Omni-channel korisnicko iskustvo

Vujasin, Milica

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Organization and Informatics / Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet
organizacije i informatike

Permanent link / Trajna poveznica: https://urm.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:717018

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-NoDerivs 3.0 Unported/Imenovanje-Nekomercijalno-Bez
prerada 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-07-14

Repository / Repozitorij:

]
SVYEDCILISTE U ZACRERL i
o I PARHLEEL ORANIACHE L INFOEMATIEE Faculty of Organization and Informatics - Digital

VARAZDIN

Repository

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:717018
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/foi:7079
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/foi:7079
https://dabar.srce.hr/islandora/object/foi:7079

SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE
VARAZDIN

Milica Vujasin

OMNICHANNEL KORISNICKO ISKUSTVO

ZAVRSNI RAD

Varazdin, 2022.



SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE

VARAZDIN

Milica Vujasin
Maticni broj: 0016122106 (S-44516)

Studij: Primjena informacijske tehnologije u poslovanju

OMNICHANNEL KORISNICKO ISKUSTVO

ZAVRSNI RAD

Mentor:

Prof. dr. sc. Ruben Picek

Varazdin, svibanj 2022.



Milica Vujasin

Izjava 0 izvornosti

Izjavljujem da je moj zavrSni/diplomski rad izvorni rezultat mojeg rada te da se u izradi istoga
nisam koristio drugim izvorima osim onima koji su u njemu navedeni. Za izradu rada su

koristene eticki prikladne i prihvatljive metode i tehnike rada.

Autor/Autorica potvrdio/potvrdila prihvac¢anjem odredbi u sustavu FOI-radovi




Sazetak

Zavrsni rad obraduje temu omnichannel korisni¢kog iskustva. Istaknuti ¢e se da je pruzanje

besprijekornog omnichannel korisnickog iskustva kljuéno u danasnjoj ekonomiji korisnickog
iskustva.
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1. Uvod

Ocekivanja kupaca su znadajno porasla. Zivimo u stalno povezanom, omnichannel
svijetu. Pruzanje besprijekornog omnichannel iskustva za klijente u kojem razgovor moze
prelaziti s drustvenih medija na web-chat ili na telefon bez izazivanja zabune ili gnjavaze, bitno

je u danasnjoj ekonomiji korisni¢kog iskustva.

Organizacije koje su provele takav pristup imaju vece 8anse za uspjeh jer stvaraju
blizak odnos sa svojim klijentima. Trenutni potroSaci o€ekuju besprijekorno iskustvo i sve dok
to iskustvo ne zahtijeva previSe truda korisnici ¢e htjeti ponovno koristiti ovu uslugu, §to ¢e ne

samo pomodi u stvaranju lojalnosti kupaca, ve¢ i povecati vrijednost marke.

S obzirom na to da poslovnim trgovcima donosi mnogo uspjeha, omnichannel
korisniCko iskustvo danas je klju¢na perspektiva u maloprodajnoj industriji, posebno u

poboljSanju korisni¢kog iskustva u kupniji.

Ono kako je maloprodajna industrija najbolje definirala korisni¢ko iskustvo je preko
sveopceg dojma koji se stvorio kod kupca prilikom kupnje. Kupac ¢e kreirati viastiti dojam i
razmi$ljanje o proizvodu, a koje Ce se generirati kroz sve faze njegovog procesa kupovine. Taj
proces kupovine sadrzi viSe razliCitih dodirnih toCaka koje bitno utje€u na njegove osjecaje i
ponasanja te grade njegovu misao o odredenom proizvodu. Takvim dodirnim tockama
ostvaruje se lojalnost kupca prema odredenom proizvodu koju industrija koristi kako bi kreirala
vlastito trziSte i povecala potraznju za svojim proizvodom. Osnovne toCke koje kreiraju

korisnicko iskustvo su ljudi i proizvod.

Omnichannel iskustvo temeljeno je na odli¢noj strategiji koja smanjuje greske i uklanja
nedosljednosti prilikom procesa kupovine korisnika o €emu ¢e detaljno biti opisano u nastavku

ovog zavrsnog rada.



2. Omnichannel pristup

Omnichannel je viSekanalni pristup prodaji koji nastoji kupcima pruziti besprijekorno
iskustvo kupnje, bilo da kupuju online s stolnog ili mobilnog uredaja, putem telefona ili u

trgovini.

Omnichannel pristup trgovcima na malo daje jedinstvenu prednost integracijom svih
ovih maloprodajnih kanala na straznjoj strani. To znadi, na primjer, da prodajni predstavnik
moze referencirati povijest kupnje kupca kako bi ponudio prilagodene preporuke na temelju

preferencija kupca.

Takoder, ovakav pristup poboljSava korisni€ku uslugu pruzanjem viSe komunikacijskih
opcija. Pozadinska integracija kanala takoder omogucéuje vecu fleksibilnost, buduéi da se

korisnik moze prebacivati izmedu kanala tijekom interakcije.

Pored samog pristupa nuzno je definirati kanale za kontakt s korisnicima. Sva Cetiri
kanala imaju jednak znac&aj i medusobno se oslanjaju na svoje individualne osobine. No, vazno

je razumjeti kako se medusobno razlikuju.

2.1. Osnovni pojmovi

Singlechannel

Single channel odnosi se na pokusaj proizvodaca ili trgovca da dosegne kupce putem
samo jedne opcije distribucije, odnosno jednog kanala za plasiranje proizvoda i usluga tvrtke.
To bi primjerice mogao biti internetski kanal, prodaja licem u lice, katalog ili tradicionalna

maloprodaja.
Multichannel

Multichannel se odnosi na nastojanja proizvodaca ili trgovca da kombinira i pomijeSa
razliCite distribucijske kanale. Na primjer, live chat ili mobitel, kako bi se prilagodilo gdje i kako
potroSaci kupuju, osiguravaju¢i proizvodaCima | trgovcima prisutstvo prilikom donoSenja

odluke o kupniji.

Primjerice: Kupac Zeli kupiti hlate na mreZi i koristi aplikaciju na svom telefonu kako bi
pogledao online trgovinu. Odlu¢uje da zeli dodatne informaciji te odlazi na web stranicu.
Medutim, cijena na web mjestu je drugacija nego u aplikaciji. lli, ukoliko kupac odludi oti¢i u
fiziCku trgovinu, nudi se ista cijena kao u aplikaciji. Medutim, ako Zele vratiti hlace, uvjeti su

drugadiji nego u aplikaciji.

Cilj je osigurati da kupci imaju dosljedno iskustvo bez obzira koju platformu koriste.



Cross-channel

Cross-channel odnosi se na iskustvo kupca koji koristi kombinaciju nekoliko razli€itih

kanala za obavljanje iste transakcije ili kupnje proizvoda.
Omni-channel

“Omnichannel je vodeci pristup njegovanju i angaziranju korisnika u kojem tvrtka daje
pristup svojim proizvodima, ponudama i uslugama podrske korisnicima ili potencijalnim

klijentima na svim kanalima, platformama i uredajima.” (HubSpot, Fontanella, 2022)

Omnichannel se takoder odnosi na koriStenje viSse kanala za komunikaciju s
korisnicima. Medutim, u ovom slu€aju vise kanala je integrirano kako bi se klijentu omogucilo
besprijekorno iskustvo. Drugim rijeima, kupac moze nastaviti na jednom kanalu gdje je stao

na drugom.

Na primjer, korisnik zapoc€inje interakciju live chata s agentom kontaktnog centra. Kako
bi se ucinkovito rijeSio odredeni problem ili odredeno pitanje, interakcija prelazi u videochat.
Buducéi da su dva kanala integrirana, korisnik ne mora ponavljati informacije podijeljene u live

chatu pri prelasku na kanal za videochat.

2.1.1.Razvojni put

Jo$ prije nekoliko godina, tvrtke koje su usvojile omnichannel pristup u pruzanju
podrske svojim klijentima smatrane su inovativnima, liderima u industriji. Kupcima se svidjela
Cinjenica da, ako ne Zele podici telefon, mogu poslati e-postu, pokrenuti chat, poslati tekstualnu

poruku ili Cak razgovarati putem drustvenih mreza.

No, krenimo od samih pocCetaka. Prema Necatrom istraZivanju (2015), koncept
omnichannel prvi je put uveden u svijet marketinga 2010. Pojam je osmisljen da opiSe iskustvo
kupovine koje se proteze izvan viSekanalne maloprodaje. ldealno iskustvo omnichannel
kupovine bilo bi dostupno kupcima na svim platformama, od tradicionalnih obi¢nih do

digitalnog svijeta tekstualnih poruka, e-poste i internetske kupovine.



——— Evolution of Omnichannel
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Slika 1: Evolucija omnichannel-a (Emarsys, 25.7.2019.)

v

Rije€ Omnichannel izvedena je iz samog izraza "Omni", §to je latinska rije¢ koja znaci
"sve" ili "univerzalno”, (Briel., 2018.), a prema Cambridge Dictionary (2014.), prefiks "Omni"

znaci " posvuda" ili "sve" koji naglasak stavlja na integraciju svega razli€itih pristupa kanala.

Darrell Rigby, voditelj Bain & Co’s Global Retail and Global Innovation practices, 2011.
je prvi upotrijebio izraz omnichannel pristup kao integrirano prodajno iskustvo koje spaja

prednosti fiziCkih trgovina s informacijama bogatim iskustvom online kupovine.

“Kako se razvija, digitalna maloprodaja brzo se pretvara u nesto toliko drugacije da
zahtijeva novo ime: omnichannel maloprodaja. Naziv odrazava Cinjenicu da e trgovci na malo
moci komunicirati s kupcima putem bezbrojnih kanala — web stranica, fizi€kih trgovina, kioska,
direktne poste i kataloga, pozivnih centara, drustvenih medija, mobilnih uredaja, igracih
konzola, televizora, umrezZenih uredaja, ku¢nih usluga, i vise. Osim ako konvencionalni trgovci
ne usvoje potpuno novu perspektivu — onu koja im omogucuje da integriraju razliCite kanale u

jedno besprijekorno visekanalno iskustvo — vjerojatno ¢e biti zbrisani.“ (Rigby, 2011.)

Navodi kako ¢e kupci ¢e biti angazirani kroz "omnichannel" maloprodaju, koja spaja
digitalna i fiziCka iskustva. Deset godina kasnije, to je istina. Trgovci na malo koji biljeZe najvedi

rast su oni koji su ucinkovito implementirali omni-channel model.



Utjecaj pandemije COVID-19

lako omnichannel eCommerce nije nista novo za mnoge trgovce, prije samo nekoliko
godina koncept se odnosio na kombinaciju trgovine, web stranice i aplikacije, ali s ograni¢enom
interakcijom izmedu kanala. Retail Dive studija (2019.) pokazala je da je samo 30% trgovaca
dopustalo kupcima da rezerviraju artikl online i podignu ga u trgovini, dok je samo 7% pruzilo

korisni¢ku podrsku putem videochata.

Zatim je uslijedila pandemija COVID-19, prisiljavajuci trgovce da preispitaju svoje
omnichannel strategije ili riskiraju da zaostanu. S obzirom na to da su mnoge fizic¢ke tvrtke bile
prisiliene zatvoriti se ili je promet u trgovinama drasticno smanjen, postojala je ve¢a potreba
za prihvaéanjem e-trgovine, a one organizacije koje su bile u mogucénosti stvoriti jedinstvena
omnichannel iskustva su zasjale, dok su se one koje su bile manje fleksibilne borile za

odrZavanje.

Koliko jako su takve omnichannel strategije zapravo doSle do izraZzaja govore primjeri
iz prakse koji se rasprostranjuju na gotovo svaku industriju gdje je bilo fizickog kontakta sa
ljudima. Tako primjerice, moguénost 'kupi online i preuzmi u trgovini' postale su standard koji
se nastavio odrzavati i u vrijeme smanjenog utjecaja Covid-a. Takve strategije bile su i prisilno
uvedene kao kod odredenih financijskih sluzbi i banaka koje su priviemeno zatvorile svoje
fizicke poslovnice i urede, te su kompletne usluge i poslovanja u velikom obimu prebacili na
beskontaktne interakcije poput internetskog bankarstva i bankomata. Nadalje, zdravstvena
industrija, koja je u najvecoj mjeri bila pogodena utjecajem Covid-a, povecala je uvelike svoju
potraznju za virtualnim sustavima za transakcije i komunikaciju pomoc¢u kojih nude sigurnost

prilikom online pla¢anja te lije¢nicke sastanke putem videokonferencija.
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Slika 2: Voice of the Retail Industry istrazivanje (Euromonitor, 8.12.2020)




Prema Voice of the Retail Industry istrazivanju (2020), evidentno je da je pandemija
natjerala trgovce da daju prioritet omnichannel strategiji. U godini neuobi€ajenih prodajnih i
operativnih izazova za trgovce, mnogi su ispitanici naveli da unato¢ neizvjesnim financijskim
izgledima oc&ekuju da ¢e njihova tvrtka zapravo ubrzati ulaganja u kljuéne komponente

omnichannel-a.

2.2. Omnichannel u suvremenom poslovanju

U danasnjem suvremenom poslovanju, omnichannel ostavlja puno traga i zadovoljstva

na korisnicima. Primjerice Disney.
Maskari¢ (2021) navodi kako digitalni i fiziCki svijet postaju integriraniji nego ikad.
Disney je pionirski brand u omnichannel konceptu i vrijedan je paznje. U Zelji da se istakne iz

gomile, stvorio je besprijekorno korisnicko iskustvo, kako za klijente na mrezi, tako i za klijente

u stvarnom svijetu.

Kako? Stvaranjem aplikacije My Disney Experience, koja je vrhunski alat za planiranje
odmora u Walt Disney svijetu.

Dining

s Characters

Make your vacation even more
magical with the redesigned

My Disney Experience app!

Available now!

& Appstore [l P> Googepray

Slika 3: Disney aplikacija (Disneyparks, 31.3.2017.)

My Disney Experience web stranica je i mobilna aplikacija koja omoguéuje planiranje i
upravljanje odmorom od pocetka do kraja. Centralizira cjelokupno planiranje na jednom

mjestu, dostupnom s raznih elektronickih uredaja.



Mobilna aplikacija alata integrirana je s GPS-om, pa prikazuje trenutacno vrijeme

¢ekanja na atrakcijama i informacije o susretima i pozdravima u parku.

Takoder, unutar alata gosti mogu kupiti ulaznice ili karte, pregledati dnevne projekcije,
rezervirati i upravljati FastPasses+, rezervirati i upravljati restoranima, naruciti hranu, provjeriti

hotelske rezervacije, provijeriti vrijeme prijevoza i nazvati da rezerviraju hotel.

Sto mozemo nauéiti iz Disneyjevog primjera?

Disneyjeva aplikacija izvrstan je primjer kada su u pitanju omnichannel prakse koje
vrijedi slijediti. Najvaznija zna€ajka je njegovo ciljanje temeljeno na blizini, koje osigurava da
klijenti dobiju dosljedno iskustvo bez obzira kamo putuju ili koji uredaj koriste.

Na primjer, poznavanje nacina na koji se potrosaci krecu po svojim fiziCkim lokacijama
omogucuje pruzanje digitalnih oglasa koji su relevantni za njihovu toénu lokaciju.

Da bi se stvorilo takvo omnichannel iskustvo, potrebno je imati savr§enu omnichannel

marketinSku strategiju o kojoj ¢e vise rijeci biti u kasnijem poglavlju.



3. Korisnicko iskustvo

Prije nego zapocne opisivanje nastanka korisni¢kog iskustva, potrebno ga je definirati.

Korisni¢ko iskustvo je koncept koji opisuje cjelokupno iskustvo koje korisnik ima s
robnom markom, bez ograni€enja vremena ili kanala. Korisni¢ko iskustvo moze se smatrati
krovnim konceptom koji obuhvacéa sve kanale, platforme, proizvode i interakcije koje korisnik
s vremenom ima s markom. Osjecaj koji kupac ima oko robne marke rezultat je korisnickog

iskustva.

3.1. Nastanak korisni€kog iskustva

lako je korisni¢ko iskustvo novo podruéje, na njemu se radi vise od jednog stoljeca.
Njegovo podrijetlo uoCava se sve do kasnog 19. i pocetka 20. stolje¢a strojnog doba.
Korporacije su se u to vrijeme Sirile, kvalificirane radne snage je nedostajalo, a napredak u
tehnologiji strojeva nadahnuo je industriju da pomakne granice onoga $to je ljudski rad mogao
postiéi.

“Ljudi poput Fredericka Winslowa Taylora i Henryja Forda, koji su obojica bili pioniri u
tehnikama kako bi ljudski rad bio ucinkovitiji, produktivniji i rutinski, utjelovili su filozofiju
strojnog doba. Taylorovo istrazivanje ucinkovitosti interakcije izmedu radnika i alata bilo je

prete€a veceg dijela onoga o €emu se danas brinu UX struénjaci.” (UX Booth, 2013)

Za primjer modernog doba korisnickog iskustva mouce je uzeti kompaniju Apple.
Pojava prvog Apple telefona, iPhonea bila je mala revolucija u dizajnu pametnih telefona zbog
svoje jednostavnosti koriStenja i koriStenja zaslona osjetljivih na dodir (Touchscreen).

Bio je to prvi put u povijesti da je proizvod s tako Sirokom primjenom izgraden s
namjerom zadovoljstva korisnika, te je samim time oznacio prekretnicu u razvoj ovog polja. Od

tada je moguce pratiti stalni rast i napredak, kao i razvoj standarda i obrazaca.

3.2. Vaznost korisni¢kog iskustva

Pozitivno korisnic¢ko iskustvo kljuéno je za uspjeh poslovanja jer sretan kupac s

vremenom postaje lojalan kupac koji moze pomodéi da povecate prihod.

Prema Bain & Company (2005), dok je 80% tvrtki sigurno da pruzaju izvrsno korisni¢ko

iskustvo, samo 8% klijenata vjeruje da je njihovo iskustvo pozitivno.

Stoga je bitno naglasiti kako pozitivho korisnic¢ko iskustvo moze dovesti do:



e Poboljsanja zadovoljstva kupaca
e Poboljsanja zadrzavanja kupaca
¢ Smanjenja odljeva kupaca

e Stvaranje konkurentske prednosti

e Povecanje prodaje

Korisnicko iskustvo uklju€uje svaku dodirnu tocku koju je korisnik ikada imao s nekom
tvrtkom, od trenutka kada prvi put €uju za istu, primjerice u postu na blogu koji su pronasli na
LinkedlInu, pa sve do trenutka kada nazovu tim za korisni¢ku podr§ku kako bi se pozalili na
odredeni proizvod. Tvrtke bi trebale osigurati dosljedno korisni¢ko iskustvo na svim dodirnim

toCkama, dajuéi tako besprijekorno iskustvo tijekom cijelog puta korisnika.

Paldesk (2020) je naveo dodirne to¢ke kao jedan od tri elementa koji ¢ine srz

korisni¢kog iskustva:

¢ Dodirne to¢ke (eng. touchpoints) - kako se osjec¢a kupac kada dode u kontakt s
vasom robnom markom ili je izlozen?

e Interakcije s kupcima (eng. customer interactions)— Kakav je komunikacijski
proces izmedu kupca i tvrtke?

e Angazman (eng. engagement) — Koliki je angazman kupca?

Uz gore navedene toCke, postoje i drugi elementi korisni¢kog iskustva na koje takoder

treba obratiti pozornost, a imaju dovoljno veliku ulogu u poboljSanju korisniCkog iskustva.
Definiranje ciljane skupine

Kako bi se osiguralo dosljedno korisni¢ko iskustvo na svim dodirnim to¢kama, potrebno
je poznavati korisnike te prikupiti Sto viSe informacija o njima. Izraditi portrete idealnih klijenata
i identificirati njihovu dob, spol, drustveni status, bol, potrebe, interese i sklonosti. Obi¢no
postoji 3-5 segmenata persona kupaca. Zatim je potrebno raditi sa svakom zasebnom grupom

i odrediti koji proizvod i uslugu zele dobiti.
Stvaranje emocionalnih veza

Prema iBeyond Philosophy istrazivanju (2012), viSse od 50% korisni¢kog iskustva
temelji se na emocijama. Stoga je potrebno gledati Siru sliku i uzeti u obzir dojam koji se Zeli
ostaviti na korisnika. Provjeriti kartu putovanja korisnika (eng. customer journey map) i
razmisliti kako uspostaviti emocionalni kontakt sa korisnicima. Da bi se pruZilo pozitivho
korisnicko iskustvo, bitno je usredotocCiti se na dostupnost robne marke, prakti¢nhost kupnje i

personaliziranu komunikaciju sa svakim korisnikom.



Povratne infomacije

Povratne informacije su takoder od velike vaznosti kod korisni¢kog iskustva. Kako bi

zaista razumijeli Sto kupci o€ekuju i zele od poslovanja neke tvrtke, potrebno ih je pitati.

Trazenje povratnih informacija kupaca u stvarnom vremenu kroz niz dodirnih toCaka i
iskustava pomaze identificirati i dati prioritet stvarima za pobolj$anje, kao i bolje razumijevanje
kupaca i njihovih Zelja. Jedan od alata za prikupljanje povratnih informacija kupaca je Net
Promoter Score, no postoje i druge metrike koje sluze za mjerenje uspjesSnosti korisni¢kog

iskustva.

3.2.1. Mjerenje uspjesSnosti korisni¢kog iskustva

Prikupljanje i mjerenje podataka o povratnim informacijama kupaca zapocinje

odlucivanjem koja metrika korisni¢kog iskustva najbolje odgovara poslovnim ciljevima tvrtke.

Prema Hotjaru (2022), postoje Cetiri glavna pokazatelja odnosno metrike koje

profesionalci koriste za pracéenje korisni¢kog iskustva tijekom vremena:

¢ Ocjena napora korisnika - Customer Effort Score (CES)
¢ Ocjena lojalnosti kupaca - Net Promoter Score (NPS)
e Ocjena zadovoljstva korisnika - Customer Satisfaction Score (CSAT)

¢ Vrijeme do rjeSavanja problema - Time To Resolution (TTR)

Customer Effort Score
Mijeri upotrebljivost proizvoda ili usluge te njezinu relevantnost za potrebe kupaca. Ova

se metrika usredotoCuje na lako¢u s kojom kupac moze izvrsiti bilo koji zadatak.

CES ankete se obi¢no 3alju nakon interakcije sa sluzbom za korisnike, s pitanjima
poput "Koliko je bilo lako rijesiti vas problem danas?". Skup odgovora s viSestrukim izborom

mogao bi ukljucivati skalu od 5 to€aka, s izborom u rasponu od "vrlo teSko" do "vrlo lako".

Net Promoter Score
NPS je ocjena lojalnosti kupaca koja se izvodi iz postavljanja jednostavnog zatvorenog
pitanja kupcima: “Na ljestvici od 0 do 10, kolika je vjerojatnost da ¢ete preporuditi ovaj

proizvod/tvrtku prijatelju ili kolegi?”.

NPS je najjaci prediktor buducéeg rasta tvrtke, pa je poznavanje razlike izmedu 'dobrog’

i lo8eg' NPS-a i €itanje o postojec¢im mjerilima vazan dio procesa.
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Customer Satisfaction Score
CSAT ankete mjere zadovoljstvo kupaca proizvodom ili uslugom. Cesto ukljuéuju
jednostavno pitanje, poput "Jeste li zadovoljni onim §to ste kupili?", sa samo dva moguca

odgovora (npr. da/ne).

Time To Resolution

TTR je prosjecno vrijeme potrebno timovima za korisnicku podrsku da rijeSe prijavljeni
problem nakon Sto ih je korisnik prijavio. Moze se mijeriti u danima ili radnim satima, a
izraCunava se zbrajanjem svih vremena do rjeSavanja i dijeljenjem rezultata s brojem rijedenih

slu¢ajeva.

3.3. Temelji korisni€kog iskustva

Korisni€ko iskustvo interaktivnih proizvoda, web-stranica ili aplikacija danas se

odrazava kroz temeljne koncepte korisni¢kog iskustva.

Prema istrazivanju Usabilla (bez datuma), koja je sada dio Get Feedback platforme,

temeljni koncepti ukljuCuju:

3.3.1. Upotrebljivost

Upotrebljivost je izraz koji se odnosi na jednostavnost koristenja i uéenja u dizajnu
korisni¢kog iskustva. A prema ISO 9241-11 standardu, upotrebljivost je sposobnost proizvoda
da ga pojedini korisnici koriste za postizanje odredenih ciljeva. Ti ciljevi se vezu uz u€inkovitost,
djelotvornost i zadovoljstvo koridtenja. Prije nego 5to zapo¢ne rad na tome da se sustav ucini

priviaénim, on mora biti upotrebljiv.
Nielsen (2012) navodi pet kvalitativnih komponenti upotrebljivosti:

e Sposobnost uCenja (eng. Learnability) opisuje koliko je korisnicima lako

izvodenje osnovnih zadataka kada se prvi put susrece s proizvodom.

e Ucinkovitost (eng. Efficiency) opisuje koliko brzo korisnik mozZe izvrSavati
zadatke jednom kada je upoznat s proizvodom.

o Pamtljivost (eng. Memorability) opisuje mjeru u kojoj ¢e korisnik moci obavljati
odredene zadatke nakon duzeg perioda nekoriStenja proizvoda.

e Pracenje greSaka (eng. Errors) govori o tome koliko greSaka korisnik radi

prilikom koriStenja proizvoda, koliko su te greSke Stetne i moze li ih korisnik i

koliko brzo isprauviti.
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e Zadovoljstvo (eng. Satisfaction) opisuje razinu zadovoljstva s odredenim

proizvodom.

Upotrebljivost je neophodna - sustav mora najprije biti upotrebljiv, zatim se moze raditi

na tome da postane pozeljan.

3.3.2. Informacijska arhitektura

Informacijska arhitektura je takoder jedan od kljuénih i neizostavnih elemenata
korisni¢kog iskustva. To je proces stvaranja okvira za web stranice i organiziranja informacija
tako da korisnici mogu razumijeti gdje se nalaze i Sto trebaju uciniti kako bi zavrsili svoju misiju.
Korisnici zahtijevaju jasno¢u, a informacijska arhitektura (IA) pomaze u strukturiranju i

organizaciji web sucelja kako bi to postigla.
Bez toga bi korisnici ostali zbunjeni, frustrirani. Vjerojatnosti da se vrate su male.

Stoga je cilj omoguditi Sto brZi i jednostavniji pronalazak informacija, te navigiranje u
informacijskom prostoru tj. gdje se korisnici nalaze u odnosu na Zeljene informacije, sto se

nalazi u njihovom informacijskom prostoru i $to oCekivati.
Informacijska je arhitektura presjek:

e konteksta (poslovni ciljevi, financiranje, politika firme, kultura, tehnologija,
ljudski resursi),

e sadrzaja (vrste podataka, sadrzajni objekti, metapodaci, volumen, postojeca
struktura)

e | potreba korisnika (cillane skupine, zadaci, potrebe, potraznja informacija,

iskustvo, rje¢nik).

3.3.3. Dizajn interakcija

Dizajn interakcija (eng. Interaction Design) je svaki klik, pomicanje i radnja koju
korisnik izvrSi na web-lokaciji klasificiraju se kao interakcija i vazan su aspekt korisni¢kog
iskustva. Ukoliko korisnik ne moze uspjeSno komunicirati sa web lokacijom, tada se njegovo

iskustvo pretvara u negativno.

Stoga dizajn interakcija pokuSava pretvoriti negativno iskustvo u pozitivno, tako Sto
nadilazi granice puke funkcionalnosti, ¢ineci radnje na web lokaciji jednostavnim i zanimljivim

korisniku.

Kako bi dizajn interakcija Sto viSe pojednostavili, prema Enciklopediji dizajna interakcija

(2006), dizajner si moze postaviti par pitanja:
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1. Koje radnje korisnik moze napraviti s miSem, prstom ili olovkom da bi vrSio
interakciju sa sustavom?

2. Kako izgled (boja, oblik, veli¢ina itd.) moze uputiti korisnika na mogucée
interakcije?

3. Da li poruke o greSkama upucuju korisnika o moguéem nacinu ispravljanju
greSaka i da li objasnjavaju kako je doSlo do greSaka?

4. Kakvu povratnu informaciju korisnik dobiva od sustava nakon obavljanja
odredene radnje?

5. Da li su elementi suCelja razumne veli¢ine da bi se s njima mogla vrsiti
interakcija?

6. Da li su poznati formati i obrasci koristeni pri izradi sucelja?

3.3.4. Vizualni dizajn

Kao ljudi, vodeni smo estetikom, a u sluaju UX, vizualni dizajn znac¢ajno doprinosi
izgradnji pozitivnog iskustva. Oblikovanje web stranice ili aplikacije postizemo pomocu
vizualnih elemenata kao $to su slike, plohe, linije, tipografija boje i tekstura §to podrazumijeva
vizualni dizajn. Ujedno vizualnim dizajnom takoder moZemo i povezati dizajn korisnickog
sucelja (eng. user interface design) i grafi¢ki dizajn web stranice. Dizajn, uz gore navedene
vizualne elemente, koristi i ostala opcenita estetska nacela te ih primjenjuje u virtualnom

okruzenju.

Prosje€ni korisnik vjerojatno nece vidjeti sve nijanse dizajnerske interakcije ili
arhitekture informacija koje je dizajner korisni¢kog sucelja stvorio, ali sigurno ¢e primijetiti
vizualne prikaze.

woow

Vizualni dizajn definira se kao ,sve $to vidimo na web stranici“, $to ukljuCuje sve, od

slika i izgleda do tipografije, grafike, pa €ak i razmaka.

Prema CXL-u (2019), prva pojavljivanja odnose se na dizajn 94% i prosudbe o
vjerodostojnosti web stranice iznose 75% na temelju ukupne estetike web stranice, pa ako

web stranica nije vizualno ugodna za korisnike, oni ¢e bez problema otici.

3.3.5. Funkcionalnost

Koncept je jednostavan: odredeni proizvod/usluga/web stranica mora omoguditi
potroSacdima da izvrSe zeljenu radnju. Drugim rije€ima, stranica mora ispravno funkcionirati.

Korisnici ¢e odustati od postupka ukoliko ne dobiju Zeljeni rezultat.
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Prema Inc istrazivanju (2018), manje je vjerojatno da ¢e se 86% online korisnika vratiti
na stranicu nakon negativnog iskustva. Stoga je potrebno uvjeriti se da postoje procedure za

praéenje bugova, problema i neispravne funkcionalnosti.

3.3.6. Sadrzaj

Jedan od najboljih nagina za prenosenje znacajnih informacija korisnicima jest jasan,
sazet i zanimljiv sadrzaj na svojoj web-lokaciji. Sadrzaj moze pomoci da se ode korak dalje od
jednostavnog pruzanja informacija do uspostavljanja dugoro¢nog odnosa sa korisnicima.
Informacije o proizvodu, upute, ¢lanci na blogu, podcastovi, video i drudtveni mediji su samo
neki od primjera.

3.3.7.Tipografija

Odabir fontova i razmatranje nacina na koji se tekst prikazuje mozda se ne Cini jednim
od najvaznijih aspekata stvaranja sjajnog korisni¢kog iskustva, ali jest. Ako korisnici imaju ¢ak
i maniji problem s tumacenjem informacija na odredenoj web stranici, to ée ostaviti nepovoljan
dojam na njih i negativho utjecati na cijelo njihovo iskustvo. Stvaranje dosljednog i
pristupacnog vizualnog jezika pomoci ¢e Citatelju da shvati odredeni sadrzaj na nacin koji

zelite.

3.3.8.Korisnic¢ko sucelje

Korisnic¢ko sucelje i korisni¢ko iskustvo su pojmovi koji se Cesto brkaju danas. Razlika
je sliedeca. Korisni¢ko sucelje (Ul) skup je zaslona, stranica i vizualnih elemenata — poput
gumba i ikona — koji omogucuju interakciju s proizvodom ili uslugom. S druge strane, korisni¢ko
iskustvo (UX) je interno iskustvo koje osoba ima tijekom interakcije sa svim aspektima

proizvoda i usluga tvrtke.

4. Strategija omnichannel korisni€kog iskustva

Temelj izvrsnog omnichannel iskustva je upravo dobro osmiSliena omnichannel
strategija. Omnichannel strategija pojednostavljuje sve razgovore na jednoj platformi na svim
kanalima poput web stranica, drustvenih medija, e-poste, telefona itd. Takoder pomaze u
boliem razumijevanju ponaSanja korisnika mapiranjem njihovog putovanja za pruzanje

dosljedne korisni¢ke usluge.
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Biti omnichannel znaci besprijekornu interakciju na bilo kojoj dodirnoj to¢ki kupaca na
njihovom putu, po€evsi od pretprodaje do postprodaje i svega izmedu toga. Sve se sastoji u

pruzanju personaliziranog i kohezivnog korisni¢kog iskustva.

4.1. Pojam

»-Omnichannel korisni¢ko iskustvo je marketing, prodaja i opsluzivanje kupaca na svim
kanalima kako bi se stvorilo integrirano i kohezivno korisni¢ko iskustvo bez obzira na to kako i
gdje kupac dopire. Iskustvo bi trebalo biti isto za kupce bez obzira na platformu ili metodu koju
odluce koristiti.“ (HubSpot, Fontanella, 2022)

4.1.1. Usluga

Dobra usluga se postiZze njegovanjem odnosa sa kupcima. Primjerice, moze se postici
brzim odgovaranjem na korisnic¢ke zahtjeve, tako $to se odgovara na sve povratne informacije
korisnika, kako na pozitivne tako i na negativne. Takoder, trebali bi postojati self-service

dokumenti koji olak$avaju odredena pitanja ili poteSkocée s kojima se kupac moZze susresti.

Kao dobar primjer self-service dokumenata izdvaja se baza znanja (eng. knowledge
base) od Paldesk-a. UkljuCuje Cesto postavljana pitanja, vodi€e za rjeSavanje problema i sve

druge specifi¢ne pojedinosti koje korisnici trebaju znati.

@ paldesk.com/knowledg:

paldesk Features Integrations Pricing Blog Login
= Install
Getting started Joomla installation guide
Set up live chat Magento installation guide
Send widget install instructions PrestaShop installation guide
WordPress installation guide SquareSpace installation guide
Drupal installation guide Android SDK installation guide
i0S SDK installation guide WHMCS installation guide
Shopify installation guide Paldesk widget API
GTM installation guide Wix installation guide

Slika 4: Paldesk Knowledge Base primjer
Korisnici Zele pristupiti informacijama brzo, stoga je bitno da su informacije lake za

pronadi, Citati i razumijeti. Sortiranje informacija u kategorije je takoder bitno, kao i odrzavanje

baze znanja azurnom, $to je Paldesk odli¢no napravio.
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Paldesk ima 6 kategorija, od koje svaka ima posebno objadnjen &lanak o kategoriji na

koju se odnosi.

paldes‘( Feafures Integrations

< Back Install

Categories

Install > Install Paldesk on a Wix site

Account Install Paldesk chat widget on your Wix websife to incr
Billing and provide real-fime support.

Customize

Conversations & Tickets

Integrations

Install Live Chat Using a Google Tag Manager

Paldesk Apps
Learn how fo install Paldesk live chat in a few simple st
Slika 5: Paldesk Knowledge Base kategorije
paldesk Features Integrations Pricing Blog Login

Home > Help > Account

Set up live chat

Related Arficles Sef up live chat on your websife fo connect with your visitors and customers and provide them with real-fime support.
Additionally, make sure to customize your chat widget to reflect your brand and help you acquire relevant Information from your
customers. Glve them the option to rate chats and share feedback, request franscripts and share thelr contact Information so
you can stay In fouch. Learn more about how you can set up your Paldesk live chat In the article below!

Pabbly Connect infegration

Install Paldesk on a Wix site

AdosumoFAG How can | install Paldesk live chat on my site?

First off, make sure to register at Paldesk or log In with your existing account. Once you've done that, proceed with the following

Install Live Chat Using a Google Tag
steps:

Manager

Step 1 Go fo Administration > Embeddable elements > Website Widget. If you have created and customized multiple chat

Paldesk Viber FAQ
aldeskviber widgets, select the one you would like fo Install from the drop-down menu af the fop of your General Tab.

Slika 6: Paldesk Knowledge Base primjer ¢lanka
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4.1.2. Digitalna transformacija

,Digitalna transformacija je nacin na koji tvrtke koriste digitalne alate za jaCanje i
revoluciju u nacinu na koji koriste svoje osoblje, svoje podatke i svoje sustave kako bi stvorili

vrijednost i ostali konkurentni. | nigdje to nije potrebnije nego u maloprodaji.“ (ContentStack)

Sve §to je nekoc¢ bilo ruéno ili na papiru moze se digitalizirati i stoga s tehnologijom
transformirati u nesto isplativije i u€inkovitije, te viSe uskladeno s o¢ekivanjima kupaca koji se
razvijaju.

A prema izvjeS¢u TEKsystemsa (2020.), 72% organizacija usredotoCeno je na

poboljSanje omnichannel korisnickog iskustva kroz svoje napore u digitalnoj transformaciji.

Jedan od najboljih primjera je IKEA i poboljSanje njihove omnichannel maloprodajne

strategije koriStenjem proSirene stvarnosti (engl. augmented reality).

Tehnologija prosSirene stvarnosti (AR) omogucuje ljudima da koriste kamere na svojim
pametnim uredajima kako bi dodali digitalne elemente u svoje fizi€ko okruzenje. Posljednjih
godina AR se proSirio izvan svijeta igara jer su trgovci pronasli naine da ga koriste za

stvaranje potpuno jedinstvenog iskustva kupovine.

IKEA je iskoristila upravo tehnologiju proSirene stvarnosti za spajanje fizicke i digitalne
maloprodaje. Mobilna aplikacija prodavac¢a namjestaja omogucuje potroSacima da vizualiziraju
kako bi se proizvod mogao uklopiti u njihov prostor tako $to ga prakticki "smjestaju” u sobu

medu svoj stvarni namjesta;.

Slika 7: IKEA Augmented Reality (VRScout, 9.12.2017.)
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Prema NielsenlQ istraZivanju (2019.), 64% kupaca navelo je AR kao vodecu
tehnologiju koja pomaze, pojatava i poboljSava njihov svakodnevni Zivot. Istih 51% ispitanika

reklo je da je spremno koristiti ovu tehnologiju za procjenu proizvoda prije kupnje.

4.2. Prednosti i nedostatci uvodenja omnichannel strategije

Prednosti

Poboljsanje zivotne vrijednosti kupaca - Omnichannel iskustvo stavlja kupca na

prvo mjesto i nije udo da kupci Zele ostati s tvrtkama koje ih stavljaju na prvo mjesto.

Povecéanje operativne uéinkovitosti - Neke prednosti omnichannel strategije koje
tvrtke mogu vidjeti ukljuCuju povecanu operativhu ucinkovitost i smanjene troSkove. Uz
omnichannel strategiju, tvrtke trebaju prikupiti podatke o korisniku samo jednom, umjesto na
svakoj dodirnoj tocki. Stvaranje holistiCkog pregleda takoder znaci da tvrtke ne moraju brinuti

o stvaranju i implementaciji strategija za svaki kanal.

Povecanje prodaje - Povecana prodaja znacajna je prednost za trgovce koji zele
povecati svoj prihod. Prema Insider Intelligence istrazivanju (2017), omnichannel korisnici

troSe 10% viSe na mrezi od potro§aca samo s jednim kanalom.
Nedostatci

Tehnicki zahtjevi - KoriStenje raznih medusobno povezanih kanala za komunikaciju s
klijentima, promoviranje proizvoda i usluga i pruZanje korisni¢ke podrske zahtijeva sloZena
tehnicka rieSenja. Front-end mora izgledati Sto jednostavnije i prilagodenije korisniku te mora

osigurati glatko korisnicko iskustvo. Back-end je obi¢no kompliciraniji.

Skuplje rjeSenje - S obzirom da razvoj omnichannel strategije zahtijeva slozena
tehniCka rjeSenja, takoder je skup za razvoj te zahtijeva iskusne softverske inzenjere. Za neke

trgovce je preskupo i dugotrajno postavljanje strategije za viSe kanala.

Intenzivha komunikacija izmedu timova - Timovi zaduzeni za razliCite kanale unutar
iste omnichannel strategije odrzavati stalnu i transparentnu komunikaciju. ViSe timova i
njihovih Clanova moraju raditi zajedno kako bi uvijek bili spremni odgovoriti na zahtjeve i

prituzbe kupaca.
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4.3. lzrada dobre strategije omnichannel korisni€kog

iskustva

Najveca korist omnichannel strategije je bolje korisnic¢ko iskustvo, te smanjenje bolnih
toCaka kupca. Kada je strategija dobro osmisljena i provedena, tada ¢e ona omoguciti tvrtkama
personaliziranije marketinske kampanje, poboljSanja na putu kupnje putem web stranice i bolju

komunikaciju sa svojim kupcima.

Prema Paldesku (2020), postoji 6 najvaznijih nagina kako izgraditi dobru omnichannel

strategiju.
Strategija
02 04 06
Integracija s o
tehnologijom Agilnost SadrZaj

Poznavanje Responzivna Biranje
korisnika web stranica kanala

Slika 8: Strategija omnichannel korisni¢kog iskustva — Paldesk koraci

4.3.1. Poznavanje korisnika

Prvi korak prema izradi u€inkovite omnichannel strategije jest razumijeti tko su ciljani
kupci. Koristiti big data i ankete kako bi stekli uvid u ponasanje kupaca, njihova oekivanja od
pojedine robne marke i kako se to mijenja tijekom vremena. Ako se softver za poslovnu
inteligenciju i analizu ucini dijelom istrazivackog procesa, isti moze pruziti vrijedne uvide u to

koji kupac predstavlja idealno trziSte i Sto im treba.

4.3.2. Integracija s tehnologijom

Bez ispravne tehnologije, besprijekorno korisni¢ko iskustvo je nemoguce. Korisnici bi
trebali moéi kontaktirati zaposlenike podrske putem chata uzivo, video i telefonskih razgovora,

mobilnih aplikacija i drugih metoda, na temelju njihovih preferencija.
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Medutim, kako bi pruzili stvarno omnichannel korisni¢ko iskustvo, potrebno je sve te
podatke kombinirati u jedan korisnicki prikaz. Na taj nacin, bez obzira na to koji kanal korisnik

koristi, tim ima sve podatke i moze lako nastaviti tamo gdje je stao.

4.3.3. Responzivna web stranica

Dobro osmisljena i responzivna web stranica privuéi ¢e pozornost kupaca. S obzirom
da korisnici dosezu odredenu robnu marku putem svih uredaja i kanala, bitno je prikazati

sadrzaj prikazati u visokoj kvaliteti bez obzira na uredaj koji koriste ili veli¢inu zaslona.

Responzivni web dizajn omogucuje brzo uc€itavanje web-mjesta bez ikakvih izobli¢enja,

tako da korisnici ne moraju ru¢no mijenjati veliinu da bi pregledali sadrzaj.

73.1% web dizajnera vjeruje da je stranica koja nije responzivna glavni razlog zasto

posijetitelji napustaju web stranicu. (GoodFirms, 2021)

TOP REASONS FOR A VISITOR TO LEAVE A WEBSITE
Web Design Survey

88.5% 73.1% 61.5%
Slow Non-Responsive Bad
Loading Website Navigation
/"’ T \‘\‘
38.5% | || 34.6% 3.8%
\ v
Outdated Poor Content Obtrusive Use
Design Structure of Audio/Video

f5 GoodFirms
Slika 9: Statistika o napustanju stranice (GoodFirms, 2019.)

4.3.4.Agilnost

Neophodno je da je poduzecée agilno. Pogotovo s pojavom nove tehnologije. To znaci
da niti jedan odjel ne bi trebao djelovati neovisno jedan o drugom. Marketing, prodaja,

korisniCko iskustvo i drugo, svi bi trebali biti povezani. Ako su povezani, mogu steci uvid u
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interakcije s kupcima, $to tvrtki daje alate potrebne za donoSenje dobro utemeljenih, agilnih

odluka na svim razinama.

A uz integrirane marketinSke alate koji su relevantni za poslovanje odredene tvrtke,

tvrtka ¢e modi pratiti uspjeh omnichannel kampanije.

4.3.5. Biranje kanala

Jedna pogreSka koju mnoge tvrtke Cine sa omnichannel pristupom je misljenje da
moraju biti na svakoj platformi. Poanta omnichannel marketinga nije prisutnost posvuda, ve¢
pristunost, dostupnost i dosljednost na mjestima gdje su ciljni potro3aci, te stvoriti pozitivho

korisniéko iskustvo.

Potrebno je istraziti gdje klijenti provode svoje vrijeme - bilo da je to Twitter, Instagram,
Facebook ili LinkedIn. Pritom ne zaboraviti i na izvanmrezne prilike. Optimizirati sadrzaj samo
za izvanmrezne i digitalne kanale koji su potrebni u marketinSkom pristupu. Nema smisla

pretjerivati i stavljati svoju poruku tamo gdje se nece ¢uti.

4.3.6. Sadrzaj

Izgled neke web-lokacije, aplikacije, Clanaka za podrSku i druStvenih medija treba biti
dosljedan. Tu dosljednost je bitno popratiti sa dobrim sadrzajem. Potrebno je provesti analizu
sadrzaja web stranice i drugih platformi kako bi bili sigurni da se vodi briga za svoje Citatelje i
korisnike, bez obzira gdje su pozicionirani. Danas viSe nije dovoljno pruzati pronicljive
informacije, nego dati prave informacije u pravom trenutku na vrijeme. Imajuéi to na umu,

klijentima je potrebno pokazati popuste koje mogu ostvariti u trenutku kupnje.

4.4. Primjeri najbolje prakse

Neke od kompanija koje su implementirale omnichannel strategiju koja se pokazala

uspjeSnom su sljedeci.
IKEA

Prethodno smo naveli IKEU i poboljSanje njihove omnichannel maloprodajne strategije
koriStenjem proSirene stvarnosti (engl. augmented reality). No, lkeina strategija je puno vise
od toga. Njihova vizija je “stvaranje bolje svakodnevice za vecinu ljudi” i ova je poruka

utjelovljena u strategiji brenda od samog osnutka.

-IKEA nije rezultat rada jednog ¢ovjeka. Ona je rezultat dugogodiSnjeg zajednickog
napornog rada i radosti mnogih umova i mnogih dusa.” - Ingvar Kamprad, osnivac tvrtke
IKEA

21



IKEA je najveci dobavlja¢ namjestaja u cijelom svijetu i drugi po veli€ini u SAD-u, a te
su Cinjenice rezultat holistickog pristupa brenda. Posluje po principu demokratskog dizajna
(eng. democratic design). Dizajn se odnosi na pet dimenzija koje IKEA uzima u obzir kada
dizajnira novi proizvod, ocjenjujuci proces svog asortimana proizvoda. lkea navodi 5 dimenzija,

a to su:

Funkcija
Oblik
Kvaliteta

Odrzivost

o~ w Do

Niska cijena

Kada postoji balans izmedu svih pet, IKEA navodi kako je dizajn demokratski. Sto se
tice funkcionalnosti i odrzivosti, IKEA-ina strategija usredotoCuje se na svjesno koristenje

raspoloZivih resursa za stvaranje odgovarajuc¢e robe za svoje Klijente.

Primjer proizvoda koji je IKEA dizajnirala, a koji odrazava dimenzije demokratskog

dizajna je FLISAT — stol za djecu. Izraden je od drva, odrzivog i obnovljivog materijala.

"Cijena je postena, moze se podesiti po visini tako da raste s djetetom, a ima i pametne
funkcije kao §to su nagnuta ploc¢a i drza¢ za papir. Nadamo se da ove funkcije poti€u djecu na
kreativnost. Vrlo je kvalitetan i ima klasi¢ni oblik kako bi se mogao voljeti i prenositi budu¢im
generacijama. Materijal je odrziv i obnovljiv — drvo. To je jednostavno demokratski dizajn.” -

Sarah Fager, senior dizajner tvrtke IKEA

Prema ContactPigeon portalu (2021), navodi se kako je IKEA omnichannel strategija
prije svega pazljivo provedena na svim kanalima i dodirnim to¢kama sa kupcima. Njihova
strategija od pocetka je bila u prvom planu, stoga je, nedvojbeno, ovakva strategija omogucila

veliki uspjeh koji je IKEA ostvarila dosada.

Starbucks

Starbucks, poznat po svojoj kavi, ne samo da ima uspjeSnu omnichannel strategiju, ve¢
ima i omnichannel lijevak (engl. funnel) koji dovodi nove kupce i poveéava lojalnost tijekom

vremena. Zbog toga se smatraju jednom od najboljih u omnichannel strategiji u maloprodaji.

“Moramo razmisljati o tome (digitalno registriranim kupcima) kao o vrhu toka; koji
omogucuje odnose koje mozemo stvoriti i koji ¢e ljude na kraju dovesti u program Starbucks

Rewards.” — Matthew Ryan, Starbucks.

Starbucks je svoju domiSljatost pokazao kroz aplikaciju za nagrade. Njegov koncept

rada sastoji se od besplatne nagradne kartice koju moZete koristiti kad god se izvrSi kupnja.
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Glavna razlika izmedu Starbucksa i tradicionalnih programa vjernosti kupaca je
sljedeca - karticu je moguce provjeriti i ponovno napuniti pametnim telefonom, na web stranici,
u aplikaciji i u samoj trgovini. Sve promjene su u stvarnom vremenu i azuriraju se na svim

platformama.

PLUS INSTANT STARBUCKS REWARDS™ BENEFITS

5w

2 Stars per s1 Spent Birthday Reward Pay by Phone

p

Order Ahead Free In-Store Refills Member Events & Offers

Slika 10: Starbucks benefiti (Price2Spy, 5.3.2019.)

Brend Starbucks svoju popularnost stekao je, naravno, kroz svoj proizvod kojeg nudi
kupcima, no vodstvo je takoder svjesno da osim proizvoda postoji i iskustvo u trgovini koje
kupac dobiva. To iskustvo odnosi se na korisniCku sluzbu, prilagodavanje pica, kao i razne
mogucnosti poput Citanja novina, kupnje drugih proizvoda i obi€nog provodenja slobodnog
vremena, €ak i ako se ne pije kava. Uz to, ukoliko kupac Zeli probati nesto novo ili nisu odlugili

koji proizvod Zele probati, izloZen je osebujni popis pi¢a koje su na raspolaganiju €itavo vrijeme.
Uber

Uber je redefinirao taxi iskustvo s inovativnim omnichannel marketindkim strategijama.

Neke od mogucnosti su sljedece:

¢ Moguénost odabira boljeg automobila

¢ Dijeljenje lokacije i putovanja s prijateljima

e Iskoristiti popust te umanijiti cijenu putovanja
e Ocjenjivanje vozaca

¢ Narucivanje hrane

¢ Poruka od vozaca nakon §to stigne na lokaciju

Pored tih moguénosti, Uber ima niz partnerstava kako bi privukao kupce prvi put kao i

vec¢ postojeée kupce. Neki od primjera su Spotify i Starwood Hotels. Korisnici Spotifya mogu
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povezati svoje profile sa Uber racun i tako slusati svoju listu tijekom putovanja. S druge strane,

Starwood Hotels nudi hotelske bodove koji se mogu iskoristiti za svako Uber putovanije.

Najnovija strategija koju Khosrowshahi navodi je spajanje zdravstva i tehnologije u

jedno — omnichannel.

“Sa stajalista Ubera, nasa uloga i pruzanje zdravstvene skrbi dostupnom Sirem
segmentu stanovnistva doista je uloga koju mozemo odigrati. Ali to moramo uciniti u vrlo
bliskom partnerstvu s industrijom. Sve dok optimiziramo iskustvo pristupa zdravstvenim
beneficijama i za pojedinacne pacijente i za voditelje slu€aja kako bismo sluzili Siroj populaciji,

mislimo da ¢inimo svoj dio.“ - Dara Khosrowshahi, izvr$ni direktor Ubera

Uber se udruzio sa zdravstvenim osiguravajuéim drustvom Centene kako bi
koordinirao prijevoz pacijenata koji nisu hitni kako bi dosli do i od lijeénickih pregleda. Takoder

suraduje s ljekarnama na isporuci na recept.

Mozemo zakljuéiti kako se omnichannel tehnologije razvijaju iz dana u dan, stoga je
klju€no biti u tijeku s najnovijim tehnologijama. Zadrzavanje kupaca i Zivotna vrijednost kupaca
neposredni su rezultati lojalnosti robnoj marki, a lojalnost robnoj marki temelji se na

angazmanu kupaca.
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5. Zivotni ciklus upravljanja uslugama kroz

omnichannel korisnicko iskustvo

Svaka organizacija mora stvoriti vlastitu omnichannel infrastrukturu, $to zahtijeva blisku

suradnju s razli€itim odjelima unutar tvrtke kako bi se proizvela uspjeSna strategija.

Prilikom izrade infrastrukture potrebno je ukljuciti i obratiti pozornost na sljedece

elemente Zivotnog ciklusa:

e Proizvod
o Marketing
o Prodaja

e KorisniCka podrska

e Zadovoljstvo kupaca

Nakon &to se jasno definiraju ciljevi infrastrukture potrebno je sto ranije ukljuciti sve odjele
unutar tvrtke kako bi cijeli prelazak na ovaj model bio $to jednostavniji. Svi navedeni elementi

dodatno i ukratko su objasnjeni kroz primjer poznatih brendova i njihovih web aplikacija.

5.1. Proizvod

Jedna od najtezih poteSkoca s kojima se poduzeéa danas suo€avaju je pruzanje
jedinstvenog korisniCkog iskustva u svijetu u kojem se fizi¢ka i internetska kupnja sve vise
ispreplicu. Internet stvari (I0T, Smart products) jedan je od najaktualnijin odgovora na ovaj
problem. Internet stvari ima potencijal da bude kljuéna uloga u kreiranju izvjestaja iz velike

koli¢ine podataka koje prikupljaju razne aplikacije.

Proizvod koji je u domenu loT mozZe nedvojbeno pomodéi razvoju poduzeca ali i
povecanju jedinstvenog korisnickog iskustva. Jedna od kljucnih stavki omni-channel proizvoda
je da je pregledan, intuitivan i 