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KREIRANJE BAZE LOJALNIH POTROSACA

Apstrakt: Veliki broj ekonomista deli misljenje da je stvaranje profita na dugi rok
osnovni cilj i motiv za postojanje i funkcionisanje preduzeca. Medutim, da bi preduzeée
uspelo da ostvari dugorocnu profitabilnost ono mora da ispuni nekoliko vaznih
preduslova. Jedan od njih je i posedovanje baze lojalnih potrosaca. Lojalni potrosaci su
partner preduzeca i stabilan izvor profita. U tom kontekstu, vazno je da organizacija
neguje principe marketing orijentacije, a pre svega orijentacije na potrosace kao
sastavni deo svoje poslovne politike. Zato je i vazno da postoji razvijen i kontinuiran
proces merenja retencije i lojalnosti potrosaca, kao i proces merenja nivoa ostvarene
satisfakcije potrosaca. Veoma znacajan koncept koji pomaze razvoju dugorocnih
odnosa sa potrosacima je koncept CRM lanac vrednosti. On ukazuje na fundamentalne
marketinske aktivnosti preduzeca koje se moraju kontinuirano sprovoditi u funkciji
izgradnje dugorocno korisnih odnosa sa strategijski znacajnim kupcima.

Kljuéne reli: Orijentacija na potrosace, satisfakcija, lojalnost, CRM lanac
vrednosti.

CREATING THE LOYAL CUSTOMER BASE

Abstract: A great number of economists share the opinion that the long-term
profit generation is actually essential goal as well as the main motive for the existence
and functioning of a company. However, in order to achieve long-term profitability, a
company has to fulfill several important preconditions. Loyal customer base is one of
these important preconditions. Company’s loyal customers are in fact the partners of
that particular company and a stable source of profit. Within this context, it is
important for a company to nurture the principles of marketing orientation and above
all to be customer oriented, because the customers make up the crucial part of the
company’s policy. Thus, it is very important to posses an established and continuous
process for measuring both retention and loyalty of customers as well as the level of
achieved customer satisfaction. CRM value chain is a very useful concept which helps
us to a great extent the development of successful long-term relations with the
customers. It also refers to company’s fundamental marketing activities that must be
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continuously implemented in order to build successful long-term relations with
strategically important buyers.

Key words: customer oriented, satisfaction, loyalty, CRM value chain.

JEL Classification: D11

1. Uvod

Potrosaci predstavljaju znaCajnu interesnu grupaciju od koje u velikoj meri
zavisi poslovni rezultat preduzeca. Oni svojim ponaSanjem i donosenjem odluka
u procesu kupovine determiniSu ostvareni obim prodaje i profit. U razvijenim
trziSnim privredama, potrebe i Zelje potrosaca se stavljaju ne samo u centar
marketing istrazivanja, ve¢ i u srediSte ukupne poslovne aktivnosti. Kompanije
moraju teziti uspostavljanju partnerskih odnosa sa potrosacima.

Stvaranje odgovaraju¢eg nivoa profita jeste osnovni cilj poslovanja
privrednih subjekata, ali da bi se dostigla dugoroc¢na profitabilnost, potrebno je
da poslovni subjekt poseduje bazu lojalnih potroSaca. Zato firma mora najpre
izvrsiti istrazivanje stavova potroSaca o kvalitetu sopstvenih proizvoda, usluga,
cenama, vidovima promocije, sistemu distribucije. Nakon sprovedenog
istrazivanja, na bazi dobijenih rezultata, neophodno je kreirati marketinske
strategije putem kojih ¢e se obezbediti satisfakcija potroSaca. Medutim,
satisfakcija je samo jedan korak ka stvaranju dugoro¢ne profitabilnosti. Sama
po sebi, satisfakcija ne znaci mnogo, jer u nekim slucajevima ona moze
obezbediti samo kratkoro¢ne pozitivne rezultate. Da bi se dostigao odgovarajuéi
nivo profita na dugi rok, potrebno je da se od zadovoljnih stvore lojalni
potrosaci.

MarketinSka orijentacija jasno ukazuje na neophodnost sprovodenja
istrazivanja potrosaca ukoliko preduzece zeli da izdrzi pritisak konkurencije i
opstane u turbulentnom okruzenju. Briga o potroSadima i reSavanje svih
njihovih problema, kao i ispunjenje njihovih Zelja nije samo eticko pitanje.
Ovakav pristup poslovanju ¢e poboljsati imidz preduzeca u o€ima javnosti i
omoguciti preduze¢u da ostvari dobar poslovni rezultat i stekne prepoznatljivu i
odrzivu konkurentsku prednost. Nuzno je da trzi$ni akteri shvate ekonomsku
vrednost svojih lojalnih potroSaca. Orijentacija na potrosace je sastavni deo
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poslovne politike marketinski orijentisanih preduze¢a. Da bi se odrzao
kontinuitet sprovodenja aktivnosti usmerenih ka stvaranju lojalnih potrosaca,
veoma je vazno da preduzece implementira aktivnosti CRM lanca vrednosti, jer
primena ovog koncepta pomaze organizacijama da izgrade dugoroc¢ne odnose sa
ciljnim potrosacima.

2. Orijentacija na potrosace - put ka stvaranju
dugoroc¢ne profitabilnosti

Pocetak dvadeset i prvog veka je period ne samo rastuc¢e globalizacije,
pojacane konkurencije, razvoja Interneta, vec¢ i period snaznog jacanja uloge i
velike diferenciranosti potroSaca na svetskom trzisStu. Ljudi se razlikuju po
kulturama kojima pripadaju, ali i unutar svojih kultura. Raznolikost potrosaca se
ne javlja samo kao posledica dejstva socioloskih i demografskih varijabli.
Potrosaci se sve viSe medusobno razlikuju po svojim svakodnevnim aktivno-
stima, interesima, namerama i sklonostima. O¢ito je da se posao ponudaca
proizvoda i usluga mora usmeriti ka razumevanju, predvidanju i zadovoljavanju
specificnih potreba i Zelja potrosaca.

Medutim, diferencijacija nije karakteristicna samo za potrosace, vec¢ i za
ponudace. Koncept masovnog marketinga se sve viSe napusta i zamenjuje
konceptom ciljnog marketinga, koga karakteriSe podela trzista na vise razlicitih
segmenata 1 podeSavanje marketing miksa prema svakom od izabranih
segmenata. Cini se da su i moguénosti trzisnog komuniciranja veée nego ikad.
Sem klasicnog oglasavanja putem elektronskih i Stampanih medija, uocljiva je
ekspanzija Internet marketinga za koji mnogi analiti¢ari opravdano smatraju da
¢e uskoro postati vode¢i instrument promotivnog miksa.

Pruzanje vrednosti potroSacima i ostvarivanje odgovarajuce dobiti krajnji
je cilj sprovodenja svih marketinskih aktivnosti. Stvaranjem prave vrednosti
firma sti¢e lojalne potrosace, Sto predstavlja jedan od outputa uspesnog
marketinga. Vrednost se moze definisati kao jedinstvena kombinacija koristi i
zrtava koje se javljaju kada potrosac upotrebljava odredeni proizvod ili uslugu
da bi zadovoljio svoje potrebe (Seni¢, 1999, str. 37). Vrednost ukljucuje
kvalitet, cenu, ugodnost, isporuku na vreme, posleprodajne usluge. Zato je
vazno da svako preduzece identifikuje ne samo svoje konkurente, ve¢ i da
istrazi stavove svojih ciljnih potrosaca, kako bi adekvatnom kombinacijom
instrumenata marketing miksa uspelo da odgovori zahtevima trzista.
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Istrazivanje potroSaca naroCito postaje znacajno u periodu ekspanzije
marketing orijentacije. Za razliku od prodajne orijentacije koja je bazirana na
potrebama prodavaca, marketing orijentacija se fokusira na potrebe kupaca. U
fokusu svih marketinskih aktivnosti su potro$aci. Umesto pokusaja da se
nagovore potrosaci da kupe proizvode koje je firma vec¢ proizvela, marketinski
orijentisane firme proizvode samo one proizvode za koje su prethodna
istrazivanja pokazala da ih potrosaci Zele.

Klju¢na pretpostavka za uspesno sprovodenje marketinske koncepcije je ta
da preduzece mora istraziti potrebe i1 Zelje potroSaca i kreirati ponudu koja ¢e
biti bolja od ponude konkurenata. Marketinska orijentacija se temelji na premisi
da preduzeée mora proizvoditi u skladu sa zahtevima potrosaca, a ne nastojati
da plasira proizvode bez prethodno obavljenog istrazivanja trzista. Efikasno
sprovodenje marketing orijentacije zavisi od stepena u kojem organizacija
prikuplja i analizira informacije o svojim musterijama, formuliSe strategiju za
ispunjenje njihovih Zelja i implementira tu strategiju kako bi izasla u susret
potrosacima. Marketing orijentacija se moZe posmatrati kao visedimenzionalni
koncept koji ukljucuje: 1) akviziciju informacija (prikupljanje informacija o
kupcima, o trendovima na trziStu, aktivnostima konkurenata, Sansama,
pretnjama); 2) distribuciju informacija, tj njihovu horizontalnu i vertikalnu
raspodelu unutar preduzeca; 3) analizu prikupljenih informacija ( Harison-
Walker, 2001, str. 139-146).

Marketinska orijentacija, koja krajem dvadesetog veka dozivljava svoju
ekspanziju, obuhvata tri osnovne komponente: orijentaciju na potrosace,
orijjentaciju na konkurente 1 interfunkcionalnu koordinaciju. Uspesna
implementacija ove tri aktivnosti vodi ka postizanju dugoroc¢ne profitabilnosti.
Preduze¢e mora citavu svoju poslovnu aktivnost usmeriti ka zadovoljenju
potreba i Zelja targetiranih potrosaca, pri ¢emu je vazno da u ispunjenju zahteva
svojih kupaca, preduzece bude uspesSnije od svojih konkurenata. Da bi se to
postiglo, sektoru za marketing je potrebna aktivna podrska ostalih sektora, kao
Sto su sektor za finansije, IR, nabavku, proizvodnju, i sl.

Siroko prihvatanje marketing orijentacije u Evropi, SAD-u, ali i u ostalim
delovima sveta pruzilo je podsticaj za istrazivanje ponasanja potrosaca. Da bi se
identifikovale nezadovoljene potrebe potrosaca, kompanije su sve cesce i sve
ozbiljnije pocele da sprovode opsezna marketing istrazivanja. Marketing
orijentacija je ukazala na izuzetno veliku vaznost istrazivanja potrosaca. Prema
tome, razvoj novih proizvoda i marketinskih strategija se ne sme sprovesti pre
studioznog istrazivanja potrosaca i njihovog ponaSanja u procesu kupovine.
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Poznavanje faktora koji utiu na ponasanje potrosaca, omogucuje preduzecu da
realno predvidi njihove budude reakcije i da u skladu sa njima postavi
odgovarajuc¢e marketinske strategije i akcije.

Mnoga uspesna preduzeca smatraju da je razumevanje potrosaca integralni
deo korporativne misije 1 esencijalni input marketinskih planova i akcija. Svrha
istrazivanja ponaSanja potroSaca se ogleda u smanjivanju rizika u procesu
poslovnog odlucivanja. Vazno je prikupiti informacije koje omogucuju bolje
poznavanje stavova i potreba potrosaca kako bi se saglasno tome kreirao
proizvodni program i povecao obim prodaje i profit. Da bi se anticipirali
trendovi u ponasSanju potroSaca preduzeée mora posedovati sposobnost
ispitivanja njihovih stavova i namera.

Prelazak preduzeéa sa proizvodne i prodajne na marketing orijentaciju
oznacio je strateSko opredeljenje da se proizvodnja sprovodi u skladu sa
zahtevima potroSaca. Time se potrebe i Zelje potroSaca stavljaju u centar
marketing istrazivanja. Preduzeéa preduzimaju marketing istrazivanja kako bi
identifikovala nezadovoljene potrebe i Zelje svojih kupaca (Peter and Olson,
2008, str. 4-7).

Da bi ostvarilo svoj cilj, istrazivanje potroSaca se mora usmeriti ka
prikupljanju sledecih vrsta informacija:

- informacije o procesu kupovine,

- informacije o karakteristikama potrosaca,

- informacije o nacinu kori$¢enja proizvoda,

- informacije o lojalnosti potrosaca,

- informacije o trzi$nim segmentima,

- informacije o nivou satisfakcije potrosaca.

Prva vrsta informacija omogucava marketarima da shvate zaSto se
potrosaci odluc¢uju za kupovinu odredene marke proizvoda, gde kupuju dati
proizvod, koliko cesto, kako placaju dati proizvod. Na taj nain je moguce
utvrditi snage i slabosti naseg proizvoda, Sto moze biti od koristi za njegovo
buduce pravilno pozicioniranje.

Kada su u pitanju informacije o karakteristikama potrosaca, vazno je istaci
da se njihova vrednost bazira na pruzanju znanja marketarima o demografskim,
socioloskim i psiholoskim karakteristikama samih potroSaca. Informacije o
nac¢inu koris¢enja proizvoda su takode vazne, jer one predstavljaju bazu
marketing menadzerima za donosenje odluka o poboljsanju kvaliteta proizvoda,
promeni dizajna i stvaranju novih vidova upotreba.
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Znacajno polje istrazivanja potrosaca predstavlja i analiza lojalnosti
potrosaca datoj marki proizvoda. Pojedine studije ukazuju da je Sest puta
skuplje da firma privuce nove potrosate nego da zadrzi postoje¢e. U tom
kontekstu, vazno je razviti adekvatnu strategiju pruzanja posleprodajnih usluga,
kako bi se ublazilo eventualno nezadovoljstvo pojedinih potrosaca i kako bi se
svim kupcima datog proizvoda stavilo da znanja da firma aktivno razmislja o
njima. Istrazivanje potroSaca je takode i predfaza uspesne segmentacije trzista.
U mnogim privrednim granama je nemoguce sa identicnim proizvodnim progra-
mom pokriti Citavo trziste, tako da je odabir atraktivnih segmenata realnost sa
kojom se preduzeca moraju suociti. Sasvim je logi¢no da se plasiranje odgova-
raju¢eg marketing miksa potrosaima zasniva na prethodnom istrazivanju
njihovih stavova, potreba i motiva.

Merenje satisfakcije potrosaca je pokuSaj otkrivanja njihovog nivoa
zadovoljstva ponudom preduzeca. Ovaj vid informacija je koristan za analizu
imidza firme. Na osnovu ovih saznanja firma moze preuzeti odgovarajuce
marketing strategije radi pobolj$anja sopstvenog imidza (Hanna and Wozniak,
2001, str. 37-39).

Istrazivanje potrosaCa pruza osnovu za pravilnu segmentaciju trzista. S
obzirom da se odredeni proizvod ne¢e podjednako dopasti svim potrosacima,
potrebno je da se heterogeno trziste segmentira po osnovu brojnih kriterijuma.
Informacije o potroSacima su od velikog znacaja za precizno definisanje ciljnog
trzista, identifikovanje kriterijuma segmentacije, razumevanje potreba razlicitih
segmenata, analizu atraktivnosti pojedinih segmenata, analizu konkurencije, kao
i odredivanje odgovarajucih ciljeva i marketing strategija na odabranim trzisSnim
segmentima.

U mnogim poslovnim podrucjima, strategijom masovnog marketinga se ne
moze iza¢i u susret razli¢itim zeljama potroSaca. Da bi se ovaj problem resio,
neophodno je potrosace podeliti u odredene segmente u zavisnosti od njihovih
zahteva 1 ponaSanja. Medutim, pravilna podela trziSta na segmente moze
doziveti neuspeh ukoliko je preduzece nefleksibilno i ako ono ne poseduje
odgovaraju¢e resurse za opsluzivanje razliitih segmenata. Takode, losa
horizontalna i vertikalna komunikacija unutar preduze¢a moze prouzrokovati
odredene probleme. Da bi se uspesno sprovela marketing segmentacija, vazno je
odrediti postojeu bazu kupaca, definisati Zeljeni profil musterija, sagledati
soptvene resurse i sprovesti odgovarajucu akciju ( Palmer and Millier, 2004, str.
780-785).
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Istrazivanje potro$aca je vazno ne samo za profitna, ve¢ i za neprofitna
preduzeca, kao i za drzavne organizacije i institucije. Za profitna preduzeca
privlacenje i stvaranje lojalnih potrosaca je kriticna aktivnost za opstanak i
razvoj. Za neprofitna preduzeca istrazivanje potroSaca je osnova za definisanje
njihove misije. Poznavanje potroSaca pomaze neprofitnim institucijama u
razvijanju adekvatnih programa komunikacije sa donatorima, ili u vrSenju
uticaja na promenu ponasanja potroSaca (npr. akcije za smanjenje broja pusaca).
Ostvarenje zadovoljavajuceg nivoa profita je nuzan uslov uspesnog poslovanja i
profitnih i neprofitnih preduzeca, uprkos ¢injenici da se Cesto istice kako profit
nije primarni motiv neprofitnih institucija. Politika vlade takode mora uvazavati
potrebe potrosaca i njihove aktivnosti. Vladine organizacije, prilikom
definisanja zakonodavnih regulativa na trziStu, imaju zadatak da Stite interese
potroSaca.

Da bi se postigla satisfakcija potrosaca i ostvario pozitivan poslovni
rezultat, neophodno je da se najpre utvrdi Sta potrosaci zele. Koncept
marketinga savremenog potrosata (New consumer marketing-NCM)
podrazumeva da se sve marketinske aktivnosti moraju usmeriti ka definisanju,
kreiranju i isporuci vrednosti potroSacima, §to se moze videti na slici 1. Dakle,
savremeni marketing obuhvata sledeCe aktivnosti: istrazivanje stavova i
ponaSanja potrosaca, razvoj novog proizvoda, pozicioniranje proizvoda na
trziStu, formulisanje strategije cena, stvaranje snaznog brenda, trziSno
komuniciranje, prodaju i razvoj posleprodajnih usluga ( Baker, 2003, str 69-71).

Slika 1: Model NCM

Korak 1 Korak 2 Korak 3

Definisanje vrednosti Kreiranje vrednosti Isporuka vrednosti

Istrazivanja stavova Razvoj novog proizvoda, Trzisno komuniciranje

i ponasanja potrosaca Pozicioniranje, strategija prodaja, posleprodajne
cena, stvaranje snaznog usluge

brenda

Model NCM jasno ukazuje da je istrazivanje stavova i ponasanja potroSaca
pocetna marketinska aktivnost od Cijih rezultata zavisi sam tok formulisanja i
implementacije marketinske strategije. Zato se procesu istrazivanja potroSaca
mora posvetiti posebna paznja. U tu svrhu mozemo koristi brojne istrazivacke
tehnike. Neke od ovih tehnika, kao §to su fokus grupe i individualni dubinski

115



EKONOMSKI HORIZONTI

intervju, su kvalitativnog karaktera i koriste se u eksplorativnom marketing
istrazivanju, u situacijama kada problem jo§ uvek nije precizno definisan. S
druge strane, kvantitativne tehnike, poput marketinskih skala (tehnika
skaliranja), koriste se u deskriptivnim istrazivanjima kada je potrebno izvrsiti
detaljniji opis populacije.

3. Veza izmedu satisfakcije i lojalnosti potrosaca

Kao $to je prethodno ve¢ receno, istrazivanje potrosaca se sprovodi u
funkciji pronalazenja reSenja za stvaranje najpre zadovoljnih, a zatim i lojalnih
potrosaca. Zadovoljni potrosaci donosi¢e u tekuc¢em vremenskom periodu
preduzecu profit. Ali, da bi se dostigla dugoro¢na profitabilnost, satisfakcija
mora voditi ka lojalnosti. Ukoliko intenzitet satisfakcije nije visok, potrosac
moze u principu biti zadovoljan proizvodom koji je generalno ispunio
ocekivanja, ali zato on moZe odluciti da pogleda i konkurentske proizvode.
Ukoliko bi mu oni omoguéili visi nivo satisfakcije, potrosac bi postao lojalan
konkurentima. Zato je vazno da preduzecéa kreiraju marketinske strategije koje
¢e pruziti potrosacu najviSi osecaj zadovoljstva, tj. koje ¢e dovesti do
odusevljenosti potrosaca (Marici¢, 2005, 392-394).

Proces merenja satisfakcije potrosaca je od izuzetne vaznosti za poslovanje
privrednih subjekata, jer dobijeni rezultati pruzaju korisne informacije za
poboljsanje marketinskih strategija, ¢ime se moze pojacati postojeci stepen
satisfakcije potroSaca. Ipak, prilikom merenja satisfakcije potrosaca, istrazivac
mora biti svestan ¢injenice da je satisfakcija latentna promenljiva koja se ne
moze neposredno meriti jer ona ukljucuje subjektivnu percepciju potroSaca o
kvalitetu proizvoda i usluga. Istrazivac¢i ne mere satisfakciju odredenog
potroSaca prema nekom predmetu, nego prema atributima tog predmeta i
znacaju koji svaki atribut ima za datog potrosaca. Merenjem satisfakcije
potrosaca istrazivaCi pokusSavaju da objektiviziraju 1 kvantifikuju subjektivne
percepcije potrosaca. Od brojnih metoda i tehnika koje se koriste za merenje
satisfakcije potrosaca najvecu primenu ima metod ispitivanja, tj. metod ankete
koji se sprovodi uz pomo¢ istrazivackih instrumenata kao $to je direktan
strukturirani upitnik, ili primenom tehnika skaliranja. U skladu sa istrazivanjima
T. Vavre, postupak merenja satisfakcije se moze prikazati kroz 5 faza (iden-
tifikacija potrosaca; dizajniranje i implementacija postupka merenja satisfakcije
potroSaca; analiza prikupljenih podataka; izrada izveStaja o rezultatima
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sprovedenog istrazivanja; podsticanje kontinuiranih poboljSanja) pri ¢emu je
moguce da se merenje sprovede i kombinacijom vise metoda, tj. da se razli¢iti
metodi i tehnike mogu koristiti u zavisnosti od faze u kojoj se postupak merenja
trenutno nalazi. Vavra navodi da se u eksplorativnoj fazi istrazivackog postupka
mogu koristiti metodi i tehnike kao §to su fokus grupe, individualni dubinski
intervju, analiza reklamacija i sugestija potroSaca, analiza izgubljenih kupaca.
Medutim, njihovom primenom se moze izvrsiti uglavnom kvalitativna analiza
satisfakcije potrosaca. S druge strane, anketni metod uz primenu tehnika
skaliranja, pruza moguc¢nost da se satisfakcija preciznije izmeri i numericki
iskaze. Stavovi ispitanika o razliitim atributima proizvoda i usluga se mogu
iskazati u vidu prosecnih ocena. U postupku analize mogu se primeniti i
odredene statisticke analize, kao Sto su korelaciona, faktorska ili klaster analiza.
Rezultati se prikazuju i preko Paretovog, ili Scatter dijagrama. Ukoliko je
koris¢ena desetostepena skala za merenje stavova potroSaCa, ostvareni nivo
satisfakcije se moze prikazati i preko indeksa satisfakcije potroSaca. Indeks
satisfakcije potrosaca predstavlja svojevrstan pokazatelj ostvarenih performansi
preduzeca i zadovoljstva kupaca (Vavra, 2002, str. 66-67, 87-90, 171-195).

Da bi se ostvarila satisfakcija potrosaca, neophodno je da najpre postoji
satisfakcija zaposlenih. Naime zaposleni radnici su tzv. interni potrosaci predu-
zeca 1 bez njihovog zadovoljstva u obavljanju svakodnevnih aktivnosti, nemo-
gucée je potroSadima kreirati i isporuciti superiornu vrednost. Ovaj popularni
koncept koji govori o vezi izmedu satisfakcije zaposlenih, satsfakcije potrosaca,
lojalnosti i profita razvila je grupa profesora sa Harvarda (Heskett, Schlesinger,
Sasser).

Slika 2 pokazuje da je najpre potrebno obezbediti satisfakciju zaposlenih,
koja ¢e omogucliti retenciju zaposlenih, podizanje nivoa produktivnosti i
stvaranje superiorne vrednosti usluga. Kao posledica toga proizi¢i ce
satisfakcija potroSaca, koja vodi ka lojalnosti. Tek sa bazom lojalnih potroSaca
preduzece moZze racunati na rast prihoda i priliv profita na dugi rok. Navedeni
koncept u literaturi je poznat pod nazivom “lanac usluga-profit” (Buttle, 2004,
str, 219-220).

Lojalnost potrosaca predstavlja privrZzenost odredenoj marki proizvoda,
prodavnici ili dobavljacu, koja je bazirana na snaznom pozitivnom stavu i
ispoljava se u stalnim ponovljenim kupovinama. Na osnovu ove definicije
lojalnosti mogu se uociti dve njene vazne dimenzije: stav i ponasanje potrosaca
(slika 3). Ukoliko potrosac¢ ima slab stav i slabo ponaSanje prema kupovini
odredene marke proizvoda, jasno je da joj on nece biti lojalan. Slab stav znaci
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da potrosa¢ nema naviku da kupuje dati proizvod. S druge strane, slabo
ponasanje ukazuje da potrosa¢ obavlja sporadicne kupovine. Ukoliko potrosac
poseduje slab stav a jako ponasanje, re¢ je o sumnjivoj lojalnosti. U ovakvoj
situaciji, potrosa¢ nema Cvrsto izgraden stav, tako da i pored Cinjenice da
ponavlja kupovinu datog proizvoda, ne moze se dugorocno gledano racunati na
njegovu lojalnost. Nasuprot ovoj situaciji, potroSa¢ moze posedovati snazan
stav, a slabo ponasanje. Ovde je re¢ o latentnoj lojalnosti. Potrosa¢ ima
pozitivno izgraden stav o odredenom proizvodu, ali, uprkos tome on ne obavlja
kupovinu datog proizvoda. Na ovakvo njegovo ponasanje mogu uticati brojni
razlozi kao §to su visoka cena datog proizvoda, ili nepovoljna lokacija
maloprodajnog objekta. U svakom slucaju, prava, iskrena lojalnost potroSaca se
javlja u situaciji kada on ima i snazno izgraden stav i jako ponasanje po pitanju
kupovine datog proizvoda (Milisavljevié, et al. 2007, str, 53-55).

Slika 2: Lanac usluga-profit
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Izvor: Buttle (2004), str. 220.
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Slika 3: Lojalnost bazirana na stavovima i ponasanju
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Izvor: Milisavijevic, et al. (2007), str. 54.

Brojne analize pokazuju da u nekim privrednim granama porast retencije
potrosaca od samo 5%, moze dovesti do povecanja profita za 25%-85%.
Analize takode ukazuju da porast retencije potrosaca od 2% moze dovesti do
smanjenja troSkova za 10%. Navedeni rezultati jasno govore zasto je za
preduzece bitno da poseduje bazu lojalnih potrosaca (Lowenstein, 1997, str. xv-
xvi). Mnogi ekonomisti smatraju da su lojalni potro$aci najvrednija imovina
preduzeca. Oni su mnogo viSe spremni da kupe odredeni proizvod koji je tek
uveden na trziSte u odnosu na ostale kategorije potrosaca. Lojalni potrosaci
placaju visi iznos novca za kupovinu odredenog proizvoda u odnosu na ostale
potrosace. Ovakvo ponaSanje je odraz njihovog poverenja u datu marku.
Medutim, ne treba zaboraviti da se njihova vrednost ogleda i u tome Sto oni
obi¢no preporucuju datu marku proizvoda svojim prijateljima i poznanicima
(Hawkins, et al. 2007, str. 658).

Veoma znacajnu ulogu u procesu retencije potroSaca imaju i poslepro-
dajne usluge. Zato preduzec¢a moraju shvatiti da nije vazno samo prodati
proizvod, jer prodaja daje samo kratkorocne pozitivne poslovne efekte. Da li ¢e
se ovaj trend nastaviti u buducnosti, zavisi isklju¢ivo od nacina na koji
preduzece vodi brigu o svojim potrosa¢ima. Preduzece mora jasno staviti do
znanja Citavoj javnosti da vodi racuna o svojim potrosa¢ima. Nakon prodaje
proizvoda znacajno je uspostaviti aktivan odnos sa kupcima, kako bi se uvidelo
koliko i1 ukojoj su meri oni zadovoljni kupljenim proizvodom, ali i da bi im se
pruzila moguénost da otvoreno iskazu sve nedostatke i manjkavosti kupljenih
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proizvoda. PotroS$a¢i mogu pruziti menadzerima marketinga neke korisne
sugestije i predloge vezane za moguca poboljsanja pojedinih proizvoda. Na taj
nacin, oni ¢e postati direktan partner preduzeca, Sto znatno povecava Sanse da
¢e oni u¢i u krug stabilnih i lojalnih potrosaca.

Slika 4: Pracenje retencije kupaca
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Izvor: Hill and Alexander (2006), str. 192

Osim merenja ostvarenog nivoa satisfakcije potro$aca, vazno je meriti i
stopu retencije, tj. zadrzavanja potroSaca. Ova merenja je potrebno vrSiti
mesec¢no, kvartalno ili godisnje, u zavisnosti od vrste konkretnog proizvoda ili
usluge koju preduzeée pruza. Dovoljno duga vremenska serija ovih podataka
pruzi¢e mogucénost firmi da prati kretanje stope retencije iz godine u godinu (na
bazi njihovih ponovljenih kupovina), ali i da ima jasan uvid kada je re¢ o tome
ko su njeni lojalni potrosaci (slika 4). Merenje lojalnosti se moze vrSiti i
metodom ispitivanja. Ovakav vid merenja ne pruza toliko dobro rezultate, kao
kada je re¢ o merenju koje se bazira na analizi sekundarnih podataka o
ostvarenim prodajama. Pa, ipak, dobrim formulisanjem pitanja u upitniku, kao i
odabirom reprezentativnog uzorka, moze se do¢i do znacajnih informacija u
vezi stepena potrosacke lojalnosti. Pitanja putem kojih pokuSavamo da
izmerimo lojalnost, odnose se na ispitivanje spremnosti kupca da dati proizvod
preporu¢i drugima, na utvrdivanje njegovih budué¢ih namera u pogledu
kupovine, kao 1 na merenje nov¢anog iznosa koji je on spreman da izdvoji za
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kupovinu date marke, iskazanog kao procenat u odnosu na iznos novca koji on
izdvaja za kupovinu svih marki date vrste proizvoda (Hill and Alexander, 2006,
str. 192-196) .

Postoje razli¢iti aspekti lojalnosti, tako da se obi¢no analizira lojalnost
marki proizvoda i lojalnost prodajnom objektu. Lojalnost marki je odraz
formiranih navika i dugotrajne upotrebe datog proizvoda. PotroSac postaje
lojalan marki zbog njegove familijarnosti sa markom i ugodnosti u koris¢enju
tog proizvoda. On vremenom uci o vrednostima, tj. koristima date marke.
Veoma vazan faktor koji vodi ka lojalnosti je i porodi¢na tradicija. Smatra se da
je porodicna tradicija jaca od lojalnosti, jer Cak i u slucaju da su potrosaci lojalni
datoj marki, ne mora da znaci da ¢e ona postati deo njihove porodi¢ne tradicije
(Milisavljevi¢, et al. 2007, str. 56-57).

4. CRM lanac vrednosti

CRM je savremeni koncept novijeg datuma, zbog Cega se joS uvek vode
rasprave kada je re¢ o njegovom znacenju. Koncept CRM se razli¢ito tumaci od
strane razli¢itih autora. Veliki broj ekonomista smatra da je CRM upravljanje
odnosima sa potro$aima (consumer/customer relationship management). S
druge strane, po nekim tumacenjima CRM je marketing odnosa sa potrosac¢ima
(consumer/customer relationship marketing). Ukoliko ga posmatramo kao
marketing koncept, CRM je srodan marketingu odnosa, s obzirom da su oba
koncepta usmerena ka razvoju dugorocnih odnosa sa potrosacima, pri ¢emu je
marketing odnosa (relationship marketing) Siri pojam, jer on predstavlja
poslovnu koncepciju putem koje se izgraduju obostrano korisne ¢vrste veze, ne
samo izmedu preduzeta i potroSaca, ve¢ i izmedu preduzeca i ostalih
relevantnih stejkholdera.

Koncept CRM lanca vrednosti korespondira konceptu lanca vrednosti koji
je razvio M. Porter. Porterov lanac vrednosti ukazuje na primarne aktivnosti i na
aktivnosti za podrsku u proizvodnom procesu putem kojih se kreira i isporucuje
vrednost kupcima. CRM lanac vrednosti ukljucuje primarne aktivnosti i
aktivnosti za podrsku putem kojih se izgraduju dugorocni odnosi sa potrosa-
¢ima. Mozemo razlikovati 5 primarnih i 4 aktivnosti za podrsku CRM lanca
vrednosti. U primarne aktivnosti svrstavamo: 1) portfolio analize kupaca
(CPA); 2) upoznavanje potroSaca; 3) razvoj mreze; 4) razvijanje vrednosti u
ponudi; 5) Upravljanje odnosima sa potroSa¢ima. Aktivnosti za podrsku su: 1)
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liderstvo i kultura; 2) IT i baze podataka; 3) ljudi; 4) procesi (Buttle, 2004, str.
40).

CRM lanac vrednosti je proveren koncept koji privredni subjekti mogu da
koriste prilikom formulisanja i implementacije svojih CRM strategija. Ovaj
koncept je razvijan i testiran u petogodi$njem periodu na brojnim business-to-
business (B2B) i business-to-consumer (B2C) trzistima, kako u velikim
kompanijama, tako i u malim i srednjim preduzetnickim firmama. Koncept je
formulisan na ¢vrstim teorijskim principima i prilagoden je reSavanju poslovnih
problema sa kojima se privredni subjekti susrecu. Primena ovog koncepta
pomaze preduzecima da shvate da je kreiranje baze lojalnih potrosaca osnovni
preduslov opstanka i stvaranja dugorocne profitabilnosti. CRM lanac vrednosti
ukazuje da se aktivnosti usmerene ka stvaranju lojalnih potrosata moraju
kontinuirano sprovoditi. Jasno se vidi da ovaj koncept stvara temelj uspesnog
poslovanja preduzeca. CRM lanac vrednosti za sada narocito primenjuju banke,
proizvodaci automobila, proizvodaci softvera i personalnih rac¢unara.

Portfolio analize kupaca (CPA-customer portfolio analysis) je prva
primarna aktivnost u CRM lancu vrednosti, putem koje organizacija pokusava
da utvrdi strategijski znacaj svojih kupaca. Naime, nije profitabilno da firme
usmere svoje marketinske napore ka opsluzivanju svih potroSaca, ve¢ da se
orijentiu prvenstveno ka profitabilnim segmentima. Zato je vazno profilisati
kupce na bazi njihovog sadasnjeg i buduceg profitnog potencijala. Odredene
marketinske aktivnosti, kao §to su segmentacija trziSta, predvidanje prodaje,
kalkulacija CLV-a (customer lifetime value-zivotna vrednost potrosaca), analiza
troskova privlacenja i zadrzavanja potrosaca, unapreduju kvalitet CPA procesa.
Implementacijom ovih aktivnosti moguce je projektovati buducu vrednost
odredenih individualnih kupaca, ili segmenata. U portfolio analizi kupaca se
mogu koristiti i odredeni modeli koji pomazu organizacijama da segmentiraju
svoje kupce na bazi odredenih kriterijuma. U zavisnosti od modela CPA koji je
primenjen, mogu se formirati matrice 2x2 koje sadrze 4 polja, ili matrica 3x3
koja sadrzi 9 polja. Svako polje predstavlja jedan odredeni segment. Nakon toga
se za svaki pojedinacni segment formuliSe konkretna marketinska strategija.
Prema jednom od nekoliko razvijenih modela CPA, svi kupci se mogu podeliti
u 4 grupe u zavisnosti od visine sadasnjeg i buduceg profitnog potencijala (slika
5). ,,Potroseni® (sack) su oni kupci koji ne poseduju ni sadasnji a ni buducéi
profitni potencijal. ,,ReinZenjering* kupci (re-enginer) trenutno nisu profitabilni,
ali uz odredene promene u odnosu prema njima oni mogu imati visok buduéi
profitni potencijal. Za razliku od njih, ,.kupci koji su u porastu® ( nurture) su
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trenutno profitabilni, ali imaju mali buduéi potencijal. Najveéi strategijski
znacaj za preduzece imaju ,.kupci u koje treba investirati* (invest) jer oni imaju
visok sadasnji, ali i buduéi profitni potencijal (Milisavljevi¢, et al. 2007, str.
69).

Slika 5: Segmentiranje kupaca na bazi visine sadasnjeg
i buduceg profitnog potencijala
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Veoma vazna primarna aktivnost CRM lanca vrednosti je i upoznavanje
potrosaca. Osnovna svrha ove aktivnosti se ogleda u prikupljanju svih bitnih
informacija o kupcima, kako bi se Sto bolje sagledalo njihovo proslo i
predvidelo buduée ponasanje. Implementacija ove aktivnosti zahteva od
preduzeca da poseduje i redovno azurira bazu podataka o svojim kupcima.
Izgradnja baze podataka sastoji se iz 7 koraka: 1) utvrdivanje funkcija baze
podataka; 2) formulisanje informacionih zahteva; 3) identifikacija izvora
informacija; 4) izbor tehnologije za kreiranje baze podataka; 5) izrada aplikacija
za procesuiranje informacija; 6) popunjavanje baze podataka; 7) odrzavanje
baze podataka. Posedovanje kvalitetne baze podataka o kupcima pomaZze
preduzecu da lakse prati stopu retencije i lojalnosti svojih potroSaca. Na ovaj
nacin se mogu permanentno pratiti i preferencije potrosac¢a u pogledu izbora
odredenih proizvoda. Na osnovu analize ostvarenih kupovina, mogu se
modifikovati marketinSke strategije za odredene potroSacke segmente, kako bi
preduzece uspelo da §to bolje izade u susret raznolikim potroSackim ukusima
(Buttle, 2004, str. 140).

Da bi se ostvarili ciljevi CRM-a, neophodno je da preduzece razvije mrezu
odnosa sa svojim internim i eksternim stejkholderima u koje spadaju partneri,
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investitori, dobavljaci, zaposleni radnici. Preduzec¢a ne funkcionis$u u izolaciji,
tako da njihova trziSna pozicija zavisi od veza koje ona uspostavljaju sa
relevantnim stejkholderima. Performanse preduzec¢a su uslovljene ne samo
sopstvenim znanjima, ve¢ i znanjima i veStinama ostalih ¢lanova mreze. Svi
Clanovi mreze se moraju medusobno razumeti i podrzavati u ostvarenju
zajednickih ciljeva. Bitan preduslov uspeSnog funkcionisanja mreze je i
razmena informacija izmedu njenih ¢lanova. Jo$ jedna veoma znaCajna
primarna aktivnost je i razvijanje vrednosti u ponudi. U tom kontekstu vazno je
pronaci prave nacine kreiranja i isporuke vrednosti potroSacima, kao i izvore
stvaranja vrednosti plus. Proces merenja satisfakcije potrosaca moze pomoci
preduzecu da shvati kojim elementom marketing miksa su oni narocito
zadovoljni i gde lezi izvor stvaranja dodatne vrednosti. Preduze¢a moraju
razumeti svoje potrosace, kako bi ne samo ispunila, ve¢ i prevazisla njihova
o¢ekivanja. Ovakvim pristupom preduzeée ¢e imati zadivljene i lojalne
potrosace. Poslednja primarna aktivnost je upravljanje odnosima sa
potrosacima. U okvire nje je potrebno implementirati dve bitne podaktivnosti:
akviziciju i retenciju potrosaca. Preduzece pri tom pokusSava da primenom
odgovaraju¢ih marketinskih strategija najpre privuce nove potroSace, a zatim i
da ih zadrzi. Naravno, upravljanje odnosima sa potroSaima podrazumeva i
kontinuirano pracenje stope njihove retencije, kako bi se blagovremeno uocio
eventualni odliv odredenog segmenta potroSaca i kako bi se na vreme preduzele
korektivne mere za spre¢avanje odliva i povratak potrosaca.

Aktivnosti za podrsku CRM lanca vrednosti uti¢u na svaku od 5 primarnih
aktivnosti i bez njihove pomo¢i su umanjene Sanse za uspesnu implementaciju
CRM strategija. Kada govorimo o liderstvu i kulturi kao podrzavajucoj
aktivnosti CRM lanca vrednosti, potrebno je da organizacija dobije odgovore na
sledeca pitanja: 1) da li liderstvo doprinosi pozitivnom iskustvu potroSaca; 2) da
li lideri imaju svest o znaCaju potroSaCa za organizaciju; 3) da li lideri
obezbeduju odgovarajuce resurse zaposlenima koji su angazovani na poslovima
isporuke vrednosti potro$acima; 4) da li kompanija meri nivo satisfakcije svojih
potrosaca; 5) da li su kupci pozvani da ocene rad zaposlenih; 6) da li su novi
zaposleni radnici ukljuceni u proces privlacenja kupaca; 7) da li se informacije o
kupcima razmenjuju izmedu radnika zaposlenih u razliCitim sektorima
preduzeca; 8) da li postoji timski rad prilikom kreiranja i isporuke vrednosti
potrosacima; 9) da li se proslavlja i nagraduje uspeSna implementacija
aktivnosti usmerenih ka prevazilazenju oCekivanja potrosaca.
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IT i baza podataka je veoma znaCajna sekundarna aktivnost koja pruza
podrsku svakoj od 5 primarnih aktivnosti. Bez baze podataka i kvalitetne
informacione podrske nema ni CRM-a. Ova aktivnost je neophodna, jer ona
pruza kako osnovne, tako i specificne informacije o kupcima na bazi kojih se
moze utvrditi strategijski znacaj kupaca za preduzece. Baza podataka pruza
mogucénost i da se precizno evidentiraju sve obavljene kupovine, ¢ime se moze
pratiti stopa retencije potro$aca. Informacije o kupcima i obavljenim
kupovinama pruzaju moguénost preduze¢u da lakSe utvrdi izvore dodatne
vrednosti. Integrisana baza podataka Cc¢ije su informacije dostupne svim
¢lanovima mreze, spre¢ava haos i unapreduje odnos i kvalitet mreze. Medutim,
uprkos velikom znacaju IT i baza podataka za uspesno funkcionisanje CRM-a,
veliki broj ekonomista smatra da su ljudi najvaznija podrzavajuca aktivnost
CRM-a. Ljudi razvijaju strategiju CRM-a, biraju, implementiraju i Koriste
reSenja koja pruza IT, kreiraju i odrzavaju bazu podataka, projektuju
marketinski, prodajni i usluzni proces, menjaju tokove ustaljenih procesa,
pronalaze strategije privlaenja i zadrzavanja potrosaca. I konacno, Cetvrta
aktivnost za podrsku CRM lanca vrednosti su procesi. Procesi predstavljaju
nacin obavljanja aktivnosti kompanije. Oni doprinose kreiranju vrednosti,
impliciraju efikasnost (niski troskovi) i efektivnost (isporuka zeljenih outputa) (
Buttle, 2004, str. 43-51).

5. Zakljuéna razmatranja

I pored ¢injenice da marketing orijentacija dozivljava svoju ekspanziju u
razvijenim trziSnim privredama, uocljivo je da se mnoga domaca preduzeca u
svom poslovanju rukovode principima proizvodne i prodajne orijentacije. Stice
se utisak da u Srbiji jo§ uvek nije zazivela svest o znaCaju marketinga za
uspesno poslovanje. Veliki broj poslovnih subjekata ne shvata vaznost
sprovodenja marketinskih istazivanja, kao ni zahtev da se potrebe i Zelje
potroSaca stave u centar ukupne marketin§ke i poslovne aktivnosti. A, da li
postoji marketing bez prethodnog razumevanja potrosaca i njihovog ponaSanja
u procesu kupovine? Da li moZzemo re¢i da smo koncipirali uspeSnu
marketinSku strategiju ukoliko nemamo zadovoljne 1 lojalne potrosace?
Mozemo li ocekivati da ¢emo u buducnosti ostvariti dugoro¢nu profitabilnost,
ukoliko ne posedujemo stabilnu bazu lojalnih potrosaca?
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Preduzeca koja ne posmatraju marketing i marketinska istrazivanja kao
korisnu investiciju, ve¢ kao nepotrebni trosak nisu u stanju da izdrze trku sa
svojim konkurentima. Na taj nacin ona nece izgraditi snazan identitet i odrzivu
konkurentsku prednost. U SAD-u, efikasno poslovanje u mnogim granama je
totalno nezamislivo ukoliko se poslovne odluke ne donose na bazi rezultata
prethodno sprovedenih marketinSkih istraZivanja. Najveca americka i svetska
agencija za marketing istrazivanje AC Nielsen, u 2000. godini je ostvarila
ukupan prihod od 1,577 milijardi dolara. Ova agencija je u 2000. godini imala
¢ak 21000 stalno zaposlenih radnika i delovala je u oko 80 zemalja sveta.

Poznavanje potrosaca, njihovo razumevanje i vodenje brige o njima, nije
viSe stvar samo etike i druStvene odgovornosti, ve¢ je i pitanje ekonomske
odgovornosti preduzeca. Okruzenje u kojem firma posluje, kao i njena poslovna
strategija ¢ine klju¢ne odrednice etickog ponasanja zaposlenih. Mnoge firme su
postavile eticke standarde kojima se rukovode njeni zaposleni radnici.
MenadZzment ovih preduzeéa veruje da su etika i1 drustvena odgovornost vazne
komponente uspesnog poslovanja. Jasno se moze uvideti da drusStveno
odgovorne aktivnosti preduzeca podizu njihov ugled u javnosti, kod akcionara,
potrosaca, distributera, dobavljaca, vlade i nevladinih organizacija. Eticko
ponasanje je zapravo dobra investicija putem koje se moze ostvariti dugorocna
dobit preduzeca. Brojni su primeri firmi u svetu koje su izgradile povoljan
imidz u o¢ima javnosti, ne samo zbog kvaliteta svojih proizvoda i usluga, vec i
zbog Cinjenice da su ove firme ucestvovale u raznim humanitarnim akcijama i
da su deo ostvarenih prihoda plasirale u fondove za izgradnju domova za
napustenu decu, ili da su pruzale finansijsku pomo¢ nevladinim organizacijama
iz oblasti zastite zivotne sredine, ili iz oblasti zastite ljudskih prava. To je jo$
jedan dobar primer iz poslovne prakse koji pruza mogucénost preduzecu da
kreira bazu lojalnih potrosaca.
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