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1 Uvod

Suvremeno trziSte koje ukfjuje i pojam globalizacije te stalne promjene kaessakodnevno
odvijaju u poslovanju poduza uvjetuju i promjene u strategijama poslovanja.p&uili
korisnici usluga su svakim danom sve zahtjevnipgloaznovrsne ponude i izbora pri kupovini
odreienih dobara ili usluga te marketing koji se piawa kao zasebna cjelina podlozan je
stalnim promjenama. Upravljanje odnosima s kupciithakorisnicima usluga predstavlja
strategiju poslovanja koje omogye odreéienom poduz&u, koji ga integrira na pravilan &,
da bude trziSno konkurentno i da s vremenom stiegatne kupce kojima su proizvodi ili usluge
tog poduzéa uvijek prvi izbor pri kupovini. Odjel marketingsa inkovito funkcioniranje
zahtjeva postojanje baze podataka o pod&tojekorisnicima, kako bi mogao na pravilan i
prilagaien n&in razvijati marketinSke strategije i komunikacipa trziStu. Prilikom uvédenja
strategije upravljanja odnosa s kupcima podaze=baju voditi r&una o privatnosti kupaca kako

ne bi doslo do negativnog, nezeljenog efekta.

Informacije koje dolaze o kupcima kroz interaktivike kupca i poduze potrebno je
objediniti na jednom mjestu te ih kasnije dobro tupebiti uz prethodnu analizu i interpretaciju.
Pravilno prikupljanje podataka, skladiStenje pokataanalizu i interpretaciju podataka
omoguava upravo sustav upravljanja odnosima s kupcimgedno s odgovarajom

informatickom i tehnoloSkom podrskom.

1.1 Predmeti cilj rada

Predmet razmatranja ovog rada je primjena sustpvavijanja odnosima s kupcima te njegov
utjecaj na komunikacijske aktivnosti u podéze vaznost pravilne implementacije strategije
upravljanja odnosima s kupcima s ostalim funkcijam@oduzéu te prilagodba komunikacijskih

i promidZbenim aktivnosti odabranog podézedm-drogeriemarkt”™ u skladu s koriStenjem
sustava upravljanja odnosima s kupcima. Glavni @lfla je analiza trenuaog sustava
upravljanja odnosima s kupcima koje odabrano paghizerovodi i njegova primjena na
komunikacijske aktivnosti. KoriStenjem sekundarizvora podataka te provedbom sekundarnog
istrazivanja detaljno se razige program lojalnosti u odabranom podiwzde njegov stupan;
prilagodbe trziSnom segmentu u skladu s néagstima koje su dobivene iz informacija pri

uclanjenju kupca u program vjernosti.



1.2 Struktura rada

Diplomski rad je sadrzajno podijeljen u 5 glavniigfavlja s pripadajtim potpoglavljima.

v

¢imbenici omoguuju razvoj sustava upravljanja odnosima s kupciveZnost njegove primjene

na komunikacijske aktivnosti u podéama.

Drugo poglavlje rada detaljno radtge sustava upravljanja odnosima s kupcima, opisjggov
povijesni razvoj, cilieve uuwtenja te vaznost njegove uspjesne implementacijem8pe se i
temeljni koncept uvdenja poslovne strategije upravljanja odnosima <cko@ koji se veze uz
vjernost i zadovoljstvo kupaca, vaznost poStivgmjaatnosti potros& prilikom prikupljanja
informacija te informacijski sustav koji je neoplaod za uspjeSno upravljanje odnosom s

klijentima.

Trece poglavlje sadrzi teorijski opis komunikacijskiktinosti u poduzéma, gdje se opisuju
oblici komunikacije, komunikacijske funkcije i vadsti mjerenja tinkovitosti komunikacije.
Detaljno se razije i marketinSko komunikacijski splet kroz temaljobiljezja. Marketinsko
komunikacijski splet razmatra se kroz potpoglavida, kao i vaznost psiholoskih elemenata

upravljanja odnosima s kupcima kroz komunikacijakgvnosti.

U cetvrtom poglavlju analizira se pro#enje sustava upravljanja odnosima s kupcima na
primjeru odabranog podu&s trziSno stanje podu&e i analiza njegove pozicije u odnosu na
konkurente. NaglaSava se i diferencijacija promafib i komunikacijskih aktivnosti u
odabranom poduza kroz date primjere i analizu istih te mégosti mobilne aplikacijé€ija je
svrha olakSano koriStenje pogodnosti programanroggtl. Programi vjernosti koje primjenjuje
odabrano poduze razrdeni su kroz primjere prikupljene sekundarnim idtragjem te se
cjelokupni program vjernosti analizira kroz sustayaravljanja odnosima s kupcima koji se
temelji na informacijama dobivenim prilikom¢lanjenja kupca, na temeljiega su dati i

prijedlozi za poboljSanje.

Peto poglavlje rada sadrzi zakina razmatranja u kojima se &tiprednosti i nedostatci datog

sustava upravljanja odnosima s kupcima te s&isfjegova vaznost u suvremenom okruzenju.



2 Upravljanje odnosima s korisnicima usluga - CRM kormrept

Glavni cilj svakog poduza je stjecanje profita, odnosno dobiti putem koektske pozicije na
trziStu i razvojem proizvoda ili usluga sukladnotrpbama i Zeljama kupaca i korisnika.
Sukladno tome glavni cilj poduéa je i zadovoljavanje potreba klijenata n&inada se stvara
vrijednost za koju kupci ili korisnici oddenih usluga smatraju da jedaeod iznosa koji za nju
placaju. Potrebno je takier eliminirati konkurenciju koja nudi ghe ili jednake proizvode i
usluge, stvarajti za kupce ili korisnike istovremeno &e vrijednost koju im za isti iznos nude
konkurenti. Ukoliko poduze njeguje i razvija takvu strategiju, ono na supam n&in
zadovoljava potrebe svojih klijenata, Sto u kéomei rezultira stvaranju lojalnosti od strane

kupaca ili korisnika.

Sustava upravljanja odnosima s kupcima usko je rnvera marketing odnosa te omdgie
njegovu primjenu i razvoj posebnom odnosa poéazenjegovih klijenata. Total relationship
marketing ili marketing odnosa temelji se na odnosorezama i interakcijama pod
pretpostavkom da je marketing ugea u ukupno upravljanje menadzmenta prodaje dedhe

organizacije, trzista i drustva (Crnjak-Karang\Wwecotich, Renko, 2005; 3).

Personalni pristup prema korisnicima i sveukupnaaulanje odnosima s trenutnim i
potencijalnim korisnicima usluga postaje kljuspjeha suvremenog poslovanja i opstanka na

trzistu.

2.1 Pojmovno odralenje sustava upravljanja odnosima s korisnicima

U samim pdetcima trgovine prodavasu nage&e bili i proizvaiaci dobara s kojima su trgovali
te su osobno poznavali svoje kupce, s obzirom haine trZista i distribuciju same robe. Proces
razmjene dobara bio je prilagen odnos izm#u kupca i prodavatelja robe, odnosno korisnika i
pruzatelja usluge te je ujedno i ZiaviSe od samogina prodaje ili kupnje kod osoba koje su
sudjelovale u toj razmjeni. Razvojem trgovine, aqdmce razvojem informacijske tehnologije,
poveavanje mogénosti sakupljanja, skladiStenja i upotrebe ddreh podataka te smanjenjem
cijena memorijskog prostora dolazi do otvaranja uéagsti upotrebe baza podataka koje sadrze
vrijedne informacije o korisnicima usluga. Na tagin poduzéa vra&aju osoban pristup

korisniku usluga koji je bio samo u ¢@Eicima prisutan. Razvoj upravljanja odnosima s



korisnicima usluga koji je vazno napomenuti vidljg 1990-tih godina zbog prisutnosti

objavljenih radova koji su se kasnije u svéera broju objavljivali u znanstvenim bazama.

Patetne rasprave bile su usmjerene na konceptualrevesrpravljanja odnosa s korisnicima i
analiziranju njihovih pozicija u smislu lojalnostizadovoljstva klijenata. Spoznaje se vaznost
zaposlenika kao klgnih ¢imbenika u uspjeSnoj implementaciji sustava upayg odnosima s
korisnicima, cime zapdinje razdoblje upravljanja znanjem u funkciji uplfamja odnosima s
korisnicima usluga. Istu se tri vrste znanja koji imaju kijou ulogu u interakciji izmdu
korisnika i tvrtke a to su: znanje o korisnicimalugs, njihove potrebe i Zelje, znanje za
korisnike te znanje korisnika o proizvodima i uglog. Opisuje se i mognost implementacije
sustava upravljanja odnosima s kupcima kroz margetprodaju i uslugu s ciljem postizanja
organizacije. NaglaSava se vaznost zadrzavanj®jpéist korisnika usluga i njihovog zivotnog

vijeka.

Razvoj sustava upravljanja odnosima s kupcima prg&ekroz cetiri faze (Grbac, 2016; 451-
452):

1. faza razvoja sustava upravljanja odnosima s kaiigd, u koju nije ukljdgena
informaticka tehnologija. Tvrtke imaju ograf@nu ili uoge nemaju informatke potpore
za razvijanje odnosa s korisnicima, ali postojgharza razvoj tih odnosa. Prikupljanje i
obrada podataka o korisnicima odvija se na neautpin@oj osnovi. Postoji spremnost
za razvoj upravljanja odnosa sa korisnicima.

2. faza razvoja sustava upravljanja odnosima s kaiiziai obiljezava sve ve stupanj
koriStenja informatike tehnologije u procesu upravljanja s korisnicinRndaci se
prikupljaju na klasian n&in, ali njihova je obrada automatizirana.

3. fazu karakterizira ukljtivanje informattke tehnologije u automatiziran proces sustava
upravljanja odnosima s korisnicima. Dolazi do kmm§a raznih tehnologija koje
omoguuju interakciju s korisnicima, kao Sto je kombinadelefona i interneta. Stvaraju
se baze podataka o korisnicima, koji imaju razéjemeb-stranice i koriste se EDI
(Electronic Dana Interchange) sustavom, widju su u elektronsku trgovinu. Potuo
sustava upravljanja odnosima s korisnicima, samskii teze optimalizaciji poslovnih

procesa i automatizaciji potpore prodajnom osoblju.



4. faza, u kojoj usluzna podu&e i drugi poslovni subjekti uvode u sustava upenji
odnosima s korisnicima novi, sofisticiraniji, inteégni program, a kojim je omogana
visoka razina personifikacije korisnika usluga, zamje visoke razine usluga. Program
sustava upravljanja odnosima s korisnicima ondagu integraciju Internet funkcija
informacijama iz tvrtke, iz trzista, te je visokteKsibilan. Omogtuje prilagatavanje
promjenama preferencije korisnika. U sustava upajd odnosima s korisnicima je
ukljucen program optimizacije narudzbi putem web strgnieaomoguuje koriStenje
informacija iz vlastite baze podataka Sirem krugonasitelia odluka, poslovnim

partnerima i korisnicima podué&z.

Strategija, marketing i inform&ka tehnologija predstavljaju sastavnice upravljasgaosima s
korisnicima, dok menadzment (planiranje, organmgga kontrola i uvdenje) omogduje
njihovu metusobnu interakciju kako bi se postigao k&aracilj, odnosno zadovoljan korisnik uz
Sto nize troSkove. Autori ¥@om kretu od istrazivanja strateSkih pozicija i sve snaijazvoja
informaticke tehnologije koja je u funkciji stalnih promjeh@oboljSanja poslovnih procesa te

pruzanja usluga korisnicima.

Upravljanje odnosima s korisnicima je poslovnatstyga koja uklj@uje selekciju i upravljanje
odnosom s klijentima u svrhu optimiziranja njihakegora@ne vrijednosti za tvrtku. Upravljanje
odnosima s korisnicima zahtjeva klijentu usmjergroslovnu filozofiju i kulturu tvrtke kao

potporu procesima prodaje, marketinga i uslugektima (Muller, Sida, 2005; 101).

U definiciji koja je prethodno navedena naglaSagavaznost poslovne strategije, odnosno
njezinog pronalaska, oblikovanja i implementacijeriau kreiranja dugotmih i odrzivih odnosa

s korisnicima usluga. Potrebno je tdko prilagoditi i poslovne procese u podézete
organizacijsku kulturu ukoliko je to potrebno, kakd se stvorilo potpuno novo okruzenje,
odnosno organizacija koja uspjeSno upravlja odnasiensvojim korisnicima usluga. Kako bi se
u potpunosti implementirala strategija upravljaogiosa s korisnicima u podézepotrebno je i
pron&i odgovarajiée softversko rjeSenje, odnosno programski alat. teanologije za sustav
upravljanja odnosima s korisnicima strategiju nijenogénosti povesti na efikasan i isplativ

n&in. Neki od ciljeva sustava upravljanja odnosim&asisnicima predstavljaju: koriStenje



postojeéih odnosa u svrhu povavanja prihoda, odnosno cross-seftingup-selling tehnika,
koriStenje cjelovitih informacija o korisnicima ugja koje su dobivene iz kanala interakcije kako
bi se najbolje zadovoljile njihove potrebe, deaje prodajnih procedura i procesa koje
osiguravaju konzistentnosti, kreiranje nove vrijestn za korisnike, poticanje njihove lojalnosti,
implementacija strategije kojoj je primarni cile§avanje problema prije njihovog manifestiranja

i pronalazenje ponude s prigodnim programima.

Mogu se identificirati tri faze sustava upravljamidnosima s korisnicima (Mdller, 8a, 2005;
103):

1. Stjecanje novih klijenata: diferencijacija putenovacija i pruzanja pogodnosti.

2. Pove&anje profitabilnosti postofgh klijenata: vezivanje kroz smanjenje troSkova,
customer service i kreiranje pogodnosti kupovingedaom mjestu (tzv. one-stop-shop).

3. Zadrzavanje profitabilnih klijenata kroz cijeli htni vijek: prilagatavanje kroz stalno

osluskivanje njihovih potreba i ponudom novih, fadaih proizvoda i usluga.

Pri izgradnji odnosa s korisnicima navode se tdefar kojima je prvo potrebno analizirati
tipologiju korisnika usluga i njegove kupovne najilpreferabilne kupovine i usluzne kanale te

na posljetku razviti osoban odnos s korisnikom.

Procjenjuje se dée u buddnosti postojaticetiri kategorije kupaca kojimée biti potrebno na
pravilan ngin prilagoditi strategiju upravljanja odnosima sikaicima. Preddaju se potpuno
anonimni kupci koji ne Zele otkrivati nikakve osebmformacije poput imena te informacije o
njihovim transakcijama, kupci koji koriste persdm@éne kupovne usluge samo povremeno,
kupci koji su spremni dati informacije i Zele njim@istupiti, te kupci koji Zele potpuno
individualan odnos s prodatem kojemu su spremni dati sve informacije kako incogao u
potpunosti prilagoditi uslugu.

Prednosti i mogénosti koje tvrtke dobivaju koriStenjem sustava wfamja odnosima s
korisnicima su brojne. Moge je primijeniti nagrdivanje korisnika prilagéenim popustima

koju su cjenjenijih od onih koji se masovno Salyins korisnicima usluga, proaktivno nuditi

! Cross-Selling tehnike (tehnika unakrsne prodaj@iske se kako bi se postéjm klijentima ponudili ostali,
komplementarni proizvodi.

2 Up-Selling tehnike (tehnike uvane prodaje) koriste se kako bi se posiaje profitabilnim klijentima ponudilo
dodatno proSirenje ¢gostojée usluge.



proizvode i usluge koji odgovaraju njihovih r&#iim potrebama te su spoznate na temelju
njihovih prethodnih kupovina, prepoznati i cijerkbrisnike s najviSom vrijednés za poduzee

te nagraditi ih adekvatno migsigpotom na njihove zelje i potrebe.

Vrijednost korisnika u njegovom zivotnom ciklusu feose dobiti tako da se iZtama neto
vrijednost za pojedir@og korisnika za vrijeme trajanja odnosa (Zivotrjeks odnosa s
korisnikom) (Renart, Luis, 2008; 62). Osim prildgeanja komunikacijskih aktivnosti
postoje&ih proizvoda i usluga, primjenjugusustav upravljanja odnosima s korisnicima poduze
se pruza mogtnost razvoja sasvim novih proizvoda i usluga kajive¢ u paetku prilagaeni

trziStu i postojéim korisnicima.

UspjeSna implementacija i primjena sustava uprajdjeodnosima s korisnicima ovisi o tri
kljuéna cimbenika. To su: tehnologija, poslovni procesijudkki faktor (Renko, 2009; 316).
Tehnologija kao kljgan cimbenik omogdava skladiStenje i analizu podataka te povezuje
dijelove poduzéa koji prikupljaju podatke kroz kontakte s kupcim@dabir odgovarajie
tehnologije treba biti u skladu s potrebama podazes postojéim informacijskim sustavom.
Poslovni procesi trebaju biti organizirani s origeijom prema kupcu, Sto gage zahtijeva
usvajanje novog r@a razmisljanja na svim razinama, kako organis&oip tako i
upravljakim. Upravljaki pristup strateskog rukodenja poduzéa putem projekta ili skupine
projekta dobiva sve viSe na popularnosti. To jestpp koji efikasno iskoriStava ésla Total
Quality Managementa ukkujuci rukovodstvo i zaposlenike svih razina u procesaa$enja
najboljih odluka i fokusirajéi se na kontinuirano poboljSanje proizvoda, uslugeocesa unutar
poduzéa (Vwemilovi¢, 2015; 122).

Orijentiranost prema kupcu treba postati dio orgacijske kulture poduza te je vrlo vazno
usvajanje novog pristupa od strane zaposlenih. iklkade to ne provede na pravilacmai
ukoliko novi pristup nije prihnvgen od strane zaposlenika vrlo je teSko¢dad@i do uspjesSne
implementacije sustava upravljanja odnosima s kamiisia. Vazno je u samom petku da je
poduzée svjesno otpora koji moze biti pruzen od strangogkenika, kako bi se unaprijed
pripremila rjeSenja za takve situacije te je tdltovazno da se zaposlenici Sto visSe uldjw
pripremne radnje za udenje sustava upravljanja odnosima s korisnicimatdja&in ¢e se
promjene lakSe prihvatiti tee uspjeSna implementacija sustava upravljanja od@oss
korisnicima imati vée Sanse.



2.2 Ciljevi uvodenja sustava upravljanja odnosima s korisnicima

UspjeSno uvdenje sustava upravljanja odnosima s Kkorisnicima guéava poboljSanje
poslovanja odr#enog poduz&a kroz povéanje prodajnih aktivnosti te pospjeSivanja odnosa
izmedu pojedinih odjela i zaposlenika tih odjela. Prstupravljanja odnosima s korisnicima
ukazuje svim zaposlenicima usredgoost na korisnika, odnosno kupcagina prilaga@avanja
odnosa izméu zaposlenika prve linije i pojeditiaog kupca te kojim stvarima treba pridonijeti
viSe paznje, a kojima manje prilikom prilagodbeigoiku. Takvim pristupom svaki zaposlenik

moze lakSe pratiti rezultate svojega rada, odngsimode koji su posljedica takvog ponaSanja.

Sustava upravljanja odnosima s korisnicima onéaga provdenje zajedriikog cilja u
poduzéu uklju¢uju¢i sve razine i odjele. lzuzetno laka i jednostavar@aliza podataka
prikupljena sustavom upravljanja odnosima s kocisma jedna je od glavnim prednosti ovog
koncepta, jer upravo te informacije su Klpe u definiranju daljnje poslovne strategije oktenu
ka korisnicima.

Najznaajniji ciljevi upravljanja odnosima s korisnicimasu:

» Brzi protok informacija i sprigavanje gubitka informacija — sustav omégje pohranu
svih informacija koja se do sada dokumentirala Kimizku papirologiju te se do nje teze
dolazilo i nije bila dostupna svima. Sazimanjemornfacija u sustav upravljanja
odnosima s korisnicima lakSe se dolazi do rezulthatmih zakljwaka.

* Pove&anje zadovoljstva kod kupaca — informacije kojenauraspolaganju omogavaju
pratenje i njegovanje zadovoljstva postofekorisnika te spoznaju o informacijama koje
su za njih bitne¢ijom se upotrebom povava zadovoljstvo.

* Brze donoSenje odluka, ubrzanje poslovnih procesadujima prodaje i marketinga —
pravovremenim informacijama pospjesSuje se i brzdmnoSenja odluka zbog é&e
informiranosti i dostupnosti samih podataka, Staaljedicu ima i ubrzanje poslovnih
procesa u prodaji i marketingu.

» Pove&anje vjernosti korisnika.

» Dobivanje informacija o povoljnim poslovnim prilikea.

* Analiza i poboljSano planiranje prodajnih aktivnost

» Segmentiranje kupaca — grupiranje kupaca udsire segmente na temelju ekonomskih,

demografskih, socijalnih podataka te na temeljugganja u kupovini.



» Spoznaja kupaca koji su Zfzni za poduzéee.

» Olaksano poduzimanje akcija programa vjernosti.

» Olaksana prilagodba marketinSke strategije pojedisegmentu kupaca.

» Olaksano préenje rada zaposlenika i mjerenje njihovih rezultata

» Olaksana komunikacija iznde djelatnika u prodaji i djelatnika ostalih odjela.

* Smanjenje administrativhog dijela posla.

Sukladno navedenim cillevima daje se uvid u cjepoku isplativost uvdenja sustava

upravljanja odnosima s korisnicima u poslovanjseteinog poduzéa.

2.3 Poslovna strategija upravljanja odnosima s korisniona

Kako je i prethodno spomenuto upravljanje odnossnkarisnicima se ponajprije podrazumijeva
kao poslovna strategija te je za uspjeh poémzmtrebno dobro definirati poslovnu strategiju
koja je orijentirana prema korisnicima usluga. ffdmnaj nesto dok je mali pupoljak, uzias

u prelijepom cvijetu. Stvaranje cvijetagdje osmisljavanjem pupoljka, a to je zadatak pasto
strategije, kaZze Sun Tzu” (Muller, &&j 2005; 106). Potreba za strategijom upravljadjgosima

s korisnicima lezi u tome da tijekom svojeg razvpaduzée ¢esto fokus svojeg poslovanja
odmice od korisnika i koncentriraj se na svoje unutarppcese, proizvode i usluge.
Definiranjem strategije upravljanja odnosima s &oicima fokus se s poslovanja tvrtke déaaa
korisnike, odnosno na ispunjenje njihovih zeljaotrpba. Fokus na kvalitetno zadovoljavanje
potreba i uspostavljanje dobrog odnosa sa svakinsrkkom, dovodi do sve veg povrata
uloZenih sredstava kroz zadovoljnije korisnike galu Time se dolazi do odstupanja i
razlikovanja izméu poslovne strategije upravljanja odnosima s kasisra od klasine
marketinsSke strategije temeljene na tradicionalmmarketinSkim alatima. Do ¥eg povrata
uloZenih sredstava koji su prethodno spomenuti zilade povéanim kupnjama te samom
vierno¥u proizvodima i uslugama tvrtke, koja je prepoznptarebe i Zelje svojim kupaca.
Prema tome, poduge se ne bori za trziSni udio, &/ga udio kod korisnika koji predstavlja
postotni udio nekog podu&a u kupnjama proizvoda i usluga odieaog klijenta. Osnovu svake
uspjeSne poslovne strategije upravljanja odnosimieorssnicima predstavlja usmjerenje na

maksimiziranje dozivotne vrijednosti korisnika zadpzé&e.



Spominju se nekoliko pravila koje je potrebno imad umu prije osmisljavanje bila kakve
strategije upravljanja odnosima s korisnicima drkaj se viSe govori u nastavku rada. Potrebno
je svako poslovanja promatrati iz perspektive kokia usluga, odnosno kao dio vrijednosnog
lanca do krajnjeg potro&a.

Postojanje snaznog top menadZzment sponzorstvaemsisti na promjene postavlija se kao
preduvjet strategije upravljanja odnosima s koosna. Tehnologiju je potrebno promatrati
samo kao sredstvo za ostvarenje strategije uprgaligdnosima s korisnicima, dok integracija
poslovnih funkcija i kanala kontakata s korisnicimsluga zajedno s tom isto tehnologijom
predstavljaju preduvjet za konzistentndenije tvrtke od strane korisnika i brandingjezinih

proizvoda.

Koliko je mogue pojedinom korisniku pristupiti na njemu pril@g@m n&in ovisi o djelatnosti,
organizacijskim i tehnoloSkim mogduoostima samog poduge Potpuno prilagtavanje
pojedingnom korisniku mogée je primijeniti u situacijama kada je proizvodatireienu uslugu
moguwe zn&ajno prilagoditi kupcu, ucijem je slkaju koriStenje efikasne individualne
interakcije s korisnikom itekako izvedivo. U takvigituacijama kompanije koriste podatke o
korisnicima kako bi razumjele i saznale njihovg&elpotrebe i kako bi svakog od njih tretirale
razlicito na nain da bi pruzile maksimalnu vrijednost svakom koiksi. Tim se putem povava
vjernost korisnika prema proizvodima ili uslugantaadenog poduzé&, Sto dovodi do lojalnosti

i zadovoljstva. Pri definiranu vrste marketinganosino trziSnog pristupa koji se primjenjuje u
odnosu na interakciju i prilagodbu proizvoda Biuge govori se u nastavku rada. U situacijama
kada je mogéa prilagodba proizvoda korisniku, ali se komunikasi njime odvija samo putem
masovnih medija govori se o marketingu trziSnihani§dje se tvrtke usmjeravaju na ciljane
trziSne segmente za koje proizvode ddrea dobra i usluge. U slajevima kada je moga
uspostava individualne interakcije s korisnicimana postoji mogtnosti prilagodbe proizvoda
ili usluga zeljama i potrebama korisnika koristinrsarketing baze podataka. Kori@tpodatke iz
marketinskih baza dolazi se do zakka o tome koji bi proizvod ili usluga bili zanimiji
odraienim skupinama kupaca ili korisnika i na koji¢maje najbolje uspostaviti ponudu te

usluge ili proizvoda kako bi se vjernost korisnigavetala. Postoje situacije u kojima nema

% Brending — proces stvaranja prepoznatljive oznakeena ili marke odidEnog proizvoda, moZe ozrevati i
kvalitetu.
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moguenosti za uspostavljanje individualne interakcijdigntima ili je ona potpuno neisplativa,

niti nema mogdénosti prilagodbe proizvoda ili usluga klijentimaada se govori o masovnom ili

tradicionalnom marketinSkom pristupu koji se temgivenstveno na ekonomiji véine,

troSkovnoj efikasnosti i niskim cijenama (Mullerj&, 2005; 108).

Pojavom Interneta brojne industrije su dobile Sasesikoriste efikasnu individualnu interakciju,

¢ime se povéala mognost prilagdavanja pojedinom korisniku, Sto je naposljetku haalo

kvalitetnijim i dubljim odnosom te boljim prilagavanje tvrtke na potrebe i Zelje svojih

korisnika usluga. Nadalje prikazana matrica dajé&d uv koriStenje odrdene marketinske i

strategije upravljanja odnosima s korisnicima ogisrtome u kojoj industriji tvrtka posluje.

Slika 1. Konverzacijski stil s korisnicima i pripgdée dominantne strategije

Visok

Razina ukljuéenosti/
povezanosti korisnika

(od kupnje do
upotrebe)

Pull Strategija
ImidZ oglaSavanja

Direktni marketing

Automobili
Odjeta
Luksuzna dobrg

Konverzacijski CRM
Interaktivni kontaktni centri

Integrirane povratne informacije

Luksuzni hoteli
Privatno bankarstvd

Profesionalne usluge

Nizak

Push strategija
Integrirani vrijednosni lanac
Poticaj za maloprodaju

Fokus grupe

Kuéanski aparati

Roba Siroke potroénjeﬂ

Responzivni CRM
Centri za odgovor klijentima
Marketing odrden dogdajima

Program vrijednosti

Hoteli, osiguranja

Krediti, kreditne kartice

Niske

Potreba za prilagodbom
individualnim korisnicima

Visoke

Izvor: Obrada, Miiller, J., S V., (2005.) Upravljanje odnosom s klijentimZagreb: Delfin-

razvoj menagementa d.o.o.
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U slwtajevima u kojima ne postoji potreba za prilagodbbturtkinih proizvoda ili usluga
individualnim korisnicima, poduze nafe&e koriste pufl i push strategiy dok se u
slucajevima koji se temelje na interaktivnim kontaktnmentrima i integriranim povratnim
informacijama koristi responzivni ili konverzacijskustav upravljanja odnosima s korisnicima.
Promatrajai matricu moze se zakkiti da je pomak iz donje u gornju polovicu mdgu
izgradnjom emotivne povezanosti izémekupca i proizvoda ili korisnika i usluga odemog
poduzéa. Prelazak iz lijeve u desnu polovicu matrice |jp&kije se da je uvjetovan tehnolosSkim

moguenostima poduze.

U istrazivanjima koja su provedena od strane GaatnBataquesta iz 2001. godine za
poduzimanje inicijativa upravljanja odnosima s Ekorcima navedeni su sljederazlozi:
pove&anje vjernosti korisnika, po¢anje prihoda, pov@nje konkurentnosti, odgovor na trzisSne

trendove i ustede.

Prema istim tim istrazivanjima mogu se identifitiraljedei kljucni projekti upravljanja

odnosima s korisnicima koje tvrtke poduzimaju (MllSréa, 2005,113):

- Web aplikacije za upravljanje uslugom Klijentima

- Nudenje mogudnosti samousluge klijentima

- Kreiranje jedinstvene baze podataka o klijentima

- Bolje moginosti analize podataka o klijentima

- Integracija front officei back officed

- Razvoj 1 na 1 marketinga

- Integracija brojnih klijentu orijentiranih aplikgai

- Upravljanje odnosima s korisnicima konzistentanstpp kroz viSe kanala prema

klijentima.

Za koji od navedenih projekta upravljanja odnossi@risnicimace se poduze odl&iti ovisi 0

lakaodi ili tezini njegove implementacije s obzirom nauese koje poduze ima na raspolaganju

* Pull strategija ili strategija privi@nja predstavlja visoku razinu uklienosti klijenata i opseZniji & promocije,
orijentiran na Siru javnost.

® push strategija ili strategija guranja predstawiisku razinu ukljgenosti klijenata i promociju orijentiranu na
unaprjeienje prodaje.

® Front office obuhvéa poslove prodaje i poslove kontakta s kupcima.

" Back office obuhvéa poslove proizvodnje, razvoja proizvoda i admiaisife, bez direktnog kontakta s kupcima.
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te utjecaj projekta na poslovanje podteé njegov odnos s kupcima ili korisnicima usluga.
poslovanju poduza vrlo je vazno podrzavati temeljne ciljeve i cjelpnu strategiju potpornom
strategijom upravljanja odnosima s korisnicima iptge njezinog formuliranja i dugotoog
primjenjivanja. Strategija upravljanja odnosimaasignicima je takder, jedan od dobrih dama
postizanja diferencijacije na trziStu i odrzive karentske prednosti prilagodbom pdeunog
proizvoda ili usluge korisniku. Implementacija $#gije upravljanja odnosima s korisnicima
mora biti centralna i najvaznija poslovna inicyaipoduzéa te treba biti podrzana od strane top
menadzmenta i ostalih kadrova.

Top menadzment treba neprestano podrzavati sveif@@ementacije te strategije i naglasiti

vaznost orijentacije prema korisnicima te zadowaljgu njihovih potreba i zelja.

Odabir adekvatne strategije prema déreom segmentu korisnika uvjetovan je i samom
vrijedno&u korisnika za poduze te preferencijom korisnika o razini njegove iataije sa
samim poduzeem. Korisnike s niskim profitnim potencijalom pdire je tretirati na drugdi
natin od onih korisnika koji imaju visok profitni pateijal. Njih je potrebno usmjeravati na
usluge i kanale opsluzivanja koji su troskovno g za poduzée. Za korisnike s visokim
profitnim potencijalom potrebno je podavati razinu opsluzivanja i usluge u skladu s njiho
preferencijama, zanemargjupritom troSkovno vé iznos, jer se time dolazi do zadrzavanja

najvrjednijih korisnika koji poboljSavaju profitdhost poslovanja.

Vrijednost pojedinog korisnika za podéeemoze se tuntdti i putem kugeve lojalnosti na
temeljucega je potrebno obratiti paznju pri odabiru adekegtoslovne strategije. Cilj svakog
poslovanja poduza je trziSna konkurentnost, koja se temelji na pganoj kupnji odnosno
lojalnim kupcima. Mnoga istrazivanja dovela su dwasanja vaznosti postajén korisnika i
pove&anja njihovog zadovoljstva. Razlozi zbégga se sve viSe podézeu danasnje vrijeme
fokusira na vjernost i zadovoljstvo korisnika jesmogobrojni te se 0 njima govori u nastavku.
Mnogo je skuplje prividenje novog kupca ili korisnika usluga, jer su zaptirebni dodatni
marketinski napori i istrazivanja po kojinda spoznati njegove potrebe i Zelje, nego prodati no
proizvod ili proizvod iz druge linije postajem kupcu. Postofe korisnik donekle poznaje
poduzée, njegovu kvalitetu i proizvode te za njegovu pdigmu kupovinu née biti potrebni
ve¢i marketinski napori. Nezadovoljan korisnik koji j@zaaran u proizvode ili usluge

odraienog poduz&a o svome nezadovoljstvu izvijesti vei broj poznanika od zadovoljnog i
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lojalnog korisnika. Upravo zbog takvog ponasSanjagimo je ulaganje u zadovoljstvo korisnika,
jer se @ekuje ispunjenje osnovnih potreba i zelja kupadappmanju odréene usluge ili
koriStenja odréenog proizvoda zbog sve dee trziSne konkurencije i Siroke ponude istih ili
slicnih proizvoda. U sléajevima nezadovoljstva, velik se 2Zagdaje situaciji u kojoj imamo
postojéeg nezadovoljnog korisnika i korisnika koji se¢vieod svoje prve kupnje susreo s
nezadovoljstvom. Vrlo je mala moguwst dac¢e novi korisnik ili kupac ponovno kupiti ili
koristiti bilo koji proizvod ili uslugu od poduza koja mu je prilikom prve kupovine ili
koriStenja stvorila osf@j nezadovoljstva, za razliku od postadfe korisnika koji su imali
pozitivna iskustva u koriStenju proizvoda ili ustugdréenog poduz& te su se jednom

prilikom susreli s neispunjenjem kupovne percepcije

Kako bi se iskoristila u potpunosti vrijednost zadignog kupca te njegovo zadrzavanje
potrebno je saznati Sto viSe informacija o njihoyreferencijama pri kupovini i te informacije
upotrijebiti za prilagdavanje usluge. PospjeSenje zadrzavanja zadovddgribnika i utjecaj na

profitabilnost poslovanja ovisi o industriji u kpjpoduzeée djeluje i 0 duzini poslovnog odnosa s

kupcem ili korisnikom.

Tablica 1. Profit koji prosggan kupac ili korisnik usluge generira godiSnje ndyze&e ovisno o

industriji

Industrija Godina 1 Godina 2 Godina 3 Godina 4 Gadi
Kreditne 30% 42% 443% 49% 55%
kartice

Industrijsko 1443 1663$ 192% 222% 256%
ciscenje

Industrijska 45% 99% 123% 144% 168%
distribucija

Servisiranje 25% 35% 70% 80% 88%
vozila

Izvor: Obrada, Miuller, J., Singh J., (2006Gategory Management — Efikasan odgovor na

potrebe kupaca u maloprodafagreb: Internacionalni centar za profesionalnikeadiju d.o.o.
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Iz prikazane tablice je vidljivo da se koriStenjé&neditnih kartica promatraii period u duljini
od 5 godina dogodilo povanje od 25%, dok je primjerice kod servisiranja il istom
vremenskom periodu doSlo do pémaja od 63%. Do odstupanja u péaeju profita kojeg
prosje&an kupac generira godiSnje za podieze dvije potpuno raglite industrije dolazi zbog
slied€ih faktora: Westalosti kupovine, destalosti interakcije korisnika s poddeen (ne
uzimajuti u obzir sam proces kupnje ili pruzanja uslugehogvne i financijske vaznosti te
kupovine za korisnika, stupanj diferencijacije ppaia naspram konkurencije i sama léko
zamjene proizvoda ili usluge za konkurentski. Swndustrijama je zajeddko da Sto je duZi
poslovni odnos izm#u poduzéa i korisnika to je v&@ profit te upravo zbog toga posanje
vrijednosti i zadrzavanje korisnika predstavija amz¢imbenik u formuliranju strategije

upravljanja odnosima s korisnicima.

Poveanje profita se moze generirati kroz nekoliko pégrupoveanjem kupovina (rastom
potreba kupacage&a kupovina), smanjenjem operativnih troSkova (pidiste ponasanje
korisnika i prilagodba ponude), preporukama druldrisnika (besplatan vid oglasavanja),
premijama u cijeni (v vjernost dovodi do kupovine po redovnim cijenarmane samo
promocijskih), smanjena osjetljivost na promjenaijeni (pri promjeni cijene lojalan kupac se

ne okrée konkurenciji), otpornost na konkurenciju.

Zadovoljstvo klijenata se definira kao klijentovzitozan ili negativan osgaj o vrijednosti koju
su primili kao rezultat uporabe odene ponude tvrtke u specifim situacijama primjene.
Pove&anje profita uslijed weg zadovoljstva klijenata rezultira manjim napuptaa klijenata,
vece vjernosti, dugotrajnijeg odnosa, manjeg troskaafenja na kupnju, \@g opsega prodaje
srodnih proizvoda (Mdller, Singh, 2006; 224). Pz&kaom definicijom mogu se uvidjeti
pozitivni rezultati za poduze uslijed usmjerenosti na stvaranje zadovoljstva levojih
korisnika.

U procesu definiranja klijentu prilagene strategije, takier je potrebno imati na umketiri
glavha implementacijska zadatka koja predstavljgreduvjet za adekvatno kreiranje i
upravljanje odnosima s klijentima (Muller, &i 2005; 112):

1) Identifikacije klijenta
2) Diferencijacija klijenata — prema njihovoj vrijedstoza tvrtku i potrebama koje imaju

3) Interakcija s klijentima — unapienje efektivnosti i efikasnosti komunikacije
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4) Prilagodba proizvoda i usluga klijenti.

Identifikacija i diferencijacija korisnik predstavljaju spoznaju o tontko su korisnici i kupci
odreienog poduzea te kako upravo te korisni razlikovati i prilagoditi im razliite strategije
ovisno kojoj skpini pripadaju. Tré korak predstavlja interakciju s korisnicin utvrdenu na
temelju &upina kojoj korisnic pripadajute ovisno o njihovim Zeljama i potrebama. Prilaba
proizvoda i usluga korisnicin predstavlja zadnju fazw procesu definiranja prilagene
strategije, koja se talder temelji na prethodno spomenuta prva dva koralapsno ovisno
Zeljama i potrebamkorisnike te skupini u koju su smjesteni.

SmjeStanjem korisnikau odretene skupine kojima je zajedka osokna vjernost prema
odraienim proizvodima ili uslugama,ovodi do podjele na one korisn koji zadrzavaju ili
poveavaju iznos svoje potrosSnje i na one koji smanjapos izdataka na proizvode i uslL
odralenog poduz&a. Na sljedéoj slici su prikazan skupine lrisnike ovisno o njihovim

dimenzijama vjernosti.
Slika 2. Dimenzije vjernoskorisnike

Stavovi, potrebe, zadovoljstvo

Ponasanje a) emotivni: - rijetko preispituju odluke o kupnji /

koristenju
- snaZno vjeruju da je izabrani brand najbolji
b} inertni: - povremeno preispituju odluke o kupnji /
koristenju
- ne vole promjene, neangazirani

c) racionalni: - testo preispituju odluke o kupovini /
koristenju
- potvrduju izabrani brand kroz racionalne kriterije

Ponasanje korisnika

Y

Y

Wijerni karisnici

Y

d) promjena stila zivota: - preispituju odluke o kupnji /
koristenju zbog promjena u njihovim potrebama

Y

Karisnici koji
smanjuju potrosnju
na proizvode /
usluge

e) racionalni: - testo preispituju odluke o kupnji/
koristenju
- izabiru novi brend na temelju racionalnih kriterija

Y

f) nezadovoljni: - zbog specificnih iskustava u kontaktu s
tertkom i njezinim proizvodima / uslugama

Y

Izvor: Obrada,Muller, J., Singh J (2006.) Category Management Efikasan odgovor na

potrebe kupaca u maloprodaZagreb: Internacionalni centar geofesionalnu edukaciju d.o
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Skupine korisnika ovisno o @iau njihova ponaSanja dijele se na segment vjektaifsnika i na
korisnike koji smanjuju potrosSnju proizvoda ili ugh. Nadalje se te dvije skupine promatraju
ovisno o njihovim stavovima, potrebama i zadoveljspojedinim proizvodom ili uslugom
poduzéa. Emotivno vjerni korisnici su ujedno i najpoveiias tvrtkom i najviSe troSe, inertno
vjerni korisnici ostaju lojalni oddenom poduz&u jer ne Zele troSiti svoje vrijeme na konstantno
preispitivanje svojih odluka o kupovini, dok racadno vjerni korisnici traze konstantnu potvrdu

0 ispravnosti svoje kupovine odnosno lojalnostinpaeodréenom poduzéu.

S druge strane promatramo korisnike koji smanjujajes izdatke na potroSnju proizvoda ili
usluga odréenog poduz&a te do takvog ponaSanja mozecidabog promijene u zivotnim
navikama ili promjene stila zivota koje dovode deigpitivanja odluka o kupniji, jer poduze
viSe ne ispunjava njihove potrebe na ZeljedimaSljede€a skupina korisnika koje smanjuju
svoje izdatke jesu racionalni korisnici koji videsto ispituju svoje odluke o kupovini, na temelju
¢ega su se odtili i na kupovinu konkurentskih proizvoda ili uslagUzrok smanjenih izdataka
na potroSnju odiienih proizvoda ili usluga poduée moze biti i nezadovoljstvo koje je nastalo
neodgovarajéim, neprilagdenim i nekvalitetnim proizvodima ili uslugama premdretenom
korisniku. Veltina pojedinom segmenta kojemu su kupci smjeStersiti@he poduza ovisi i 0
industriji u kojoj poduzée proizvodili ili pruza svoje usluge. Grupiranjerismika u takve
pojedine skupine koje se po svojem ponaSanju rgmlikomogdava prilagodbu strategije
pove&anja vjernosti ovisno o kojem segmentu korisnikagenijenjena.

troSkovima i s viSkom kapaciteta, poput: aviokomjgarmotelijerske industrije, telekomunikacije
i slicno. U takvim sldajevima kada je prisutna nedovoljna popunjenost&iggta, odréeni
programi vjernosti mogu doprinijeti ¥em popunjavanju uz vrlo malene troSkove za poékize
U maloprodaji je potpuno drug@a situacija, odnosno teze je paésisplativost primjenjivanjem
programa vjernosti, zbog niskih marza i varijalfiltioSkova koji predstavljaju najgiezdatak u
poslovanju. Bez obzira na manju isplativost i uapabdaji se primjenjuju takvi programi koji su
izuzetno bitni za kupce koji su najztagniji za odrédeno poduzée. Istrazivanja AC Nielsena u
knjizi Consumer — Centric Category management pgkaza u prosjeku samo tiea
najzn&ajnijin kupaca odréene maloprodajne trgovine troSi gotovo sve izdatkekuénog
budzeta na oddene proizvode u toj trgovini. Ostale dvijediree najzné&ajnijin kupaca trose u

prosjeku pola svog budzeta u konkurentskim trgavimaTime se ukazuje na ziagnu priliku
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pove&anja potrosSnje tog segmenta kupaca i usmjeravaojgrgma vjernosti na zadrzavanije i
nagrativanje najzn#ajnijin kupaca (Muller, Singh, 2006; 229).

Neki od glavnih ciljeva programa vjernosti u indysimaloprodaje jesu: bolje upoznavanje i
razumijevanje kupaca, razvoj odnosa koji je pritlgo pojedinom korisniku, mogoost
koriStenja tehnologije za unapignje prodaje, prepoznavanje i nativanje najboljih kupaca,
otkrivanje proizvoda kojim su korisnici zadovoljnmiazlozi zadovoljstva te mnogi drugi. Upravo
zbog pozitivnih dinaka odrdenih programa vjernosti, danas su takvi prograntidageni u
gotovo svim maloprodajnim lancima poput KonzumdleBdm-a, Bipe, Kozma. Postoje izuzetci
kao Sto je primjerice trgo&i lanac Lidl koji inzistira na strategiji najniagjene te programe

vjernosti smatra nepotrebnim troskom koji bi mumogLeili cjenovnu konkurentnost na trzistu.

Za uspjesno primjenjivanje podataka o kupcima komrame vjernosti potrebna je izgradnja
dobrog i odrzivog informacijskog sustava koji bkonanici pruzio mjerenje efikasnosti samog
poduzéa u stvaranju vjernosti, mjerenje ugleda tvrtker&pnje dolaska novih korisnika,
spoznaju o promjenama kupovnih navika te mjerefijagnosti promocijskih napora. Osim
prije spomenutog kvalitetnog informacijskog sustaza uspjeSnu implementaciju programa
vjernosti potrebna je i potpora, odnosno suradmasiu category managementa i managementa
proizvodnje. Suradnja koja je potrebna obiljezemnadabirom né&na promocije i asortimana za
odreieni segment kupaca te odabirom najefikasnijegnaapotrosnje budzeta. Potrebno je
ponajprije odlditi da li ¢e se program vjernosti temeljiti na postizanju ngesti i boljeg odnosa s
kupcima kroz cjelokupan prodajni asortimanédi se program vjernosti temeljiti na odeaim
proizvodima iz cjelokupnog prodajnog asortimanairkaj je odrdeni segment kupaca

najvjerniji.

2.4 Integracija category managementa i upravljanja odngima s korisnicima u

maloprodajnim poduze¢ima

Sustav upravljanja odnosima s korisnicima u maldgjidma svoje zn&jke koje se razlikuju od
tog istog koncepta u drugim sektorima. Prethodnomsmuta niske marze iz kojih je teze
financirati programe upravljanja odnosima s kogsna zahtijevaju posebnu integraciju
upravljanja odnosima s korisnicima s category mamantom u poduza. Potrebno je r&a

srediSnji omjer izméu poslovanju koje se temelji na proizvodnim prograem odnosno
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kategorijama proizvoda i poslovanje koje se temeki tipovima kupaca kroz matnu
organizacijsku strukturu koja grupira zaposlenikenpa funkcijama i prema proizvodu. Upravo
taj srediSnji omjer na kojemu se treba temeljitslpganja u maloprodajnim poduzma se ne
primjenjuje, vé dominira organizacija poslovanja koja se temelginpa kategorijama proizvoda
Ciji su ciljevi odreteni parametrima poput profita, zaliha, koeficijentdrtaja, prihoda.
Dimenzija organizacije poslovanja koja se temedi tipovima kupaca vrlo je nerazvijena u
maloprodajnim poduzema, te se svodi na kl@sie programe vjernosti temeljene na loyalty
karticama. Sve @& trziSna konkurencija i ulazak maloprodajnog tezifazu zrelosti dovesie

do razvitka boljih programa vjernosti kég upotrebljavati proizvode prema ciljanim kupcima.

Upravljanje odnosima s korisnicima iz perspektivaloprodajnog lanca moze se definirati kao
kreiranje mixa za kupce u maloprodajnom lancu &jmaksimizirati vrijednost baze kupaca tog
maloprodajnog lanca (Mduller, Singh, 2006; 240). I[Razizmeiu category managementa i
upravljanja odnosima s korisnicima u maloprodajdgese u category managementu pokuSava
maksimizirati povrat po kategorijama proizvoda eggvoj segmentaciji, dok se u upravljanju
odnosima s korisnicima nastoji maksimizirati povra temelju baze kupaca i segmentacije
kupaca. Potrebno je definirati odenu marketinSku strategiju za odeai segment kupca prema
njegovim vrijednostima. Diferencijacija kupaca ulapaodaji se temelji na dvije razine. Prva
razina je podjela kupaca na one kojima je namijergdreieni popust i na kupce kojima ti
popusti nisu namijenjeni. Druga razina diferendgj@age prema odanosti kupaca, odnosno

ucestalosti njegove kupovine te upravo ta razinavelk utjecaj na profitabilnost.

Poslovni proces marketinga usmjerenog prema kup@asoji se od pet koraka, a to su:
identifikacija segmenata, ciljanje pozeljnog pomggarazvoj prikladnih nagrada, pokretanje
marketinskih taktika kojeée doprijeti do kupaca i procjena rezultata za sws&gment kupaca
(Muller, Singh, 2006; 242). Spoznaja kakve kupovmavike imaju potrog#h odreienog
poduzéa, kakvo je njihovo ponaSanjeiastalost kupovine kod odtenih proizvoda identificira
se u prethodno navedenim koracima. Prije same s#guie kupaca obno se na trziste
lansiraju kartice vjernost (eng. loyalty card) put&ojih se prikupljaju odiene informacije o
kupcima. Potrebno je oko 3 mjeseca kako bi se pilikpodatci od prosjgno 50% kupaca.
Neovisno o programima kofie se poduzeti prije ili nakon programa vjernostiaai ciljevi su
svima isti. Spoznati réne zadrzavanja postdj@d kupaca, néne priviatenja novih kupaca te

n&ine prodaje proizvoda iz raziiih asortimana istim kupcima predstavljaju izazevakog
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marketinSkog procesa koji je usmjeren prema kupciifektike marketinSkog procesa za

privlacenje kupaca mogu biti u nekima od slj&tieoblika:

» Davanja popusta ovisno @estalosti kupovine u odtenom razdoblju,

* Program prikupljanje bodova kao pokazatelj njihav@anosti, odobravanje popusta
kupcima koji su ukljdeni u program vjernosti,

* Smanjivanje cijena ispod razine konkurencije zackukoji posjeduje karticu vjernosti te
zadrzavanje redovnih cijena za ostale kupce,

» Sklapanje partnerstva s podtimea koji ne predstavljaju konkurenciju (primjer:vee i
Konzum: koriStenje kartice vjernosti Multi Plus @anmoguéuje skupljanje bodova u
Konzum trgovinama i u trgo¢&om lancu Pevec),

» Poticanje kupaca na sudjelovanje u programimaskasu nagradne igre,

» Prilagatavanje kontakta s kupcima,

» Prilagaiena, ciljana komunikacija ovisno o preferencijarapdca,

» Prilagateni n&ini komunikacije (elektrordkim e-mailovima, sms porukama, letcima),

» Prilagodba promidzbenih materijala ovisno o progiwta kojima je odréeni segment

kupaca vjeran.

Aktivnosti koje su prethodno navedene neke su odgimn koje se poduzimaju u Svrsi
priviacenja novih kupaca i zadrzavanja postisje Potrebno je uzeti u obzir da izbor odlaska u
pojedini maloprodajni dian ovisi i o drugim faktorima poput udaljenosti,nodno lokacije,
asortimana proizvoda i marki proizvoda koji se emiji nalaze, cijene, ambijent i ostali faktori
koji mogu kupcu biti izuzetno vazni. PotréSanogu mijenjati svoje ponaSanje te redoslijed
faktora ovisno o njihovom zkanju za pojedinog kupca. U shjevima kada je udaljenost
lokacije bitan faktor te se odtena trgovina nalazi na kupcu udaljenijoj lokaaii, cjenovno je
najkonkurentnija, nudi bolju ponudu proizvoda iblje iskustvo kupnje, kupac je spreman
Zrtvovati viSe vremena za odlazak do udaljenij@vnge, jer su mu u tom trenutku kupovno
iskustvo i cijena koju dobiva prilikom kupovine zagniji. Vaznost pojedinih faktora za kupca
mijenja se ovisno o demografskim karakteristikatiaptnom stilu, kupovnoj m® i ostalim
¢imbenicima koji odréuju pripadnosti pojedinoj skupini kupaca. Osobeekpjipadaju starijoj
Zivotnoj dobi te su u mirovini, vremenski faktor inmije toliko zn&ajan te su spremne odvoijiti

viSe vremena kako bi postigle manju cijenu pri kupo Gledajii osobe mide ili srednje
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Zivotne dobi s redovitim primanjima, zaposlene @sdoje su uvijek u strci s vremenom,
pretpostavlja se da im je vrijeme vrlo bitan fakt@r iskustvo kupovine, dok cjenovna
konkurentnost im nije ziajan faktor pri posjetu odtenoj trgovini. Kako je i prethodno

naglasena vaznost identifikacije ciljanih kupacaedehog maloprodajnog lanca, na temelju
cega se prilagbava cjelokupan marketinski splet, ¢ee se upotrebljavaju kartice vjernosti ili
odanosti te masovno slanje promocijskih letaka sesonbama koji zive u blizini oddene

trgovine.

Category management i sustav upravljanja odnosirkarisnicima mogu djelovati i neovisno
jedan o drugom, ali da bi se postigla maksimizanjjhove vrijednosti potrebna je odena
razina integracije. Pri odabiru odene razine integracije moze se koristiti “matridéikga” koja

je prikazana u nastavku.

Slika 3. Matrica prilika kategorija i kupaca

Uloga
Destinacijska | Preferirana/rutinska Povremena/sezonskaPrigodna/usputna
Segment
Vjerni Visoki Visoki Sredniji Sredniji
Povremeni Visoki Sredniji Sredniji Niski
Rijetki Srednji Sredniji Niski Niski

Izvor: Obrada, Miller, J., Singh J., (20Q6Gategory Management — Efikasan odgovor na

potrebe kupaca u maloprodafagreb: Internacionalni centar za profesionalnikadiju d.o.o.

Prikazana matrica pokazuje integraciju kategorijaegmenata postdi kupaca Kkoji su
segmentirani ovisno o njihovoj potrosnji. Visokiaaj se daje vjernim kupcima koji kupuju
destinacijsku i preferiranu kategoriju proizvodaviernim i povremenim kupcima destinacijskih
kategorija. Najmanje vrijedne kategorije jesu uspuili sezonske kategorije u kombinaciji s
povremenim i rijetkim kupcima. Ostali &ai integracija category managementa i sustava

upravljanja odnosima s korisnicima mogu proizlazitkoriStenja podataka iz programa vjernosti
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na temelju kojih se asortiman optimizira, odnosmdagoduje te uskldivanje promotivnih

aktivnosti sukladno sa segmentima kupaca.

Svrha integracije category managementa s sustaymavlignja odnosima s korisnicima je
pronalazenje fokusa managementa s nabavne strgg@mdnu stranu, odnosno fokusirati se na
trazenu kokinu i sukladno tome nabavljati robu te fokusirairga kupca u donoSenju odluka
vezanih za upravljanje asortimanom, uslugom, cijgnd ostalim faktorima u maloprodaji.
Pristup kupcu i integracija ovisi 0 organizacijskiminfrastrukturnim mogénostima te je
sukladno tome potrebno odrediti nivo integracijelaiupnog poslovanja koji se temelji na

kupcima.

2.5 Privatnost potrosata

Suvremena tehnologija, kompjuterska povezanostarakcija izméu poduzéa i potrosaa

uvelike su utjecali na privatnost potréda njegovu zastitu.

Privatnost potro&a je mogide objasniti kao “pravo na neometanje, pravo naiemwst, pravo

na nenadziranje, pravo na ne-zlouporabu informag¥esic, Mandeli, Mumel, 2007; 448).

Kad se govori o konceptu upravljanja odnosima gg3atima koji je prethodno objasnjen,
spominju se baze podataka o korisnicima koje deupljgju kroz duzi vremenski period. Baze
podataka se popunjavaju s informacijama o kupcimaain da oni nisu ponekad svjesni toga,
odnosno da prilikom svake kupovine daju déree informacija poduze o kupovnim
navikama, preferencijama, potroSenom budzZetuc¢nasli Poduzée te informacije o kupovini
dobiva putem raznim programa vjernosti i karticarnpsti koje n&jeXe glase na oddenu
osobu te sadrZze osobne informacije o toj osobemRudsobnih informacija podatci se skladiste u
baze podataka te na temelju toga se dalje uspstarhunikacija s kupcima. Komunikacija se
odvija putem kanala kojeg odieni kupac preferira te on gage ne moze utjecati naestalost
slanja promocijskih poruka od strane podiazePrilikom pristupanja programu vjernosti kupac
nagege ispunjava odieni obrazac pri kojemu se slaze s uvjetima &mafunkcioniranja

programa vjernosti i uporabi podataka koji su gatsamom ispunjavanju.

U danasnje doba se viSe nego u proSlosti pridajmost zastiti potroga koja je odréena

zakonima pojedinih drzava te thenarodnim konvencijama.
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Na zastitu potroga utjeu takater i pojedin&ne industrije i njezini propisi te propisi odenog
poduzéa koji Zeli uspostaviti dugotoe odnose s potraSma. Neka o temeljnih prava
potroS&a navedena su u nastavku te podrazumijevaju:

1) pravo slobodnog izbora,
2) pravo potroS& da bude informiran,
3) pravo na glas,

4) pravo na sigurnost.

Pravo potros& na slobodan izbor podrazumijeva pravo na izboizpoda kojeg odidena
osoba Zeli kupiti, pravo na odabir podéaes kojim Zeli surdivati te pravo na vlastiti odabir

vremena kad Zeli ustupiti u kontakt s podiera.

Najce&i natin krSenja upravo ovog prava je vidljiv kroz stvgea ugovornih obveza prema
potroS&ima. Ugovorne obveze ri@&e koriste pruzatelji telekomunikacijskih uslugagoaderi i

sliéno.

U danaSnje informacijsko doba pravo za informirampaprima sve we zn&enje. Koristenjem
drustvenih mreza i sve brzim razvojem tehnologgdyzé€a vise nemaju mogunost prikrivanja
informacija od potro&a. Informacije se vrlo lako prenose i Sire te postalo brzo dostupne
vecem broju zainteresiranih strana. Pravo na infomasa potros&e stavlja u prednost, dok
poduzéima onemogéuje skrivanje bilo kakvih informacija ili obmanu fposaa.

Putem Interneta koji omoguje interakciju izméu potroS&a i poduzéa, pravo glasa svakog
potroS&a dobilo je na svojem ztanju. Potros&moze vrlo jednostavno podijeliti svoja iskustva
i zadovoljstvo pri koriStenju oddenog proizvoda ili usluge Sto poddmea moze ponekad
predstavljati i neugodnu situaciju. WM&im, poduzéa su odldila iskoristiti dobre strane
interakcije i izravne komunikacije s potrégaa te su na tome odlila graditi dugordne
odnose.

Pravo na sigurnost podrazumijeva se kao osnovnwopsxakog ljudskog ba pa tako i
potroS&a. Napredak tehnologije je pozitivno utjecao i igumsost potroséa, jer se potrosama
daje moguanost za bolju informiranost o pojedinim proizvodinpaije njihove kupovine i
koriStenja. Méutim, veliku prijetnju privatnosti potro8a a time i njihovoj sigurnosti

predstavlja virtualna visokopersonalizirana intéirala komunikacija koja se temelji na lokaciji
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potroS&a. Prijetnju za potroga ne predstavljaju informacija koje odemo poduzée o njima
posjeduje vé n&in koriStenja tih istih podataka. Priladpanje pojedinom potro&a donosi
mnogobrojne koristi kroz poganje efikasnosti marketinSke komunikacije, prikdgoe ponude

potroS&u ali pridonosi i naruSavanju privatnosti samog @&da.

Privatnost i poStivanje zakona o zastiti pott@Saredstavljaju vrlo bitno podtje kod kojeg
treba svako poduze pripaziti prilikom stupanja u kontakt s pojedinjpotroS&e i prilikom
prikupljanja njegovih osobnih podataka, jer je &dlipi n&in za pridobivanje potrogavog

povjerenja koje se manifestira u zadovoljnog illopg korisnika.

2.6 Informacijski sustav za upravljanje odnosima s korsnicima i njegova implementacija

za uspjesno uvdenje koncepta upravljanja odnosima s korisnicima ulsiga

Svakom poduzai koje u svom poslovanju postupa u skladu s koweepipravljanja odnosima s
korisnicima potreban je informacijski sustav kojus kao sredstvo za ostvarenje takve
strategije. Bez odgovardjeg informacijskog sustava pristup koji je usmjepegama korisniku
ne bi bio odrziv. Odabir odgovardgyg informacijskog rjeSenja ovisi o resursima podazeda

li je on potreban samo za jednu funkciju poslovalnga vise njih.

Informacijski sustav ili cjelokupno tehnolosko ge$e upravljanja odnosima s korisnicima
sastoji se od tri dijela: operativhog, anaktig i kolaborativhog (Muller, Séa, 2005; 127).
Operativni dio informacijskog sustava sadrzi vami®rmacije o korisnicima usluga, koji u
konanici pospjeSuju prodajne, marketinske i usluznecese kroz kanale kontakata s
korisnicima. Njegova kljtna funkcija je integracija s drugim informacijsksnstavima tvrtke i
moguenost razmjene podataka. Analiti dio informacijskog sustava upravljanja odnosisia
korisnicima predstavlja evaluaciju i analizu pod#ata odnosno dobivenih informacija iz
prethodno objasnjenog operativnog dijela, na tamkgjih se utuiduje vrijednost korisnika,
donose poslovne odluke kojima je cilj poboljSangmasa izméu korisnika i tvrtke. Zapravo se
u analittkom dijelu interpretiraju prethodno prikupljeni kladiSteni podatci o korisnicima
usluga koji su dobiveni iz razliih izvora, na temelju kojih se izvjeStavaju koiid sustava
upravljanja odnosima s korisnicima. Kolaborativnio dinformacijskog sustava obuhia
upravljanje komunikacijom s korisnicima kroz rg&ik komunikacijske kanale i medije te

omoguuje interakciju poduze s korisnicima usluga, partnerima i dobavtj@ga. Na temelju
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kolaborativnog dijela sustava stvaraju se kontléji generiraju operativhe podatke za analizu
putem analittkog sustava upravljanja odnosima s korisnicima. ¢biowojni informacijski
sustavi upravljanja odnosima s korisnicima doziveuspjeh zbog nedostatka ktkih
informacijskih znanja prilikom kreiranja takvog saa. Kako bi se cjelokupan sustav razvio
uspjesSno potrebno je razvijati i odrzavati bazegtakia koje sadrzavaju podatke o korisnicima.
Dakle, svaka baza treba se sastojati od niza t#-o€a (eng. "Customer Information File”).
Informacije koje ulaze u ovakve datoteke prikupljag iz raztitih izvora i osnovna svrha im je
pruziti bolji uvid u potrebe i Zelje klijenata temogltiti bolje zadovoljenje njihovih potreba
(Lisanin, Palt, 2004; 22).

Sustav upravljanja odnosima s korisnicima trebangvati odrdene tehnike zahtjeve koji su u
skladu s oekivanjima i poslovnim potrebama podéaete se o njima govori u nastavku.
Potrebno je da ispunjava zahtjeve integracije ieaoxanja, odnosno da cjelokupni sustav ima
sposobnost integracije u spedifu tehnolosku infrastrukturu poduze Vrlo je vazno ispunjenje
zahtjeva sigurnosti odnosno omdégunog pristupa samo odabranim osobama te koriStenje
sustava na individualnoj razini. Odgovakajgustav upravljanja odnosima s korisnicima treba
pruzati mogdnost analize izvjg®, odnosno izrade izvjéd koji su namijenjeni korisnicima na
temelju odrdenih podataka koji su obuhteni te je vrlo bitno da sustav bude funkcionalan, s

odgovarajdim potporama i nadogradnjama.

Ne postoji univerzalni informacijski sustav uprawija odnosima s korisnicima i tehnologija koja
odgovara svako poduae ve& je potrebno prema potrebama poslovanja,civelipoduzeéa i
resursima koji su na raspolaganju odabrati odggwegasoftversko rjeSenje. Osim kupnje
softverskog paketa sustava upravljanja odnosimarisriicima postoji i nén razvitka vlastitog
te iznajmljivanje istog sustava od nekih specijedizih kompanija. Za odluku o implementaciji
vlastitog rjeSenja upravljanja odnosima s korisnei odlguju se odréena poduz&a zbog
potrebe za spectinom funkcijom upravljanja odnosima s korisnicimgakge jedinstvena i
zadovoljava sve potrebe takve strategije. Za mamgduzéa gotovo idealno rjeSenje je
iznajmljivanje softverskog sustava od specijalz@ausluzne tvrtke. TroSkovno povoljnije
rjieSenje, brzina implementacije, konstantna podr§kaadogradnja od strane sinjaka

predstavljaju izuzetno bitne ztggke iznajmljivanja CRM softverskih rjeSenja za enpbduzéa.
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Konatnu odluku o odabiru tehnoloskog rieSenja upravijasgnosima s korisnicima potrebno je
razmatrati i od strane korisnika usluga, odnosri@Ka ono biti percipirano i ke li dovesti do
Zeljenih financijskih rezultata, no prije sveganebno je pomno odabrati strategiju usmjerenju
prema korisnicima kako bi se ostvarila potpuna @imkalnost i isplativost tehnologije
upravljanja odnosima s korisnicima. Proces implea&ja nakon odluke o odgovaragm
rjeSenju moze predstavljati kompleksan proces kalitieva adekvatno upravljanje. Na samom
pocetku procesa implementacije sustava upravljanjaosidm s korisnicima potrebno je
definirati cilj, odvojiti cjelokupni implementacis proces u projekte te odrediti prioritete svakog
projekta koji odréduje redoslijed implementacije. Do nafeg broja prepreka i problema dolazi
u integraciji poslovnog rjeSenja upravljanja odnusis korisnicima na postéje softversku

infrastrukturu poduza te je tom dijelu implementacije potrebno podaritsebnu paznju.

Jasno definirani ciljevi implementacije sustavaawjanja odnosima s korisnicima oma@giu i
lakSe mijerenje rezultata, odnosno isplativosti stiege u koncept upravljanja odnosima s
korisnicima. Aktivnosti upravljanja promjenama dojik se dolazi implementacijom sustava
upravljanja odnosima s korisnicima predstavljajuved izazov svakom poduza Kkoji
zahtijevaju treninge svih korisnika sustava, jastefiniranu strategiju, uklgenosti i potporu

svih razina organizacije poduze
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3 Komunikacijske aktivnosti u poduzetu

Komunikacija predstavlja jednu od z@gnih osobina danasnjeg doba te ju je posebno fjarom
promatrati kao aktivhost poduzepri nastupu na trzistu. Prije pt@vanja trziSne komunikacije
potrebno je spomenuti temeljditelje, oblike i vrste komunikacije kako bi sepotpunosti
mogla razumjeti i analizirati uspjeSnost komunifdéh aktivnosti odréenog poduzéa.
Kreiranje «inkovite, dobre i prihvatljive komunikacije s kamisima jedna je od najvaznijih
zad&a marketinga¢ime se postize djelotvornosti i pozicioniranje ppeia na trziStu s ciljem
stvaranja imidza, lojalnih korisnika usluga i u kdmici povetanje prodaje. Za dinkovito
sporazumijevanja s kupcima navodi se i uporab&e€trelcine” u komunikaciji, neovisno o
cijeni, promidzbenim akcijama i kak®ip a ona podrazumijeva usred®¢most na posebne
potrebe i navike kupaca. Mognosti “trée velicine” u koju se ukljtuju kupci te se uspostavlja
vazan temelj za uspjeSnu komunikaciju, predstaild@atak trenutaoj i nuznoj usredotnosti
na cijenu i promidzbu (Pavla¥i 2011; 55). Potrebno je pazljivo odabrati oblkemunikacije
kojima ¢e se poduze Koristiti pri svom nastupu na trziStu, sve u dlla potreba, Zeljama i

zahtjevima svojih sadasnjih i potencijalnih kupdickorisnika usluga.

Razlkite reakcije ljudi na iste komunikacijske porukevdl® su do komunikacije koja je
prilagaiena segmentu potra&ai njihovu zainteresiranost za odeme sadrzaje. Prilagena
komunikacija na temelju koncepta upravljanja odmass korisnicima, nesto je Sto potréiSa
korisnici usluga prizeljkuju, jer im je svakodnevsianje nepotrebnih informacija o proizvodima
koje uogge ne koriste ili im nisu potrebni ¥gostalo poprikno zamorno. Bez obzira o kojem
obliku komunikacije se govori, koji je njezi ciljja li je ona prilagéena korisnicima ili nije za
njezin uspjeh vrlo je vazno da se postigne podpeisli izmeiu poSiljatelja komunikacijskog
sadrzaja i primatelja. To se postize primjenoménslg zngenja poslanih simbola u
komunikacijskoj poruci i odabirom razumljivog jeaikza sudionike u procesu komunikacije.
Kod zna&enja poslanih simbola u komunikacijskoj poruci vj vazno naglasiti verbalnu i
neverbalnu komunikaciju koj@ne kodni sustav sastavljen od jgrg sustava i mimika, gesta i
intonacija. Uspjesnost marketinske komunikacijeedeinog poduz& lezi u izboru verbalne i
neverbalne komunikacije koje se koriste u komurijgkgj poruci s ciljem izazivanja Zeljene
reakcije.
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3.1 Odredenje pojma i oblika komunikacije

Komunikacija predstavlja vrlo sloZzen proces te g rgeno potpuno razumijevanje potrebno
poznavanje socijalnog okruzenja poSiljatelja i @ietja te poznavanje njihove sposobnosti za
razumijevanje svakog elementa poruke koji se sastbjverbalnog i neverbalnog dijela. Pojam i
zna&aj komunikacije je vrlo Sirok i sloZzen te se zaggeo objasSnjenje primjenjuju brojne
definicije, kako iz podrgja marketinga tako i iz mnogih drugih znanstvenddmcgja poput

semantike, sociologije, psihologije, informatike...

Jedan od prvih teorétira koji je definirao pojam komunikacije bio je CKkboley 1909. godine,
te njegova definicija glasi: "Pod komunikacijom padrazumijeva mehanizam poéookojeg
ljudski odnosi egzistiraju i razvijaju secene ga svi simboli sa sredstvima njihova prenosenja
prostoru i njihova éuvanja u vremenu. Tu se ukipje izraz lica, stav, geste, ton glasa,ciije
pismo, tisak, telegraf, telefon i sve ono Sto vialiposljednjeg postigrea u osvajanju prostora i
vremena” (Kesi, 2003; 8) Ljudi su druStvena ba koji imaju potrebu za slanjem i primanjem
odreienog komunikacijskog sadrzaja kako bi bili inforamr i razvijali se akomunikacija
upravo to omogtuje. Jedna od zdajnijih definicija komunikacije koja se i danasmjenjuje

navedena je u nastavku.

“Komunikacija predstavlja sloZzen proces prijenostormacija, ideja, osf@ja, verbalnih i
neverbalnih sredstvima izmhe dviju ili viSe osoba i koji je prilagten odréenoj drustvenoj
situaciji” (Kraljevic, Perkov, 2014; 18).

Komunikaciju treba promatrati kao odnos izinepoSiljatelja i primatelja kojemu je cil]
jedinstveno tumg&nje poruke. Sudionici u komunikaciji, odnosno patlj i primatelj Zive u
drug&ijim okruzenjima, imaju raztita uvjerenja, vrijednosti i stavove te zbog togge n
jednostavno postizanje jednako tumaje komunikacijskog sadrzaja. Ono je cedie
uvjetovano profesionalnég komunikatora i konteksta u kojemu se poruka pitengielokupnim

psiholoskim i socioloskim stanjem poSiljatelja impatelja poruke.

Ovisno o broju sudionika koji sudjeluju u procesterpSenja komunikacijskog sadrzaja,

komunikacija se moze odvijati u obliku thesobne, masovne i izravne komunikacije.
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Medusobna komunikacija predstavlja proces prenoSenisli ezikom ili nekim drugim
simbolima, uz prisutnost posiljatelja i primateljamoguwnost izmjena uloga i dobivanja

neposredne povratne informacije (Ke<003; 14).

Medusobna komunikacija uklfuje sudionike odnosno posSiljatelja i primateljaikajogu biti
pojedinci i uze grupe, a u proces komunikacije ellaxiljem koji Zele da bude postignut unutar
tog procesa. Ukoliko se miesobna komunikacija odvija izrhe uzih grupa postoji mognost
izdvajanja lidera skupine te ako se samom komuijiaczeli utjecati na pojedinca, nuzno ga je

izdvaijiti iz grupe koja utjée na komunikacijski tijek i njegovo ponasanje.

O tome kakvice biti winci meiusobne komunikacije odtuju mnogobrojniéimbenici o kojima
su provedena brojna istrazivanja, kako bi se S&@ wvnhoglo utjecati na sam ishod dinak
komunikacije te kako bi se izbjegle negativne paBtie. Utjecaj i uspjeSnost pailenja cilja
komunikacije uvjetovani su i prirodom poruke kojaegstavlja temelj komuniciranja.
Istrazivanjima je dokazano da su efikasnije oneorimficije koje su dobivene od strane

povjerljive osobe te iz kojih pojedinac sam mozajeti zakljucak.

Suprotno méusobnoj komunikaciji javlja se masovna komunika&igga sadrzi odr@eni medij
koji predstavlja posrednika u prenoSenju komunijk&ei poruke. Medij koji se koristi ng&e
odvaja vremenski i prostorno posSiljatelja poruke mtmatelja te iste poruke. Ovakav oblik
komunikacije podrazumijeva jednog posSiljatelja p@u viSe primatelja te predstavlja javno
komuniciranje koje je pod utjecajem javnog nadz@aanosti i drugih drustvenih organizacija
koje uvelike mogu ograsavati i utjecati na komunikacijski sadrzaj putenmagiranja. Poruka
koja se prenosi pute masovne komunikacije moraakttialna, jednostavna za razumijevanje jer
je namijenjena Sirokoj publici koja je heterogeDa. bi se izbjegle moge pogreske u procesu
dekodiranja poruke potrebno je dobro poznavati igultojoj je poruka namijenjena, nadma

da se sustavno istrazuje trziste.

Masovna komunikacija danas se dedfe provodi putem Interneta zbog maégasti osobne
prilagodbe komunikacije poruke, vremenske neogmarasti i povezanosti na svim razinama.
Internet daje modunost stvaranja sadrzaja na réitd n&ine i u razléitim oblicima, koji su
nage&e mnogo atraktivniji i bolji od prijenosa poruke tpm tradicionalnih medija poput
televizije, radija, novina icasopisa. KoriStenje Interneta dovelo je do mnogibmpena u

marketinSkoj komunikaciji poduza te se pretpostavlja d&e se ovim oblikom masovnog
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komuniciranja u budinosti prenositi sve informacije, Sée dovesti do potpunog zastarijevanja

tradicionalnih oblika komunikacije.

Izravna komunikacija kao jedan od temeljnih oblk@municiranje, podrazumijeva koristenje
odreienih promocijskih sredstva podéaeza komunikaciju s odabranim segmentom. Na takav
n&in postize se izravna reakcija primatelja poruke ¢&i cilj ovog oblika komunikacije. Kao i
kod masovne, najkoriSteniji oblik izravne komunikace takater Internet koji omogtava
stupanje u izravan kontakt s potréSa te svakodnevno obavjeStavanje o promotivnim
aktivnostima, novostima i akcijama odemog prodajnog asortimana. Takvim nastupom se
stvara lojalan odnos iznie potroS&a i odreienog poduz&. lzravna komunikacija poduize
poprima sve v& vaznosti u vrijeme Siroke ponude istovrsnih proga razléitih kompanija,
velikog pritiska trziSta ponude na trziSte potrazmjdnosno kupce putem promotivnih aktivnosti,
svakodnevnog oglaSavanja te plasiranja nepotrebfolhmacija o proizvodu i uslugama putem
razlih oblika oglasavanja. Oblik izravne komunikamdvija se neposredno iztheprodavéa i
potencijalnog ili stvarnog kupca pri odabiru pra#a ili pruzanja usluge na samom mjestu
prodaje. lzravnhu komunikaciju na prodajnom mjestirgbno je odrzavati na odgovar&pi
razini, odnosno da se putem nje ne zadire wéwyp privatnosti te da dopusta kupcu da sam
donese odluku. Putem izravnog komuniciranja ochstrodajnog osoblja moégl je uspostaviti
trajan odnos te dobiti povratnu informaciju koja yelo vazna jer omogiuje mjerenje

uspjesnosti promocijskih aktivnosti.

Komunikacijski oblici izravno su povezani s temetpnfunkcijama marketinskog procesa, jer se
putem njih nastoji objasniti djelovanje pojedindglika na ponasanje potrasa Odabir oblika
komunikacije predstavlja poveznicu izdwe poduzéa i trziSta ¢cime se grade zajedikie

vrijednosti i stimulira potraznja za odienim proizvodom ili uslugom.

3.2 Komunikacijske funkcije i vaznost mjerenja winkovitosti komunikacije

Promatrajai ucinke s vremenskog aspekta koje komunikacija mozsizpesti dolazi do
manifestne i latentne funkcije. Manifestne funkdimunikacije odrazavajuekivane rezultate
i aktivnosti koje predstavljaju ujedno i cilj komiacijske poruke, dok iz latentnih funkcija
proizlaze neZzeljeni rezultati. NeZeljeni rezultaidljivi su u onim situacijama kada odiena

oglaSiva&ka kampanja nije dovela do zeljenih rezultata, ztogg jer je potroganisu dekodirali
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na zeljen n&n. S aspekta sadrzaja komunikacijecinaka koje ona moZze izazvati, funkcije
masovne komunikacije jesu: informativna, edukatjwekreativna i persuazivna (Kési2z003;
19). Svaki oblik komunikacije sadrzi svaku od na@fl funkcija, samo Sto udio i zteg
pojedine funkcije varira sukladno cilju komunikagi¢ poruke. Kod oglasitkih kampanja

dominira persuazivna funkcija koja predstavlja mifativnu i uvjeravajéu funkciju.

Informativnom funkcijom u oglaSavanju i&ti se funkcionalnosti oddenog proizvoda ili &inci
koji nastaju pruzanjem odtene usluge te se zajedno s uvjerat@ju funkcijom potte

primatelja komunikacijskog sadrzaja na akciju.

Komunikacija na trziStu i unutar organizacija svakdanom dobiva na svojoj vaznosti te
poduzéa sve viSe ulazu u njen razvitak i poboljSanje. &dk se komunikacija provela Sto
efikasnije, potrebno je provoditi odiena istrazivanja i mjerenja njezinetinkovitosti.
Istrazivanje i mjerenje dinkovitosti omogéavaju poboljSanje komunikacije u odnosu na njeno
prijasnje stanje.

Pri mjerenju dinkovitosti odreiene marketinSke komunikacije analiziraju se ske@éementi
(Kesi¢, 2003; 508):

- Cimbenici poSiljatelia — potrebno je pomno izabraobu kojace predstavljati
poSiljatelja poruke, brinuti 0 njezinom imidzu nai$tu i 0 samoj povezanosti imidza
poduzéa i odabrane osobe.

- Ucinkovitost poruke — treba voditi #gana o strukturi i sadrzaju poruke, 0 njezinoj
jasnai, te jaini komunikacije. Prikladno strukturi i sadrzaju tpgbno je odabrati
odgovarajdi kanal komunikacije.

- Ucinkovitost medija — Udio medija u ukupnih troSkodrkomunikacije je vrlo zriajan
te neprestano raste, te je potrebno donijeti daiolluku pri izboru medija, vremenu i
ucestalosti emitiranja, te samoj duljini promotivnankpanje, jer se na taj ¢ia mogu
izbje¢i dodatni troSkovi.

Za provedbu potpune analiz&inkovitosti potrebno je istraziti i reakciju potags, odnosno
primatelja poruke na razlie sadrzaje i simbole. Unatanetodama za istrazivanje kao Sto su
fokus grupe, osobne ankete te razne projektivnaikehpoduzéa nailaze na probleme pri

mjerenju @inkovitosti komunikacijskog sadrzaja. Vrlo je te§iepoznati éinke koji proizlaze
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iz odreienih komunikacijskih aktivnosti zbog ostalih markékih pothvata koji se n&g&e
poduzimaju istodobno.
Izdatci koji su potrebni za prodenje takvih istrazivanja vrlo su visoki te postajgoga

neslaganja od strane marketinskih &jaka o mjerodavnosti rezultata samog istrazivanja.

Vrlo je vazno prije samog plasiranja komunikacigkeadrzaja poznavati segment kojem je
poruka namijenjena, Zelje i potrebe kupaca izdegmenta te gme primanja komunikacijske

poruke. O tome moZze ovisiti uspjesSnost komunikaogevisno o njenom sadrzaju.

3.3 Marketinsko komunikacijski splet

Informacije o pojedinim poduzema i njihovim proizvodima uptuju se odabranoj publici,
odnosno trziSnom segmentu putem marketinSke koraaijgkkojoj je svrha utjecati na kupovne

odluke i ponaSanje kupaca.

Temeljna obiljezja marketinSke komunikacije jesesk, 2003; 29):
1. Utjecati na ponaSanje.

2. Paeti od potroséa ili potencijalnog kupca.

3. Koristenje jednog ili svih oblika komunikacije.

4. Postizanje sinergijskincinaka.

5. Gratenje dugordnog odnosa s kupcima.

Utjecati na ponaSanje putem marketinSke komuni&apijedstavlja aktivnost koja mijenja
trenut&no kupovno ponaSanje ili gatwrs¢uje s ciliem odabira oddenog proizvoda. Svaka
marketinSka komunikacija ne moze rezultirati kupovn od strane potro&a, ve se treba
uskladiti s karakteristikama proizvoda. Kod deaja novog proizvoda na trziSte potrebno je da
marketinSka komunikacija bude ponajprije usmjerapaupoznavanje potencijalnih kupaca sa
zn&ajkama, posebnostima i prednostima ddreg proizvoda. Nakon toga je potrebno stvoriti

interes i Zelju za posjedovanjem adrrOg proizvoda te tek ondaekivati kupnju.

Sljed&€e vazno obiljezje je prilagodba same komunikacgeakteristikama potroga, odnosno
cjelokupan proces i strategiju takve komunikacigha zap&eti od potros&a ili potencijalnog

kupca, kako bi komunikacija bila Sto uspjesSnija astizanju unaprijed oddenih ciljeva. Pri
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ovom obiljezju vrlo je bitno poznavati publiku kpje marketinska komunikacija namijenjena,
njihove kupovne navike te ostale preferencije.

Kod koriStenja jednog ili svih oblika komunikacij@ostizanja sinergijskihdinaka dolazi se do
integrirane marketinsSke komunikacije, koja predigiaprimjenu razkéitin oblika komunikacije
koji su zn&ajni za potros& i potencijalne kupce s ciliem postizanja deérh Winaka.
Kombinacija bilo kojeg oblika komunikacije i medijaz uvjet da se oni ndesobno
nadopunjavaju, odnosno postizu sinergijskinak, dovodi do poticanja kupaca na kupnju
odreienog proizvoda. Svaka uspjeSna marketinSka komcaipakaahtjeva izgradnju dugatoog
odnosa izméu poduzéa, proizvoda ili usluga koje ono pruza i kupca. ddt, mnogo je
isplatljivije i jednostavnije za poduge zadrzati postofe kupce nego pridobivati nove, Sto

iziskuje puno viSe vremena i resursa.

Temeljne funkcije marketinSke komunikacije jesuviaienje paZznje, stvaranje interesa,
kreiranje pozitivne percepcije o0 nekom proizvodsipai ili poduzéu te poticanje na kupovinu.
Ovisno o tome koje putove marketinsSka komunikakgasti te vremenski okvir koji je potreban
za dobivanje Zeljenih dinaka i ciljeva dijeli se u dvije grupe. U prvu gw ubrajaju se
oglaSavanje, izravno oglaSavanje, unajmjge prodajeciji je cilj izravno komuniciranje i
dobivanje neposredniltinaka koji su naje&e vezani uz specifinu marku proizvoda ili uslugu.
U drugu grupu ubrajaju se odnosi s jaws publicitet, institucionalno oglaSavanje i
sponzorstvo kao komunikacijski oblici koji zahtiggu dulje razdoblje za postizanje zeljenih
ucinaka (Kest, 2003; 32). Bez obzira u koju grupu se ubrajajakswoblik marketinske
komunikacije ima cilj stvoriti pozitivno misljenjgreferenciju i kupovinu proizvoda ili usluga.
MarketinSka komunikacija se u literaturi pojaSnjakeo komunikacijski miks ili marketinski
miks kojegcine (Kest, 2003; 33):

OglaSavanje

Izravna marketinska komunikacija,
Unaprjelenje prodaje,

Osobna prodaja,

Odnosi s javnadl,

Publicitet,

Vanjsko oglasavanije.

N o o bk~ Db RE
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Svaki oblik marketinsko komunikacijskog miksa modglovati zasebno ili u integraciji s
ostalim oblicima koji onda zajedntine integriranu marketinSku komunikaciju. Pojedatilici
detaljnije se obrduju u nastavku.

3.3.1 Oglasavanje

OglaSavanje kao sastavni dio marketinsko komuniemy spleta suvremena je aktivnost
svakog marketinga poduze te je bez njega komunikacija podéaena trziStu gotovo i

nemogua.

OglaSavanje se moze definirati kao neosobni¢epla oblik komunikacije usmjeren veoma
Sirokoj publici s ciliem informiranja, stvaranja ptivne predispozicije i poticanja na kupovinu
(Kesi, 2003; 33).

Neosobna dimenzija oglaSavanja podrazumijeva daris&komunikaciji koristi Siroki aspekt
masovnih medija za prijenos poruke, poput radijayima, ¢asopisa, televizije i Interneta.
Najce¥e komunikacijska poruka nije prilagena pojedinom potro&a te su troSkovi
oglaSavanja relativno niski u odnosu na ostalekebkomunikacije, posebice zbog toga jer se
radi o podosta velikom broju primatelja. Kroz ogladnje je mogte vrlo dobro uspostaviti
diferencijaciju od ostalih proizvoda i kreirati idd poduzéa, jer se pri takvom obliku
marketinSke komunikacije nggse koriste audiovizualna svojstva za prijenos porukakvim
putem se primateljima moze na boljicmadotarati komunikacijski sadrzagime se smanjuje
moguenost nastajanja pogreSke u dekodiranju od stranmapglja. Do bitne razlike u
oglasavanju dolazi kad poduéze komunicira na trziStu potro&a ili na trziStu poslovne
potroSnje. OglaSavanje na trziStu pott@Sae provodi putem oglaSavanja primarne naspram
selektivne potraznje kroz nacionalno, maloprodaiindokalno oglaSavanje. Pri primarnom
oglaSavanju pote se potraznja za 6pm klasom proizvoda ilicitave industrije, dok se
selektivnim oglaSavanjem p&& potraznja za oddenom markom proizvoda. Komunikacija
poduzéa na trziStu poslovne potrosnje odvija s&esie putem institucionalnog, profesionalnog
oglaSavanja i oglaSavanja razmjene. InstitucionalglaSavanje je usmjereno pojedincima Kkoji
kupuju ili imaju kljwenu ulogu u procesu donoSenja odluke o kupovini strijake robe ili
usluge. Kod takvog oblika oglaSavanja na trziStalmme potroSnje poruke proizvoda koje se

prenose né&g&e predstavljaju inpute u procesu proizvodnje dstplioizvoda. Profesionalnim
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oglaSavanjem utfe se na osobe stmih zanimanja kako bi ih se potaklo na KkoriStenje
odreienog proizvoda ili usluge u svojem poslovanju. Gadkoristi i u situacijama kada se zeli
postiéi da osobe profesionalnih zanimanja poputchjga, stomatologa, profesora i ostalih
preporde uporabu odienog proizvoda ili koriStenje neke usluge krajnjgmotroS&u.
Oglasavanje razmijene kao dreblik oglaSavanja na trziStu poslovne potroSnganjereno je
sudionicima marketinSkog kanala kao Sto su trgoydsrednici, distributeri i ostali koji
skladiSte, promoviraju i preprodaju proizvode dem@og poduz&a svojim kupcima koji su
ujedno i krajnji potro3a.

3.3.2 lzravna marketinSka komunikacija

Izravna marketinSka komunikacija kao Zagn oblik komunikacije poduza koja je ujedno i
najbrze rastée podréje marketinga danasnjice, oma@gwa izravnu komunikaciju poduge s
odabranim segmentom. Putem izravne marketinSke Rikacije dobivaju se primarne
informacije direktno od potro&a ili potencijalnin kupaca. Oblici koje poduze koriste za
izravnu komunikaciju s potro8iana ili korisnicima usluga mogu biti: izravna prgaa
marketinSke baze podataka, Internet, telemarketoggale tradicionalne metode (slanje izravne
poSte i kataloga). Slanje letaka i kataloga danago$S uvijek popularne metode izravne
marketinSke komunikacije jer mogu biti prilatgme pojedinom korisniku te omagavaju dobro
usmjeravanje poruka. Vrlo je vazno promotivni mgaéprilagoditi krajnjem korisniku usluga i
kupcu kako bi se moglo dodatno ustedijeti na tisgdiarsroSkovima i troSkovima distribucije. Za
prilagodbu potrebama korisnika koriste se baze faddakoje omogtuju slanje pravovremenih i
korisnih informacija o nekom proizvodu ili usluzidgnjem primaocu. Time se izostavlja buka u
komunikacijskom kanalu, odnosno primatelja se ngpasa promotivnim letcima koji njemu ne

koriste te ne utf@ na njegove kupovne odluke.

Promotivni letci | katalozi danas se viesto Salju i putem elektratkie poste, Sto je dobar ¢ia

za mjerenje efikasnosti te omdgwa veéu vremensku izlozenost kod primatelja. lzravna
marketinSka komunikacija vrlo je z¥gna i na trziStu poslovne potrosSnje gdje je nekada
dominirao izravan kontakt. Napredak informacijslehrologije omogéio je da se izravna
komunikacija odvija putem elektraikiog i telekomunikacijskog oblika. Baze podatakaeksg
svakodnevno osvjezavaju i nadopunjuju omiagu pratenje kupaca te u svakom trenutku daju

uvid o promjenama u ponasanju i kupovnim navikama.
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3.3.3 Unapreadenje prodaje

Unapreienje prodaje kao element marketinSko komunikacgskuksa nekog poduza cine
promocijski napori koji nadopunjuju ostale oblikmput oglaSavanja i osobne prodaj€ites ih

efikasnijima.

Jednostavna definicija unagenja prodaje kaze da su to sve one aktivnosti kajeavljaju
dodatnu vrijednost ili poticaj prodasiena, distributerima ili neposrednim potrésaa i u n&elu
imaju za cilj stimuliranje izravne prodaje. U osh@ostoje dvije temeljne grupe unageaja

prodaje: usmjerenog potra$aa i usmjerenog trgo¥&im posrednicima (Kegéj 2003; 36).

Unapreienje prodaje koje se usmjereno ka pottimsa obuhvéa aktivnosti odnosno
promocijske materijale koji se dijele na mjestu sapnodaje odidenog proizvoda ili usluge,
poput uzorka, kupona, igra na @rel ostalih. Aktivnosti koje se poduzimaju pri umagenju
prodaje koja je usmjerena ka potré&igaa stimuliraju potencijalne kupce na kupnju praidsa u

vrlo kratkom razdoblju, Sto smanjuje proces dongsedluka o kupovini.

Kada je unaprienje prodaje usmjereno prema posrednicima ono &g@ad obliku cjenovnih i
promocijski popusta, trgo¢kih izlozba na kojima se proizvod demonstrira tetalis
oglaSavanja i udenja interijera na samom mjestu prodaje.

Aktivnostima unapréenja prodaje kao oblicima marketinSkog spleta ngemee dugotrajno
osigurati razlog za kupovinu odi®nog proizvoda, mijenjati negativan stav o dereom
proizvodu usluzi te stvarati lojalnost. Usprkos tedostatcima, podu&a unapréenje prodaje
vrlo ¢esto koriste kao neke od glavnim marketinskih akisti jer smatraju da je njezin doprinos
ukupnom povéanju prodaje puno ¥éete ukoliko se prodaja razvija prétesuvremene trendove
na trzistu moze dovesti podéeeu konkurentniju i bolju trziSnu poziciju.

3.3.4 Osobna prodaja

Osobna prodaja predstavlja izravan kontakt protksakupcem, préemu nastoji utjecati na
njegovu odluku o kupovini informirafi ga o karakteristikama proizvoda. Temeljna furecij
ovog komunikacijskog miksa je povezivanje proizvodanjegove uporabne vrijednosti s
temeljnim potrebama kupaca. Osobna prodaja je&agniga pri pruzanju usluga zbog samih
karakteristika usluznih djelatnosti gdje dolaziidmzZaja strinost i adekvatna priprema samog

prodav&a, njegove komunikacijske vjestine te pristup kupcu
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Svrstava se u jedan od najskupljin oblik marke#nEkmunikacije, ali i najefikasniji oblik. Za
njezino adekvatno prodenje potrebno je obrazovati prodajno osoblje, ¢itauga o
individualnom pristupu i komunikacijskim vjestinanfri pruzanju informacija prodajno osoblje
je u izravnom kontaktu s kupcima ili korisnicamaugs te dobiva povratnu informaciju koja je
izuzetno zn&ajna. Prodajno osoblje osim uséjenih uloga moze imati i zadatke koji su vrlo
vazni za daljnji razvoj proizvoda i prodajnu uslugroput anketiranja i promatranja kupca u
procesu kupovine. Taker, kod izravne prodaje vrlo je mala mdgast zabune prilikom
prenoSenja poruke, ali je joS uvijek zbog svojepska najprikladnija na trzistu poslovne

potrosnje.

3.3.5 Odnosi s javnodu

Odnosi s javnadi predstavljaju dugotmu i planiranu aktivnost marketinSke komunikackeja

je pod kontrolom same organizacije, odnosno pathuzéljihovom funkcijom se vrednuju
stavovi publike, odnosno trziSta prema d@m@om poduz&l, proizvodu ili usluzi te se na
temelju vrednovanih stavova usmjeravaju i kreir@gtivnosti kojima je cilj stvaranje pozitivhog
imidza ili uklanjanja postoj@h negativnih misljenja i stavova. Dobrodemje odnosa s javnés
doprinosi ostvarenju strateskih cilieva nacinada mijenja stavove potra&s doprinosi
poboljSanju imidza ili brenda poduze jaa veze s ulag@ma i poveéava reputaciju poduza u
javnosti. Osim objavljivanja raznim informacija adrzaja, odnosi s javnas takaier prate i
povratne informacija, odnosno reakcije i misljeajgne populacije. Neovisno o tome koliko su
odnosi s javnad ukljuceni u promociju proizvoda, usluge ili samog podagzeoni su
prvenstveno usmijereni na interno — eksternu izguadmidza, identiteta i ugleda nekog
poduzéa. Selektivnim i kontinuiranim péanjem informacija dobivenih iz medija, njihovom
pohranom i razvrstavanjem prema unaprijed dgmim Kkriterijima moze se dobiti podatak o
¢lancima koji su izazvali pozitivne ili negativn€inke u odrédenom razdoblju, informacije o
objavama koje su rezultirale pozitivnim ili negatim reakcijama i ostalo. Ti podatci sluze za
mjerenje trenutne uspjesSnosti odnosa s jand® njegov utjecaja na kreiranje pozitivhog
identiteta poduze.
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3.3.6 Publicitet

Veca poduzéa i organizacije koje njeguju svoj imidZ te su ptig u javnosti imaju svoj
publicitet koji je pod kontrolom medija. Podéeena njega moZze utjecati svojim aktivnostima,
medutim nad publicitetom ne moze imati kontrolu. Paitéit predstavlja neptani oblik
komunikacije koji pruza Siri i pouzdaniji opseg onfhacija s mnogo manje potencijalnog
sadrzaja, koji se nalazi u uredkim djelima masovnih medija, zbog zanimljivih notidje se

u njima iznose (Kesj 2003; 37). Prednost publiciteta pred ostalimaila promocije dituje se

u kredibilitetu poruke koja se objavljuje od stramedvisnog izvora, odnosno nije objavljena od
strane poduza ili organizacije za koju se sadrzaj poruke vezilijesSkovi objavljivanja takvog
sadrzava su vrlo niski za razliku od troSkova ko@staju kao posljedica ostalih oblika
marketinsko komunikacijskog spleta. U kongi cilj publiciteta je kao i kod odnosa s javios
kreiranje novog ili repozicioniranje postégg imidza poduz@, marke ili brenda te stvaranje

pozitivne percepcije kod kupaca ili korisnika.

3.3.7 Vanjsko oglaSavanje

Vanjsko oglaSavanje predstavlja oblik oglaSavarmga @&mogutuje prenoSenje reproduciranog
sadrzaja svakodnevno te secesdje koristi za lansiranje novog proizvoda ili uslugedizanije ili
zadrzavanje postaje svijesti o odréenom brendu ili za pojavanje efekta oglaSavanja u
drugim medijima. Vanjsko oglaSavanje predstavlgnfeod najstarijih oblika oglaSavanja putem
kojeg je mogde dostéi Zeljeni segment na nacionalnim, regionalnim idiokm razinama.
Zemljopisno je fleksibilan element marketinSkog saikte se prepotuje da poruka koja se
njime prenosi bude predstavljena na slikovitinaiz kratak i sazet tekstualni dio. Sadrzaj keji s
prenosi ovim putem moze se pril@gwati samoj lokaciji izlaganja te se &&§e prenosi putem
panoa, oglasnih pa ¢iji trosSkovi zakupa su najnizi u usporedbi s ostatnedijima i oblicima
oglaSavanja. Za vanjsko oglaSavanje moze se koristanzitno koje se dijeli na stacionarno i
pokretno. Stacionarno oglasavanje koristi se nabasinim, Zeljezikim i ostalim stajaliStima,
te uz razne manje i ¥e prometnice. Predmeti kofine dio komunikacijskog sadrzaja koji
koriste stacionarno oglaSavanje sucagje proizvodi Siroke potroSnje koji se prenose na
mjestima gdje se kée populacija kojoj je sam proizvod namijenjen. Ukq@bno tranzitno
oglaSavanje ubrajaju se autobusi, tramvaji i podeeireljeznica, koji omoguju oglasavanje

proizvoda na samim prijevoznim sredstvima i u nyibjounutrasnjosti.
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3.4 Psiholoski elementi upravljanja odnosima s korisnicna kroz komunikacijske

aktivnosti poduzeta

Mnogobrojne komunikacijske aktivnosti i sve ¢vepritisak na potro3sm koji dolaze do
pretjeranog primitka informacija moze stvoriti ngégan utjecaj na lojalnost. Klasii oblici
marketinSke komunikacije nekog podtaeaiglavnom su usmjereni na informiranje pottasa
funkcionalnostima proizvoda s ciljem njihova pridamja, ne uzimajéi pritom u obzir da vé
utjecaj oko odabira oddenog proizvoda ima komunikacija od usta do ustapedo preporuka i
imidz koji se stvara koriStenjem tog istog proizao&vaka osoba posjeduje atkei imidz te je
pod utjecajem misljenja okoline u kojoj se é@e Imidz osobe i utjecaj okoline moze uvelike
utjecati na odluku o kupovini odtenog proizvoda. Sve ovisi o tome da |li se imidzzwada i
organizacije koja ga plasira na trziste poklapemislZzom kupca. Sukladno tome podéedreba
konstantno prilagtavati elemente koje su pod njegovim nadzorom kageSkomunikacija kako
bi se uklopilo u zeljeni imidz potro&a. Prije svega je potrebno istraziti ciljnu skuppuatroséa,
spoznati njegove stavove, Zelje i potrebe kako ebina kvaliteta nan proizvod ili usluga
prihvatila od te iste skupine prilikom plasmanatraste. Imidz odréenog proizvoda koji se
manifestira kroz kupovinu i lojalne potr@gastvara se kroz komunikaciju podéaei kroz
komunikaciju proizvoda. Na komunikaciju imidza padta utj€u: zaposlenici, partneri u
poslovanju i stvaranju proizvoda, dobavija pozicija na trziStu, kupci i proizvodi. Na
komunikaciju imidza proizvoda odnosno vezivanjeiproda uz konkretan ga Zivota najvise
utjecu: njegove performanse, zadovoljstvo korisnikagr@j, stavovi koji se vezu uz odemi

proizvod ili uslugu i percipirane vrijednosti.

Odreieni proizvod moze imati najbolje organiziranu korikacijsku kampanju no ona ée biti
uspjesna odnosno ¢ proizvesti Zeljeni ¢ginak ukoliko se imidz tog proizvoda ne pokapa sa
Zeljenim imidZzom potro&a. Kupovinom odréenom proizvoda potro&aponekad Zele povati
svoj ugled i trenutni imidz, pa je potrebno pristupiti s oprezom u adjavanju kampanje za
odreieni proizvod.

Razlika izméu pojma imidz i identitet pronalazi se u tome &adentitet slika o oddenom
poduzéu ili osobi koja je nastala kao posljedica atineih aktivnosti, te predstavlja zapravo

kako odréena osoba ili organizacija percipira samog seble sédmidz izrazava kao percepcija

koju netko drugi ima o oddenoj osobi ili organizaciji. Do odstupanja izéweimidza i identiteta
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dolazi ukoliko komunikacija nije dovoljno jasna ihije na kvalitetan n@n provedena.
Organizacije n&@e&e nedovoljno poznaju ciljnu skupinu te zbog dogdaziodo kreiranja
nezeljenog imidza. Kako bi se takva situacija spitg potrebno je spoznati karakteristike ciljne
skupine i na pravilan & kodirati informacije kako bi se kroz komunikacpdrazavao identitet
koji bi se pretvarao u imidz tog istog podéaeUkoliko se imidz proizvoda podudara s imidzom
potroS&a on je spreman u nekim situacijama platiti i vi§enu jer posjedovanje tog proizvoda
mu pruza osjg] samopotwudivanja i zadovoljstva. Od gotovo svakog proizvoda danas
oc¢ekuje da nakon ispunjavanja svoje osnovne funkogdrzi i odrgeni Zivotni stil i imidz
kupca. Postojanje odnosa s atineim poduzéem koji doprinosi statusnom zfegu u druStvu
moze u odréenim situacijama motivirati kupca da uspostavi dogoe lojalne odnose, koji za

poduzéa ima neizmjernu vrijednost.
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4 Analiza provodenja koncepta upravljanja odnosima s korisnicima na

primjeru poduzeéa dm

U nastavku rada analizira se treruttrziSno stanje podu&s dm, marketinska komunikacija,
provadenje koncepta upravljanja odnosima s korisnicim@rtegrama vrijednosti. Detaljno se
analiziraju marketinSke komunikacije koje podteerovodi te njihovu prilagodbu na temelju
podataka koje posjeduju o svojim kupcima. Podeadjeluje na globalnom trziStu te pozitivhim

poslovnim rezultatima dokazuje da osluSkuje potietaje svojih kupaca.

4.1 Osnovni podatci o poduzéu i analiza trziSne pozicije

Dm-drogerie Markt je poduze koje predstavlja jedno od nagye drogerijskih lanaca u srednjo;j

i jJugoistainoj Europi te je danas sa 156 prodavaonica zastuplpo cijeloj Hrvatskoj. Dugi niz
godina poduzé&e biljezi pozitivan poslovni rast te je Sest godr@siedom proglaseno najboljim
poslodavcem u Hrvatskoj. Asortiman podée®buhvéa visSe od 16.700 drogerijskih proizvoda
iz podri&ja zdravlja i ljepote, dge hrane i njege, domimstva, foto usluga i dodatnog
asortimana poput hrane zacke ljubimce, tekstila i sezonskih proizvoda. U Eom asortimanu
drogerijskih proizvoda nalaze se i 25 robnih mapkiduzéa, koje pokrivaju gotovo sve
kategorije asortimana. Cjelokupno poslovanje poézemelji se n&ovjeku koji je u sredisStu
svih poslovnih aktivnosti. Zadrzavanje postdjekupaca i stvaranje lojalnog odnosa primarni su
cilievi poduzéa, koji se ostvaraju uz por@anarketinskih aktivnosti i provienjem programa
vjernosti koji je djelomino prilagaen profilu kupaca. Ulaganjem u zaposlenike te
nagraivanjem njihovog rada stvaraju se i lojalni djelatrkoji s radosu opsluzuje kupce, Sto
takaier moze utjecati na zadovoljstvo kupaca prilikompdwine odrdenih proizvoda iz

asortimana poduza.

DrusStveno odgovorno poslovanje podéezenjeguje od svojeg postojanje te se rado ayjgiu
razne manifestacije humanitarnog karaktera za padyeci i osobama tezeg imovinskog stanja
te bolesnim osobama. Poddeesudijeluje i podrzava razne edukacije koje zramcsorganizirati
s ciljem promicanja zdravog zivota, ekoloSke odvsivi primjerenog ponasanja. Poduzimanjem
takvih aktivnosti poduzee se pozicioniralo na vrlo visoku trziSnu pozicijgprkos visokoj

konkurenciji koja je prisutna na hrvatskom trzistu.
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Prema istrazivanjuz 2010. godin koje je provela Ipsos Puls agencija na trzistu vagkih
lanaca, drogerija i specijaliziranih prodavaonican poduzée je zauzelo prvo mijesto
kategorijama kupovine proizvo za osobnu higijenu i njegu, proizvoda za brigu éakistvu te

kozmetEkih proizvoda. Liderska pozicija na trzistu vidljivie na sljedéem grafékom prikazu

Graficki prikaz 1. Odabir prodavaonica za kupnju koziieti proizvoda

A

Dr 72 1
Kezmc 6 32
Iris 4 16
Fuller | 2 10
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Kenzum |1 §
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[artimes: (1 4
Billa |1 2
Avocn |2 4
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Czuglas |1

Mekidrugi | 2 10
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¥
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Izvor: Obrada: Ipsosyww.ipsosadria.com, sianj 2017

Prema istrazivanju koje je provedeno 2010. godidgiwo je da je poduzé& dm kupcima prv
izbor pri kupnji kozmetikih proizvoda, a nakon njega ede Kozmo, parfumerija Iris, Muller
ostali drogerijski lanci i patimerije. Pretpostavka je da se trziSna situacijeeptm i promijenil
u odnosu na 2010. godinu, te da sada tr¢favanac Muller zauzima nesto viSe mjesto u odr
na prikazane podatke, dok je trgdkialanac Mercator prestao s radom i preSao pod tvo

trgovatkog lanca Konzum.
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Na sljedéem graftkom prikazu vidljivo je miSljenje kupaca o odabitrgovine pri kupniji

zdrave hrane.

Graficki prikaz 2. Odabir prodavaonica za kupnju zdrarank
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Izvor: Obrada: Ipsosyww.ipsosadria.com, sianj 2017

Pri kupovini zdrave hrane dm je taler zauzeo vodel poziciju od strane kupaca, dok mu

vrlo blizu trgova&ki lanac zdrave hrane i prehrambenih dodataka EB0.

Upravo takvu poziciju poduza je omoguila diferencijacija od konkurencije pute
prilagaienih komunikacijskih aktivnosti i pogodnostima za kepx kojima se nesSto viSe gow:

u nastavku rada.
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4.2 Diferencijacija promidzbenih i komunikacijskih akti vnosti u poduze&u dm

Teorija poznaje tri komunikacijske kanala a to spasredni, posredni kanali te komunikacija
putem medija. Poduze dm koristi sve kanale komunikacije tedéwei komunikacijskih
aktivnosti iznosi Siroj javnosti putem medija. Mede zasigurno i najutjecajniji kanal
komunikacije jer obuhv@a Sirok broj primatelja. M#tim, putem medija je vrlo teSko
diferencirati sadrzaj i komunikaciju na da da ona bude prilagena odréenom segmentu
kupaca te da se temelji na podacima o kupcima s«ojdobiveni putem sustava upravljanja
odnosima s korisnicima i programa vjernosti. Podazerlo ¢esto koristi i neposredne kanale
komunikacije poput organiziranja raznih ddgm ¢ime se promovira sam brend podtae
newsletteri putem elektrafiie poSte, katalozi, broSure, letci te vanjsko cglagje. Kroz
neposredne kanale komunikacije komunikacijski sgidse véinom bazira na trenutne cjenovne
popuste ili pogodnosti kupovine u dm-ovim prodaveama te se u potpunosti ne prildgoa
kupcima. Za poduze je vrlo vazan i posredan kanal komunikacije um@okojeg naglaSava
vaznost druStveno odgovornog poslovanja te se a&tjguu razne humanitarne akcije na svim
podrjima.

Poduzée posvéuje veliku paznju pri odabiru proizvoda kdjine njegov prodajni asortiman,
izuzev robnih marki te konstantno unajug prodajnu uslugu udenjem raznih inovacija u
skladu s potrebama i Zeljama svojih kupaca. Pnogirponude proizvoda iz podia prirodne
kozmetike, zdrave hrane, hrane iz ekoloSkog uzgojavaienje ponude lijekova bez recepta i
ostalih medicinskih proizvoda provodilo se postepdakaier u skladu s potrebama postile
kupaca. Vjernost svojih kupaca koji su ih prepozkab najbolji izbor pri kupnji drogerijskih i

ostalih proizvoda za prehranu,damstvo nagréuju brojnim pogodnostima kao Sto su:

- "“Dobre cijene u svako vrijeme” koji predstavigainstven program povoljnije kupovine Koji
omoguuje kupcima da atraktivne proizvode kupuju u dmeungjjeftinijim cijenama jagenim
najmanjecetiri mjeseca. Program “Dobre cijene u svako vrgémastoji potaknuti kupce na
kupnju proizvoda kada im je on zaista potrebang @aan kupovinu oddenog proizvoda samo iz
razloga jer je sada na akcijskoj ponudi, Sto¢edp koriste ostali trgowki lanci. Takvim
pristupom poduze se diferenciralo od konkurencije dajkupcima ograrieno razdoblje u
periodu odetiri mjeseca Sto predstavlja relativno dug vrerkepsriod za kupnju proizvoda po

povoljnijoj cijeni, ali opet u trenutku kada imt&j proizvod zaista potreban.
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Na slijedé€oj fotografiji je prikazan primjer prikaza prograriiaobre cijene u svako vrijeme” na
odreienom proizvodu.

Slika 4. Primjer prikaza programa “Dobre cijenevak® vrijeme” na oddenom proizvodu

Naziv proizvoda

00ml

DOBRE 90
CUENS Kn
U SV
VRIJEME

168624 1 Nije poskupjelo od

NN MW ©1.01.16

Izvor: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, sijgnj 2017.

- “Cjenovni bombon” koji predstavlja jedinstven kept novih proizvoda koji su svaka dva
tiedna na akcijskim ponudama pri kojima kupac dabivatis proizvoda, razne daroveiae
pakiranja po istoj cijeni i brojna druga iznéeaja potaknuta promocijskim aktivnostima
poduzéa kojacine kupovinu u dm-u jo$ kvalitetnijom i atraktivoip. Na sljedéoj fotografiji

prikazana je primjena programa “Cjenovni bombonpmuézvodu za odrZzavanje dotmastva.

Slika 5. Primjer prikaza programa “Cjenovni bomboa‘odréenom proizvodu

vileda Micro&Sponge spuzvasta krpa 1
kom

Promotivna cijena: 19,35 kn. Redovna cijena: 25,80 kn
Usteds: 1+drugi u pola cijene

Izvor: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, signj 2017.

45



4.3 Programi vjernosti

Svjetski trendovi programa vjernosti navode da spakgram vjernosti mora biti jednostavan i
transparentan, a upravo takav program onogurazvijena tehnologija. U poduzedm prate se
svjetski trendovi u osmisljavanju i &enju programa vjernosti koji je od izuzetne vaznaat
svakog kupca. Sposobnost programa vjernosti dategrira s razvojem tehnologije predstavlja
priliku za boju povezanost s kupcima. Uz pogodnksjie donose programi vjernosti potrebno je

uzeti u obzir mehanizme koji stvaraju joS snazagau izmeéu kupca i odréenog poduz&.

Analiziraju¢i dm poduzée i program vjernosti koji primjenjuje vidljivo j@a se sudjelovanjem u
loyalty programu potie kupce na pomaganje zajednici, ekolosko djelovanje brigu o

vlastitom zdravlju.

4.3.1 Dm program “Svijet prednosti”

Program vjernosti koji primjenjuje poduzenaziva se dm “Svijet prednosti” koji se dijeli’den
active beauty Svijet prednosti” i na dm “Babybopusgram”. Active beauty Svijet prednosti
namijenjen je svim kupcima koji pri svakoj kupovinidm-ovim prodavaonicama Zele ostvariti
popuste i dodatne pogodnosti te onima koje zanineame iz svijeta wellnessa, zdravlja, ljepote i
aktivnog zivota. Za ukljgenje u dm-om program vjernosti potrebno je zatrakih karticu
vjernosti, odnosno prijavnicu u bilo kojoj dm predanici. Novim¢lanovima Svijeta prednosti
na koristenje se daje privremena dm kartica s jopotrebno &itati bar od na optkom ¢itacu

na dm-ovom terminalu koji se nalazi u prodavaon&ae unijeti trazene podatke ili putem
internet terminala u udobnosti vlastitog doma. frivena kartica se daje na koristenje pri svakoj
kupovini te se uz pondonje sakupljaju bodovi sve dok nadku adresiElana Svijeta prednosti
ne stigne nova dm kartica. Kartica dm Svijeta postinna kdénu adresuélana programa
vjernosti stize u roku od 6 tjedna od trenutkagwgj te se svi bodovi sakupljeni privremenom

karticom automatski prenose na novu karticu kojeoyesti pri iduwtim kupovinama.

Dm je svojim¢lanovima programa vjernosti dao m@gost i grupnog sakupljanja bodova na
naina da se zatraze dodatne kartice do maksimalmmn¥haéla koje mogu Koristiti ostale osobe.
Grupno ostvareni bodovi koji se prikupljaju od svianova na jedan dmdan Svijeta prednosti
omoguavaju brze sakupljanje bodova i samim tim&evgpogodnosti. Takvim @&amom se
omoguava cijeloj obitelji ili nekoj drugoj zajednici sagljanje bodova iz programa vjernosti
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bez otvaranja zasebnihétma. Ogi uvjeti poslovanja Svijeta prednosti jasno su @éeni na

sluzbenoj internet stranici poduézete su sazeti u nastavku rada.

Svaki ¢lan Svijeta prednosti pristaje na prikupljanje, aihr i prosljdivanje osobnih podataka
koji su navedeni u prijamnom formularu u svrhu oo@yanja pogodnosti programa vjernosti,
postprodaje i marketinga proizvoda od strane pagiuden-drogerie Markt d.o.o. te ostalih tvrtki
koje pripadaju dm grupi i sudjeluju u programu w@sti ¢iji se popis takder nalazi na internet
stranici. Clanovima je data moguost opoziva izjave u svakom trenutkime se zabranjuje
daljnja obrada osobnih podataka i koriStenje pogetinz Svijeta prednosti. Jasno je istaknuta
informacija da selanovima programa vjernosti ne nateenikakva obaveza kupovine u dm-

ovim prodavaonicama te da korisnikom kartice imavprpostati svaka punoljetna osoba.

Pri svakoj kupnji u iznosu od 10,00 kn korisnik @weg programa active beauty Svijeta
prednosti ostvaruje 1 bod koji ima pravo zamijenitibrojne pogodnosti iz svijeta ljepote,

zdravlja, sporta u svim prodavaonicama dm-a iltrgsna poduzéa.

Bodovi se prikupljaju u svim dm-ovim prodavaonicamBirvatskoj i u inozemstvu, a sakupljeni
bodovi vrijedecak dvije godine. Svaka dva mjeseca obnavljaju go@oosti u dm trgovinama
te kod partnera poduéa koje svakilan programa vrijednosti moze iskoristiti i prénaa sebe
najbolju ponudu. Aktualne pogodnosti programa dnjasti predstavljaju se kupcima uz pamo
broSura, odnosno promotivnih letaka, mobilne apiika web stranice te na terminalima u svim

dm-ovim prodavaonicama.

Pogodnosti koje svaki kupac moze ostvariti dijedens cjenovne popuste proizvoda koji su
podijeljeni po kategorijama njihove namjene. Cjemopopust mogu se ostvariti pri svakoj
kupovini i to u iznosima od 15% popusta na cjelokuupovinu u zamjenu za 150 bodova te u
iznosu od 25% popusta na proizvod po izboru u zamga 100 bodova. Popuste nije mégu

zbrajati s ostalim popustima na ukupni iznos kupejs ostalim popustima na proizvod.

Dm svoje vjerne kupce nagige i s mogdno&u kupnje odréenih proizvoda koji su trenutao
izdvojeni te se razlikuju od cjelokupnog asortimdrgovine poput dmBio kalendara kojeg je
mogute pribaviti u zamjenu za 10 active beauty bodov#oibe za kupnju u zamjenu za 50
bodova.
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Specifiénosti ovih proizvoda je u tome Sto su na raspolggsaimo kupcima koji sudjeluju u dm-
ovom programu vjernosti, te nisu dostupni u redpvymmdaji v& se oni mogu pribaviti u

zamjenu za bodove. Prepoemi proizvodi koju su dostupni sani@mnovima programa vjernosti
prikazani su na sljedej fotografiji.

Slika 6. Primjer prepogienih proizvoda zélanove “dm active beauty Svijet prednosti”
dm preporucuje. . pogodnosti

dmBio kalendar 2017

za 10 active beauty bodova &Bi u

dmBio kalendar
2017,

Idi na prilog W

Trajna torba Profissimo

za 50 bodova

Torba Profissimo |

idi na prilog P

—

dm torba za kupovinu

za 40 bodova ﬂ

dm torba za
kupovinu

Idi na prilog B

 ——

Izvor: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, sijgnj 2017.

Ostali proizvodi koji sudjeluju u programu vjerniggbduzeéa dijele se na proizvode za ljepotu i
njegu, proizvode za djecu i roditelje, proizvodedman&instvo, kategoriju ponude partnera te
knjizevnost i kazaliSte. U nastavku su prikazaroiprodi koji su bili trenuténo aktualni iz
svake pojedine kategorije.
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Iz prilozene slike mogu se vidjeti aktualni proigvaez programa vjernosti kategorije ljepota i

njega koji su neophodni za odrzavanje osobne Imgife zaista koriste kupcima.

Slika 7. Primjer aktualnih proizvoda iz programamjosti kategorije ljepota i njega
liepota i njega pogodnosti

Aquafresh paste za zube
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DOpLSta

=30 % za odabrane
zuhne pasta
Aguatresh

idi na prilog b

Always dnevni uloSci

11 K S za 10 active beauty bodova 30 %
popusta

=30 % ra dnevne
ulodke Always

Idi na prilog b

—

Gillette

z3 10 active beauty bodova 30 % m
popusta

~30 % za prolzvode
Glistte

idina prilog b

Izvor: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, sijgnj 2017.

Slika u nastavku prikazuje aktualne proizvode iegarije programa vjernosti prilagene djeci

i roditeljima.
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Slika 8. Primjer aktualnih proizvoda iz programamjosti kategorije za djecu i roditelje

Za djecu i roditelje

Pogodnosti za Vas | Vasu bebu koje Vam pruZa dm active beuaty Svijet prednosti.

aktualne pogodnosti Za mene i moju bebu
NIVEA baby
za 10 active beauty bodova 30 %
popusta N
-30 % za proizvoda
NIVEA Baby !
|di na pritog W
S

DVD Maoja ordinacija

za 30 active beauty bodova

DVD moja
ordinacija

|di na prilog b

e

Izvor: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, sijgnj 2017.

Dm posebnu brigu pridaje proizvodima namijenjenian djecu i trudnice te razvija poseban
program Kkoji se naziva babybonus program sretna @i omogéuje brojne pogodnosti za
sadasnje i budie majke. Babybonus program zaseban je dio progi@wijat prednosti te je

detaljnije opisan u nastavku rada.
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Sljed€a fotografija prikazuje trenutao aktualne proizvode iz kategorije dafimstvo koji su po

odreienim pogodnostima dostuptianovima programa vjernosti.

Slika 9. Primjer aktualnih proizvoda iz programamjosti kategorije donéastvo

domacdinstvo pogodnosti

Persil kapsule za pranje

i Persil

za 10 active beauty bodova 50 %

popusta —50 % za Kapsule
Persil

Idi na-pritog W

Toaletni papir Paloma

Deluxe Pure White

za 5 active beauty bodova 30 %

=30 % za toaletn popusta
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|di na prilog  p

B

Nila _
k I-“‘-»--'—"--.\
1 i va 20 3 d
za 10 active beaufy bodova 30 % .'kw"g !ﬂ'
popusta R

~30 % za prokzvode
Mila

Izvor: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, sijgnj 2017.

Idi na-oriton -k

Neki od proizvoda iz kategorije dowiastvo koji su prikazani na slici neophodni su za
funkcioniranje jednog dondanstva te je u i ovoj kategoriji dm izdvojio proaste koji su
potrebni kupcima i dao im pogodnosti u obliku ptsito popusta s kojima mogu znatno

ustedjeti.
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Kategorija programa vjernosti ponude partnera zas¢b kategorija koja sadrzi razne ponude
vanjskih partnera poduga te se primjer trenutao aktualne ponude partnera nalazi na siede

fotografiji.

Slika 10. Primjer aktualne ponude usluga iz progragernosti kategorije ponude partnera

E]CIHUdE‘ partnera pogodnosti

Masazni centar Relax

23 20 active beauty bodova 20 % elax

pOpUsSia 73 sve UE[JQE RARRA) CEMTAR
HLLIEPW R MY I

=20 % za sve usluge
u masaknom :nnou

|di na prilog b

Izvor: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, sijgnj 2017.

Kategorija ponude partnera prikazana na slici iteenut&no aktualne usluge kojdanovi
dm-ovog active beauty Svijeta prednosti mogu kiirist zamjenu za bodove koji se sakupljaju
pri svakoj kupovini u dm-ovim trgovinama. U suradnjymasaznim centrom Relax u zamjenu za
20 active beauty bodow#anovi programa vjernosti mogu otisnuti kupon sirkopstvaruju 20%
popusta za usluge po vlastitom izboru u masaznortrcslijepih i slabovidnih Relax. Masazni
centar je smjeSten u Zagrebu Sto onmogel samo stanovnicima tog podja da iskoriste 20%
popusta na uslugu, Sto predstavlja prepreku i zanganjec¢lanova s ostalih podéja Hrvatske

da iskoriste takvu vrstu pogodnosti iz kategoripayde partnera.
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Na slici u nastavku prikazane su ponude uslugur@gnama vjernosti kategorije knjizevnost i
kazaliSte koje se taker temelje na kazaliStima smjeStenih u Zagrebuajadanovi ostvaruju

popuste u zamjenu za active beauty bodove.

Slika 11. Primjer aktualne ponude usluga iz prograjernosti kategorije knjizevnost i kazaliste

knjizevnost 1 kazaliste pogodnosti

UzZivajte u predstavama

Satirickog kazalista

"Kerempuh"

2 besplatne ulaznice z2 100 active SATIRICHD HALALISTE

beauty bodova HEHEI‘I‘IP"H
Idi na pritog B

www. kazalistekerempuh.hr

UZivajte u predstavama
HNK u Zagrebu

2 besplatne ulaznice za 100 active
beauty bodova

Idi na prilog B

e—

UZivajte U predstavama
HNK u Zagrebu

uz 20 % popusta za 20 active beauty > — :
bodova
HNK Zagreb l

Idi na pritog W

i

Izvor: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, sijgnj 2017.
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Podatci koji su dostupni na dm-ovoj sluzbenoj wehrsci pokazuju da u dm-u dnevno kupuje
prosje&no 83.900 kupaca, a dm-ov program Svijeta predimigtzi krajem ove godine viSe od
milijun ¢lanova. Toliki broj kupaca koji su ujednalanovi programa vjernosti dokazuje da se

poduzée uspjesSno brine o svojim kupcima te vodi efikgsaogram vjernosti.

4.3.2 "Dm babybonus program”

Dm-ovim babybonus program dio je programa vjernddtijet prednosti te je prilagen
novoraiercadi, djeci i trudnicama. U babybonus programu relae proizvodi Kkoji su

prilagadeni odabranom segmentu kupaca te zadovoljavajovgikupovne navike.

Babybonus program osmisljen je n&inada nudi pogodnosti pri kupovini tijekom prve gvi
godine bebina Zivota te je za ukljuanje u program potrebno ispuniti prijavnicu nengdju koje

se dobiva paket dobrodoslice s proizvodima kao sitopelene za novotertad, vlazne
maramice i knjizicu s bodovima s kojom se ostvarojajni popusti pri kupnji proizvoda iz
babybonus program&lanovi programa redovno dobivaju i nacku adresu bonove s kojima
ostvaruju popuste, prigodne darove tdemmdanska iznedanja u obliku ostvarivanja dodatnih
popusta na cjelokupnu kupovinu proizvoda iz prodgjasortimana za novatencad. Takder,
¢lanovima se dostavlja i informativne broSure k@drge korisne informacije za svako razdoblje

odrastanja djece sve do druge godine zivota.
U nastavku su prikazane pogodnosti koje ostvatiajuovi kroz dvije godine djetetova Zivota.

Paket dobrodoslice 0 - 6 mjeseci:

- gratis paket pelena Pampers Premium Care Sb &); 22 kom.)
- vlazne maramice Pampers Sensitive Newborn 54 kom

- knjizica s bonovima za brojne uStede

- broSura s korisnim savjetima

- naljepnica za auto.
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Fotografija u nastavku prikazuje knjizicu s bonoaikoju dobivaju budti roditelji pri ulasku u

babybonus program vjernosti.

Slika 12. Isjgéak iz knjizice s bonovima za paket dobrodoslice
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Izvor: Obrada: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, &§aj 2017.

Za 7 mjeseci djetetova zivota:

- knjizica s bonovima za brojne uStede

- broSura s korisnim savjetima.
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U nastavku se nalazi slikovni prikaz knjizice s beima za 7 mjeseci djetetova Zivota.

Slika 13. Isjg€ak iz knjizice s bonovima za 7 mjeseci djetetowata
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Izvor: Obrada: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, &§aj 2017.

Za 9 mjeseci djetetova Zivota:

- knjizica s bonovima za brojne uStede.
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Prilikom ulaska djeteta u deveti mjesec njegovatawdobiva se knjizica s bonovima koja sadrzi

proizvode prilagdene toj dobigiji se slikovni prikaz nalazi u nastavku.

Slika 14. Isjgak iz knjizice s bonovima za 9 mjeseci djetetowata
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Izvor: Obrada: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, &§aj 2017.

Za 1. djetetov réendan:

- knjizica s bonovima za brojne uStede
- Cestitka

- slikovnica.
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Na sljedéoj fotografiji se nalazi isggak iz knjizice s bonovima za 1. djetetondendan.

Slika 15. Isjgéak iz knjizice s bonovima za 1. djetetorviemdan
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Izvor: Obrada: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, &§aj 2017.

Za 18 mjeseci djetetova Zivota:

- knjizica s bonovima za brojne uStede.
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Isjecak iz knjizice s bonovima prilagen za djecu od 18 mjeseci prikazan je na siejde

fotografiji.

Slika 16. Isjgak iz knjizice s bonovima za 18 mjeseci djetetavata
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Izvor: Obrada: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, &§aj 2017.

Za 2. djetetov réendan:

- knjizica s kuponima za brojne uStede
- cestitka
- poklon iznendenja.
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Slikovni prikaz knjizice s bodovima za drugi djetetroiendan nalazi na sljeélg fotografiji.

Slika 17. Isjéak iz knjizice s bonovima za 2. djetetorviemdan
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Izvor: Obrada: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, &§aj 2017.

Knjizica s bonovima za drugi djetetovdendan posljednja je knjiZzica koji roditelji dobivay
sklopu programu do dvije godine djetetova Zivota.
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4.4 Mobilna aplikacija poduzeéa dm

Snazan razvoj tehnologije u proteklih nekoliko g@domogudio je poduzéu da svoj program
vjernosti znaajnije priblizi kupcima i olakSava koriStenje pogmdti koji iz njega proizlaze.
Tako su se u svim dm-ovim prodavaonicama uveli i@thodnosno sustavi koji omogavaju
kupcima uvid u broj bodova i u aktualne pogodné&sie mogu iskoristiti na ri@n koji njima
osobno najviSe odgovara prilikom posjeta trgovisvodenjem aplikacije za pametne telefone
svim ¢lanovima dm-ovog programa vjernosti omégno je u svakom trenutku pregledavanje
aktualnih pogodnosti, stanja bodova, ali i proridasajblize dm-ove prodavaonice. Dm-ova
mobilna aplikacija koja je dana na koriStenje swlanovima programa vjernosti vrlo je
jednostavna za uporabu te se moze instalirati maepee telefone putem App Stora za iOS
pametne telefone ili putem Google Play-a za Andteiéfone. Vizualni prikaz aplikacije za

mobilne telefone nalazi se u nastavku.

Slika 18. Mobilna aplikacija z8anove programa vjernosti

K Kuf \
EE xatal -
<> Moj tive beauty kartica

@ T F »

Izvor: dm verzija: V2.2 (17), iOS 10.2.

Putem aplikacije korisnicima se omdagwa vid u pogodnosti, koSaricu s kuponima, katalog
aktualnih proizvoda. Aplikacija se moze koristitkho zamjena za karticu programa vjernosti
koja je u fiztkom obliku putem barkoda koji se skenira prilikonpkvine. U svakom trenutku
korisnik ima uvid u svoje bodovno stanje i u mégosti koriStenja oddenih kupona koji

donose popuste na odewe proizvode ili na cjelokupnu kupovnu.
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4.5 Kiriti ¢ki osvrt primjene koncepta upravljanja odnosima s lorisnicima na

komunikacijske aktivnosti poduzeta

Analizirajuéi program vjernosti koje provodi poduze dm, moZze se zakljiii da je koncept
upravljanja odnosima s korisnicima na vrlo visokagini te da se program vjernosti uspjesno
provodi i svakim danom broji sve vigeanova. Program vjernosti podézepodijeljen je na dva
segmenata kupaca, odnosno na roditelje i obiteljesom do 2 godine zivota i na ostale kupce.
Siroka paleta pogodnosti koja se nudi prilikoflamjenja u program vjernosti namijenjena je

gotovo za sve skupine potr@gae se time pokrivaju razite preferencije kupaca.

Primjerice, viSe puta mje&eo se izdvajaju proizvodi koji se mogu kupiti povpbnijoj cijeni u
zamjenu za prikuplijene bodove iz r&i#bhg prodajnog asortimana kao Sto proizvodi za
odrZzavanje dondnstva, proizvodi namijenjeni za ljepotu i njegupnpde partnera poput
koriStenja neke dodatne usluge po povoljnijoj dijeamo Sto je ulaznica za kazaliSnu predstavu te
ostale pogodnosti. Takvim sistemom se obuhvatik \®@bj kupaca s raalitim preferencijama
pri kupovini ¢ime su komunikacijske aktivnosti djelotno prilagaiene kupcima. BroSure i
promocijski materijali kojima se informirajtlanovi programa vjernosti nisu njima u potpunosti
prilagadeni s obzirom na navike pri kupovini, demografskaljezja i ostala obiljezja koje
poduzée dobiva od kupaca pri samordlanjenju u program vjernosti. Vizualni prikaz brogu
knjizica s bonovima i ostalog komunikacijskog mgaéa nije u potpunosti prilagten
potrebama kupacatlanovima programa vjernosti ovisno o njihovim kupow preferencijama i
dobi. Kanali slanja komunikacijskog sadrzaja mogunsnogo bolje organizirati i prilagoditi
potrebamalanova kako bi oni putem zeljenog komunikacijskeg&la primali potreban sadrzaj
od poduzéa. Takaler osoban pristup u komunikaciji poddagrema korisnicima i kupcima nije
znaajno vidljiv, osim pri slanju réendanskih popusta kojeg ostvarujlanovi programa
vjernosti gdje je istaknuto ime i prezime osobeoksg Salje komunikacijski materijal, odnosno

cestitka s odréenim popustom.
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U nastavu se moze vidjeti koje podatke podazarikuplja od kupaca pri njihovontlanjivanju

u program vjernosti i sustav upravljanja odnosinkargsnicima.

Slika 19. Prikaz internetskog terminala za prisiygrogram vjernosti

Da, Zelim sudjelovati 1 dm babybonus programu i

prihvacam Opce uvjete poslovanja.

Prezime* Datum rodenja®

Uticakucni D{Dj Postanski broj” Drzava®

Mobitel EMa.ﬂ

_ _ — Zelim redovito putem e-maila primati newslettere s
ESRN e s Cpee tvicte posiovani® . obavijestima o aktualnim pogodnostima.

Izvor: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, sijgnj 2017.

Svaki kupac koji Zeli postatilan programa “Svijeta prednosti” treba ispunitjgemicu putem
Internet terminala ili putem mobilne aplikacije saom pametnom telefonu. Time osoba daje
poduzéu osnovne informacije o sebi kao Sto su: spol, imezime, ulica i kéni broj, mjesto i

drzavu prebivanja, telefon, mobitel, stupanj obxarga, datum rdenja i e-mail adresu.

Sukladno podatcima poduze moze svoje kupce i dublje segmentirati nego &t jradilo do
sada Sto bi postajan kupcima ic¢lanovima programa vjernosti dalo dodatnu vrijednpst

kupovini proizvoda.

Babybonus program je za razliku od active beaubgi@ama vjernosti nesto bolje uspostavljen te
roditelji koji su korisnici babybonus programa vjesti dobivaju prave informacije u pravo
vrijeme. Takder vizualni prikaz knjizice s bonovima i ostalognkenikacijskog materijala koji
je namijenjen z&lanove babybonus programa njezne je boje te statografije djece upravo te
dobi za koju su i prikazani proizvodi namijenjerda Wwlanjenje u babybonus program
zahtijevaju se od roditelja osnovne informacije @veraienom djetetu, Sto je prikazano i

prikazano na sljedej fotografiji.
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Slika 20. Prikaz internetskog terminala za prisiugaby bonus program

Spaol Ime Prezime Datum rodenja*
Datum

Ime Prezime rodenja
Potvrda podataka y

Nema podataka

*Molimo prije potvrde obratite
pazZnju na toénost svih podataka.

Izvor: dm, www.dm-drogeriemarkt.hr, sijgnj 2017.

Za lanjenje u babybonus program potrebno je ispuniika formu koja zahtjeva informacije
0 imenu i prezimenu djeteta te spolu i datumu njagoaienja. Na temelju tih podataka
poduzée kategorizira komunikacijske aktivnosti pretepptema dobi djeteta. Posebno je tiskaju
komunikacijski materijali odnosno knjizice s bonma za svaki period djetetova odrastanja.
Unutar knjizice nalaze se bonovi s uStedama kojodeose na proizvode koje dijete koristi
upravo u tom razdoblju odrastanja, dok se za pihiuigi raiendan Salju posebno prilatgni
komunikacijski materijali koji sadrze knjizicu s tavima, r@endanskucestitku te poklon
iznenatenja. Analizirajdi babybonus program vidljivo je da je on puno bo§evijen te je vise
prilagaden potrebama za razliku od active beauty prograk@em nema nikakve segmentacije
¢lanova niti prema njihovim osnovnim obiljezjima. Zazliku od prilagdenih komunikacijskih
poruka koje su temeljene prvenstveno nackupn preferencijama oddene marke proizvoda ili
prema kupovnim navikama, podéeenekoliko puta na mjesec svojim kupcima Salje hetves
putem email-a ili putem mobilnih porukdi sadrzaj nije niti u jednom segmentu prildgn
njima. Sadrzaj komunikacijskih aktivnosti razlikige iskljwivo prema tome da li je kupatan
active beauty Svijeta prednosti ili babybonus paotg. Kroz sustav péanja kupovine poduze
moze u svakom trenutku imati uvid u proizvode kogeeieni kupac i¢lan programa vjernosti

kupuje te na osnovu toga prilagoditi komunikacijak&vnosti.
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4.6 Prijedlozi za poboljSanje komunikacijskih aktivhosti poduzeta na temelju koncepta

upravljanja odnosima s korisnicima

Na temelju analiziranog stanja primjene konceptaaw@mnja odnosima s korisnicima na
komunikacijske aktivnosti u poduaete na temelju prethodno iznijetog kikog osvrta, vidljivo
je da poduzée ima puno moginosti za napredak i bolju prilagodbu svojih komwaaikskih
aktivnosti prema oddenom segmentu kupaca. Sam program vjernosti dajguimost na
temelju kojeg poduze moze prikupljati podatke o odienom kupcu koji je istovremendlian
tog programa. Kako bi se saznalo koj&ina informiranja o cjenovnim popustima i novim
proizvodima kupac preferira, potrebno im je pogtaypravo takvo pitanje prilikomdianjenja u
program vjernosti. Na temelju tih informacija mdgue kupcima slati prilagien promotivni
sadrzaj putem elektra¥ke poste, sms poruka ili u tiskanom obliku te putaenezne stranice ili
mobilne aplikacije.

U nastavku rada su dani prijedlozi za poboljSanganinikacijskih sredstava na temelju
upravljanja odnosima s korisnicima i CRM prograntgely poduzée koristi, koji obuhvéaju
tiskani materijal i letke koji se Salju pute elekiicke poSte, sms poruke, mreznu stranicu te
mobilnu aplikaciju poduza.

4.6.1 Prilagodavanje tiskanog materijala i letaka koji se Saljuuem elektronéke poste

odabranom segmentu korisnika

Analizirajwi letke i knjizice s bodovima te ostali komunika&ij materijal kojeg poduze
koristi u svojoj promociji vidljivo je da sadrzapkunikacijskih poruka nije dobro priladgen
primaocima, odnosno kupcimagianovima programa vjernosti. Tiskovni materijal ko su
knjizice s bodovima potrebno je bolje prilagodiotgebama i preferencijama kupovine svakog
segmenta kupaca kako bi kupatlanovi programa vjernosti dobili prave informaciyepravo
vrijeme. Poduz& posjeduje podatke kao Sto su dob, spol, mjestbiyanja i proizvode koje
kupac koristi i svakodnevno ili povremeno kupujetemelju kojih moze svoje kupcelanove
programa vjernosti podijeliti u segmente ovisno dredenom obiljezju. Na taj r@n
komunikacijski sadrzaj se moze mnogo bolje prilajoddreienom segmentu kao i sami
proizvodi koji ¢ine osnovni dio promidzbenog materijala. Knjizicebsdovima mogu se

prilagoditi prema dobnoj skupini te na temelju tdgamirati proizvodi i komunikacijski sadrzaj
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kakav koriste tinejdzeri ili osobe starije zivotm®bi kao i proizvode koje svakodnevno
upotrebljavaju. Knjizica s bodovima kao promotivmaterijal programa vjernosti koje poddee
koristi i kojeg je mogte unaprijediti na nan da seclanovima programa vjernosti Salju
prilagadene ponude partnera ovisno o njihovom geografskgestm prebivanja. Primjerice,
ukoliko osoba zivi u oddenom gradu nuditi mu ponude partnera koje se megaristiti u
njegovom okruzenju ili obliznjim mjestima, a ne bss prebivaliStem na podiu Istarske
Zupanije dati pogodnost zamjene bodova iz prografeanosti za ulaznice za kazaliSne
predstave u Zagrebu.

Takader, poduzée moze svoje kupce segmentirati prema spiohe bi se izbjeglo informiranje i
slanje promotivnih materijala muskarcima o proizwea iz asortimana kozmetike za Zene i
obrnuto. Segmentacijom kupaca prema dobi izbjegkebnformiranje potrosa o proizvodima
koji nisu prikladni za njegove godine, primjericgarmiranje kupcaija je dob dvadeset godina
0 proizvodima za njegu bora. Knjizica s bodovimgak{e namijenjena Zenskoj populaciji
tinejdzera treba sadrzavati proizvode koji su cygwoprihvatljiviji, jer vetina nema redovite
predstaviti proizvode za njegu lica i tijela pritgigne toj Zivotnoj dobi te u potpunosti izbjegnuti
proizvode koji se koriste za odrzavanjecdnstva ili proizvode namijenjene roditeljima i djec
Vizualno je potrebno promocijski materijal dobrafitki obraditi da bude privisan toj dobi te
koristiti fraze umjesto obnog teksta koje su Saljive i priviae tinejdZzerima. Zbog same skidpo
tiskanog materijala kao sredstva komuniciranja doege podijeliti kupce u oddene skupine
koji imaju zajednika obiljezja kao Sto su primjerice dob i spol, dak promidzbeni materijali
koji se Salju elektrodkim putem mogu prilagoditi svakom pojedinom korigniSlanje letaka u
tiskanome obliku koji su prilagieni svakoj pojedinoj skupini kupaca iziskuje velikkeSkove,
Sto razlog spoznaje &iaa slanja promotivnog materijatini joS vaznijim jer je nepotrebno slati
kupcima promotivni materijal u tiskanom obliku uka on preferira komunikaciju putem

elektrontke poste ili sms poruka.

Promotivne poruke koje se primaju putem elekith@ipoSte mogte je prilagoditi na nan da
se pri slanju takvog materijala poddeeobra&a primatelju poruke izravno oslovljavéjwa po
njegovom imenu i prezimenu te informirdjuga o proizvodima i uslugama koje koristi i
preferira pri svojoj kupovini. Takter, ovakav oblik komunikacije moge je na povoljniji n&n
prilagoditi svakom korisniku za razliku od prometog materijala u tiskanom obliku.
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Komunikacijske poruke koje poduzesvojim¢lanovima Salje putem elektraie poSte mogte

je u potpunosti prilagoditi kupcu na temelju sustava&enja njegovih prethodnih kupovina.

Ukoliko kupac preferira oddenu marku kozmaetkih proizvoda potrebno je slati newslettere u
kojima su prikazana odtena razdoblja sniZzenja proizvoda ili je prikazapaanlinija proizvoda
preferiranog brenda. Na temelju prethodnih kupoviragite je saznati i koliko novaca kupac
troSi na odréene proizvode i na temelju toga ga informirati @ipvodima isklj&ivo tog
cjenovnog ranga. Primjenjujusustav segmentacije i slanja promotivnog materijea temelju
prethodnih kupovima podu&e se moZe gotovo u potpunosti prilagoditi kupcirBjedea
fotografija prikazuje primjer osmisljenog letka kge Salje putem elektratke poSte te je

prilagadien mlatoj Zenskoj populaciji.

Slika 21. Prijedlog promotivnog letaka za slanjegepu elektronike poSte koji je prilagien

mladoj Zenskoj populaciji

Djevojke pripremite se za [fetfo/

Potrazi super dobre proizvode za preplanuli tern i

njegouvarnu koZu u etnimn danimal

Twoj prvi odabir proizvoda za sunfanje Balea nalazi se po akcijskim
cijenamal PoZuri u najbliZu dm-ovu prodavaonicul

Za vise mformacia: dm-drogesemarid. hr

o o

Izvor: "Vlastito djelo”.
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Prethodno prikazan newsletter prildgo je djevojkama miése Zivotne dobi, koje u i
slucajeva nemaju redovita primanja te za proizvodejeguntijela, u ovom primjeru za zastitu od
sunca ne mogu izdvojiti po¥eiznos. Upravo iz tih razloga u prethodnom primajeu prikazani
proizvodi robne marke Balea koji su za razliku ahkurentskih proizvoda za zastitu tijela od

fotografije koje se nalaze na prilozenoj fotogiafij

Komunikacijskim aktivnostima koje nisu djelotno prilagaiene prema temeljnim osobinama
kupaca (dob, spol, mjesto prebivanja), moze se &ingespotrebno obasipati informacijama koje
za njega nemaju nikakvu koristi niti ziemje. Takvim se pristupom bespotrebno ulaze u
komunikacijske aktivnosti i promotivni materijal kge na kraju za kupca bez ikakvog zag,
umjesto da se prilikom osmisSljavanja sustava upaa odnosima s korisnicima dobro
uspostavi segmentacijska podjela kupaca prema vijagazsnovnim obiljezjima i preferencijama
pri kupovini. Dobro uspostavljen sustav upravljan@gnosima s korisnicima i segmentacijska
podjela kupaca, moze zahtijevati visoka ulaganja ke jednim dijelom mogu pokriti i uStedama
iz marketinskih aktivnosti koje se provode bez \kadk zn&aja za kupce te imaju maléimak na

pove&anje prodaje i zadrzavanje lojalnih kupaca.

4.6.2 Prilagodavanje sms poruka pojedig@aom korisniku

Prilikom slanja izravnih sms poruka korisnicima urhai promocije odréenog proizvoda
potrebno je maksimizirati osoban prist@anovi programa vjernosti koji putem svoj mobilnog
telefona i sms poruka zele primati odteee obavijesti zele sadrzaj koji je isKijpo prilagaien
njihovim potrebama i preferencijama pri kupovinpridvo zbog toga je potrebno u tekstu poruke
nazng&iti ime primaoca kako bi se privukla paznja i steorosoban odnos prilagen
pojedingnom korisniku, odnosno primaocu poruke. Tekst kojjuka sadrzava pozeljno je da
bude kratak te taki®er u potpunosti prilagten korisniku, odnosno treba pruzati informacije o
proizvodima koji su za kupca bitni, primjerice: aninacije o proizvodima koje je kupacdéve
prethodno kupova i isprobao, informacije o dodatnistugama poduza koje su korisniku
interesantne i ima potrebu za njima, informacijecjenovnim popustima koje ukiuju

proizvode ili brendove proizvoda kojima je kupaergn.
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Slanjem sms poruka kupcu se moZe prenijeti sadrzagnutku kada se on nalazi u blizini
prodavaonice gdje moze taj isti proizvod kupiti teanelju GPS mobilnog péanja kojeg
danasnji mobilni urédaji sadrzavaju. Takter, moze se pratiti g@stalost kupovine oddenog
proizvoda te se okvirnim iz€éanom vremena ponavljanja kupovine sms poruke maglap u
pravo vrijeme kada kupac ima stvarnu potrebu zaptioizvodom. Tim putem bi se eliminirala
kupnja tog istog proizvoda u drugoj prodavaonidirektno pozvalo kupca na akciju, posebice
ukoliko se u tekstu poruke nazimaodraieni popust.

Slanje promotivnog sadrzaja ovim komunikacijskinm&®m i vjerojatnost primanja istog je vrlo
velika, stoga je potrebno maksimalno prilagodikistel sadrzaj primaocu poruke kao i vrijeme
slanja ukoliko je to mogte.

4.6.3 Prilagodavanje mrezne stranice pojeditiaom korisniku

Mrezna stranica poduéa daje korisnicima moguost prijave u internet terminal putem kojeg se
upisuje broj kartice koju su dobili ukoliko €lanovi programa vjernosti, postanski broj i datum
rodenja. Nakon prijave vidljivo je trenutao stanje bodova svakog pojedinag korisnika,
medutim mogunost zamjene oddenih bodova za proizvode ili popuste na pojettioa i
cjelokupnu kupovinu za sve korisnike je ista. Zdéagodbu mrezne stranice pojedinam
korisniku prilikom pristupanja u internet termir@dtrebno je korisniku odnosritanu programa
vjernosti dati mogénost zamjene bodova za proizvode ili cjenovne p@pusji su za njega
znaajni. Na temelju prethodnih kupovina maguje saznati podatke o proizvodima koje kupac
koristi i redovito kupuje te da li kupuje na tenoeljenovnih popusta. Tim putem moze se
saznati motiv kupnje oddenog proizvoda te na temelju tog podatka prilag@dihudu zamjene
za bodove koja bi za kupca bila najbolja. Tako lignénost zamjene i koriStenja odenih
pogodnosti iz programa vjernosti podé@eza svakog pojedinog korisnika bila prildgoa u
potpunosti. Osim prilagtavanja ponude pojedinom korisniku mdguje i prilagoditi tekst
odreienoj dobi korisnika uzimagil u obzir da se prilikom prijave u internet ternlipaograma
vjernosti upisuje datum denja, ¢ime se dodatno olakSava posao prikazivanja u pogiun

prilagaienog naina komunikacije pojediri@mom korisniku.
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4.6.4 Prilagodavanje mobilne aplikacije pojedirngom korisniku

Poduzée svojim korisnicima &lanovima programa vjernosti daju ma@gost uporabe aplikacije
koja se jednostavno instalira na pametne telefordutim sadrzaj i aktualne pogodnosti koje su

putem aplikacije date korisniku nisu prilagme njegovim potrebama.

Sadrzaj aplikacije i vizualni prikaz za sve korkanije podjednak, osim kratkog dijela gdje se
korisnika oslovljava s njegovim imenom i gdje jekpzano trenutno stanje njegovih bodova.
Korisnicima aplikacije i¢clanovima programa vjernosti potrebno je prilago&timunikacijski
sadrzaj na temelju njihove dobi i spola, kao i sgragodnosti koje je potrebno prilagoditi na
temelju prethodnih kupovina. Putem mobilne aplij@&ianovima program vjernosti olakSan je
uvid u trenutdano aktualnu ponudu poduze te je upravo zbog toga vrlo vazno primaocu
komunikacijskog sadrzaju dati prave, za njega kerisnformacije o proizvodima. Mobilna
aplikacija se moze na gotovo isticimaprilagoditi pojedinanom korisniku poput mrezne stranice
poduzéa, odnosno internet terminala, jer svaki korisnikikpm prvog pristupa u mobilnu
aplikaciju mora upisati broj kartice vjernostime su dostupni svi podatci o kupcu koji su dani
prilikom uclanjenja u program vjernosti podéze Na temelju tih informacija korisniku mobilne
aplikacije se mogu prilagoditi proizvodi i komundigki sadrzaj ovisno o spolu, dobi i

prethodnim kupovinama koja je obavljena uz skefgr&artice iz programa lojalnosti.

Ovim putem se moze korisnika pravovremeno obawijest akcijskim ponudama linije
proizvoda kojoj je vjeran ili o otvaranju nove pes@onice bas u trenutcima kada se on nalazi u
blizini te lokacije. Tako bi se izbjeglo bespotrebabasipanje korisnika informacijama koje
njemu nisu zn&jne niti ga ne patu na kupovinu. Korisnika ¢lana programa vjernosti putem
mobilne aplikacije mogte je obavjeStavati i o trendtaoj dostupnosti oddenog proizvoda
kojeg on najeXe potrazuje u oddenoj prodavaonici te u sigju njegova trenutaog nestanka

savjetovati ga u kojim obliznjim prodavaonicama epzondi taj isti proizvod.

Putem mobilne aplikacije i prethodno spomenutih poika mogée je korisniku dati prave
informacije u pravo vrijeme, odnosno kada se orazial samoj prodavaonici ili njezinoj
neposrednoj blizini. Primjerice, putem mobilne katije moZze se automatski prikazati popis
proizvoda koji se temelji na prethodnoj kupoviniratbnog kupca, uzevsi u obzir okvirno

vrijeme koje je potrebno za potrosSnju kupljenogiproda te da li se on trendta nalazi po
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promotivnoj cijeni. Time bi korisnik mobilne aplikge koji je istovremenom i kupac imao

spremljenu osnovnu listu proizvoda koja mu je pateepri svakom posjetu prodavaonice.

U tehnoloski razvijenom razdoblju, svakim se danstvaraju nova tehnoloSka otkai koja
olakSavaju uvdenje prethodno danih prijedlogéime bi se prilagodba komunikacijskih

aktivnosti dodatno poboljSala, a korisnici mobilaiplikacija poduzé&a postali bi sve lojalniji.
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5 Zaklju ¢ak

Predmet ovog rada je istrazivanje koje je provedprikupljanjem sekundarnih podataka i
analizi postojéeg koncepta upravljanja odnosima s korisnicima Kajenjenjuje odabrano

poduzée dm na marketinsko komunikacijske aktivnosti preswigjim kupcima.

Trenut&ni sustav upravljanja odnosima s korisnicima kqjeguzeée primjenjuje temelji se na
sistematiziranom i razvijenom programu. Potrebneéapke poduzee prikuplja na temelju
programa lojalnosti te u skladu s njime razvija kmikacijske aktivnhosti segmentirane na

temelju dva programa lojalnosti koji su detaljnasai u radu.

Bazama podataka koje se temelje na podatcima tavgusipravljanja odnosima s korisnicima
poduzéa, upravljaju vanjski suradnici, odnosno tvrtkeekoprauju podatke i unose podatke u

sistem.

Analizom trenut&nog koncepta upravljanja odnosima s korisnicimamunikacijski aktivnosti
vidljivo je da su marketinSki napori i marketinSkewmunikacija djelomino prilagateni
profilima kupaca te da svakako ima mjesta za nahrddaiko bi komunikacijske aktivnosti

poduzéa imale véu efikasnost i &inak.

Suvremena trziSta sadrze potr@Sa korisnike usluga koji su svakim danom sve zaimiji te
Sirokim izbor ponude koja u odtenim segmentima premasuje potraznju, kupcima seguouje
izbirljivost u odabiru trgovine u kojojce potroSiti svoj novac. Sukladno tome vaznost

zadrzavanja postajéh korisnika dobiva izuzetan z&e.

Za zadrzavanje postdj korisnika i pridobivanje novih potrebno je dadpa&a u centar
svojega poslovanja stave upravo Zelje i potrebgitsuarisnika. Kako bi poduz@a mogla
ispuniti korisnikove potrebe, ponajprije ih morajpoznati, saznati njihove preferencije te
predvidjeti kako bi se njihovi zahtjevi mogli mijati kroz odréeno razdoblje. Pri ovom koraku
se istte potreba za uvienjem odrdene vrste sustava za upravljanje odnosa s konsaici

njegova implementacija na komunikacijske aktivnosti

Komunikacijskim aktivnosti i marketinSkim naporinp@duzéa se izdvajaju od konkurencije i
osvajaju odréene segmente potr@saovisno o svojim ciljevima. Temeljna pretpostavda
ucinkovito funkcioniranje marketinsko komunikacijskitapora odréenog poduz& je upravo u

postojanju kvalitetnih podataka o postafe korisnicima.
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Zadatak efikasne marketinSke komunikacije kojaa&srb na podatcima o korisnicima je da na
korisniku prihvatljiv n&in plasira odréenu informaciju o novom proizvodu ili usluzi, doden
ponudama poduZa ili da ga potakne na ponovnu kupnju. lIzvrSenjg radatka je jedino
mogute ukoliko poduzée posjeduje informacije o potraga odnosno 0 njegovim

preferencijama.

Sustav upravljanja odnosima s korisnicima ontoggl posjedovanje udene baze korisnika i
poslovnih aktivnosti koje je kasnije magu kvalitetno pretrazivati, obdevati, segmentirati i
analizirati. Osim dobre povezanosti i stavljanj&usa na korisnika usluga putem sustava
upravljanja odnosima s korisnicima, omégje se i dobra koordinacija, povezivanje i
komunikacija izméu kljucnih i glavnog poslovnih odjela. Pravovremenost nafenju pravih
odluka i stalan uvid u sve informacije o korisnieimmmoguuju poboljSanje trziSne pozicije i

savladavanje konkurencije.

Dobro uspostavljen program vjernosti sério definiranim podatcima koji se prikupljaju
omoguuju usmjeravanje komunikacijskih aktivnosti prenrafprencijama i profilima svakog
kupca. Takve komunikacijski aktivnosti garantiragadovoljne i lojalne potroga koji se
usprkos Sarolikom izboru na trzistu pri kupnji ateeog proizvoda ili usluge, uvijek vdaju i
stvaraju dodatnu vrijednosti za odabrano podezekojim imaju osoban odnos. Lojalni kupci s
kojima su komunikacijske aktivnosti prilagene njihovim potrebama icekivanjima lakSe

prihvataju dodatne usluge ili proizvode podtae

Sustav upravljanja odnosima s korisnicima i njegomglementacija na komunikacijske
aktivnosti utj€e na uspostavu trajnog odnosa iZmeoduzéa i kupca ili korisnika usluge.
Uspostava trajnog odnosa i zadrzavanje lojalnihakapcilj je svakog suvremenog podéee
kako bi odrzao svoj opstanak na trziStu. Za posjezdakvog cilja potrebne su aktivnosti
temeljenje na sustavima upravljanja odnosima sskaima koje prikuplijene podatke mogu

iskoristiti i implementirati na pravilan din.
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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rad je analiza primjene sastgwavljanja odnosima s korisnicima na
komunikacijske aktivnosti podu¢a. U radu se ponajprije definira sam pojam upraydja
odnosima s korisnicima te poslovna strategija neak pravilne implementacije informacijskog
sustava koji omogiava pravilno uvdenje koncepta CRM - sustava upravljanja odnosima s
korisnicima. Pristup upravljanja odnosima s kogsna ukazuje svim zaposlenicima
usredotdenost na korisnika, odnosno kupca¢ina prilaga@avanja odnosa iznde zaposlenika
prve linije i pojedindnog kupca te kojim stvarima treba pridonijeti vga&nje, a kojima manje

prilikom prilagodbe korisniku.

U radu se istie i vaznost spoznaje i kategorizacije segmenat#ojedr kupaca kako bi se
maksimizirala njihova vrijednost za poddeei stvorio lojalni odnos koji podrazumijeva

zadovoljstvo i otpornost na konkurenciju od strpp&osS&a, odnosno postajén kupaca.

Za pravilno razumijevanje integracije sustava ulpgaja odnosima s Korisnicima i
komunikacijskih aktivnosti u podu&e, potrebno je ponajprije razraditi pojam i oblike

komunikacije kao i sam marketinsko komunikacijgdies poduzéa.

Komunikacijske aktivnosti i sustav upravljanja odimoa s korisnicima analiziraju se na primjeru
poduzéa dm koji se svojim uspjeSnim programom vjernodbraja u skupinu najveh
drogerijskih lanaca u Europi. Program vjernostistav upravljanja odnosima s korisnicima koji
odabrano poduze primjenjuje detaljno se razigu te su na temelju kritkog osvrta dati
prijedlozi za poboljSanje komunikacijskih aktivnidsbji obuhvaaju tiskani materijal i letke koji
se Salju pute elektrotke poSte, sms poruke, mreznu stranicu te mobiltikeaju poduzéa.
Prijedlozi za poboljSanje polaze od informacija ekgpoduzée dobiva od svojih¢lanova
programa vjernosti i na temelju kojih moze komugilske aktivnosti bolje prilagoditi

pojedinom segmentu i profilu kupaca kako bi zadnaaetu poziciju na trzistu i pov@o udio u

kupovini kod svojih postojgh kupaca.
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SUMMARY

The main subject of this graduate thesis is amalysfi usage of customer relationship
management system on communication activities ef dcampany. Primarily, it defines the
concept of customer relationship and businesseglyatas well as the importance of proper
implementation of an information system that enslilee proper introduction of the CRM -
Customer Relationship Management. The custometioe$hip managemenet system indicates
to all employees that the focus of the companyniscestomers. It also enables adjusting the
relationship between the first line employee ardgitiuividual customer and it explains to which
things and situations should be given more attendaad which less while trying to make

adjustments to the user.

The importance of understanding and categorizinggnsats of existing customers in order to
maximize their value for company while creatingogdl relationship is strongly highlighted in
this graduate paper. The mentioned importance iaipties satisfaction of existing customers

and their resistance to services and products thencompetition.

For a proper understanding of the integration ef ¢hstomer relationship management system
and communication activities in the enterpriseasihecessary to first develop the concept and
forms of communication, as well as the marketinghecwnication interface of the company

itself.

Communication activities and customer relationsimanagement system are analyzed on an
example of company DM which, with its successfwalty program, is among the largest
drugstore chains in Europe. The loyalty program eustomer relationship management system
that the selected company applies is elaboratetttails and based on critical review of author
suggestions are provided for improving communicagetivities that include printed materials
and leaflets that are sent via e-mails, SMS messaggwork pages and mobile application of

the company.

Suggestions for improvement are based on the irgthom the company receives from its loyalty
program members and on which communication aatitian be better tailored to each segment
and customer profile in order to maintain a leadiogition on the market and to increase the

market share of its existing customers.
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