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Stvaranje dugorocno lojalnih odnosa kroz sustave nagradivanja

SAZETAK

Upravljanje odnosima s potro$adima treba biti fokus svakog poslovanja zato $to su lojalni
potroSaci oni koji svojim djelovanjem i kupovnim navikama omogucavaju poduzecu rast i razvoj
poslovanja. Kako bi $to udinkovitije i uspjesnije upravljali odnosima s potro$adima poduzecéa
koriste CRM. CRM je sustav putem kojeg poduzeca prikupljaju informacije o pona$anju
potro$aca te na temelju rezultata dobivenih analiziranjem prikupljenih informacija razvijaju
strategije za efikasno upravljanje odnosima. Cilj CRM-a je prikupiti §to viSe relevantnih
informacija o kupcima te potom iskoristiti prikupljene informacije za povec¢anje zadovoljstva i
lojalnosti kupaca te ostvarivanje dobiti. CRM je rjesenje koje uvelike pomaze poduzeéima kada
je u pitanju kreiranje lojalnih odnosa s kupcima, ali samo primjena CRM-a u poslovanju nije
garancija uspjeha. Za uspje$no poslovanje potrebno je istovremeno koristiti nove tehnologije,
poslovne procese i potaknuti zaposlenike poduzeéa na zajednicku suradnju. Sto poduzeéa vise
vremena posvete upoznavanju svojih ciljnih kupaca to ¢e ista lak$e razviti dugoroéno lojalan
odnos s istima. Kroz empirijsko istraZivanje vezano za sustave nagradivanja na teritoriju
Republike Hrvatske dos$lo se do zaklju¢ka da su potroSaci, bili oni toga svjesni ili ne, lojalni
brendovima, da poduzeéa kroz programe lojalnosti naveliko utje¢u na kupce te da ¢e u
buducénosti utjecaj programa lojalnosti na kupce biti jo¥ veéi. Stoga poduzeca na vrijeme trebaju
uvesti CRM u svoje poslovanje kako bi uspje$no prikupljala informacije o svojim postojecim i
potencijalnim kupcima te trebaju razviti jedinstvene programe lojalnosti putem kojih ¢e se jo$

viSe povezati sa svojim kupcima 1 uévrstiti medusobni odnos s istima.

Kljuéne rijedi: kupac, poduzece, CRM, sustav nagradivanja
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1. Uvod

Promatrajué¢i danasnja trzi§ta moZe se uociti da je jedna od najolitijih karakteristika danagnjih
trziSta prezasicenost proizvodima i uslugama koja poduze¢a nude kupcima koji se nalaze na
trziStu. Stoga poduzeca, kako bi ostvarila konkurentsku prednost i istaknula se kod kupaca na
trZiStu, koriste sustave nagradivanja kojima poku$avaju privuéi nove kupce te zadrzati i nagraditi

postojece, lojalne kupce te sustave kojima upravljaju odnosima s kupcima.

Jedan sustava koje danas veliki broj poduzeéa u svijetu primjenjuje u poslovanju je CRM putem
kojega se upravlja odnosima s kupcima. CRM je poZeljno primjenjivati i toliko je popularan u
svijetu zato §to se zahvaljujuéi istome potro$adi ne gledaju kao objekt ve¢ kao aktivni suradnici
u uspostavljanju, razvoju i odrZavanju odnosa s poduze¢em. Kroz CRM prikupljaju se
informacije o ponasanju potrofada te se na temelju analize istih razvijaju strategije za efikasno
upravljanje odnosima. Cilj CRM-a je prikupiti $to viSe relevantnih informacija o kupcima te
potom iskoristiti prikupljene informacije za povecéanje zadovoljstva i lojalnosti kupaca te
ostvarivanje dobiti. Ovo je vazno zato §to su lojalni kupci upravo ona skupina kupaca koja potice
razvoj brenda, utjete na Sirenje dobre i pozitivne rije¢i o brendu medu ostalim potro$atima te
sudjeluje u razvoju brenda. Zahvaljujuéi CRM sustavu i alatima istoga poduzeéa mogu
pohranjivati podatke o kontaktima s klijentima i potencijalnim klijentima, prepoznati prilike za
prodaju, evidentirati probleme s uslugom i upravljati marketinskim kampanjama. To znadi da
poduze¢a na jednom mjestu imaju sve informacije o kupcima te iste mogu iskoristiti u bilo

kojem trenutku.



2. Metodologija rada

U ovom poglavlju prikazat ¢e se predmet i cilj rada, navest ¢e se znanstvene metode kori§tene u

radu i objasnit ¢e se struktura rada.

2.1. Predmet i cilj rada
Predmet diplomskog rada je stvaranje dugoro&no lojalnih odnosa kroz sustave nagradivanja. Cilj
rada je definirati problem koncepta upravljanja odnosa sa potrofadima i lojalnosti potrofaca te
objasniti na koje nagine poduzeéa mogu stvoriti dugoroéno lojalne kupce kroz primjenu sustava

nagradivanja.

2.2. Znanstvene metode

Prilikom izrade rada koristile su se sljedeée znanstvene metode: metoda deskripcije, metoda
analize, metoda komparacije i metoda sinteze. Prethodno navedene metode koristile su se za
obradu podataka prikupljenih iz sekundarne literature (znanstveni radovi i knjige) te empirijskog

istraZivanja provedenog online.

2.3. Struktura rada

Rad je podijeljen na tri dijela. Nakon uvoda i metodologije rada slijede dva teorijska poglavlja i
jedno prakti¢no poglavlje, a na kraju rada nalazi se zakljudak i popis slika. Teorijska poglavlja
obuhvaéaju dvije cjeline: upravljanje odnosa s kupcima i lojalnost. U cjelini ,,Upravljanje odnosa
s kupcima“ objasnio se koncept upravljanja odnosa s kupcima, pojam CRM-a, vaZnost
razumijevanja potro$aéa za uspje$an CRM, svrha i cilj upravljanja odnosa s kupcima, marketing
odnosa i lojalnost, program vjernosti i sustav nagradivanja. U cjelini ,,Lojalnost* definirala se
lojalnost te objasnio utjecaj lojalnosti i na koji naéin se lojalnost mjeri. U praktiénom dijelu
»Empirijsko istraZivanje o trenutnim sustavima nagradivanja na teritoriju Republike Hrvatske*

prikazali su se i interpretirali rezultati istraZivanja.



3. Upravljanje odnosa s kupcima (CRM)
U sljede¢im poglavljima objasnit ¢e se koncept upravljanja odnosa s kupcima, pojam CRM-a,
vaznost razumijevanja potro$aca za uspje$an CRM, svrha i cilj upravljanja odnosa s kupcima,

marketing odnosa i lojalnost, program vjernosti i sustav nagradivanja.

3.1. Koncept upravljanja odnosa s kupcima

Trzi§ta su danas zasi¢ena. Na njima se nalazi veliki broj poduzeéa koja nude veliki broj
proizvoda i usluga $to znaéi da kupci imaju veliki izbor i da je kupovni proces danas sloZeniji
nego §to je to bilo u proglosti. Kako bi privukli prave kupce poduzeéa stoga moraju biti kreativna
1 prona¢i nadin kako upoznati svoje ciljne kupce, kako pratiti pona$anje svojih ciljnih kupaca i
kako komunicirati s istima tako da se isti odlue za kupovinu njihovih proizvoda ili koriitenje
njihovih usluga. Kako bi to uspjela poduzeéa koriste sustave za upravljanje odnosa s kupcima ~

CRM.

3.2. Pojam CRM-a

Poslovanje poduzeca uvelike ovisi o kupcima. To¢nije, ovisi 0 odnosu koje poduzeée uspostavi
sa ciljnim kupcima te na¢inom na koji poduzeée odrzava taj odnos s kupcima. Upravljanje
odnosima s kupcima vaZno je upravo iz razloga $to su kupci ti koji svojim kupovnim
ponasanjem, tj. kupovinom proizvoda i kori$tenjem usluga poduzeca istome omogucuju stjecanje

prihoda i daju mu moguénost za razvoj.

Poceci koriStenja CRM-a sezu do 1970-ih godina kada su se u svrhu otkrivanja zadovoljstva
kupaca nekim proizvodom ili uslugom provodila godidnja istraZivanja, a kupci su se
kategorizirali u tablicama. Mihajlinovi¢ (2015) navodi da je upravljanje odnosima s kupcima
stari koncept koji je ponovno postao aktualan zato $to se kroz godine tehnologija razvila toliko
da je omogucila razvoj ovog sustava te prikupljanje, analiziranje i kori$tenje podataka koji se

prikupe u svrhu razvoja odnosa s kupcima.



Od pocetaka razvoja CRM-a do danas isti se razvio i postao sastavnim dijelom velikog broja
poduzeca. Vaznost primjene CRM-a u poslovanju prepoznao je Brodari¢ (2010:23-25) koji
upravljanje odnosima s kupcima (CRM) definira kao tehnologiju kojom se upravlja svim
odnosima i interakcijama poduzeéa s postoje¢im i potencijalnim kupcima. Navodi da je cilj
upravljanja odnosima s kupcima unaprijediti poslovne odnose kako bi se omoguéio daljnji rast
poslovanja. KoriStenjem sustava za upravljanje odnosima s kupcima poduzecéa ostaju povezana s

kupcima, pojednostavljuju poslovne procese i pobolj$avaju svoju profitabilnost.

Dukic 1 Gale (2015:584) isti¢u da ,,CRM predstavlja atomisti¢ki marketin$ki pristup, odnosno
novu razinu razvitka marketinga kod koje se od poletnog masovnog marketinga preko
segmentacijskog marketinga, marketinga nifa, te mikro-marketinga do§lo do pojedinaénog
potroSada kao predmeta interesa marketinga, ali ne potro$aca kao objekta, ve¢ kao aktivnog
suradnika u razvijanju odnosa“. CRM je poZeljno primjenjivati u poslovanju zato §to se
zahvaljujuéi istome potrosaéi ne gledaju kao objekt ve¢ kao aktivni suradnici u uspostavljanju,

razvoju i odrzavanju odnosa s poduzeéem.

Mihajlinovi¢ (2015:162) CRM definira kao niz alata, tehnika i tehnologija koje sluZe za
upravljanje interakcija s kupcima i njihovog propagiranja kroz organizaciju, a McDonald
(2004:494) CRM definira kao stalnu i kvalitetnu potporu klijentima putem odabranih
komunikacijskih kanala i poslovnih funkcija na temelju zajedni¢kih informacija koje medusobno
dijele zaposlenici, klijenti i poslovni partneri. Cilj CRM-a je prikupiti §to viSe relevantnih
informacija o kupcima te potom iskoristiti prikupljene informacije za poveéanje zadovoljstva i

lojalnosti kupaca te ostvarivanje dobiti.

Kada se govori o CRM-u najée$¢e se na njega referira kao na sustav koji je alat putem kojega se
poduzeéu omogucéava sastavljanje baze kupaca i poslovnih partnera te upravljanje podacima
sadrzanim u toj bazi §to uvelike olak8ava poslovne procese. ,,CRM rjeSenje pomaze da se
usredotodi poduzeée na odnose organizacije s pojedincima - ukljutujuéi kupce, korisnike usluga,
kolege ili dobavljace - tijekom cijelog Zivotnog ciklusa s njima, ukljuéujuéi pronalaZenje novih
kupaca, osvajanje njihovog poslovanja i pruzanje podrike i dodatnih usluga tijekom odnosa“
(Brodari¢, 2010:23-25).



CRM sustav od koristi je odjelu prodaje, odjelu marketinga, odjelu ljudskih resursa, odjelu
odnosa s javno$éu, odjelu menadZmenta — ukratko, koristi od CRM-a imaju svi odjeli u

poduzecu, a sobine CRM-a su (McDonald, 2004:495):

o Analiza klijenata

o Segmentacija trzista

¢ Vodenje ciljanih marketinskih aktivnosti

* Oblikovanje (predvidljivog) ponaSanja klijenata

e Povijest usluzivanja kupca

¢ Pristup modelu samoposluZivanja

e Marketinska povijest klijenata

¢ Mjerenje zadrZavanja klijenata

o Mjerenje lojalnosti klijenata

e Individualan pristup klijentu

e Analize prihoda

¢ Informacije o klijentima (demografija i Zivotni ciklus/stil Zivota)
e QOcjenjivanje reakcija klijenata na razli¢ite oblike komunikacije i usluga

e Prepoznavanje razli¢itih oblika proizvoda/usluga u uporabi

Kao $to je vidljivo iz osobina CRM-a, zahvaljuju¢i CRM sustavu i alatima istoga poduzeca
mogu pohranjivati podatke o kontaktima s klijentima i potencijalnim klijentima, prepoznati
prilike za prodaju, evidentirati probleme s uslugom i upravljati marketinkim kampanjama. To
znadi da poduzeéa na jednom mjestu imaju sve informacije o kupcima te iste mogu iskoristiti u

bilo kojem trenutku.

3.3. Vainost razumijevanja pona$anja potro$aca za uspjeSan CRM

Kroz CRM prikupljaju se informacije o ponaSanju potrofada te se na temelju analize istih
razvijaju strategije za efikasno upravljanje odnosima. To&nije, za efikasno upravljeno odnosima
potrebno je prvo se upoznati s ponaSanjem potro$ada te spoznati koje su Zelje 1 potrebe istih.

Duki¢, Beseten i Dukié¢ (2015:32) isti¢u da se viSe poduzeca danas prestaje koristiti tradicionalni



marketing te naglasak u marketingu stavljaju na potro$ace, tj. stvaranje i odrzavanje dugoro&nih

odnosa s potro$a¢ima i pretvaranje potro$aca u lojalne.

PonaSanje potro$aca kroz godine se razvilo kao posebna znanstvena disciplina zato §to se drustvo
kroz godine promijenilo, potro$adi su se promijenili 1 poeli su imati drugadije kupovne navike.
Najvece promjene kod potrofada dogodile su se u tome $to ih vise pri kupovini ne vode
iskljuivo racionalnost i cijena proizvoda ve¢ su njihove kupovne odluke velikim dijelom
iracionalne i emocionalne. TrZi$ta su prepoznala da se potro$a¢i mijenjaju i usporedno s njima i
ona su se pocela mijenjati. Tocnije, na trZi§tima se pojavio veliki broj poduzec¢a koja nude

razli¢ite proizvode i usluge razligitim potro$ackim skupinama.

Kao 3to je prethodno istaknuto, pona$anje potrofa¢a mijenja se usporedno s promjenama koje
potro3ad prolazi na osobnoj razini. Potrofaéi kroz Zivot prolaze razlidite faze, zanimaju ga
razlidite stvari, mijenjaju mu se preferencije, potrebe i Zelje $to znadi da tijekom Zivota osoba,
ovisi o tome gdje se nalazi donosi razligite kupovne odluke. Poduzeéa, kako bi ostvarila dobit
stoga trebaju pratiti $to se dogada s njihovim ciljnim potro$adima te iznova pronalaziti razligite

nadine za komunikaciju i uspostavljanje odnosa s istima.

Kesi¢ (2006:05) ponasanje potrofaca definira kao ,,proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluga i ideja od potrofalke jedinice. Ono takoder ukljuduje i poslijeprodajne procese koji
obuhvaéaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje“. Iz ove definicije jasno se moze zakljuditi
da se ponaSanje potro§a¢a mora promatrati pri dono$enju odluke o kupovini, za vrijeme kupovine
1 nakon $to je kupovina obavljena. Zato $to potro¥adi kona¢no misljenje o proizvodu ili usluzi

formiraju tek nakon §to isto kupe te konzumiraju/isprobaju.

PotroSace po skupinama i njthovim karakteristikama moZemo podijeliti na sljede¢i naém (Kesi¢,

2006:03):

e Stvari i potencijalni potro$aci

e Racionalni i emocionalni potro$aci
s Poznati i nepoznati potro§aci

» Veliki i mali potrosadi

e Domadi i strani potro$aci






Izvor: Izrada autora prema Kesic, 2006:19

Kao Sto je vidljivo na shemi prikazanoj na Slika 1. za razumijevanje ponaSanja potrofaca
potrebno je kontinuirano istraZivati potro$aée i upoznati se s bihevioristickim teorijama kako bi
se razumjele potrebe i Zelje koje potrosadi imaju. Takoder, vidljivo je da se iz saznanja
prikupljenih kroz istraZivanje potro$ada i bihevioristitke teorije razvijaju marketinske strategije,

regulativne politike i prikupljaju informacije o potro¥aéima.

Nadalje, potrebno je objasniti razliku izmedu kupca i potrodada zato §to se ta dva pojma &esto
mije$aju. Schiffman i Lazar Kanuk (2004:50) obja¥njavaju da je kupac osoba koja vrsi kupovinu,
a potrofad je osoba koja koristi kupljene proizvode. Kupac je, ukoliko koristi ili konzumira
proizvode koje kupi, ujedno i krajnji potrosa¢. Kupci se mogu podijeliti na stvarne i potencijalne.
Stvarni kupei su oni koji redovito kupuju proizvode i koriste usluge, a potencijaini kupci su oni

koji ¢e mozda u buduénosti kupiti odredene proizvode i koristiti odredene usluge.

Primjenom marketinga i marketingkih aktivnosti Zeli se zadrzati postojec¢e kupce te privuci nove
kupce koji ¢e dugorono postati lojalni kupci. Lojalni kupci su ti koji odrZavaju poslovanje
poduzeéa, oni svoje zadovoljstvo i odulevljenost proizvodima i uslugama prenose drugim

kupcima te svojim pona$anjem sudjeluju u promociji i izgradnji brenda poduzeca.

Vazno je istaknuti da je tehnoloski napredak sve brzi te su Zelje i ciljevi potro$aca sve visi §to
znaci da marketingke strategije iz dana u dan treba mijenjati jer strategije koje vrijede danas sutra
¢e vjerojatno biti beskorisne. Od velikog je interesa promatranje pona$anja potro$ada jer je
sklono promjenama i to potaknuto trendovima, promjenama u druitvu, tehnoloskim napretkom,
kulturnim promjenama i sl. To se moze posti¢i koriStenjem CRM-a u poslovanju. ,,Zadovoljstvo
kupaca ima vazne implikacije na ekonomski uéinak tvrtki jer ima sposobnost povecati lojalnost i
ponaSanje korisnika te smanjiti prituzbe kupaca i vjerojatnost prebjega kupaca. Implementacija
CRM pristupa vjerojatno Ce utjecati na zadovoljstvo kupaca i njegovo znanje iz razliéitih

razloga® (Kotler i Keller, 2008:111).

Nakon $to se definirao CRM, objasnila vaZnost prou¢avanja pona$anja potrosaca te definirala
razlika izmedu potro$ada i kupca u sljede¢em poglavlju navest ée se svrha i cilj upravljanja

odnosa s kupcima.



3.4. Svrhaicilj upravljanja odnosa s kupcima

Kroz CRM poduzeca stvaraju konkurentsku prednost. ,,CRM sustavi prikupljaju podatke iz niza
razli¢itih komunikacijskih kanala, ukljuéujuéi web stranicu tvrtke, telefon, e-postu, chat uzivo,
marketin$ke materijale i odnedavno drustvene medije. Oni omogucuju tvrtkama kako bi saznali
vi§e o svojim ciljne publike i kako najbolje zadovolje svoje potrebe, tako zadrZavanje kupaca i
voznje rast prodaje” (Kotler i Keller, 2008:110). MozZe se koristiti u svrhu prikupljanja,
skladitenja i analiziranja informacija vezanih za kupce iz proslosti, postoje¢e kupce ili buduce
kupce. Koncepti, postupci i pravila koja korporacija slijedi u komunikaciji sa svojim potroSa¢ima
nazivaju se upravljanje odnosima s kupcima (CRM). Ova cjelovita veza obuhvaca izravni
kontakt s kupcima, poput prodaje i usluga povezanih s operacijama, predvidanja i analize

potroSackih obrazaca i pona$anja, iz perspektive tvrtke.

CRM je pronasao mjesto i postao dio poslovanja tolikog broja poduzeca zahvaljujuéi brojnim

prednostima koje donosi poduzeéu. Prednosti CRM-a su (McDonald, 2004:497):

e Nalazi najisplativije kupce

¢ Bolje posluZuje najisplativije klijente

e Bolje upravlja manje isplativim situacijama

e QOdreduje vrijednost klijenata tijekom Zivotnog ciklusa

¢ Smanjuje odljev kupaca

e Pronalazi isplative izgledne kupce

e Plasira prave proizvode na trziste

o Povecava uspjesnost marketingkih komunikacija 1 izravnog marketinga
e Stvara bolje korisni¢ke usluge

e Usmjerava elektronsku trgovinu putem Interneta prema pravim kupcima
¢ Usmjerava marketing prema pravim kupcima

¢ Razraduje marketinsku strategiju

e Stjee komparativnu prednost

» Pobjeduje

Vidljivo je da CRM u sredi$te stavlja kupca i da je u potpunosti posveéen tome da poduzece

pronade najuéinkovitiji i najbolji na¢in za zadovoljavanje potreba Zelja i kupaca.



Osim prethodno navedenih prednosti mogu se istaknuti i sljede¢e prednosti koriStenja CRM-a u
poslovanju (Kotler i Keller, 2008:114):

¢ Pobolj$ana sposobnost ciljanja profitabilnih kupaca

e Integrirana pomo¢ na svim kanalima

+ Poboljiana uéinkovitost i djelotvornost prodajne snage

e Poboljsane cijene

e Prilagodeni proizvodi i usluge

+ Poboljsana uéinkovitost i djelotvornost korisni¢kih usluga

¢ Individualizirane marketinske poruke koje se nazivaju i kampanje

e Povezite kupce i sve kanale na jednoj platformi

Osim $to CRM donosi velike prednosti poduzecu, postoji nekoliko razloga mogu doprinijeti
sprjeCavanju poduzeéa u udinkovitom upravljanju kupcima (Kotler, Keller i Martinovic,

2014:145-146):

e U nekim situacijama upravljanje bazom podataka jednostavno se ne moze primijeniti

o Izrada odrZavanja baze podataka o klijentima zahtijeva znadajno i dobro rasporedeno
ulaganje u raunalni hardver, softver za baze podataka, analiticke programe,
komunikacijske linkove i sposobno osoblje

e Mozda ¢e biti teSko sve u poduzeéu pridobiti da budu orijentirani na klijenta i da koriste
dostupne informacije

e Ne Zele svi klijenti odnos s poduzeé¢em

¢ Pretpostavka iza upravljanja odnosima s klijentima ne mora uvijek biti istinita

Cilj koristenja CRM-a u poslovanju je uspostaviti odnos s kupcima, unaprijediti prodaju,
marketing i pruZiti kupcima $to bolju korisni¢ku podriku prilikom kupovine $to u konaénici
doprinosi poslovanju poduzec¢a. Brodari¢ (2010:23-25) istiCe da je primarni cilj CRM-a
integrirati i automatizirati prodaju, marketing i korisni¢ku podriku te da se operativni CRM

sastoji od tri glavne komponente: automatizacije prodajnih snaga, marketinga i usluga.
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kontaktirati i odrzavati komunikaciju s poduze¢em. To se danas naj¢e$ce odvija putem telefona i

elektroni¢ke poste.

Kupcima je u cilju da njihov proces kupovine prode $to lak$e i da iz istoga izadu $to zadovoljniji.
Sto kupci imaju manje problema pri kupovini to isti imaju manju potrebu za interakcijom s
poduzeéem §to znadi da ¢e isti biti zadovoljniji. Razlog tome je taj §to kupci kada jednom naidu
na probleme ili osjete da im poduzece nije na vrijeme pomoglo u rje§avanju problema na koji
naidu u kupovnom procesu rijetko kada ¢ée se odluiti za ponovnu kupovinu proizvoda ili
koritenje usluga tog poduze¢a. CRM programi pomazu poduzeéu upravo u tome, olaksavaju im
komunikacijski proces s kupcima, pospjeSuju kupovni proces te im pomazu u prilagodavanju

ponude ciljnim kupcima,

Ako se CRM pravilno koristi isti donosi vrijednost 1 za kupce i za poduze¢a. Mihajlinovi¢
(2015:167) kao vrijednosti koje kupci imaju od CRM-a navodi: individualni pristup, sigurnost,
efikasnost i kontrolu kvalitete i pracenja usluga; a kao vrijednosti koje poduzeée ima od
koridtenja CRM-a navodi: jasniju sliku o kupcima, efikasnost i korisni¢ko zadovoljstvo te
lisavanje nepodesnih klijenata. Sto ukazuje na to da koristenje CRM-a donosi vise prednosti za

kupce 1 poduzeca nego §to nosi nedostataka.

3.5. Marketing odnosa i lojalnost

Marketing je posvuda. Danas se prisutnost marketinga moZe uoliti u svim segmentima
druStvenog zivota. Do tolike zastupljenosti marketinga do§lo je zahvaljuju¢i napretku u
proizvodnji i distribuciji te u migraciji stanovni$tva iz ruralnih u urbana podruéja &ime su
stvoreni preduvjeti za stvaranje novih, velikih trzi§ta. Kako su poslovni ljudi nastojali iskoristiti
ta trziSta, marketinSke institucije, poput propagandnih medija i distribucijskih kanala, poéele su
rasti i razvijati se. Samim time i kupci su se promijenili, a promjenjive potrebe kupaca postale su
potencyjalne trziSne prilike za poduzeca. Stoga su poduzeta pocela primjenjivati moderni
marketin8ki koncept u poslovanju. Moderni marketin§ki koncept temelji se na istovremenom

postizanju ciljeva poduzec¢a i potreba kupaca.
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Od velike je vaznosti u poslovanju krenuti od potreba i zahtjeva potro$ada tijekom podetnog
postupka stvaranja proizvoda. U dana$njim uvjetima poslovanja potro3aci ili potro$adi proizvoda
sve su sofisticiraniji, njihove se potrebe i zahtjevi neprestano mijenjaju, sve su informiraniji i
dostupnost proizvoda koji mogu zadovoljiti odredenu potrebu gotovo je apsolutna. Ako se
ponudeni proizvod svojim karakteristikama ne razlikuje od konkurencije, bit ¢e ga vrlo tesko
primijetiti u moru ponude i bit ¢e vrlo te§ko pronaéi svoje mjesto kako na trZiStu, tako i u svijesti

potro$aca.

Zadovoljstvo kupaca poduzeéu treba biti na prvom mjestu. Zadovoljni kupci s vremenom postaju
lojalni kupci, a kako bi kupac postao lojalan poduzeée mora pronaéi nain na koji ¢e
zainteresirati kupca da se uvijek iznova vraéa kupovini njegovih proizvoda te mora svojim
marketinSkim aktivnostima potaknuti stvaranje odnosa izmedu kupca i brenda, tj. proizvoda koji
se nalaze unutar brenda poduzeéa. ,Razvoj dubokih, trajnih odnosa sa svim ljudima ili
organizacijama koje mogu izravno ili neizravno utjecati na uspjeh marketinskih aktivnosti
poduzeda sve viSe postaje ciljem marketinga. Kako bi zaradili i odrzali svoje poslove, marketing
odnosa ima za cilj izgradnju medusobno zadovoljavajuéih dugoroénih odnosa s kljuénim
partnerima — klijentima, dobavljatima, distributerima i drugim marketindkim partnerima®

(Butigan i Mahni¢, 2011:92),

Stvoriti snazne veze s kupcima i uspostaviti lojalan odnos izmedu poduzeéa i kupca
podrazumijeva poduzimanje odredenih koraka i provodenje odredenih aktivnosti kao $to su

(Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:141):

¢ Stvaranje vrhunskih proizvoda, usluga i iskustva za ciljano trZijte

» Sudjelovanje u planiranju i upravljanju zadovoljstvom kupaca te u procesu zadrzavanja
kupca

e Integraciju, tj. uzimanje u obzir potreba i Zelja kupaca u dono$enju svih poslovnih
odluka

e Uspostavljanje i organizaciju baze podataka o potrebama, Zeljama, kontaktima,
ucestalosti kupnje i zadovoljstvu kupaca

e OlakSavanje kupcima stupanje u kontakt sa zaposlenicima poduzeéa i otvorenu

komunikaciju izmedu kupaca i zaposlenika poduzeé¢a
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e Procjenu potencijalnih programa udlestalosti kupnje i programa klupskog marketinga

uvodenje programa nagradivanja koji ¢e prepoznavati i nagradivati izvanredne kupce.

Marketing lojalnosti primjenjuje se u svrhu povezivanja s kupcima i stvaranja lojalnih kupaca.
»Marketing lojalnosti je pristup marketingu, zasnovan na strate$kom upravljanju, u kojem se
tvrtka usredotoduje na rast i zadrZavanje postoje¢ih kupaca putem poticaja. Brendiranje,
marketing proizvoda i marketing lojalnosti ¢ine dio prijedloga kupca - subjektivna procjena
kupca hode 1i kupiti marku ili ne na temelju integrirane kombinacije vrijednosti koju dobivaju iz

svake od ovih marketingkih disciplina“ (Brodari¢, 2010:23-25).

Lojalni marketing strategija je koja se temelji na rastu i zadrZavanju postoje¢ih kupaca
poticajima poput besplatnih poklona, popusta ili ekskluzivnog pristupa. Napori u marketingu
lojalnosti osmi§ljeni su kako bi izgradili povjerenje, nagradujuci kupce za njihov kontinuirani
angazman i odanost poslu. ,,Poslovni model lojalnosti oslanja se na osposobljavanje zaposlenika
za postizanje odredene paradigme: kvaliteta proizvoda ili usluge dovodi do zadovoljstva kupaca,
Sto dovodi do lojalnosti kupaca, §to dovodi do profitabilnosti. Loyalty marketing je produZetak
tog napora, oslanjaju¢i se na usmenu predaju i oglasavanje kako bi se oslonili na pozitivna
iskustva onih koji su izloZeni pothvatima inspiriranim poslovnim modelom lojalnosti za

privladenje novih kupaca“ (Meler i Duki¢, 2007:45).

Nadalje, Kotler i sur. (2006:476) marketing odnosa definiraju kao proces u kojem se stvaraju,
odrZavaju i poja¢avaju snazni, vrijedni odnosi s klijentima i ostalim vlasnicima udjela. Izgradnja
odnosa s kupcima i stvaranje lojalnih kupaca moZe se odviti na nekoliko nacina, tj. primjenom

nekoliko vrsta marketinga (Kotler i Keller, 2008:157):

1. Osnovni marketing — prodava¢ prodaje proizvod

2. Reaktivni marketing — prodava¢ prodaje proizvod i poti¢e kupca da zove ako ima pitanja,
komentare ili prigovore

3. Odgovoran marketing —~ prodavaé telefonski kontaktira kupca kako bi provjerio je li
proizvod koji je kupac kupio ispunjava njegova olekivanja te poti¢e kupca da iznese

sugestije vezane za proizvod
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4. Proaktivni marketing — prodavaé s vremena na vrijeme kontaktira kupca i daje mu
informacije o pobolj§anjima proizvoda koje kupac koristi ili obavje$tava kupca o novim
proizvodima

5. Partnerski marketing — poduze¢e kontinuirano suraduje sa svojim velikim kupcima kako

bi im pomogli poboljsati u¢inkovitost u poslovanju.

U izgradnji odnosa s kupcima poduzeéa trebaju dobro upoznati svoje ciljne kupce kako bi na
njima mogli primijeniti jednu od prethodno navedenih vrsta marketinga. Ako poduzece nije
dobro upoznato sa svojim ciljnim kupcima aktivnosti koje isto provodi na trZi$tu neée dati dobre

rezultate, tj. ne¢e potaknuti stvaranje veze i odnosa izmedu kupaca i poduzeéa.

3.6. Program vjernosti
Programi vjernosti osmi$ljeni su kako bi se najvjerniji i najlojalniji kupci mogli nagraditi.
Pojmovi najvjerniji i najlojalniji kupac oznadavaju kupce koji &esto kupuju velike kolidine
proizvoda ili Cesto koriste usluge poduzeca. Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:142) istiéu da
programi vjernosti ,,mogu pomo¢i u izgradnji dugoroéne lojalnosti kod kupaca visoke doZivotne
vrijednosti za kupca, pritom stvaraju¢i moguénost za unakrsnu prodaju“. Program vjernosti
koristi se kako bi se kupce potaknulo da nastave kupovati neki proizvod ili koristiti neku uslugu
poduzeéa. Danas veliki broj poduzeéa koristi programe vjernosti i kupci su rado korisnici istih

zato §to im pruzaju dodatne pogodnosti prilikom kupovine.

»Program vjernosti obiéno ukljuSuje operatora odredenog programa koji postavlja radun za
kupca poduzecéa povezanog sa shemom, a zatim mu izdaje karticu vjernosti (razli¢ito nazvanu
nagradna kartica, kartica bodova, kartica prednosti, ktupska kartica, ili neko drugo ime) koja
moZe biti plastiéna ili papirnata kartica, vizualno sli¢na kreditnoj kartici, koja identificira
vlasnika kartice kao sudionika u programu. Kartice mogu imati barkod ili magstripe kako bi se
omogucilo lakSe skeniranje, iako su neke ¢&ip kartice ili blizinske kartice® (Muller i Srica,
2005:60). Pri ulasku u program vjernosti buduéi korisnik istoga mora ispuniti obrazac u kojem
daje informacije o sebi te zatim dobiva karticu za fizi¢ku kupovinu i pristupne podatke u slu¢aju
da kupuje online za registraciju. Svaki put kada kupac pri kupovini pokaZe karticu putem iste se

evidentira njegova kupovina i poduze¢e prikuplja podatke o njemu. Prikupljene podatke
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poduzece koristi kako bi upoznalo svog kupca i kako bi u buduénosti znalo obavijestiti kupca o

pogodnostima koje ¢e imati ako bude kupio te ili sliéne proizvode.

Predstavljajuci karticu, kupci obi¢no dobivaju ili popust na trenutnu kupnju ili dodjelu bodova
koje mogu iskoristiti za buduce kupnje. Stoga je kartica vidljivo sredstvo za provodenje vrste
onoga Sto ekonomisti nazivaju dvodijelnom tarifom. Obrasci za prijave za kartice obi¢no
ukljuduju sporazume trgovine o privatnosti kupaca, obi¢no ne otkrivanje (od strane trgovine) ne

agregatnih podataka o kupcima.
Klju¢ne stavke programa vjernosti su (Kotler i Keller, 2008:120):

e Trgovci na malo i druge korporacije nude programe vjernosti kao naéin privladenja i

zadrzavanja kupaca.

e Programi vjernosti nude nagrade, popuste ili druge posebne poticaje i zami$ljeni su kao

nagrada za ponovljeno poslovanje kupca.

e Programi lojalnosti koriste tvrtkama ne samo razvijanjem lojalnosti kupaca, veé i
pruZanjem kljuénih informacija o tome kako kupci trode 1 koji su proizvodi ili vrste

ponuda najprivlaéniji.

e Jako tvrtke poput Starbucksa sjajno koriste programe vjernosti, neki se trgovei poput

Costco 1 Amazon umjesto toga oslanjaju na godisnja lanstva.

Iz prethodno navedenog vidljivo je kako se programi vjernosti koriste u svrhu privladenja i
zadrzavanja kupaca, nagradivanja postoje¢ih, vjernih i lojalnih kupaca te za pruZanje informacija

kupcima vezanih za proizvode, usluge i poslovanje poduzeca.
Kupce se na koristenje programa vjernosti najée¥¢e poti¢e (Meler i Duki¢, 2007:47):

¢ Slanjem obavijesti unaprijed o ranom pristupu novim proizvodima
¢ Omogucavanjem kupcu ranom pristupu prodaji

e Slanjem besplatne robe kupcu ili pobolj$anjem usluge

e Davanjem posebne usluge kupcu — npr. besplatna ili brza dostava

e Davanjem kupcima popust koji dobivaju samo ¢lanovi kluba pogodnosti
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Da bi se pridruzili programu vjernosti - takoder poznatom kao program nagradivanja ili program
bodova - kupci obi¢no registriraju svoje osobne podatke u tvrtki i daju im jedinstveni
identifikator, poput numericke iskaznice ili ¢lanske iskaznice. Taj identifikator koriste prilikom

kupnje.

Programi lojalnosti posebno se primjenjuju na velike tvrtke koje uspijevaju povratiti kupce. A
bududi da je skuplje ste¢i novog kupca nego prodati postojeéem, perspektiva stvaranja vjernog
sljedbenika kljuéna je za dodavanje vrijednosti. Kada se pravilno izvrSe, ponovljeni kupci

pomoc¢i ¢e u zapo§ljavanju novih uz djeli¢ cijene tradicionalnih marketingkih metoda.

Kada se ti programi integriraju u svakodnevnu rutinu kupca, mogu gajiti istinsku odanost
marki. Kupci ¢esto ulazu u program - a oni ¢e se drzati hotela, trgovine, restorana, kreditne
kartice ili zrakoplovne kompanije zbog bodova ili nagrada koje su prikupili u njegovom

programu vjernosti, vi§e nego bilo ¢ega drugog.

3.7. Sustav nagradivanja
Sustav nagradivanja prati koji kupci koliko &esto i u kojim koli¢inama kupuju proizvode te iste
potom, ovisno o njihovom kupovnom pona$anju, nagraduje. Kada su u pitanju lojalnost i
programi nagradivanja, program nagradivanja moZe ubrzati Zivotni ciklus lojalnosti, poti¢udi
kupce prve ili druge godine da se ponasaju kao najprofitabilniji kupci desete godine u poduzeéu -
ali samo ako je planiran i proveden kao dio veée strategije upravljanja lojalnosc¢u. Poduzeée
mora pronaci nadine za dijeljenje vrijednosti s kupcima proporcionalno vrijednosti koju lojalnost
kupaca stvara za poduzece. Cilj mora biti razviti sustav kroz koji se kupci kontinuirano educiraju
o nagradama lojalnosti i motiviraju ih da ih zarade. Postizanje odrZive lojalnosti, mjereno

godinama, zahtijeva stratesku strategiju.

,»Neki od najboljih primjera izgradnje lojalnosti kupaca dijeljenjem vrijednosti mogu se naci u
tradicionalnim malim poduzeéima. Veé dugi niz godina uspje$ni trgovci i ugostitelji iz
susjedstva intuitivno razumiju S$iru strate$ku svrhu koja stoji iza udinkovitog programa
nagradivanja. Takvi poslovni ljudi imaju smisla osobno upoznati svoje najbolje kupce i &esto ih
nagraditi posebnim uslugama i paznjom - obavje§tavajuéi ih kad, na primjer, stigne traZena roba

ili 1m dajuéi besplatno pi¢e ili poseban desert. Znaju da ih pruZanje povecane vrijednosti
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profitabilnim kupcima pretvara u vjerne kupce;i da lojalni kupci s vremenom postaju jo$
profitabilniji“ (Kotler i Keller, 2008:120).

Bez obzira na rast i razvoj poduzeca isto nikada ne smije zaboraviti na svoje kupce s naglaskom
na lojalne kupce zato $to su lojalni kupci ti koji njihovo poslovanje odrzavaju na Zivotu. Onaj
trenutak kada poduzece prestane u fokus poslovanja stavljati kupca je trenutak kada poduzeée
podinje svoj put ka gaSenju poslovanja zato $to bez kupaca poduzea ne mogu opstati. Iz tog
razloga u sljedeéim poglavljima naglasak ¢e biti na lojalnosti, stvaranju lojalnih kupac,

zadrZavanju lojalnih kupaca te sustavima nagradivanja lojalnih kupaca.
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4. Lojalnost
U sljedeéim poglavljima definirat ¢e se 1ojalnost, objasnit ¢e se utjecaj lojalnosti 1 na koji na¢in

se lojalnost mjeri.

4.1. Definicija lojalnosti

Lojalnost brendu te proizvodima istoga pozitivno je udruZenje potro$ada s odredenim
proizvodima ili brendom. Kupci koji pokazuju lojalnost brendu posveceni su proizvodu ili
uslugama, $to pokazuju njihove ponovljene kupnje unatoé naporima konkurenata da ih
namame. Korporacije ulazu znadajne iznose novca u korisni¢ku uslugu i marketing kako bi

stvorili i odrzavali lojalnost brendu za odredeni proizvod.
Kotler i Keller (2008:125) isti¢u da su klju¢ne stavke lojalnosti:

¢ Lojalnost robnoj marki dokazuje se ponovljenom kupnjom proizvoda, ¢ak i kada potro¥ac
ima izbor konkurentskih alternativa.

e Marketinske kampanje osmisljene su da njeguju lojalnost marki.

¢ Lojalnost marki moZe ispariti kad se potro$acki trendovi promijene, ali proizvod se ne.

¢ Lojalni kupci robne marke obvezuju se na marku bez obzira na cijenu

Prethodno navedeno ukazuje na to da su lojalni kupci koji iznova kupuju isti proizvod bez obzira
na konkurentske napore i konkurentske proizvode, da je cilj osmi§ljavanja marketinikih
kampanja njegovanje lojalnosti brenda, da se lojalnost brendu mijenja sukladno s trendovima na
trzistu te da su lojalni kupci lojalni brendu bez obzira na to $to se dogada s cijenom proizvoda.
Toénije, pokazuje da su vjerni kupci oni koji ée kupiti isti brend bez obzira na prakti¢nost ili
cijenu. Ti vjerni kupci prona$li su proizvod koji zadovoljava njihove potrebe i nije ih

zainteresirano za eksperimentiranje s drugim brendom.

Lojalnost kupaca stalni je pozitivan odnos izmedu kupca i poduzeéa. To je ono §to potife

ponovljene kupnje i potie postojece kupce da odaberu neku tvrtku umjesto konkurenta koji nude
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sliéne pogodnosti. Jedan od nadina na koji se moZe gledati lojalnost je u kontekstu brenda.
»Lojalnost robnoj marki proizlazi iz dosljednog nastojanja tvrtke isporuditi isti proizvod svaki
put, istim uspjehom. Organizacije daju posebnu pozornost korisni¢koj stuzbi, nastojeci zadrzati
svoju postojeéu bazu poveéavanjem lojalnosti kupaca. Cesto nude najvjernije kupce programe
vjernosti 1 nagrade kupaca kao izraz zahvalnosti za ponavljanje posla s njima“ (Muller i Srica,
2005:70). Ljudi su lojalni brendu zato $to ga povezuju s pozitivnim iskustvom, poput izvrsne
usluge kupcima, osjecaja povezanosti s vrijednostima i idealima marke ili stalno visoke kvalitete
proizvoda. Ne radi se o pojedinaénom proizvodu ili usluzi - lojalnost se dogada kao rezultat
vi§estrukih pozitivnih interakcija koje s vremenom grade osje¢aj povjerenja. To takoder ne znaéi
da svaka interakcija mora biti savr§ena. Lojalnost kupaca moZe izdrZati nekoliko negativa,

premda ¢e ih previse slomiti snagu veze.

Lojalnost kupaca je €in odabira proizvoda i usluga jedne tvrtke dosljedno u odnosu na njihove
konkurente. Kad je kupac lojalan jednom poduzeéu ili brendu, ne moZe ga lako pokolebati cijena
ili dostupnost. Radije bi platili vi§e i osigurali jednaku kvalitetu usluge i proizvoda koji poznaju i
vole. Lojalnost kupaca pozitivino je povezana sa zadovoljstvom kupaca jer sretni kupci
neprestano preferiraju brendove koje zadovoljavaju njihove potrebe. Vjerni kupci kupuju
iskljuéivo proizvode ili usluge poduzeéa i nisu spremni promijeniti svoje Zelje u odnosu na

konkurentska poduzeéa.

Vaznost lojalnosti kupaca utjece na gotovo svaku metriku vaznu za poslovanje. Bez zadovoljnih
1 lojalnih kupaca rijetko koji posao ¢e opstati. Odrzavanje klijenata koji se vracaju po jo§ je
presudno za poslovni uspjeh. Iz tog razloga kratkorogni dobitci ne rade. Vjerni kupci samo su

bolji za posao: pomaZu u rastu poduzeca i ostvarivanju dobiti.

Ako poduzeée uspije steéi lojalne kupce isto moZe ostvariti izvrsne rezultate. Kako bi stekla $to
viSe lojalnih kupaca, poduzeta moraju upoznati svoju ciljnu skupinu i pronaéi prave
komunikacijske kanale putem kojih ¢e moéi ostvariti i odrzati komunikaciju sa ciljnom

skupinom.

Prva vrsta lojalnosti koju treba spomenuti je transakcijska lojalnost. ,,Steci transakcijsku lojalnost
najlakSe je od Sest razliditth vrsta lojalnosti od strane kupca. Radi na ponudama i
popustima. Program lojalnosti kupaca pruZit ¢e popuste za ponovne kupce. Moc¢an je alat, ali ima

svoju cijenu. Dobra vijest je da su popusti koje nude programi vjernosti dobri za sljedecu
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kupnju* (Plazibat, Susak i Sari¢, 2015:30). Ako se pravilno koristi, transakcijska lojalnost moze
pruZziti izvrsne rezultate. Svaki program vjernosti mora ukljuéiti ovaj aspekt u svoju ponudu, ali

nikada ne smije biti jedini fokus.

Druga vrsta lojalnosti je vjernost angazmana. Kod ove lojalnosti program nagradivanja kupaca
nudi bodove ako se ljudi pretplate na biltene, gledaju YouTube videozapise ili preuzmu studije
sluaja itd. takoder, mogu se nagraditi i kupci koji sudjeluju u poslovanju poduzeca. To
osigurava da marketindki materijal poduzec¢a dosegne $to veci broj stalnih kupaca koji potom isti
koriste za nove kupovine. ,,Kao §to rije¢i sugeriraju da ova vrsta lojalnosti proizlazi nakon $to
program nagradivanja kupaca moZe stvoriti emocionalnu vezu s ponovljenim kupcem. Moze
zapoCeti jednostavno dodjelom bodova na njihov rodendan ili obljetnicu. Pismo izvr$nog

direktora VIP kupcima sjajan je na¢in da zadrZe svoju lojalnost™ (Kotler i Keller, 2008:138).

Svako poduzede, ovisno o tome &ime se bavi i svojim ciljnim skupinama odabire program

lojalnosti koji mu najviSe odgovara te potom isti primjenjuje u poslovanju.

4.2, Utjecaj lojalnosti

O lojalnim kupcima ovisi uspje$nost poslovanja poduzeéa. To potvrduju Kotler i Keller
(2008:144) koji isti¢u da ,,lojalnost kupaca utjede na sve vazne mjerne podatke vazne za uspjesno
poslovanje. Ako imate sretne i zadovoljne kupce, oni i dalje kupuju od vas, troSe vise od ostalih,
manje su nestabilni i vjerojatnije ¢e postati zagovornici marki. Novi kupci obi¢no vise kostaju za
stjecanje i ne troSe toliko novca koliko vjerni, ponovljeni kupci. Odrzavanje klijenata koji se

vracaju po jos je presudno za poslovni uspjeh®.

Lojalnost kupaca odnosi se na postupak odludivanja za proizvode i usluge odredenog poduzeca
dosljedno u odnosu na konkurente. Kada su kupci odani odredenom poduzeéu na odluku o
kupnji ne utjecu cijena ili dostupnost. Radije bi pridekali - pa ¢ak i platili viSe - kako bi dobili
istu kvalitetu usluge i proizvoda koji su im poznati i koje cijene. ,,Lojalnost kupaca definira se
kao spremnost bilo kojeg kupca da kupi robu ili usluge tvrtke u odnosu na konkurentske
dostupne na trzi§tu. Zbog Einjenice da je lojalnost rezultat razvijanja pro§lih pozitivnih iskustava

s kupcima 1 njihovog ponovnog povratka u tvrtku zbog tih iskustava, kupci ¢e se iznova vraéati i
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poslovati s tvrtkom; bez obzira na to ima li moZda najbolji proizvod, cijenu ili isporuku usluge*

(Plazibat, Susak i Sari¢, 2015:56).

Stvaranjem sveobuhvatnog programa lojalnosti koji omoguéava moderne marketingke tehnike,
kupci mogu postati promotori, tj. ambasadori brenda. Brend ambasadori danas imaju veliku
utjecaj na kupce te Siroki doseg ljudi koji su im vjerni te prate njihove savjete vezane za to §to
kupiti, nositi, jesti, piti i sliéno.

,»Programi vjernosti djeluju jer ¢ine da se vasi kupci osje¢aju prepoznatljivima i posebnima, §to
dalje dovodi do zadrZavanja, veéeg broja preporuka i dobiti. Nagradivanje va$ih kupaca za
lojalnost i Sesto angaZiranje s vaSom markom moZe vam pomo¢i da razlikujete vasu marku od
ostalih konkurenata, a takoder i da se korisnici osje¢aju cijenjenima. Izvrstan program lojalnosti
koji dodaje vrijednost mozZe ubrzati Zivotni ciklus lojalnosti (Vranesevi¢, 2000:66). Odanost
odraZava razvoj odnosa, a zadrZavanje odraZava kontinuitet odnosa. ZadrZavanje kupaca kljuéna
je komponenta odnosa s kupcima. Glavni aspekt zadrZzavanja kupaca su osjecaji izazvani

iskustvom kupaca u kombinaciji s jakom reputacijom organizacije.

Cinjenica da je zadr?avanje kupaca Siroko prihvaéeno jer je sredidnji cilj u marketingu
odnosa. Budu¢i da se zadrZavanje kupaca usredototuje na ponovljeno pokroviteljstvo prodavada

ili dobavljada, usko je povezano s ponovljenom kupnjom.

43. Mjerenje lojalnosti

Lojalnost u ponasanju moZe se izmjeriti pomoc¢u mjernih podataka koji dijelom gledaju na stanje
programa lojalnosti. To ukljuéuje ispitivanje broja ljudi koji se upi$u, stopu otkupa, koliko je
kupac aktivan u programu vjernosti i povrat ulaganja u program vjernosti. Ukupna slika moze
ukljudivati ispitivanje koliko je ukupno kupaca steeno i stopu odbijanja kupaca. Mjerni podaci o
emocionalnoj lojalnosti ukljuéuju zadovoljstvo kupaca, utjecaj kupaca, preporuke drugima,

afinitet prema marki i ukupni osjecaj kupaca prema marki.

Odrzavanje kupca dugoroéno sretnim i lojalnim ozbiljan je zadatak koji ukljuéuje rad na

razli¢itim procesima kao §to su (Ani¢, Piri Rajh i Rajh, 2010:20-33):

e pracenje i promatranje,
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e stvaranje to¢nih zbirki podataka,
e izraduni na temelju obradenih podataka,

¢ 1nakraju, stalna pobolj$anja strategija u razli¢itim poslovnim aspektima

Da bi se poduzeée moglo uspje$no nositi sa svim prethodno navedenim aktivnostima, osim dobro
razvijenih alata baze znanja koji ¢e mu pomo¢i u ¢uvanju i klasificiranju podataka, treba mu i
pouzdan sustav mjernih podataka za pracenje zadrZavanja kupaca. ,,Lojalnost kupaca vazna je za
usluZne tvrtke koje teZe opstanku i jadanju svoje konkurentnosti. Lojalnost kupaca igra presudnu
ulogu u osiguravanju konkurentske prednosti davatelja usluga jer je poduzeée deset puta jeftinije
zadrZati postojee kupce nego stjecanje novih. Uz to, lojalnost kupaca stvara preduvjete za
povecanje trZisnog udjela, dohotka i dobiti, jaa poslovni razvoj i imidZ pruZatelja usluga“
(Kotler i Keller, 2008:149). Medutim, lojalnost usluzi moZe se razviti samo ako se
mjeri. Rasprave o odabiru modela za mjerenje lojalnosti kupaca zapodele su prije vise od trideset
godina. Danas je ovo pitanje postalo vaZan predmet istrazivanja lojalnosti u teoriji i praksi, jer
poznavanje lojalnosti kupaca dovodi do pravilne reakcije, jake konkurencije, zasi¢enja trzista i

internacionalizacije.

Danas jo§ uvijek nije potpuno jasno koji koncept lojalnosti treba slijediti, stoga je tesko
procijeniti lojalnost kupaca. ,,Stav istraZivada u vezi s konceptom odgovarajuce lojalnosti jo§
uvijek nema uskladenosti, jer iako se temelje na razli¢itim konceptima, dobivaju se malo razli¢iti
ili ¢ak proturjedni rezultati: kupac za kojeg se procjenjuje da je lojalan u jednom istraZivanju,
mijenja se u drugom. To ograni¢ava moguénosti usporedbe rezultata zasebnih studija. Praktidari
takoder nisu sigurni oko toga koji je koncept mjerenja lojalnosti kupaca
najuzviieniji. Nepristrano i valjano mjerenje lojainosti kupaca prema davatelju usluga takoder je
ograni¢eno neunificiranim sadrZajem lojalnosti“ (Vrane$evi¢, 2000:80). Na to ukazuje velika
raznolikost mjera lojalnosti, ukljuéwuéi ciklus otkupa, intenzitet kupnji, razdoblje upotrebe,
razdoblje ¢lanstva kupaca u programu lojalnosti, broj kupaca, neto dobit itd. Do sada, jo$ uvijek
nije jasno koji bi elementi lojalnosti kupaca trebali mjeriti kako bi se procijenila analogna

lojalnost kupaca pod identi¢nim ili barem sli¢énim okolnostima.
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S. Empirijsko istrazivanje o trenutnim sustavima nagradivanja

na teritoriju Republike Hrvatske

U svrhu boljeg razumijevanja kupaca te njihovih stavova vezanih za sustave nagradivanja na

podru¢ju Republike Hrvatske provelo se empirijsko istrazivanje

Istrazivanje se provelo putem Google obrasca. Sastojalo se od 14 pitanja na koja su odgovarali
svi ispitanici. Razdoblje istraZivanja bilo je od 26. kolovoza do 02. rujna 2021. godine. Do
ispitanika se doSlo putem druStvene mreze Facebook i elektronitke poste. U istraZivanju su

sudjelovala 104 ispitanika i obuhvaéena su oba spola — muski i Zenski.
Kroz empirijsko istrazivanje Zeljelo se dobiti odgovore na sljedeca pitanja:

S kojim programima vjernosti su ispitanici upoznati.

Koriste li ispitanici programe lojalnosti prilikom kupovine.

Saznati §to je ispitanike potaknulo na koristenje programa lojalnosti prilikom kupovine.
Saznati programe lojalnosti kojih poslovnih subjekata ispitanici koriste.

Otkriti razloge za$to ispitanici koriste odredene programe lojalnosti.

Saznati putem kojih komunikacijskih kanala ispitanici dobivaju informacije o

I

pogodnostima u sklopu programa lojalnosti.
7. Otkriti stavove ispitanika o programima lojalnosti.

8. Saznati hoée li ispitanici u buduénosti nastaviti koristiti programe lojalnosti.

5.1. Analiza rezultata istraZivanja

U ovom poglavlju napravit ¢e se pojedina¢na analiza svakog pitanja postavljenog ispitanicima u

istraZivanju.

Prvo pitanje u istrazivanju ,Koji je Va$ spol?“ posluZilo je kako bi se mogla napraviti
segmentacija ispitanika po spolu. Omjer ispitanika u Zeni bio je 74% Zena naspram 26%

muskaraca.
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Izvor: Google forms

5.2.  Zakljuéci istraZivanja

Nakon analize odgovora ispitanika koje su isti dali nma &etrnaest pitanja postavljenih u

istrazivanju do$lo se do sljedeéih zakljudaka:

e Programi vjernosti s kojima je najvedi broj ispitanika upoznat vezani su za prodavaonice
u kojima kupuju predmete koji su im potrebni u svakodnevnom Zivotu. Na primjer, hrana,
odjeca i potrepstine za kucu.

e 84,6% ispitanika prilikom kupovine koristi pogodnosti programa vjernosti

e Najded¢i razlog za postajanjem ¢lana programa vjernosti medu ispitanicima bili su
preporuka zaposlenika poslovnog subjekta &iji je program vjernosti - 45,2% ispitanika i
promotivna kampanja poslovnog subjekta — 29,8% ispitanika.

¢ Ispitanici u najveéoj mjeri koriste programe vjernosti drogerija (78,8%), programe
vjernosti prodavaonica prehrambene robe (70,2%) i programe vjernosti neprehrambene
robe (48,1%) 1 programe vjernosti benzinskih postaja (39,4%).

e 88,5%, odgovorio je da programe vjernosti koriste zato §to im isti donose financijske
pogodnosti

e Ispitanici informacije o pogodnostima u sklopu programa vjernosti &iji su Glanovi
naj¢eS¢e dobiva putem newslettera koji do njih dolaze e-mailom (68,3%), putem letaka
koji stizu na kuénu adresu (50%) ili putem drustvenih mreza poduzeca (47,1%)

¢ 34,62% ispitanika slaZze se da programi vjernosti ¢iji su ¢lanovi nude izvrstan omjer
zahtjeva i1 pogodnosti. 38,46% ispitanika slaZe se da programi vjernosti utje¢u na njihove
kupovne odluke, 31,73% ispitanika zadovoljno je programima vjernosti ¢iji su ¢lanovi.
17,31% ispitanika rado preporuduje programe vjernosti &iji su élanovi drugima.

o 78,.8% ispitanika ¢e¥ée koriste proizvode/usluge poslovnih subjekata &ije programe
vjernosti koriste

e 92,3% ispitanika smatra da programi vjernosti imaju prostora za razvoj u buduénosti

e 92.3% ispitanika i u buduénosti planira nastaviti koristiti programe vjernosti
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6. Rasprava

TIako su kupci u sredi$tu poslovanja poduzeca, poduzeéa su jako dugo vremena pokuSavala
pronac¢i nadin kako uspostaviti uspje$nu komunikaciju i potaknuti kupce da od povremenih
kupaca postanu lojalni njihovim brendovima, tj. proizvodima i uslugama. CRM se pojavio s
razvojem tehnologije i ponudio rjeSenje koje uvelike pomaZe poduzetima kada je u pitanju
kreiranje lojalnih odnosa s kupcima. Danas se primjenjuje u velikom broju poduzeéa koja ga
koriste u svrhu komunikacije i odrZzavanja odnosa s kupcima, planiranja i unaprjedenja prodaje te

osmi$ljavanju marketingki aktivnosti.

Problem koji se javlja s CRM-om, tj. primjenom CRM-a u poslovanju je taj $to isti jo§ uvijek
nije dovoljno istraZen te ga poduzeéa primjenjuju ili djelomi¢no ili ga uopée ne primjenjuju kako
treba u poslovanju. Na primjer, odredeni broj poduzeéa napravi program vjernosti putem kojega
Zele prikupljati informacije o svojim kupcima i nagradivati najlojalnije kupce, ali kroz vrijeme,
kako im se poslovanje razvija, zaborave na to da su kupci u fokusu poslovanja i da putem CRM-
a trebaju kontinuirano prikupljene informacije o kupcima koristiti kako bi istima omogu¢ili jo¥
bolji dozivljaj kupovine i razvili nove pogodnosti za iste. Naime, nije dovoljno samo nesto
pokrenuti, pogotovo kada je u pitanju sustav kao §to je CRM, ve¢ je potrebno pokrenuto, tj.

implementirano u poslovanje kontinuirano razvijati.

Kako bi u potpunosti iskoristila sve moguénosti i prednosti CRM-a poduzeca se prvenstveno
moraju upoznati s istim i moraju upoznati svoje ciljne kupce, a tek onda mogu prilagoditi CRM
sustav svom poslovanju i isti koristiti u svrhu unaprjedenja i razvoja poslovanja. To se moze
promijeniti ako strudnjaci koji suvereno vladaju CRM sustavom podnu vise pisati o istima i
educirati poduzeéa o moguénostima istih. Kada bi poduzeéa spoznala sve moguénosti CRM-a
ista bi vrlo vjerojatno podela koristiti te moguénosti $to bi u konaénici dovelo do koristi i
poduzecu i kupcima. Dugoroéno gledano, CRM sustavi su buduénost poslovanja, a kako bi isti
mogli pomo¢i poduzeéima da dosegnu svoj puni potencijal iste treba pravilno i kontinuirano
primjenjivati u poslovanju. Svako poduzeée koje implementira CRM u poslovanje i uloZzi u
razvoj CRM sustava vidjet ¢e pozitivne promjene u poslovanju i biti ¢e nagradeno od strane
kupaca zato $to kupci znaju prepoznati, cijene i nagradit ¢e poduzeéa koja se trude oko njih i

njihovog kupovnog iskustva a CRM poduzeéima omoguéava upravo to.
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7. Zakljudak

U fokusu poslovanja poduzec¢a je upravljanje odnosa s kupcima, tj. kupci su uvijek na prvom
mjestu. Poseban naglasak poduzeca stavljaju na lojalne kupce koji poduzeéu, u konaénici, svojim
kupovnim navikama, osiguravaju dobit i omoguéavaju poslovanje. S obzirom na vaZnost koju
kupci imaju za poduzeée ve¢ godinama se radi na razvoju sustava pomocu kojih ¢e se moéi
prikupljati, obradivati i koristiti informacije o ciljnim kupcima. S razvojem informaticke
tehnologije do$lo je upravo do toga — stvorile su se nove moguénosti efikasnog prikupljanja i
obrade velike kolidine podataka o kupcima koje poduzeéima olak3avaju uspostavljanje i

odrZavanje odnosa s istima.

CRM je sustav koji veliki broj poduzeca koristi u svrhu povezivanja s kupcima i stvaranje
lojalnih izmedu kupca i poduzeéa. Samo primjena CRM-a u poslovanju nije garancija uspjeha.
Za uspje$no poslovanje potrebno je istovremeno koristiti nove tehnologije, poslovne procese i
potaknuti zaposlenike poduzeéa na zajednidku suradnju. Sto poduzeéa vise vremena posvete
upoznavanju svojih ciljnih kupaca to ¢e ista lakSe razviti dugoro¢no lojalan odnos s istima, a
lojalni kupei temelj su svakog poslovanja. Oni grade brendove, odrZzavaju brendove na Zivotu te
poti¢u brendove da se razvijaju sukladno njihovom razvoju koji je potaknut ¢imbenicima iz

njithove okoline.

Zahvaljuju¢i rezultatima empirijskog istraZivanja provedenog na temu sustava nagradivanja na
teritoriju Republike Hrvatske do$lo se do zaklju€ka da su potroSaéi, bili oni toga svjesni ili ne,
lojalni brendovima, da poduzeéa kroz programe lojalnosti naveliko utjeu na kupce te da ¢e u
buduénosti utjecaj programa lojalnosti na kupce biti jo§ veéi. Stoga poduzeéa na vrijeme trebaju
uvesti CRM u svoje poslovanje kako bi uspje$no prikupljala informacije o svojim postojeéim i
potencijalnim kupcima te trebaju razviti jedinstvene programe lojalnosti putem kojih ¢e se jo§

vie povezati sa svojim kupcima i uévrstiti medusobni odnos s istima.

Ovaj rad, s obzirom na sekundarne podatke prikupljene od razli¢itih autora koji su se bavili
prou¢avanjem CRM-a i primarne podatke dobivene kroz empirijsko istrazivanje u buduénosti
moze pomo¢€i struénjacima koji ¢e se detaljnije baviti proudavanjem primjene CRM-a na
podru¢ju Republike Hrvatske. Preporuka je da se podrudje CRM-a u buduénosti nastavi

intenzivnije istraZivati zato §to je posve o€ito da je to jedan od najudinkovitijih na¢ina praéenja
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