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MENADZMENT

Dr Radoslav Senié’

ZADRZAVANJE KUPACA (RETENCIONI
MARKETING)

Kratak sadriaj. Zadriavanje kupaca je jedan od najsnaznijih motora uspeha
preduzeéa. Gotovo bez izuzetka, menadzeri Sirom sveta shvataju znacaj i mo¢ lojal-
nosti kupaca. Da bi preduzece ostalo uspeSno, menadzeri moraju shvatiti uzroke
zbog kojih kupci napustaju preduzeée i posledice koje ¢e to imati na strukturu troskova
i profitabilnost. Zadrzavanje kupaca je proces kojim preduzeée uspostavlja i odrzava
poslovne veze sa glavnim grupama kupaca. Te veze treba da stvaraju dodatnu vrednost
iza proizvodacda i za kupca, a odluka o usluzivanju kupca zasnovana je na predvidanju
ekonomske vrednosti veka Zivota kupca za preduzece.

Abstract. Customer retention is one of the great engines of business success.
Almost without exepction, managers around world recognize the importance and
power of customer loyalty. For an organization to remain successful, managers must
understand causes of customer defection and the subsequent efect it has on cost
structure and profitability. Customer retention is the process by wich an organiza-
tion identifies and maintains a relationship with prime customer groups. Such rela-
tionships should add value to both producer and customer, the decision to serve
being based on a forecast of the economic lifetime value of the customer to the
organization.

1 Strategije kupaca

Pored uspostavljanja snaznih veza sa njihovim partnerima u lancu snabdevanja,
preduzeca danas moraju da rade na razvoju snaznijih veza 1 lojalnosti sa njihovim
krajnjim kupcima. Prihvatanjem marketinga koji je orijentisan na kupce tokom 1970-
ih 1 1980-ih godina, vecina firmi je prihvatila da je marketing sektor ili marketing
menadzment odgovoran za identifikovanje 1 interakciju sa potencijalnim kupcima.
Problem je u tome §to te iste upucene firme nisu uspele da povecaju odgovornost
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marketinga za vodenje aktivne brige za sada$nje kupce. Vrlo je verovatno da nijedan
poseban sektor ili funkcija nije adekvatno ili u potpunosti sankcionisao pitanje [doma-
¢inske] odgovornosti za sadasnje kupce. Tako sada3nji kupci egzistiraju kao nesto
Sto mnogo li¢i na pastorde, priznati su ali se uglavnom sami brinu o sebi.

U proslosti, mnoga preduzeéa su gledala na svoje kupce kao na nesto Sto se
samo po sebi razume, prihvatala ih kao svrSenu ¢injenicu. Kupci Cesto nisu imali
mnoge alternativne dobavljace ili su drugi dobavljagi bili isto tako losi po kvalitetu
i ustuzi, ili je trZiste tako brzo raslo da preduzeca nisu brinula za punu satisfakciju
kupaca. Preduzeée je moglo da izgubi 100 kupaca nedeljno, ali je dobijalo drugih
100 kupaca i smatralo svoju prodaju zadovoljavaju¢om, iako je doslo do [isparavanja
kupaca). Takva preduzeca su verovala da ¢e uvek biti dovoljno novih kupaca da
zamene one stare, koji su na neki nagin osteéeni, uskraceni. Medutim, to je podrazu-
mevalo visoke troikove, jer 3-5 puta je skuplje ste¢i nove nego zadrZati stare kupce.

Stvari su se danas bitno promenile. Obiéno preduzeée svakih pet godina gubi
polovinu svojih kupaca. Razlog koji leZi u osnovi odlaZenja mnogih kupaca je
jednostavan: kupci nisu bili zadovoljni sa vrednoséu koju su dobijali od firme.

Primarna poruka marketinga posle prodaje (postmarketinga) je da se uspostave
i odrzavaju odnosi sa sada$njim kupcima, mada neki upuceniji u marketing danas
poseZu za proslim ili izgubljenim kupcima. Filozofija koja motiviSe ovaj izvanredan
napor je analogna sa filozofijom proizvodnje [bez greske]. U menadZmentu proiz-
vodnje sa nultom greskom, da bi poboljsao proces proizvodnje proizvodac ne moze
da izuava svoje savriene jedinice; on izu¢ava defektne jedinice. Izgubljeni kupci su
greske prodavca. Postoje kupci za koje prodaveev sistem nije uspesan. Da bi pobolj3ao
svoj marketing sistem i proizvode ili usluge, prodavac moZe da kontaktira (i uéi od)
izgubljenih kupaca. Njihova m‘iéljenja o prizvodu ili usluzi, sistemu isporuke ili
personalu mogu da ponude sadrZajniju i objektivniju informaciju nego one koje se
dobijaju od sadasnjih, prihvatljivo zadovoljnih kupaca.

Jo§ jedan razlog za kontakt sa izgubljenim kupcima je $to se oni mnogi mogu
povratiti. Anketa o izgubljenim kupcima, pored sakupljanja dragocenih dijagnostickih
informacija, moze takode da posluZi kao input za traZenje prodaje putem identifi-
kovanja izgubljenih kupaca sa visokom verovatnocom ponovne kupovine. Ankete
izgubljenih kupaca i programi povratka podsec¢aju ljude iz marketinga da kupci nisu
uvek izgubljeni zauvek (1, str. 215).

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
prolosti. Dobar danasnji profit moZe privremeno da maskira oStar pad rezultata
kupca. Sli¢no, rast prodaje ne mora da dovede do buducih profita, ako novi kupci
mnogo kotaju da bi se privukli ili ako nisu lojalni firmi. Posmatrajuéi samo profit i
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prodaju, menadZeri mogu postati svesni postojanja problema tek kada profit i prodaja
pocnu da opadaju, a onda je to &esto suvise kasno.

Vrednost — i sutra3nja prodaja i profit — se ostvaruju od dana3njih zadovoljnih
kupaca, koji Zele da nastave poslovanje sa firmom. Tokom nekoliko poslednjih godina
obavljena su brojna istraZivanja o vrednosti zadovoljnih kupaca i o tome §ta determi-
niSe satisfakciju kupca (pregled 1). Vrhunske kompanije danas priznaju da su zado-
voljni kupci 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 kupaca, imovina prikazana u bilansu
Je samo staro gvoZde. Ideja o kupcima kao imovini nije &isto filozofska, nego &vrsto
ekonomska. Kompanije mogu zaista da izmere vrednost veka Zivota kupaca i procene
potencijalne prihode koje ¢e ostvariti.

Nasuprot, kada kupac postane nezadovoljan sa kvalitetom proizvoda ili usluge
firme, rentabilnost firme moZe vrlo brzo biti ugroZena. Ne samo da je izgubljen
nezadovoljan kupac, nego studije sugeriu da ¢e on o loim uslugama ispricati, u
proseku, jo$ 14 ljudi.

. Konsekventno, veoma je vazno da se izmeri zadovoljstvo kupaca sa proizvodima
1uslugama preduzeca. Sadasnji profiti mere rezultate proslog poslovanja; satisfakcija
kupaca inicira kakvi ¢e biti sutra$nji profiti (2, str. 43).

Pregled 1 ABC lojalnosti kupaca (2, str. 44)

* Lojalni kupci su imovina. Kupac koji generira profit od £ 1.000 za dobavljaca

u prvoj godini, verovatno ¢e ostvariti ukupan profit od £ 50.000 ako se zadrzi
kao zadovoljan kupac tokom deset godina.

ngalni kupci su profitabilniji. Oni kupuju vie proizvoda kompanije, odu-
Zimaju manje vremena, manje su osetljivi na cenu.

Pridobijanje novih kupaca je skupo. 3-5 puta je skluplje pronaci novog kupca
nego zadrigti postojeceg. To su troSkovi istraZivania, propagande, prodaje i
pregovaranja sa novim potencijalnim kupcima.

Povecéanje zadriavanja kupaca. Proseéna kompanija gubi godisnje 10%
svojih kupaca. Studije pokazuju da povecanje zadrzavanja od 5% moZe da
poveca profit kompanije 85%.

[Veoma zadovoljni] kupci ponavljaju kupovinu. Sest puta je verovatnije da
¢e oni ponovo da kupe nego kupci koji sebe ocenjuju samo kao [zadovoljni].
Veoma zadovoljni kupci pri¢aju drugima (4-5 Hjudi) o kompaniji.
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* Nezadovoljni kupci pricaju drugima. U proseku oni kazu 14 drugih ljuc!i.
Tako, ako gubitak jednog kupca predstavlja gubitak imovine sa vrednoScu
tokom veka Zivota kupca od recimo £ 10.000, to moZe biti samo vrh ledenog
brega. Ukupna vrednost moZe biti 14 puta tako velika. .

* Veéina nezadovoljnih kupaca se ne Zali. lako pri¢aju svojim kolegama 1
prijateljima, samo 4% se potrudi da se pozali na kompaniju. Na sva?cvu
dobijenu Zalbu, verovatno je da drugih 26 ima probleme iste vrste, od kojih
6 vrlo ozbiljne. . '

*  Zadovoljavajuée relenje prituzbi povecava lojalnost. Kada se prigovori
uspesno rese, ti kupci nastoje da budu lojalniji od onih koji nisu nikada
imali problema.

*  Mali broj kupaca odlazi zbog loSeg funkcionisanja proizvoda. Samo 14%
kupaca odlazi zbog ovog razloga. Dve treCine odlazi zbog toga §to smatra da
su Jjudi koji pruZaju usluge indiferentni ili nedostupni.

Preduzeca koja gube sadasnje kupce malo misle o Steti koja nastaje i o torr,le da
li je bilo nuZno vezati kupce za sebe i negovati odnose sa njima.' Ova preduzec? ne
porede na svestan nacin dve osnovne strategije kupaca, naime bilo da se ofanzwvnq
sti¢u novi kupci ili da se postojeci kupci defanzivno vezuju za preduzc?é.e. Graficki
prikaz ove dve strategije i varijante njihovog oblikovanja date su na slici 1.

Strategije kupaca !

Defanzivna
Vezivanje postoje¢ih
kupaca za preduzece

Ofanzivna
Pridobijanje
novih kupaca
L ) Postavijanje prepreke { Povecanje g
Zirivani | anje ‘
Prosirivanje trii(é):g ajuéjeééa za prelezak | | zadovoljstvo kupaca
trzista g konkurentima |

Slika 1 Strategije kupaca (3, str. 8)
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2 Tro8kovi izgubljenih kupaca

Lojalni kupci su najvrednija imovina preduzeca. Studije pokusavaju da izmere
vrednost lojalnih kupaca. Ako bi menadZeri znali koliko stvarno kosta gubljenje
kupaca, onda bi mogli da ocene verovatnu isplativost investicija udinjenih da kupci
budu zadrzani, sre¢ni 1 zadovoljni. Nazalost, dana$nji sistemi racunovodstva ne obu-
hvataju vrednost lojalnog kupca. Jedan od nadina dokumentovanja vrednosti lojalnih
kupaca je da se proceni povecana vrednost ili profit koji se javljaju sa svakim dodatnim
kupcom koji pre ostaje lojalan firmi nego $to prelazi kod konkurencije.

Preduzeéa moraju da znaju da je u njihovom sopstvenom interesu da veZu kupce
za sebe, da posvete duznu paznju stopi po kojoj ih njihovi kupci napustaju (stopi po
kojoj gube kupce) 1 preduzmu korake da je smanje. Da bi se procenio red veliina
Steta nastalih gubljenjem kupaca, moraju se preduzeti Setiri koraka. Prvo, preduzece
mora da definiSe i potom izmeri stopu zadrzavanja 1 stopu napustanja svojih kupaca.
Drugo, preduze¢e mora da identifikuje uzroke prelaza kupaca kod konkurenata i
utvrdi §ta od toga mozZe biti smanjeno ili eliminisano. Preduzece treba da pripremi
distribuciju frekvencije koja pokazuje procenat kupaca koji su presli iz razliéitih
razloga. Ne moZe se mnogo uraditi sa kupcima koji napuste region ili sa preduzec¢ima
koja su napustila posao. Ali se zato mnogo moze uraditi sa kupcima koji su nas
napustili zbog loSeg proizvoda, losih usluga ili suvise visokih cena (4, str. 577).

Trece, preduzece treba da izraGuna koliko profita gubi kada njegovi dotadasnji
kupci bez preke potrebe predu kod drugih. Gubljenje kupaca je skup posao. U slucaju
individualnog kupca, izgubljeni profit jednak je vrednosti veka Zivota kupca — tj.
sadadnjoj vrednosti toka profita koji bi preduzece ostvarilo na kupcu da ga nije na-
pustio pre vremena. Uzmimo primer jednog supermarketa ili robne kuce koji godisnje
izgubi 1.200 kupaca, koji su prose¢no u tom supermarketu/robnoj kuéi trosili 5.000
dinara i neka je stopa dobiti bila 15%, onda ¢e izgubljena dobit biti:

broj izgubljenih kupaca 1.200 (100 kupaca mesecno)
x  5.000 (prosecan godisnji prihod po kupcu)

6.000.000 (ukupno izgubljeni godisnji prihod)
gubitak dobiti x 0,15 (stopa dobiti)

900.000 (ukupno izgubljena godisnja dobit

Cetvrto, preduzeée treba da izraduna koliko ¢e ga kostati da smanji stopu
prelaZenja njegovih kupaca kod konkurenata. Ako su troSkovi manji od izgubljene
dobiti, preduzeée treba da uloZi taj iznos da bi smanjilo prelazenje kupaca.
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Prodavci mogu na nekoliko nagina ostvariti koristi u slu€ajevima kada uspevaj.u
da zadrZe stabilne poslovne odnose sa njihovim kupcima. Najpre, mnogo j(? slfule‘e
sticanje novih kupaca nego opsluZivanje postojecih kupaca. U stvari, tro§k9v1 sticanja
novih kupaca su 3-5 puta veéi od tro$kova zadr¥avanja starih, sadasnjih k.\.xpac.a.
Potreban je znagajan napor da bi se podstakli zadovoljni kupci da predu 9d nj ihovih
sadagnjih dobavljaga. Firme koje moraju stalno da vrSe zamenu kupaca izloZene su
vigim trokovima marketinga od onih koje odrZavaju dobre tekuce poslovne f)(_inose
sa postoje¢im grupama lojalnih kupaca. Visa stopa zadrZavanja kupacg implicira da
treba pribaviti manji broj novih kupaca, tako da manji izdaci marketinga treba d'a
budu alocirani za traganje za potencijalnim kupcima. Dugovecni kupci takode r.lastog e
da mnogo vise i &eice trose, konzistentnije narucuju i kupuju nego novi kupci, traze
manje usluga i manje su osetljivi na promenu cene. '

Brojne ekonomske studije pokazuju da se vrednost kupca za proda\./ca povecava
tokom perioda njihovog poslovanja. Vecina prodavaca investira znacajne 1mcl.J.alne
iznose za sticanje novih kupaca. Na slici 2 je prikazan primer jedne kompanije za
kreditne kartice. Kompanija je obi¢no trogila 51 dolar da bi stekla novog kupca.
Zbog toga §to je novi kupac u pocetku koristio karticu samo sporad.i.éng, proﬁtl od
novih kupaca u prvoj godini nisu pokrivali troskove za njihovo c.lo‘t?xjanje. All‘ kako
je kupac sve vise doznavao 0 moguénostima koriéenja kartice i bio zadovoljan sa

ﬁ 55\

. 49
$50 | Kreditna 2 44

kartica
30 U
$(51) !:l
$(50)

0 1 2 3 4
k Godina

Slika 2 Koliko profita kupci stvaraju tokom vremena (5, str. 106)

Profit po kupcu
(=]
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uslugama koje je pruzala kompanija kreditnih kartica, upotreba i profitabilnost su se
povecali. Profit se povecao od 30 dolara u prvoj na 55 dolara u petoj godini. Za
jednu firmu za servisiranje automobila oéekivani profit od ¢etvorogodisnjeg kupca
vise se nego duplirao u odnosu na profit koji je isti kupac stvarao u prvoj godini (25
dolara u prvoj 1 88 dolara u petoj godini) (5, str. 106).

Kako raste kupovina dokazanih kupaca, troskovi poslovanja preduzeéa opadaju.
Nema potrebe da se neki inicijalno obavljeni poslovi sada ponavljaju. I kako preduzeée
sve vise stice iskustva u poslovanju sa svojim kupcima, ono ih moze jo§ efikasnije
opsluZzivati. Tokom vremena, kada kupci steknu poverenje u usluge koje dobijaju,
mogu biti spremni ¢ak i da vie plate za tu nego neku konkurentsku usiugu sa nepoz-
natim svojstvima. Mnogi ljudi ce platiti viSe da ostanu u hotelu koji poznaju, gde su
ranije odsedali, ili da odu kod lekara u kojeg imaju poverenja, nego da se kockaju sa
manje skupim konkurentima. Takva je situacija sa troSkovima sticanja i servisiranja
kupaca u vecini industrija i kategorija.

Postoje i druge, manje konkretne koristi od zadrZavanja kupaca. Na primer, oni
nude izuzetnu besplatnu propagandu. Usmena propaganda nije samo besplatna, ona
je na trZiStu Gesto uspesnija od plaéene propagande. Zadovoljni kupci su najbolja
propaganda za svaki posao i vrlo je verovatno da ¢e usmenim preporukama privuci
nove kupce u firmu. Stara izreka kazZe: [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 obi¢no
traZe savete od drugih koji ve¢ poseduju te proizvode. Ako su oni zadovoljni sa tim
proizvodom, onda je to najubedljivija propaganda za njegovu kupovinu.

Zadovoljni kupci su spremni Cesto i da plate nesto visu cenu (premijska cena)
dobavljacu koga poznaju i kome veruju. Zadrzavanje kupaca otezava konkurentima
ulazak na trZiSte ili sticanje trziSnog ucesca.

Indirektna korist od zadrzavanja postojecih kupaca je zadrzZavanje zaposlenih.
Firmi je lakSe da zadrzi zaposleno osoblje, ako ima stabilnu bazu zadovoljnih kupaca.
Ljudi vole da rade za kompanije ¢iji su kupci sreéni i lojalni. Njihovi poslovi ih sada
viSe ispunjavaju zadovoljstvom i spremni su da uloZe vise svog vremena u pospesi-
vanje postojecih odnosa nego da jure za novim kupcima. U stvari, kupci su zadovolj-
niji i postaju Sak jo§ bolji kupci — pozitivna spirala nagore. PoSto zaposleni ostaju
duZe sa firmom, kvalitet proizvoda i usluga se poboljSava a smanjuje troSak fluktua-
cije, povecavajuéi dalje profit. Zadovoljstvo zaposlenih sa poslom koji obavljaju,
kombinovano sa znanjem i iskustvom, dovodi do boljih usluga kupcima; kupci su
onda vise skloni da ostanu lojalni preduzecu; i kada najbolji kupci i zaposleni postanu
deo sistema zasnovanog na lojalnosti, konkurenti su neminovno ostavljeni da preZive
sa manje poZeljnim kupcima i manje talentovanim zaposlenim osobljem. Slika 3
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ilustruje logiku na kojoj po¢iva zadrZavanje kupaca i njene viSestruke beneficije za

firmu.
Zadovoljstvo \

i
RN

Zadovoljstvo Kvalitet
kupca usluge

—

zaposlenih Jj

Slika 3 Logika koja lezi u osnovi beneficija zadrzavanja kupaca
za organizaciju (6, str. 176)

1z svih ovih razloga procenjuje se realna vrednost kupca tokom veka njegovog
poslovanja sa prodavcem (slika 4). Mada relativni znagaj ovih efekata varira od
grane do grane, krajnji rezultat je da dugo-ro¢niji kupci generiraju poveéane profite.

T | N

Profit od premijske cene
1880
6

Profit od preporuke
(usmene propagande)

11T]
Profit od smanjenih
tro$kova poslovanja
7

Profit od poveéanih
kupovina i vise ravnoteze

Profit kompanije
T

Osnovni profit

[IT1]
[T}
I
IR

4 5
Troak Godina

NI J

Slika 4 Zasto su kupci tokom vremena profitabilniji (5, str. 108)

2 3
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Preduzeca svake godine obicno gube 15-20% od svoje baze kupaca. Ali kako
preduzece smanjuje stopu po kojoj gubi kupce, prosecan vek Zivota kupaca se pro-
duZava, a profiti se Cak jo§ viSe povecavaju. Slika 5 pokazuje supstancijalnu reak-
ciju profita na smanjenje stope prelaza kupaca. Na primer, ako preduzece sa godiSnjom
stopom prelaza od 10% smanji tu stopu na polovinu (5%), proseéni Zivotni vek kupca
¢e se duplirati od 10 na 20 godina. Profiti se povecavaju od 300 na 525 dolara itd.
Ovo jasno pokazuje kako mala pomeranja u stopi prelaza kupaca preduzeéa mogu da
izazovu vrlo velike oscilacije u profitima.

Vrednost zivotnog veka je vrednost koju kupac ili grupa kupaca ima za preduzeée
tokom ocekivanog Zivotnog veka njihovog odnosa sa organizacijom mereno prema
finansijskom doprinosu.

Prema jednom izvestaju, smanjivanjem prelaska kupaca za samo 5%, preduzeca
mogu da poveéaju profite negde od 25 do 85% (5, str. 110). Smanjenje stope prelaska
kupaca za 5% odnosno povecanje stope zadrZavanja kupaca za 5% utice na povecanje
neto sada3nje vrednosti kupaca, doduse vrlo razliéito u razliCitim tipovima industrija.
Tako je uticaj na profit 5% povecanja u stopi zadrZavanja kupaca, na primer, rezultirao
u povecanju u profitu po kupcu u propagandnoj agenciji 95%, osiguranju Zivota
90%, bankarskim depozitima 85%, publikovanju 85%, osiguranju auta/kuce 84%,
servisiranju auta 81%, kreditnim karticama 75%, industrijskoj distribuciji 45% 1
software 35% (2, str. 53).

/

_/

$1000
800} J
o "
Q ’
Q ’
3 ;
= 600~ !
3 $525
5 |
@ n 5% manje prela-
£ 400 Zenja povecava {
vrednost za 75% $300
2001 $134
i 1 \ H |
50% 40% 30% 20% 10% 5% 0%
Stopa prelazenja kupaca
2god. 25 33 5 10 20
Prose&an vek kupca j

Slika 5 Profit kao funkcija trajanja Zivota kupca (5, str. 109)
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Razumevanje ekonomije prelaza je na nekoliko naina korisno za menadZere.
Pre svega, ona pokazuje da stalno poboljsanje u kvalitetu proizvoda i usluga nije
trosak nego investicija u kupce koji generiraju veéi profit nego Sto je marza od jedno-
kratne prodaje. Menadzeri, prema tome, mogu da opravdaju davanje prioriteta inve-
sticijama u kvalitet usluga u odnosu na stvari kao $to su sniZenje troskova, za koje su
ciljevi mnogo opipljiviji.

Saznanije da su prelazi tesno povezani sa profitima, takode pomaze da se objasni
zasto neka preduzeca koja imaju relativno visoke trodkove po jedinici jos uvek mogu
biti sasvim profitabilna. Preduzeéa sa lojalnim, dugove&nim kupcima mogu finansijski
da nadmage konkurente sa nizim tro§kovima po jedinici i visokim trziSnim uces¢em,
ali 1 visokim odlivom kupaca.

Danas istaknute firme nastoje da zadrZe svoje kupce. Mnoga trZita su usla u
fazu zrelosti i nema mnogo novih kupaca koji ulaze u veéini kategorija. Konkurencija
se povecava, a tro§kovi privlatenja novih kupaca rastu. Na ovim trziStima, kako je
veé regeno, 3-5 puta je skuplje privuéi novog kupca nego u€initi sadasnjeg kupca
zadovoljnim. Ofanzivni marketing obi¢no kosta viSe od defanzivnog marketinga,
zbog toga $to preduzima veliki deo napora i troenja na nagovaranje zadovoljnih
kupaca da napuste konkurente.

Nazalost, u proslosti klasi¢na teorija i praksa marketinga pre se usmeravala na
vestinu privlaéenja novih kupaca, nego na zadrzavanje postoje¢ih. Naglasak je bio
na kreiranju transakcija, a ne odnosa. Diskusija se pre usmeravala na aktivnosti pre
prodaje i aktivnosti same prodaje, nego na aktivnosti posle prodaje. Danas, medutim,
sve vise preduzeéa uocava zna¢aj zadrzavanja sadasnjih kupaca.

Na ovaj nacin, mada se mnogo tekueg marketinga usmerava na formulisanje
marketing miksa koji ¢e da kreira prodaju i nove kupce, prva linija odbrane firme je
zadrzavanje postoje¢ih kupaca. A najbolji nacin za zadrzavanje kupaca je pruzanje
viso-ke satisfakcije 1 vrednosti kupcu, $to ima za rezultat snaZnu lojalnost kupaca.

Razumevanje karike izmedu profita i prelaza kupaca pruZa smernice za lukrativan
rast. Uobigajeno je da preduzeca izgube 15-20% od svojih kupaca svake godine.
Jednostavno smanjivanje tog prelaza na pola, vise ¢e nego duplirati prose¢nu stopu
rasta preduzeca. Preduzeéa sa visokim stopama zadrzavanja kupaca koja zele da idu
u ekspanziju putem akvizicije, mogu da kreiraju vrednost kupovinom konkurenata
niske retencije i smanjivanjem njihovih prelaza (5, str. 107-108).

Lojalnost kupaca, prema tome, ima svoju cenu. Kako prodavci postaju vise
upoznati sa idejom o vrednosti Zivotnog veka kupca, pocecée da ga izraCunavaju za
sopstvene kupce.
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3 Status izgubljenih kupaca

Uprkos troskova i iskrenih napora vecine prodavaca da izbegnu gubljenje kupaca,
kupci ne ostaju sa prodavcima zauvek. Pa ipak, kada kupci napuste povlastice pro-
davca, oni predstavljaju realan marketing paradoks. Prodavci ¢e se verovatno sloZiti
da izgubljeni kupci mogu biti izvor dragocenih informacija (npr. $ta ih je navelo da
napuste dotada3njeg prodavca), 1 jo§, zbog toga §to izgubljeni kupci mogu biti smatrani
dokazom neuspeha prodavca, moZe postojati tendencija da se oni prikriju, zaborave
ili ignorisu. Na kraju krajeva, mali broj rukovodilaca Zeli da se konfrontira sa svojim
greSkama.

Ali prodavac se ne okrivijuje uvek direktno. Kupci e napustiti prodavca zbog
nekog od brojnih razloga, od kojih su neki pod kontrolom prodavca, a neki nisu.

U veéini sluéajeva kupci napustaju prodavce zbog osecaja nezadovoljstva koji
vremenom raste. Veéina preduzeéa ne propada zbog ogromne greske ili gigantske
gluposti. Veéina propada zbog toga §to vremenom polako gube kontakt sa svojim
kupcima. Kao auto-guma, veéina preduzeca ne ide u likvidaciju zbog [naglog ispu-
$tanja gume]. Umesto toga imamo sporo ispustanje vazduha koje ih vremenom ubija.
Za uzvrat, ovi kupci postaju indiferentni i otvoreni na moguénost obavljanja njihovog
poslovanja sa novim dobavljadima. A konkureti su svuda oko nas, vrebajuéi priliku
da iskoriste takvu indiferentnost.

Studija Rockfellerove fondacije o izgubljenim kupcima nasla je ove razloge
zbog kojih kupci odlaze (7, str. 186):

* 14% odlazi zbog reklamacija koje nisu obradene

* 9% odlazi zbog konkurencije

* 9% odlazi zbog relokacije

* 68% odlazi ne navodeéi specijalan razlog.

Ako se pogleda ovaj poslednji podatak [bez specijalnog razloga], onda se moze
zakljugiti da kupci odlaze zbog benignog zanemarivanja, zbog toga §to ne osecaju
nikakvu posebnu vezanost za vase preduzece.

Kupci mogu da odu zbog toga $to proizvod ili usluga nisu ispunili njihova o&eki-
vanja ili zbog toga 3to je osoba za kontakt bila nepazljiva ili gruba. Kupci odlaze i
zbog toga §to se preseljavaju ili im je jednostavno neki drugi prodavac ponudio bolje
uslove. Najées¢i razlozi zbog kojih kupei prestaju da patroniziraju organizaciju su
sledeci (8, str. 23-24):

1. Nezadovoljstvo sa proizvodom, isporukom, instalacijom, uslugama ili cenom.
Sve dok kupac mozZe da oprosti dogadanje kasne isporuke, netacne isporuke, ¢ak
loseg kvaliteta proizvoda, nije verovatno na dana$njem konkurentskom trZistu da ce
ostati lojalan imajuéi u vidu ponovljene sludajeve. Povecanje cene moZe da ima isti
efekat, posebno ako kupcu nije bila data napomena dovoljno vremena unapred.
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2. Losa obrada reklamacija. Ovo je jedna instanca u kojoj jedan incident moZze
da izgubi kupca. Ako kupac oseti da je njegova reklamacija ignorisana, minimizirana
ili na drugi naéin zloupotrebljena, potraZiée 3ansu kod nekog drugog dobavljaca.

3. Neodobravanje promena. Svaki put kada se izvr$i promena u ceni, politici ili
prodajnoj operativi, povredeni su odnosi sa kupcem. Neki kupci se zbog toga mogu
toliko naljutiti da potpuno prestanu da kupuju.

4. Nezadovoljstvo sa tretmanom. Sadasnjim kupci ma se obi¢no ne poklanja
paZnja i udtivost koju zasluzuju. Njihova prisnost, familijarnost Cesto dovodi do
toga da budu tretirani na neadekvatan (esto grub) nagin. To je glavna greSka — svi
kupci moraju biti tretirani sa jednakim respektom.

5. Novi ljudi ili nova politika kod kupaca. Promene u situaciji kupca mogu da
poremete odnos sa prodavcom, bez krivice samog prodavca. Najbolja odbrana je biti
oprezan na takve moguénosti i pokusati da se anticipira i neutraliSe njihov uticaj.

6. Prihvatanje konkurentske ponude. Nijedan kupac, bez obzira koliko dugo
posluje sa preduzeéem, nije zagarantovan posle zadnje potpisane porudzbine. Kon-
kurencija je uvek spremna da usko¢i i ponekad pridobije kupca.

Ako neka organizacija zna za$to su kupci prestali sa njom da posluju, onda joj
to pruza moguénost da ispravi njeno ponasanje i po moguéstvu povrati kupce.

Da bi kapitalizirali na njihovom konstruktivnom inputu, prodavci treba da treti-
raju izgubljene kupce kao moguénosti za uéenje. U tom pogledu, oni nude dragocene
informacije koje se mogu upotrebiti za identifikovanje i reSavanje problema pre nego
$to problemi deluju na mnogo vise kupaca.

Neki marketing praktiari vode kampanju protiv gubljenja ijednog kupca. Njihov
cilj je da dostignu nulto prelazenje kod drugih dobavljaga (5, str. 108-111). Ovo je
cilj dostojan divljenja, ali visoko idealisti¢ki cilj, nesto 3to je van dodira sa prekom
potrebom realnog sveta. U realnosti, veéina kupaca koji predu kod drugih se ignorise,
a da se pri tome nikada ne postavi pitanje za3to su otisli i da se ne kaZe da e oni biti
izgubljeni. Vise realan i dragocen kompromis za dana3nje prodavce moze da bude
da nastoje da to prelaZenje kupaca kod konkurenata svedu na najmanju mogucu
meru, ako veé¢ ne mogu da ga elimini$u.

Bilo $ta da je navelo nekog kupca da prede kod drugog dobavljaca, to moZe
izazvati mnoge druge da ga slede. Ideja je da se ti prelazi koriste kao signali za rano
upozoravanje — da se od onih koji su presli sazna nesto o tome zasto su napustili
preduzeée i da se ta informacija koristi za pobolj$anje poslovanja.

Nastojanje da se zadrZe svi rentabilni kupci je elementarno. Upravljanje ka
nultom prelaZenju kupaca je revolucionarno. Bas kao $to je revolucija kvaliteta u
proizvodnji imala snaZan uticaj na kompetitivnost preduzeca, revolucija kvaliteta u
uslugama dovesée do novog seta dobitnika i gubitnika. Dobitnici ¢e biti oni koji
vode put u upravljanju ka nultim prelazima (5, str. 111).

20

EKONOMSKI HORIZONTI

Ako su sadasnji kupci najproduktivniji izvor dodatnog ili ponovnog posla pre-
duzeca, izgubljeni kupci verovatno predstavljaju drugi najbolji izvor dodatnog posla.
Ma koliko to neobi¢no moglo da zvugéi, prodaja onim kupcima koji su odbili prodaveca
moZe biti mnogo povoljnija sa aspekta troskova nego prodaja onima koji nisu nikada
probali proizvode ili usluge preduzeca. Razlozi za to su slede¢i (1, str. 220-221):

1. Uz retke izuzetke, kupci generalno ne odbacuju u potpunosti prodavca od
kojeg su ranije kupovali proizvode i usluge. Oni mogu trenutno prestati da posluju
sa tim prodavcom, ali ostaju i dalje dostupni 1 reaguju na napore prodavca.

2. Raniji ili prosli kupci ¢esto zadrZavaju oseéaj lojalnosti ili afiniteta prema
prodavcu. Posle kupovanja marke za brojne cikluse nabavke, ona postaje stari prijatelj
1 tesko je odbiti marku koja se ranije koristila.

3. Izgubljeni kupci su mozda otisli zbog toga Sto su bili razocarani (ne)spo-
sobnos$cu prodavca da zadovolji njihova olekivanja. Posle prikupljanja performansi
od jednog ili vi$e konkurenata, oni mogu biti manje zahtevni ili da vi§e prihvataju
vodenje posla na nacin kako to &ini prodavac (uvereni da ni drugi nisu nista bolji).

4. Prodavac mozZze, pre svega, da ustanovi §ta je izazvalo nezadovljstvo kupca
da ga napusti. Ako o tome postoje podaci, prodavac moZe biti sposoban da povrati
kupce putem kentaktiranja sa njima kada se bude-ustanevilo-u-€emu je problem.

5. Identitet i preferencije izgubljenih kupaca su poznati. Iste informacije o poten-
cijalnim kupcima mogu da ne postoje ili da su vrlo skupe za pribavljanje.

4 Programi za povratak kupaca

Programi za povratak izgubljenih kupaca mogu se pojaviti u mnogo formi, od
veoma organizovanog, vrlo agresivnog napora, do jednostavnog zadrzavanja imena
kupca na spisku osoba kojima se $alju publikacije (prospekti, katalozi i sli¢no) da bi
mu se pokazalo da nije zaboravljen. Jedna od najvecih greSaka u marketingu je brisanje
imena proslih ili izgubljenih kupaca iz fajla informacija o kupcima. Kada se to uradi,
kupci generalno prestaju da primaju bilo kakvu komunikaciju od preduzeca i njihovo
nezadovoljstvo sa njim postaje proroanstvo koje se samo po sebi ispunjava kada
preduzece nesvesno prekine sve komunikacije.

Dana3nja trziSta nekih grana imaju mnoge prodavce koji se bore sa gubitkom
kupaca 1 njihovim povratkom po prvi put. S druge strane, novije industrije, kao §to
su kablovska TV i celulamni telefoni Zive sa prelazima kupaca (dezerterima) i prekidom
veza od njihovog drugog dana poslovanja. UspeSan napor povratka izgubljenih kupaca
sastoji se od tri koraka (8, str. 23-24):
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1. Ispitajte zasto su kupci prestali da kupuju kod vas. Da bi se planirao uspeSan
pristup ranijem kupcu, moraju se otkriti razlozi za3to nas je kupac napustio. To moze
biti nesto §to preduzeée moZe ili ne moZe da uradi ili to moZe biti nesto $to je van
kontrole preduzeca.

Treba detaljno prekontrolisati evidenciju kupca, ispitati datum kada su porudz-
bine pocele da se smanjuju ili su u potpunosti obustavljene i to uporediti sa datumom
neke promene u strukturi ili poslovnoj praksi preduzeca ili kod kupaca.

Kada se otkrije razlog za odlazenje kupca, formulisati prilaz da se on prevazide.
Na primer, ako je ka$njenje isporuke izgleda indiciralo gubitak, ponovni kontakt sa
kupcem treba da naglasi opis novog sistema koji je dizajniran da osigura isporuku na
vreme. Ako je konkurent privukao kupca, treba uciniti specijalnu ponudu: uzorci,
diskonti, ekstra usluge itd.

2. Ispitajte sadasnju situaciju kupca. Nemojte pretpostavljati da se potrebe kupca
od pre godinu dana ili §est meseci jo§ uvek apliciraju. TrZiste se rapidno menja i
mozda stvara novu traZnju. MoZe se promeniti interna situacija kupca: budZeti mogu
biti $krtiji, rukovodioci zauzetiji ili revidirane specifikacije.

Takve okolnosti mogu pruZiti priliku da se dozna interes kupca. Ponuditi reSenje
za novi problem,.ideju da.se sada koristi i vrlo ¢esto kupci ¢e posluSati.

Da bi se formulisala ova vrsta pristupa, nuZno je da se zna ko ima autoritet
kupovine i koji su oni koji uti¢u na nabavku. Da bi se doslo do ove informacije
pitajte nekonkurentske prodavce i kontaktirajte ostala preduzeca. Neki od kupaca
na$ih kupaca su €esto izvanredni izvori informacija. Poslovna udruZenja i poslovna
§tampa takode mogu biti korisni, barem u identifikovanju najnovijih trendova u
industriji kupca.

3. Ostvarite kontakt. Koji je najbolji put da se stupi u kontakt sa kupcem: posta,

telefon, poseta? Ko treba da ostvari kontakt? Naéi odgovor putem pregleda nacina
na koji kupac preferira da radi. Onda staviti plan napada u akciju.

Uspesna strategija oporavka zahteva identifikaciju mesta greSaka u sistemu pu-
tem sluSanja kupca. To ne znadi samo pracenje prituzbi, nego sluSanje i aktivno
traganje za potencijalnim izvorima greSaka. Prvo paZljivo saslusati, a onda brzo rea-
govati — to su kljuéevi za zadovoljavanje nezadovoljnih kupaca 1 odrzavanje kupaca
lojalnim.

Zaposleni u prvoj liniji fronta su kamen temeljac za stvaranje lojalnosti. Njihove
performanse odreduju i oblikuju mi3ljenja kupaca o va$em preduzeéu. Sa stanovista
kupca, najuspesniji oporavak se ostvaruje kada radnik prve linije fronta moZe preduzeti
inicijativu da resi problem na licu mesta. Priznanje problema, izvinjenje, objasnjenje
kada je pogodno i re$enje problema su &esto sve to kupac Zeli. Ponekad reSenje
moZze biti povradaj sredstava: detaljisti sa liberalnom politikom povralaja stvaraju
lojalnost musterija putem refundiranja pladenog iznosa ili povra¢aja pogresno kuplje-
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ne robe, ne postavljajuéi pitanje. Bilo kakvo da je reSenje, kupci ga Zele odmah — ne
posle brojnih telefonskih poziva ili $etanja od jedne do druge osobe ili referata. Ako
se problem brzo ne resi, on moZe jo§ brze da eskalira. Ponekad zaposleni mogu da
anticipiraju probleme pre nego §to se pojave i iznenade kupce sa reSenjem.

Ljudi koji su u neposrednom kontaktu sa kupcima, koji treba brzo da reaguju na
potrebe kupaca, moraju biti ovla$¢eni da u datoj situaciji iskoriste sve svoje sposob-
nosti; moraju posedovati autoritet, obi¢no u okviru odredenih granica, da neposredno
rede problem kupca. Dalje, ne treba da budu kaZnjeni zbog preduzete akcije. U stvari,
treba da postoji inicijativa koja ¢e podsticati zaposlene da upotrebe svoj autoritet za
povracaj kupaca.

Jedan ocigledan, ali esto zanemaren, nadin da se zadrZe musterije je da se
pokaze da se oni cene, uvazavaju i zahvalnost za njihov posao. Najpre obavljanjem
posla kao $to je to i obeéano, a onda sa zahvalno$éu kupcu za ukazano poverenje da
se taj posao obavi, firma moZe da prevali dug put ka zadrzavanju individualnih kupaca.
Kupci, posebno u situacijama kada su preduzeca u medusobnom kontaktu, Zele da
im njihovi dobavljaéi izraze na neki nadin zahvalnost, li¢no ili putem telefona, i da
ne smatraju da im je posao zagarantovan. Veéi uticaj ée imati li¢no obra¢anje pismom
(sa ta¢nim imenom 1 adresom) ili telefonskim pozivom, jer se bezliéni-pristup u
komunikaciji moZe pretvoriti upravo u suprotno od onoga to se Zelelo (6, str. 195-
196).

Za povratak izgubljenih kupaca treba razmotriti sledeéih sedam tacaka (7, str.
201):

1. Postaviti pitanje [Sta moZemo da uéinimo da povratimo vas posao?]

2. Pazljivo sluSajte §ta vam prica kupac.

3. Udovoljite zahtevima kupaca; komunicirajte promene koje ste izvriili. Pitajte

ponovo kupca za posao.

4. Budite strpljivi sa kupcem. Budite otvoreni. Setite se, neke rane sporo zara-
staju.

Ostanite u vezi sa izgubljenim kupcem.
Olak3ajte kupcima povratak. Izbegavajte stav {[Rekao sam vam tako].
7. Kada se kupac vrati, zasluZite njegov posao svaki dan.

o v

5 Konacni test: rentabilnost kupca
Marketing je, na kraju krajeva, vestina privlacenja i zadrZavanja rentabilnih

kupaca. Prema nekim istraZivanjima, odnos najboljih prema ostalim kupcima je 16:1
u maloprodaji, 13:1 kod restorana, 12:1 u poslovima avioprevoza i 5:1 kod hotela/
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motela. Pa ipak, svako preduzeée gubi novac na nekim od svojih kupaca. Preduzeca
Cesto otkrivaju da su izmedu 20 i 40% njihovih kupaca nerentabilni. Mnoge firme
izvestavaju da njihovi najrentabilniji kupci nisu njihovi najve¢i kupci, veé njihovi
kupci srednje veli¢ine. Najvedi kupci zahtevaju veée usluge i dobijaju najvece popuste,
&ime smanjuju nivo dobiti preduzeéa. Najmanji kupci plaéaju punu cenu i dobijaju
malo usluga, ali troSkovi obavljanja transakcija sa malim kupcima smanjuju njihovu
rentabilnost. U mnogim slu€ajevima najrentabilnija su preduzeca srednje veliCine,
koja plaéaju blizu pune cene i dobijaju dobre usluge. Ovo pomaZe da se objasni
zaSto mnoge velike firme, koje sunekada ciljale samo na velike kupce, sada navaljuju
na srednje trZiSte (4, str. 582; 9, str. 52-53).

Kupci se razlikuju po njihovoj atraktivnosti za prodavca. Oni koji kupuju vise,
veliki korinici, su daleko dragoceniji za prodavca nego mali korisnici. Cesto demon-
strirano putem Pareto pravila, princip 80/20, prodavci uo¢avaju da je mali deo njihovih
ukupnih kupaca (20%) razlog za nesrazmermo veliko uéesée (80%) u njihovoj ukupnoj
prodaji. Sugerisano je poboljanje ovog pravila: 80/20/30, da bi se reflektovala ideja
da prvih 20% kupaca stvara 80% dobiti preduzeca, &ija se polovina gubi servisiranjem
najnizih 30% neprofitabilnih kupaca (9, str. 52). Ovaj fenomen &ini malu grupu velikih
kupaca ekstremno vaznom u svakoj strategiji ili planu marketinga. Implikacija je da
preduzece moZe da poboljsa svoju dobit eliminisanjem lo§ih kupaca.

Kada se planira kampanja ili program za povratak izgubljenih kupaca, vaZno je
da se vi3e paZnje alocira najvaznijim izgubljenim kupcima. To je ono gde mozZe biti
od koristi istorija kupovine izgubljenih kupaca za identifikovanje onih koje proslo
poslovanje kvalifikuje kao velike korisnike. Oni treba da privuku najveéu paznju.

To opet ne znad&i da se svi kupci moraju zadrZati po svaku cenu. Postoje neki
kupci koje preduzeée ne treba ni da poku3ava da snabdeva. Ako odredeni tipovi
kupaca ne mogu da se zadrZe i postanu rentabilni, preduzeée ne treba da investira u
njihovo privlacenje.

Sta &ini kupca rentabilnim? Rentabilan kupac je li€nost, domaéinstvo ili predu-
zeée €iji prihodi tokom vremena nadmasuju, do prihvatljivog iznosa, troSkove pre-
duzeda vezane za privlagenje, prodaju i servisiranje tih kupaca. Ova definicija nagla-

3ava prihode i tro§kove tokom veka Zivota kupca, a ne dobit iz jedne transakcije (9,

str. 52).

Preduzeéa treba aktivno da mere vrednost i rentabilnost individualnih kupaca,
mada veéina njih u tome ne uspeva. Slika 6 prikazuje koristan tip analize rentabilnosti.
Kupci ¢ine kolone, a proizvodi ili usluge &ine redove. Svaka kockica sadrZi simbol
za rentabilnost prodaje datog proizvoda ili usiuge za datog kupca. Kupac C, je vrlo
rentabilan — on kupuje tri proizvoda koji ostvaruju dobit, proizvode P , P, 1 P,. Kupac
C, je sa uravnoteZenom kombinacijom rentabilnosti, kupujuéi jedan rentabilan i jedan
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nerentabilan proizvod. Kupac C, stvara gubitke, kupujuci jedan rentabilan proizvod
1dva nerentabilna proizvoda. Sta moZe da uradi preduzece sa kupcem kao §to je C.?
Ono ima dve opcije. Prvo, preduzece treba da razmotri poveéanje cena svojih manje
profitabilnih proizvoda ili da ih elimini$e. Drugo, preduzeée takode moze da pokusa
da ne prodaje svoje proizvode koji donose dobit nerentabilnim kupcima. Ako ove
akcije dovedu do toga da kupci kao C, odu, to moZe &ak i biti dobro. Nerentabilni
kupci koji odlaze ne treba da brinu preduzece. U stvari, preduzeée mo-ze da ima
koristi ako podstie svoje nerentabilne kupce da predu kod konkurenata (4, str. 583;
9, str. 53).

, R

C, Veoma profitabilan  C, Kupac sa mesSovi- C3 Kupac koji
kupac tom profitabilno$éu donosi gubitak
P, Veoma profitabilan
1
proizvod t+ *
= P, Profitabilan
2
§ proizvod + *
N
2 P, Proizvod sa mesovi-
o N N - <+ -
tom profitabiino3¢u
P, Proizvod koji _
donosi gubitak -

a2

Slika 6 Analiza rentabilnosti kupca/proizvoda (4, str. 583; 9, str. 53)

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 indi-
vidualni kupci nisu nuzno dobri za uspostavljanje dugoro¢nog odnosa. Pored gubitaka
u novcu i vremenu koji se mogu pripisati nekim kupcima, postoje kupci sa kojima je
Jednostavno teSko raditi iz raznih razloga (verbalno/fizi¢ko maltretiranje, odbijanje
da se poStuju politike ili zakoni, pijanstvo, [tvrdoglavost]). To su [kupci problemi].
Zbog stresa kojima su izloZene organizacija i njeni zaposleni u radu sa takvim kupcima,
neke organizacije mogu odlugiti da sa njima ne uspostavljaju poslovne odnose.

Tako u teoriji i praksi postoji gotovo opita saglasnost o izuzetnom znacaju vezi-
vanja kupaca za preduzeée, jo§ uvek jedva da postoje koncepti za sprovodenje siste-
matske analize kupaca i brigu o kupcima. Ciljevi marketinga se tako u svakom slu¢aju
ne diferenciraju u odnosu na postojee i potencijalne kupce i retko se formulidu
odgovarajue strategije i mere, koje bi omogudile razli¢itu obradu obe grupe kupaca.
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Jedan od uzroka za to svakako se moZe naci, bar delimi¢no, u nepotpunoj infor-
macionoj osnovi. Dok je npr. obiéno moguée putem istrazivanja trZista pribaviti infor-
macije o neophodnim tro§kovima marketinga za sticanje novih kupaca, veoma se
retko moze do¢i do uporedivih podataka vezanih za tro§kove, koji nastaju gubitkom
kupaca. Otuda je osnovni zadatak strategijskog retencionog marketinga da najpre
stvori informacionu osnovu, koja omogucava analizu i ocenu postojecih kupaca. Na
osnovu ovih podataka kupci se mogu klasifikovati prema njihovom znacaju za prodaju
1 rentabilnost i unutar profitabilnih grupa kupaca da se uz pomo¢ podataka o ponaSanju
kupovine formiraju homogeni segmenti kupaca. Konaéno, mogu se formulisati kon-
kretne mere, da bi se lojalnost kupaca poboljfala putem intenzivne nege poslovnih
odnosa.

Centralni faktor uspeha [retencionog marketinga] je otuda diferencirana analiza
stabla kupaca. U tu svrhu potrebno je prikupiti §to je moguce sveobuhvatnije infor-
macije o kupcima i formirati banku podataka. Baza podataka treba da sadrZi sve
neophodne informacije, koje su nuZne za strategijsko segmentiranje. Tu ubrajamo
npr. istoriju kupovine tokom vremena, vrstu i koli¢inu kupljenih proizvoda kao i
socio-demografske podatke. Pored toga, u idealnom slu¢aju, takva banka podataka
pruza.informacije o ponaSanju pri kupovini i psihografskim aspektima tog ponaSanja,
kao npr. stavovima, interesima i stilovima Zivota. Za pribavljanje informacija o kup-
cima na raspolaganju je mno3tvo moguénosti (direktni kontakti sa kupcima, garancija
1 servisne usluge, klubovi kupaca itd.).

Kada postoje podaci o kupcima u odgovarajuce kodiranoj formi, kupci se najpre
segmentiraju prema njihovom znagaju za preduzeée. Pri tome u prvom planu su kri-
teriji obim kupovine i rentabilnost kupaca. Pri analizi rentabilnosti kupaca svakako
treba imati u vidu pored aktuelnih i buduée obime kupovine, kako se ne bi iskljucile
grupe kupaca, koje se sada nalaze u ne$to manje rentabilnoj fazi.

Od posebnog znacaja je svakako segment kupaca koji se isticu kako velikim
obimom kupovine, tako i visokom rentabilno$¢u. Vezivanje ovih kupaca za preduzece
predstavlja dugoro¢no centralni potencijal uspeha. Istovremeno treba imati u vidu
da su ba$ odnosi sa ovim kupcima najviSe ugroZeni, posto kupci iz ovog segmenta
predstavijaju izuzetno atraktivnu ciljnu grupu za konkurente. Stoga se mogu ocekivati
znacajna nastojanja konkurenata za privlacenje ove grupe kupaca, tako da se nego-
vanju odnosa sa ovim kupcima mora dati visok prioritet.

Isto tako od velikog interesa su i kupci, koji se bilo zbog njihovog obima kupovine
ili njihove rentabilnosti ocenjuju kao posebno pozitivni 1 imajuci u vidu druge kriterije
zauzimaju najmanje srednju poziciju. U ovim slu¢ajevima treba preduzeti odgova-
rajue mere da se poveéa obim prodaje putem intenziviranja odnosa odnosno poveéa
rentabilnost putem mera za sniZenje troskova.
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U slede¢em koraku formulisu se konkretne mere za formirane grupe kupaca, da
bi se udovoljilo potrebama svakog segmenta. ,

) Re.akcije kupaca na mere marketinga predstavljaju opet sa svoje strane informa-
cije, .kc?Je se unose u bazu podataka. One sluZe kao osnova za prefinjenije segmen-
tiranje i omogucavaju postepeno prilagodavanje i poboljSanje mera izvedenih iz toga.
Na ovaj nacin preduzeée stie diferenciranu sliku o potrebama i ponaSanju njegovih
razli¢itih kupaca. Ako se ova saznanja prevedu u adekvatne mere marketinga, time
Ce se izgraditi dugoroéni stabilni odnosi sa kupcima (10, str. 234-237).
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