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1. UvOD

U 21. stoljéu, u vrijeme Sirenja i @anja konkurencije u raznim podijima ljudskog
druStva, veoma je teSko zadrzati starog poti@SZa svako poduze bilo bi idealno imati
grupu korisnika koji su privrzeni poduaei njegovim proizvodima ili uslugama. Reakcija je
dvosmjerna — ako je poduzeprivrzeno svojim korisnicima i oe biti privrzeni poduzau.
Kada se jednom ispune&ekivanja potros&, vazno je biti konstantan u tome: ne samo u
kvaliteti proizvoda, nego i u njegovoj isporuci.&fea je vazno ispuniticekivanja potroséa
u pogledu izbora proizvoda, izgleda objekata, ialdgpja, predstavljanja brenda, kadrova — i
u tome biti ujednéenog kvaliteta. Kada je rijgeo kampanjama, potrebno je koristiti iste
obrasce u njihovom kreiranju, kako bi ljudi prepalzpoduzée kojem su privrzeni i kako bi
znali Sta mogu &kivati. Naravno, uvijek treba imati inovativne jel&kako bi brend pratio
suvremene trendove. Potrebno je poznavati pateosajegove potrebe kako bi se lojalan
potros& razlikovao od povremenih, manje lojalnih, i kakosb na adekvatan &ia nagradila
njegova lojalnost. Cilj je stvoriti okosnicu korika koji su posvéeni brendu, i na njima

bazirati planove, ideje i kampanje u badasti

Ovaj se diplomski rad bavi upravo vazwogpravljanja odnosima s kupcima putem
kluba vjernosti i moze se podijeliti u tri dijela.

Prvi dio rada bavi se @mnito menadZzmentom odnosa sa kupcima, njegovinamest

te n&inom i razlozima za njegovo ugenje

Drugi dio rada bavi se zadovoljstvom i lojaldos kupaca, nd&nom mjerenja
zadovoljstva kupaca te &imom kreiranja programa vjernosti i nadrzanja lojalnih kupaca, s

osvrtom na praksu hrvatskih supermarketa.

Tredi dio rada obrduje konkretan primjer funkcioniranja kluba vjernastpoduzéu
Billa, odnosno n&n prikupljanja bodova te pogodnosti i akcije kagi nudi svojim

¢lanovima, uz moj osobni prijedlog kako poboljSatges realiziranja programa lojalnosti.



2. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KUPCIMA — CRM

2.1. Sto je CRM

Upravljanje odnosima sa kupcima ili mébment odnosa sa kupcima (eng. Customer
Relation ship Management — CRM) je poslovna stigte§oja ukljuiuje selekciju i
upravljanje odnosom s Klijentima u svrhu optimieamjihove dugoréne vrijednosti za

tvrtku.1

Kupceva lojalnost tvrtki zn& da su kupci predani kupnji robe i usluga upradoiay
maloprodavéa te ¢e se odupirati aktivhostima konkurentnih tvrtki. jalai kupci imaju
emotivnhu povezanost sa tvrtkom. Oni ésj@ takvu naklonost prema svojoj tvrtki de
ohrabriti i svoje prijatelje i obitelj da kupuju age tece prenositi usmene preporuke 0 toj
tvrtki.

CRM je poslovna strategija koja kugtavlja na srediSnje mjesto. Danas se kaze da
je kupac suvremeni diktator kojemu tvrtka stalnitagodava svoje poslovanje zbog sveiee
dostupnosti informacija, sve ga konkurencije na trZiStu te raétu pregovaréke mai

klijenata u prodajnom procesu.

Visoki prihodi i dobit mogti su jedino ako su potrebe klijenata zadovoljeméddez
CRM sustava ne bi bio mogejelokupan pristup klijentu, prepoznavanje njetjopotreba te

naposljetku i zadovoljavanje potreba klijenata.

CRM predstavlja integriranu marketimSkisluznu i prodajnu strategiju koja nalaze

zajednéki rad svih odjela poduzaz

Glavni dijelovi CRM sustava su stpj@ marketing i informatke tehnologije.
MenadZzment u smislu planiranja, organiziranja, kaitanja i vailenja omogtava
medusobnu interakciju navedenih djelova kako bi setigas krajnji cilj a to je zadovoljan

klijent uz Sto nize troskove.

Slikoviti prikaz CRM strategije i mjimih dijelova vidljiv je na slici br.1.

1. Muller, Srta (2005.) Upravljanje odnosima sa korisnicimdagreb, Delfin-razvoj managementa, str.101
2. Idem, str.102



Slika 1. CRM strategija

MENADZMENT
ODJEL ODJEL
PRODAJE MARKETINGA
BAZA PODATAKA O
KUPCIMA ((CRM)
E-MAIL SLUZBA ZA
MARKETING USLUGE KUPCIMA

Izvor: autor

U pdetku se CRM zasnivao na osobnom pristupu i bez reipet sofisticirane
informaticke (IT) tehnologije. Lokalno okruzenje, pogotovo manjim srediStima
omoguavalo je izgradnju dobrih poslovnih odnosa s kupcitemeljenih na nadisobnom

poznavanju prodavatelja i kupca.

Prodavatelj, ako je bio vjeSt, mogaadro poznavati potroSke navike i sklonosti
svojih kupaca, njihovu kreditnu sposobnost i cjenowsjetljivost. Tako su stalni i vazni
kupci uvijek dobivali viSe pogodnosti od uvjeta iksy istaknuti na prodajnom mjestu. Mogli
su uzivati u pogodnostima odgode dalaja, veéim koli¢cinskim popustima, poklonima za
vjernost, neupitnoj zamjenjivosti proizvoda drugnoizvodom, garanciji povrata novca,
rezervacijama proizvodatak i do pdetka sezonskih popusta, probnim koriStenjem ili
mogutnostima odabira proizvoda u ugodnosti vlastitog dofrodavé su cesto pamtili
imena svojih redovnih kupaca i njihove omiljeneipvode te su sukladno tim saznanjima
kreirali individualnu ponudu i cijenu za svoje “djane” klijente. Sve su to bile osobine

vrhunskih trgovaca “stare Skole”, a kupci su nawsljeli takav individualni pristup.

Od 1980-tih godina na ovamo IT tehggi se rapidno razvija unagiguci time i
n&in poslovanja i potrosku ma. Danas viSe nije moge pamtiti sve svoje kupce i njihove
preference kao nekada, a razlog tome su okrupnmwaovakih lanaca i sredista, promjene

potros&kih, ali i radnih navika i stila Zivota.

PoméIT tehnologije je neophodna kako bi se stvorilalencija klijenata (klijentska

baza), registrirale njihove potraka aktivnosti i ponaSanje kako bismo matecthatn i

3



statistékim metodama kreirali profile i segmente klijenataslénim potroSakim navikama i
mogutnostima. Pohranjivanje svih relevantnih podataka o klijentjegovom ponaSanju,
poslovnom odnosu i komunikaciji postaje strateskino pricemu informaitika tehnologija

igra klju¢nu ulogu u CRM-u.

Naime, kupac danas ima na raspolagazji¢ite komunikacijske kanale putem kojih
ostvaruje kontakt sa svojim dobawkan, od onih tradicionalnih: prodajno mjesto, odmmosn
ducan, poslovnica, telefon, faks, do kanala novijeegacije poput mobilnih udaja i njima

prilagaienih aplikacija, drustvenih mreza i e-prodaje.

Kanali kojima kupci komuniciraju s agofjacima i putem kojih kupuju proizvode
odrazavaju njihov Zivotni stil, a nerijetko i pozivako ¢e mladi ljudi, menadzeri i svi koji su
stalno u pokretu prvenstveno koristiti kanale dpst s mobilnih ur@aja, a vrlo rijetko
tradicionalne kanaléije se radno vrijeme podudara s njihovim, obitel&k ljudi vjerojatno
viSe koristiti tradicionalne kanale vikendima ugilam u trgovakim centrima pretvarafii
time kupovinu u male obiteljske izlete nastojeadoknaditi izgubljeno vrijeme za radnih

danakada se obitelj okuplja tek prediex, oko 18 sati.

Né&in placanja takder mnogo govori o osobkoja se pojavljuje na prodajnim
kanalima. Hée li kupac platiti gotovinom, debitnom ili kreditmokarticom ili pak na rate i
na koliko rata, ukazuje i na njegovu kupovnudémavore prihoda i sl. Na kojim sve
lokacijama kupuje, je li kupac lokalnog radijus@&tanja unutar 2-3 km ili su njegove dnevne
migracije znaajno vee do 20, 30 ilicak 50 km, a Sto podrazumijeva velik dio vremena

provedenog u prijevoznim sredstvima.

Dinamika troSenja tader je signifikantan podatak, kupuje li svaki damala 2-3
dana, tjedno, jednom u 2 tjedna. Kupuje li viSeizwode koji su na promotivnim akcijama
zn&i da je kupac cjenovno osjetljiv te da vrlo vjerojatno i reagirati na promocije, s druge
strane kupci koji kupuju markirane proizvode vide asjetljivi na kvalitetu a ne toliko na

cijenu i spremni su platiti viSe za odemni kvalitativni standard.

Dob kupca, faza Zivotnog ciklusa elit(samac, mladi bkai par, par s djecom,

samohrani roditelj, roditelji s odraslom djecom)pok geografsko podtje, klima,



demografskic¢imbenici, socio-kulturalno okruzenjgpS su neke varijable koje odigu

ponaSanje kupca.

Sve nabrojene bihevioralne karaktiéeskupca definiraju njegov potrada profil.
Upravljanje poslovnim odnosom s klijentotemelji se upravo na njegovom ponasanju pri
kupnji, metutim, da bismo mogli upoznati naSeg kupca i odregeagov potroSéki profil,
potrebno je njegovo ponaSanje strukturirati i patirau bazu podataka kako bismo mogli
koristiti kvantitativne metode, ali i one kvalitatie. Da bismo to mogli napraviti, osnovni
preduvjet je da u svakom kontaktu na jedinstvedimarepoznamo kupca, individuu,
pojedinca, te da njegove aktivnosti na strukturimatin pohranimo u korporacijsku klijentsku
bazu podataka. Jedna od dodatnih, naprednih fumkiciosti takvih baza je i moguoost
pohranjivanja kontakata s kupceiak i kada kupac nije napravio nikakvu transakorgt, se
samo raspitivao, gledao, trazio nesto ili samojadiivrijeme, a to je posebno umiges

Direktne koristi strateSkog upravljanja odnosom ligeltima u praksi n&e&e su
smanjenje troSkova poslovanja i marketinga uslipedjeg targetiranja (ciljanja) klijenata,
smanjenje troskova zbog prepoznavanja potrebankliggepovetanje zadovoljstva klijenata
jer dobivaju téno ono Sto Zele, rast klijentske bameaksimalizacija prilika (proSirenje i
prilagodba usluga svakom individualnom Klijentu,iduw efekte kampanja i akcija te
pravovremeno reagiranje direktnim kontaktiranjeRupcem ako prodaja zastaje)cavanje
neefikasnih poslovnih procesa te dugma profitabilnost odrzivost rasta.

2.2. Operativni, analitiki i kolaborativni CRM

Tehnolosko rjesenje upravljanja odnosima sa kupcima sastoji se od tri glavna dijela:
operativnog, kolaborativnog 1 analitickog.

Operativni CRM bavi se kreiranjem informacija, tj. unosom podatakaounmaicijski

sistem preko aplikacija za genje aktivnosti klijenata.

3. Kako uhvatiti kupce koii samo razgledavajDostupnoia http://www.poduzetnistvo.ora/news/kako-uhvatiti-lcep
koji-samo-razaledavu, [Pristuplieno 16.04.2016.]

4. Kako upoznati svog kupca, Dostupnohttp://www.poduzetnistvo.org/news/kako-upoznatieknipra, [Pristupljeno
16.04.2016.]




Kolaborativhi CRM zaduZen je za uspostavljanje interakcije s kiij@rutem svih

raspolozivih medija, od tradicionalnog osobnog kontakta, preko telefonal-a-imaterneta

do trenutno vrlo aktuelnog WAP-a.

Analittki CRM predstavlja najkompleksniji i najskuplji dio cijelog CRM sust a

bavi se detaljnim analizama mnoStva podataka zasnovanim na ekspanamjima, kreira

sliku o svakom pojedirgmom Klijentu, njegovim potrebama i Zelja.s

Slika 2: Komponente CRM-a

Ope

ativIi

Evaluacija i analiza
mformacifja o klijentima
Jedinstveni izvor radi utvrdivanja
informacija o klijentima vrijednost klijenata i
koji pospjefuje prodajne, donofenja inteligentnih
marketingke i ushuine poslovnih odluka,
procese kroz razne koje trebaju pospjesiti
kanale kontakata s enos izmedu klijenata
klijentima. itvrtke.
Automatizacija
klijentu usmjerenih
procesa . zv.
Jront afficea.
Upravijanje komunikacijom s
klijentima kroz niz medija i
komunikacijskih kanala.
Omoguduje interakciju izmedu
tvrtke i njezinih klijenata,
partnera i dobavljada.

Izvor: Sri¢a, Muller, (2005.)Upravljanje odnosima sa korisma, str.127

Analitiéki

Kolaborativni

Klijent u svojoj komunikaciji s tvrtkorfvidi" samo kolaborativni CRM (poslovnice,

trgovine, telefonske kontakte, e-mail, web stranig¢e dok operativni i analitki CRM

predstavljaju unutarnju organizacijsku sposobnaské da odgovori na potrebe klijenta te da

potom putem stelja koje predstavlja kolaborativni CRM adekvatrigovori na te potrebe.

5 Miiller, Sriéa (2005.)Upravljanje odnosima sa korisnicimaagreb, Delfin-razvoj managementa

6 ldem, str,128



Drugim rijéima, putem kolaborativnog CRM-a ostvaruju se kott&oji potom
generiraju operativne podatke a koji pak predsaavlpsnovu za analizu putem angktg
CRM-a.

CRM sustav mora ispunjavati tetiké zahtjeve koji osiguravaju tehnologiju koja je u
skladu s ¢ekivanjima i poslovnim potrebama tvrtke. Stoga je qoabiru CRM softvera
potrebno obratiti paznju na tekike karakteristike softverskog rjeSenja, kako bi uded
implementirano rjeSenje zadovoljilo zahtjeve fuk@lnosti i podrSke poslovanju

Tehnéki zahtjevi od informacijskih sustava za upravjigaadnosa sa klijentima u sebi

ukljucuju slijedee: 7

-zahtjevi integracije i povezivanja odnose se nasspoost sustava da se integrira u
tvrtkinu specifénu tehnolosku infrastrukturu kroz hardver, softvenreZzne aspekte sustava.
Integracijski zahtjevi mogu uklfivati podrsku klijentovom Windows OS, sposobnostMCR
proizvoda da interaktivno komunicira s tvrtkinimspojeeim bazama podataka, maguost
swelja sa tvrtkinim raunalno-telefonskim paketom te mdgost integracije s drugim

aplikacijama,

-zahtjevi za procesiranjem i performansama indigisggjosobnost CRM proizvoda da
podrzava i kontrolira potrebne operacije, kao dtgpamjerice, broj transakcija i volumen

podataka koji sustav moze podrzavati, sinkronis&aijstrategija i sl.

-zahtjevi sigurnosti omoguju sustavu da limitira pristup korisnicima pratpodatke o
koriStenju i pristupu po svakom korisniku, defifir&@ dozvolu pristupa o svakom korisniku,
upravljajlti koriStenjem sustava na individualnoj razini, @aini odjela te na razini cijelog

CRM sustavai sl.,

-zahtjevi izvjesivanja donose mog@most sustavu da pruzi informacije koje zahtijevaju
njegovi korisnici, npr. moginost distribucije ranije formatiranih izvjeStaja akrjim
korisnicima, mogénost izrade ad hoc izvjé& za krajnje korisnike te moguost kreiranja

lokalnih izvje€a za krajnje korisnike,

7 ldem str. 129



- zahtjevi za koriStenje sustava omogju krajnjim korisnicima da jednostavno i
intuitivno obavljaju potrebne zadatke, odnosno matz mogutnost za krajnje korisnike da
jednostavno pristupe ostalim korporativnim sustavirkroz zajedwki CRM portal,
moguenost prilagodbe ekrana za online pd@nmmutem specitinin potrebnih informacija o
aplikaciji te, izmeéu ostalog, mogtnost jednostavnog prikazivanja grafike, slika bfgrafija,

- zahtjevi funkcionalnosti sustava odnosi se naneana koje sustav osigurava odau
zahtijevanu funkcionalnost kao Sto je primjericestau odgovora na e-mail poruke s

usmjeravanjem dobivenih poruka odie@im predstavnicima usluga klijenata i sl.

- zahtjevi performansi sustava odnose na prihvatlywvijeme odgovora Klijentima i
korisnicima kao Sto je primjerice mogwst generiranja izvjeStaja za Internet korisnike u

maksimalno 30 sekundi,

- zahtjevi dostupnosti se bave indiciranjem prihwatljrazine dostupnosti sustava za
koriStenje Sto se odnosi na postivanje eat#i vremenskih zona, dostupnost internetskih
stranica te samodijagnosta sredstva koja mogu alarmirati sustav za admaimte u
spornoj situaciji, a potpora i nadogradnja nudippoti dobavljga softvera te mogmost

naknadne nadogradnje sustava.

IT tehnologija, dakle, predstavlja sredstv akcelerator za implementaciju CRM
strategije. No, p&etak svakog CRM programa mora biti odabir stragegiema klijentima, a
tek potom odabir odgovardje tehnologije softvera koji na zadovoljavdjinatin moze

poduprijeti odabranu i zacrtanu strategiju.

Vé& je navedeno da tradicionalna CRM struktura dan$es ne zadovoljava moderne
standarde CRM-a niti moZe podrzavati raznolikoshknikacijskih kanala koji su kupcu na
raspolaganju. Takier, ako menadzment tvrtke ne moze u realnom vrenaeleti potrebne
informacije, tada ne moze niti donositi ispravnéu&d i poslovanje tvrtke je suboptimalno,
Sto u konanici moze rezultirati gubicima u poslovanju, izodtam rasta i razvoja tvrtke i u
najgoroj varijanti gaSenjem tvrtlee.Shematski prikaz tradicionalne CRM strukture préa

je na slijedéoj slici.

8. Kako uhvatiti kupce koji samo razgledavajbostupnoia http://www.poduzetnistvo.ora/news/kako-uhvatiti-kee
koji-samo-razaledavu, [Pristupljeno 16.04.2016.]




Slika 3: Tradicionalna CRM struktura
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Financijskimoduli su najvazniji moduli za funkcioniranje nagnéh CRM sustav
jer su odraz ponaSanja kupaca, oni su ulazieljgy ci, nos i us "Velikog brata” Ako
financijski podaci nisu na zadovoljavajinain strukturirani tada ne identificiraju kupci
kojim se odvijala interakcija i tada su takvi podatiogo r&unovodstvenog karakter:

nemaju vrijednost ni za anatiki ni za operativni CRM.

Operativni CRM je glas, a anéktiCRM je mozak Mozgu su potrebne informac
koje dolaze putm neurona, a to su financijski podaci sa cta#h kanala, koji se poto
pohranjuju i obrduju. KoriStenjem prediktivnih analitkin i ostalih data mining (en
rudarenje podataka) metoda stvaraju se z&tljuodiuke koji su osnova za proaktivni pris
kupcu. Uloga operativnog CRIsl-je da blisko surije s marketingom, a marketing
komunikacijsko stelje prema kupcu koje prikazuje tvrtku u najboljenoguwtem svjetlu
Shematski prikaz napredne CRM strukture na slgegslici jasno pokazuje pdemu jeta

struktura drugdja i slozenija od tradicionalne CRM strukture.



Slika 4: Napredna CRM struktura
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Za napredni CRM kljgno je raspolaganje podacima o kupcima i njihovim

transakcijama unazad nekoliko godina kako bi sepamajesnim podacima mogla napraviti
analiza i kako bi se mogli razviti statidti signifikantni pokazatelji i na njima temeljeni

prediktivni modeli i profili (sltni obrasci ponaSanja, segmenti).

2.3. Implementacija CRM sustava

Svaka je implementacija CRM sustava $p@a@ i jedinstvena na svoj &a obzirom
da se od tvrtke do tvrtke razlikuju poslovni prieti, zacrtane strategije prema klijentima i IT
infrastruktura unutar tvrtke. Ne postoji jedinstveecept za uspjesSnu implementaciju CRM

sustava ali postoji nekoliko pravila koja trebaoSvati prilikom svake implementacije:

-preporéuje se postupna implementacija pojedinih CRM fuokeinosti jer se na taj
naiin brzo uvidaju rezultati prvih, jednostavnijihn CRM inicijativiaizbjegava Sok trenutne
implementacije svih funkcionalnosti te nagle i skolke promjene poslovnih procesa, a prvi
pozitivni rezultati utjéu na optimiséino ozra&je za cjelokupnu implementaciju CRM sustava

9 Miller, Sria (2005.) Upravljanje odnosima sa korisnicimaagreb, Delfin-razvoj managementa
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-sve inicijative razvoja tehtkih funkcionalnosti CRM sustava sluze samo kao

potpora ispunjenju prethodno zacrtanih poslovnittjeaa

-ukljgivanjem korisnika sustava u sve faze projekta r@z@RM aplikacije potize
se sigurnost déde budude rjeSenje biti prilagteno njihovim potrebama i d& na taj nén

biti dobro prihvéeno

-strukturirani i stalno nadgledamoges implementacije ja¥nbolju kontrolu nad
cjelokupnim procesom i sptjava moguanost da se implementacija otme kontroli, kako

vremenski tako i troskovno.

NajeXe i najzndajnije pogreSke koje tvrtke radi prilikom implemaaje CRM
sustava su slijede: 10

- ulazak u implementaciju CRM susatdez konsenzusa unutar tvrtke o tome koju
poslovnu strategiju prema klijentima CRM treba gaghati

- nespremnost zaposlenika tvrtkerganizacijske kulture tvrtke za prihvamje
CRM-a,

- pretpostavka da je viSe tehngéodiolje, vel€ina i visoka cijena tehnoloske
investicije nije garancija uspjesne implementaCiiRM sustava

- ako se u petku zada previSe ciljeva koje bi bbd@CRM sustav trebao ispuniti,
velika je vjerojatnost da ni jedan od njih¢eebiti ispunjen zbog nedostatka fokusa i
predanosti ispunjenju jednog ili viSe jasno deénih i lako mjerljivih ciljeva

- CRM mora posluziti kao alat putdojeg se vrsSi dizajn i redizajn poslovnih
procesa iz perspektive klijenta pa makar toc#agpotpuno napustanje trenutnih poslovnih
procesa tvrtke, pogresno je biti optare dotadasSnjom poslovnom praksom tvrtke

- CRM se mora stalno mijenjatrilgggodavati trziStu te promjenjivim potrebama i
zahtjevima klijenata, pogresno je nakon uspjeSrmadamentacije CRM sustava ne inzistirati
na daljnjem unaptinju i tog sustava i poslovnih procesa

- nema uspjesSne implementacijedmestojanja adekvatne potpore sponzora

- cilj CRM-a treba biti izgradnidiskog odnosa sa vrijednim Klijentima koji to
Zele, a ako klijenti ne zele da ih se stalno nazka@ntaktira onda to tvrtka mora poStovati jer

¢e u protivnom efekt biti kontraproduktivan.

10Idem str. 141
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Implementacija CRM-a u neku tvrtkuzaese pojednostavljeno prezentirati kroz pet

koraka:11

Analiziranje pojedinih

poslovnih procesa-
kako zaposlenici rade,

kako komuniciraju s
postoje&im i potencijalnim
klijentima, gdje su uska

grla, komunicira li se
dovoljno dobro, koje su otvorene poslov.
rilike na trzistu, gdje su rezerve da/Di
se poveéali poslovni rezultati
slijedi li tvrtka uspjes
svoje ciljeve...

Odabir izvodaca za uvalenje CRM-a {reba paziti da li ponuda iziaca zadovoljava zahtjeye
tvrtke i ciljeve kojima tvrtka tezi te da li izda¢ nudi mogénost dorade i podrSke sustava jpbez
troska kao i nudi li izvaia¢ educiranje zaposlenika i stno savjetovanje za unagenje sustava

Izrada terminskog plana -potrebno je
definirati do kadae pripremitipotrebni
podaci za unos u programopis
korisnika i kadate paeti edukacija
korisnika

Implementacija CRM rjesenja- ako su procesi tvrtke skladni sa procesima koje pmdt CRM
izvodag, implementacija moze biti jako brza, na raziniolédo radnih dana. Ako se tvrtka odlu
za kompleksniju izvedbu CRM rjeSenja, kao Sto je iegracija sa kanovodstvenim (ERP)
sustavom ili posebno za tvrtku prilatgme funkcionalnosti, implementacija moZe trajati o
jednog tjedna do viSe mjeseci. Kod osnovne impleéawe najviSe je viemena potrebno z
pripremu i uvoz podataka iz postéje sustava u novi CRM. Time se misli na podatk
strankama, kontaktima, prilikama...

Educiranje korisnika - ovaj korak je najvaznijiCesto zaposlenici nisu presretni zbog dmaja
novosti, posebno onih koje mijenjaju njihowmarada. Vazno je da se CRM svim korisnicima
rezentira kao alat kofie im pom@i, Sto i jest njegova svrha. Obrazovanje korismil@e izvesti
sama tvrtka ili izabrani izuia¢ koji korisnicima prezentira pojeditiae funkcionalnosti.

11 Poslovni.hr - Ovako izgleda uienje CRM-a u tvrtku, Dostupno retp://www.poslovni.hr/vijesti/ovako-izgleda-
postupak-uvoenja-crm-a-u-vasu-tvrtku-21389Bristupljeno 16.04.2016. ]
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Nakon nekog razdoblja koriStenja porecuje se porazgovarati sa iatatem,
prenijeti mu iskustva u koriStenju CRM sustava irgagovarati o dodatnim mogm
unaprijetenjima sustava. Vrlo je vazno da se prilikom togslisSaju korisnici CRM programa
jer pojedinci na oddenom radnom mjestu najbolje poznaju svoj rad, ajenprilagodbe

aplikacije im mogu znatno olakSati rad i time unjagliti cjelokupan radni proces.

2.4. Razlozi za demje CRM sustava

Jedan od razloga zaSto koristiti CRMgj Sto CRM sustav omogye posjed svih
podataka o klijentu udene na jednom mjestu. Tako de@e podatke moge je kvalitetno
pretrazivati, obrdivati, segmentirati i analizirati Sto tvrtk&ini spremnom za svakodnevne
poslovne izazove. Cjelokupnu sliku i status kupaagme je sagledati samo ako u svakom
trenutku imamo vidljive sve aktivnosti vezane z&gd, kako protekle i aktualne tako i

planirane aktivnosti.

Mnoga CRM rjeSenja zasnovana su nassekojem se pristupa putem wehkisla
sa zastienim individualnim korisrikim pristupom. Prednost je pristup informacijamabdd
kuda i bilo kad, Sto omogava obavljanje poslova izvan ureda, na poslovnoru flu
drugdje. No, mogéa su posebna ograenja vanjskog pristupa ukoliko se to od pdeiia
zatrazi. U zadnje vrijeme podati CRM-a omoguduju pristup sustavu i putem pametnih
telefona.

Pored udene baze, CRM sustav treba na jednostavan i vanith&in podrZzavati
napomene i obavjeStavati korisnika sustava o a@isittma putem standardnih
komunikacijskih medija. Time aktivnosti poput poajve-maila, ponuda, priprema ugovora,
reklamacija, servisnih aktivnosti | sastanaka zapju “status” 1 nisu izgubljene,
nezabiljeZzene ili na neki drugi &ima propustene¢ime se smanjuju rizik propustene poslovne
prilike. Planirana korespondencija i projektne aktisti nafeXe se odrazavaju na bolje

poslovne rezultate zahvaljdjuas namjenskim poslovnim CRM sustavima.

Mnogi menadzeri ngani tok i strategiju poslovanja planiraju organigao

vlastitih tablica ili kroz rdunovodstveni program (ERP), thgim takvim pristupom olsho
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nemaju cjelovit pogled na trenutno poslovno stargesorene potencijale. CRM sustav nudi
cjelovit pogled i upravljanje poslovnim prilikama meke faze poslovanja, sve od upita do
realizacije, Sto omogava detaljnije planiranje prihoda.

Kako bi uspostavili uspjesSnu kaoatiju svih zaposlenih, moderni pristupi kroz
CRM sustav omogiavaju zajedriki pogled na svakodnevne aktivnosti i zadatke, jéto
posebno vazno u manjim tvrtkanigi zaposleni obavljaju viSe razitih funkcija, a njihov
rad jako ovisi od rada drugih uk§enih u proces. Kako bi potaknuli brzo &inkovito
obavljanje svakodnevnih “taskova” zaposlenici doobno dodjeljuju zadatke putem
zajedntkog suelja i dolaze do prave informacije u pravo vrijemezano za Klijenta.
Zajedntkim sweljem mogi je uvid u angaziranostanova prodajnog i projektnog tima, Sto
omoguava «inkovit rad, a rezultira smanjenjem pestog sastajanja i telefoniranja Sto se

neposredno odrazava i na troskovima.

Bilo kako da se zaprimaju poslowpiti (putem web stranice, telefonskim pozivom,
e-mailom) CRM omogtava kanalizirati i automatizirati poslovni proc€3RM-om se pak
nage&e automatiziraju bas prodajni proce&samne clanovi imaju viSe vremena za aktivhu
prodaju. UspjesSni prodavianajzadovoljniji su korisnici CRM rjeSenja jer immogwava
ucinkovitu organizaciju svih aktivnosti, pomaze inrbati prodajni fokus i tako visoku razinu

poslovne realizacije.

Na koncu, dobro postavljien CRM ausinoze ponuditi dobre informacije kao Sto
su primjerice izvjie& po trziSnim segmentima i proizvodima obzirom n@vpdene
aktivnosti, izvjega o statusu poslovnih potencijala po prodajnitanovima, a Sto sve
omoguuje bolje planiranje prodajnih aktivnosti i pomada se segmentiraju kupci sa
stajaliSta demografskih podataka, lojalnosti prewianim markama i kupovnim navikama.
Osim navedenog, omoava i detaljnu analizu izvora poslovnih prilika &ogecesto ne
odrazavaju proporcionalno uloZzenom trudu ili novsétg je vazna informacija za poslovne

strategew

12 Ovo su razlozi zaSto vam treba CRM poslovni syddmstupno nénttp://www.poslovni.hr/vijesti/ovo-su-razlozi-zasto

vam-treba-crm-poslovni-sustav-20259ristupljeno 13.04.2016.]
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3. LOJALNOST KUPACA

3.1. Zadovoljstvo i lojalnost

Kupac je osoba ili organizacija koja prima proizycal zadovoljstvo kupca je
predodzba kupca o razini do koje su ispunjeni njegmhtjevi i a@ekivanja. Svaka
organizacija Zivi od svojih kupaca koji su manjeviBe zadovoljni.Je li kupac zadovoljan i
da li ¢e prepoznati vrijednost neke usluge ili proizvodasio 0 ispunjenju njegovih
oc¢ekivanja. Préenje zadovoljstva kupaca je bitno za sve tvrtkegzpotrebe kontinuiranog
pronalazenja novih kupaca i zadrzavanja poéitojdJspjeh zadrzavanja postéife kupaca i
poveanje njihova zadovoljstva te daodenja novih kupaca ovisi o dobrom poznavanju
potreba kupaca i razumijevanja zasto kupci kormteizvode ili usluge oddene tvrtke.
Zadovoljni kupci troSe viSe, Sire glas o svojem aailjstvu, a preporukama dovode nove
kupce. Osim toga, zadovoljni kupci su spremnijikoaunikaciju pate dati i svoje misljenje

ili ideje za poboljSanje postdj proizvoda i usluga.s

Postoji snazna veza izide zadovoljstva kupca i prodajnih rezultata. Jasnala
prodajni rezultat, kako velikih, tako i malih tvrtlovisi o razini zadovoljstva njenih kupaca,
odnosno klijenata. Zadovoljni kupci postaju s vraeoma lojalni, Sto nam omogava sigurnije
prodajne rezultate, kao i bolje poslovno i prodajlaniranje. Zadovoljni kupci nasim
dodatnim zalaganjem postaju oduSevljeni kupci, tiara emocionalnu naklonost kupca
prema tvrtki, proizvodu ili usluzi, a to je ono &tvara lojalnost kupca koji je tada spreman na
ponovljenu kupnju te da tvrtku ili proizvod prepéirdrugima i na taj ndn ponovno osigura
bolji prodajni rezultat tvrtke. Posebnu paZnju, gsto moramo posvetiti zadovoljstvu i

lojalnosti kupaca jer je na danasnjem trziStu koekaija ostra i nikad kvalitetnijas

Prema prof.dr.sc. Mariji TomaseviLiSanin (EFZG) lojalnost kupca se moze
definirati "kao duboka privrzenost ponovnoj kupniji ili potpomagapjeferiranog proizvoda
ili usluge u buddnosti, bez obzira na situacijske utjecaje i marik&te napore koji bi mogli
uzrokovati promjenu ponaSarijaPrema Kotleru (2001) zadovoljstvo kupca je0sje’aj
ugode ili raz@aranja koji rezultira usporedbom c¢ekivanih, te stvarnih, tj. dobivenih

vrijednosti (izvedbe) proizvotia

13 Svijet kvalitete-zadovoljstvo kupca, Dostupre hitp://www.svijet-kvalitete.com/index.php/savjetil0-zadovoljstvo-
kupca [Pristupljeno 25.04.2016.]

14 Zadovoljstvo i odanost kupca razlikuje nas od onMKkurencije, Dostupno na
http://www.jatrgovac.com/2012/01/zadovoljstvo-i-odat-kupca-razlikuju-nas-od-konkurencjjé?ristupljeno 25.04.2016.]
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Iz tih definicija proizlazi da gadovoljstvo kupca osnovni preduvjet za njegovu
lojalnost. Mefutim, ne postaju svi zadovoljni kupci lojalni &¥esamo oni kod kojih je
zadovoljstvo uslugom ili proizvodom iznadtekivanja. Oni kupci kod kojih je usluga ili
proizvod jednak &ekivanjima jesu zadovoljni ali nisu lojalni i orde lako otéi kod
konkurencije ukoliko konkurecija ponudi nize cjenete popuste i sl. Lojalni kupci ne
napustaju tvrtku ili proizvod kojem su lojalni bebzira na "mamce" koje nudi konkurencija
jer oni imaju izgrden dublji odnos povjerenja prema tvrtki ili proizitokojem su lojalni. | ne
samo to. Oni svoje oduSevljenje tvrtkom ili proideon prenose dalje i nagovaraju nove

kupce da se takier odlite za tu tvrtku ili proizvod.

Postavlja se pitanje na osnovuihkdjriterija se kupac odtuwje za odrédeni
proizvod i kako poséi da zadovoljan kupac postane lojalan kupac? Na k@nale reagira
prilikom donoSenja odluke o prvoj ili ponovljenoupnji? Kako mozemo viSe saznati o

njegovim stvarnim razlozima odabira proizvoda?

Upravo kvaliteta, odnosno percgpckvalitete proizvoda, ¢ini potroS&e
zadovoljnijima. Ovdje je kljtna uloga dobavlfa koji se mora nametnuti koristima svog
proizvoda, posStenim cijenama i privkam imidzom. Potom je zadatak trgovca napravitijgvo
uslugu kvalitetnom, prijateljskom. Vidljivo je darkvalitetu utjée cijeli niz obiljezja, kako u
procesu proizvodnje — od strane dobasdjado usluge sa strane trgovca i kupca; od lokacije
prostora preko cijene proizvoda i kupljene vrijesiniodo usluge djelatnika i snage
uspostavljenog odnosa. Zato, svima u lancu moravhiZno mijeriti razlike prosfme i
iznadprosjéne usluge, jekak i kada dobavljai trgovac mozda ispravno naélye Sto je
istina, ne moze biti siguran u budu postupke kupca. Takav sustav mjerenja treba
implementirati svaka tvrtka koja se bavi trgovinggn samo njihovi kupci mogu éekakva
budwnost @ekuje sve dionike reprodukcijskog lanca. Pri tomenanje vazno jesu li kupci
muskarci ili zene, mladi ili stari, djeca ili umiripenici. Najvazniji je osjéaj zadovoljstva koji

su kupci ponijeli sa sobom iz trgovine, a koji itivia¢i da se opet vrate.

Dakle, mora se postaviti pitanje kgao “treta vrijednost” ili “treéa dimenzija” u
poslovanju? Proizvod i cijena dvije su temeljneidireé na koje se dionici reprodukcije
(trgovci i proizvaiaci) usmjeravaju, ali u danasnje vrijeme sve jecajidja trea dimenzija

koja zauzima visoko mjesto na ljestvici uspjesnosti
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To je dijalog, razgovor s kupcimarastojanje izazivanja osmijeha na njihovim
licima. Nasmijani kupac je zadovoljan kupac. Srdausluga pozitivno utfe na percepciju o
proizvodu, cijeni i imidzu. Zadrzati kupce priotitee svake perspektivne tvrtke. Nak i
stopa zadrzavanja moZe pruziti laznu sliku, osobko se radi o navici, inerciji kupca ili
nepostojanju alternativnog dobawigi konkurencije. Zato kao krajnji cilj svog postoya
treba postaviti nivo lojalnosti temeljen na zadgstol i na radosti kod kupaca, a ne is&ijo
samo na zadovoljenju njihovih potreba, tim viSe Etpce mozemo s aspekta danasnjeg
poslovanja grupirati kao lojalne kupce, diskontnpde, impulzivne kupce, kupce s popisom i
lutajuce kupce. Visoko zadovoljstvo i ispunjenjéekivanja otvaraju emocionalni afinitet
prema proizvodu-usluzi te napose prema robnoj markezultat je visoka lojalnost kupca. Ne
samo préenjem, vé proaktivnim djelovanjem na trendove mdégue premasiti ¢ekivanja
kupaca i izazvati osmijeh na njihovim licima. A ka&ol jednom uspije, takvo ponasSanje

postaje standard koji osigurava uspjeh.

Nije ni najboljima dovoljno samo prodati robu, catiti prodajne planove i rijesiti se
zaliha na skladisStu. Danas se kupac moZe zadiai ®iko mu se osigura puna podrska i ne
samo pravovremeno penje vé proaktivha komunikacija i razumijevanje. U protbm
kupac odlazi konkurenciji. Prema tome, nije lakegwznati i pruziti potrebno kupcu, nije
lako osmiSljavati ideje i prijedloge i davati sa@ger kupac ih mozda n&ije, ne vidi, ne
osjeti, dakle odbije. Stoga se istrazivanjem prijajp konkretni prijedlozi kupaca i kroz

informacijski sustav mjeri Sto su rekli, kako “dis8to vide, Sto osj@ju i Sto Zele.

Vazno je znati kako fReichheld Fza mnoge gospodarske subjekte vrijedi pravilo da
petpostotno pove@nje zadrzavanja potragamoze povéati dobit tvrtke za 25 do 100% te da
prema Griffinu J. postojecetiri tipa vjernosti potrosa:is

1. potroS& bez vjernosti

2. inercijska, dvojbena vjernost
3. potencijalna vjernost
4

. prvorazredna vjernost

U prvom skaju potrosSai se prigodom kupnje odéuju cas za jedan¢as za drugi
proizvod i kupuju od bilo koje tvrtke, uglavnhom &jno. Njihova je percepcija kako su

15 Meler, Duki (2007.),Upravljanje odnosima-od potroga do klijenta Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku
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pojedini istovrsni proizvodi zapravo hgsobno sbini i da nema neke posebne koristi
kupovati ih bas od oddene tvrtke ili pojedinénog proizvaaca. U toj su situaciji tvrtke
sklone ponuditi neke prodajne pogodnosti kako hbivuydti potroS&e upravo svojim

proizvodima.

U drugom shkiaju potrosSa primjecuju malu razliku izméu pojedinih istovrsnih
proizvoda, odnosno njihovih marki, ali ne vide cagg da mijenjaju njihove proizdece. Oni
kupuju proizvode od nekog proiz&aa bez navike, ovisno o situaciji, a ne zbog svojih

stavova.

U tréem sléaju ve postoji odréena vjernost, ali nije izrazena u tolikoj mjeri sia

odnosi na jednog konkretnog proizdi&a bas u svakoj kupovnoj situaciji.

Naposljetku, istinski potrad&upuju uvijek jednaku marku od istog proidiasa i tu

se radi o prvorazrednoj vjernosti.

Cilj je tvrtke, razumljivo, konvertiigbrve tri navedene kategorije potrédau cetvrtu

kategoriju.

Za razliku od zadovoljstva potrédakoje predstavlja stav, vjernost se moze pojmovno
definirati kroz ponaSanje potraga PremaGriffinu J. vjerni potrosa je onaj koji
-redovito ponavlja kupnje,
-kupuje i druge proizvode istog proiziega,
-izvjeStava druge o svojoj kupniji,

-pokazuje imunitet prema privdanju konkurenata.

Obzirom nacinjenicu da ¢e tvrtka koja imacvrti odnos s potrog ma biti
profitabilnija po formuli vjernost = profitabilnospostavlja se pitanje kako potrégaciniti
viernima. PremaGitomeruto je lako - treba se koncentrirati na vjernostrggata a ne na
njihovo zadovoljstvo. Ili kako kaze Jack Welch, ag&snji glavni direktoGeneral Electri¢
najbolji n&in zadrzavanja potro&a je da tvrtka stalno smislja kako potré&igza dati viSe za

manje.
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Cilj CRM-a nije samo ostvariti da patasi ponavljaju kupnje i da budu zadovoljni s
proizvodima i uslugama. Vjernost potrédanai da potroSa stjecu svojevrsnu "obvezu" da
kupuju proizvode i usluge od konkretne tvrtke is#gazele oduprijeti aktivhosti konkurenata

koji nastoje privdi njihovu naklonosts

Jedan od najztegnijih ciljeva CRM-a je generiranje zadovoljstvaotpsa&a i
psiholoSkog osgaja vjernosti potroga. Pri tome treba znati da:
-zadovoljstvo potro&a ujedno ne zrEai ne janti njihovu vjernost
- 1 da zadovoljstvo potrasaujedno ne zr@a i ne janti njihovo zadrzavanje (prema
Harvard Business Revieimmeaiu 65 do 85% potroga koji izabiru novi proizvod ili tvrtku
govore da su bili zadovoljni ili jako zadovoljnpsethodnim).

Meutim, ako je zadovoljstvo potro&a nepouzdano, postavlja se pitanje koje je
mjerilo povezano s ponovljenom kupnjom. Mjera jerapst potrosa. Takder, valja znati
kako zadrzavanje potro&ai vjernost potrogm nisu istoznénice. Potros& moze ostati uz

prodav&a zahvaljujéi navici ili inerciji bez osjéaja vjernosti u odnosu na njega.

Zasto je lojalnost kupaca toliko vazagppduzée? Zasto nije dovoljno poslovati samo
sa zadovoljnim kupcima? Prema istrazivanju provederod tvrtke FiveStars, na trziStu
postoji oko 20% lojalnih kupaca, a lojalan kupadrp® u prosjeku 10 puta viSe od ostalih
zadovoljnih i nezadovoljnih kupaca. Ujedno, tih 208fainih kupaca generira 80% prihoda
promatranih tvrtki Lojalan kupacée u 70% sltiajeva prosSiriti glas o prodajnom mjestu ili
brendu kojem je vjerars druge strane, priwtanje novih kupaca je u prosjeku 5 puta skuplje
od zadrzavanja postd@jé@ lojalnih kupaca koji su "ambasadori” tvrtke aylaganje u njih

klju¢no i neophodno za dugana rast i profitabilnost tvrtke

Kako bi se ostvarila toliko zeljena otgebna vrhunska lojalnost kupaca i postigla
proaktivna komunikacija i razumijevanje s kupcerdygzeéa formiraju vlastite programe
lojalnosti. Odluka o tome kojte program lojalnosti odabrati ovisi 0 samom poduze

odnosno o procjeni poduzeo tome koja&e mu vrsta programa donijeti naguekorist.

16 Idem str. 120
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U posljednjinh 30-tak godina tvrtke suokanrale od fokusiranja na kvalitetu preko
fokusiranja na zadovoljavanje potrégdado fokusiranja na vjernost potréaa Danasnjim
tvrtkama nije najteze pribaviti potrebni kapitalfojzvode, zaposlene p&k ni marku
proizvoda, najteZe je ostvariti vjernost poti@salvrtka ne smije pretpostaviti da vjernost,
koja je emocija, postojati iznde njega i potroSs samo zbog toga Sto izthe tvrtke i
potroS&a postoji nekakav (zadovoljavéjyodnos, koji je ponaSanje. Poslovni izazov jedkak
konvertirati emocije u transakciju (kupnju), potdtako konvertirati odnos koji nastaje iz

transakcije u emocionalnu povezanost, odnosngnutkgernost.

3.2. Pr&enje i mjerenje zadovoljstva kupaca

Premdreed D.cak 96%nezadovoljnih potroga se nikad ne Zzali, oni jednostavno
odlaze i nikad se ne Waju. Upravo zbog toga, pravi prijatelji tvrtke soi potroS&i koji se
Zale jer na taj nan ukazuju tvrtki na njezine pogreske ili slabastlaju joj mogénost da

uvede promjene i nastavi poslovanje s tim potiesa

UspjeSne tvrtke agresivne su uég@mgu zadovoljstva svojih potro&a i pri tome
koriste nekoliko metodar
- sustav prituzbi i prijedloga
- ankete o zadovoljstvu kupaca
- tajni kupci

- analiza izgubljenih kupaca

3.2.1. Sustav prituzbi i prijedloga

U velikim trgougkim lancima ohino postoje kutije u koje kupac moze ubaciti svoju
pismenu prituzbu ili prijedlog za unagdenje usluge, a neke tvrtke instaliraju izravne
telefonske linije za kupce kako bi kupcima bilo3aknformirati se, predlagati ili se potuZiti.
U nekim tvrtkama pak postoje &gotovi obrasci za zalbe koje kupac moze zatrabitimah
popuniti.

17 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., 2p®snove marketing&Zagreb, Mate
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3.2.2. Ankete o zadovoljstvu kupaca

Mogte je da sustav prituzbi i prijedlogadeetvrtki dati potpunu sliku zadovoljstva
potroS&a jer jedna od svak#etiri kupnje rezultira nezadovoljstvom kupaca,rainje od 5%
nezadovoljnih kupaca se zali. Odgovorne tvrtke podaju izravne mjere i zadovoljstvo
kupaca ispituju putem redovitih anketa. One Salpitnike ili obavljaju telefonske pozive
upuwujuci ih uzorku nedavnih kupaca kako bi saznali Sto migle o razltitim aspektima
djelovanja tvrtke.Casopisi i potroS(ke udrugedesto provode neovisne ankete. One su
neprocjenjive jer tvrtku mogu vrlo lako zavaratastiti rezultati.

Slika 5: Primjer ankete o zadovoljstvu kupca

Anketa o zadovoljstva kupca AN_13/01

U kojoj mjeri ste zadovoljni = nafom uslugom
1. kevaliteta usluge 1. 2 3.
2. postivanje rokova 1. 2. 3.
3. ponasanje osoblja 1. Z 3.
4. cijena usluge 1. 2 3.
5. rarumijevanje 1. 2 3.
vagih zahtjeva
“agi prijedlozi za
poboljzavanije nase
usluge
Zaokrfite ocjenu od 1. do 3. ( 1. niste zadowvoljni, 2. radovoljni, 3. jako zadowvoljni)

Porpisi datum

Izvor: http://www.svijet-kvalitete.com/
Ankete moraju biti dobro osmiSljene i odaziv kupdreba biti u Sto weem broju

kako bi rezultati anketa bili Sto pouzdaniji. Keska prikupe pouzdani podaci od kupaca onda
je winkovitijja provedba poboljSanja onih zahtjeva kainsu potrebna poboljSanja i
prilagaiavanja kupcimas

Za péetak, potrebno je odrediti osobu ili osobe koége slati ankete i obdavati
prikupljene podatke te obavjeStavati upravu o toRw@rebno je propisati postupak na koji
n&tin ¢e se prikupljati podaci od kupaca, a zatim sligdluka koja pitanjge se postaviti i ha
koji n&in, hate li ankete biti samo na principu zaokruzivanja¢e#i postojati mogtnost
upisivanja réenica. Mora se paziti na vrijeme kdje kupcima biti potrebno da ispune ankete.
To vrijeme ne smije biti predugo jer tada kupcéen@nati vremena niti volje za ispunjavanje

opseznih anketnih upitnika.

18 Svijet kvalitete-zadovoljstvo kupca, Dostupradhttp://www.svijet-kvalitete.com/index.php/savjefido-
zadovoljstvo-kupa, [Pristuplieno 16.04.2016.]
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Prilikom slanja anketa treba razmisliti kojidma slanja je najéinkovitiji, da li slanje
e-mailom, objavljivanjem obrazaca na web strametke, slanje postom ili ih pak treba
osobno predavati kupcu. Treba razmisliti i o tonae lidpostaviti rokove za ispunjavanje

ankete i koliki¢e oni biti te koji je najéinkovitiji nacin poticanja kupaca da ispune ankete.

Kada pristignu ankete, treba znatlegte se onecuvati i na koji nain ¢e se
obrativati podaci, hoete li secekati kraj godine i onda obraditi sve pristigle at&ili cete se

obrativati kontinuirano kako pristizu.

Kod anketa je problem Sto svi kupeiigpunjavanju ankete jer nemaju vremena |
volje za time. Zbog toga osobe odgovorne za pitemje ankete moraju profianatina kako
kupce pridobiti da ispune ankete. Potrebno je iiratirazac s pitanjima ponda kojih ¢e se
dobiti relevantni podaci koji su tvrtki najbolji kazatelj jesu li kupci zadovoljni i u kojoj
mjeri. Kada prikupe svi podaci potrebno je provasalizu, vidjeti na koja su pitanja kupci
nage&e negativno odgovarali, odnosno @me su najviSe nezadovoljni. Nakon toga treba

upravi tvrtke predloziti mjere za poboljSanje ondt@mje mogte popraviti.

Nakon nekoliko godina kontinuiranogkppljanja podataka putem anketa moze se
napraviti statistika obrada podataka koje pomai poboljSati sustav upravljanja i poboljSati
proizvod ili uslugu. Ukoliko se svake godine prikupanaliziraju podaci a zatim provedu
poboljSanja, sigurnate se dugorno postéi uspjeh u poslovanju i zadrzati Sto viSe

zadovoljnih kupaca kojie i dalje koristiti usluge i proizvode tvrtke.

3.2.3. Tajni kupci

Tajni kupci su osobe koje, na zahtjggyu i posjéuju tvrtke ponaSaji se kao
redovni kupci. Pritom, prema unaprijed zadanimekijiitma, objektivno mjere kvalitetu usluge
i nakon toga izvjeStavaju o svome kupovnom iskust¥edina razlika izmi tajnog i
,0bicnog" kupca je ta Sto tajni unaprijed dobije upukekoje elemente kvalitete usluge,
prodajnih vjestina djelatnika i ostalo treba olirgieznju te da nakon svog posjeta detaljno

kronoloski opiSe cijelo kupovno iskustvi.

19 Tko su tajni kupci i $to oni ¢no rade, Dostupno ratp://www.heraklea.hr/tajni-kupci/tko-su-tajni-keipi-sto-oni-tocno-
rade/ [Pristuplieno 25.04.2016.]
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Tajni kupac uvijek mora odgovarati pioftipiécnog kupca tvrtke koju posjgje i
ni¢im se ne smije isticati u odnosu na ostale kupgek&lnevno, tajni kupci rade ono Sto |
inace vole ili moraju raditi — kupuju, piju kavu, gu raune, traze kredite, obavljaju probne
voZznje automobila, servisiraju svoja vozila, pufupte benzin, traze stanove, opremajideu
zovu call centre i servise drzavne uprave, alidalk kilograme, mijenjaju frizure,ée strane

jezike, odsjedaju u luksuznim hotelima te koristkige wellnessa.

Tajni kupci se mogu primjerice zZaht hranu u restoranu da vide kalerestoran
iza¢i na kraj s takvom prituzbom, a telefonir&jmogu mjeriti tvrtkinu tehniku komuniciranja
putem telefona i mjeriti koliko puta telefon trebazvoniti da bi se netko javio, vrstu tona i
glasa, a ako se poziv prespaja koliko treba praspaprije negoli ga pravilno spoje. lako je
zabavan, posao tajnog kupca veoma je odgovorary¢bdd mystery shopping utje na
karijere zaposlenika i menadZmenta, jer se ¢egee njegovi rezultati ugduju u sustav

nagralivanja.

Slika 5: Tajni kupci glume uloge pravih kupaca

S,

L}

I REOR

Izvor: https://www.google.hr/

Cilj ove metode nije Spijuniranje radnika niti agjwanje rada trgovaca a nije ni
istrazivanje trziSta, \eje cilj mjerenje i unapivanje kvalitete usluga kupcima, odnosno
ocjenjivanje prvog kontakta s kupcima u smislu pmja informacija i davanja savjeta
kupcima, izgleda i pristupa prodaea prodavéevog poznavanje proizvoda i njegove
prodajne vjestine, gaa postupanja s reklamacijama i prituzbamaginga promoviranja
novih proizvoda, brzine idinkovitosti telefonske komunikacije, brzine i kwale odgovora

kupcima e-mailom i sl. Postize se objektivnim i&¢eanjem tajnih kupaca o denim
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propustima i slabostima koji se potom u tvrtki, &kg¢ angazirala tajne kupce, analiziraju.
Citaju¢i izvjeStaje tajnih kupaca, tvrtke se imaju prilisuaiti sa stvarno&u, saznati 5to se
zaista dogda na prodajnim mjestima, kako se djelatnici uisppamasaju prema kupcima i na
koji natin prezentiraju njihove proizvode. Tvrtke tako @pstsvjesne problema pritajenog
nezadovoljstva kupaca, a informacijama dobiveninstery shoppingom unaghgju kvalitetu

usluge povéavaji ujedno zadovoljstvo kupaca i prodaju te, u kamei, profit.

Heraklea d.o.o. je prva agencija u Hrvatskoj spézijana za mystery shopping i
¢lanica je mdunarodne strukovne organizacije Mystery Shoppingvigers Association
(MSPA) te IMSA-e (International Mystery Shoppingliahce). Mjeréi kvalitetu usluge u
Hrvatskoj od 2002. godine svakodnevno duja s vise od 600 tajnih kupaca diljem
Hrvatske. Putem vlastite web aplikacije za mystehopping tvrtkama klijentima se
omoguuje da vé u roku od 24 sata nakon posjeta ili poziva tajiipaca saznaju Sto se
zaista dogda na prodajnim mjestima i dodg li se ono Sto oni Zele da se dégaU rujnu
2004. i svibnju 2005. Heraklea je osvojila MSPA &pe Marketing&PR Award, nagradu za

najuspjesnije promoviranje mystery shoppinga u piuo

3.2.4. Analiza izgubljenih kupaca

Zamislimo da smo prvi puta u novonpesunarketu koji se proteZe na par stotina
kvadrata. Dosli smo samo po zobene pahuljice, Bedspas je milijun namirnicdNemamo
pojma gdje bi one mogle biti. Znamo da @itm na vrhu polica stoje one goleme table koje
opisuju Sto se nalazi &¢no u pojedinom odjelu (pote, vate, slatko, smrznuta hrana itd.) i
podignemo pogled. Umjesto da se od tog trenutkanggmo normalno snalaziti u trgovini,
odjednom smo jos viSe zbunjeni jer tih tabli nekmdom nemaPredugo Setamo trgovinom i
postajemo nervozni. Trazimo izgubljeno zobene padeulli barem nekoga tkée nam réi
gdje su. Nakon desetak minuta Setnje ne mozemaoafraoista, ni pahuljice a ni osoblje
trgovine buddi da im je upravo velika guZzva na kasama pa swauketi. Zuri nam se jer
moramo stii na predavanje na fakultetu. Odustajemo od kupmyiotrazit¢emo to $to nam

treba kasnije na drugom mjestu. Trgovina je upiiagabila svojeg potencijalnog kupca.

Izgubljeni kupci su potencijal i njihova detaljamaliza svakako se isplati. e

njima se mogu rétihi i glasni otkazivai - bucni i neprimjetni odbjeglice. Da bi ih se moglo

20 Mystery shopping-karika koja nedostaje, Dostupn na http://www.heraklea.hr/wp-
content/uploads/2010/09/106_Knjizica o_Mystery giiogu_sijecanj 2009.pdf[Pristupljeno 25.04.2016.]
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selektirati, valja najprije utvrditi kad su izgudatji. U mnogim branSama to je teSko utvrditi s
obzirom na to da kupci rijetko odluku obznanjujagno ili usmeno. Kvalitetna CRM rjeSenja
omoguuju tvrtkama selekciju kupaca koji pokazuju tendgnodlaska. Analizom povijesnih
podataka moZe se utvrditi kad je kupac postao hlvdiad bi to mogao postati. Kupci
nage&e napustaju tvrtke jer se nitko nije brinuo za oyih dobrobit, prema njima se
postupalo grubo i nepristojno, nisu dobili nikakvozornost, nikad nisguli rije¢ hvala, jer
im nikad nitko nije rekao da su vazni kao kupcisé jednostavno se zaboravilo na njih.
Navedeni emocionalni aspekti teSko se mogu otvorstraziti pisanim putem jer ono Sto

napiSemo na kraju mora ziati razumno i dati uvjerljiva opravdanja

Nakon identifikacije izgubljenih kupaca analize mogéih razloga njihova
odlaska,slijedi reaktivacija lukrativnih e njima. Najprije valja utvrditi s kojima od njih
tvrtka Zeli novi pdetak, te koji od njih se udp Zele vratiti. Zatim je potrebno odrediti koji
"povratnicki mamac” primijeniti, kad p&eti s reaktivacijom i na kraju tkée kontaktirati
bivSeg kupca.

3.2.5. Mjerenje zadijstva kupaca

Mjerenjem zadovoljstva kupaca obuaja se segmenti koji se moraju jasno
definirati. Zato je u oblikovanju segmenata potehobiljeziti bitne, najkarakterigtnije
osobine pojedinih grupa potr@®ai njihova ponasanja, navika, stajaliSta i drobhtse sklopu
tezi za tim da se dobije obiljezje grupe koja trpgpizvode ili grupe na koju ciljamo u
komuniciranju, u lansiranju novih proizvoda ili rkar Primjerice, u banku ili trgovinu dolaze
ljudi raznih navika, dobi i socijalnog statusa mamema njihovim karakteristikama mogu
utvrditi priblizne statistike veline i podijeliti u grupe A, B, C. To se mozeginiti i za
potroS&e piva ili juha, pa ih podijeliti joS na one kajoBe povremeno, stalno ili jako. Postoji
i drugi n&in koji je sve prisutniji u globalnom marketingutaje odréivanje ciljanih grupa s
istim obiljezjima u regiji u kojoj se posluje ili cijelom svijetu. Globalne se marke u cijelom
svijetu usmjeravaju na definiranu grupu, primjerRepsi se usmjerava na novu generaciju,
Cartier zadrZava razinu ekskluzivnosti, eleganicyesoke cijene, Lacoste nema nisku cijenu

ali znai status.

21 ZaSe&erite povratak odbjeglih osiguranika, Dostupno na:

http://www.elitaplus.hr/TekstoviSvijetOsiguranjed%9Ae %E6erite'%20povratak%200dbjeglih%200sigurdnik@042012.
pdf, [Pristupljeno 26.04.2016.]
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U komunikacijama je svijet danas tako povezan ddrze prondu ista obiljezj
grupa u bilo kojemu njegovu dijelu i tako se onadr@sa&i opredjeljuju prema globalni

markama, a onda se i globalno mjeri zadovoljstvo.

Cesto tvrtke tedko pronalaze kriterije po kojimantjerili zadovoljstvo. Noto nije
pitanje mehartkog mjerenja vé poslovne koncepcije u odnosu prema kupcima.cRgec
dva pristupa —klasinom odnosu u kojima dominira transakcija ili 0 ondto s

podrazumijeva pod izrazom ,realtionship marketing"”.

U klasiinom se pristupu forsira prodaja i tezi se maksimirargltljucaka. U toj s
koncepciji spominje da je kupac kralj¢iuse kako ga nagovoriti na kupnju. U fokust
proizvod i njegova kvaliteta, prednosti. Prisutiiedemostracije gotovih proizvoda, slus:

monologe, a eventualno se razmjenjuju informacije.

S druge strane kad se sprovodi koncept ,relatigrisiriade se dugotmiji odnosi,
kojima se ne govori da je kupac kralj,¢veartner, pa se ulazi i u otvorene, konstrukt
dijaloge, gaje s&ontakti i komunikacija s kupcem, ne razmjenjujusaeno informacije «ei
iskustva. To je faza u kojoj CRM dobiva na svrer, $e nastoji pridobiti lojalnost kupaca
tome je razlika u odnosu na kl&si pristup.

U praksi postoje ¥alobrorazraiena podrtja koja se rangiraju, a evo podja koje
se mogu primijeniti na prodajna mjesta:
1. Odgovornost — spremnost osoblja da brzo reagikampetentnost i sténost,
2. Kredibilitet — glas o poduza, povjerenje, postenje,
3. Empatija — na koji i@n se mozZe razumijeti kupca i Zanu u susret,
4. Pouzdanost -brzo i pravovremeno rjeSavanje problema, konstaktraditeta, drze ¢
rokovi i obeanja,
5. Sigurnost — financiranje, povjerljivost infornija¢
6. Materijalno okruZzenje — zgradaistoca, raspored unutar prostora, potrebna srec

atmosfera, parkiraliSte i dr.,

22  Suvremena.hr- Zadovoljni, lojani i oduSevljekiipci (3), Dostupno néahttp://www.suvremena.hr/12750.aspx
[Pristupljeno 26.04.2016.]
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7. lzbor asortimana, aktualnost, kvaliteta,

8. Kase — ljubaznost, brz prolaz

Osim ogih indikatora, postoje i mnoge specife mjere kao Sto su atributi proizvor
usluge, vjernost marki (stalni, gljni kupci), imidz marke (brand equty index) i pengnje |
druge, zadovoljstvo servisom kajine brzina, usluznost, spremnost ran@. Te se stva

mogu mijeriti statistiki i to anketama, zapazanjima, reklamacijama iquagima.

Stalno mijerilo moZzemo postaviti tako da visoku maziozng&imo brojkom 10. 1
Cinitelje koje mjerimo mozemo postavittekivanja kupaca kao Sto su sigurnost (autom
banke, servisi tehéke robe), odnos prema kupcima i klijentima (bartkggvine, kozmecki

saloni).

Posebno se mogrdvojiti tri kategorije na koje su kupci vrlo offjesi: vrijeme,

kvaliteta i cijene.

Vrijeme je kategorija koja je postala sve vaznijgadriju servisnih djelatnosti
pripravi gotovih proizvoda odupljenih komponenata, éemu svjedsi i uvodenje metod
just in time u kojoj se vodi taina da proizvodi u tvornicu ili na prodajno mjestodt

isporueeni brzo, na vrijeme, u sigurnoj kaii i kvaliteti i to bez potrebe ndeiskladiStenja

Kvaliteta je veliki ispit za prodave, ali ona nije sama za sebe dovoljna i mozs
vrlo apstraktna. Zato treba govoriti o tome kakpdiupercipiraju kvalitetu i kakvu kvalite
oc¢ekuju, koja u njima stvara sigurnost, vjernost,ativh na ponovnu kupgu, stvara osj&j
zadovoljstva uofe. Kvaliteta nisu samo funkcionalne osobine kamjerice,cvrst materijal
trajnost, struktura proizvoda, && ono Sto zadovoljava i emocionalne potrebe kupaca
dizajn, ugdaj, ozrd&je, dozivljaj i iskustva i dr. &vrat kupaca, njihovo zadrzavanje, vjerr
stupanj odusevljenja, najpouzdanija su mjerila iketd.

Cijena je takder dio @ekivanja, jer moze biti indikator vrijednosti, ali granicam

koje ispunjavaju &ekivanja. U danasnje vrijeme swveasovnije potroSnje kupci su ¢

proizvaiaca ve i izmedu trgovakih lanaca. Najjée prodiru oni trgovéki lanci kojima si
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marze najnize na temelju racionalizacija, vélikupnji i brzog obrtaja. Zbog cijena se kt
sve viSe usmjeruju na preddeagdje se stalno &u veliki prodajni centri. U njih kupac i
zbog nizih cijena, velikog izbora roba, dodatnidrgaja i servisa.

Mogu se statistki utvrditi udjeli pojedinih segmenata kupaca, pa se onda razvt
ispitati jesu li zadovoljni, primjericecekanjem na benzinskoj postaji, {d@jem i ostalir
servisima, lokacijom u smislu zasStite od kiSe, ke&bm pristupnih puteva, parkiraliSte
izborom proizvoda koji se kupuju usputgodnim okoliSemgistotom toaleta, usluznoég

osoblja.

Svaku se tu grupu moze anketirati i biljeziti nfezzadovoljstvo u rasponu od 1 do
Tako se po segmentima, kao i ukupno, dobiju retiukaji upozoravaju nanedostatke

propuste te ukazuju na smjer djelovanja, kako lmrseuklonili.

3.3.Kako kreirati program vjernosti kupaca

Ovaj oblik marketinga (eng. loyaltyogram) korjene wte iz 30ih godina proslo
stoljeta. Amertka tvrtka General Milponudila je 1929. kupone uz liniju pekarskih praids
“Betty Crocker”. Kuponi su se mijenjali za stoln@suie firme “Oneida” po povlastenoj
cijeni. Program je dozivio veliku popularnost, g 3932. ponden cijeli komplet stolnog
posuia. Od 1937. izdavan je i kataldigtovremeno prodajni i nagradni) iz kojeg su viat
kupona birali za Stoe ih mijenjati. Program je ugasen 77 godina ngkokretanja i to zbc
toga Sto je obustavljeno izdavanje kataloga. Kata@grodaja sada je dostupsamo puter

Interneta.

Program vjernosti u modernom smislu prva je afiatai zrakoplovna tvrtk
AmericanAirlines 1981. kada je krenuo program nazvan “AAuege Miles”. Rij¢ je c
projektu “besplatnih milja”, koji su kasnije prireijili mnogi prijevoznic Ovakvi programn
nagrauju lojalnost putnika tako Sto svako putovanje dribesplatne milje, a kada se sk
dovoljna “miljaza” mogde je realizirati besplatan let. “AAdvantage Milets&nutno koris
50 milijuna putnika.

Programi vjernosti u svijetu doZiviggn procvatod sredine devedesetih proég
stoljeta. U SAD viSe od 700 velikih korporacija nudi kmgokoji u toj zemlji godisSnje
dovedu do transakcija vrednih osam milijardi dolgvadatak iz 1998). Osim prijevoznika

28



prihvatili su ih i trgovci, hotelijeri (popusti regdnim gostima), bankari idavatelji platnih

kreditnih kartica (2013. je polovina svih kreditniplatnih kartica u SAD skupljala bodove).

Ovi programi pojavljuju se, zapravoswim privrednim aktivnostima gde se susre
trgovac i krajnji kupac. Skupljanje kupona ili bagovodi do proizvoda iz programa tvrtié
i artikala drugih proizvdaca, po povlastenoj cijeni ili potpuno besplatridovoljan bro
bodova podrazumijeva i popuste pri pruzanju usliligaslobaianje od dodatniliroSkova
recimo postanskih. Sve popularnije je i skupljapgova putem Interneta radi pouiese

cijene u koristenju on-line servisa.

Osim klagnih kupona, u igri su i kartice koje, kao i ona moane transakcij
sadrZze “magnetne piste” ili “smar¢ipove. Te karticemoguavaju automatskoditavanje 1
cilju dodavanja novih bodova ili realizacije postdp. Osim toga, one sluze za identifika
vlasnika, a donose i neke dodatne privilegije kw8 ulazak u odiBene prostorije npr.
“klupske” cekaonice na aerodromima ili penje na posebnim blagajnamza takozvar

“velike kupce” koje rade isklgivo sa redovnim kupcima.

Ova vrsta marketinga, zapravo jeSpemje poslovnog modela koji dmzira n
slijedetem pravilu: kvalitetan proizvod ili usluga vodi dadovoljnog potrosa, to garanta
njegovu lojalnost, a profit je neminovna posljedita tom smislu, programi vjernossi
svojevrsni nastavak masmedijskog reklamiranja, ialineformalnog, intgrersonalno
marketinga po metodi “od-uha-ddya’ kojim se Siri dobar glas o proizvodu ili ugl
Koncept nagrdivanja lojalnosti takde priviati i nove kupce. Ovakav vidoromocije
poboljSava korporativhe performanse kroz financigghknak ali i imidz tvrtke. ki od ovil
programa dobili su marketinSke nagrade zato Sto skediSnje paznje stavili kup€Breddie

Awards za “AAdvantage Miles”).

Programi vjernosti vezani zéstalost kupovine kreirani sla osiguraju nagra
kupcima koji kupujwesto i/ili u znatnim kotiinama. Od klagnih formi unapréenja prodaje
programi vjernosti razlikuju se po tome Sto su kamtani, namgnjeni su samo jednc

segmentu — najboljim kupcima, personalizirani gisedimenzionalni.

Koraci u izgradnji, implementaciji kontroli efektivnhog programa vjernossi
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slijedé&ii: 23

-definiranje ciljeva programa vjernosti,

-odredivanje budzeta,

-utvrdivanje ciljnih segmenata (koje grupe kupaca i préwjan kriterijima),

-izbor nagrada za najvjernije kupce,

-razmatranje partnerstva sa drugim tvrtkama,

-razvijanje baze podataka za potrebe programaagsin

-upravljanje bazom podataka, skladiStenje inforjadacnaliza za potrebe programa,
-vrednovanje rezultata programa vjernosti,

-poduzimanje korektivnih akcija.

A prilikom kreiranja programa nagtizganja moraju se postivati nekrincipi, kac
Sto Su24
-nisu svi kupci isti za tvrtku,
-dodatna vrijednost za kupca mora bittaed troSkova njenog kreiranja,
-sistem nagrada mora utjecati na njihovo ponaSargeosno nagrade moraju dopyeti
poveanju lojalnosti, véem profitu i privli@enju novih kupaca i
-dugor@na perspektiva razvoja odnosa s kupcima mora biazena u nagradamdok
jednokratn promotivne aktivnosti ili kratkorni programi koji se stalno mmjaju nisu nain

da se kupci zadrze.

Postoji veliki broj modaliteta zeekanje programa vjernosttoga je neophod

izvrSiti kategorizaciju programa vjernosti, koji segu podijeliti natetiri tipazs

Tip 1 — kupci dobajyu odreélen popust na kasi prilikom @anja. U pitanju |
klasikan vid unapréivanja prodaje jer svkupci imaju pravo na iste uvjete. Palstificira
karticama kupci se vezuju za tvrtku nacinada te karticeomogwavaju pristup raznil
beneficijama kao Sto su primerice pojedini besplaittiki, snizenje cijena za pojedine artikle
slicno. Kroz bodove ili neke druge vrijednosne jedinkgpac ¢e skupljati istesve dt

njegovog dobitka u smislu spomenutih beneficija.

23 Veljkovi¢ S, 2009Marketing uslugaBeograd, Centar za izdaka delatnost Ekonomskog fakulteta Beograd

24 Lovreta S.,Berman B., Petkévs., Veljkovi S., Crnkovt J., Bogett Z., 2010. MenadZzment odnosa sa kupcima,
Beograd, Ekonomski fakultet, Data status
25 ldem, str. 234-238
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Tip 2 - kupci dobivaju jedngedinicu gratis kada kupe odien broj jedinic
proizvoda ili usluga. Ovaj program naduge frekvenciju kupeine na nain da se za oddeni
broj kupovina daje gratis kupovina (npr. avioprestaz frizerski saloni, servisi i sl.).
Nedostatak ovog programa je dvrtka ostaje bez klgnih podataka o kupcu, pa smaliz¢

ograntene, kao Einjenica da je nagrada uvijek isti proizvod/usluga;

Tip 3 - kupci skupljaju odiene bodove ili t&kice na osnovu kumulativnih
kupovina. Nagrdivanje se vrSi shodno pokazanoj lojalnosti, premahmdnimkupovinama
povijesti saradnje. Kada prikupi oden broj bodova, kupac mozskoristi nagradu :
kupovinu istih ili razlgitih proizvoda i usluga po svom izboru i to odigée ili partnersk
tvrtke. Ovaj program zahtjeva bazu podataka i parsglmoze prilagiavati kupcima.

Tip 4 <lanovi dobivaju prilagdenu ponudu i komunikaciju. Ovo je najrazvije
program Kkoji povezuje sve ciljeve razvoja dugomih odnosa, sa visokim stupnj
prilagaiavanja odréenim grupama kupaca. Programi obutaja prilagatenukomunikaciju

promociju, nagrade.

Uvdenje programa zahtjevaratenje stvarne lojalnosti, analizu koliko progr:
doprinoseprofitabilnijem poslovanju, da je program postanljga dugorénim odnosima i ¢
je usredotéen na najprofitabilnije potro8e, pruzajdi tako vrijednost i tvrtki i najboljim

potroS&ima

U praksi se navedeni progrardesto mdusobno ispreptu. Nagrade mogu b
konkretne (opipljive) i neopipljive¢(anstvo, status, imidz i sl.). Nagrade i popusstisam
jedna od mogtnosti Potrosai cijene wakve inicijative, ali i teznja za pripadanjer
identificiranjem sa odenim stilom zivota koji propagira tvrtkaogu biti mnogo uspesniji
kreiranju i odrzavanju lojalnosti. To je posebnaica] sa brendama koji imaju veliku

emocionalnu vrijednost za potréga

Poduzimanje korektivnin akcija posljedica je deme neefektivnostprograme
Efikasnim sistemom kontrole moégije utvrditi greSke u kreiranoj koncepcipotrebno ih |
korigirati. Velicanje programa ne vodi d@mu, posebno ako se sustinski stevati i ne

primjenjuje na pravi nan.
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3.4. Programi nagdavanja i kartice vjernosti u hrvatskim supermarketi

Prvi sustavi nagvanja u Hrvatskoj zazivjeli su getkom 2000h godina i od tac
Su se postupno razvijali, odénog unosSenja podataka pa sve do modernih susté@vailleze

i analiziraju svaku pojediau kupnju svakog kupcas

S napretkom maloprodaje¢gajem konkurengg i razvojem svijesti potroga,
hrvatsko je maloprodajno trziSte moralo ubrzanaigaati. Naime, iznimno bogata ponuc
veliki broj trgovaca dovelo je do toga da smo kapdi postali izbirljiviji i da Zelimo za svo
kupnje ostvarivati pogodnostiustede “odmah” i na licu mjesta. U tom smislu s st
trendovi da praktino svi trgovci u svoje sustave uvode pogodnoste ksg mogu odmi
iskoristiti. Danas vé@na trgovaca na hrvatskom trziStu nudineki od oblika progran
vjernosti. Hrvatski trgeci su, naime, prepoznali vaznost ovog alata svjesn jedinc
dugor@nim ulaganjem u razvoj te upoznavanjem kupacahonjh potreba mogu zadrz

postojé€e i priviéi nove kupce.

Zadnje procjene govore da oko 70%q3¥ata u Hrvatskoj sudjluje u programirr
vjernosti i skupljajdi bodove povéava vrijednost svoje redovne kupnje i/ili péaea bro
svojih kupnji u trgovinama s posebnom ponudars,obzirom na to da neki trgovci indirek
ukljucuju i podatke cijelih obitelji (djece), moze svu¢i zakljutak da gotovo nema kug

koji nije ukljucen u barem jedan od ovih programa.

Svaki loyalty sustav piiva na “dogovoru” izméu trgovca i kupca. Kupac daje sv
osobne podatke i pristaje da ih trgovac koristilju cinapretenjaprodaje, a svaki put kada
kod platanja r&una predstavi svojom karticom, on u biti trgovcw@o o svojim navikami
Zauzvrat ostvaruje pogodnosti (uStede) kodégudga r&una. U principu se svi prograr
vjernosti baziraju na bodu kao jedinici za mjgeenstvarenih pogodnosti. Sto je redov
kupovina, Sto je w@ iznos nakupa, to kupac stgeviSe bodova, odnosno s aspekta trgc
takav kupac je lojalniji.

Pored povanja prihoda kroz prodaju kao glavnu korist deaja, programi vjernosti

26 Loyalty programi: Dok nas kartica ne rastavisibipno néhttp://www.jatrgovac.com/2015/03/loyalty-progranotdnas-

kartica-ne-rastavj/ [Pristupljeno 26.04.2016.]
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trgovcima sluze i kao osnova za bolje planiranjpava i odnosa prema dobavijma gdije
takaier mogu profitirati ishodujti bolje dobavne uvjete i to upravo na osnovu redalt
trendova potroSnje koje prate kroz program vjeino$e informacije u naprednijit
programima vjernosti mogu pratiti i na nivou pojeatj proizvoda, Sto trgovcimianimnc
pomaze i kod formiranja asortimana néidaipcima bas one proizvode i usluge kivgbaju

traze za sebe.

Inde, na domém trziSt maloprodaje mozemo praiessljedee vrste progran
vjernosti:

—programi vjernosti koji se temelje na kartici vjesti (Loyalty kartici), gdje ¢
njenim predéenjem ostvaraju oddeni (nagee) fiksni popusti. U ovom konceptu ne
povratne sprege, te se za program vjernosti ne niogesti egzaktni podaci i parami
uspjesSnosti, we se &inci prate pauSalnim ocjenama usptwjeci prihode prije uvdenja
nakon uvdenja programa vjernosti. Ovim konceptom se poslupugtezito manji srednj

trgovci u svim djelatnostima maloprodaje,

—programi vjernosti koji su integrirani u same posle i IT sustave (ERP i P(
aplikacije). U ovom konceptu se mogu kvalitetno itigolarametri i préenje navika kupac
kao i vrSiti maketinSke aktivnosti po tom pitanju gdje se kupdmweStava i poie n¢
ponovne i akcijske kupnje kroz rasdte marketinSke aktivnosti (mailing, SMS rkating

mobilni marketing itd.).

— programi vjernosti koji se nalaza mobilnim platbrmama i/ili na vlastitc
infrastrukturi. Ovaj koncept iziskuje, pored izdaja kartice vjernosti, uutenje zasebr
infrastrukture (dodatni terminakitac i/ili tablet i sl.), putem kojeg se potom prov
aktivnosti iz programa vjernosti. U zadnje vrijerae na trziStu mogu identificirati i mobi
aplikacije programa vjernosti gdje neke od njihzslilsamo kao agregat za pohranu ke
vjernosti u obliku slike (barkod, broj i sl.), dalaprednija mobilna rjeSenja omagju de
kupci svoje popuste pohrafjukroz mobilne aplikacije te ih naknadno iskon&g prilikom

sljedete kupnje.

Iz domaih IT tvrtki jednoglasno istiu kako programi vjernosti kod na

trgovatkih lanaca konceptualno i tehnoloski depne zaostaju za svjetskim trenduoegi koj

33



polako ali sigurno migriraju s loyalty kartica neohilne platforme, a Wesada svjeddmo
mobilnim rjeSenjima i na dondam trziStu koja imaju veliki potencijal za Sirenjelaljn;ji
razvoj.

U okviru istrazivanja magazina RGOVAC i agencijeHendal, koje je provede
u travnju 2011., o mjeri u kojoj hrvatski potréskoristeloyalty programergovakih lanace
gotovo polovica ispitanih je odgovorila kakodgan nekog od ponienih programa vjernos
a njihc¢ak 70 posto zadovoljno je pogodnostima kigastvo programa pruza.

Od ukupnog broja ispitanih njih 236 ili gotovo 5250 je izjavilo kako nis
¢lanovi loyalty programa bilo kojeg trgoskog lanca. Oni koji to jesu najviSe povjere
imaju u Konzumov MultiPlusCard, njih 34% i DM-ovqgram vjernostkoji okuplja nest
viSe od 15% ispitanika. Mercatorovu Pika karticaioko 8 % kupaca, slijede Billa s 5,5t&6
Bipa i Getro s po 2,6 % ini se kako loyalty programi ispunjavaju svoju faijlt s obziron
da je veéina ispitanika (gotovo 70%) zadovoljna svojim pgom vjernosti. Nezadovolj
je nesto viSe od 2% korisnika, a oko 10 %ijih nije moglo procijeniti je li loyalty program
kojem sudjeluju koristan za njih ili nijeDa bi se njihovi privatni podaci koje pruz
¢lanstvom mogli zlouporabiti strahuje oketvrtine ispitanih (24,7%). S druge strane, go
60 % sudionika istrazivanja nema takvih strahovaajd6 % upitanih bilo jeeodl&no L

ovom pitanju.

Medutim, hrvatski potroda nisu posebno vjerni kada je u pitanju privrze
odratenim robnim markama proizvoda. Tako je teKitra ispitanika (33,2%) izjavilo kako
odani i privrzeni odréenom brendu (markproizvoda kojem posebno vjeruju, dok preos

66,8 % nemaju proizvod ili brend od posebnog p@vjgr.

Medu onima koji preferiraju oddeni brend najvise je onih koji vjeruju Kras
Podravki, po 14,6%, slijede Gauvril@vs 9,9 % te Vegeta s 8,6.%didasu i Jamnici vjeru
po 6 % ispitanika, zatim dolaze Dukat i Vindijas B3 % te trgowska robna marka Klus
4,6 %.

27 Poslovni savjetnik- hrvatski potroS& zadovoljni loyalty programima ali nisu ba$ loyaDostupno n
http://www.poslovni-savjetnik.com/aktualno/hrvatgdtrosaci-zadovoljni-loyalty-programima-ali-nisagzloyal
[Pristupljeno 26.04.2016.]
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Slika 6: Graf o privrzenosti hrvatskih potré&aodreéienom brendu

PrivrZenost odredenom brendu (marki)
Consumer HrCatibus

MNe
66,8

lzvor: Hendal, travanj 2011.

Izvor:http://www.poslovni-savjetnik.com/

Jedan od posebno uspjesnih primjerehnvatskom trziStye koalicijski prograr
MultiPlusCard koji je proglaSen za najbolji progranagraivanja vjernosti baziran I
nagradnim kuponima u okviru prestiznog natjecahayalty Awards 2014”28

Rij& je 0 godiSnjem izboru koji organizira britanskisopis “Loyalty” iz London:
specijaliziran za pkgnje i izvjeStavanje o svjetskim trendovima na pddr program
nagralivanja vjernosti korisnika i marketinga za trzigtarope, Bliskog istoka i Afrike.

Ova nagrada potituje veliku popularnost i uspjeh koji je MultiPlus@asa svoijil
1,2 milijuna korisnika ostvario ne samo u hrvatskokvirima ve& i prema svjetskir
mjerilima, naglaSavaju iz ovog koalicijskog progiann kojem partnersisudjeluju Konzun
Zagreb@ka banka, Allianz, Hrvatski Telekom, Tisak, Atlasozmo.

28 Loyalty programi=Dok nas kartica ne rastavisipno nénttp://www.jatrgovac.com/2015/03/loyalty-progranoid
nas-kartica-ne-raste/ , [Pristuplieno 16.04.2016.]
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Pritom takder dodaju kako je MultiPlusCard program naigranja do sada izdi

viSe od 238 milijma kuna vrijednosti nagradnih bodova te svajianovima osigurao i brojt

druge pogodnosti i popuste kod svojih partnera.

Slika 7: Loyalty kartica i mobilna aplikacija pr@gna vjernosti MultiPlusCard

MultiPlusCard

0110 01234 56789
IVAN HORVAT

Izvor: https://www.google.hr/

MultiPlus mobdes < 3:01 PM —
Barkod

Ivan Horvat
011001234 56789

MultiPlusCard

I VR

0110 01234 567VED

DERENI EKRAN A UVECAMJE

MultiPlusCard

lzuzetno uspjeSan je i DdW-program lojalnosti active beauty Svijet predn&sii

je u protekloj poslovnoj godir(2013.)odobrio viSe od 177 milijuna kuna popusta, 22 f

viSe nego u godini ranije.
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Slika 8: Loyalty kartica programa DM- active bea@Btyijet prednosti

dm active beavty

Izvor: https://www.google.hr/

Osnovna razlika izn@ programa vjernosti razltih trgovatkih lanaca sadrzana je
namjeni sustava, bilo da se radi o maloprodajiep@daji ili jednostavhomélanstvu
prikupljanjem i troSenjem nagradnih bodova, nagiadmaketa i popustaFunkcionaln
razlike uvjetuju potrebe trgovca i ¢ia koriStenja raspolozivih podataka bez obzira jgd¢ o

osnovnim informacijama o kupcu ili kompleksnom @nétom sustavu u pozadini.

GfK Consumer Panel kontinuirano prati potrosSnjudtskih kitanstava te nudi
odgovore na pitanje kako se ponaSa kupac koji tkdkastice lojalnostee Pratéi kupovnc
ponaSanje u 2014. godini na primjeru kupaca Konzugilde i DM-a utvrdili su kako je
kupac koji koristi karticu lojalnosti viSestrukojadniji odreienom trgovcu u odnosu na ku,
koji ju ne koristi. Lojalnost pritom predstavlja udio trgovca u damiku kupca. Tako
lojalnost Konzumu ko&upaca koji koriste Konzumovu Karticu lojalnostptrt veta u odnos
na lojalnost Konzumu kod kupaca koji ne koriste Kemovu Kkarticu lojalnostiSli¢an je

odnos kod kupaca DM-a, dok je kod kupaca Billeothjoscak 5:1.

Bkaier, kada analiziramo sve kupovine za potreb&akstva na kupcin
Konzuma, Bille i DM-a, vidimo da se oko 85% promd&fanzuma i DMa generira L

koriStenje kartica lojalnosti, dok je u ghju Bille taj udio oko 78%.

29 Loyalty programi: Trzi$ni trendovi-lojalnost paai kroz karticu, Dostupno ratp://www.jatrgovac.com/2015/04/loyalty-

programi-trzisni-trendovi-lojalnost-prolazi-kroz4igu/, [Pristupljeno 26.04.2016.]
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Slika 9: GfK Consumer Panel-usporedba kupovnog §ama kupaca Konzuma, D#-i
Bille

dm kupac dm kupac Billa kupac Billa kupac Konzum kupac | Konzum kupac
skarticom bez kartice skarticom bez kartice s karticom bez kartice
lojalnosti lojalnosti lojalnosti [ojalnosti lojalnosti lojalnosti
TOTAL 86,0 140 TOTAL 783 27 TOTAL 848 152
REGIJA REGIJA REGIJA
Sredisnja Hrvatska - 238 Srediénja Hrvatska 728 772 Sredisnja Hrvatska 834 166
Dalmacija 88,1 19 Dalmacija 505 Dalmacija 149
Istra, Lika, Gorski kotar 879 121 Istra, Lika, Gorski kotar 782 218 Istra, Lika, Gorski kotar 196
Slavonija 833 167 Slavonija 788 2.2 Slavonija 189
Zagreb i okolica - 107 Zagreb i okolica 15,1 Zagreb i okolica 12
VELICINA KUCANSTVA VELICINA KUCANSTVA VELICINA KUCANSTVA
1¢lan - 183 1¢hn 265 1¢lan 14
2¢lana 842 158 2¢lana 157 2¢lana 169
3¢hana 859 141 3¢lana 776 224 3¢lana 128
4+ ¢lana 88,2 18 4+ tlana 744 256 4+ ¢lana 85,7 143
PRIHODI PRIHODI PRIHODI
nizi prihodi 83,2 168 nizi prihodi 781 219 nifi prihodi 185
srednji prihodi 86,8 132 srednji prihodi 794 206 srednji prihodi 148
visi prinodi 86,6 134 visi prihodi 763 237 visi prihodi 133
DJECA/BEZ DJECE DJECA/BEZ DJECE DJECA/BEZ DJECE
kucanstva s djecom 837 163 kucanstva s djecom 790 10 kucanstva s djecom 846 154
kucanstva bez djece 10,1 kucanstva bez djece 76,5 235 kucanstva bez djece 85,2 148

Izvor:http://www.jatrgovac.con

Dublja analiza pokazuje speawibsti profilakupaca. Tako kupci Konzuma u re
Zagreb, kupci iz visdanih kutanstava te kupci viSih prihoda imaju ¢veafinitet prem:
kupovini uz karticu lojalnosti Konzuma, dok je afet neSto manji kod kupaca Konzum
Istri, Lici, Gorskom kotaru, Slavoniji, kod kupacasamakim ku¢anstvima te kod kupaca
nizih prihodaKupci Bille u regiji Zagreb te kupci iz dé¢tnih kutanstava imaju \@ afinitet
prema kupovini uz karticu lojalnosti Bille, dok gdinitet bitno manji kod kupaca Bille
Dalmaciji te kod kupaca u satkam kucanstvima. Kupci DMa u regiji Zagreb te kupci
ku¢anstava bez djece imajudvafinitet prema kupovini uz karticu lojalnosti Dil-dok je
afinitet manji kod kupaca DM- u srediSnjoj Hrvatskoj te kod kupaca u sé&kim

kuéanstvima.

Valja naglasiti i to da je prema istom istrazivamji agencije GfK koje je provede
2014., utvdeno da od 70 % potro&a koji posjeduju loyalty kartice, polovina ih imansc
jednu karticu, a polovina ih ima dvije iiak viSe Kkartice lako tkav kupac koristi kartic

lojalnosti viSe trgovaca, to ne zZala je time dovedena u pitanje isplativost progagen
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svaki kupac ima preferiranog trgovca kod kojegitraSe i kojem je lojalniji u odnosu |
druge

Kako sve ima svoje prednosti i mane, pa ni loyaltggrami nisu izuzetak od t
univerzalnog pravila, tako pojedini vadlergovatki lanci u Hrvatskoj kao npr. Kauflar
Lidl, Plodine, trenutno ne vide korist za svoje Ipganje koje bi se postiglo impleantacijon
loyalty programa. Neki od njih provode odeme promotivne akcije s limitiranim trajanje
to na specifinom dijelu asortimana koje ipak imaju stanovitaredate loyalty programa k

Sto je skupljanje bodova uz koje se ostvaruju ptpuskupnji.

Drugi, pak, uope ne provode ove oblike promocije i povezivanjaupdima je
smatraju kako im takav sustav u ovom trenutku nddmio prednosti u konkurentskoj bc
na trziStu. Jedan od n&jbjinh problema kada se govori o loyalty gr@amima je svakal
preveliki Sum u komunikacijskom kanalu s obzirom prdican broj ovih kartica i razn

popusta kojima su kupci svakodnevno bombardirani.

Sto se ustedack, prema nekim procjenama prasje godisnji popust koji se mc
ostvariti kroz programe vjernosti ke se izméu 0,5% i 1% godiSnje potroSnje potréda
pojedinom maloprodajnom lancu, Sto saké nije zndajan popust. Povrh toga, potrosae
Zale kako im kod nekih maloprodasaproces kupovine gmje biti kompliciran upravo zbc
vrlo slozenih programa vjernosti (npr. na neke prode daje se popust u postotku od ku
bez obzira na kalinu, na neke samo za jedan proizvod isklja jednog pakiranja, za ne
proizvode daje se gratis proizvod i sl.). Na kagnkwpcima veé pomalo ide na Zivce da

trgovac umjesto sa dobar dan pozdravlja s pitarijerate li naSu karticu2s

30 Loyalty programi=Dok nas kartica ne rastavisidpno nénttp://www.jatrgovac.com/2015/03/loyalty-progranoid
nas-kartica-ne-rasté/ , [Pristuplieno 16.04.2016.]
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4. KLUB VJERNOSTI U PODUZEU BILLA - primjer
4.1 Ogenito o poduzau Billa

Ptia o Billi pacela je s jednim malom trgovinomBeiu 1951. godine, da bi dar
Billa sa sestrinskim dianima (Merkur, Bipa i diskontima Mondo i Penny) po&la 38%
austrijskog trzista. Billge ¢lanica REWE GROUP koja je osnovana prije 79 godiae
udruzenje samostalnih trgovaca koji su na tdjmaeljeli osigurati povoljnije uvjete priliko
zajedntke nabave robe. Danas je REWE Groofernacionalni koncern koji posluje u
zemalja (Ruga, Ukrajina, Poljska,CeSka, Slovéka, Maiarska, Rumunjska, Bugars
Hrvatska, Austrija, Italija, Njemia, Francuska, Svicarska) i upo$ljava @&0.000 ljudi
Vlasnistvo grupe je 100% privatno, osnovna djelstrje trgovina pretezno prehrambe
artiklima te je méu najveim trgovinama prehranom u Europi.

Drugi vazan segment poslovanja je tutisdi djelatnost te je REWE drugi
veli¢ini turoperater u Njenikoj sa svojom agencijom ITS Reise kajavodi zn&ajan bro
njemakih turisia na nasu obalu. Rast i razvoj grupe je umjeréstahn i stabilan s osobit
naglaskom na kvalitetu proizvoda, kvalitetu uslugejoptimalniji odnos visoke kvalitete-

vrhunske usluge-umjerene cijene. Stalni cilj raavojposlovanja je ekspanzija meve

trziStas1
Slika 10: Logo poduzea Billa

Izvor: https://www.google.hr/

31 Informacije o Billi, Dostupno nhattp://www.billa.hr/ [Pristupljeno 29.04.2016.]
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Billa je svoj prvi supermarket u Hrvatskoj otvorila krajel999. godine u Zagre
kraj Rotora. Danas u Hrvatskoj ima 61 trgovinu,got tog broja su supermarketi prod:
povrSine od 1200 do 2000 m2 te adekvatno velikkizdiSta.

Pored kontinuirane izgradnje ngwibdajnih objekata petkom 2005. godine Billa
je preuzela tvrtku linacoi time zn&ajno povéala svoju ekspanziju. Realizacija ukiljuanje
stabilne tvrtke Minaco u sustav Bille provedendzjgzetno brzo i kvalitetno, a suposlenic
zadrzali su svoja radna mjesta i nastavili radsio K do sada te je Billavalitetno pokril:
cijelo hrvatsko trziste. Trenutno u Billi Hrvatskadi oko 1800 radnika zaposlenih
neodrd@eno vrijeme, a Billa kao poslodavacaibé svoje maksimume kako bi zastitila
prava djelatnika i osigurala im miran i nesmetash fEjekom poslovanja u Hrvatskoj Bilja
uspjela osvojiti zadovoljavaju trzisni udjel, a osnovne smjernice poslovanja eBill
budwnosti su povéanje zadovoljsta kupaca te daljnja ekspanzija, odnosno otvanaoyeh

supermarketa u gradskim sredisStima u cijeloj Hik@jts

Sto se tie suradnje s domim hrvatskim proizvdatima, dobavljgima i
distributerima ona je izuzetno dobra te se Billaditrbiti dobar partner svih podué&s L
Hrvatskoj, svoje obaveze gknja ispunjava na vrijeme i trajno jgg¢ usmjerenje dok

poslovni kontakti sa svim gospodarskim subjektima.

Osim Sto velik dio asortimana zauzumpgjoizvodi hrvatskih proizuitaca, takater je
s nekima od njih postigla i dobru direktnu suradpjpu proizvodnji svojihrobnih mark

Clever, Billa Brand, Billa Premium te Vrtovi Hrves.

Billa je 2015. dobila priznanje Eajbolju HR praksuNa konferenciji HR Day
koja okuplja stranjake iz podrgja ljudskih potencijala, 19. i 20. oZujka 2015., doijea st
priznanja za Najbolje HR prakse koje su obilje244. godinu. Prvo mjest@aa\Najbolju HF
praksu u 2014. godini osvojila je Billa d.o.0. zeksu “B Best —program Skolovan
(budwein) voditelja prodavaonica“. Nagrada za Najbolju Raksu u 2014. godini priznal
je za predan i planski rad BILLE, timova i pojediaae za izvrsost u upravljanju ljudskil

potencijalima.

Billa je prvi trgova&ki lanac u Hrvatskoj koji je lansirao vlastiti mama za kupc
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»BILLA Ukusno“ koji uz nove i dodatne pogodnosti kapce donosi obilje Stiva, informac
i zabave. Naime, od 01. travnja 2014. godine u sBilta supermarketimau Hrvatskoj 1
prodaji se nalazi ekskluzivni magazin ,BILLA UkusnoProjekt je baziran na pral
domicilne REWE Grupe i trendu unutar svih respektébtrgovackih lanaca. Izlazi kvartalr
u jednoj od najv&h magazinskih naklada u Hrvatskoj.

,BILLA Ukusno“ moderan je i dinantan magazin s naglaskom na dobru hr
veliki izbor recepata, prakine savjete o zdravlju, prehrani, obiteljskim aktishima, uzita
stanovanja i lifestyle temebliske svakoj hrvatskoj obitelji. Magazin je realan
visokokvalitetnoj produkciji na 100 stranica, gdjeaki citatelj moze proné temu za sebe,
uz uzitakcitanja tu su i nove pogodnosti koje se mogu kdrigtiigodom kupnje u Bill
supermarketima jer u svakom primjerku magazina JB\LUkusno“ nalaze se kupord
popustima za raznovrsne proizvode iz ponude, ajkoptih proizvoda mogte je ostvari
uStedu véu od 240 kn. ,BILLA Ukusno“ moZe se kupiti u svimillB supermarketima,

njegova cijena je zéanove BILLA Cluba 2,49 kn, a za ostale kupce 4A9

Slika 11: Magazin "BILLA Ukusno" (obavijesti o ak&ima i kuponi s popustima)

3 3 s )
Najbolje akcije
od poncdjclika do srijede!

A DEDE
PWLLL

Izvor: http://www.billa.hr/

Magazin "BILLA Ukusno" dostupan je putem mobilne aplikacije koja

jednostavno moze preuzeti na web stnaicama EGlavni izbornik Billa Ukusno aplikaci
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nudi brojne kategorije: mogu se odabrati receptivpastitoj zelji, spremiti svoji favoriti
organizirati online shopping listzbogcega viSe nisu potrebne ceduljice s popisom onc
treba kupiti, voditi shopping evidenciju u kalenglapretraziti i otkriti novosti, pogodnosti
akcije u najblizoj Billi koju se moze proéiapomaiu odretivanja lokacije u aplikacijiOve
aplikacija, osim Sto kupcu olakSava snalazenje pokini i nudi najbrzu informaciju o svi
pogodnostima kupovine u Billi, Billi Salje podatkekupovnim navikama svojih kupace

proizvodima koji se najviSe traze.

4.2.Kako postatélanom BILLA cluba

Clan BILLA Cluba moZe postati svaki kupac stariji d8 godina koji ispul
pristupnicu, preda je na blaganiji bilo kojeg BlLIs&ipermarketa i odmah dobiva karticu |

je spremna za koriSten

U pristupnici je potrebno ispisati svoje osobne gikd i to:ime i prezime, datu
rodenja, adresu, broj telefoma ili mobitelamail adresu, bkao stanje, broglanova obitelji
broj maloljetne djece u obitelji, sttnu spremu, trenutno zaposlenje, damamo kwnoc
ljubimca i kojeg te dali Zelimo primati reklamne rpke BILLA cluba. Svi ti podac
pohranjuju se u bazi podataka Bille i dalje koristepotrebe Bille odnosno njenog planirai

unapréenja poslovanja.

Slika 12: Kartica BILLA Cluba

‘

... ViSe od Kupovine!l

Izvor: https://www.google.hr/
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Pravila za koriStenje BILLA club karisu slijedéa:

-kartica nije sredstvo phmnja,

-izdaje se besplatno,

-za izdavanje kartice nije potrebnopmad obaviti kupovinu,

-svatko moZze otkazati karticu u bilgeto trenutku uz pisanu obavijest Bikoju je
potrebno dostaviti na adresu Bille, a ako se ugaaskine pogodnosti se viSe naogL
koristiti,

gubitak kartice treba prijaviti na besplatni telef@ri ¢emu se nova kartica mc
odmah zatraziti na blagajni supermarketa a pri \oiju nove kartice potrebno je put
besplatnog telefona zatraziti da se bodovi sa dfagribliene) kartice prebace na n
karticu,

élan je duzan prijaviti svaku promjenu osobnih pa#atna adresu ili e-mail Bille,

kako bi ¢lan dobio popust duzan je na blagajni pretiokarticu prije p@etke
skeniranja na blagajni,

-kartica vrijedi samo uriatskoj i ne moze se koristiti u Billa supermanket L
drugoj drzavi,

-Billa zadrzava pravamuzeti karticutlanu u bilo kojem trenutku uz pismenu obav
upuenu na posljednju prijavljenu adredana.

Billa moze dobivene osobne podatkdana Kkoristiti samo za svoje inte
marketinske svrhe (ispitivanj&estalosti kupovine, kaline i vrste proizvoda),

esobni podactlanovacuvaju se u elektronskom formatu u inforniktim sustav
Bille,

svi osobni podactlana briSu se iz informatog sistema onog trenutka kada E
primi pisanu obavijestlana da viSe ne zeli bi¢lan BILLA Cluba.

Navedena pravila otisnuta su na letku na kojemasgznpristupnica za BILLA Clu

tako da se svaki potencijalélan s tim pravilima moze upoznati prije nego isppimstupnicu.

4.3.Prikupljanje bodova, pogodnosti i akcije

SvEanovi BILLA Cluba imaju pravo koristiti pogodnoginje ovaj program nudi.
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Clanovi BILLA Cluba, prije svega, imaju modguost sakupljanja bodova kaje s
evidentirati na kartici 1 u @nalu po predgenju kartice prikom svake kupovine i tal
ostvariti pravo sudjelovanja u raznim akcijama. 8adse mogu iskoristiti u bilo kojem Bil
supermarketu u Hrvatskoj, a rok za koriStenje gkagh bodova je godinu dana, Sto &nde
se sakupljeni bodovi brisu u glju da ih¢lan ne iskoristi i to na @ da se na kraju mjese
briSu sakupljeni bodovi u istom mjesecu proteklidige.

Bodovi se sakupljaju ovisno o wiijp@sti kupovine na slijeden&iin:
do 24,99 kn = 0 bodova

od 25,00 do 49,99 kn = 1 bod

od 50,00 do 74,99 kn = 2 boda

od 75,00 do 99,99 kn = 3 boda

od 100,00 do 124,99 kn = 4 boda

i tako svakih slijedié potroSenih 25,00 kn donosi po jedan bod.

Billa moZe odrediti da se nagradnd ltaje i za kupovinupojedinog proizvoda.
tom sluaju, ¢lana dobiva, pored bodova ovisno o izneoatuna, i dodatne bodove koji

vezani za pojedini proizvod.

Prilikom svake obavljemeipnje, koju je dinio uz preddenje karticeglan na krajl
ratuna dobiva dodatak ¢anu na kojem je ispisan iznan bodova koji je ostvario tc
kupnjom, odnosno podatak o ukupnom prethodnom wsthofdova i stanju bodova nal
obavljene kupnjeDatum isteka bodova ne ispisuje se né&una i mozZze ga s@rovjeriti

iskljucivo na besplatnom info telefonu.

Samolanovima kluba nudi se moguiost besplatne zamjene BILLA Club bodasa
originalne proizvode iz najnovije BILLA Club ponudkez dodatnih troSkova ili skriver

uvjeta. Tako se primjerice u ponudi BILLA Cluba itud

"Statusova kéna pomagala

KUHANJE | PRIPREMA HRANE

5. reza luka - gratis za 260 bodova

6. mlinac z&ina - gratis za 160 bodova

7. reza ¢eSnjaka G2, podmeta ljustilac - gratis za 160 bodova
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POHRANJIVANJE U VAKUUMU

8. pravokutna vakuumska posuda 3L - gratis za 280 \mdo
9. pravokutna vakuumska posuda 2L - gratis za 180\mdo
10 pravokutna vakuumska posuda 0,8L - gratis za 140\m®
11 vakuumska pumpica - gratis za 60 bodova"

Osim toga, samo BILLA Cluitanovima dostupne su specijalne cijenovne ponude
(nize i do 50% od prave cijene) za atae proizvode, kao i nagradne igre@tkloni za kidu
i obitelj, uz napomenu da Billa zadrzava pravo geanti kupovinuproizvoda po specijalni
cijenovnim ponudama samo na Katiu koja je potrebna za uporabu u dématvu. Na ova
nain Zeli se sprijéiti da pojedinci, po specijalnim cjenovnim ponudandaiu do vee
koli¢ine proizvoda kojée potom preprodavati po viSim cijenama.
Slika 13: Oglasavanje posebne cjenovne ponude gadianove BILLA Cluba

POSEBNA PONUDA ZA

BILLACLUB .

BRASNO.
' Q POadNo BUEL0 P

219
= @ ¥
Plenitne braine 2 99 i g
. n "

Izvor: http://www.billa.hr/

Ove posebne ponude zdanove kluba oglaSavaju se na web stranicama
objavljuju u katalozima kojima nam pune poStanskedstice, a informacije o njima mog
se, uz odobrenjédana, slati SMS porukama na mobilnedaje i na e-mail adresganova.

Nadalje, slijeda pogodnost odnosi se namirovljenike i nezaposlene koji
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¢lanovi BILLA Cluba. Oni svakog utorka do 14 satidgm 10% popusta uz napomenu d
popust ne odnosi na kupovinu proizvoda koji su keijia Clever proizvoda, proizvoda 1
kuponima iz magazina BILLA Ukusno, BILLA branda, LRIA poklon kupona, BILLA
Premium proizvoda, cigareta, ambalaze, tiskovietefonskih bonova.

| jos jedna pogodnost. NekolikdgpgodiSnje mogte je zmijeniti 150 bodova :
50 kn popusta, uz kupovinu od minimalno 199 knoinfacije o ténom datumu zamje
bodova mogu se dau katalogu ili na na web stranici Bille, a Safi@ i SMS porukondlanu
kluba objavom na Facebooku i sl. a to izgleda ovako:

"Billa Hrvatska
29. prosinca 2013 -

Dragi ¢lanovi Billa Cluba, podsjgamo vas na danasnju posebnu ponudu. Samo dana
priliku zamijeniti svojih 150 Billa Club bodova zaopust od 50 kn, stoga zelite li iskoris
ovaj popust trk najblizu u BILLU)

Ujedno podsjéamo sve vas da je damgs radno vrijeme svih BILLA poslovnica produze
Nema razloga za panil- svoju novogodiSnju nabavku moZete obaviti bazestr

Slika 14: OglaSavanje popusta umirovljenicima iagxslenintlanovima BILLA Cluba

Dragi
UMIROVLJENICI
| NEZAPOSLENI

O w4 A Izvor: http://www.billa.hr/

Vikend akcije Bill&oje vrijede za sve kupce,éanovima BILLA Clube nude, t
akcijske cijene, oS i dodatnih 10% popusta, useme suka priviatenje novih kupaca
dodatnom pogodovanju vjernim kupcinia primjeru jedne vikend akcije vidljivo je kako
moze raditi o zn&jnim uStedama zalanove BILLA Cluba obzirom a se popus

medusobno zbrajaju:
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"Billa vikend akcija

Billa vikend akcija vrijedi od petka 13.05. do nelgk 15.05.2016. kao i akcije i na odeme
grupe proizvoda.

Ovaj vikend u Billi potraZite sljede akcijske proizvode:

— maslac Zdenka 250g, prije 17,49kn sada 8,79kn

— rajcica grappolo 1kg, prije 13,99kn sada 7,77kn

— suncokretovo ulje Clever 11, prije 7,99kn sad2D&rD

— Nescafe Gold ili Sensacione Nestle 200g, prij@®Kn ili 49,99kn saa 39,99kn

Akcija na grupe proizvoda ovaj vikend od petka édjglje.

Ostvarite na dolje nize navedene grupe proizvgedeak popuste: -25% popusta za sve
kupce snizeno na polici, -10% popustalzmove Billa cluba na blagajni i -10% popusta za
placanje karticom American Express na sljadgrupe proizvoda:

—na sve Knorr juhe i kocke za juhu
— na sav Bioaktiv, Faks i Nila asortiman

Popusti na grupe proizvoda se zbrajaju. "

Slika 15: OglaSavanje vikend akcija Bille

PETAK 13.5.
NEDJELJA 15.5

DANA

E FRBIZI/DDA A

[ w3 “'32'1- i
= Sy :

Izvor: http://www.billa.hr/

Osim navedenih "redovhiogodnosti, BILLA Club svojintlanovima povremer
omoguava izvanredne pogodnosti u odleaim vremenskim razdobljimato u suradnji s

svojim partnerima.Upravo je u tijeku pogodnost koja je dostugtemovima BILLA Cluba
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promotivnom razdoblju od 01. oZzujka 2016. do 3hsprca 2016. godine. U tom razdoblju
svi BILLA Club ¢lanovi mogu ostvariti pravo na mjése pogodnosti kod tvrtke SHARK

uz preddenje BILLA Club kartice i to na prodajnim mjestinsdle-MARKA, a te pogodnos
su:

1popust od 5% na sva jednokratna¢plga nacitav asortiman SBAARKA, osim
VIP bonova i VIP GSM urdgja.

2popust od 15% na sva jednokratnacptga za mobitele CUBOT, dodatnu opre
za mobitele i sluSalice Panasonic.

3. SE-MARK daje svigflanovima BILLA Cluba poklon kupon od 50 knilgrom
ugovaranja ili produljenja bilo koje Vipretplate ili poklon bon 100 kn prilikom ugovare
Vip trio paketa. Kupon se moze iskoristiti za kupav bilo kojeg proizvoda iz prodajn
asortimana SE-MARK.

4. Ostale pogodnosti do 15.4.2016.:

* iPhone 6s — 10% popusta za jednokratnéagplge (usteda 599,90 kuna)
» CAT mobiteli - 10% popusta za jednokratnocplaje
» Panasonic telefoni - 10% popusta za jednokralagapje

» Panasonic i Olympus fotoaparati - 10% popust@daokratno pléanje

Za ostvarivanje prava na navedeni pugb u trgovinama
SE-MARKA, kupci moraju dati na uvid svoju BILLA Chukarticu jer amo uz preodaenije
BILLA Club kartice mogute je ostvariti pravo na popust. Popust je néegiskoristit

iskljucivo u trgovinama SE-MARK u Republici Hrvatskoj.

Jedna od takvih pogodnosti je primjerice i kupoviDaers club Billa karticom ko
omoguuje sudjelovanjel posebnom nagradnom programu Billa popustiaestvo i u Diner
clubu i u BILLA Clubu. Radi se o zajedikioj brendiranoj kartici (co-branding)Osimr
medusobnog j&anja brendova, takve kartice osmisSljene su da k@iima omogde razn
pogodnosti, i to krojene prema njihovim Zivotniniatima i svakodnevnim navikama. P
co-branding kartia na domée je trziSte izb&na prije dvanaest godina kada je Diners
(danasniji Erste Card Club) u suradnji sa zrakopavivrtkom Croatia Airlines potpisao p

co-brand ugovokiji je rezultat bila kartica Diners Club CroatiarAmes.

Ta je kombinacija omogila korisnicima da svakim koriStenjem kreditne ke
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skupljaju zrakoplovne milje koje potom mogu zamijera zrakoplovne karte. Nakon Sto
prve cobrand kartice “doletjele” na trziSte u suradnji @iia Airlinesom, ideja se br
proSirila. Danas se uz ughienu potroSnju co-brand karticama skupljaju dodautomatsl

pune dj¢ji Stedni r&uni, daruje dio sredstva u humanitarne svrhe telnigih akcija.

Zajedntka kartica Erste Carda i Bille oma@yje da se prilikom svake kupnje
kartici skeniranjem skupljaju bodovi, na svakihK2Zima kupnje skuplja se po jedan bod ko
moZze zamijeniti za proizvode. Na temelju korisni&gotrosnje na svim prodajnim mjest
Dinersa odobrava se poput od jedan posto od begeadnih bodova koje je korisngkupic
placanjem mjesénog Dinersova rana na vrijeme. Odobreni popust se iskazuje
mjes&nim ratunima, a korisnik njime u potpunosti ili djelotno moze podmiriti novi tros:

ucinjen u Billi.32

4.4. Prijedlozi kako poboljSati proces realizagyograma lojalnosti

Kako bi se Sto viSe kupaca zainteresiral@lzastvo u BILLA Clubu i kako bi ¢
povetalo zadovoljstvo vé postojéih ¢lanova tog kluba, Sto bi u ko&@ci zna&ilo prednos
pred konkurencijom i povanje profita za Billu, mogte je unijetidodatne pogodnosti
¢lanove kluba i poraditi na ¥¢ej privliacnosti postojéih pogodnosti. ki od prijedloga z
poboljSanje realizacije programa lojalnostidaiclanstvo u klubu vazi bilo gdje, da vaze
bodova nije vremenski ogra®ino, da s&upovina robnih marki Bille dodatno boduje, d:
uvede posebno privilegirana zlatna Billa karticandviclan Billa Cluba u pristupnici nave
ime osobe koji mu jelanstvo preportila, da se jednom godiSnje izradi kratki upitnik 1s&
tak kljuénih pitanja za sveélanove kluba, da sesmisli mobilnu aplikaciju z&lanove BILLA
Cluba, d&ailanovi kluba mogu putem aplikacije naitu artikle koje zele kupiti i da im te is
besplatno dostave te da se p@@sortiman originalnih proizvoda koji se mogu letsy

zamijeniti za bodove Billa cluba.

32 Poslovni dnevnik - danje brenda i korist za potr@®&a http://www.poslovni.hr/trzista/jacanje-brenda-i-lstfza-

potrosace-140719[Pristupljeno 29.04.2016.]
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4.4.1. Clanstvo bilo gdje

Billa bi trebala osmisliti nén dac¢lanstvo u BILLA Clubu donosi pogodnosti
svoje ¢lanovi i izvan Hrvatske, odnosno barem u svim zamf Europske unije u kojir
Billa posluje. To bi kodlanova kluba ojéalo osjé€aj pripadnosti jednoj velikoj zajednici ke
nije ogranéena samo na njihovu métiu zemlju, Sto bi &vrstilo njihovu lojalnost prema Bi
bez obzira gdje se nalazili. Naime, tijekom tutisti sezone moge je zamijetiti da u Bill
kupuju brojni Austrijanciobzirom da je to "njihov" brand koji im je u strareemlji nest:
poznato i prijateljsko, a kad bi to josS bilo pof@ao i mogdéno&u koriStenja pogodnosti Bil

Cluba zasigurno bi dobro odjeknulo.

4.4.2. Clanstvo bez rokova

Rk za koriStenja bodova na BILLA kartici ne bi taebbiti vremenski ograéen n:
godinu dana, a ako je basS nuzno ogfiinga u nekom vremenskom roku tada se nikak
smije dopustiti da nakon proteka roka bodovilbaépovratno izgubljeni, bez dagen klubz
o0 tome bio prethodno obavijeSteno Kod ¢lana kluba moZze izazvati ljutnju i osgg da je
prevaren, da njegova lojalnost Billi nije vrijeditaga da Billa bude lojalna prema njemu.

Naime¢lan kuba koji nije provjeravao vremensko vazenjgjisvbodova, aste je
marljivo skupljao s namjerom da ih iskoristi, kad shvatsdanu bodovi izbrisani bez da gi
Billa upozorila na to, mozZe u ko#i@ci rezultirati time da kupac pte kod konkurencije

prestane kupovati u Billi.

4.4.3.15%e marke plus

Kako bi se potaknulo kupovanje iBilh robnih marki Clever, Billa Brand i Billa
Premiumtrebalo bi dodatno bodovati kupnju tih proizvodaaimlNe, pored bodova koji
redovno dobivaju ovisno o visini dana, ovi proizvodi trebali bi biti dodatno bodovanbi
zaclanove kluba trebao biti jeftiniji nego za ¢be kupce. Time bi sdlanove klba dodatn
nagradilo i uz to ponukalo da kod biranja proizvedbuobéajenih (razvikanihproizvaiaca

razmotre i mogénost kupovine proizvoda Billinih robnih marki.
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4 4.4 latha Billa kartica

Trebalo bi osmisliti posebnu Zlatnu BILLA Club kai za izuzetno vjerndanove
koja bi se mogla dobiti jedino ako se ispune kijit€oji upucuju na to da se radi o izuze
lojanom ¢lanu koji u Billi kupuje ¢esto i puno i koji Biu preporduje svojoj rodbini

prijateljima.

Kriterij moZe biti, primjerice, godiSnja potrosnjaBilli preko odreienog iznos
npr. vise od potroSenih 20.000 kn godisSnjecifijenica da jeclan BILLA Cluba u jednc
kalendarskoj godini vrbovao najmanje 5 novianova kluba te su isti po njegovoj poeuc
zatrazili BILLA Club karticu.Imatelj ove zlatne kartice trebao bi imati i izuretpogodnos
kao npr. da na tri ista kupljena proizvoda dobgdgn gratis, da ga Billa nagradi npr. na
njegovog rdendan kuponom u vrijednosti od 100 ili 200 kn, ddige na poklon ppmotivnt
majicu ili kapu Bille i sl.Time bi se oj@ao osjéaj lojalnosti kod vjernih kupaca, odno
njihova snaga da odbiju privliae ponude konkurencije.

4.4.5. lIBipovezivanje

\ézano za naprijed navedeno, pristupnicu za BILLAIbCkrebalo bi prosSiri
podacima vezanim za to da nodlan navede ime osobe koja mu ganstvo u klub
prepordila. Time bi Billa ujedno dobila podatak od tome kolike &estalo dobar glas

njima probija do novih kupaca.

4.4.6.rigax o korisnicima

Jednom godiSnje treba izraditi kiraipitnik sa 10-tak klcnih pitanja za s\
¢lanove kluba. Upitnici bi se dijelili na blagajnnakon Sto if€lan kluba ispuni ubacivali bi se
u posebnu kutiju. Ogovori bi trebali biti na zaakianje uz mogénost daclan opSirnije
navede svoje primjedbe i prijedloge ukoliko to Zalpitanja se mogu odnosit radovoljstv
asortimanom robe, usluzr@Sosoblja, dostupnoégd informacija o pogagostima i akcijami
cistocom prodajnog prostora, kvalitetom gotove hrane Tishe bic¢lanovi kluba imali osjéaj
da Billa cijeni njihovo misSljenje, a Billa bi najtaatin dobila korisne informacije o kvalit

svoje usluge i smjernicu u kojem pravcu iste trpbjacati ili poboljSati.
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4.47. HEB

$¢no kao za magazin BILLA Ukusno trebalo bi osmisfitobilnu aplikaciju z
¢lanove BILLA Clubaputem koje biclanovi mogli jednostavnodttati broj svojih bodova
vrijeme njihovog vazenjaprijedlog za najpovoljniju kupnju tijekom tjednajeso akcijama
nagradnim igrama, a unutar aplikacije trebao bitgga blok za pisanje gdje hilanovi
umjesto na papii moglu upisivati namirnice koje moraju kupifime bi se vjernim kupcin
omoguilo brzo i efikasno organiziranje kupovine Sto jeowom ubrzanom svijetu z&ajne

poOMQ.

4.4.8. E-nd#benica i besplatna dostva

Clanovi kluba trebali bi imati privilegiju da mogwiem aplikacije naiti artikle
koje zele kupiti, pricemu bi im aplikacija trebali sugerirati najpovojinicijenu artikla koj
narutuju. Nakon Sto ispune e-narudzbenicmavedu mjesto i vrijeme, Billini dostawtje
trebali bi im besplatno dostaviti n&ane artikle. Na ovaj i@ bi ¢lanovi kluba imali osjéa;
da su posebni kupci i da ih poddeeBilla cijeni te da ih nagdaje za njihovu vjernost |
nain da im pomaze a uStede na vremenu i trudu koji treba uloziti updwinu

supermarketu.

4.4.9. tieanje na zamjenu bodova

Trebalo bi povéati asortiman originalnih proizvoda koji se mogusbatnc
zamijeniti za bodove Billa cluba. T potaknutiélanove kluba da marljivo skupljaju bodc
I ucestalije troSe je¢e nastojati Sto brze dodo originalnog proizvoda koji zeldi originalni
proizvodi mogu biti razni kéanski aparati, vrijedno pode, posteljina, djg¢je igratke,

odnosno razne potrepstine kojeisesto koriste u kuhiniji ili ofenito u kédanstvu.
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5.ZAKLJU CAK

U ovom diplomskom radu govori se o upravljanju cgln@ s kupcima koje
usmjereno ka izazivanju zadovoljstva kod kupacagelovoljstvovodi ka lojalnosti kupc
I stvaranju odnosa mdasobnog uvazavanja i partnerskog odnosa dzn@odavatelja
kupca zbog kojeg kupac ¢ pokleknuti pred ponudama konkurencgeprodavatelfe

pove&ati svoj profit.

Na samom petku naglaSena je vaznost upravljanja odnossnkupcima ka
poslovne strategije koja kupca stavlja na sredidmjesto i IT tehnologije koja
neophodnakako bi se stvorila evidencija Klijenata, registler njihove potroske
aktivnosti i ponaSanja te matengaiim i statisttkim metodama kreirali profili i segmenti
klijenata sa stinim potro&ckim navikama i mogénostima, bez kojih informacija tvrt
ne moze donositi ispravne marketinske odluke mptinoalno poslovati.

Nadalje, ukazalo se na vaznosté@nga i mjerenja zadovoljstva kupaaoc
kontinuiranog pronalazenja novih kupaca i zadrzpvpostojeih, a Sto direktno utjee n¢
prodajne rezultate tvrtke i njezin profit. Isto tekukazano je na potrebu da zadovc
kupac postane lojalan kupac jer lojalni kupci pdjagy svoje kupre, Sire dobar glas
tvrtki i pokazuju imunitet prema pritanju konkurenata. Pri tome tvrtka mora znati |
kreirati programe nagdavanja vjernih kupacakoji programi su dio masmedijsk
reklamiranja tvrtke ali istovremeno i dio neformady interpersonalnog marketinga ko
se ne samo nagtaju lojalni kupci vé i priviace novi kupci te izgrduje dobar imid
tvrtke. U posebnom osvrtu na programe ndigi@nja u hrvatskim supermarketi
ukazano je na to dge 70 % potroS& u Hrvatskoj ukljgeno u ove programe, te
hrvatski programi nagdavanja vjernih kupaca konceptualno i tehnoloski alon ne

zaostaju za svjetskim trendovima.

Na konkrethom primjerkluba vjernosti u poduze BILLA vidljivo je kako
program nagmdivanja vjernih kupaca funkcionira u praksi i koo pogodnosti Bill
nudi svojim vjernim kupcima kao nagradto su izabrali upravo Billu za svog daoc

prijatelja od povjerenja.
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Glavni naglasci u ovom radu su na séijed:

- Jedan od glavnifazloga zasto koristiti CRM je taj Sto CRM sustanagutuje
poduzéu posjed svih podataka o klijentu deme na jednom mjestu, @emu je pPmac
IT tehnologije neophodna, a sve zato da bi potkizglo spremije za svakodnevr
poslovne izazove i u kotaici smanjilo troSkove poslovanja i marketingslijed bolje(
targetiranja (ciljanja) klijenata i boljeg prepoxaaja potreba Kklijenatapovetalo
zadovoljstva klijenata te postiglo rast klijentskaze i tako osiguralo dugora@nu

profitabilnosti odrzivost rasta

- Postoji snazna veza iatnezadovoljstva kupca i prodajnih rezultalasno je c
prodajni rezultat, kako velikih, tako i malih podda, ovisi o razini zadovoljstva njer
kupaca, odnosno klijenata. Zadovoljni kupci poswjuremenom lojalni, Sto omoéave
sigurnije prodajne rezultate, kao i bolje poslovnmodajno planiranje. @dovoljni kupc
dodatnim zalaganjem postaju oduSevljeni kupt, stvara emocionalnu naklonost kt
prema poduzei, proizvodu ili usluzi, a to je ono Sto stvara logst kupca koji je tac
spreman na ponovljenu kupnju te da podez#éi proizvod preporti drugima i na te

natin ponovno osigura podu&e bolji prodajni rezultat

- Programi vjernosti vezani z&esgtalost kupovine kreirani gla osiguraju nagra
kupcima koji kupujucesto i/ili u znatnim kotiinama. Od klagnih formi unaprdenje
prodaje, programi vjernosti razlikuju se po tome st kontinuirani, namepjeni su san

jednom segmentu — najboljim kupcima, personalizisan visedimenzionalni.

- Pored povanja prihoda kroz prodaju kao glavnu korist dewja, progreni
vjernosti trgovcima sluze i kao osnova za bolje planiranjdave i odnosa prer
dobavlj@&ima gdje takder mogu profitirati ishodujti bolje dobavne uvjete i to upravo
osnovu rezultata i trendova potrosSnje koje prate grogram vjerosti. Te informacije
naprednijim programima vjernosti mogu pratiti i m&ou pojedinog proizvoda, ¢
trgovcima iznimno pomaze i kod formiranja asortimana raidkupcima basS or

proizvode i usluge koje trebaju i traze za sebe.

55



LITERATURA

Knjige:
1. Mdller J., Sréa V., (2005.),Upravljanje odnosima sa korisnicim®elfin-razvo

managementa, Zagreb

2. Meler M., Dukg B., (2007.),Upravljanje odnosimad potroS@a do klijenta
Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek

3. Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., 2P00Osnove marketinga
Mate, Zagreb

4. Veljkovi¢ S., (2009.), Marketing usluga Centar za izdawku delatnos
Ekonomskog fakulteta Beograd, Beograd

5. Lovreta S., Berman B., Petkévi., Veljkovi S., Crnkovt J., Bogett Z., (2010.)
Menadzment odnosa sa kupcintgkonomski fakultet, Data status, Beograd

Internetske stranice

1. Kako uhvatiti_kiyynce_koii sama._razaledayvaiu. _DoQsimima:
http://www.poduzetnistvo.ora/news/kako-uhvatiti-kupce-koii-samo-razaledavaju
[Pristupljeno 16.04.2016.]

2. Kako upoznati svog kupca, Dostupno na:
http://www.poduzetnistvo.org/news/kako-upoznatig¥koipea
[Pristupljeno 16.04.2016.]

3. Poslovni.hr - Ovako izgleda us#tenje CRM-a u tvrtku, Dostupno na:
http://www.poslovni.hr/vijesti/ovako-izgleda-posalpuvoenja-crm-a-u-vasu-
tvrtku-213896 [Pristupljeno 16.04.2016.]

4. Poslovni. hr -Ovo su razlozi zasto vam treba CRM poslovni sudbastupno n
http://www.poslovni.hr/vijesti/ovo-su-razlozi-zastam-treba-crm-poslovni-
sustav-202598Pristupljeno 13.04.2016.]

5. Svijet kvalitete-zadovoljstvo  kupca, Dostupno nahttp://www.svijet-
kvalitete.com/index.php/savjeti/1000-zadovoljstugpka
[Pristupljeno 25.04.2016.]

56



6. Zadovoljstvo i odanost kupca razlikuje nas od koehkgije, Dostupno na:
http://www.jatrgovac.com/2012/01/zadovoljstvo-i-odat-kupca-razlikuju-nas-
od-konkurencije[Pristupljeno 25.04.2016.]

7. Heraklea. hr - Tko su tajni kupci i Sto oni tmo rade, Dostupno na
http://www.heraklea.hr/tajni-kupci/tko-su-tajni-keig-sto-oni-tocno-rade/
[Pristupljeno 25.04.2016.]

8. Mystery shopping-karika koja nedostaje, Dostupnichtta://www.heraklea.hr/wp-
content/uploads/2010/09/106_Knijizica_o_Mystery giogu_sijecanj_2009.pd
[Pristupljeno 25.04.2016.]

9. ZaSeerite povratak odbjeglih osiguranika, Dostupno na:
http://www.svijetosiguranja.eu/hr/clanak/2012/4&xite-povratak-odbjeglih-

osiguranika,218,7021.htrfiPristupljeno 26.04.2016.]

10.Suvremena.hr - Zadovoljni, lojani i oduSevljeni kup(3), Dostupno na:
http://www.suvremena.hr/12750.asfpxistupljeno 26.04.2016.]

11.Loyalty programi: Dok nas kartica ne rastavii Degsto na:
http://www.jatrgovac.com/2015/03/loyalty-progranoidnas-kartica-ne-rastavi/
[Pristupljeno 26.04.2016.]

12.Poslovni savjetnikhrvatski potrosé zadovoljni loyalty programima ali nisu
loyal, Dostupno na http://www.poslovni-savjetnik.com/aktualno/hrvatski
potrosaci-zadovoljni-loyalty-programima-ali-nisushiyal
[Pristupljeno 26.04.2016.]

13.Loyalty programi: TrziSni trendoviejalnost prolazi kroz karticu, Dostupno
http://www.jatrgovac.com/2015/04/loyalty-programuisni-trendovi-lojalnost-
prolazi-kroz-karticu[Pristupljeno 26.04.2016.]

14.Informacije o Billi, Dostupno nattp://www.billa.hr/ [Pristupljeno 29.04.2016.]

15.Poslovni dnevnik - Xanje brenda i korist za potrag& Dostupno ne
http://www.poslovni.hr/trzista/jacanje-brenda-i-lgtfza-potrosace-140719
[Pristupljeno 29.04.2016.]

57



POPIS SLIKA

1. Slika 1: CRM strategija.......ccooviieiiiiiiie e e e e 3
2. Slika 2: Komponente CRM-a........oooiiii i e 6
3. Slika 3: Tradicionalna CRM struktura............cccoovviiiniinine i cmans. 9

4. Slika 4: Napredna CRM StruKtura..........c.ccoieiiiiiiiiiii e eeiee e 10
5. Slika 5: Primjer ankete o zadovoljstvu kupca............cocceeveenn .. 21

6. Slika 6: Tajni kupci glume uloge pravih kupaca..........cocceevnnn.... 23
7. Slika 7: Graf o privrzenosti hrvatskih potrégaaodréenom brendu...... 35

8. Slika 8: Loyalty kartica i mobilna aplikacija

programa vjernosti MultiPlusCard...............................36
9. Slika 9: Loyalty kartica programa DM- activeauty Svijet prednosti...37
10. Slika 10: GfK Consumer Panel-usporedba kupoywargsSanja

kupaca Konzuma, DM-ai Bille................cocoiiiiiinn. 38
11.Slika 11: Logo poduz@ Billa............ccoooiiiiiiiii e 40
12.Slika 12: Magazin "BILLA Ukusno" (obavijesti o alama i kuponi s
[010] 18 51110 = ) PP - 522
13.Slika 13: Kartica BILLA Cluba..........cccooooii i, 43

14. Slika 14: Oglasavanje posebne cjenovne ponude

samo z&lanove BILLA Cluba..............ocooci i, 46
15.Slika 15: OglaSavanje popusta umirovljenicimaZaposlenim

¢lanovima BILLA Cluba..........coooiiiiiiiii e, a7
16.Slika 16: OglaSavanje vikend akcija Bille..................ccoieiinee. 48

PRILOG : Pristupnica za novoglana BILLA Cluba
s pripadéun karticom

58



SAZETAK

Tema ovog Diplomskog rada jgpravljanje odnosima s kupcima putem ki
vjernosti. Naimeu vrijeme sve vée konkurencije, mnoga poduzeulaze u pravu borl
za prevlast, bore se pritom svim sredstvima i &iaima da zadrze postae korisnikei
privuku nove Ono $to je od krucijalnog zéaa jest zapravo da podézemoraju velik
napore usmjeriti u zadovoljavanje korisnika s otrxirda je zadovoljan korisnik fem
vjerojatnosgu i lojalan korisnik odréenom poduzal. Cilj ovog diplomskog radagj
utvrditi u kojoj mjeri upravljanje odnosima s karisima putem klubova vjernos
poduzeéima koristi u stvaranju i zadrZzavanju korisnikaké&ae osmisljavajovi program
i kako se koriste u praksi te kakav utjecaj imagustvaranje lojalnih korisnika. Pri tome
od presudne je vaznosti da podte&upca stavi u srediSte odnosteodobro upozna svc
kupce, njihovu strukturu, navike i potrebe te da Bwormacije o svojim kupcimaguten
IT tehnologije, pohrani u jedinstvenu bazu podatakakon cega ih mozekvalitetnc
pretrazivati, obrdivati, segmentirati i analizirati Sto poduee ¢ini spremnm ze
svakodnevne poslovne izazove. Programi vjerngstani za testalost kupovine kreire
su da osiguraju nagrade kupcima koji kupog@sto i/ili u znatnim kotiinama, a sve
cillem da se zadovoljni kupci pretvore u lojalnepka koji ¢e se oduprijeti izazovin
konkurencije i kojice dobar glas o podu&e prenositi dalje i tako privdi nove kupceNa
konkretnom primjeru kluba vjernosti poddaeBilla vidljivo je kako to funkcionira |
praksi.
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SUMMARY

The theme of this degree thesis is customer ralship management throt
the club loyalty. At the time of increasing competitjamany companies are entering in
real fight for supremacy, struggling to achieve ddy means and ways to retain exis
customers and attract new ones. What is crucithleigact that companies netdfocus a Ic
of effort to satisfy users as it is a satisfiedtooser as likely and loyal user partict
company. The aim of this diploma work is to deterenithe extent to which custor
relationship management through loyalty clubs camgsused irthe creation and retenti
of customers, how to devise these programs and they are used in practice and w
impact the creation of loyal users. In doing sas icrucial that the company customer a
center and to know our customers, their stmgtbabits and needs and that all the inform.
about your customers, through IT technology, stared single database, then it may
search, processed, segment and analyze what compakgs ready for everyday busir
challenges. Loyalty programelated to the frequency of purchases are desitgmgulovide
rewards to customers who buy frequently and / olarge quantities, with the aim to ti
satisfied customers into loyal customers who va8list the challenges of competition an
good reptation of the company carry forward a both attraetv customers. For a conci
example of the club fidelity Company Billait is evident how it works

practice.
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