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Sazetak

Lojalnost i zadovoljstvo kupaca su jedne od najvaznijih komponenata u poslovanju
poduzeca. Zadovoljstvo kupaca postize se kvalitetom proizvoda i usluga, dok se na lojalnost
gleda kao na cilj kojeg je ponekad teSko dosti¢i. Usprkos tome, jednom kada zadovoljan
kupac postane lojalan odredenom proizvodu ili usluzi, konstantno ¢e se vracati istom te
proslijediti preporuku drugima. Postoji nekoliko metoda kojim neko poduzece moze pratiti
zadovoljstvo svojih klijenata. U ovom radu naglasak ce biti na Cetiri naCina pracenja
zadovoljstva klijenata prema Kotleru (sustav za pracenje prituzbi i sugestije klijenata,
ispitivanje/anketiranje klijenata o njihovom zadovoljstvu, tajanstvena kupnja te analiza
izgubljenih klijenata) i velikim podacima. Takoder, druStvene mreze postaju bogat izvor
podataka o zadovoljstvu kupaca, isto kao i nadin komunikacije s njima. Prikupljanjem
podataka, pohranjivanjem te krajnjom analizom istih radi se mjerenje zadovoljstva. Prava
strateSka kampanja na drustvenim medijima, detaljna analiza ¢imbenika koji utjeCu na
ponasanje kupaca te zadovoljavanje kupCevih Zelja i potreba rezultira uspjeSnim
poslovanjem i zadrzavanjem kupaca, tj. postize njihova vjernost i lojalnost odredenom

proizvodu ifili usluzi.

Kljuéne rijeci: lojalnost kupaca, zadovoljstvo kupaca, online kupovina, pracenje

zadovoljstva
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog zavrSnog rada je Lojalnost i zadovoljstvo kupaca. U radu ée se analizirati
ponas$anje kupaca, koji su modeli i &imbenici koji utje€u na njihovo ponasanje u tradicionalnom
i digitalnom okruzenju. Objasnit ¢e se proces donosenja odluke o kupnji te kako je Internet
utjecao na njega. Uz to, pojasnit ¢e se utjecaj korisniCkog iskustva i okarakterizirati idealnog
kupca te kako posti¢i njegovo zadovoljstvo i lojalnost putem povoljnog korisni¢kog iskustva,
drustvenog CRM-a i programa lojalnosti. Na kraju ¢e se navesti primjer programa lojalnosti za
BIPA d.o.o.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Informacije za pisanje ovog zavrSnog rada prikupljene su iz razli€itih izvora literature
na hrvatskom, engleskom i njemackom jeziku, kao $to su knjige s podru¢ja marketinga,
znanstveni radovi na temu zadovoljstva i lojalnosti kupaca te internetski izvori s ciliem $to

kvalitetnije obrade teme.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja. Nakon prvog uvodnog poglavija gdje se navode
predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja te sadrzaj i struktura rada, u drugom
poglavliju se definira Sto je ponaSanje kupaca, koji su modeli i ¢imbenici koji utjeCu na
ponasanje kupaca, kako izgleda proces donosenja odluke o kupniji te opisuje ulogu korisnickog
iskustva na poslovanje tvrtke. Tre¢e poglavlje opisuje zadovoljstvo kupaca te kako nove
tehnologije utjeéu na njega. Cetvrto poglavlje se sastoji od pojma lojalnosti, utjecaja
korisni¢kog iskustva na lojalnost, uloga drustvenog CRM-a kod postizanja lojalnosti kupaca te
programa lojalnosti. Peto poglavlje donosi konkretan primjer programa lojalnosti na temelju

poslovanja BIPA d.o.0., dok se Sestim poglavljem donosi zakljuCak cjelokupnog rada.



2. Ponasanje kupaca

Ponas$anje kupaca identificira se kao specifi¢ni oblik ponasanja ¢ovjeka kod nabave,
tj. kod kupnje proizvoda i usluga, dok se ponaSanje odnosi na sve objektivno naglasene
reakcije u procesu potrosnje ili kupnje (Grbac i Lon€ari¢, 2010, str. 16.). U istom kontekstu,
Ludviga i Ozolina (2012) definiraju ponasanje kupaca kao pona$anje koje kupci izrazavaju
kada su u potrazi, kupnji, koriStenju, procjeni i odlaganju proizvoda ili usluga za koje oCekuju

da ¢e zadovoljiti njihove Zelje i potrebe.

Ova se disciplina intenzivno razvija u drugoj polovici 20. stoljeCa kada marketinska
orijentacija postaje poslovna orijentacija u razvijenom trziSnom gospodarstvu. U prvom planu
marketinSke orijentacije bila je prodaja ili proizvodnja, dok se kasnije u srediSte pozornosti
stavlja ponaSanje kupaca. Marketinski eksperti su dosli do spoznaje kako su potrebe kupaca
krucijalne za ostvarivanje cilieva kod poduzeéa. Sirokom ponudom proizvoda ili usluga,
zadovoljit e se potrebe kupaca na &to bolji na€in. Ekonomska teorija govori da na trzistu kupci
teZe potrodniji i da se ponasaju racionalno, dok je praksa pokazala kako su kupci obi¢no vodeni
emocijama i drugim ¢imbenicima te da nisu pod utjecajem racionalnog odlucivanja (Grbac i
Loncari¢, 2010, str. 16-17).

2.1. Modeli utvrdivanja ponasanja kupaca

Cilj svakog poduzeca jest razumijeti ponaSanje kupaca kod odluke o kupniji te na tom
principu izgraditi marketin§ke programe kako bi mogli utjecati na njihovu odluku o kupniji. Kako
bi se Sto bolje razumjelo kupca i Cimbenike koji utje€u na njegovu odluku o kupnji, konstruirani
su teorijski modeli u kojima su opisani utjecaji ¢imbenika i procesa na dono$enje odluke o
kupnji. Postoje tri vrste modela ponaSanja kupaca, a to su: opci, bihevioristi¢ki i ekonomski

modeli ponasanja.

2.1.1. Op¢i modeli ponasanja kupaca

Op¢i model ponasanja kupaca analizira psiholoSke skupine koje stvaraju reakcije kod
kupaca. Opc¢i modeli ponaSanja koji se koriste su Pavlovljev model ucenja te Freudov
psihoanaliticki model. Pavlovljev model opisuje kako Ce uvjetovana reakcija nastati kad ce
uvjetovani podrazaj biti odreden netom prije uvjetovane reakcije te kada Ce biti dovoljno snazan
i prepoznatljiv. Freudov model postavlja teoriju kako ponasSanje Covjeka nije racionalno te da
njime upravljaju nesvjesni nagoni. PsihoanalitiCka teorija se koristi u istrazivanjima gdje se zele

otkriti podsvjesni motivi kupaca i na temelju toga objasniti njihovo ponaSanje kod kupnje



proizvoda ili usluga (Grbac i Loncari¢, 2010, str. 55). Na osnovu op¢eg modela formirani su

bihevioristi¢ki modeli ponasanja kupaca.

2.1.2. Bihevioristicki modeli ponasanja kupaca

Bihevioristicki modeli ponasanja kupaca su gotovo identi¢ni k opim modelima. Razlika
izmedu bihevioristickog i opéeg modela je ta Sto bihevioristicki model tumacdi utjecaj raznih
¢imbenika na ponaSanje kupaca. Postoje jednostavni i sloZeni bihevioristiCki modeli (Grbac i
Lon¢ari¢, 2010, str. 55).

Primjer jednostavnog modela jest model ,crne kutije“. Crna kutija predstavlja um kupca
kojeg je nemoguce razumijeti. U pokusaju razumijevanja ljudskog uma razvio se model ,crne
kutije“ gdje se pokuSava opisati nacin na koji on funkcionira. Na slici 1 prikazan je Kotlerov

model ponasanja kupaca.

Odabir proizvoda

Proizvod Ekonomski [
Odab k

Cijena Tehnoloski Znacajke 1O Odabir trgove

e ol kupca b Odabir trgnutka za kupnju

Promocija Kulturalni kupca pnj

Koliéina kupnje

Slika 1: Kotlerov model ,crne kutije“ (Izvor: Kotler i sur., 2006, str. 255)

Model sadrzava tri dijela, a to su: okolina, crna kutija kupca i reakcije kupca, odnosno
odluke o kupnji. Podrazaji iz okoline direktno utjeu na kup&evu odluku o kupnji. Pod
marketinSke podrazaje se podrazumijeva marketindki miks (4P) — proizvod, cijena, distribucija
i promidZba. Da bi utvrdili ¢imbenike koji utjeCu na crnu kutiju kupca, marketin3ki stru¢njaci
promatraju dogadaje u okolini za vrijeme donoSenja odluka i te dogadaje (podrazaje)
usporeduju s reakcijama kupaca, odnosno s njihovim odlukama koji ¢e proizvod, marku i dr.
odabrati (Kolter i sur., 2006, str. 255-256).

Primjer sloZzenog bihevioristickog modela jest model Engela, Blackwella i Miniarda.
Model je koncipiran u Cetiri dijela koji su medusobno povezani: ulazni podaci, prerada
informacija, proces donoSenja odluke o kupniji i varijabla koje utje€u na donoSenje odluke o

kupnji. Model je prikazan na slici 2.
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Slika 2: Model Engel, Blackwell i Miniard (Prema: Grbac i Lon€ari¢, 2010, str. 58)

2.1.3. Ekonomski modeli ponasanja kupaca

Ekonomski modeli ponaSanja kupaca se dijele na makroekonomske i mikro

ekonomske modele.

Makroekonomski model prati ponaSanje velikih skupina kupaca. Kategorije koje se
prate u ovom modelu su: dohodak, potrosnja, Stednja i investicije. Ovi pokazatelji najvise utjeCu
na donoSenje odluka kod skupina te je vazno pratiti kretanje njihovog dohotka zato 3to se
mijenjanjem dohotka mijenja i kupeva odluka o kupniji kao i njegove preferencije. S druge
strane, mikroekonomski model u fokus stavlja pojedinca i koncept grani¢ne korisnosti.
Mikroekonomski model objadnjava Zakon opadajuce koristi $to znaci da kod prve kupnje
proizvoda zadovoljstvo kupaca je najvece, dok je kod svake slijedece kupnje tog proizvoda
zadovoljstvo sve nize, $to dovodi do prestanka kupovine jer je proizvod zadovoljio kupCevu
potrebu (Grbac i Lon&ari¢, 2010, str. 55).

2.2. Cimbenici utjecaja na ponasanje kupaca

Cimbenici koji utjieéu na ponasanje kupaca se dijele u tri skupine: drustveni i kulturalni,

osobni i psiholoski Cimbenici. (Slika 3)



DRUSTVENI | KULTURALNI
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Slika 3: Model ¢imbenika koji utje€u na ponasanje kupaca (Prema: Kotler i sur., 20086, str.
256)

2.2.1. Drustveni i kulturalni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici znacajno utjeCu na ponasanje kupaca te pojedinac na njih ne moze
utjecati (Dobrini¢, 2010, str. 79).

2.2.1.1. Kultura

Kultura ima najjaci utjecaj na ponasanje kupaca, odnosno u kontekstu drustva, utjecaj
Zelja i ponaSanja njegovih pripadnika. Ona se uci kroz cijeli zivot od drugih ¢lanova drustvene
zajednice, institucija te mehanizama obrazovnog sustava (Panian, 2003, str. 7). Kao takva,
kultura se definira kao skup naucenih stilova razmidljanja, percepcije, osjeéaja i Zelja koje
pojedinac uci od obitelji i ostalih vaznih institucija u njegovom Zivotu. Kulturu se ne moze
opipati, ali se zato mogu razaznati njene manifestacije. Svaka kultura ima svoje vrijednosti i
odredbe koje su prihva¢ene od strane ¢lanova drustvene zajednice prema kojima se odreduje

Sto je prihvatljivo, odnosno nije prihvatljivo.

2.2.1.2. Supkultura

Kultura se sastoji od velikog broja manjih grupa koje se nazivaju supkulture. ,Clanove
takve drustvene skupine obi¢no obiljezava visok stupanj suglasja glede znacenja odredenih
temeljnih Zzivotnih vrijednosti i uloge vaznih drustvenih institucija (brak, obredi, rituali,
prijateljstvo, rodbinski odnosi, itd.). Zapravo, pripadnici neke supkulture podrzavaju sli¢an stil

Zivota, obiljezen sli€nim aktivnostima, interesima i mnijenjima.“ (Panian, 2003, str. 9).



2.2.1.3. Drustveni stalez

Drustveni stalezi su poznata osobina svih drusStva kroz povijest. Kategorizacija
drustvenih staleza se provodi prema: prihodu, zanimanju, obrazovanju, bogatstvu, porijeklu,
nasljedu i vrijednosnim orijentacijama, odnosno prema obrascima po kojima su se pripadnici
odredenog staleZa duzni ponasati. Odluka o kupniji se donosi s obzirom na pripadnost nekom
druStvenom staleZu, gdje npr. bogati pojedinci pripadaju gornjem stalezu te su skloni vecoj
potrosnji od pojedinaca iz radnicke klase niZih prihoda. Prema tome, razvila su se Cetiri
temeljna drustvena staleza: gornji, srednji, radnicki stalez i beskucnici (Dobrini¢ i Gregurec,
2016, str. 61).

2.2.1.4. Referentne grupe

Referentne grupe se identificiraju kao drustvena zajednica ljudi kojoj individualac zeli
pripadati s obzirom na zajedni¢ko ponasanje, vrijednosti ili stavove (Dobrini¢, 2010, str. 80).
Efekt referentnih skupina je taj da one izlaZu pojedinca novom ponasanju i naginu Zivota, imaju
direktan utjecaj (licem u lice) na njegove stavove i percepciju samog sebe te stvaraju pritiske
na njega koji mogu utjecati na njegov konac¢an izbor proizvoda i robne marke (Kotler i sur.,
2014, str.153). Pod referentne grupe spadaju: obitelj, prijatelji te religijske, gradanske i
profesionalne organizacije. U danasnjem digitalnom dobu pojedinci su pod sve vecim
utjecajem drustvenog umrezavanja u kojima pojedinci pronalaze druge pojedince slicne sebi
te grade digitalnu drustvenu zajednicu (Dobrini¢, 2010, str. 80). Primjer takve digitalne
drustvene zajednice jest prikljuivanje raznim grupama na drustvenim mreZzama gdje pojedinci

dijele vrijednosti i stavove.

2.2.1.5. Obitelj i status

Obitelj je temeljna drustvena grupa. Kao takva, ima jak utjecaj na kupCevo pona$anje.
U kup&evom Zivotu postoje dvije obitelji. Prva je orijentacijska obitelj koju Cine roditel;ji i rodaci.
Putem orijentacijske obitelji pojedinac dobiva ljubav, osje¢aj osobne ambicije, politicka
uvjerenja i dr. Druga obitelj jest vlastita obitelj koju pojedinac stvara i stjeCe uspostavom braka.
Srz zanimanja za marketinsSke stru¢njake jest tko u obitelji donosi odluke. To mogu biti: suprug,
supruga, autonomno dono$enje odluka kod jedne strane ili sloboda i kompromis kod
donoSenja odluka. Takoder, u obiteljima s djecom, djeca imaju odredenu moguénost
donoSenja odluka. Roditelji donose odluku o kupniji proizvoda za svoju djecu s obzirom na to
koju marku njihova djeca preferiraju. Pojedinci obi¢no biraju i kupuju proizvode koji odgovaraju
njihovim ulogama i statusu u drustvu. Uloga se sastoji od aktivnosti koje se oCekuju od
pojedinca te da time pridonese ostalim pojedincima u drusStvu pa tako svaka uloga za sobom
nosi postovanje i odredeni status koje joj drustvo daje. Primjer je zaposlena majka. Na svom

radnom mjestu je zaposlenik, u svojoj obitelji ima ulogu supruge i majke, dok u svom



rukometnom klubu ima ulogu igracice (Kotler i sur., 2006, str. 261-226; Kotler i sur., 2014, str.
154).

2.2.2.0sobni ¢imbenici

Kod dono$enja odluke o kupniji, na kupca utjeu i osobni &imbenici, a to su: dob i faza

zivotnog ciklusa, zanimanje, ekonomske okolnosti i stil Zivota pojedinca.

2.2.2.1. Dob i faza zivotnog ciklusa

Kroz zivot ljudi mijenjaju nacin zivota i preferencije. Kotler i sur. (2014, str. 156) govore
kako promjene u zivotnom razdoblju ljudi Cesto proizlaze iz tzv. tranzicijskih trenutaka koji
mijenjaju stil i nacin pojedin€evog Zivota i utjeCu na promjenu u njegovom ponasanju i odluci o
kupniji, a pod to se podrazumijeva brak, radanje djece, kupnja kuée, razvoda, odlazak djeteta

na fakultet, promjena prihoda i odlaska u mirovinu.

2.2.2.2. Zanimanje

Zanimanje kupaca ima znacajan utjecaj na to koje proizvod i usluge kupuje, kako ih
kupuje i koliko ih kupuje. Pojedinci koji su zaposleni kao tvornic¢ki radnici imaju tendenciju kupiti
ve¢inom radni¢ku odjec¢u, dok s druge strane direktori i menadzeri kupuje viSe poslovna i
elegantnija odijela. Vodeni time, marketinski stru¢njaci pokuSavaju identificirati skupine
zanimanja koje imaju natprosjecni interes za kupnju proizvoda i usluga (Kotler i sur., 2006, str.
265).

2.2.2.3. Ekonomske okolnosti

Prema autorima Kotleru i sur. (2014, str. 156) ekonomska situacija pojedinca utjecat ¢e
na njegov izbor proizvoda i usluga koje e kupiti te u kojim ¢e trgovinama kupovati. Ekonomska
situacija pojedinca se odnosi na njegov mjesecni dohodak, dugove, Stednju, imovinu,
mogucnost posudivanja novaca i stavove u odnosu na njegovu potrosnju i Stednju. Trziste
luksuznih dobara i marki, poput Prade, je vrlo osjetljivo na ekonomski pad. Pojavom recesije
marketinSki struénjaci mogu redizajnirati ili promijeniti cijenu proizvoda kako bi povecali

potraznju za tom markom.

2.2.2.4. Stil zivota

Autor Dobrini¢ (2010, str. 82) definira stil Zivota kao obiljezje zZivota nekog pojedinca
Sto uklju€uje njegove aktivnosti, interese, misljenja i aspiracije. Takoder, navodi kako stil zivota
predstavlja razliCite oblike ponasanja i interakcije pojedinca s okolinom te da njegov ukupni
aspekt zivota ne ovisi o drustvenom stalezu, stavovima, osobnoscu ili kulturom, ali da je on
splet svih navedenih utjecaja. U istom kontekstu Panian (2003, str. 21) tumaci kako stil Zivota

reflektira opée znacajke nacina Zivota ljudi te njihova troSenja raspolozivog vremena i novca.
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Stil Zivota se moze mijeriti te se to naziva psihografija. U psihografiji se koristi analiza aktivnosti,
interesa i misljenja ljudi (eng. Activities, Interests and Opinions Analysis - AIO Analysis) te se
klasificiraju pojedine skupine kupaca na koje se cilia proizvodima ili prilagodenom

komunikacijom za njihov profil (Kotler i sur., 2006, str. 265).

2.2.2.5. Osobnost i predodzba o0 samom sebi

Osobnost i predodzba o samom sebi omeduju unutarnje karakteristike kupaca i njihovo
ponadanje. ,Osobnost su psiholoSke karakteristike neke osobe koje dovode do relativho
ujednacenih i trajnih reakcija na njeno okruzenje, a zbog kojih se razlikuje od drugih ljudi.
Osobnost je obi¢no opisana pojmovima kao $to su samopouzdanje, dominacija, drustvenost,
autonomija, defenzivnost, prilagodljivost i agresivnost. PredodZba o samome sebi je vlastita

slika ili sklop mentalnih slika koje ljudi imaju o sebi.“ (Kotler i sur., 2006, str. 268).

2.2.3.Psiholoski ¢imbenici

U psiholoske ¢imbenike koji utje€u na kupéevu odluku o kupnji spadaju: motivacija,

percepcija, ucenje te stavovi i uvjerenja.

2.2.3.1. Motivacija

Razlikuju se dva pojma — motiv i motivaciju. Motiv je predispozicija koja usmijeruje
pojedinca prema trazenju zadovoljstva, dok je motivacija odredena razinom psiholoSke
uklju€enosti pojedinca u proces kupnje i odluke o kupnji (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007, str.

101). Dvije najpopularnije teorije motiviranosti su (Kotler i sur., 2006, str. 269):

1. Teorija motiviranosti Sigmunda Freuda

2. Teorija motiviranosti Abrahama Maslowa.

Freud tumaci kako podsvijest oblikuje pona$anije ljudi te da ni oni ne razumiju svoju motivaciju
u potpunosti. Tako na primjer, stariji Covjek kupuje novi Audi A8 automobil te objaSnjava kako
mu se svida najnoviji model ovog automobila. Na dubljoj razini, mozda ga Zeli kupiti u cilju da
zadivi okolinu. Na jo$ dubljoj razini, moguce je da kupuje bas Audi A8 automobil jer se Zeli

ponovno osjecati kao mlad.

Maslowljeva hijerarhija potreba je najbitnija teorija motivacije. Ona objadnjava kako se
odredene potrebe javljaju u odredenom periodu. Pojedinac najprije pokusava zadovoljiti svoje
najvaznije potrebe. Kada ta potreba bude zadovoljena, ona prestaje biti motivator te ce
pojedinac pokusSati zadovoljiti sljiedeCu najvazniju potrebu itd. Na slici 4 prikazan je poredak

potreba prema vaznosti.



MOTIVI SAMODOKAZIVANJA
Samoostvarenje

OSOBNI MOTIVI
Status, poStovanje, prestiz

DRUSTVENI MOTIVI
Prijateljstvo, pripadnost, ljubav

MOTIVI SIGURNOSTI
Financijska sigurnost

FIZIOLOSKI MOTIVI
Hrana, voda, kisik

Slika 4: Hijerarhija potreba Abrahama Maslowa (Izvor: PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007, str.
100)

2.2.3.2. Percepcija

Percepcija se moze identificirati kao na$ pogled na svijet. Percepcija je proces
organiziranja, odabiranja i interpretacije informacija koje ima kupac s ciljem stvaranja cjelovite
slike o svijetu. Svaka osoba dozivljava istu stvar na drugi nacin, a to se dogada zbog ftri
perceptivha procesa: selektivne izlozenosti, paznje, razumijevanja i zadrzavanja. Selektivha
izlozenost je odabir medija i informacija koje su u skladu s kup&evim stavovima i vierovanjem.
Selektivnom paznjom kupci primaju informacije koje su uskladene s njihovom misaonom
strukturom. Selektivno razumijevanje se odnosi na interpretaciju informacija u skladu s
konstruiranom misaonom strukturom, dok kod selektivnog zadrzavanja kupac ne zadrzava

informacije koje prima iz okoline. (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007, str. 101)

2.2.3.3. Uéenje

Kotler i sur. (2014, str. 163) smatraju kako se u€enje odvija kroz medudjelovanje
nagona, podrazaja, znakova, odgovora i refleksiju. Kupci u¢e na temelju proslih kupnji te se
njihova sposobnost uc€enja zasniva na memoriranju Cinjenica. Autori ovdje opisuju
,hedonisticku pristranost” kod koje kupci uspjeh (zadovoljstvo) u kupnji pripisuju sebi, a
neuspjeh (nezadovoljstvo) okolini i njezinim utjecajima. Ako su kupci bili zadovoljni s kupnjom
u proslosti, to ¢e zadovoljstvo uvjetovati ponovnu kupnju tog proizvoda ili usluge (Dobrini€ i
Gregurec, 2016, str. 62).

2.2.3.4. Stavovi i uvjerenja
Stavovi i uvjerenja se formiraju na osnovi prijadnjih iskustava u kupnji koji utje€u na
ponasanje kupaca. Uvjerenje je misljenje koje pojedinac ima o neCemu ili nekome. Uvjerenja

se zasnivaju na stvarnom znanju, misljenju i vjeri te mogu biti pod utjecajem njegovih emocija



te su veoma zanimljiva marketindkim struénjacima posto uvjerenja kupaca oblikuju sliku robne
marke ili proizvoda. Stavovi se rijetko mijenjaju, a da bi se promijenili tvrtke moraju uskladiti
svoje proizvode i/ili usluge prema stavovima pojedinaca, a ne ih pokuSati promijeniti. (Kotler i
sur., 20086, str. 274-275)

2.2.4. Cimbenici utjecaja na ponasanje u digitalnom okruzenju

Internet je radikalno promijenio nacin ponaSanja kupaca. Viglia (2014, str. 14) navodi
kako se mijenja nacin na koji kupci istrazuju, komuniciraju, donose odluke te kako kupuju
proizvode i usluge. Nadalje, navodi kako Internet nije sredstvo kojeg koriste samo poduzeca,
nego se u sve vecoj mijeri koristi od strane pojedinaca (u ovom kontekstu kupaca) kako bi
izrazili svoje misli, ocjenu, (ne)zadovoljstvo i misljenje o proizvodu ili usluzi koju su koristili te
ih dali na raspolaganje globalnoj zajednici internetskih korisnika. Time je efekt usmene predaje
dodatno naglasen i osnazen novim tehnologijama. Online recenzije kupaca o proizvodima i
uslugama imaju znacajan utjecaj na namjeru i odluku kupca o kupniji (Viglia, 2014, str. 14).
Autori Ruzi¢ i sur. (2014, str. 422) takoder zakljuCuju kako se sve viSe kupaca pridruzuje
interesnim grupama na internetu u kojima medusobno razmjenjuju informacije o proizvodima i
uslugama, $to oni nazivaju ,internetska digitalna predaja“. Dobar primjer ,usmene predaje na
internetu®, u kontekstu davanja recenzija proizvodima i uslugama, jesu grupe na drustvenim
mrezama poput Facebooka, Twittera i sl. Jedna takva grupa jest ,Zenski recenziraj“ na
Facebooku koja broji preko 300 tisu¢a ¢lanova. U toj online zajednici (referentnoj grupi) nalaze
se vecinom osobe Zenskog spola koje dijele iste vrijednosti, stavove, misljenja i uvjerenja te
na dnevnoj bazi rade kratke osvrte na odredene proizvode i usluge (prehrambeni proizvodi,
kozmetika, smjestaj u hotelima, trgovine i dr.) te tako donose odluke o kupniji tih proizvoda i

usluga.

Prema Ruziéu i sur. (2014, str. 422) internetski kupci se razlikuju od tradicionalnih
kupaca upravo zbog svog pristupa kupovini i reakcijama na marketinske aktivnosti. Uz to
navode kako pojedinci koji koriste Internet daju vecu bitnost informaciji te su podlozni
negativnim reakcijama na poruke kojima je jedini cilj prodaja. Viglia (2014, str. 16) tumaci kako
se stavovi prema online kupnji brzo razvijaju zbog €imbenika poput promjene u nacinu Zivota,
predodzbi o riziku kanala i proizvoda, povecane pogodnosti i sve veceg koriStenja interneta
medu ostalim ¢imbenicima. U tom kontekstu, Saura i ostali (2020) tvrde kako se ponaSanje
kupaca mijenja u online okolini zbog raznih rizika koje ona donosi. Cimbenici koji utjieéu na
online ponaSanje kupaca se mogu podijeliti u pet skupina, a to su: osobine kupaca, obiljezja
proizvoda i usluga, utjecaji iz okoline, obiljezja medija i osobine trgovca i posrednika (Ruzi€ i
sur., 2014, str. 425). Medusobne veze ¢imbenika online ponasanja kupaca su prikazane na

slici 5.
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OSOBINE POTROSACA )
, OBILJEZJA PROIZVODA / USLUGA
+  ZIVOTNI STIL
. ;',?:,L‘jﬁc'“ -+ POZNAVANJE PROIZVODA
+  INOVAIVNOST + VRSTA PROIZVODA
+ UKLJUGENOST + UCESTALOST KUPOVINE
+  DEMOGRAFIJA + DIFERENCIJACIJA
A + CIJENA
*  VRIJEDNOST
- ZADOVOLJSTVO
NAMJERA PRIHVACANJE KONTINUITET

OBILJEZJA MEDIA OSOBINE TRGOVACA | POSREDNIKA

« WEB DIZAJN : EETE;ETAUSLUGE

* NAVIGACIA + KULTURA

: ‘:(%[;zT;)NSgg\;NDST KORISTENJA * SUBJEKTIVNE NORME

+ POUZDANOST + DOSTAVA

« SIGURNOST + KONTROLA PRIVATNOSTI | SIGURNOSTI
+ POSTPRODAJNE USLUGE

Slika 5: Okvir online ponaSanja kupaca (Prema: Ruzi¢ i sur., 2014, str. 425)

Osobine kupaca su ¢imbenici pojedinaca poput demografskih znacajka, osobnosti, stila
zivota, kupovna moc¢ i sl. Obiljezja proizvoda i usluga prikazuju kako postoje tri glavna
instrumenta koja oblikuju percepcije kupaca — cijena, kvaliteta i tip proizvoda ili usluge te se
kod njih ispituje tip proizvoda/usluge, znanje o proizvodu/usluzi, u¢estalost kupnje, odredenost,
diferencijacija te cijena proizvoda/usluge. Obiljezja medija se orijentiraju oko informatickih
atributa poput jednostavnost koristenja, kvaliteta, sigurnost i pouzdanost web trgovine. Zadnji
Cimbenik jesu osobine trgovca i posrednika koje se izrazavaju kroz zna€ajke online trgovine.
U tom podruCju se istrazuju metrike da se dobije Sto bolji uvid u osobine prodavaca i
posrednika, a to su: privatnost, kvaliteta usluge, sigurnost, ugled i dr. (Ruzi¢ i sur., 2014, str.
425-426).

2.2.4.1. Ponasanje kupaca u vrijeme pandemije COVID- 19

U prosincu 2019. godine pojavila se pandemija koronavirusa (COVID-19) u kineskom
gradu Wuhanu te se do sije€nja 2020. godine proSirila globalno (Anifa i ostali, 2021). Helisz i
ostali (2021) navode kako se situacija brzo mijenja te da prema podacima Svjetske
zdravstvene organizacije (WHO) broj zarazenih koronavirusom u studenom 2020. godine je
dosegnuo viSe od 50 milijuna. Nadalje, pojasnjavaju kako su nadlezna tijela svih zemalja u

svijetu odlucila ograniciti kretanje ljudi i njihov druStveni zZivot. Uslijedio je prelazak Skolovanja
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na daljinu, zatvaranje ugostiteljskih objekata i trgovina, smanjenje gospodarske aktivnosti te

izolacija (karantena) za sve ljude.

Prema Anifi i ostalima (2021) svakodnevni zivot pojedinaca se mijenja diliem svijeta pa
se tako u pocCetku pandemije potro$aci brinu za zdravlje svojih obitelji, mogu li priustiti kupniju
oshovnih stvari te se privikavaju na gubitak slobode koju su do sad imali. Takva zabrinutost se
oCituje na razliCite nacine te kupci mijenjaju i usvajaju nova pona$anja. Uz to, isti€u kako se
kupci poku$avaju prilagoditi novim normama i okolnostima pa se javljaju drugadiji prioriteti.
Prihodi i uStedevine se smanjuju isto kao i potro$nja na stvari izvan kué¢anstva. Normalna dobra
postala su primarna, dok se za luksuzna dobra smatra da nisu potrebna. Kupci sve vise pocinju
preferirati online kupnju proizvoda te dostavu na kuénu adresu. Kako je vladala velika
neizvjesnost oko cijele situacije s pandemijom, kod ljudi se uklju€io instinkt za prezivljavanje

koji je uvelike utjecao na kupCevo ponasanije i njegove odluke o kupniji (Anifa i ostali, 2021).

2.3. Donosenje odluke o kupniji

Najbitniji element kod ponaSanja kupaca jest donoSenje odluke o kupnji proizvoda i
usluga. Cjelokupni proces dono$enje odluke o kupnji popracéen je utjecajima imbenika koji su
analizirani ranije. Dobrini¢ i Gregurec (2016, str. 63) istiCu kako se neke od odluka donose
rutinski, 8to bi znacilo da ne zahtijevaju velike napore kupaca u samom procesu kupovanja
(npr. kupnja kruha), dok s druge strane neke odluke iziskuju velik napor i uklju¢enost kupaca
u cijeli proces odlucivanja (npr. kupnja kuc¢e). Kup&ev proces donosenja odluke o kupnji sastoji
se od pet faza (kupac ne prode uvijek kroz svih pet faza): prepoznavanje problema, trazenje
informacija, procjena alternativa, donosenje odluke o kupnji i postkupovno ponasanje (Kotler i
sur., 2014, str. 166) (Slika 6).

Prepoznavanje
problema informacija —_— alternativa

Trazenje Procjena Donosenje Postkupovno
* odluke o kupnji — ponasanje

Slika 6: Proces donoSenja odluke o kupniji kod kupaca (Izvor: Kotler i sur., 2014, str. 166)

Spoznaja problema je prvi korak u procesu odluCivanja gdje kupac uoCava svoje zelje
i potrebe. Kupac uoCava problem te se mora odluciti kako ¢e najbolje zadovoljiti svoje Zelje i
potrebe. Svoj problem kupac nastoji zadovoljiti kupnjom pa je tako zadatak marketinskih
eksperata uoCiti i prepoznati ¢imbenike koji kod kupca stimuliraju prepoznavanje potrebe za

odredenim proizvodom te zadovoljiti Zelje i potrebe kupaca. Iduéi korak, nakon prepoznavanja
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Zelja i potreba, jest trazenje informacija koja se odvijaju aktivno ili pasivno. Svrha ove faze je
je otkrivanje informacija koje ¢e kupcu pomodi u identificiranju alternativnih rjeSenja za njegove
zelje i potrebe. Pasivno trazenje informacija jest pretrazivanje memorije potro$aca gdje im je
cili pronalazak informacija o proizvodu i/ili usluzi koju namjeravaju kupiti, dok se aktivno
pronalazenje informacija odnosi na koriStenje vlastitih izvora (obitelj, poznanici i sl.),
komercijalnih izvora (Internet, oglasavanje, ambalaza i sl.) te iz javnih izvora (udruge
potrosaca, tisak i dr.). Kupac ¢e se viSe angazirati kod prikupljanja informacija ovisno o stupnju
zanimanja za taj proizvod l/ili uslugu. Trazenje informacija o proizvodu i usluzi dovodi do
spoznaje kupaca o razli¢itim varijantama kako da zadovolji svoje potrebe. Kupci ocjenjuju
proizvode na nacin da sami odrede koji im proizvod i/ili usluga najvise odgovaraju. Vodena s
time, poduzeéa poku$avaju utjecati na procjenu kupaca istiCuci pozitivne ucinke svojih
proizvoda i/ili usluga s ciliem da zaintrigiraju kupce. Prethodnim je korakom kupac stvorio
namjeru kupnje odredenog proizvoda i/ili usluge te se ta namjera pretvara u kupnju ukoliko na
nju ne utje€u dva Cimbenika — stav drugih ljudi i nepredvidljivi imbenici utjecaja. Pojasnjavaju
kako na promjeru odluke o kupnji moze utjecati negativno misljenje drugih o proizvodu ili usluzi,
nova saznanja o proizvodu, drugadiji prioriteti i sl. Zadnja faza u procesu odlu€ivanja jest
postkupovno misljenje o proizvodu i/ili usluzi. Nakon $to je kupac kupio proizvod, ocjenjuje ga
sa svog gledista i prema svojim o&ekivanjima. To dovodi do zadovoljstva ili nezadovoljstva s
proizvodom. Ako kup&eva o€ekivanja nisu ispunjena, on u buduénosti ne¢e ponovno kupiti taj

proizvod te ¢e svoje razoCaranje prenijeti drugima. (Kotler i sur., 2006, str. 279-286)

2.3.1. Utjecaj interneta na proces donosenja odluke o kupnji

Na online trzistu mnogi izvori informacija utje¢u na odluke o kupnji poput recenzije
klijenata, usmena predaja na internetu, rezultati pretrazivanja, razgovori na drustvenim

mrezama i web stranice poduzeca (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019, str. 92).

Prije par godina, izbor proizvoda i usluga bio je ograni¢en, a povjerenje kupaca u online
trgovine vrlo nisko. Danas digitalni izvori imaju veliku ulogu u oblikovanju odluka o kupniji.
Kupovanje preko web trgovine kupcima Stedi vrijeme, daje im vec¢e moguénosti u prikupljanju
informacija te u usporedbi proizvoda ili usluga. U prikupljanju informacija kupci se koriste s
viSe uredaja (Cesto istovremeno), kao npr. koriStenje pametnih mobilnih telefona dok gledaju
televiziju, Sto se naziva stimulirana viSe-zaslonska uporaba (eng. multi-screening) (Chaffey i
Ellis-Chadwick, 2019, str. 92). Nadalje, autori Chaffey i Ellis-Chadwick (2019, str. 97) isticu
kako je raznim istrazivanjima utvrdeno da kupci posjec€uju niz internetskih trgovina prije nego
Sto donesu odluku o kupnji proizvoda $to znaci da provode interakciju s robnim markama na
viSe dodirnih toCaka. Jedna od najsnaznijin karakteristika online trgovanja jest mogucnost

prijenosa velike koli€ine sadrzaja i informacija po relativno niskoj cijeni. Davanjem relevantnih
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informacija o proizvodima i uslugama u obliku kojeg je lako pronaci i razumijeti, poduzeée moze
koristiti svoj web shop kao sredstvo koje ¢e uvjeriti kupce da se odlu¢e na kupnju njihovog
proizvoda. 1z tog razloga, poduzec¢a moraju pomno stvoriti strategiju kako ¢e u najvecoj mjeri
pruziti vrijednost pozitivhih komentara i recenzija kupcima te ucvrstiti percepcije svojih kupaca

pomocu kvalitete proizvoda i iskustva njihove usluge online.

Isto kao i u offline modelu, tako i u online modelu odluke o kupniji postoji pet identi¢nih
faza u procesu odlucivanja. U Tablici 1 prikazan je hibridni model donoSenja odluke o kupnji u

online okruzeniju.

Tablica 1: Proces online informiranja prije kupnje proizvoda

PREPOZNAVANJE -
TRAZENJE PROCJENA POSTPRODAJNO
POTREBA | KUPOVINA -
INFORMACIJA ALTERNATIVA PONASANJE/LOJALNOST
INFORMIRANOST
Ciljani banner e Trazilice o Trazilice )
] ] ] ) e Online
oglasi e Online e Online katalozi oromocije | * Zajednice potro$aga
Varijante Pop-up katalozi e Posjete stranici . Lutrije e Newsletteri
oglasavanja e Posjete e Ocjene . Popusti e  Potrosacki e-mail
Ciljane stranici proizvoda . Cilianee- «  Online azuriranje
promotivne e Ciljanee- e Procjene
. o poruke
priredbe poruke korisnika

(Izvor: Ruzi¢ i sur., 2014, str. 428)

Potrebno je spomenuti i Googleov interaktivni alat — Google Barometar, kojeg RuZic¢ i
sur. (2014, str. 428) smatraju kao vrlo korisni alat koji pomaze marketinskim strunjacima da
dobe $to bolji uvid u ulogu online medija prije nego kupac donese odluku o kupnji. Google
Barometar ili Think with Google, §to se prevodi kao ,Misli s Googlom*®, omogucava kreiranje
personaliziranih grafova ovisno o segmentima, demografiji i aktivnostima koje su postavljene
u upitu te daju podatke o tome kako kupci pristupaju internetu, kao istrazuju i kupuju proizvode,
kakvu ulogu ima trazilica u procesu kupnje te usporedbu kupovnih osobina svih zemalja koje

su obuhvacene u istrazivanju.

2.4. Korisnic¢ko iskustvo

Postoji veliki spektar definicija korisniCkog iskustva (eng. User Experience - UX). Autori

Gao i sur. (2021, str. 155) opisuju korisni¢ko iskustvo kao percepciju i odgovore osobe koji
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proizlaze iz uporabe i/ili oCekivane uporabe proizvoda, sustava ili usluge, odnosno kao

kvalitetu iskustva koja osoba ima pri interakciji s odredenim dizajnom.

Nadalje, korisni¢ko iskustvo se izravno veze na pojam korisnosti. Korisnost je 1SO
9241-11 standardom definirano kao razina do koje se proizvod moze koristiti od odredenog
korisnika za ostvarivanje odredenog cilia u odredenom kontekstu uporabe s efektivnoscu,
efikasno$¢u i zadovoljstvom. 1z spomenute definicije moze se zakljuciti da je za korisni¢ko
iskustvo bitno da korisnik moze ostvariti zeljeni cilj bez smetnji, problema i uz osjeéaj

pristupacnosti i lakoce.

Postizanje dobrog korisni¢kog iskustva je bitno jer ono uz sebe veze zadovoljstvo
korisnika i same vjerojatnosti da taj isti proizvod nekome preporuge. StoviSe, o korisnickom
iskustvu ovisi uspjeh proizvoda i/ili usluge, npr. dvije web trgovine prodaju isti proizvod razli€itih
marki, gdje prva web trgovina nudi opciju viSe nacina placanja i pravovremenu korisni¢ku
podrsku, dok druga nudi samo jedan nacin pla¢anja (npr. prilikom dostave proizvoda) i slanje
upita na mail. ViSe ljudi ¢e zasigurno odabrati prvu web trgovinu zbog lakSe kupnje i
komunikacije s poduzeéem, §to bi znacilo da u ovom sluéaju korisni¢ko iskustvo direktno utjeCe
na posjecenost, odnosno uspjeh poslovanja. Zadovoljstvo korisnika raste ako im web trgovine
pruze funkcionalnost, jednostavnost uporabe (navigacije na web stranici) te estetski atraktivne

i ugodne proizvode/usluge (Osinusi, bez dat.).

Prema prethodno spomenutim informacijama moZze se zakljuciti da korisnic¢ko iskustvo
proizvoda i/ili usluga utjeCe na poslovanje i poslovne ciljeve poduzeca. Na sljedecoj Slici 7 je

detaljnije prikazan odnos korisnickih ciljeva, korisni¢kog iskustva i poslovnih ciljeva.

//H\\\ //H\\

S s

/ 7 N
/ //

Korisnicki ciljevi ol Poslovni ciljevi

J iskustvo J

\ \ /
X O 4 /
X P 3

\\\U// \\kﬁ/ et 7

Slika 7: Odnos korisnickih ciljeva, korisni¢kog iskustva i poslovnih ciljeva (Prema: Stull, 2018,
str. 8)
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Poslovni ciljevi poduzeca: visokokvalitetna usluga, korisna i funkcionalna tehnoloska
platforma (Internet trgovina) te lako pracenje korisnika i njegovih povratnih informacija (Stull,
2018, str. 8). S druge strane, potrebe korisnika su: konkretna cijena proizvoda i/ili usluge,
jednostavna i u€inkovita kupnja kako bi istu ponovio (Stull, 2018, str. 8). Time se moze zakljuditi
da je Kkorisnitko iskustvo dodirna toCka korisnickih ciljeva i potreba te poslovnih ciljeva i
potreba pa s obzirom na njegovu znatnu bitnost, potrebno ga je mijeriti. Osinusi (bez dat.)
navodi kako ga je moguce izmjeriti na vise na€ina, a jedan od njih je mjerenje stope uspjeSnosti
kod korisni¢kog iskustva. On pokazuje postotak sudionika koji uspjesno dovrSe zadacu
(kupnju). Sljedeci nacin je mjerenje vremena koje je potrebnu korisniku da izvrsi kupnju. Ovisno
vrsti projekta, mjeri se prosjecno vrijeme zavrSetka kupnje, prosje¢no vrijeme odustajanja kod
kupnje (kad kupac ne izvrSi kupovinu) te ukupno prosje¢no vrijeme koje korisnici provode u
kupnji proizvoda/usluga na internet stranici. Postoji jo§ mnogo vrsta mjerenja korisni¢kog
iskustva, no najvaznije je mjerenje korisnitkog zadovoljstva. Zadovoljstvo korisnika mijeri

ukupnu razinu ispunjenja zadatka koje se prati na nekoliko nacina (Osinusi, bez dat.):

— Ankete 0 zadovoljstvu — poduzeca izravno postavljaju pitanja svojim kupcima te
mjere razinu njihovog osjec¢aja zadovoljstva

— CSAT (eng. Customer Satisfaction Score) — zavrSetkom istraZivanja, poduzeca
ocjenjuju razinu zadovoljstva na ljestvici od 1 do 5

— NPS (eng. Net Promoter Score) — na ljestvici od 1 do 10, kupci izjavljuju kolika je
vjerojatnost da ¢e preporuciti marku ili proizvod drugima

— CES (eng. Customer Effort Score) — kupci ocjenjuju u kolikoj mjeri je kupnja bila
zahtjevna

— Praéenje drustvenih mreza — putem alata kao Sto su Mention i Google Alerts,
poduze¢ima se omogucuje uvid u komentare koje kupci ostavljaju o njihovim

markama i proizvodima na drustvenim platformama.

Ove vrste mjerenja korisni¢kog iskustva mjere moguénost ostvarenja cilja, vrijeme koje
je potrebno za ostvarenje cilja i zadovoljstvo prilikom ostvarivanja cilja; neke od tih vrsta
mjerenja su mjerenje temeljem problema, mjerenje temeljem performansi, kombinirano

mjerenje i usporedno mjerenje.

2.4.1. 1zrada profila idealnog kupca

Kako bi bilo moguée korisniku pruziti najbolje korisni¢ko iskustvo prilikom koriStenja
nekog proizvoda i/ili usluge potrebno je izraditi profil idealnog kupca. Profil idealnog kupca je
moguce kreirati na vise nacina s obzirom na to da to nije nesto Sto je strogo definirano. Stoga,
jedan od nacina izrade profila je ispitivanje trZiSta putem ankete kojom se moZe ustanoviti tko

je kupac, koji su njegovi motivi, dob, razmiSljanja, interesi i tako dalje. S druge strane, nacin
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za profiliranje korisnika je stvaranje korisniCkih prica koje opisuju koje su korisnikove potrebe,
problemi koje pokuSava rijesiti i cilijevi koje ho¢e postici. Profiliranje idealnog kupca bi prema
tome bilo stvaranje profila kupca kojem odgovara neki proizvod u potpunosti, tj. odgovara
njegovim potrebama i pomaze mu ostvariti neki cilj. Kako bi to bilo moguée potrebno je poceti
s proizvodom, odnosno uslugom — za $to je namijenjena usluga ili proizvod, koje probleme

moze rijesiti te prema tome kome je namijenjena (Stull, 2018, str. 287-291).

Alat koji se uCestalo koriste u informatic¢koj industriji za profiliranje kupaca je platno
persone (eng. persona canvas), a definirano je BMI metodikom. U to platno spada definiranje
profila korisnika po pitanju njegovih nada, strahova, potreba, moguénosti, problema i pozitivnih
i negativnih utjecaja iz okoline. Koristenjem ove metode profiliranje kupca postaje jednostavno
i lako dostupno za daljnju uporabu s obzirom na to da se radi o jednom dijagramu koji je
pregledan i prilicno jasan. Na platno persone se nadovezuju platno korisni¢kog puta (eng.
customer journey canvas) i platno ponudene vrijednosti (eng. value proposition canvas).
Platno korisnickog puta se koristi za pracenje korisnika i njegovog suoCavanja s nekim
problemom i na¢inom rjeSavanja problema; pomocu platna korisni¢kog puta moguce je vidjeti
kako bi korisnik koristio neku uslugu i/ili proizvod za rjeSavanje problema. Platno ponudene
vrijednosti (Slika 8) pomaze u izoliranju korisnikovih problema i potreba te rjeSavanju tih

problema zasebno $to omogucuje detaljnije profiliranje idealnog kupca.

BMleValue proposition canvas

® Gain creators | ®6ains

\\ et e o e P A P brcure s “‘
® Products & services x/ 4 piaa | e ﬁ ® Job-to-be-done
Meden b pea et e o [ . » Jrets 4 st e b v b g

® Pain reliovers i ® Pains =

Slika 8: Platno ponudene vrijednosti (Izvor: BMI. Preuzeto s

https://www.businessmodelsinc.com/about-bmi/tools/value-proposition-canvas/)
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3. Zadovoljstvo kupaca

3.1. Pojam i uloga zadovoljstva kupaca

Zadovoljstvo kupaca je ispunjenje ocekivanja kupaca koje kao posljedicu ima izgradeni
daljnji odnosom s poduzeéem, {j. to je osjec¢aj zadovoljstva ili nezadovoljstva kod kupca koji je
izrodio usporedbom percipiranih karakteristika proizvoda u odnosu na njegova ocekivanja
(Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 221). Prema autorima Kotleru i Kelleru (2008, str. 125)
oCekivanja kupaca se formiraju u skladu iskustva s prethodnom kupnjom, savjetima prijatelja i
suradnika, trziSnih natjecatelja te informacija i obeéanja konkurenata. IstiCu kako ¢e kupac
najvjerojatnije biti razoCaran ako poduzeéa postave prevelika o¢ekivanja za njega. Medutim,
ako poduzeca postave preniska ocCekivanja, zadovoljit ¢e one kupce koji kupuju njihove

proizvode, no necée privuéi nove.

Zadovoljstvo potrodata moguci je pokazatelj uspjeSnosti poslovanja poduzeca u
proslosti, sadadnjosti i buduénosti. Zadovoljstvo se dijeli u tri razine, a to su: nezadovoljstvo,
zadovoljstvo i oduSevljenje. Nezadovoljstvo slijedi nakon Sto kupCeva ocCekivanja nisu
ispunjena, zadovoljstvo nastupa kada je oCekivana vrijednost proizvoda/usluge njegova
stvarna vrijednost te je oduSevljenje posljedica boljeg doZivljaja proizvoda ili usluge od
oCekivane vrijednosti. OduSevljeni potrosaci su blago svih poduzec¢a posto ¢e oni dijeliti svoje
pozitivno iskustvo i odusevljenje njihovim proizvodima/uslugama (usmenom predajom uZzivo
(eng. word-of-mouth) i putem drustvenih medijan (eng. word-of-mouse)), ponoviti kupnju i time
postati potencijalan lojalni kupac. Nezadovoljni potroSaci ¢e Siriti svoje negativno iskustvo i
prije¢i konkurentima, Sto znaci vece troSkove za poduzeca zbog privliacenja novih kupaca. Iz
tog razloga poduzeca moraju obratiti veliku pozornost na kupCeve vrijednosti i potrebe.
(VraneSevi¢ i sur., 2018, 215-216)

Kupci potrazuju najviSu vrijednost ponude proizvoda/usluga, no u granici s njihovim
troSkovima, znanjima, mobilnosti i prihodima. Tako je oCekivana vrijednost stvar kupcevih
predvidanja i oekivanja te rezultat spoznajnih vrijednosti i troSkova prema njihovoj procjeni,
dok je stvarna vrijednost rezultat osobnog iskustva (u odnosu vrijednosti i iskustva) i ono sto
je kupac zaista dobio. OCekivana i stvarna vrijednost se tumace kroz teoriju jaza. Teorija jaza
govori kako se zadovoljstvo formira na temelju onoga $to je kupac o€ekivao i onoga §to je
dobio (Slika 9).
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SPOZNATA

7 |
VRIJEDNOST J
1

NADMASENA OCEKIVANJA —
potrosaci su odusevljeni

potrofaci su zadovoljni

JAZ I ISPUNJENA OCEKIVANJA —

NEISPUNJENA OCEKIVANIA —
potrofati su nezadovoljni

OCEKIVANA l
VRIJEDNOST J

Slika 9: Jaz izmedu ocekivane i stvarne vrijednosti (Prema: VraneSevi¢ i sur., 2018, str. 225)

Zadovoljstvo kupaca je neophodno mjeriti. Autori Kos i ostali (2011) navode kako se mjerenju

zadovoljstva kupaca pristupa iz nekoliko razloga:

— Zadrzavanje kupaca (stvaranje lojalnosti)

— Kiristalizacija podrucja poslovanja koje treba poboljSati

— Reakcije kupaca nakon uvodenja novih proizvoda/usluga na trziste
— Mijerenje razine zadovoljstva kupaca

— Odrzavanje kvalitete proizvoda/usluga koji nameéu regulative.

Postoje razne metode mjerenja zadovoljstva kupaca, kao npr. anketni upitnik, baze
podataka, publikacije, izvijeS¢e o poslovanju i sl. (Kos i ostali, 2011). Kontinuirano pracenje
zadovoljstva rezultira zadrzavanjem kupaca i pove¢anoj uspjeSnosti poslovanja poduzeca.

Metode pracenja i utjecaj novih tehnologija i drustvenih mreza bit ¢e opisano dalje u radu.

3.2. Utjecaj novih tehnologija na pra¢enje zadovoljstva

kupaca

Ranije je navedeno kako je pracenje zadovoljstva kupaca vrlo vazno kako bi se oni
zadrzali. Sva poduzec¢a usmjerena na potroSace koja vode uspjeSno poslovanje koriste Cetiri
najosnovnije metode za prac¢enje zadovoljstva ili nezadovoljstva svojih kupaca (Kotler i sur.,
2014, str. 467-469; VraneSevi¢ i sur., 2018, str. 232-237):

1. Sustavi pra¢enja prituzbi i prijedloga — poduzeca svojim kupcima omogucavaju
da im daju povratne prijedloge i prituzbe pomoc¢u knjiga Zalbi, web stranica,

direktnim razgovorom s korisnickom sluzbom putem chat rooma i sl. IstraZivanja su
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pokazala kako od ukupnog broja kupaca, njih 4-5% Ce izraziti svoje nezadovoljstvo,
dok drugih 95-96% nece niSta poduzeti po tom pitanju.

2. Tajna kupnja (eng. Mystery Shopping) — je nacin istrazivanja trzista. ,Tajni
kupac® je nepoznata osoba za prodavatelja koja prolazi kroz proces kupnje
proizvoda/usluge. Cilj ,tajnog kupca“ jest prikupiti $to viSe znanja i iskustva u
poslovanju s poduzec¢em. Oni izlazu odredene probleme zaposlenicima radi
provjere njihove sposobnosti rieSavanja kompleksnih situacija na prihvatljiv nacin.
»1ajanstveni kupac“ treba biti sposoban u opazanju bitne stvari, zapamtiti ih i
kasnije evidentirati. Misteriozna kupnja se takoder koristi kao metoda istrazivanja
konkurencije na trzistu.

3. Analiza izgubljenih kupaca (eng. Lost Customer Survey) — se koristi u svrhu
pregleda svih kontakata i poslovnih transakcija poduzeéa s kupcima te
podrazumijeva kontaktiranje bivsih kupaca koji su prestali kupovati njihove
proizvode ifili usluge. Poduzeca trebaju pratiti stopu gubitka kupaca jer ako stopa
gubitka raste to oznaCava neuspjeh u postizanju zadovoljstva svojih kupaca. Ova
metoda prikazuje najbolje rezultate kada se kombinira s gore navedenim
metodama.

4. Ankete o stupnju zadovoljstva kupaca — poduzec¢a 3alju anketne upitnike ili
provode telefonske pozive s ciliem da prikupe saznanja o raznim aspektima kupaca
i o djelovanju poduzeca. Analiza zadovoljstva kupaca je izvor eksternih podataka.
Ova metoda pracenja zadovoljstva kupaca poduzecu nece dati cjeloviti prikaz

zadovoljstva kupaca.

Ove cetiri metode prikaz su tradicionalnih nacina prikupljanja podataka o zadovoljstvu
kupaca. Gu i sur. (2021, str. 19) upozoravaju kako je potrebno ojacati to¢nost i objektivnost,
dok je prakticna vrijednost primjene ogranicena. Dalje navode kako je rezultat istraZivanja u
viSe navrata rezultat procjene zadovoljstva kupca, no da razlozi niskog zadovoljstva nisu
istrazeni. Gu i sur. (2021, str. 19) predlaZzu novi sustav ocjenjivanja zadovoljstva kupaca koji
pociva na velikim skupovima podataka (eng. Big data) i tvrde kako ¢e te metode biti korisne
poduzec¢ima za jaCanje inovacija kako bi izgradili zadovoljstvo i vjernost svojih kupaca.

Nadalje, novi sustav temeljen na velikim podacima sadrZi tri metode evaluacije:

1. Evaluacija poslovnih velikih skupova podataka (eng. Business Big data
evaluation)

2. Evaluacija indeksiranjem velikih skupova podataka (eng. Crawler Big data
evaluation)

3. Evaluacija hardverskih velikih skupova podataka (eng. Hardware Big data

evaluation).
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Tim se metodama Zeli testirati i ocijeniti koja je stvarna razina zadovoljstva kupaca nekog

poduzeca.

3.2.1. Evaluacija poslovnih velikih skupova podataka

Raspon poslovnih podataka koji se odnose na zadovoljstvo kupaca je Sirok, no centar

za korisni¢ku podrsku je neosporno najizravniji kanal za kontakt s kupcima (Gu i sur., 2021,

str. 20). Gu i sur. (2021, str. 20) navode kako se na temelju aktivnosti u poslovanju centra za

korisnicku podrdku (uzimanje prituzbi kupaca, savjetovane, izravna procjena i odrZzavanja

odnosa s kupcem nakon prodaje) mogu izdvojiti pokazatelji za analizu koji oslikavaju

zadovoljstvo kupaca. U sljedecoj tablici je prikazana klasifikacija metoda procjene zadovoljstva

kupaca centra za korisni¢ku podrsku.

Tablica 2: Pracenje zadovoljstva kupaca temeljeno na velikim skupovima podataka

Tip
poslovanja

Tendencija

zadovoljstva

Komentari

kupaca

Poslovni

proces

Metoda

evaluacije

Preporuka za

savjetovanje

Vrlo visoka
nagrade
IzvieS¢e o .
. Vrlo niska
prituzbama
Povratne
informacije o | Srednja
prijedlozima
Povrat .
] Niska
placanja
Registracija L
L Nije sigurno
u aplikaciji
Poslovno L
Nije sigurno

Vrlo zadovoljni
Zadovoljni

Uglavnom zadovoljni
Nezadovoljni

Vrlo nezadovoljni

Snimanje telefonskih

razgovora
Snimanje problema

Mjerenje obrade

podataka

Povratne informacije

kupaca

Bodovanje podataka

Bodovanje kupaca

Bodovanje podataka

Bodovanje kupaca

Bodovanje podataka

Bodovanje kupaca

Bodovanje podataka

Bodovanje kupaca

Bodovanje kupaca
Rudarenje podataka

Rudarenje podataka

snimljenih razgovora

Bodovanje kupaca
Rudarenje podataka

Rudarenje podataka

snimljenih razgovora
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Bodovanje kupaca

Odrzavanje )

L Rudarenje podataka
nakon Nije sigurno
prodaje Rudarenje podataka

snimljenih razgovora

(Izvor: Gu i sur., 2021, str. 21)

Iz Tablice 2 se moZe iSc€itati kako postoje tri naCina za analizu i pracenje zadovoljstva
kupaca velikim skupovima podacima u centru za korisnicku podrsku. Prva procjena se radi
prema vrsti poslovanja. Ako kupac hvali poduzece to se boduje kao veliko zadovoljstvo, no
ako korisnik prilozi Zalbu ili da neki negativni komentar vezano za poduzece to znaci kako on
nije zadovoljan. Kod registracije za aplikaciju, poslovnog konzultiranja i postprodajnog
odrzavanja Cesto je teSko procijeniti je li kupac zadovoljan ili ne. U tom slu€aju potrebno je
obratiti pozornost na njegove komentare. Ako centar za podrs§ku ne dobije komentare kupaca,
podatke o zadovoljstvu dobiva rudarenjem podataka ili koristenjem umjetne inteligencije za
prepoznavanje govora, npr. na temelju zapisa o povratnim informacijama kupaca i dr. Provodi
se segmentacija da bi se dobile klju¢ne rijeCi koje se modeliraju i usporeduju s pravilima
ocjenjivanja zadovoljstva kupaca. Kod umjetne inteligencije je isti postupak gdje se snimke

pretvaraju u tekst za rudarenje podataka.

3.2.2. Evaluacija indeksiranjem velikih skupova podataka

Praéenje zadovoljstva indeksiranjem velikih skupova podataka znaci prikupljanje i
hvatanje podataka o vrednovanju proizvoda ili usluga poduzeéa weba, mikroblogova,
platforma e-trgovina (npr. Amazon, Tabao i sl.) i ostalih drustvenih kanala te pomo¢u podataka
eksternog poduzeca i pretvoriti u indeks vrijednosti koje odrazavaju zadovoljstvo kupaca (Gu i
sur., 2021, str. 22). Rudarenje podataka je vazan aspekt kod stvaranja i realizacije CRM
strategije jer se analizom dobivenih podatka stvara individualizirana komunikacija s kupcima.
Postoji pet klju€nih razloga za integraciju velikih skupova podataka u CRM strategiju, a to su:
poboljSana slika procesa usmjerenih prema kupcu, bolja analiza kupca i donoSenje odluka,
predvidanje ponaSanja kupca te benchmarking (utvrditi interne moguénosti za poboljSanje
proizvoda/usluga naspram konkurencije) (Batini¢ i Dobrini¢, 2018). Slika 10 prikazuje tok
rudarenja tekstualnih podataka na osnovu eksternih podataka kada sustav implementira
ocjene zadovoljstva kupaca. lzvori eksternih podataka su veliki podaci o recenzijama
proizvoda ili usluga koje ostavljaju kupci na raznim drustvenim platformama. Provodi se
Cis¢enje podataka kako bi se dobila baza podataka za obradu. Zatim slijedi analiza podataka

koja se s rje€nikom emocija prosiri u rie¢nik domene te se pomoéu segmentacije rijedi,
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modeliranjem varijabli, bodovanjem entiteta i dr., dolazi do mjerne vrijednosti svake varijable

u modelu zadovoljstva kupaca.

Setovi podataka:

lzvori podataka: | 2Zbirka podataka

Elektronicka poslovna platforma [ Indeksiranje podataka na internetu [
Inteligentni sustavi podataka

Ciséenje

Baze podataka

Drustveni mediji Setovi za pregled podataka

— 5
v

Rjeénik
<:| emocija
Analizaemocija: | = T | Pretprocesiranje

CSl evaluacija: Segmentacija rijeci ﬁ Deskriptivna statistika

Validacija modela Bodovanije enfiteta Ekstrakcija znacajki

Stopa varijable Mapiranie varijabli

Obrada nedostajuce vrijednosti

Slika 10: Pracenje zadovoljstva kupaca indeksiranjem eksternih podataka (Izvor: Gu i sur.,
2021, str. 22)

3.2.3. Evaluacija hardverskih velikih skupova podataka

Hardverski terminali su postali jedni od glavnih izvora velike kolekcije podataka. Na
Slici 11 prikazan je proces pracenja i povecanja zadovoljstva na osnovu hardverskih velikih
podataka. Poduze¢a moraju prikupljati podatke u skladu sa zakonom i biti na oprezu posto
postoji opasnost naruSavanja sigurnosti i privatnosti. Gu i sur. (2021, str. 23) navode kako osim
Sto se hardverski veliki podaci koriste za mjerenje zadovoljstva joS se koriste za poboljSanje
performanse i iskustva proizvoda/usluge. Takoder istiC¢u kako ova tehnologija jo$ uvijek nije

zrela.
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lzvori podataka:

Dnevnik klijenata ) Zbirka hardvera Ciséenje podataka

Dnevnik posluZitelja

Ostali podaci

Csl evaluacija: Rudarenje podataka:
Validacija modela <:| Dohvacanje
Stopa varijable Klasifikacija Setovi podataka:
\ / Klasterizacija. <":| Baze podataka dnevnika
™ Asocijacija Skup podataka o greSkama
CSIl promocija: Predvidanje
Pobolj3anje ucinkovitosti <:|
Poboljsanje korisni¢kog
iskustva h A
NG S/

Slika 11: Prac¢enje zadovoljstva kupaca hradverskim velikim skupovima podataka (Prema:
Guisur., 2021, str. 24)

3.2.4.Praéenje zadovoljstva putem drustvenih mreza

Drustvene mreze su mocan izvor marketindkih podataka ako se zna na adekvatan
nacin provoditi istrazivanje na drustvenim platformama. Provodenje istrazivanja na drustvenim
platformama je brz i jeftin nacin prikupljanja podataka. Svi podaci su dostupni odmah i u

stvarnom vremenu.

Postoje tri naCina kako provesti istrazivanje trzista pomocu drustvenih medija: blogging,
zajednice i crowdsourcing. Blogging se provodi na blogu (Internet stranica gdje korisnici
razmjenjuju misljenja i provode rasprave o raznim temama u obliku web dnevnika). Ovaj
pristup ukljuuje pracenje, promatranje ili poticanje istrazivanja stavova potroSa¢a na
drustvenim medijima pomoc¢u njihovih komentara, slika i drugih multimedijskih sadrzaja.
Pomocu blogginga se pretraZzuju internetske stranice (npr. Twitter) kako bi se nadle objave i
razgovori korisnika. Zajednice su drustvene skupine gdje se korisnici druze i dijele interese.
Primjer ove zajednice je spomenut ranije, a to je Facebook grupa Zenski recenziraj gdje &lanice
te zajednice svakodnevno razmjenjuju recenzije i interese za odredene proizvode/usluge. Cilj
marketindkih struénjaka jest da uspostave odnos s kupcima u tim zajednicama te da postanu
njihovi kritiCki prijatelji kojem mogu opisati svoje (ne)zadovoljstvo i misljenje o njihovim

proizvodima ili uslugama (Banko, 2016).

Metoda crowdsourcinga na drusStvenim mreZama je sve viSe popularna metoda online
aktivnosti gdje individualne osobe, institucije, poduzeca ili nevladine organizacije pozivaju
skupinu individualaca razlicitih stavova i sposobnosti da se putem njihovog poziva dobrovoljno
ukljuCe u rjeSavanju nekog zadatka ili problema. Poduzeéa putem crowdsourcinga uzimaju

jedinstvene resurse (npr. znanje) da bi izgradila odnos za poboljSanje ucinkovitosti svojeg
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poslovanja (npr. inovacije). | korisnici i poduzecéa imaju korist od ovakvog skupljanja podataka
jer korisnici zadovoljavaju svoje potrebe (drustveno priznanje, samopostovanje, razvoj osobnih

vjestina), dok poduzeéa smanjuju svoje troskove (Paniagua i Korzynski, 2017).

3.3. Uloga drustvenih mreza u postizanju zadovoljstva

kupaca

U danasnjoj digitalnoj eri, drustvene mreze imaju bitnu ulogu u zivotu velikog broja ljudi.
Khashman (2021) navodi kako se druStvene mreze koriste za Sirenje znanja i pisanih
publikacija koje mogu sadrzavati slike, znakove i brojeve, olakSavaju komunikaciju te
razmjenjivanje iskustava izmedu korisnika da bi se unaprijedili marketinSki procesi. Dalje
dodaje kako su se poduzeéa diliem svijeta odludila koristiti drustvenim medijima radi
jednostavnosti kod povezivanija ljudi, npr. u Hrvatskoj, prema podacima iz 2021. godine, ima
vise od 2,4 milijuna aktivnih korisnika (Slika 12), Sto omogucuje hrvatskim poduzec¢ima lak
pristup novim potencijalnim kupcima putem marketinga i oglasavanja te pracenju i moguénosti

utjecaja na zadovoljstvo postojecih.

3,000

2,500

Jul'21
1,500

Thousands of users

= 2,425

1,000

500

S A G NG N A R I by

N S A A e
Slika 12: Broj Facebook korisnika u Hrvatskoj od rujna 2018. god. do srpnja 2021. god.
(Izvor: Statista Research Department, 2021; dostupno na

https://www.statista.com/statistics/1029717/facebook-users-croatia/)

Viralni marketing, viSe prepoznatljiv kao usmena predaja putem interneta (eng.
electronic word-of-mouth, eWoM), omogucava zadovoljnim kupcima da Sire pozitivhe recenzije

proizvoda/usluga postoje¢im i potencijalnim kupcima putem stranica drustvenih mreza
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(Facebook, Twitter, TikTok itd.) i e-maila (Mohd Suki, 2014). Prema Anandi i ostalima (2019)
eWoM se odnosi na pozitivhnu ili negativnu izjavu potencijalnih, sadasnjih ili bivSih kupaca o
proizvodu ili tvrtki koja je dostupna svim korisnicima i institucijama na internetu. Kao sto je
ranije u radu navedeno, pozitivha recenzija zadovoljnog kupca se brzo Siri u okolinu, posebno
putem interneta. Ako je sadasnji kupac zadovoljan proizvodom/uslugom nekog poduzeca, on
¢e prenijeti svoje oduSevljenje drugima putem statusa na nekoj od drustvenih mreza ili
recenzijom na web stranici tvrtkine online trgovine te ¢e to direktno utjecati na odluku o kupnji
drugih potencijalnih kupaca. Ista situacija se deSava s negativnim iskustvom kupaca te ¢e kao

rezultat njihove nezadovoljnosti biti negativna recenzija proizvoda/usluge.

Virusni marketing predstavlja marketinSke kampanje koje su toliko dobre i pametno
koncipirane da svi pri€aju o njima te se zbog toga Sire brzinom munje poput virusa. U opisu
virusnog marketinga nalazi se isti koncept kao i kod eWoM-a jer zadovoljni kupci sami
preporucuju i 3alju linkove web trgovina svojim bliznjima putem e-maila ili poruka na
drustvenim medijima. Preporucivanjem web trgovine nekog poduzeca, preporucitelji su
redovito nagradeni nagradama u naturi, novcem ili nekim bonus bodovima koji se kasnije mogu
iskoristiti tijekom ponovne kupnje proizvoda/usluga tog poduzeéa $to povecava zadovoljstvo i
gradi lojalnost kod kupaca (Férster i Kreuz, 2006, str. 29). Primjer virusnog marketinga je
promocija Hotmail-a. Ovo je jedan od najranijih primjera virusnog marketinga. Naime, Hotmail
je promovirao svoje usluge jednostavnim sloganom koji je glasio: ,Get your private, free e-mail
from Hotmail at http://www.hotmail.com®, §to u prijevodu znadi ,Stekni svoj privatni, besplatni
e-mail od Hotmaila na http://www.hotmail.com®. Primatelji su se pridruzili Hotmailu te dalje
proslijedili drugima u svojim elektroniCkim porukama. Posljedica toga je da je u 18 mjeseci
Hotmail brojio viSe od 12 milijuna novih korisnika koji su bili zadovoljni njihovim uslugama (Peji¢
i Benkovic¢, 2015).

Procvatom drusStvenih mreza, popularizirao se stari koncept oglaSavanja
proizvoda/usluga online pomocu trece strane za indirektno komuniciranje s kupcima, a to je
utjecajni marketing, odnosno oglasavanje pomocu utjecajnih osoba — influencera. Bilo$ i ostali
(2021) objasnjavaju kako se pojavom drustvenih mreza mnogo robnih marka odludilo za
poslovanje preko njihovih platforma da bi prosirili svijest o svom robnoj marci. Takoder navode
kako je rezultat toga bio komunikacijski Sum u kojem su korisnici drutvenih platforma bili
izbombardirani s mnogo informacija u kratkom periodu, gdje su se pojavile lazne vijesti,
netocne ili neprovjerene informacije putem nepouzdanih izvora te su tako korisnici izgubili

povjerenje u proizvode ili usluge poduzeca (Bilo$ i ostali, 2021).

Marketing influencerima je podvrsta marketinga na drudtvenim mrezama, odnosno dio
je e-marketinga. Putem drustvenih Internet platforma poput YouTubea, Instagrama,

Facebooka i dr., influenceri promoviraju robne marke, proizvode ili usluge tako &to ih
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komentiraju, spominju, nose, oznaCavaju na svojim objavama te podizu svijest o njima.
Influenceri prate svjetske trendove te su jako marketinsko oruzje zato $to direktno utje€u na
svoju publiku te tako mogu prenijeti svoju odu$evljenost ili razo€aranje proizvodom/uslugom i
tako utjecati na njihovu odluku o kupnji (Bilo$ i ostali, 2021). Primjer dobrog utjecajnog
marketinga s influencerima u Hrvatskoj jest turisticki bloger Kristijan Ili¢i¢ koji na Instagram
profilu broji viSe od 370 tisuc¢a pratitelja. Kristijan putuje svijetom te priblizava svjetske kulture
i obiCaje svojim pratiteljima. Uz to, suraduje s mnogo robnih marka poput Acera, Samsunga,
raznim restoranima i obrtima te prenosi svoje zadovoljstvo svojim pratiteljima i tako potice

njihovu zaintrigiranost i odluku o kupniji tih proizvoda/usluga.

3.4. Korisni¢ko putovanje i zadovoljstvo kupaca

Korisni¢ko putovanje (eng. Customer journey) definira se kao put koji svaki kupac
prolazi prije nego $to donese odluku o kupnji. KorisniCko putovanje se povezuje s procesom
odluke o kupniji. Digitalizacijom poslovanja cilj kupovine nije samo zadovoljavanje kup&evih
potreba, vec i utjecaj na njih. Tu se javlja prodajni lijevak (eng. marketing/sales funnel) koiji je
ni vise ni manje nego prodajni proces koji konstantno nadograduje postojeée prodaje tako sto
potiCe kupce na ponovnu kupnju istog ili povezanog proizvoda, uz to potic¢e lojalnost i Sirenje
preporuka.

Svijest / eng. Awarness
(Placeni oglasi, drustvene mreZe,
sponzorstvo, influencer marketing...)

Interes / eng. Interest
(Blogovi, content marketing, objave na

Zelja | eng. Desire
(E-mail marketing, remarketing
preporuke dosadasnjih korisnika

(eWOM)...)

PRODAJNI LIJEVAK (eng. (Online placanie,
Sales Funnel) - live chat...)
AIDA model -
\_ Lojalnest/ /
N, eng. /
\Levahy /
/

/
Vi

Slika 13: Prodajni lijevak (lzvor: Lead marketing. Preuzeto s https://leadmarketing.eu/sales-

funnel-prodajni-lijevak/)

Na Slici 13 moze se vidjeti kako prodajni lijevak (eng. Sales Funnel; Awareness-Interest-
Desire-Action model, AIDA model) ima Cetiri faze: svijest (eng. awareness), interes (eng.

interest), zelja (eng. desire) i prodaja (eng. action). Svijest je prva faza prodajnog lijevka. U

27


https://leadmarketing.eu/sales-funnel-prodajni-lijevak/
https://leadmarketing.eu/sales-funnel-prodajni-lijevak/

ovoj fazi poduzece gradi svoje ime na trziStu i marketindkim kampanjama obuhvaca najSiru
skupinu potencijalno zainteresiranih pojedinaca. Cilj ove faze je podignuti svijest 0 postojanju
robne marke i njenih proizvoda ili usluga. Druga faza jest pobudivanje interesa kupaca za
proizvodom upoznate robne marke. Cilj je laka spoznaja informacija o robnoj marki koje ¢e
pomoci kupcima u odluci o kupnji. Dalje slijedi faza gdje se gradi zelja za proizvodom/uslugom.
Koriste se razne pozitivne recenzije kupaca koji potvrduju kvalitetu proizvoda/usluga. Cilj je
izgradnja maksimalne sigurnosti i povjerenja kod potencijalnih kupaca. Posljednja faza je faza
prodaje. U ovoj se fazi osigurava neometano iskustvo kupnje i pruza se kvalitetna korisni¢ka
podrska. Cilj zadnje faze je povecéanje zadovoljstva kupaca kako bi ponovili kupnju njihovih
proizvoda/usluga, izgradili lojalnost prema poduzecu i preporucili proizvod ili uslugu drugima.
(Dobrinié i sur., 2005, str. 51)
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4. Lojalnost i programi lojalnosti kupaca

4.1. Pojam lojalnosti

Autori Dobrini¢ i Gregurec (2016, str. 230) determiniraju lojalnost kao visoku razinu
predanosti ponovnoj kupniji ili ponovnom koristenju odredenog proizvoda/usluge u buduénosti,
unatoc¢ utjecajima u okolini i trziSnim ponudama koje mogu potencijalno dovesti do promjene
pona$anja kupaca. Postizanje lojalnosti kupaca je krajnji cilj svakog poduzeéa zato Sto je
jednostavnije zadrzati sadasnje nego privuéi nove. Kotler i sur. (2020, str. 20) istiCu kako
zadovoljan kupac postaje lojalan i prenosi pozitivnu rije¢ o poduzecu i njegovim proizvodima.
Prema autorima VraneSevicu i sur. (2018, str. 226) zadovoljstvo i lojalnost nisu uvijek u
proporcionalno pozitivnom odnosu (Slika 14) te se tom odnosu razlikuju: apostoli, placenici,
zarobljenici i teroristi. Apostoli su kupci najvece vrijednosti za tvrtke jer su vrlo zadovoljni i
iskazuju visoku razinu lojalnosti. Placenici su kupci s visokom razinom zadovoljstva, ali
srednjom razinom lojalnosti $to znaci da dolaze i odlaze ovisno o boljim ponudama.
Zarobljenici su s druge strane kupci Cija je razina zadovoljstva niska, no iz nekog se razloga
pona3aju kao lojalni kupci te nisu u stanju promijeniti poduzece ili proizvod. Teroristi su vrlo

nezadovoljni potroSaci s niskom razinom lojalnosti te napustaju tvrtku.

Lojalnost

P
>

Zadovoljstvo

Slika 14: Odnos zadovoljstva i lojalnosti kupaca (lzvor: VraneSevi¢ i sur., 2018, str. 226)
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Razlozi stvaranja lojalnosti kod kupaca dijele se u Sest skupina: situacijski, ugovorni,
ekonomski, funkcionalni, tehnicki i psiholoski. Prvi su situacijski razlozi koji predstavljaju kupnju
nekog proizvoda u odredeno vrijeme uvjetovano trenutnim dogadajima. Zatim slijede ugovorni
razlozi koji podrazumijevaju ugovorno vezivanje korisnika, kao npr. ugovor o pretplati za
satelitsku televiziju. Ekonomski razlozi lojalnosti odnose se na visoke troSkove prijelaza na
alternativne ponude (mijenjanje televizijskog paketa kod konkurencije). Funkcionalni i tehnicki
razlozi se vezu za grane u kojima tehnoloSke inovacije daju prednost. Razlozi Kkoji
podrazumijevaju identifikaciju slikama koje tvrtke ima u javnosti i nisu materijalne prirode se
nazivaju psiholoSkim razlozima. Vjernost (lojalnost) kupaca osniva na iskustvu koje kupac
stjeCe kupnjom i koriStenjem proizvoda ili usluga poduzeca (Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str.
230-233). Lojalnost kupaca u e-poslovanju je pozitivan stav kupaca naspram Internet
poslovanja poduzeca koje ih poti¢e na ponovnu kupnju proizvoda/usluga. Autorice Radionova-
Girsa i Batraga (2020) opisuju korisnost i jednostavnost koridtenja web trgovina kao vazan
faktor kod e-lojalnosti. Korisnost i jednostavnost koristenja u online okruzenju je takoder mjera
u kojoj kupac vjeruje da je online kupnja ¢imbenik u poboljSanju njegove kupnje proizvoda i/ili
usluge (Lee i ostali, 2011). Kod online kupovine sve treba biti brzo i jednostavno te moraju
postojati neke fizitke i psihiCke povlastice za kupce da bi se postigla njihova lojalnost

(Radionova-Girsa i Batraga, 2020).

Prema autorima Dick i Basu (Plazibat i ostali, 2016) lojalnost je rezultat interakcije
izmedu relativnog stava kupca prema odredenim markama, prodavaonici ili web trgovini te
njegovih ponovljenih kupnja. Na Slici 15 prikazan je najrasprostranjeniji i najprihvaéeniji model

kombiniranih efekata stavova i ponasanja.

UCESTALOST PONAVLJANJA KUPNJE

VISOKA NISKA
SKRIVENA
RELATIVNI DOBAR PRAVA LOJALNOST LOJALNOST
STAV LOS LAZNA LOJALNOST NEMA LOJALNOSTI

Slika 15: Odnos stavova i ponasanja kupaca (Izvor: Plazibat i ostali, 2016)

U modelu se vidi kako postoje Cetiri vrste lojalnosti. Prva je prava lojalnost koja se veze za
kupce koji su &vrsto vezani za marku ili web trgovinu. Ovi kupci zagovaraju marku te
preporucuju ju drugima. Skrivena lojalnost nastupa kada kupac ne kupuje ¢esto, no uvijek kupi
istu marku. Takvi kupci se vezu za skupe i sezonske proizvode (npr. kupnja automobila). Kada

kupac Cesto ponavlja kupovinu, ali je njegov relativni stav loS, govori se o laznoj lojalnosti koja
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je rezultat drustvenog utjecaja. Kupac nije lojalan kada ima lo$ stav prema marki proizvoda ili

web trgovini gdje kupuje. On nije odan kupac te u vecini slu¢ajeva ne ponovi kupnju proizvoda.

Postoje primarni i sekundarni faktori koji utjeCu na e-lojalnost. Primarni faktori su:
koristenje komunikacije u e-okolini, sadrzaj web stranica i sigurnost. Vazno je odabrati dobre
komunikacijske kanale kojima ¢e poduzece komunicirati sa svojim kupcima. Za mlade
generacije ¢e to definitivno biti drustvene mreze, dok je za starije generacija bolja opcija
komunikacije putem e-maila. Kako bi povecale e-lojalnost, tvrtke trebaju osigurati jednostavnu
za koristenje, pogodnu i pouzdanu web stranicu. Danas se kupci suoCavaju s koristenjem
laznih web trgovina, pla¢anja kod kupnje na nesigurnim stranicama i sl. To direktno dovodi do
razoCarenja u online kupovinu te vecina kupaca viSe nece ponoviti kupnju online. Gledajuci
statistike Europske komisije, dolazi se do zakljuCka kako sigurnost kod kupnje je jedan od
Cimbenika koji kupce sprje€ava i obeshrabruje na kupnju online tako da tvrtke trebaju voditi
brigu o sigurnosti kod pla¢anja i isporuke svojih proizvoda. Sekundarni izvori e-lojalnosti
kupaca su dodatne sposobnosti, vrijednosti i brzina. Sposobnost usporedbe svih ponuda
unutar nekoliko sekundi povecava e-lojalnost, dok sposobnost narucivanja personalizirane
robe doprinosi e-zadovoljstvu kupaca. Takoder, kod mladih generacija prilika i sposobnost
zabavne online kupnje ¢e povecéati njihovu lojalnost. Pod dodatne vrijednosti spadaju programi
lojalnosti kojima kupci dobivaju odredene povlastice ili nagrade (programi ée biti bolje
objasnjeni dalje u radu). Uz to, kupce ¢e privuéi ponuda proizvoda/usluga koje nisu dostupne
u tradicionalnim fizi€kim trgovinama. E-kupci su naviknuli na brze stvari poput lake i brze
komunikacije, narudzbe, isporuke, povrata ili zamjene ako je to potrebno, stoga je potrebno da
korisnicka sluzba poduzeca u kratkom roku odgovore na upite svojih kupaca kako bi zadovoljili

njihove potrebe i o€ekivanja. (Radionova-Girsa i Batraga, 2020)

4.2. Utjecaj korisni€kog iskustva na lojalnost kupaca

Utjecaj korisnickog iskustva na lojalnost je bitna stavka s obzirom na to da moze utjecati
na uspjeh prodaje usluge i/ili proizvoda. Korisnici koji su imali zadovoljavaju¢e korisni¢ko
iskustvo koje je bilo bolje u odnosu na konkurentne proizvode i usluge ¢e se vrlo vjerojatno

vratiti koristiti proizvod i uslugu, a to ih €ini lojalnim korisnicima.

Lojalan kupac je okarakteriziran kao osoba koja:

redovito preporucuje proizvod i/ili uslugu

— e sklonija kupiti proizvod robne marke sve dok ima potrebu za time

— ne trazi zamjenu za robnu marku

— nije zainteresirana za oglase konkurenata robne marke kojoj je vjerna

— je otvorena na nove proizvode robne marke
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— daje povratnu informaciju za poboljSanje proizvoda i/ili usluga robne marke

— vjeruje i oprasta greSke robne marke.

Nadalje, prethodno spomenute karakteristike lojalnih kupaca mozemo prepoznati kod
korisnika koji su zadovoljni korisni¢kim iskustvom proizvoda. Korisnici koji su imali izvrsno
korisnicko iskustvo su skloniji vierovati robnoj marki, preporuciti brand, oprostiti mu greske te
kupovati proizvode robne marke. Suprotnost tomu je kupac koji je imao vrlo loSe korisnic¢ko

iskustvo te on ne pokazuje nikakve sli¢nosti s lojalnim kupcem.

Utjecaj korisniékog iskustva na lojalnost

Vijerojatnost za
Vijerovanje brandu

V]erojatnost za oprastanje
LoSeg iskustva

B Jako dobro korisnitko iskustvo
m Dobro korisni€ko Iskustvo
Prosjetno korisniCko iskustvo
B Lo5e korisnicko iskustvo
Vjerojatnost preporuke B Jako loSe korisnicko iskustvo
Branda

Vjerojatnost za ponovnu
Kupovinu brandovih proizvoda

m

o

10 20 30 40 50 60 70O BO 90 100

Slika 16: Utjecaj korisni¢kog iskustva na lojalnost (Izvor: Marketing charts (2022). Preuzeto s

https://www.marketingcharts.com/charts/impact-of-customer-experience-onloyalty)

Analizom Slike 16 moze se zakljuciti da korisnici koji imaju izvrsno korisni¢ko iskustvo su puno

skloniji postati lojalni korisnici nego oni koji su imali jako loSe korisni¢ko iskustvo.

4.3. Uloga CRM-a u postizanju lojalnosti kupaca

Glavni pokreta€ za uspjeh i postanak poduzeca jesu kupci, stoga poduzecéa nastoje
zadovoljiti njihove zahtjeve i oCekivanja kako bi ostvarila konkurentsku prednost i profit. U
proSlosti su poduzeca Koristila tradicionalne nacine interakcije s kupcima, kao npr. izravna
posta na ku¢nu adresu, odnosi s javno$cu, sponzorstva, razne izloZzbe, prodaje proizvoda i/ili
usluga, usmene predaje pozitivnih ili negativnih iskustava i dr. Medutim, danas je vecina

poduzeca okrenuta korisni¢kim uslugama putem interneta kako bi smanjila svoje troSkove i
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pruzila kvalitetnije usluge u stvarnom vremenu i tako zadrzale svoje kupce te stekle njihovu

lojalnost. (Alshura i ostali, 2017)

4.3.1. E-CRM

Velikom brzinom razvoja tehnologije i web poslovanja, razvio se novi koncept
upravljanja odnosima s kupcima, a to je elektroni¢ki CRM ili eCRM koji povezuje aktivnosti
potrebne za privlacenje novih kupaca te stvaranje i odrzavanje odnosa s njima putem interneta.
Autori RuZi¢ i ostali (2014, str. 430) objasnjavaju da se pod eCRM podrazumijeva koristenje
informacijsko-komunikacijskih tehnologija za maksimaliziranje prodaje postoje¢im kupcima i
na poticanje na stalno koridtenje online usluga. Osnovni cilj eCRM-a je identi¢an klasiCchom
CRM-u, a to je privlaenje i zadrzavanje kupaca, odnosno postizanje njihovog zadovoljstva i

lojalnosti. Tablica 3 prikazuje neke razlike izmedu klasicnog CRM-a i eCRM-a.

Tablica 3: Razlike izmedu klasi¢nog i elektronickog CRM-a

Karakteristike i funkcije klasicnog CRM-a Karakteristike i funkcije elektronickog CRM-a

L o o - Definicija: CRM je filozofija i poslovna strategija
Definicija: CRM je filozofija i poslovna strategija . . L
. ) L podrzana od strane sustava i tehnologije, dizajnirana
podrzana od strane sustava i tehnologije, dizajnirana o ] ) . )
o ] - kako bi ukljucila kupce u kolaborativnu interakciju koja
za poboljSanje ljudske interakcije u poslovhom . ] ]
Lo pruza obostranu korist u pouzdanom i
okruzenju L
transparentnome poslovnom okruZenju

TaktiCka i operativna: strategija kupaca je dio . . ) ) .
) . StrateSka: strategija kupaca je korporativna strategija
korporativne strategije

Odnosi izmedu poduzeéa i kupaca se smatraju
upravljanjem kupcima od strane poduzec¢a — fokus na

poduzecéu

Odnosi izmedu poduzeéa i kupaca smatraju se
zajednickim trudom — fokus na interakciji izmedu

poduzeca i kupaca

Poslovanije je fokusirano na proizvode i usluge koje

zadovoljavaju kupce

Poslovanje je fokusirano na okruzZenje i iskustva koja

uklju€uju kupce

Marketing se fokusira na procese koji Salju poboljSane,

visoko specificirane korporativne poruke kupcima

Marketing se fokusira na stvaranje odnosa s kupcima
— uklju€ivanje kupaca u aktivnosti i diskusije,
promatranje preusmjeravanje konverzacije i aktivnosti

izmedu kupaca te uklju€ivanje u konverzaciju

Jednostavan, funkcionalan i operativan

Osim osnovnih karakteristika, stil i dizajn su takoder

vazni

(Prema: Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 290)
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Na internetu postoji velik broj kupaca i velik broj njihovih podataka. Da bi poduzeca
adekvatno upravljala odnosima s kupcima, moraju znati tko su i koje su karakteristike njihovih
kupaca, stoga provode segmentaciju korisnika interneta prema raznim Kriterijima.
Segmentacija poduzeéima sluzi za razvoj marketinskih strategija usmjerene prema kupcima
sa svrhom postizanja Zeljenog cilja pa tako Dobrini¢ (2010, str. 138-141) navode kako se uzima

u obazir;

— Zemljopisha segmentacija koja se odnosi na lokaciju korisnika na internetu po
raznim zemljopisnim jedinicama poput gradova, drzava i sl.

— Demografska segmentacija koja se radi na osnovi demografskih komponenata
internetskih korisnika (npr. dob, spol, obrazovanje i sl.)

— Geodemografska segmentacija je kombinacija zemljopisne i demografske
segmentacije. Ona pretpostavlja da korisnici interneta imaju sli¢ne ukuse, stavove
i kupovne navike na temelju istog mjesta stanovanja i demografskih karakteristika

— Psihografska segmentacija koja dijeli internetske korisnike prema stilu Zivota
(npr. zajednicke online zajednice i misljenja)

— BihevioristiCka segmentacija koja je vrlo vazna kod dizajniranja web stranica te
dijeli korisnike na internetu prema znanjima, uporabi proizvoda/usluge, stavove i

reakciju na ponude i proizvode/usluge

Poduzeca dijele segmente korisnika prema stadiju u zivotnom ciklusu, izgraduju
njihove profile te identificiraju preferencije kupaca prematonu, stilu i kanalima poruke pa prema
tome prilagodavaju marketindku komunikaciju i programe (RuZi¢ i ostali, 2014, str. 435).
Korisnici na internetu daju svoje podatke prilikom kupnje koje poduze¢a mogu koristiti za
potrebe CRM-a. Podaci koje korisnici ostavljaju na internetu su: osobni i transakcijski. Jedan
od najrasprostranjenijih nacina praéenja kupaca putem interneta je analizom njihovih upita,
zahtjeva, komentara ili prituzbi. Takvi podaci se strojno analiziraju i pretrazuju u bazama
podataka sa svrhom dobivanja odredenih informacija pomocu rudarenja podataka (eng. data
mining) (VraneSevi¢ i sur., 2008, str. 120) ili preko kolaci¢a (eng. cookies) koji prate i
evidentiraju aktivnost korisnika na nekoj Internet stranici i prema tome se izraduju korisnicki
profili da bi se ponudio personalizirani sadrzaj za korisnika ovisno o njegovim zeljama i
potrebama (Dobrini¢, 2011, str. 272).

Elektronic¢ki CRM sustavi imaju veliku vaznost jer se kontakt s kupcima odrzava online.
Voden time, Dobrini¢ (2011, str. 274) predlaze IDIC model (identificiranje (eng. identifying),
razlikovanje (eng. differentiating), interakcija (eng. interacting) i prilagodba (eng. customizing).
Ovaj model prikazuje vaznost uspjeSne CRM strategije i koriStenje interneta za izgradnju
odnosa izmedu poduzeca i kupaca. Kod identifikacije kupaca se analizira prvi i svi sljedeci

posjeti internetskoj stranici kod koje se koriste kolaciéi ili se od kupca traZi prijava u sustav.
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Diferencijacija zahtjeva izradu korisnickog profila kako bi olakSala segmentaciju kupaca.
Interakcija se odvija putem telefona ili elektroniCke poste sa svrhom pruzanja odgovora na
upite putem korisni¢kog servisa. Komunikacija s kupcima usredotoCuje se na dinamicku
personalizaciju ili personalizaciju sadrzaja koja je okrenuta k ciljanom segmentu. Elektronicki
CRM smatra se jednom od najpovoljnijih strategija za povecavanje zadovoljstva i lojalnosti
kupaca zato Sto je interaktivna, efikasna, pogodna i prilagodljiva strategija marketinga
(Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 296).

4.3.2. Drustveni CRM i lojalnost

Socijalni/Drustveni CRM je filozofija i poslovna strategija koja uz podrsku tehnologije
(aplikacija i alati CRM-a i web 2.0), poslovnih pravila, procesa i drustvenih obiljezja stvaraju
ucinkovitu interakciju izmedu poduzecéa i kupaca jer su kupci izravno ukljuceni u razmjenu
znanja koje pruza poduzece (Juwono i Mailangkay, 2015). Ukratko, drustveni CRM je spoj
softvera za upravljanje odnosima s kupcima (CRM) i drustvenih medija Sto rezultira boljem

uvidu na trZiste, pruzanjem bolje usluge te veci angazman i razumijevanje kupaca.

Za razliku od klasi¢ne CRM strategije kojoj je ciljf maksimalizirati zadovoljstvo kupaca,
kod koje je komunikacija uglavnom transakcijska, bilo da prodajni predstavnik pokusava
sklopiti posao ili agent za podrSku koji pomaze kupcima rijesSiti nesuglasice, strategija
socijalnog CRM-a cilja na maksimalizaciju lojalnosti kupaca gdje se komunikacija s kupcima
kreCe u smjeru poticanja zainteresiranosti za marku i razgovara o interesima kupca cCesto
putem drustvenih medija. Takoder, bitna je razlika u tome $to kod klasicnog CRM-a postoji
utvrdeno radno vrijeme poslovanja, dok se kod socijalnog CRM-a mo¢ i kontrola stavlja u ruke
kupaca putem drustvenih medija 8to im omogucuje korisni¢ku podrsku u bilo koje doba. |
klasiéni i socijalni CRM imaju u cilju optimizirati zadrzavanje kupaca (Juwono i Mailangkay,
2015).
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Slika 17: Komuniciranje s kupcima kod tradicionalnog i drustvenog CRM-a (Prema: Social

Media Examiner (2010). Preuzeto s https://www.socialmediaexaminer.com/what-is-social-

crm/)

Na Slici 17 vidi se bitna razlika kod komunikacije s kupcima. Na lijevoj strani slike se nalazi
prikaz komunikacije s kupcem kod tradicionalnog CRM-a. Tu se mozZe vidjeti kako postoji
jednosmjerna komunikacija prema kupcu. Kupac nije dio CRM-a te nema nikakve suradnje ili
odnosa izmedu kupca i poduzeca. Svi prikupljeni podaci o kupcima kod prodaje, marketinga i
podrske spremaju se u CRM sustave kako bi ih poduzeée moglo obraditi i zadrZati svoje kupce.
Na desnoj strani Slike 17 prikazan je novi nacin delegiranja poslova po odjelima u tvrtki uz
pomo¢ drustvenog CRM-a. Drustveni CRM je viSe fokusiran na razgovor nego na prodaju.
Dalje, ovdje se sve vrti oko kupaca pa tako iskustvo i zagovaranje imaju bitnu ulogu kod
drustvenog CRM-a te kupac gradi dugoro¢ni odnos i suradnju s poduzeéem kako bi zadovoljio

svoje Zelje i potrebe te postao lojalan.

Kupci od poduze¢a ocekuju ponudu proizvoda/usluge, trenutnu dostupnost svih
informacija o njima, iskrenost i suradnju s poduze¢em kojemu ukazu povjerenje prilikom odluke
o kupnji (Slavkovi¢ i Slavkovi¢, 2019). Potaknuti time, poduzec¢a Zele u svoj CRM sustav
ukomponirati druStvene mreze i Internet aplikacije zbog obostrane koristi, npr. poznate tvrtke
poput IBM-a i Intela nude gotove kolaboracijske sustave gdje poduze¢a mogu pruziti odredenu
razinu komunikacije koju zahtjeva kupac. Prema Slavkovi¢ i Slavkovi¢ (2019) drustveni CRM
zapaza interakciju kupaca s konkurencijom putem drustvenih mreza te se ondje mogu dobiti
podaci o tome $to kupci nekog poduzeca kazu o njegovim proizvodima/uslugama. Autori Lacy,
Diamond i Ferrara (2013, str. 27) predlazu poduzec¢ima kako generirati kontakte drustvenim
CRM-om:

— RELEVANTNOST — nakon §to poduzece prepozna priliku za angazman, treba obratiti

pozornost na to je li odgovor na upit kupca uistinu relevantan i prilagoden njemu
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— SVRHA - poduzeéa trebaju voditi razgovor s kupcima s hamjerom rjeSavanja njihovog
problema, a ne prodavanjem svog proizvoda i/ili usluge

— PRAVOVREMENOST - poduzeé¢a moraju dobro promisliti kakve ¢e poruke dijeliti s
kupcima poSto su dostupne kupcima svega nekoliko minuta (npr. status na
Facebooku); trebaju zaintrigirati kupca i iskoristiti priliku da $to bolje predstave svoj

proizvod/uslugu.

lako vrlo koristan, drustveni CRM ima svoje izazove. U Tablici 4 su opisane prednosti i izazovi

s kojima se susrecu velika i mala poduzeca.

Tablica 4: Prednosti i izazovi druStvenog CRM-a

PREDNOSTI IZAZOVI

PoboljSanje procesa — centralizacija napora kroz e- . . L ) o
) L ) . ) ] Troskovi — veliki troskovi kod kupnje, postavljanja, i
maila, chata ili drustvenih mreza dovodi do veée ) ] )
) o o osposobljavanja osoblja na novom softveru
dosljednosti i u€inkovitosti

Interna suradnja — omogucavanje suradnicima nacin
lakS8eg komuniciranja bilo da se nalaze u istom uredu

ili negdje drugdje u svijetu

Tranzicija — svaki aspekt tvrtke se mora promijeniti
da bi se CRM rjeSenje uginkovito implementiralo u

poslovanje

Bolja interakcija s kupcima — prac¢enjem osjecaja i

Mala poduzeéa — problem se javlja kod manjka

povratnih informacija kupaca, poduzece moze u budzeta, vremena i resursa pa je ispravno i potpuno

potpunosti razumijeti njihove potrebe i nadmasiti usvajanje drustvenog CRM-a izazovno za mala

njihova ocekivanja kod proizvoda/usluga poduzeéa

(Prema: Dyshkant (2022). Preuzeto s https://www.findmycrm.com/blog/crm-overview/what-is-

social-crm-learn-the-definition-and-benefits-of-social-crm)

Implementacijom socijalnog CRM-a u poslovanje postize se cilj humaniziranog i poslovanja

okrenutog k potrebama i o€ekivanjima kupaca.

4.4. Programi lojalnosti

Glavni fokus poslovanja svih poduzeca je zadovoljiti kupCeve Zelje i potrebe te izgraditi
dugoroCne odnose s kupcima. Vodeni time, uvode programe lojalnosti koji obuhvacaju
integrirane sustave marketinskih akcija i komunikacije kojima je cilj porast lojalnosti,
ponovljena kupnja i prebacivanje troSkova na sustav nagradivanja kupaca. Programi lojalnosti
se shvacaju kao sustavi nagradivanja koji predstavljaju koncept prodaje i aktivnosti kojima

pravni subjekt poti€e kupce na ponovnu kupovinu kroz nagradivanje temeljeno na povijesti
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njihove kupovine (Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 234). Na programe lojalnosti gleda kao na
alat za stvaranje dugorocnog, profitabilnog odnosa izmedu maloprodavaca i kupca temeljenog
na zadovoljstvu. Postoje brojne vrste i varijante programa lojalnosti te se prema Bermanu dijele
na Cetiri tipa:

1. Prvi je program lojalnosti koji se temelji na nagradivanju kupaca. Clanstvo je
otvoreno za sve te se nagrade dobivaju isklju€ivo kod koristenja kartica lojalnosti.
Poduzeée ne moze provoditi ciliani marketing zato $to se ne prikupljaju podaci i
informacije.

2. Drugi tip se odnosi na popuste na koli¢inu gdje kupci dobivaju neki besplatni
proizvod nakon §to ostvare odredeni nivo potrosnje. Programi takvog tipa takoder
ne spremaju podatke $to je veliki minus jer ne mogu ponuditi razli¢ite vrste nagrada
s obzirom na razli€ite razine lojalnosti te ih je lako kopirati.

3. Tredi tip programa lojalnosti zahtjeva bazu podataka posto su nagrade osnovane
prema kumulativnim kupnjama. Prilikom odredene razine kod kupnje, kupac dobiva
nagradu koja ga poti¢e na daljnju potro3nju.

4. U Cetvrtom tipu se koriste baze podataka kako bi se definirala demografska obiljezja
I povijest o kupnji te napravila usporedbu. Prikupljene informacije preko programa
lojalnosti se kasnije koriste kod segmentacije i individualnog marketinga te

uvodenja novih proizvoda. (Plazibat, Susak i Sari¢, 2016)

Klju€ svih programa lojalnosti su nagrade koje motiviraju kupca da promijeni svoje ponasanje
te tako imaju viSe psiholoSke nego ekonomske utjecaje na kupce prilikom odluke o kupnji

(Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 234). Postoje tri osnovne vrste nagrada:

a) Ekonomske nagrade — nagrada u obliku nov€anog iznosa ili popusta
b) Praktiéne nagrade — besplatna roba
c) Informativhe nagrade — nagrade koje zadovoljavaju potrebu potro$aca za
istraZivanjem
Stvaranje kvalitetnih programa lojalnosti zahtjeva velike financijske i ljudske resurse i
poduzecéa nemaju jamstvo da ¢e privuci nove i zadrzati postojece kupce. Ono $to je garantirano
kod ulaganja u programe lojalnosti jesu baze podatka kupaca koje omogucuju lak pristup
informacijama potrebnima za segmentiranje, istrazivanje i osvajanja trzista (Plazibat, Su$ak i

v

Sari¢, 2016).

Modernizacijom poslovanja velikin i malih poduzeéa te prelaskom na digitalno
poslovanje, programi lojalnosti postali su jos viSe popularniji zbog povecéanog korisStenja kartica
kod placanja te kartica lojalnosti. Uloga kartica lojalnosti je sakupljanje dodatnih bodova,

stjecanje pogodnosti za kupce s jedne strane te skupljanje relevantnih podataka o kupcima,
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azuriranje informacija i uzoraka kupnje kao povlastica za poduzeca s druge strane (Dobrini¢ i
Gregurec, 2016, str. 235). Kartice lojalnosti se dijele na: kartice lojalnosti bez moguénosti
pla¢anja, kartice lojalnosti s moguénoscu placanja, kartice lojalnosti s moguéno$céu plac¢anja
revolving kreditima i kartice lojalnosti s funkcionalno$¢u popusta. Kartice lojalnosti bez
mogucnosti pla¢anja se vezu za ugostiteljstvo kada potroSac prilaganjem kartice lojalnosti
dobiva dodatni popust prilikom narudzbe (npr. Crodux-ove kartice lojalnosti kojima kupci
skupljanjem bodova ostvaruju pravo na besplatni kroasan uz kavu). Kartice lojalnosti s
mogucnoS¢u placanja su kartice na koje kupac dobiva odredenu koli¢inu novaca prilikom
kupnje (u praksi se to odnosi na par kuna) te dok sakupi odredeni iznos, moze placati bez
gotovog novca (koriste se u trgovackom sektoru). Suradnjom izdavaca kartica s bankama koje
osiguravaju da poduzece kao izdavaé naplati svoja potrazivanja nastale su kartice lojalnosti s

mogucnoSc¢u placanja revolving kreditima. (Dobrini¢, 2011, str. 186)

Uz Kkartice lojalnosti postoje programi koji nude ¢lanstvo se nazivaju programi klupskog
Clanstva. Kako bi kupac mogao postati ¢lan klupskog programa lojalnosti mora uplatiti odredeni
iznos. Kada postane &lan takvog kluba lojalnosti, kupac ostvaruje posebne pogodnosti ha
proizvode i/ili usluge rezervirane samo za njih, a poduzece dobiva vec¢u dobit putem prihoda
od ¢lanarina, dugorofnog vezanja kupaca kroz ugovore za Clanstvo i djelotvornost

potpomognutu €lanarinama (Dobrini¢, 2011, str. 187).

Danas je ovakvih programa sve viSe i vide, na $to je dodatno utjecala i digitalizacija
poslovanja zbog pandemije COVID-19. Poduzeca Sire svoje asortimane te okre¢u svoju paznju
kupcima i njihovom zadovoljstvu kako bi ostvarila prednost nad konkurencijom (uvode
korisni¢ku podrsku uzivo (eng. live chat), razne nagradne igre, slanje besplatnih uzoraka
proizvoda i sl.). Programi lojalnosti su ¢esto krivo shvaéeni te se krivo upotrebljavaju s obzirom
na to da obrasce ponaSanja kupaca i njihove kupovne navike nije lako mijenjati. Mnogi
istrazivaCi su skepti¢ni u vezi uspjeSnosti programa lojalnosti te upozoravaju da su utemeljeni
na kopiranju pona$Sanja koji uopée ne razumiju ponaSanje kupaca i njihova ocekivanja
(Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 236).
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5. Primjer programa lojalnosti — BIPA d.o.0.

5.1. Osnovni podaci i rasprostranjenost

BIPA d.o.o dio je REWE Austrija grupacije te zajedno spadaju u medunarodni REWE
koncern. REWE koncern je jedan od vodecih trgovackih koncerna u svijetu. U kratkim crtama,
BIPA je drogerija, prodavaonica kozmetickih proizvoda za odrasle i djecu te proizvoda za brigu
o kuéanstvu i kuénim ljubimcima. Uz svjetski poznate robne marke, BIPA nudi i liniju proizvoda
svoje marke poput LOOK BY BIPA, Today, ZOOROYAL, BlLife, BIHome, Babywell i dr. Prva
BIPA prodavaonica u Hrvatskoj je otvorena 2007. godine u Vinkovcima te danas zaposljava
777 djelatnika i broji vise od 126 poslovnica diliem Republike Hrvatske &ije se lokacije vide na
Slici 18.
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Slika 18: BIPA prodavaonice u Republici Hrvatskoj (Izvor: Bipa poslovnice. Preuzeto s

https://www.bipa.hr/bipa-poslovnice)
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5.2. Cimbenici utjecaja na ponasanje BIPA kupaca za
vrijeme COVID-19

Pojavom COVID-19 pandemije poCetkom 2020. godine nastupile su mnoge promjene
kako u drustvenom tako i u osobnom zivotu Bipinih kupaca. Pojavljuje se masovni strah za
dobrobit i zdravlje ljudi. Pojedinci mijenjaju navike i stavove te pomno odabiru proizvode koje
¢e kupiti. Izmedu ostaloga, vise paznje obracéaju na Stednju te pametnu kupnju iz udobnosti
svojih domova. Dolaskom prvog lockdowna u Hrvatskoj, BIPA fiziCke poslovnice su se krenule
zatvarati. Potaknuti novim okolnostima, BIPA grupacija odlucuje staviti kupce i online kupovinu
u centar pozornosti te svojim kupcima ponuditi proizvode koji im pomazu u odrzavanju zdravlja.
Mijenja se marketinski pristup kupcima. U intervjuu za Poslovni dnevnik Tina Jurjevic,

operativna direktorica BIPA Hrvatska, objasnjava:

.Prestali smo s distribucijom letaka te se fokusirali na digitalnu komunikaciju i televiziju, a u pristupu
kupcima stavili smo veci naglasak na zdravlje i ku¢anstvo, a maniji na proizvode iz beauty segmenta...
Mnogo smo radili i na izgradnji povjerenja kroz strogo poStivanje epidemioloskih mjera, na éemu smo
inzistirali, te se upravo ovakav nas pristup pokazao najboljim za oCuvanje zdravlja naSih kupaca i

zaposlenika.“ (Dui¢, 2020).

S ciliem ponude svih proizvoda na jednom mjestu sklapaju partnerstvo s Wolt-om. Tako
kupci mogu naruciti proizvode preko Bipine Internet trgovine Cime Stede svoje vrijeme i
dobivaju pogodnost dostave na kuénu adresu samo preko par klika. Marijan BoSkovi¢,
financijski direktor lanca drogerija BIPA Hrvatska, kaZe kako kupovina ne bi trebala biti striktno
vezana uz potrebe, nego bi trebala biti mjesto ugodnosti gdje se kupci osjecaju kao kod kuce
(Pavlovic, 2021).

5.3. Zadovoljstvo i lojalnost BIPA kupaca

BIPA nema posebno identificiranu misiju i viziju, no na sluzbenoj stranici Bipe, pod

sekcijom ,0 nama®“, nalazi se velik naslov: ,Zadovoljstvo kupaca prvi je zahtjev u BIPL.“, §to

inicira na to kako je zadovoljstvo kupaca vrlo vazan segment cjelokupnog poslovanja .

Digitalnom transformacijom poslovanja te podizanjem efikasnosti, uspjeSno kreiraju
rieSenja koja su popra¢ena pracenjem najnovijin trendova u cilju postizanja zadovoljstva i
lojalnosti kod kupaca. BIPA koristi drustveni CRM sustav potpore kupcima, kao npr. profilima
i oglasavanjem preko influencera na druStvenim mrezama poput Instagrama, Facebooka,
TikToka i sl., priblizili su poslovanje i iskustvo kupovanja proizvoda u Bipi korisnicima online
mreza. Na sluzbenim profilima (Slika 19) redovito mjere zadovoljstvo proizvodima i uslugom u

Bipi pomocu kratkih anketa poput ,Q&A® (eng. question and answer) gdje se korisnicima
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postavljaju odredena pitanja o zadovoljstvu s asortimanom, uslugama, davanjem preporuka i
sl. Shodno tome, provode programe lojalnosti kako bi privukli nove kupce na kupnju njihovih

proizvoda te zadrzali postojece i izgradili dugoro¢ni odnos i povjerenje.

Projektom i suradnjom s udrugom ,kak si“ uspjeli su provesti edukacije na temu
podizanja svijesti o vaznosti psihi¢kog zdravlja kako bi pruzili pomoc i izgradili odnos sa svojim
zaposlenicima i kupcima u najtezim trenucima pandemije i potresa u Hrvatskoj. Time dokazuju
kako su okrenuti drustvenom aspektu u poslovanju, da brinu za svoje kupce i zaposlenike te

da im zele pruziti ugodno radno mjesto i mjesto za kupovinu.

bipahrvatska  Messge m

1,601 posts 112K followers 275 following

BIPA Hrvatska
Tvoja beauty inspiracija @

Follow[ll
A @bipabackstage
@ @bipokiub
linktr.ee/BIPAHrvatska
2eatex detox and poRak kristin
e fa Ove godine smo u suradnji s BIPA Hrvatska
oeC) YA % B e 2 » :
é ovadode *1;'\’) \ [CF na panji # Prekr e ]
‘o na mentaino zdravije izradili nekoliko torbi.
Letak i j Kuharica Noviteti 8C magazin

Slika 19: BIPA profil na Instagramu i suradnja s udrugom ,kak si“ (Instagram (bez dat.).
Preuzeto s https://www.instagram.com/bipahrvatska/?hl=en)

5.4. BIPA programi lojalnosti

Bipin program lojalnosti uklju¢uje BIPA kartice lojalnosti. Bipin najstariji program
lojalnosti je nagradivanje vjernosti kupaca putem BIPACard kartice koja ¢lanovima donosi
mnoge pogodnosti (Slika 20). Svakom kupnjom korisnici BIPACard kartice ostvaruju popust

na viSe od 70 proizvoda oznacenih BIPACard sniZzenom cijenom te za svaki rodendan BIPA
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poslovnice, korisnici ostvaruju dodatnih 15% popusta na jednu cjelokupnu kupnju. Takoder,
prilikom svake kupnje iznad 50 kn BIPA nagraduje svoje lojalne kupce izravnom uplatom jedne
kune na BIPACard karticu. Novac se skuplja u prvom tromjesecju, a mogu se iskoristiti u
sliede¢em no vazno je napomenuti kako se skupljene kune na BIPACard kartici ne mogu

Zzamijeniti za novac.

BiPACard

T

97982121 " 724250

BIPA BESPLATNI TELEFON 0800 20 20 30 BlpA

Slika 20: BIPACard (lzvor: Autor rada)

Uz to, Bipa nudi i pogodnosti za djecu. Svi korisnici u€lanjeni u BIPO klub ostvaruju
raznorazne akcijske popuste na djecju hranu i higijenske potrepstine. BIPO klub je program
lojalnosti za roditelje i trudnice s djecom od nula do pet godina &ije se pogodnosti mogu koristiti
ve¢ u roku od tri do 5 radnih dana. Nudi godisnji popust od 10% na cjelokupan asortiman za

dojencad, dvotjedne akcije u sklopu letaka BIPO kluba te mjesec¢ni tematski popusti.
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6. Zakljuéak

Lojalnost i zadovoljstvo kupaca je najvaznija komponenta poslovanja svih poduzeca,
kako u offline, tako i u online poslovanju. Zaklju€uje se kako zadovoljnim kupcima poduzeca
grade odnos s drugim potencijalnim kupcima tako da zadovoljni kupci prenose svoja
odusSevljenja dalje u okolinu. Elektroni¢ka usmena predaja (eWOM) putem drustvenih medija
je najbolja metoda za povecéanje prepoznatljivosti robnih marka. Jednom kada poduzeca
postignu zadovoljstvo svojih kupaca, postavljen je temelj za izgradnju dugoroéne suradnje i
lojalnosti. Lojalni kupci su odani robnoj marki, prenose pozitivno iskustvo drugima te ponavljaju

kupnju proizvoda i/ili usluga robne marke.

Novim trendovima, okolnhostima (pandemija COVID-19) i digitalizacijom kupovine
mijenjaju se navike kupaca pa se poduzeca okrecu online trgovanju proizvodima i/ili uslugama
gdje uvode drustveni CRM. Pomocu drudtvenog CRM-a moze se detaljno analizirati i pratiti
zadovoljstvo te zadrzati vjernost i lojalnost postojecih kupaca jer je kupac u sredidtu poslovanja
te aktivno komunicira s poduzec¢em. Najvec¢i mah u poslovanju za vrijeme pandemije COVID-
19, pruzili su drustveni mediji zbog brzog Sirenja informacija. Marketing influencerima je
najrasprostranjeniji nacin promocije proizvoda/usluga. Kupci lajkaju, dijele, objavljuju,
komentiraju promidzbene objave influencera pa tako influenceri direktno utje€u na njihovu
odluku o kupnji. Kupci ujedno ostavljaju recenzije za proizvode/usluge putem drustvenih
platforma te daju poduzec¢ima vrijedne informacije koje oni skupljaju i pohranjuju u svoje baze

podataka kako bi ih analizirali te izgradili i personalizirali ponudu za svakog pojedinca.

Primjerom programa lojalnosti BIPA d.o.0., zaklju€uje se kako programi lojalnosti imaju
dobar utjecaj na zadovoljstvo kupaca zbog razno raznih pogodnosti koje im nude. Brigom za
zelje i potrebe svojih kupaca i zaposlenika, BIPA vodi uspjeSno dugogodisnje poslovanje.
Programi lojalnosti su naizgled dobra strategija, no njihova stvarna ucinkovitost kod

zadrzavanja kupaca i njihove lojalnosti je upitna.
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