavanje dodatnih troskova, kao sto su troskovi

transporta, carinske dazbine, tarife i drugi troskovi. Sve to mora da se odrazi i kroz medunarodno

prilagodavanje strukture narudzbenice, kao isvih drugih povratnih informativnih sadrzaja.

-
-
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Francisko music box company). Inovator u ovoj kategoriji Web sajtovaje Security first network bank,

FSB-prva svetska Internet banka."

Web trini centri- se odnose na sajtove koji obuhvataju veliki broj online prodavnica, ad kojih

svaka sadrzi mnostvo razlicitih kategorija proizvoda. Neki sajtovi ovog tipa nude i reklamni prostor,

kao na primer Internet mall.

Animatorski (Incentive) sajtovi- predstavljaju jedinstvenu formu internet advertajzinga koji

privlaci potencijalne posetioce i potrosace. Ree je 0 pull strategiji generisanja saobracaja na Web sajtu.

Dobar primer je Open market.

Pretrafivaek] sajtovi-cilj ovih sajtova je pruzanje pomoci Internet korisnicima prilikom

identifikovanja nekih Web sajtova i pretrazivanja bogatih internet sadrzaja.Naravno i ovde postoji

alternativa sponzorisanih pretrazivaca, kao sto je Yahoo.

Polazeci od nacina finansiranja Web prezentacija i sajtova, moguce je razlikovati: Web

prezentaciju ciji sadrza] fmansira kompanija narucilac, Web prezentaciju koja se finansira pretplatom,

Web prezentaciju koja se fmansira od reklarna, Web prezentaciju koja se finansira kombinovano.

Standardna prezentacija kompaoije - odnosi se na davanje kvalitetnih informacija 0 firmi,

njenim proizvodima i uslugarna. Stvaraje i azurira sarna kompanija sa svojim kreativnim timom iii uz

pomoc, sada vee mnogobrojnih specijalizovanih agencija. SadrZaj je krajnje informativan, a cilj je da

se afirmise kompanija i poboljsa njen imidz, Ovaj tip prezentacije je karakteristican za ulazak na

internet i ima za cilj da zainteresuje javnost. U zavisnosti od efekata i ukupne marketinske orijentacije,

rnoguce je vremenom stvoriti osnovu za dalju doradu postojece iii kreiranje nove prezentacije. Posete

prezentaciji su besplatne, a Calc se mogu posebnim oblicima stimulacije ipodsticati.

Prezentacija koja se finansira oglasavanjem-osnovni izvor prihoda su naknade za plasiranje

oglasa koji propagiraju posetu drugim sajtovima, Ovde se radi 0 modelu klasicne prodaje oglasnog

prostora na osnovu atraktivnosti lokacije postojece prezentacije, njene posecenosti i populamosti, bas

kao sto se to desava u klasicnim medijima. Uz odgovarajucu nadoknadu, zainteresovane kompanije

cupuju pravo postavljanja elektronskog oblika klasicnog oglasa koji se zove banner, a sarnim tim, ovaj

vid advertajzinga se zove banner advertajzing. Preduslov za postavljanje barmera je visoka

frekventnost poseta lokaciji, paje i logicno da su najpogodnije Iokacije pretrazivaci, lokalni provajderi

isajtovi visoko informativnog sadrzaja,

Prodajna Web prezentacija - predstavlja klasican oblik elektronske trgovine. Usmerena je

ra stimulisanje prodaje proizvoda i usluga kompanije preko intemeta. Zasniva se na namenskim

cataloskim prezentacijarna i operativnim inamenski uradenim softverima, koji olaksavaju elektronske

ransakcije,

Prezentacija sa plaeenim pristupom-je prezentacija prodajnog karaktera, a njen sadrzaj za

oosetioca ima poznatu iii ocekivanu vrednost koju je posetilac spreman da plati iii regulamim putem-

-
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Prijavljivanje na pretraiivace, odnosno postavljanje izabranog URL-a na masine za

pretraZivanjeje sasvim sigumo najvainiji oblik promocije na Web-u. Sva istraZivanja pokazuju da

korisnici najcesce biraju jedan od prvih 30 sajtova na koje ih pretrazivac uputi i zbog toga je

neophodno posvetiti dosta paznje pravilnom prijavljivanju sajta na svaki pretrazivac pojedinacno, bez

upotrebe programa za masovno prijavljivanje na ogromnom broju pretrazivaca. Takode izbor

pretrazivaca za prijavljivanje se mora prilagoditi ciljnoj grupi. Svaki pretrazivac ima svoja pravila za

rangiranje i ona se povremeno menjaju. Za sto lakse pronalazenje stranice potrebno je adekvatno

formulisati naslov, sa kljucnim recima koje opisuju sajt. Neki pretrazivaci koriste kao kriterijum za

rangiranje broj linkova na sajtu, sto ihje vise, boljaje i pozicija na listi.

Postavljanje placenib bannera je drugi nacin pronalazenja odredene lokacije. Baner je

posebno kreiran oglas, odgovarajuceg obima i strukture, koji sluzi da privuce pamju i odvede

posetioca na prezentaciju kompanije koja ju je postavila.Efikasan i efektivan dizajn banera je veoma

bitan, ali isto tako injegova sadrzina, Upotrebom raznih dodatnih vizuelnih stimulansa on mora jasno

naglasiti i podvuci poklon iii beneficije koje se nude posetiocima. Ova vrsta reklame se obicno

naplacuje, a cena zavisi od posecenosti ipoularnosti Web lokacije.

Razmena Iinkova i bannera. Servis "banner exchange" pruza mogucnost da se banneri

razmenjuju izmedu sajtova imogucnost besplatnog koriscenja ovog vida reklame.Naravna finansijski

motiv ovde dominira, pa je ovaj nacin promovisanja jedan od najvise koriscenih na Intemetu.

Najzastupljenije varijante medulinkovanja su: ekstenzivno povezivanje sa vecim brojem sajtova;

povezivanje sajtova zbog upotpunjenja ponude; razmena sponzorskih i pozdravnih poruka u

casopisima.

Direktan e-mail marketing. Ogrorone mogucnosti koje pruza koriscenje elektronske peste

pruZaju osnovu za vodenje kvalitetnog Web PR-a.Ovaj nacin promocije moze znacajno povecati

posecenost sajta, ali samo akoje poruka na pravi nacin koncipirana iupucena na pravu adresu.

Promocija preko klasicnih medija. Obzirom na cinjenicu da klasicni mediji jos uvek

dominiraju medijskim prostorom i da pripadnici ciljnih grupa najveci deo informacija prvo traze u

klasicnim medijima, jedini potpun naein promovisanja adrese Web lokacije podrazumeva integralno

-
-

7.4.4. PROMOVISANJE WEB PREZENTACIJE

Planski i aktivan odnos prema web prisustvu i prezentaciji, podrazumeva visedimenzionalnoi

uskladeno promovisanje sajta iweb prezentacije, kao sto je: prijavljivanje na pretrazivace,postavljanje

placenih bannera, razmena linkova i bannera, direktan e-mail marketing i promocija preko klasicnih

medija.

-
..

pretplate ili pri svakoj poseti. Ovo se pre svega odnosi na elektronska izdanja novina i casopisa.

Osnovni problem vezan je za nacin naplate poseta, kao i stvaranje navike za ovaj vid kupovine

proizvoda, ukoliko se isti proizvodi prodaju i na klasican nacin.-
-
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koriscenje virtuelnih i tradicionalnih sredstava promocije. Na izbor medija presudan uticaj ima

velicina kompanije i sposobnost za dodatna ulaganja, a sve je to uslovljeno tezinom prethodno

defmisanog cilja prisustva na Intemetu i ocekivanih koristi iz toga. Finansijska sredstva su velika i

zato se u slucaju ulaska u offline promociju mora paZljivo i pametno ulagati, a mnogo vise paZnje se

mora posvetiti efektima nego sto je to slucaj u online promociji.

-
..

7.INTERNET I PRIMENA TEHNOLOGIJA U MARKETINGU ODNOSA,.
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Sa aspekta marketing odnosa vazno pitanje postaje kako se definise proizvod iii ponuda.

Tradicionalni pristupi koji opisuju ukupnu ponudu firme iIi uvecani proizvod kao osnovni proizvod

podrzan pratecim uslugama posmatra sarno j edan aspekt odnosa sa kupcem. Kao osnovni pristup u-

Razlozi koji su doveli do razvoja markeing odnosa koji podmiruju potrebe individualnih kupaca

su: opadanje troskova informacione tehnologije, mogucnost stvaranja visokokvalitetne baze podataka.

Promena ffokusa marketinga su naglaSavanja proizvoda ka naglaSavanju odnosa, metode proizvodnje

JIT, rnogucnost da se proizvodi i usluge ekonomicno razvijaju po meri kupaca ...

-
U marketingu postoji fundamentalna razlika izmedu strategije koje nameravaju da obave jednu

transakciju i onih koje su oblikovane da kreiraju dugorocne odnose sa kupcima.IstarZivanja pokazuju

da postoje cetiri razlicita oblika marketinga: transakcioni marketing i tri kategorije marketing odnosa:

marketing zasnovan na bazi podataka, intemacionalni marketing imrezni marketing.

-
-
- Priroda i stepen promene ovih faktora postavili su pitanje da Ii su koncepti konvencionalnog

marketinga koji su razvijeni za vrlo razlicito okruzenje 1950-1960-ih godina jos uvek vazeci i

pogodni. Ocito je da se marketing znacajno promenio od njegove prve pojave kao poslovne

funkcije.Jedna od glavnih promena je da je marketing od inicijalnog usmeravanja na pridobijanje

novih kupaca, sada vise preokupiran sa zadrzavanjem starih tj. postojecih kupaca i zagovara da firme

moraju biti uspesne u zadrZavanju njihovih kupaca. Samo zele da im raste profit i prodaja....

Polaznu osnovu za razumevanje sustine znacaja i uloge odnosa prema individualnim potrosacima

predstavlja prethodno sagledavanje koncepta marketing odnosa koji je uslovljen promenama razlicitih

faktora.
...
...

Istrazivanja u svom radu pokazaJa su da je obradivana tema veoma znacajna i aktuelna sa

stanovnista prakse marketing odnosa sa organizacionog stanovista, jer se moze implementirati u

upravljanju svim oblicima preduzeca koji se doticu odnosa organizacija i individualnih potrosaca .

-

-
Vodeni potrebom pronalazenja novih saznanja i aktuelnosti 0 trendovima u marketingu

odnosa i nacinima upravljanja karakteristicnim aktivnostima u njemu u kontekstu novih zahteva

trZi~ta, globalizacije, ostre konkurencije, promena pravaca i strukture u medunarodnim robnim

tokovima, zahtevima za kompletnim uslugarna, kvalitetom i efikasnoscu usluznih operacija kao i

ukupnom smanjenju trasakcionih troskova, smatramo da smo u radu dosli do odgovarajucih saznanja

koje mozerno sumirati u sledecem:-
-
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Lojalnost kupaca kao spremnost kupca da nastavi da svoje poverenje poklanja firmi u duzem

periodu kupujuCi i koristeci njene proizvode i usluge direktno je zavisno od stepena satisfakcije

potrosaca, Istrazivanje u marketingu odnosa su pokazala da zadovoljni kupci i korisnici svoja iskustva

saopstavaju u proseku trojici prijatelja dok nezadovoljan kupac i korisnik svoje nezadovoljstvo deli sa

oko dvadeset osoba sa kojimaje u komunikaciji.

Strategija zadrzavanja kupaca ima osnovu u praceniu i oceni kvaIiteta odnosa sa kupcima i

istrazivanje trZiSta. Takode, dobro obIikovana baza podataka 0 kupcima cini osnovu za izgradnju

strategije zadrzavania kupaca. Nivoi marketing odnosa kupaca i prodavaca odvijaju se kroz cetiri

oblika: na nivou finansijskih veza, drustvenih veza, veza kastomizacije i strukturalnih veza,

Osnov za izgradnju dugorocnog i stabilnog partnerskog odnosaje dobro poznavanje svih strana u

odnosu. Dobro poznavanje se postize organizovanom identifikacijom potrosaca, Svrha

identifikovanja individualnih potrosaca jeste da olaksa razvoj odnosa sa njima. Da bi preduzece

uspesno identifikovalo svoje potrosace treba da uradi sledece:

Da odluci koje ce informacije da ukljuci u identitet potrosaca. Da li ce to biti ime i prezime?

Kucni broj i broj mobilnog telefona? Broj racuna?

Da organizuje prikupljanje podataka 0 identitetu potrosaca, Sistem za prikupljanje podataka 0

potrosacima trebalo bi da ukljuci bar kodove sa kartice cestih kupaca, podatke sa kreditnih kartica,

razlicite formulare, interakcije preko intemeta ili neke od klasicnih metoda za prikupljanje podataka.

Da poveze potrosaca sa svim transakcijama i interakcijama, sa razlicitim vrstama kontakata, u

okviru razlicitih odeljenja iii filijala jednog preduzeca.

191..
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.. ZadrZeivanje kupaca (Retencioni marketing) odnosi se na usmeravanje marketing napora firme

prema bazi postojeCih kupaca. Istrazivanja pokazuju specificne oblike relacionih koristi koje kupci

dozivljavaju u dugorocnim usluznim odnosima koji ukljucuju: koristi poverenja, socijalne koristi i

koristi od specijalnog tretrnana,

Koristi efekata od retencionog marketinga za organizaciju su u tome sto su lojalni kupci

najvrednija imovina preduzeca u cilju procena reda velicine steta zbog gubljenja kupaca preduzeca

moraju utvrditi stopu zadrzavanja i stopu odlazenja svojih kupaca da identifikuju uzroke prelaza i

nacin za njihovo eliminisanje iii smanjenje .. Ekonomski efekat lojalnosti kupaca moze se pripisati

sledecim faktorima: troskovima sticanja kupaca, rastu prihoda, ustedama u troskovima, preporukama

i cenama .

..

- marketingu odnosa uzima se u obzir relacioni aspekt kao sastvani dec ponude. Vrednost

uspostavljenog odnosa uzima se u obzir kada se analizira pruzena ponuda inacin uticaja na kupcevu

percepciju vrednosti. U bliskim odnosima kupac pomera fokus od ocene posebnih ponuda na oceni

odnosa kao celine.-
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- Najobuhvatnije diferenciranje je na osnovu vrednosti potrosaca i na osnovu njihovih potreba.

Jedan od nacina za diferenciranje potrosaca na osnovu njihove vrednosti je vrednost potrosaca u

zivotnom veku (lifetime value). Vrednost potrosaca u zivotnom veku je koncept koji je od ranije

poznat u database marketingu, a njegov sve veci znacaj doveo je do opsteg prihvatanja sinh

rnarketinskih krugova. Vrednost potrosaca u zivomom veku je neto sadasnja vrednost buduceg

doprinosa potrosaca profitu preduzeca. Potrosaci cine doprinos preduzecu ukoliko prihod od

transakcija prevazilazi troskove koji nastaju u stvaranju i odrzavanju odnosa. Sustina procesa

diferenciranje potrosaca prema njihovim potrebama je u korisceniu povratnih informacija od

identifikovanih potrosaca, kako bi se predvidele potrebe potrosaca bolje nego sto to more da uradi

192

..

-
- Za preduzece, dve najvamije i najkorisnije razlike medu potrosacima su da oni imaju potrebe

za razlicitim stvarima, ida oni razlicito vrede. Najvredniji potrosaci jednog preduzeca cesto su jedini

razlog ostajanja preduzeca u poslu kojim se bavi. Bilo bi potpuno neracionalno i nebi imalo smisla

trositi iste kolicine res ursa (vremena, novcanih sredstava iitd.) na sve potrosace, izuzetak bi bio

ukoliko svi potrosaci imaju istu vrednost za preduzece, Znajuci koji su potrosaci vredniji, preduzece

je u prilici da favorizuje svoje konkurentske snage, alocirajuci relativno vise vremena, napora i

resursa na one potrosace koji mogu da donesu vecu dobit.

..

-
Povezivanjem svih informacija, preduzece je u prilici da svakog potrosaca sagleda kompletno,

kao jedinog potrosaca kojeg ima. Ovo daJje, omogucuje preduzecu da poredi svoje potrosace i da ih

diferencira. Prihvatanjem cinjenice da se jedan petrosae razlikuje od drugog, preduzece cini korak u

razvoju interaktivnosti sa svakim potrosacem.

-
Da podaci 0 identitetu individualnih potrosaca budu zasticeni, i da budu onemogucena svaka

neovlascena upotreba iIi eventualna zloupotreba.
..

Prikupljane podatke 0 svakom potrosacu, koje cuva u bazi podataka, treba uciniti dostupnim

zaposlenima i menadzerima ukoliko je to potrebno. Od velikog je znacaja u usluznim preduzecima

omoguciti pristup bazama podataka, Ijudima na prvoj prodajnoj liniji.-
Podatke 0 potrosacima mora da koristi kao input za analizu razlika potrosaca,

Sve podatke 0 potrosacima, ukljucujuci i podatke 0 identitetu potrosaca, koji su podlozni stalnim

promenama, cesto mora podvrgnuti potvrdivanju, azuriranju, poboljsanju i revidiranju.-
Podatke 0 identitetu svakog individualnog potrosaca mora pohraniti i cuvati u jednoj ili vise

elektronskih baza podataka...
Potrosaca koji se ponovo obratio, ali nekoj drugoj organizacionoj jedinici mora prepoznati kao

istog, a ne kao nekog drugog, razlicitog potrosaca.-
Podatke 0 odredenom potrosacu mora integrisati u informacioni sistem koji ce koristiti u

svakodnevnim poslovnim aktivnostima.-
-
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Izmedu proizvoda (brenda) i potrosaca dolazi do kreiranja citavog niza veza osecanja

karakteristicnih za odnose izmedu ljudi sto je posJedica njegove personalizacije. lako kompanije

193

-
-

Odlucivanje potrosaca 0 kupovini najce~ce se posmatra kao proces i anlizira kroz odredene faze

mada postoje i slucajevi (kupovina po navici , slucajnim izborom , po inerciji , unutrasnjim

preferencijama), gde se klasicnan proces odlucivanja ne primenjuje. Jaci poznatiji brendovi su u

prednosti narocito prilikom evaluacije altemativa , ali i u drugim fazama odlucivanja (kod definisanja

altemativa, postkupovnog ponasanja , specific nih nacina odlucivanja).

-
-

Stavovi prema proizvodu (brendu) su kljucni za njegovo vrednovanje . Stavovi ne podrazumevaju

ponasanje, vee predispozicije da se osoba ponasa na odredeni nacin, Oni predstavljaju kombinaciju

kognitivne i afektivne komponente. Ukoliko su pozitivni vode ka kupovini, a kada su negativni ka

izbegavanju odredenog proizvoda (brenda).

...

...

...

Strukturu (ucesnike u procesu donosenja odluke i uloge koje clanovi preuzimaju).

Proceduru (standardni obrazac po kome se prikupljaju infonnacije vrsi analiza i donose odluke) .

Sadrza] (kriterijumi koje koriste pojedini clanovi u donosenju odluke).

Na ponasanje Ijudi kao potrosaca utice veliki broj faktora, a veoma je bitno utvrditi motive koji

vode tom ponasanju od cega dominantno zavisi i mesto i uloga proizvoda (brenda) u Zivotu

potrosaca. Smatra se da je danas petrosae osoba u potrazi za identitetom u cemu mu u velikoj meri

pomazu upavo proizvodi (brendovi).

-
Ponasanie organizacija u ulozi kupca sadrzi tri kljucna elementa :-

-
...
-

- konkurencija, zato sto ona ne raspolaze povratnim infonnacijama i ne moze da reaguje na adekvatan

nacin, Diferenciranje prema potrebama pogodno je da se potrosaci grupisu na osnovu pojedinaeno

iskazanih veoma slicnih potreba. Grupisanje treba da se bazira na povratnim informacijama od

odredenog potrosaca, a ne na tradicionalnom pristupu segmentaciji potrosaca, koji sve potrosace u

okviru jedne grupe tretira na isti nacin.

Postoje znacajne razlike izmedu individualnih potrosaca kao kupaca i organizacija kao kupaca

koje su bitne za proces prodaje kroz licni kontakt. Broj kupaca medu organizacijama je manji a

odnos izmedu organizacija i prodavaca je blizak i dugorocan. Organizacije kao kupci su racionalnije,

njihove kupovina/ prodaja riskantnija, cesto na bazi reciprociteta ikompleksa.

Ponasanje individualnih potrosaca vezano je za odgovore na pitanja :

Ko je bitan za donosenje odluke 0 kupovini? Kako kupuju , gde i kada kupuju i sta su im

kriterijumi za izbor? Proces donosenja odluke kod individualnih potrosaca cine: identifikacija

potrebe, prikupljanje informacija, procena a1temativnih reSenja, izbor priJdadnog resenja i

postkupovna procena odluke.

-

-
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Dva kljucna elementa od kojih se sastoji razvoj vestina prodaje su ubedljiva komunikacija i

proces prodaje. Sve popularniji trend medu prodavcirna u oblasti ubedljive komunikacije je

proueavan]e sopstvene licnosti, Organizacije zato daju svojim radnicima da urade test procene

licnosti. Sto bolje upoznaju sebe lakse im je da se prilagode kupcu i identifikuju sa njim. Proces

prodaje je slozen proces i sastoji se iz vise delova. Pronalazenie, predpristup, pristup i prezentacija su

prva cetiri koraka tokom kojih prodavac prvi put dolazi u kontakt sa odredenim proizvodom. Probna

zavrsnica prodaje , sastanci iodgovaranje na prigovore potencijalnih kupaca su sledeci koraci tokom

kojih prodavac prvi put dolazi u kontakt sa odredenim proizvodom. Probna zavrsnica prodaje ,

sastanci i odgovaranje na prigovore potencijalnih kupaca su sledeci koraci tokom kojih prodavac

bolje upoznaje kupca i saznaje za njegovo misljenje 0 proizvodu i prezentaciji. Zavrsnica prodaje je

poslednji korak u peocesu prodaje. Ona ne mora uvek da rezultira uspesnim obavljanjem prodaje .

Postoji nekoliko razloga zbog kojih prethodn trud prodavca moze da se ne isplati. Ako prodavac sam

odluci da potencijalni kupac ipak ne treba da kupi odredeni proizvod i da mu nije potreban; ako je

prodavac imao lose prethodno iskustvo pri pokusaju da zavrsi proces prodaje; ako je siromasan i

nema uslova za adekvatno obucavanje, Cetiri naicesce koriscene tehnike za zavrsavanje prodaje su:

kompliment, sumiranje, manja odluka itehnika pretpostavljanja. Ove tehnike daju pozitivne rezultate.

Kada se obavi prodaja sledeci vazan korak je odrzavanje kontakta sa kupcern i pruzanje dodatnih

usluga.
•

..
lake je u sustini usmeren ba ostvarivanje poslovnih interesa organizacije, menadzment u prodaji

se ne svodi sarno na sprovodenje tekucih poslovnih zadataka vee se zasniva na jednom rnnogo sirem

pristupu i varijetetu menadzerskih sposobnosti i znanja, medjuljudskih odnosa i zakonskih norrni i

ogranicenja,

..

-
Kompletnost prodaje kao ekonomske, privredne i finansijske aktivnosti namece potrebu za vrlo

kompleksnim sistemom upravljanja prodajnim snagama, Slozenost menadZmenta u prodaji se proteze

kroz sve aspekte upravljanja, bilo da se radi 0 izboru pravnih ljudi, njihovom uklapanju u kolektiv,

motivisanju iii nagradjivanju za ostvareni ucinak.tako i odgovarajucem izboru tehnika i vestina u cilju

adekvatne pomoci individualnim potrosacima,-

..
- Veci broj socioloskih faktora utice na pojedince u kupovini i potrosnji. Kultura ima najsiri uticaj

na ponasanie ljudi kao potrosaca, a novi fenomeni poput globalizacije, etnocentrizma i rastuceg

materijalizma rnenjaju i odnos potrosaca prema proizvodima ( brendovima ). Referentne grupe,

porodica drustvena uloga i status i lideri misljenja, u velikoj meri usmeravaju potrosaca i definisu

njegovo kupovno ponasanie .

...

ulazu velike napore u kreiranje lojalnosti javljaju se dye suprostavljene situacije : kreiranje jakih veza

i osecanja prerna proizvodirna (brendovima), pa cak i pojave idolopoklonstvo prema globalnim

proizvodirna (brendovima) i korporacijama.-
- 8.ZAKLlUCAK-
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Prednosti Interneta kao medija ogleda se u prednostima za potrosace, za marketere i

konkurentskim prednostima. Za finalne korisnike i potrosace Internet nudi operativno - tehnicke

prednosti koje se ogledaju u tome da su kupci i potrosaci u mogucnosti da raspolazu uvek aktuelnim

podacima 0 pojedinim marketerima i njihovim ponudama, Za aktivne marketere Internet nudi

visestruke prednosti koje po svom karakteru mogu biti: istrazivacko - analiticke, komunikativno -

promotivne i pasivno komercijalne. Od ogromnog istrazivacko - analitickog znacaja je mogucnost

segmentacije, identifikovanja i pracenja ciljne grupe potrosaca, Internet omogucuje lako, brzo i uz

minimalne troskove stupanje u direktan kontakt sa potrosacima, a postojanje on - line narudzbenice

obezbeduje mogucnost direktne prodaje potrosacima sirom sveta. Traina preokupacija marketinga se

vezuje za upoznavanje i antieipiranje potreba i zelja potrosaca radi obavljanja misija na trtistu

uspesnije od konkurencije. Interenet marketing omogucava kompaniji da izbegne skupe i
195

..

.. Intenziviranje elektronskih kupovina i prodaja izazvace promene uloge kanala. Potrosaci ce moci

da poruce odredena dobra iz eelog sveta iu svako vreme bez odlaska u prodajne objekte. Elektronsak

trzista ce dovesti do smanjenja broja posrednika izmedu proizvodaca i potrosaca, Kupcima ce biti

dostupne informacije 0 konkurentskim proizvodima . Tako ce kupci moci brze da razmenjuju

informacije 0 razlicitim proizvodima i uslugama .

JIll

..

..

.. Razvo] informacionih i komunikacionih tehnologija i razvoj multimedijalnih Internet servisa,

uticao je na globalizaciju poslovnih procesa. Primena Internet servisa omogucuje kompanijama da

postignu bolje poslovne rezultate. Internet se koristi za direktnu prodaju posredstvom sarnog sajta kao

i preko virtualnih prodavniea. Elektronsa trgovina je omogucila da se efikasno promovisu proizvodi i

usluge na velikom broju tnista, kao i da ih kupci identifikuju, poruce i plate kreditnim karticama.

Zatim se proizvodi isporucuju do stana iIi radnog mesta potrosaca fizicki ili elektronski. Elektronsak

trgovinaje omogucila da se razviju i brojni oblici i metodi prodaje, kao sto je: prodaja putem direktne

peste, telemarketing, prodaja putem video teksta i interaktivne televizije, elektronski kiosci, onlajn

marketing ...

..

..

..

.. Prezentacija koja predstavlja nastavak pristupa omogucava kupcu da razvije pozitivna licna

uverenja u vezi sa proizvodom, zato se infonnacije 0 proizvodu moraju odnositi na osobine, prednosti

ipogodnosti proizvoda. Menadzeri promocija moraju koristiti prezentacione kombinacije sa Iogicnom

komponentom rezonovanja i sugestivnom komunikacijom koja mora izgraditi poverenje i na

diplomatski nacin uciniti prezentaciju zabavnom. Prodavci moraju iskoristiti svoja prethodna

iskustva, jer ce kupci tesko odbiti ponude ako je prezentacija zasnovana na ubedljivoj prethodnoj

evidenciji 0 prodaji. Rezultati kompanije i odgovarajuce garancije su mocno ondje u procesu

dokazivanja.vazni elementi u procesu prezentacije su vizuelni nacini pokazivanja kao i upotreba

vizuelnih pomagala (fotografija, video prezentacija, modeli, makete, upustva, oprema, narudzbenice,

grafikoni, garancije i dr.). Prilikom pripremanja demonstracije proizvoda moraju se tacno utvrditi

elementi demonstracije koji ce proizvod prezentirati na eticki i profesionalni nacin,

..

...

...
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neproduktivne konkurentske strategije i da doprinese stvaranju dodate vrednosti svakom proizvodu i

svakoj usluzi kojaje narnenjena potrosacima .

Interaktivna priroda medija nudi jednu znacainu prednost u odnosu na tradicionalne medije, a to

je razvijanje marketing odnosa sa potrosacima. Ovakav potencijal za ostvarivanje interakcije sa

potrosacima olaksava firmiranje marketing odnosa i obezbedivanje podrske potrosacima u vecem

stepenu nego ~toje to bilo moguce u tradicionalnim medijima .

Kapacitet Intemeta nudi neogranicene mogucnosti za komunikaciju koja je usmerena

individualnom potrosacu. Takode, omogucava rnenadzerima da izvrse izbor relevantnih informacija

za potrosace u cilju pruzanja bolje i efektnije usluge. Cilj ovakvog pracenia veza sa potrosacima je

dvostruki: pruzanje potrosacima inforrnacije 0 kompaniji i njenoj ponudi i primanje informacija 0

potrebarna i zeljama potrosaca imajuci u vidu ponudu kompanije .

..

-
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