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Uvod

U cilju marketing poslovanja od velikog znacaja jeste poznavanje potreba i zahteva
potrosaca. Cilj svakog preduzeca jeste da zadovolji potroSace na najbolji nacin odabranom
ponudom proizvoda/usluga. Rezultat zadovoljstva potrosac¢a kupljenim proizvodom/uslugom
ima dve koristi za preduzece, a to su: povecanje lojalnosti korisnika i pozitivha usmena

propaganda.

Potrosac¢i se odluCuju za kupovinu iz razli¢itih razloga kao S$to su li¢ne potrebe,
potrebe domacinstva i drugo. Njihovo ponaSanje podsti¢u i motiviSu razni ekonomski,
socioloski, psiholoski i drugi faktori. PotroSaci prvo dobijaju stimulans koji ih podstice da
razmisljaju o kupovini. Nakon toga, imaju potrebu o kupovini proizvoda/usluga, odnosno
stvaraju svest da im je proizvod/usluga potreban, ili Zele da reSe odredeni problem. Kada su

svesni potreba onda potrosaci i donose odluke o kupovini.

Kupci su osnovni uslov opstanka jednog preduzeca u svakom poslovanju. Vecina
preduzetnika smatra da ¢e kupce koji ih napuste vrlo lako zameniti novim. Medutim,
privlacenje novih potro$aca je znatno teze i stvara velike troskove u odnosu na zadrzavanje
postojecéih potrosaca, gde su troSkovi znatno nizi. Na osnovu istrazivanja utvrdeno je da je pet
puta skuplje privuci novog kupca nego zadrzati postojeceg. Programi lojalnosti su pritom od
velikog znaCaja u zadrZavanju kupaca, zato S§to opredeljuju njihovu odluku kod koga ¢ce

kupovati.

Unapredenje informacionih i telekomunikacionih tehnologija, pogotovo Interneta,
nova kultura, 1 ostali faktori, dorpinose da preduzeca formiraju nove strategije i uvode nove
sisteme u istraZivanju ponasSanja potrosaca na trzistu. Na primer, uvodenjem CRM sistema se
moze posti¢i da se privuku novi potrosaci, zadrze postojeci 1 oja¢a odnos sa njima. CRM se
koristi kako bi preduzeca saznala §to viSe o potrebama i1 zeljama potroSaca, istrazivala
ponasanje potroSaca, a ujedno i ucila o njima. Razvoj CRM sistema, predstavlja nacin za

stvaranje i odrzavanje dugoro¢nih odnosa izmedu potroSaca i odredene organizacije.

Zadrzavanje kupaca je proces koji podrazumeva uspostavljanje 1 odrzavanje
poslovnih veza preduzeca sa cilnjim grupama potrosaca kojima se stvaraju dodatne vrednosti i
za proizvodaca i za kupca. Primarni zadatak marketing poslovanja jednog preduzeca jeste da

privuce nove potrosace i zadrzi postojece. Ipak, preduzeca su skoncentrisanija na privlacenje
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novih potrosaCa, viSe nego na zadrzavanje postojecih, iako je lojalne kupce jeftinije
opsluzivati u odnosu na nove. Zadrzavanje kupaca jeste osnovni efekat znacenja lojalnosti

koji obezbeduje sigurnu ponovnu kupovinu od strane kupca.

Predmet istraZivanja

Svrha poslovnog marketinga jednog preduzeca jeste da privuce nove i da zadrzi svoje
trenutne potrosace. Predmet ovog rada jeste analiza procesa privlacenja i zadrzavanja
potrosaca od strane preduzeca kao i primena Sistema upravljanja odnosa sa potro$a¢ima
(CRM) u poslovanju finansijskih institucija kao nacina za stvaranje i odrzavanje odnosa sa

istim.

Cilj istrazivanja

Glavni cilj naseg istrazivanja jeste da objasnimo Koji su to nacini privlacenja potrosaca i
nacini njihovog vezivanja za proizvode ili usluge preduzeca, zatim zasto je lojalnost potrosaca
vazna za uspeh preduzeca kao i1 da predstavimo i objasnimo prednosti pravilnog uvodenja i
primene CRM - a u poslovanje, njegov znacaj u privlacenju novih potrosaca i zadrzavanju

trenutnih na primeru Otp banke.

Metode istrazivanja
Tokom izrade ovog rada koriS¢ene su sledeCe metode istrazivanja: analiza, sinteza,
indukcija, dedukcija. Koris¢eni su domaci i strani izvori stru¢ne literature, kao i internet

izvori.

Hipoteze istraZivanja

Generalna hipoteza

Uvodenje koncepta CRM-a u poslovanje organizacije vodi boljem sagledavanju

potreba potroSaca, satisfakciji istih, a samim tim i ostvarenju profita.
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Pomocna hipoteza

1. Privlacenje, a zatim i zadrzavanje potrosaca u direktnoj je vezi sa satisfakcijom

potroSaca.

Struktura istrazivanja

Master rad se sastoji od Cetiri glavne glave.

1. Privlacenje potroSaca — predstavlja prvu glavu rada koja se sastoji od Cetiri tatke. U
okviru prve glave definisaéemo pojam potro$aca, ponasanja potroSaca u kupovini,
vrste potroSaca, psiholosko objasnjenje ponaSanja potrosaca i nacine privlacenja
potrosaca, sa akcentom na propagandu.

2. Zadrzavanje potrosaca — predstavlja drugu glavu rada koja se sastoji od tri tacke. U
okviru druge glave definisacemo pojam satisfakcije, kako se meri satisfkacija,
lojalnost potrosaca (programe lojalnosti, lojalnost potroSaca prema brendu i
zadovoljstvo-lojalnost-profitabilnosti), i potrebu zadrzavanja potroSaca.

3. Upravljanje odnosima sa potrosa¢ima — predstavlja trecu glavu rada koja se sastoji od
Cetiri tacke. U okviru ove celine definisa¢emo pojam CRM-a, elemente CRM-a,
prednosti i moguce probleme uvodenja Koncepta, kao i primenu CRM-a u bankama.

4. Istrazivanje CRM aktivnosti OTP banke — predstavlja cetvrtu glavu rada koja se
sastoji od tri tacke. U okviru ove glave, u prvoj tacki dacemo osnovne podatke o banci
(misija 1 vizija, usluge koje banka pruza, elektronsko poslovanje banke). U drugoj
taCki predstavicemo SWOT analizu 1 analizu konkurencije. U trecoj tacki
predstavicemo dve ankete: anketu namenjenu korisnicima usluga i anketu namenjenu

zaposlenima.
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1 Privlacenje potrosaca

Privla¢enje potrosaca predstavlja prvu glavu rada. U okviru ove celine analiziratemo

Cetiri tacke koje su povezane sa glavnim predmetom istrazivanja u master radu:

1. Prva tacka — Razumevanje ponaSanja potrosac¢a kao osnov za njihovo privlacenje ce
analizirati $ta su potrosaci, zasto su vazni, koje su vrste potrosaca.

2. Druga tacka — Psiholosko objasnjenje potrosaca ¢e analizirati kako motivacija,
percepcija, licnost 1 drugi faktori uticu na ponasanje potrosaca.

3. Treca tacka — Vrednosti za potrosace ¢e objasniti Sta predstavlja vrednost za potrosace
I kako se ona meri.

4. Nacin privlacenja potrosaca predstavice Cetvrtu tacku u kojoj ¢e se obrazloziti kako se
privlade potrosaci i koji su to najces¢i nacini za privla¢enje potrosaca, sa akcentom na

propagandu.

1.1 Razumevanje ponasSanja potrosaca kao osnov za njihovo privlacenje

Za ostvarivanje dugoro¢nog uspeha preduzeca neophodno je razumeti i upoznati
potrosace kako bi se uspostavitli takvi odnosi kojima ¢e ih preduzece osvojiti. Pod tim se

podrazumeva poznavanje osobina potroSaca i njihovog ponaSanja u procesu kupovine.

Ponasanje potrosaca predstavlja vaZzan segment pri analizi marketing menadZmenta,
kao 1 finansijskih trZiSta, poSto su potrosaci ti koji diktiraju tempo 1 na osnovu kojih
kompanije kreiraju proizvode i usluge. Njihovo ponasanje se prikazuje u traZzenju, kupovini,
koriS¢enju, procenjivanju i raspolaganju proizvodima i1 uslugama za koje ocekuju da ce
zadovoljiti njihove potrebe. PonaSanje potrosaca, kao poseban vid ljudskog ponasanja, zavisi
od nekoliko faktora koji mogu biti interni i eksterni. Kako se menja drustvo, menjaju se i
ljudske vrednosti, razvijaju se nove tehnologije, a zajedno sa njim se menja 1 ponasanje
potrosaca i njihova vrednost prema odredenoj vrsti proizvoda/usluga i prema brendu. Da bi se
moglo uopste govoriti o lojalnosti Zena kao potrosaca, bitno je da se krene od istrazivanja
potrosaca 1 njihovog ponaSanja, a svrha lojalnosti zena jeste da se identifikuju potrebe

potrosaca, zadovoljstvo i motivacija §to nas vodi do lojalnosti potrosaca.
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Postoji veliki broj razli¢itih definicija ponaSanja potrosaca, Blekvel i saradnici
smatraju da je ponaSanje potrosaca aktivnost koju oni preduzimaju kako bi pribavili, koristili i
raspolagali sa proizvodima i uslugama (Blackwell, et al., 2006, 4). Mari¢i¢ takode definiSe
potrosace i1 njihovo ponasanje, i smatra da je potroSa¢ kulturno i drusStveno bice. Marici¢
navodi da je potrosa¢ individua za sebe, drzavljanin odredene zemlje, pripadnik odredene
nacije, ¢lan poreodice, ¢lan rase, vere, predstavnik grupe, predstavnik drustvene klase ili sloja,
i tako dalje. Da bi mogao da kupuje proizvode i usluge, potroSa¢ mora posedovati novac, a
ujedno i volju da ih kupuje. Osim §to potroSa¢ moze biti individua, on moZze biti organizacija
ili odredena institucija koja kupuje proizvode i usluge kako bi ih koristila za obavljanje svoje
osnovne delatnosti (Marici¢, 2008, 15).

Naucna disciplina ponaSanja potrosa¢a obuhvata mnoge oblasti. Ponasanje potroSaca
je proces koji predstavlja osnovnu marketinsku koncepciju, po kojoj je svrha postojanja
preduzeca satisfakcija potreba i Zelja potrosaca. Krajnji rezultat uspeha marketinskih strategija
je upravo zadovoljstvo potrosaca. Pored pomenutog istrazivanja Sta, zasto, kako, kada i koliko
¢esto ljudi kupuju proizvode/usluge, istrazivanje se nastavlja na ocene i stavove potroSaca
posle kupovine odnosno nakon konzumiranja proizvoda/usluga. Odluke o kupovini potrosaca
ne mogu uvek biti najbolje, jer ¢injenica je da potrosaci donose kako dobre tako i loSe odluke

(Zivkovié, 2014, 38).

Mnogi potrosa¢i odbijaju kupovinu proizvoda koji svi drugi koriste i biraju
proizvode/usluge koje po njihovom misljenju najbolje oslikavaju njihove potrebe, licnost, stil
zivota i slicno. U buducénosti se smatra da ¢e potroSaci sve vise pratiti trendove da sami biraju
proizvode/usluge. PonaSanje potroSaca privlaci sve viSe paZnju mnogim kompanijama, a
faktori koji tome dorpinose su vezani za teznjom kompanija da povecaju profit, da se Sire na
nova trziSta, brinu o zastiti zivotne sredine, ubrzan razvoj novih proizvoda/usluga, i tako dalje
(Zivkovié, 2014, 36).

Koncepti i metode ponasanja potrosaca se baziraju na raznim nau¢nim disciplinama
kao Sto su sociologija, psihologija, kulturna antropologija, ekonomske nauke, demografija,
antropogeografija, i tako dalje. Sem toga, u metodologiji istrazivanja pojavljajuju se i
kvantitativne discipline koje podrazumevaju operaciona istrazivanja, statistiku, matematiku i

druge (Zivkovié, 2011, 39).
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U proslosti, potrosaci se nisu ponasali i reagovali u skladu sa postavljenim marketing
teorijama, Sto je navelo marketare da izuCavaju ponasanje potrosaca. PotroSac¢i su birali
proizvode/usluge koje oslikavaju njihovu li¢nost, koje odrazavaju njihove potrebe, oslikavaju
njihov Zivotni stil i sli¢no, i ne biraju proizvode i usluge koje mnogi drugi koriste (Zivkovié,

2011, 39).

Ponasanje potrosaca se razvilo i kao posebna nau¢na disciplina $to je uticalo na to da
se marketari sve viSe udube u ovaj pojam i da ga sve vise istrazuju. Jako je vazno da marketari
saznaju da na ponasanje potroSaca ne uticu samo ekonomski ili racionalni motivi kada vrse
proces kupovine, ve¢ da tu postoje 1 drugi motivi koji pokreéu potrosace na kupovinu
odredenih proizvoda, usluga i brendova. Usled razvoja informacione tehnologije i sve vise
konkurencije na trziStu, primena marketinga je postala sve potrebnija, a ponasanje potrosaca i
i njihov razvoj je postao akademska i primenjena nauéna disciplina, navodi prof. Zivkovié

(Zivkovié, 2011, 39).

Spomenuli smo da ekonomski ili racionalni motivi nisu jedini faktori koji uticu na
ponasanje potrosaca. Howkins i njegovi saradnici su napravili model ponaSanja potrosaca koji
govori da na ponaSanje uticu interni i eksterni faktori koji su povezani sa licnim konceptom i
zivotnim stilom potro$a¢a §to utice na proces odludivanja u kupovini (Zivkovié, 2011, 40).
Interni uticaj se odnosi na percepciju, ucenje, pamcenje, motive, licnost, emocije i1 stavove
potrosaca. Eksterni uticaj se odnosi na uticaj: kulture, podkulture, demografskih faktora,
drustveni status, referentne grupe, uticaj porodice 1 marketinskih aktivnosti. Sve ovo se
formira kroz sticanje 1 iskustvo potrosaca Sto formira njihov Zivotni stil. PotroSa¢i imaju
odredene potrebe i Zelje §to ih dovodi do procesa odluéivanja, tj. kupovine proizvoda, usluga i
brendova (Zivkovié, 2011, 40).

Pocetak proucavanja potroSaca kao zasebne marketinsSke discipline nastao je u
trenutku kada su ponudaci shvatili da reakcije 1 ponaSanje potroSaca nije uvek u skladu s
pretpostavkom marketinSke teorije. Prouavanje ponasanja potrosaca usmereno je na nacin
odlucivanja pojedinaca kako da uloZe svoje dostupne resurse tj. vreme, novac, trud u stavke
koje se odnose na potroS$nju. To podrazumeva S§ta, kada, gde i1 koliko ¢esto potrosaci kupuju

kao i koliko ¢esto to upotrebljavaju (Schiffman, Kanuk, 2000, 5).
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PonaSanje potroSaca izrazava se u biranju, kupovini i kori§¢enju proizvoda/usluga na
trziStu. Satisfakcija potreba potroSaca preko njihove motivacije i1 izbora ciljeva kupovine,
rezultira akcijom odnosno ponasanjem potroSaca. Smatra se da potrosa¢ na kupovinu

proizvoda/usluge potrosi Sest Casova nedeljno (Marici¢, 2008, 146).

PonaSanje u kupovini proizvoda i usluga razlikuje se od potrosaca do potrosaca. Pri
odluci o kupovini potrosa¢ nastoji da izbegne i smanji odredeni rizik koji moze biti
funkcionalni, fizi¢ki, finansijski, socijalni i psiholoski. Funkcionalni rizik podrazumeva da
proizvodi/usluge koje potrosaci koriste nece biti dobri kao $to su oni o¢ekivali. Fizi¢ki rizik
podrazumeva rizik za sve potro$ace koje koriste ili nose proizvode, u smislu da ne dode do
toga da se proizvod pocepa ili pokvari. Finansijski rizik podrazumeva rizik od toga da
proizvod nije vredan novca i vremena koliko su potrosac¢i podrazumevali da ¢e biti vredan.
Socijalni rizik se odnosi na to da ¢e potrosac biti u neprijatnoj situaciji ukoliko je izbor
proizvoda loS. Na kraju, psiholoski rizik podrazumeva da ¢e lo§ izbor proizvoda/usluge

ugroziti ego potroSaca (Milisavljevié, 2003, 168).

Proces donosenja odluka o kupovini proizvoda/usluga jedna je od najznacajnijih
oblasti istrazivanja ponaSanja potroSaca. Odluka o kupovini podrazumeva izbor izmedu dve

ili viSe alternativa, tj. ponasanja (Maricic¢, 2008, 455).

Ponasanje potroSaca obuhvata tri vrste faza : anticipativnu, aktuelnu i retrospektivnu
fazu. Anticipativna faza podrazumeva ponasanje potrosaca pre ¢ina kupovine, odnosno kada
je potrosac svestan svojih potreba 1 tad uvida razliku izmedu zeljenog stanja i stvarnog stanja
u zadovoljenju svojih potreba. Sam trenutak kupovine, odnosno izbor i procena potrosaca
izmedu brenda proizvoda, mesta gde ¢e obaviti kupovinu, naina placanja 1 drugo,
podrazumeva aktuelnu fazu kupovine. Na kraju, poslednja faza se odnosi na ponaSanje
potroSaca nakon $to je obavio kupovinu, koja se ogleda kroz zadovoljstvo ili nezadovoljstvo

kupljenim proizvodom/uslugom, smatra se retrospektivnom fazom (Zivkovié, 2014, 46).

Proces odlucivanja potroSaca zapravo predstavlja vodi¢ za marketare i menadZere o
tome na koji naéin potrosaci razmisljaju kada odluc¢uju o kupovini proizvoda/usluga. Samim
tim pruza im se moguénost da postave odgovaraju¢i marketing miks, komunikacione i

prodajne strategije (Marici¢, 2008, 460).
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Klasi¢an model procesa odlucivanja potrosaca koji pod potrosatem podrazumeva
osobu koja kupovinom proizvoda/usluga resava svoje probleme sastoji se iz sledecih pet faza
(Marici¢, 2008, 463):

1. Svesnost potrebe. Proces kupovine zapoc€inje preopoznavanjem potrebe, odnosno
stvaranjem svesti o potrebi ili problemu. Potrosac¢ najpre prima stimulans koji ga
pokreée na razmisljanje o kupovini. Stimulans moze biti komercijalni, socioloski

ili fizioloski (Zivkovi¢, 2014, 102).

Potrosa¢ donosi odluku o kupovini jedino u situacijama kada postane svestan
odredene potrebe ili problema. Prema tome, razlikujemo dve vrste problema :
aktivne 1 neaktivne probleme. Aktivni problemi su problemi kojih je potroSac
svestan, a neaktivni problemi su oni kojih nije svestan. Pritom, potrebe mogu biti

podstaknute spoljasnjim i unutrasnjim stimulansima (Marici¢, 2008, 465).

Spoljasnji stimulansi kao npr. ekonomski, socioloski i sl. i unutrasnji kao §to su
fizioloski, psiholoski) i dr. stimulansi motiviSu potroSaca na odredeno ponasanje
ili akciju. Osnovni motivi potrosaa su bazirani na bioloskim i psiholoskim

potrebama (Marici¢, 2008, 465).

U trenutku kada potroSa¢ primi stimulans, pocinje da misli o odredenoj vrsti
proizvoda ili usluge. Zatim, potrosa¢ ocenjuje kakva je njegova trenutna situacija i
prelazi u narednu fazu koja se ti¢e prepoznavanja problema. Menadzeri kompanija
bi trebalo da na najbolji nacin iskoristiti stimulanse u cilju podsticanja donoSenja
odluka o kupovini proizvoda/usluga koji pripadaju njihovoj kategoriji (Zivkovic,
2014, 102).

2. TraZenje informacija. Nakon Sto potrosa¢ oceni da li je potreba ili Zelja vredna
da bude zadovoljena, pocinje da prikuplja informacije kako bi na najbolji nacin to 1
ucinio. Time pocinje faza trazenja informacija. Svrha prikupljanja informacija
jeste stvaranje svesti 0 tome da postoje proizvodi i usluge kojima potrosa¢ moze
reSiti problem (Milisavijevi¢, et al., 2007, 222). Potrosa¢ prima najvec¢i broj
informacija iz komeracijalnog izvora marketinga, ¢ija je funkcija informativna,
medutim, smatra se da najefektivnije informacije dolaze iz licnog izvora, Cija je

funkcija ocenjivacka, smatra prof. Zivkovié (Zivkovié, 2014, 103).
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Trazenje informacija moze biti interno i eksterno. Interno trazenje informacija
podrazumeva da se informacije povlace iz dugotrajne memorije, tj. da potrosac
ima dovoljno iskustva u zadovoljavanju odredene potrebe i1 da raspolaze
infomacijama. Eksterno traZenje informacija podrazumeva da se informacije
skupljaju iz spoljnih kanala koje se dobijaju putem prijatelja, kroz oglaSavanje,

putem potrosackih informatora, i tako dalje (Milisavljevié, et al., 2007, 222).

Procena alternativa. Na procenu potroSaca o alternativama uticu slede¢i faktori:
pogodnosti  koje mogu dobiti kupovinom proizvoda/usluge; karakteristike
proizvoda, odnosno vaznost pojedinih karakteristika koje mogu zadovoljiti
potrebu; imidz brenda i funkcija korisnosti za svaku karakteristiku. Procena
alternativa zavisi od potrosata do potrosaca i specificne situacije kupovine

(Zivkovi¢, 2014, 223).

Procena alternativa je faza u kojoj potrosa¢ poseduje dovoljan broj informacija
pomocu kojih donosi odluku. Odluke se nekada mogu lako doneti u sitacijama
kada je u pitanju kvalitetan proizvod, prihvatljiva cena, savremen dizajn i

obezbedenost posleprodajnih usluga (Milisavijevié, et al., 2007, 223).

Postupak u proceni alternativa sastoji se iz dve faze i nekoliko podfaza. U prvoj
fazi prikupljaju se alternativne marke proizvoda koje ¢e se kasnije razmatrati. U
drugoj fazi dolazi do testiranja alternativa koriS¢enjem tehnika 1 pravila
odlucivanja povu€enih iz memorije potroSaca i konstruisanjem i primenom novih
tehnika i pravila odlu¢ivanja s obzirom na novonastalu potrebu (Marici¢, 2008,
473).

Kupovina. Kupovina predstavlja krajni ishod na osnovu rang liste alternativnih
proizvoda koji su dostupni potroSacu. Kupovina je ¢in procesa odlucivanja
potroSaca u kupovini proizvoda ili usluga koji podrazumeva razmenu proizvoda i
usluga za odgovarajuci nov€ani iznos (Marici¢, 2008, 475). Razlikujemo probnu i
ponovljenu kupovinu. Probna kupovina ukljucuje kupovinu odredenog
proizvoda/usluge po prvi put i od iskustva u kori$¢enju zavisi da li ¢e se kupovina
ponoviti. Ponovljena kupovina znaci isto $to i lojalnost potrosaca marki proizvoda
(Maricié, 2008, 475).
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Posao ljudi u marketingu ne zavrS8ava se kupovinom proizvoda/usluge. Nakon
kupovine se procenjuje da li je potrosa¢ zadovoljan ili nezadovoljan i ukljucuje se
u ponasanje posle kupovine, Sto je ujedno i poslednja faza ovog procesa.
Satisfakcija 1 dissatisfakcija podrazumeva razliku izmedu potrosacevih ocekivanja
pre kupovine i utvrdenog funkcionisanja proizvoda u potros$nji (Maricié, 2008,
475).

5. Ocena posle kupovine. Kada se obavi kupovina, kod potrosaca se Cesto javlja
stanje zabrinutosti ili tzv. kognitivna disonanca kao posledica u pogledu donoSenja
prave odluke o obavljanju kupovine (Milisavijevi¢, et al., 2007, 224). Naime,
potrosac analizira ispravnost svoje odluke o kupovini, odnosno preispituje se da li
je doneo pravu ili pogresnu odluku pri izboru odredenog prozvoda ili usluge.
Najces¢i razlozi takvog razmisljanja su troSkovi, neopozivost odluke i1 teZina

donosenja odluke (Milisavijevié, et al., 2007, 224).

Pozitivno ili negativno iskustvo potrosaca u ovoj fazi procesa odlu¢ivanja, pruza
korist potrosacu, pored prosirivanja dugotrajne memorije novim informacijama, i
za izbor odgovarajuée strategije ponaSanja u narednim kupovinama (Milisavijevic,

etal., 2007, 224).

Da bi se ocenili potrosaci nakon kupovine marketari analiziraju nekoliko situacija
koje se ticu koriS¢enja proizvoda, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
proizvodom/uslugeom, ponasanje u slucaju nezadovoljstva i ocenjuju konacnu

odluku o raspolaganju proizvodom (Milisavljevié, et al., 2007, 224).

Ocena nakon kupovine pocinje konzumiranjem proizvoda/usluge od strane
potrosaca. Zavisno od toga da li koriste odredeni proizvod/uslugu svi potrosaci se
mogu podeliti na korisnike i nekorisnike. Svoje poverenje potroSaci poklanjaju
proizvodima/uslugama tj. proizvodac¢ima ili prodavcima kojima najviSe veruju i

koji na najbolji moguci na¢in zadovoljavaju njihove potrebe (Marici¢, 2008, 479).
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Privlacenje potroSaca je zadatak od velikog znacaja u marketing poslovanju
kompanija. Bez obzira na broj kupaca, uvijek postoji prostor za ve¢om frekvencijom dolazaka
koji mogu da generiSu vece prihode u slucaju da ponuda i usluga prodajnog mesta bude na
zadovoljavaju¢em nivou odnosno vrhunska usluga uz ponudu, $to vecina kupaca danas i trazi
(dostupno  na:  http://www.poslovni.hr/komentari/sedam-nacina-privlacenja-kupaca-na-
prodajno-mjesto-269621#, preuzeto dana 23.03.2016.).

Da bismo privukli potrosace, kao Sto smo ve¢ pomenuli, potrebno je da ih najpre
istrazimo, da razumemo njihove potrebe 1 zelje, njihovo kupovno ponasanje, da spoznamo Sta
ih to pokre¢e na kupovinu, odnosno sta ith motivise, kako bi na najbolji nacin privukli njihovu

paznju i podstakli ih na sam ¢in kupovine.

Ocekivanja potrosaca Se zasnivaju na prethodnim iskustvima i menjaju se sa tudim
misljenjima i stavovima kao npr. porodice, prijatelja itd. kao i pod uticajem marketinskih i
konkurentskih informacija. Potrosaci stvaraju o¢ekivanja pre kupovine proizvoda/usluga koja
se mogu odnositi na prirodu i karakteristike proizvoda / usluga, troskove kao i trud potrosaca

koji prethodi neposrednim i posrednim koristima (Milisavijevié, et al.,2007, 35).

Potrosaci su najznacajniji faktor u mikromarketing okruzenju Koji predstavlja Sansu
za poslovni uspeh preduzeca. U trgovini nepostojanje potroSaca znaci da nema ni posla, zato
preduzece ima za cilj da zadovolji potrosate na adekvatan nacin odabranom ponudom
proizvoda/usluga. U poslovnom marketingu od velike je vaznosti poznavanje potreba i
zahteva potro$aca. Poznato je da su uzajamni odnosi izmedu kupca i prodavca mnogo ¢vrséi i
trajniji u marketingu proizvodnih dobara. Formiraju se i razvijaju dugoro¢ni odnosi i
partnerstvo koji pruzaju moguénost preduzecu da zadrzi trenutne potroSace 1 da obezbedi

stabilan rast profita na duzi rok (Milisavijevic, et al.,2007, 132).

Osoba koja ima nov€ana sredstva i1 volju za kupovinom proizvoda i usluga je potrosac.
Sem toga, potrosac¢i mogu biti i preduzeca i institucije kao Sto su Skole, bolnice itd. koji
kupuju i Koriste proizvode/usluge (Zivkovié, 2014, 39). Kao §to smo veé naveli pojam
potrosa¢ se koristi da bi opisao i razgrani¢io dve vrste potrosackih jedinica: ljude kao
potrosace 1 organizacije kao potroSace. Postoji viSe varijanti ove podele potrosaca te tako
odredeni broj autora stavlja naglasak na razliku izmedu finalnog potrosaca i poslovnog

kupca/potrosaca, ali je pomenuta podela najprihvacenija (Marici¢, 2008, 14).
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Slika 1 — Vrste potrosaca

Vrste potrosaca

T

FINALNI POTROSACI POSLOVNI POTROSACI

lzvor: Marici¢, 2008, 16.

Pod finalnim potrosa¢ima podrazumevamo 0sobe koje kupuju proizvode/usluge za
li¢ne, porodicne ili kuéne potrebe. Najcesce su u pitanju pojedinci ili manje grupe sa kojima
su potrosaci blisko povezani. Pod poslovnim potrosa¢ima podrazumevamo osobe koje kupuju
proizvode/usluge za dalju proizvodnju kako bi dalje obavljali poslovanja ili preprodavali
drugim kupcima/potrosaéima (Marici¢, 2008, 16). Podela proizvoda u marketingu na
proizvodna i potros$na dobra odgovara i podeli potroSaca, gde finalni potrosac¢i kupuju
potro$na dobra, a poslovni proizvodna dobra. Roba i usluge spadaju u potrosna dobra i ona se
nude finalnim potrosa¢ima. Poslovni potrosaci vrse kupovinu proizvodnih dobara i koriste

proizvodne usluge kako bi obavili svoju osnovnu delatnost (Maricié, 2008, 14).

Pored navedene podele potrosaca/kupaca razlikujemo i stvarne i potencijalne kupce.
Kupci koji stalno ili povremeno kupuju odredene proizvode/usluge spadaju u stvarne kupce,
dok kupci koji mogu da kupe proizvode/usluge ali to ne €ine, spadaju u potencijalne kupce.
Osnovni zadatak marketinga je da privuée nove, a da zadrzi postojece kupce proizvoda/usluga
preduzeca. Preduzece ima cilj da prevede §to veci broj potencijalnih kupaca u stalne kupce

koji ¢ée redovno promovisati proizvode/usluge, a ne samo kupovati (Zivkovié, 2014, 40).

U fokusu marketing istrazivanja je trziSte potrosaca koje formiraju sami potrosaci.
Trziste potroSaca se razlikuje od drugih trziSta jer se na njemu kupuju i prodaju proizvodi 1
usluge. PotroSaci imaju potrebe 1 zelje koje se slazu sa ponudenim proizvodima/uslugama.
Trziste potrosaca odreduje broj stvarnih i potencijalnih potrosaca kao 1 njihovu spremnost za

kupovinu proizvoda/usluga i naravno njihovu kupovnu moé (Zivkovié, 2014, 41).
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1.2 PsiholoSko objasnjenje ponasSanja potrosaca

U analizi 1 objasnjenju motiva i ponaSanja potroSaca je doprinela psihologija,
pogotovo kod motivacionih istrazivanja za koje se smatra da su dala odgovore na pitanja o
ponasanju potro$ada na odredeni nadin u kupovini (Zivkovi¢, 2013, 104). Na ponaSanje
potrosaca uticu 1 socioloski faktori kao Sto su kultura i subkultura u kojoj potrosaci zZive; na
ponasanje potroSaca utice i drustveni sloj, porodica i referentna grupa, drustveni stil Zivota, i
tako dalje. Od psiholoskih faktora, na ponaSanje potrosaca uti¢e motivacija, percepcija,
li¢nost, ucenje i1 stavovi potrosaca (Babi¢, et al, 2012, 67). U nastavku, govori¢emo o

psiholoskim faktorima.

Motivacioni proces pocinje kada potroSa¢ spozna svoje potrebe. Motivacija
objasnjava razliCita ponaSanja potroSaca u procesu kupovine proizvoda/usluga. Uzrok
motivacije je stanje tenzije kao posledica nezadovoljene potrebe. Potencijalni kupac
proizvoda/usluga jeste osoba u stanju tenzije. Pocetak motivacionog procesa je aktiviranje
potrebe, odnosno trenutak kada se kod potro3aca stvara svest o odredenoj potrebi (Zivkovic,
2013, 106). Odgovorom na pitanje §ta je to Sto pokrece ljude na odredenu kupovinu,

motivaciju defnisemo kao silu koja pokrece pojedinca na delovanje ¢iji je rezultat satisfakcija

potrebe (Babié, et al., 2012, 68).

Percepcija je proces koji obuhvata izbor, organizaciju i interpretaciju informacija
pomocu kojih ljudi stvaraju razumljivu sliku o svetu. Percepcija spada u deo procesa
informisanja potroSaca i obuhvata tri faze ovog procesa tj. izloZenost stimulansima, paznju 1
razumevanje (Zivkovié, 2013, 108). Proces informisanja analiticki se moZe podeliti u pet faza
koje podrazumevaju izloZzenost stimulansima, paznju, razumevanje, prihvatanje 1 pamcenje,
navodi prof. Zivkovi¢, a mi éemo objasniti svaku od ovih faza (Zivkovié, 2013, 106):

e [zlozenost potrosaca stimulansima — Smatra se da potroSaci shvate 1 prihvataju, i

na kraju zapamte mali broj stimulansa. Preduzefa mora da znaju na koji nacin
potroSa¢i primaju informacije, kako bi postigli uspeh u obavljanju marketing
aktivnosti. Oni moraju znati Sta se dalje deSava sa informacijama kada dospeju u
potrosacevu memoriju 1 kako da postignu efekat "ubedivanja" potrosaca pomocu
komercijalnih stimulansa. Reakcija na stimulanse zavisi od motivacije potrosaca,
njegovog iskustva, kao i od njegove licnosti. Rezultat procesa informisanja je
reagovanje potrosaca na stimulanse kao i delovanja drugih promenljivih potrosaca

(Zivkovié, 2013, 140).
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e Faza paznje nastupa u situaciji potrosa¢evog fokusiranja na odredeni stimulans, tj.
pri aktiviranju njegove svesti o nefemu, o nekoj pojavi ili predmetu. Sto je
potrosac zainteresovaniji da vidi i Cuje propagandnu poruku, to je njen efekat veci
i obratno (Zivkovié, 2013, 110).

e Faza razumevanja je poslednja faza percepcije. Razumevanje poruke ne znaci i

prihvatanje poruke. Zapravo, potrosa¢ iako dobro shvati poruku, on je iz viSe
razloga ne mora i prihvatiti. Dva ili viSe potroSaca mogu imati drugacije
razumevanje znacenja istog stimulansa kome su izlozeni. Prema tome, vrlo je
vazno izvrsiti analizu procesa organizovanosti i objasnjavanja uticaja stimulansa u
fazi razumevanja (Zivkovié¢, 2013, 111).

e Faza prihvatanja — Kao $to smo ve¢ rekli, potrosa¢ moze da shvati propagandnu

poruku preduzeca koje je upucuje potroSacima, ali je ne mora prihvatiti 1 kupiti
odredeni proizvod/uslugu. Takva vrsta potroSaca nije potencijalni kupac
proizvoda/usluge. Takode i od sposobnosti potrosaca koja se odrazava u fazi
razumevanja poruke zavisi prihvatanje poruke (Zivkovi¢, 2013, 112).

e Faza pamdenja je ujedno i poslednja faza ovog procesa koja obuhvata prenos

informacija u memoriju potrosaca. Marketing stru¢njaci plasiraju informacije 0
proizvodima i uslugama koje potroSa¢ima pomazu za odluc¢ivanje o kupovini ,
koriste¢i znanja o procesu pamcenja informacija od strane potencijalnih potrosaca

(Zivkovi¢, 2013, 113).

Naredni psiholoski faktor se odnosi na li¢nost potrosa¢a, odnosno na sliku koju
potrosaci stvaraju o sebi. Marketari moraju da poznaju kako potroSaci vide samog sebe da bi
znali na koji na¢in oni razmisljaju i kako da formiraju marketing strategiju (Zivkovi¢, 2013,
105). Svaki potrosac je licnost koja uslovljava ponasanje te osobe u kupovini. Svaki potrosac
ima predstavu o sebi koja je jedinstvena i uti¢e na odabir proizvoda i usluga kao i na proces
kojim potrosa¢ uporeduje neko idealno stanje i stvarno stanje. Kotler i njegovi saradnici
navode da idealni li¢ni koncept predstavlja sliku potroSaca onakvog kakav bi on Zeleo da
bude, dok realni koncept podrazumeva realno stanje u vezi pozitivnih i negativnih
karakteristika osobe (Kotler, et al., 2007, 268).

Uéenje podrazumeva promene koje se odvijaju u ponasanju pojedinca. Ono doprinosi
povecanju kao 1 proSirenju znanja. Ucenje podrazumeva proces gde potroSaci uce na koji
nacin da kupuju proizvode, kako da prilagode ukuse i preferencije u situacijama kada se

pojave novi proizvodi/usluge (Zivkovié, 2013, 113).
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Potrosaci neprestano uce i razvijaju svoje potroSacke vestine. Postoje potrosaci koji ne
teze ucenju sa nekom namerom da bi stekli odredeno iskustvo, ve¢ iskustvo moze biti steCeno
1 sluc¢ajno, na primer, ako gledamo odredeni film, neka poruka iz filma moze navesti da
potrosa¢ nauci nesto, iako je njegova paznja usmerena na celokupan film, a ne na odredenu

scenu u filmu (Zivkovié, 2013, 145).

Stavovi se mogu formirati na osnovu sopstvenog ili tudeg iskustva. Stavovi potrosaca
se formiraju nakon kupovine kao rezultat potroSacevog iskustva, bilo pozitivnog ili
negativnog, a sem toga, stavove potroSac¢i mogu formirati i na osnovu usmenih informacije
koje primaju od porodice, prijatelja, putem Interneta, ako su izlozeni oglasavanju masovnih
medija. Stavovi i ponaSanje potroSaca nije isto. Stavovi kao naucene sklonosti imaju
motivacioni kvalitet i mogu da usmere potrosaa prema odredenom ponasanju ili ga od

odredenog ponasanja odvrate (Zivkovié, 2014, 115).

Guti¢ 1 Sandri¢ navode da su stvavovi u marketingu uvek imali vazno mesto.
Neprihvatljivo bi bilo da se marketing definiSe kao filozofija kreiranja zadovoljstva potrosaca,
s obzirom da u spektru zadovoljstva stavovi imaju skoro u pravilu svoje zapazeno mesto
(Guti¢, Sadri¢, 2009, 151).

Vise rukovodstvo preduze¢a mora razumeti motive, potrebe i1 stavove potrosaca, koji
je razlog promena u njihovom ponasanju, koji su razlozi za izrazavanje zadovoljstva ili
nezadovoljstva kupljenim proizvodom i uslugom iz razloga §to je sve veca konkurencija na
trziStu 1 svi se bore za svoj ,,deo kolaca“. Stankovi¢ i1 ostali autori navode da su kljucne
promene na trziStu, kao $to su promenljive potrebe i zelje potroSaca, kombinacija raznih
motiva, i tako dalje, od velike vaZznosti za nosioce ponude. Mnoga preduzeca proaktivno
deluju, pa kreiraju nove potrebe potrosaca i sticu prednost u njihovom zadovoljavanju
(Stankovic, et al., 2012, 111).

Strana 18



Bojana 1li¢ — MASTER RAD

1.3 Vrednosti za potrosace

Milisavljevi¢ navodi da marketing mozemo definisati kao upravljacki i drusStveni proces
(Milisavljevi¢, 2013, 303). U tom procesu grupe i pojedinci zadovoljavaju Zelje i potrebe tako
S§to razmenjuju vrednosti sa drugima. Formiranje dugoro¢nih odnosa sa potrosac¢ima, ujedno i
odrzavanje profitabilnih odnosa u razmeni sa potroSa¢ima predstavlja poslovni marketing

(Milisavljevi¢, 2013, 303).

Milisavljevi¢ takode navodi da se marketing proces sastoji iz nekoliko faza
(Milisavijevi¢, 2013, 303). Prva faza podrazumeva da marketari moraju da razumeju potrebe i
zelje potroSaca, ujedno i trziSta. Druga faza podrazumeva da se, na osnovu razumevanja
potrosaCa i trziSta formira marketing strategija. Treéa faza podrazumeva konstrukciju
marketing programa kojim se isporucuje superiorna vrednost. Nakon toga, u Cetvrtoj fazi, se
izgraduju dugoro¢ni odnosi sa kupcima. Pomenute faze spadaju u aktivnosti kreiranja
vrednosti za potrosace, ujedno i izgradnje dugoro¢nih odnosa sa njima. U petoj fazi se
odreduje vrednost za potrosace kako bi se ostvario profit, koja je u formi tekuée i buduce

prodaje, trziSnog ucesca i profita (Milisavijevi¢, 2013, 303).

Kultura predstavlja skup prihvatljivih vrednosti, verovanja, obicaja, rituala i mitova
koji su svojstveni ¢lanovima odredenog drustva (Marici¢, 2008, 213). Na osnovu kulture
gradimo vrednosti 1 imamo odredena verovanja i ona razli¢ito uti¢e na potrosace u procesu

kupovine (Maricié, 2008, 213).

Kada vrsi kupovinu potrosaca interesuju Cetiri vrednosti koje se odnose na proizvod,
osoblje, imidz i usluge. PotroSa¢ ocenjuje proizvod po njegovoj pouzdanosti, trajnosti i
proizvodnji. Nakon toga, potroSac odlucuje koji proizvod, od konkurentskih, ima bolje pratece
usluge u smislu isporuke, odrzavanja i drugo. PotroSa¢ posmatra cenu proizvoda, troSak
energije i vremena. Vrednost za potrosace se moze prikazati na slede¢i nadin (Zivkovié, 2014,

163):

K (koristi)
V(vrednost) = W
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Dakle, potrosa¢ vrsi poredenje koristi sa ukupnim troskom, a nakon toga odreduje
koja je ukupna vrednost proizvoda/usluge. Vrednost ponude za potroSace se moze povecati
ukoliko se snize troSkovi, povecanjem koristi, povecanjem koristi viSe nego §to su povecani

troskovi i smanjenjem koristi uz mnogo veée snizavanje troskova (Zivkovié, 2014, 163).

Vrednosti podrazumevaju ubedenost osobe da odredeni predmet ili pojava poseduje
odredenu karakteristiku ili atribut. One za razliku od stavova potrosaca , koji su usredsredeni
na konkretan objekat ili situaciju, prevazilaze specifiéne okolnosti. U mnogim situacijama
vrednosti su univerzalne. Vrednosti uticu na ponasanje i prosudivanje pojedinca i pomazu u
odgovoru na pitanje da li je neki proizvod za nas (Marici¢, 2008, 214). Razlikujemo sledece
kulturne vrednosti: vrednosti koje su orjentisane ka drugima, vrednosti orjentisane prema

okruzenju i vrednosti orjentisane prema samom sebi (Marici¢, 2008, 215).

Vrednosti orijentisane ka drugima predstavljaju pogled primerenih odnosa izmedu
pojedinca i grupa unutar jednog druStva. Vrednosti orijentisane prema okolini propisuju
ispravno ostupanje trzisSnih aktera u druStvenim odnosima u ekonomskom, tehnickom i
fizickom smislu. Vrednosti orijentisane prema samom sebi predstavljaju ciljeve 1 pristupe

koje pojedinci smatraju pozeljnim u zZivotu (Maricié, 2008, 215).

Postupak za odredivanje vrednosti za potroSace sastoji se iz pet faza koje bi trebalo da
znaju dati odgovor na pitanja koja se ticu vrednosti za ciljne potroSace, koje su vrednosti
najvaznije sa stanoviSta potrosaca, da li je preduzece dobro ili loSe u isporucivanju vrednosti,
ukoliko je preduzece slabo obezbedilo najpoZzeljnije vrednosti zaSto je to na taj nacin uradilo,

Sta ¢e se u buduc¢nosti vrednovati i tako dalje. (Milisavijevié, et al., 2007, 37):

Da bi isporucila superiornu vrednost kompanija mora da neprekidno uci o trzistu i
ciljnim segmentima potroSaca. U zavisnosti od odgovora na pitanje Sta je vrednost za
potrosace, kompanija treba da proceni na $ta da posebno usmeri svoje poslovne aktivnosti
(Milisavijevié, et al., 2007, 37).
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1.4 Nadini privlacenja potroSaca

Privlacenje potrosaca podrazumeva da preduzeca moraju stalno znati kakve su potrebe
1 zelje potroSaca, da li imaju primedbe na proizvode/usluge kako bi znali kakve su njihove
preferencije i kako bi prilagodili proizvod/uslugu upravo njima. Caron Beesley, konsultant za
marketinSku komunikaciju, predlaze sedam nacina za privlacenja kupaca i uticanja na njih da
se ponovo vrate na  prodajno mesto, a to su  (dostupno  na:
http://www.poslovni.hr/komentari/sedam-nacina-privlacenja-kupaca-na-prodajno-mjesto-
269621#, preuzeto dana 06.05.2016.):

1) Upoznati potencijalne kupce — Neophodno je znati ko su kupci, kako bi se uopste
moglo ucestvovati U procesu prodaje. Ovde treba obratiti paznju na osobe koje se
¢esto pojavljuju u blizini prodajnog mesta, jer neki od njih su potencijalni kupci, neki
su samo prolaznici, dok neki samo razgledaju izloge (dostupno na:

http://www.poslovni.hr/komentari/sedam-nacina-privlacenja-kupaca-na-prodajno-

mjesto-269621#, preuzeto dana 06.05.2016.). Ovde je potrebno obratiti paznju ko od

potrosaca ulazi u prodajno mesto, kao i kako se ponasaju oni koji samo prolaze.
Nakon utvrdivanja potencijalnih kupaca potrebno je da preduzece priblizi ponudu
prolaznicima ponudom uzoraka proizvoda ispred prodajnog mesta, pravljenjem
demonstracije ili degustacije nekog prozvoda, deljenjem kupona ispred prodajnog
mesta, uredenjem izloga tako da najbolje prezentuje ponudu preduzeca.

2) Biti deo zajednice — Ovaj nacin privlacenja kupaca podrazumeva upoznavanje sa
sportskim ili drustvenim dogadanjima u zajednici gde se nalazi prodajni prostor i
podrzavanje takvih aktivnosti na razliCite nacine (sponzorisanje decije fudbalske
ekipe, dobrotvorne zabave 1 sli¢no). Na taj nacin pokazuje se bitan deo te zajednice, a
ujedno preduzece uspeva da se promovise kako bi privuklo nove kupce.

3) Edukacija kupaca - poveéava broj posetilaca i kupaca odredenom prodajnom mestu.
Kupci se edukuju o tome kako neSto mogu koristiti, ili o novim zanimljivim i
kreativnim nacinima kako neSto mogu upotrebiti i sl. Demonstracija odredenog
proizvoda uvek povecava prodaju tog proizvoda, narocito ako se uspe zainteresovati

kupac pokazivanjem nekih novih kreativnih ideja.
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6)

7)
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Napraviti promenu — Kupac ¢esto nalazi za zanimljivo kada ponuda¢ proizvoda ili
usluga uvede neke promene u svoj prodajni prostor, bilo da je to deo novog
asortimana, neka nova usluga, nove vrste popusta ili sasvim novi proizvod. Na taj
nacin se privlace novi kupci, ali 1 podstiCe se vec¢e zanimanje od strane stalnih kupaca.
Postupati sa kupcima kao sa kraljevima - Odnos prema kupcima ¢ini znacajnu
razliku izmedu prodajnih mesta. Taj odnos je nesto Sto ¢e kupac prepriCavati svojoj
okolini 1 §to ¢e doprineti ugledu preduzeca kako bi 1 njegova okolina posetila upravo
to preduzece. Kupci zele da kupuju u prodajnom prostoru gde ¢e se osecati prijatno,
gde imaju li¢ni tretman i gde su stvorili odnos poverenja sa prodavcima. U takav
prodajni prostor kupac ¢e rado dovesti nekog iz svoje okoline (dostupno na:
http://www.poslovni.hr/komentari/sedam-nacina-privlacenja-kupaca-na-prodajno-
mjesto-269621#, preuzeto dana 06.05.2016.).

Razviti program lojalnosti - Dobar program lojalnosti je dobar nafin zadrzavanja
stalnih kupaca i privla¢enja novih kupaca. Na taj na¢in ¢e se kupci osecati posebno jer
im je pruzena neka dodatna vrednost ili nacin da usStede novac.

Nastaviti komunikaciju sa kupcima — Bez obzira na postojanje i najlojalnijih kupaca
preduzeée ne treba da prekida komunikaciju sa kupcima — bilo da je ona preko
kupona, newslettera, kataloga i sl.. To je uvek dobar podsetnik kupcima da se vrate
ba$ tom preduzeéu. Sto je komunikacija preduzeca vise personalizovana, to ée se
posti¢i veci efekat. Prikupljanje podatka o e-mail adresama postoje¢ih kupaca je jedan
od nac¢ina na koji bi se takode moglo sa njima komunicirati, kao 1 koriS¢enje
drustvenih mreZza za dvosmernu komunikaciju. Kreativnost i jedinstvenost poslovanja
jednog  preduzeta ¢e uvek privuéi nove  kupce  (dostupno  na:
http://www.poslovni.hr/komentari/sedam-nacina-privlacenja-kupaca-na-prodajno-
mjesto-269621#, preuzeto dana 06.05.2016.).

Mozemo zakljuciti da se kroz skoro sve navedene nacine privlacenja potrosaca navodi

komunikacija sa potrosac¢ima kao bitna stavka u njihovom privlac¢enju. Pridobijanju novih

potrosaca znatno doprinosi efikasna komunikacija sa ciljnim grupama potrosaca.

Komunikacija u marketingu je od velikog znacaja, pa marketing komunikacije

predstavljaju sredstva uz pomo¢ kojih preduzeéa informiSu, ubeduju ili podsecaju potroSace

na svoje proizvode ili usluge (Matovi¢, 2012, 138).
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Neki od nacina kojima uspesne kompanije nastoje da privuku potrosace su kreiranje
oglasnih poruka i njihovo plasiranje putem medija, zatim sredstvima direktnog marketinga
(direktna posta), u¢es¢em na sajmovima, telemarketingom i mnogim drugim komunikacionim
oblicima (dostupno na: http://www.knowledge-
banks.org/marketing_09_nfps 1 svi_08/lekcije/lekcijall.pdf, preuzeto dana 06.05.2016.). Od

svih instrumenata komunikacije sa potrosac¢ima najefektivniji instrument jeste propaganda ili

tzv. medijsko oglaSavanje.

1.4.1 Propaganda kao sredstvo privlacenja potroSaca

Propaganda je oblik komunikacije koje se najvise koristi u marketingu, s obzirom da
moze uticati na veliki broj potencijalnih potroSaca u trenutku (Matovic, 2012, 142).
Propaganda ili medijsko oglaSavanje predstavlja pla¢eni oblik masovne komunikacije sa
potroSa¢ima, koji obuhvata nelicnu prezentaciju tj.promociju ideja, prozvoda, usluge ili
dogadaja, od strane narucioca (Matovi¢, 2012, 142). Prema tome ona podrazumeva (Matovic,
2012, 142):

— neli¢nu i masovnu komunikaciju sa potroSa¢ima od strane kompanije,

— medije pomocu kojih se poruka plasira potroSacima,

— novcano ulaganje, kao planirane aktivnosti kompanije (propaganda nije besplatna u
odnosu na npr. publicitet)

— odnosi se na proizvode, usluge, ideje.

Oglasavanje moze biti eksterno 1 interno. Eksterno oglasavanje moZze imati ulogu u
informisanju potroSa¢a o prodajnom mestu, akciji ili dogadaju i1 unapredenju imidza
preduzedéa. Sto se ti¢e internog oglasavanja, ponuda¢ ima potpunu kontrolu unutar prodajnog
mesta gde mozZe primeniti tradicionalno ogaSavanje (natpisi za snizenje cena, obavestenja o
akcijama, dogadajima, uslugama ili asortimanu, pakovanje prozvoda, prezentacija proizvoda,
Stampane informacije, flajeri, saveti o upotrebi proizvoda) i moderno oglaSavanje (cut-out
poznatih li¢nosti 1 zaStitnih lica, tv 1 video monitori za demonstraciju proizvoda, lifestyle
oglasi, informacije, interaktivni kiosci za razne vrste informacije, povezanost sa programima
lojalnosti) (Golijanin, 2010, 103).
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Sustina propagandnog delovanja jeste uticanje na pojedinca radi Sirenja odredenih
ideja, odnosno stimulisanja na odredenu akciju. Propaganda podrazumeva prihvatanje
sledec¢ih stavova (Popesku, 2013, 160):

e propaganda je jedan od instrumenata promocionog miksa kojim se nastoje ostvariti
ciljevi poslovanja jednog preduzeca,

e propagandne akcije su prethodno osmisljene u odnosu na ciljeve,

e propaganda deluje na razvijanje sklonosti i zelja potencijalnih potrosaca za odredeni
proizvod ili uslugu koja se nudi, a zatim na donosenje odluke o kupovini istih,

e propagandom se nastoji stvoriti zainteresovanost i privuéi paznja Sireg kruga
potencijalnih potroSaca.
Osnovna tri cilja propagande se odnose na (Matovié, 2012, 143):

e informisanje kao izgradivanje predstave o proizvodu ili usluzi, kao i saznanja o istim,
potom informisanje o karakteristikima proizvoda, ceni itd.

e ubedivanje u smislu stvaranja preferencija prema proizvodu/usluzi i dovodenje do
njihove kupovine,

e podsecanje kao stimulisanje na ponovnu kupovinu prozvoda ili usluge.

Prema tome ciljevi propagande zavisi od toga da li je to propaganda za informisanje,

ubedivanje ili podsecanje.

Svrha propagande za informisanje, odnosno informacija koje se plasiraju putem

medija jeste delovanje na Siru javnost radi prihvatanja proizvoda, usluge ili ideja, odnosno

ubedivanje u njihov kvalitet (Matovi¢, 2012, 155).

Primenom ubedivacke propagande moze se uticati na stavove potroSaca, odnosno
mogu se pojacati 1 $to je znatno teze, promeniti stavovi potroSaca. SuStina jeste kreiranje
kognitivne disonance kod potrosaca i putem poruke ponuditi odgovarajuce resenje problema
(Zivkovié, 2014, 121).

Nacin prenoSenja poruka moze uticati krajnji efekat ubedivanja potrosaca. Postoje tri
nacina prenoSenja poruka: verbalnim putem, putem reci i simbola, neverbalnim putem, putem
vizuelnih signala, govorom tela, grafickih prikaza i simbola, 1 paralingvistickim putem, $to
ukljuéuje kvalitet glasa i vokalizaciju (Zivkovi¢, 2014, 123-124). Propaganda za podsecanje
podsti¢e potrosace na odluke o ponovnoj kupovini podseéanjem na ponudu odredene

kompanije.
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1.4.2  Proces privlacenja potrosaca pomocéu propagande

Proces privlacenja potrosaca pomocu propagande kao sredstva komunikacije odvija se

slede¢im redosledom (Matovi¢, 2012, 158):

1. skreée se paznja potrosaca na oglasSavanje,

2. paznja se pretvara u zainteresovanost za predmet oglasavanja,

3. propagandom se izgraduje kredibilitet proizvoda kod potroSaca,

4. nakon izgradnje kredibiliteta propaganda predstavlja koristi proizvoda potrosacu, $to
stvara njegovu zelju za proizvodom,

5. potrosac je spreman na akciju.

Privladenje potrosaa postize se koris¢enjem propagandnih sredstava koja
predstavljaju nacin na koji se kreirana propagandna poruka prenosi potrosacima. Razlikujemo
slede¢e vrste sredstava : auditivna (prenoSenje poruke putem govora i zvuka), vizuelna
(prenosenje poruke putem slike i teksta) i kombinovana (audio — vizuelna) (Popesku, 2013,
161).

Ova sredstva se dalje mogu podeliti na (Popesku, 2013, 162-165):

o graficka (prospekt, plakat, publikacije),

e oglasna (novine, ¢asopisi, radio oglasi, tv oglasi, Internet oglasi, baneri),

e projekciona (koriS¢enje projekcione tehnike za prenoSenje poruke -—
kinematografska i televizijska video tehnika),

e spoljna,

e propaganda na mestu prodaje (koriS¢enje izloga 1 poslovnog prostora za

direktnu komunikaciju sa potroSacima).

Privlacenje potroSa¢a pomocu oglasavanja zavisi i od karakteristika samih potrosaca.
Dva faktora su uslov uspeha propagandne kampanje, a to su misljenje o sebi i sposobnost
imaginacije pojedinca. Osobe koje nisu sigurne u svoje stavove podloznije su uticaju
propagande u odnosu na one koje nisu, kao i osobe sa ve¢om sposobno$¢u imaginacije
(Zivkovié, 2014, 124).
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Na ponaSanje potrosaca uti¢e i raspoloZenje, koje je manje intenzivno, za razliku od
emocija. Ukoliko marketari koriste propagandu onda mogu da izazovu pozitivno raspolozenje
potrosaca, $to ujedno stvara i pozitivan osecaj prema proizvodu/uslugama. Na taj nacin se

privlage i pridobijaju potrosaci (Zivkovié, 2014, 124).

Posledica kvalitetne propagandne kampanje jeste uspeh u poslovanju odredene
kompanije u vidu vecéeg profita, povecanja broja pobornika ideje i unapredenju imidza
kompanije odnosno vece popularnosti. Propagandom se izgraduje svest ponude preduzeca u
javnosti, omogucava se stvaranje i osvajanje udela ponude na trziStu i pomaze kompaniji da se

istakne u odnosu na konkurenciju (Matovié, 2012, 158).

S obzirom na veliku ponudu 1 smanjenu kupovnu mo¢ potrosaca, potrebno je da
preduzeca pronadu nafine pomocu kojih ¢e se pribliziti svojim potroSaima i uticati na
njihovu odluku o kupovini. Cilj je odabrati najkvalitetniji nacin kojim ¢e se stvoriti
zainteresovanost 1 privuci paznja potrosaca, uz konstantno ucenje i usvajanje novih znanja o
karakteristikama potroSaca, njihovim preferencijama, navikama, zeljama 1 njthovom
ponaSanju u kupovini, ¢ime ¢e se znatno doprineti i njthovom lak§em pridobijanju i omoguciti

preduzeéu da u budu¢em periodu uspesnije definiSe svoju ponudu.
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2 ZadrZzavanje potroSaca

2.1 Satisfakcija (zadovoljstvo) potrosaca

Satisfakcija ili zadovoljstvo potrosaca igra veliku ulogu u marketingu ozbirom na to da
se buduce ponasanje potrosaca zasniva na zadovljstvu/nezadovoljstvu potrosaca. Zadovoljstvo
ujedno prethnodi lojalnosti potrosaca. Visok nivo zadovoljstva potrosaca zavisi od toga koliko
su uskladena ocekivanja i preferencija potrosaca sa vrednos¢u koja im je pruzena prilikom
kori$éenja proizvoda i usluga zavisi i visok nivo satisfakcije potrosaca. Ukoliko su potrosaci
potpuno ispunjeni, tada se postizu superiorne performanse i stvaraju se dugorocne

konkurentske prednosti preko privlacenja i zadrzavanja potroSaca (Aleksi¢, Raki¢, 2012, 93).

Kotler i Keler smatraju da ukoliko su ocekivanja potrosaca velika, a ucinak od
ocekivanja mali, onda to rezultira nezadovoljstvo potrosaca, a ukoliko su oc¢ekivanja mala, a
u¢inak od ocekivanja veliki, onda je potroSa¢ zadovoljan. PotroSa¢ ¢e biti odusevljen i
prezadovoljan ako su njegova ocekivanja velika, a u¢inak prevazide sva njegova ocekivanja

(Kotler, Keller, 2006, 144).

Smatra se da je zadovoljstvo potrosaca jedan od ciljeva marketara kako bi se stvorila i
isporuca vrednosti potroSacima. Veljkovi¢c i1 Dordevi¢c navode da zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo predstavlja iskustvo koje potrosaci iskuse dok kupuju i koriste proizvode i
usluge kao posledicu kreirane i isporucene vrednosti (Veljkovié, Dordevié, 2012, 235). Sem
toga, zadovoljstvo potroSaca predstavlja jedan od glavnih faktora rasta konkurentske prednosti

1 profitabilnosti preduzeca u savremenom poslovnom upravljanju.

Zadovoljstvo se moze posmatrati 1 kroz narednu formulu (Veljkovié, Pordevi¢, 2012,

235):
S=f(0,P)

O predstavlja funkciju ocekivanja potrosaca, a P uocljive performanse proizvoda ili
usluge. Odnos O i P predstavlja nivo zadovoljstvo potrosaca. Potrosac je nezadovoljan ako su
performanse manje od njegovih ocekivanja. Ako su performanse proizvoda ili usluge ispunile
ocekivanja potrosata onda je on zadovoljan. Medutim, ukoliko performanse prevazilaze

o¢ekivanja potroSaca onda je nivo zadovoljstva potroSaca visok i moze dovesti do
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odusevljenja (Veljkovi¢, Dordevié¢, 2012, 235) o ¢emu smo ve¢ pricali u ovoj celini, samo $to

smo sada sve predstavili formulom.

Rezultat zadovoljstva potrosaca kupljenim proizvodom/uslugom ima dve koristi za
preduzece, a to su: povecanje lojalnosti korisnika i pozitivna usmena propaganda (Zivkovic,
2014, 171). Kada porodica, prijatelja ili bilo koja referentna grupa priaju pozitivno o
proizvodu/usluzi to je onda pozitivna usmena propaganda. Ukoliko su potrosaci zadovoljni
proizvodom/uslugom oni ¢e pricati o tome i dovodi¢e svoju porodicu i prijatelje u iste
maloprodajne objekte gde su kupili taj proizvod. Da bi preduzeca ponudila Sto vecu vrednost
proizvoda/usluga oni se orijentiu na poboljsanje zadovoljstva potrosaca (Zivkovié, 2014,
171). Smatra se da je kvalitet ono $to odrzava poziciju proizvoda/usluga na trzistu, a ne cena.
Nivo zadovoljstva potroSaca obavljenom kupovinom uti¢e na ponovnu kupovinu istog

proizvoda/usluge i stvaranje lojalnosti (Zivkovié, 2014, 171).

Privlacenje novih kupaca je znatno veci troSak od troSkova zadrzavanja postojecih
kupaca. Medutim, ve¢i deo marketing teorije i prakse je manje skoncentirsan da zadrzi
postojeée potrosace, a sve se veéa paznja poklanja privlaéenju novih potrosaca (Zivkovié,

2014, 171).

Marketing stru¢njaci i viSe rukovodstvo preduzec¢a moraju voditi raCuna o tome da
stalno unapreduju programe totalnog upravljanja kvalitetom jer mogu izgubiti profitabilne
potrosaCe. Smatra se da je totalni kvalitet kljuan kod stvaranja vrednosti i zadovoljstva
potrosaca. MaSi¢ 1 njegovi saradnici smatraju da TQM pomaze da se ostvari veza izmedu
razli¢itih elemenata preduzeca, kako bi ukupna efektivnost sistema bila veca od zbira izlaza

pojedinih delova (Masié, et al., 2014, 98-99).

Kada se meri zadovoljstvo potroSaca to moZze biti veoma znacajno za preduzeca jer oni
mogu iskoristiti informacije da poboljSaju marketing strategija 1 pojacaju postojeci stepen
zadovoljstvo potrosaca. Medutim, zadovoljstvo se ne moze neposredno meriti jer je skrivena
promenljiva i zato $to obuhvata obuhvata subjektivnu percepciju potrosaca 0 kvalitetu
proizvoda i usluga (Marinkovi¢, 2008, 116), i to je ono o ¢emu marketari moraju da vode

racuna.
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2.1.1 Merenje zadovoljstva potrosaca

Mnoga preduzecéa sistematski mere zadovoljstvo potrosaca i faktore koji mogu da
imaju uticaj na zadovoljstvo. Njihov uspeh je zagarantovan ukoliko redovno meri
zadovoljstvo potrosaca, jer je to jedan od kljuc¢nih elemenata njihovog zadrzavanja. Potrosac
koji je zadovoljan duze ostaje lojalan preduzeéu, kupuje vise njegovih proizvoda — novih i
postojecih, pozitivno se izrazava o preduzecu i njegovim proizvodima, manje obra¢a paznju
na konkurentske proizvode, manje osetljiv na cenu i daje ideje u vezi sa proizvodima i
uslugama preduzecu. Lojalne potrosace jeftinije je opsluzivati u odnosu na nove, s obzirom na

to da su transakcije rutinske (Kotler, Keller, 2006, 145).

Teskoce merenja zadovoljstva potrosaca proizilaze iz Cinjenice da nivo zadovoljstva
zavisi od potroSacevih aspiracija i o¢ekivanja. Prema tome smatra se da je mera zadovoljstva
krajnje subjektivna (Zivkovi¢, 2014, 174). Sem toga, smatra da je merenje zadovoljstva
subjektivnije ako se meri na makro nivou, dok je merenje zadovoljstva/nezadovoljstva manje
subjektivnije ako se meri na mikro nivou. Preduzeé¢ima je neophodno da mere zadovoljstvo
potrosaca za objektivno utvrdivanje valjanosti proizvoda/usluga koje se nude na trzistu, a

preduslov za to je raspoloZivost podataka za analizu (Zivkovié, 2014, 174).

Preduzeca obi¢no koriste metodu anketiranja potrosaca kako bi izmerili njihovo
zadovoljstvo. Ispitanici su potrosaci koji su ve¢ imali iskustvo u kupovini jer se samo kod
potrosaca koji su imali iskustvo moze i izmeriti nivo zadovoljstva proizvodom/uslugom
(Risti¢é, 2008, 4). S druge strane, ve¢ u pocetku zadovoljstvo je pomereno u korist povoljnog
kraja skale ocena, s obzirom da su ispitanici oni koji su ve¢ imali pozitivan stav prema
proizvodu ili usluzi koji su ve¢ kupili i koristili. Za potrosace koji nisu imali iskustvo sa
odredenim proizvodom/uslugom koriste se druge metode istrazivanja koje se tiCu izbora

brenda, preferencija, mesta kupovine i tako dalje (Risti¢, 2008, 4).

Razlikujemo interne i eksterne tehnike merenja satisfakcije potroSaca. Najkorisnijim
internim tehnikama merenja kvaliteta proizvoda/usluga i satisfakcije potroSaca smatraju se:
kontrolne liste, Paretov dijagram, histogrami, korelacioni dijagrami, uzro¢no - posledi¢ni
dijagrami, satisfakcija i dr. lako su ove tehnike od velike vaznosti, one su bez znacaja ukoliko
potrosaci ocenjuju da su nezadovoljni kvalitetom proizvoda/usluga preduzeéa (Milisavijevié,
et al., 2007, 50).
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U tom slucaju mogu se primeniti eksterne metode kontrole kojima se kvantificira nivo
potroSacevog zadovoljstva ili nezadovoljstva proizvodom ili uslugom i uvidaju se razlozi

takvih stanja (Milisavijevié, et al., 2007, 50).

Prema Heleti proces merenja zadovoljstva potroSaca sastoji se iz nekoliko elemenata.
Prvo, on smatra da je potrebno da se odrede atributi zadovoljstva potrosaca tako Sto ¢e se
napraviti model za vodenje pregleda zadovoljstva potrosaca, iz kojih se mogu dobiti vredne
informacije ako se postave ista pitanja osoblju preduzeca kao i potrosac¢ima, pozeljno je da se
prate trendovi i da se prave pregledi na bazi ponavljanja odgovora, marketari bi trebalo da
statisticki vrednuju podatke, da povratne informacije budu u obliku komentara ili reklamacija
potroSaca, potrosacu treba pomagati da iskaze svoje miSljenje i oCekivanja i tako dalje.

(Heleta, 2008, 126-127).

Drugo, kod procesa merenja zadovoljstva potrosaca potrebno je da se stvori uspesna
komunikacija kako bi doslo do povratnih informacija. Potrebno je osigurati proces koji
obuhvata menadzment i preduzimanje mera za povratne informacije od potroSaca. Potrosaci
mogu davati povratne informacije koje sadrze zahteve koji se ne mogu ispuniti, §to moze
pomo¢i da se upravlja njihovim océekivanjima koji Su na razumnom nivou. Ovaj proces
podrazumeva da se pronade i odgovarajué¢i metod komunikacije sa potrosac¢ima kako bi se

odgovori i informacije statisticki obradili (Heleta, 2008, 126-127).

I na kraju, razvoj i primena reSenja koja su zasnovana na povratnim informacijama od
potroSaca je takode vazna za proces merenja zadovoljstva potrosaca. Kod promena u
preduze¢ima je vazno voditi ratuna da su ljudi i sistem podjednako vazni, kao 1 povezivanje
ljudi sa potrosa¢ima. Jako je vazno nagradivati zaposlene koji su orijentisati na zadovoljstvo
potroSaca (Heleta, 2008, 126-127).
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2.2 Lojalnost potroSaca

Nakon zadovoljstva potrosaca sledi njihova lojanost. Ukoliko je potrosac zadovoljan
proizvodom/uslugom onda ¢e on duze vreme kupovati proizvod/uslugu i postojace vece
poverenje, a sve manji strah od pogresne kupovine. Ponovna kupovina i preferencija
potrosaca se manifestira kroz lojalnost potrosaca na trajnoj osnovi koji ujedno obezbeduju

stabilno poslovanje i profit preduzeéa u duzem periodu (Zivkovié, 2014, 190).

Lojalnost ima nekoliko formi — na primer, lojalnost prema porodici, prema
zaposlenima, lojalnost prema zemlji, ali takode i lojalnost prema odredenom proizvodu, radnji
ili brendu. Lojalnost takode ima i puno definicija. Zadnjih nekoliko godina veliki broj
istrazivaca je pisalo studije slu¢aja vezano za lojalnost prema radnji, kompaniji ili brendu, dok

su drugi istrazivaci pisali o prirodi povezanosti kod lojalnosti (Melnyk, 2009, 82-83).

Efekti lojalnosti potrosaca se ogledaju kroz sledece aspekte ponaSanja potroSaca
(Heleta, 2008, 133): zadrzavanje potroSaca, dugovecnost lojalnosti potroSaca, cenovna
premija, penetracija kod potrosaca, i1 preporuke. Prvi i osnovni efekat znacenja lojalnosti
predstavlja zadrzavanje potroSaca. Zadrzavanje potrosaca osigurava ponovnu kupovinu, koja
bi se obavila viSe puta 1 viSe godina, da bi se doslo do dugovecnosti lojalnosti potrosaca. Kada
se razvija ovaj odnos onda moze da se desi da su potrosaci u stanju da plate mnogo veéu cenu
od trziSne vrednosti, ako su oduSevljeni, i to ima direktan uticaj na profit organizacije. Profit
organizacije dovodi kod porasta udela prodaje kod potroSaca tokom razvoja poslovnih
odnosa, gde na kraju slede preporuke za sticanje novih potrosaca, §to je posle maksimiziranja

profita drugi osnovni cilj organizacije.

Da bi kompanija imala lojalne potroSae mora imati odlicnu marketing strategiju koja
podrazumeva kreiranje vrednosti za potroSace, vrednovanje brenda, odrzavanje dugoro¢ne

profitabilnosti, odrzavanje zadovoljstva potroSaca 1 stvaranje poverenja u kompaniju.

U nastavku rada bi¢e re€i o tome kako se kreira vrednost za potroSace, kako se
pomocu brenda postize lojalnost i kako se odrzava dugoroCna profitabilnost, dok se o

zadovoljstvu potrosaca ve¢ govorilo.

Proces razvoja 1 odrzavanja veza sa potroSacima pociva na velikom broju klju¢nih
faktora. PotroSac je lojalan ukoliko se u njegovoj svesti formira odredeni stav i misljenje
prema maloprodavcu, njegovom proizvodu/usluzi, koje ¢e tog pojedinca navesti na ponovnu
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kupovinu (poverenje). Kada kupac kupuje iznova i iznova, tada profit kompanije raste i ona

postaje profitabilna, $to je i glavni cilj svake kompanije (Stankovié, 2008, 238-239).

Slika 2 — Proces gradenja lojalnosti potrosaca

+7  Profitabilnost Zadavoljstve Poverenja

Kvalitetno usluzivanje — poro3ata © powosata —© powotata | Lojainost
(kroz epizde u komunikacil)  t._ (kroz epizode ukomunikac) /! ~poliosaca
- Poverenje u marku vrednost i !
- Kvalitet proizvoda i usluga | | | |
- Dobra atmosfera pri kupovini [ | . :
= Pravavremeno reagovanje na : : : I
potrebe i zahteve potrosaca ! | | :
F ) I I I !
I [ | [ '
| | | | |
| I I 1 |
1
S 2 v v v

lzvor: Stankovié J., (2008), Upravljanje promenama u odnosima sa potrosacima u
maloprodajnom poslovanju, doktorska disertacija, Ekonomski fakultet, Univerzitet u Beograd,
Beograd, str. 238. (dostupno na: www.singipedia.singidunum.ac.rs pregledano dana
20.03.2016).

Da bi preduzeca ostvarila profit sve vise se baziraju na zadovoljenje potrosaca koje
dovodi do lojalnosti (Mesaros, et al., 2009, 157). Smatra se da je preduze¢ima mnogo skuplje
da privlace nove potroSace nego da zadrzavaju postojece. Preduzeca imaju strategiju da
zadrZe potrosace tako $to ¢e postojati poverenje izmedu preduzeca i potroSaca, strategiju koja
¢e doprineti da se potrosaci viSe vezuju za brend, i da budu privrZeni preduzeéu. Jedna od
takvih strategija se odnosi na primenu direktnog marketinga koji koriste metode ,,po meri
potrosaca”, rukovodeci se ¢injenicom da potroSaci preferiraju licno obracanje kako bi osetili
uvazavanje (Mesaros, et al., 2009, 157). Ovakva vrsta komunikacije ima prednosti u
mogucnosti upoznavanja preduzeca sa potrosacima i negovanje dugoroc¢nih odnosa sa njima,
¢ime se stvaraju lojalni potroSaci. Kada su potrosaci lojalni preduzecu tada se stvaraju uslovi
da se postigne jedan od ciljeva preduzeca — dugorocna profitabilnost (Mesaros, et al., 2009,

157).

Orijentacija na isporu¢ivanje superiorne vrednosti zahteva da kompanija neprekidno
uci o trzistu 1 ciljnim segmentima potroSaca. U zavisnosti od odgovora na pitanje Sta potrosaci

stvarno vrednuju, ona treba da proceni na sta da posebno usmeri svoje poslovne aktivnosti.
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Menadzeri moraju biti usmereni na poslovne potroSace jer njih predstavljaju odredene
organizacije koje kupuju proizvode/usluge za obavljanje svojih poslova zbog kojih su i
osnovane. Ukoliko su organizacije privredne, onda one kupuju odredene brendove da bi
unapredili proces proizvodnje li vrSenja usluga, dok npr. drzavne organizacije kupuju na

raznim nivoima radi vrSenja usluga.

Marketari danas moraju mnogo toga da ucine da bi ispunili obecanje brenda. Oni
moraju da podu od internog razmatranja i na taj nacin uvidaju koje korake treba da preduzmu
da bi se uverili da zaposleni i marketing partneri cene i razumeju oshovne koncepte
brendiranja i nacin na koji mogu podstaci ili ugroziti vrednost brenda. Interno brendiranje
obuhvata aktivnosti i procese koji informiSu i motivisu zaposlene (Kotler, Keler, 2006, 286).
Za usluzne kompanije i maloprodavce veoma je bitno da svi zaposleni imaju aktuelno i dobro
poznavanje brenda 1 njegovog obecanja. Stvaranje veza sa brendom deSava se kada potroSaci
doZivljavaju kompaniju kao onu koja ispunjava data obecanja brenda. Svi kontakti potroSaca
sa zaposlenima u kompaniji i komunikacija kompanije moraju biti pozitivni. Obecanje brenda
bi¢e ispunjeno samo ako se svi u kompaniji sazive sa tim brednom. Na percepciju brenda,
izmedu ostalog, najjace utice iskustvo koje potroSaci imaju sa osobljem kompanije (Kotler,

Keler, 2006, 286).

Ukoliko postoji dobra i uspesna marketing strategija vezana za brendove, menadzeri i
vise rukovodstvo su u stanju da na dobar nacin vode kompanije, a stakeholderi ¢e prepoznati
da se brend razvija i1 ulagace u njegov razvoj. Kompanija koja je uspesna je ona koja motivise
svoje potroSace da ostanu lojalni odredenom brendu. Zaposleni, menadzeri 1 viSe rukovodstvo
su odgovorni za strategiju brendiranja i implementiranje te strategije kako bi se vodila

kompanija i kako bi brend dostigao svoju vrednost.

Milisavljevi¢ 1 njegovi saradnici smaraju da je potrebno da se organizacije orijentiSu
na najprofitabilnije potroSace koji zasluZuju najbolji tretman (Milisavijevi¢ et al., 2004, 67-
68). A Sta je profitabilan potroSa¢ za organizaciju? Profitabilan potroSa¢ je ,,0soba
domacinstvo ili preduzece koji tokom vremena obezbeduje tok prihoda koji premasuje
prihvatljiv iznos troSkova koje preduzece ima u privlacenju, prodaji i usluzivanju potrosaca“

(Milisavijevié et al., 2004, 67-68).
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Grubor navodi da nisu svi potroSaci, koji koriste odredene usluge, i lojalni potrosaci, i
to se smatra nizim nivoom lojalnosti. Ukoliko se smanji potroSacka baza na adekvatan nacin
to moze podrazumevati visi nivo lojalnosti. Potencijalni kupci usluge u sustini oznacavaju
trziSni potencijal odredene usluge. U zavisnosti od realno iskazanih potreba i platezne

sposobnosti potencijalnih kupaca, jedan broj ¢e preci u kupce usluge (Grubor, 2011,30).

Da bi potrosaci ponavljali kupovinu odredene usluge onda usluzna preduzeca moraju
da razvijaju i unapreduju odnose sa svojim potrosac¢ima. Jedan deo potrosaca ¢e, vremenom,
postati pravi pobornik usluznog preduzeca. Najvisi nivo lojalnosti potrosaca dovodi do
formiranja grupe potrosaca koja se u teoriji marketing usluga naziva zaStitnicima usluzne
kompanije. Ovi potrosaci predstavljaju najprofitabilniju grupu, odnosno najvrednije partnere u

poslovanju kompanije (Grubor, 2011,30).

Dugoroc¢na profitabilnost je osnovni cilj svake kompanije, a ona se moze stvoriti
ukoliko postoje lojalni potrosac¢i i ukoliko postoje dobri odnosi organizacija sa svojim
potroSacima. Kada se objasnilo kako potrosac¢i mogu biti lojalni i da je lojalnost potrosaca
povezana sa profitabilnoS¢u, potrebno je odrediti kako se upravlja odnosima sa potroSacima u

narednoj glavi.

2.2.1 Programi lojalnosti

Koncept programa lojalnosti moZe se objasniti kao formalizirano povezivanje
potroSaca koji ispunjavaju uslove koje je postavio maloprodavac. Potrosac¢i ulazu neki napor
da postanu ¢lanovi, a zauzvrat dobiju povlastice koje su dostupne samo ¢lanovima programa.
Proucavanje programa lojalnosti otkrilo je pet elemenata zajedni¢nih za vecinu programa:
baza podataka, proces pristupanja, dodana vrijednost za kupce, nagrade i prepoznavanje od
kupaca (Plazibat, Susak 2016, 304).

Programi lojalnosti omogucuju stvaranje odnosa koji je zasnovan na interakciji i
individualizaciji koji je propracen personaliziranim tehnikama direktnog marketinga
(Plazibat, Susak 2016, 304). Koriséenjem informacija prikupljenim karticama iz programa
lojalnosti dobija se strateski alat kojim se moZe kreirati individualizovati marketing miks za
potroSace uz minimalne troskove istrazivanja trzista. S druge strane, programi lojalnosti su se

pokazali kao direktan nacin povecanja ucestalosti kupovine i koli¢ine kupovine jer nagraduju
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potrosaCe koji se vracaju i takode nagraduju kombinovanu kupnju unutar istog Brenda

(Plazibat, Susak 2016, 304-305).

Programi lojalnosti nisu isti i oni se razlikuju po tome Sto su namenjeni samo
najboljim potroSacima i zato $to su kontinuirani. Da bi se formirali programi lojalnosti prvo se
moraju definisati ciljevi tih programa i koliko je preduzeée spremno da izdvoji finansijskih
sredstava za pokretanje programa. Nakon toga, jako je vazno odrediti kome ¢e se ti programi
nuditi i kakve pogodnosti ¢e imati najlojalniji potrosaci. Preduzeca znaju da razvijaju i
partnerstva sa drugim preduze¢ima i da razvijaju baze podataka za potrebe ovog programa.
Preduze¢a moraju znati na koji nacin da formiraju baze podataka i1 kako da upravljaju
informacijama, i na kraju, da ih vrednuju. Preduzimanje korektivnih akcija je poslednji korak
(Zivkovié, 2014, 201).

Za kreiranje programa lojalnosti postoji veliki broj modaliteta i neophodno je da se
izvrsi kategorija programa. Postoji Cetiri vrste programa i oni se odnose na programe u kojima
Calanovi, prilikom pla¢anja, dobijaju odredeni popust; programi u kojima, kada se kupi
odredeni broj jedinica proizvoda/usluga, ¢lanovi dobijaju jednu jedinicu gratis; programi u
kojima ¢lanovi skupljaju bodove/tackice/poene na osnovu kumulativne kupovine; i programi

u kojima ¢lanovi dobijaju prilagodenu ponudu i komunikaciju (Zivkovié, 2013, 195).

Golijjanin navodi da odredeni programi lojalnosti nemaju efekat staranja lojalnih
potrosaca (Golijanin, 2010, 31). On smatra da program lojalnosti nije potreban za potrosace
koji ve¢ dolaze u odredeni maloprodajni objekat i stalno kupuju u njemu. Programi lojalnosti
predstavljaju i veliki troSak za preduzeca, i Cesto su kratkotrajne promotivne aktivnosti
(Golijanin, 2010, 31). Vernost odredenom brendu za preduzete znaci da su troskovi
marketinga manji, dolazi do povecéanja ulaznih barijera prema konkurenciji, preduze¢a mogu

povecati svoje cene i to utice na pozitivan imidZ preduzeca.

U zavisnosti koliko preduzece shvati potrebe i Zzelje svojih najvernijih potrosaca,

zavisic¢e i njihova satisfakcija i lojalnost (Zivkovié, 2013, 204).

Ciljevi programa lojalnosti variraju od programa do programa jer se njima koristi u
razli¢itim industrijama i1 okruzenjima. Osnovni cilj, stvaranje ¢vrste veze izmedu organizacije

i potrosaca, je ostao jednak od uvodenja prvih programa (Plazibat, Susak 2016, 306).
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Organizacije najceS¢e imaju ista ocekivanja od ishoda programa, a ona sva imaju veze
sa maksimiziranjem profita. Dowling i Uncles (1997) su podelili o¢ekivane ishode na tri dela
(Plazibat, Susak 2016, 306): 1. Zadrzavanje prodajnih nivoa, marze i profita; 2. Povecéanje
lojalnosti i1 potencijalne vrednosti postoje¢ih kupaca; i 3. Podsticanje kupovine povezanih

proizvoda.

2.2.2 Lojalnost potrosaca prema brendu

Brend predstavlja zbir marketinSkih napora odredene organizacije, iskustva potrosaca i
njihov emocionalni uticaj i kako se oni pronalaze u odredenoj kulturi. On predstavlja oznaku
kvaliteta. Drugim rec¢ima, to je razlog zasto organizacije uspevaju ili propadaju. Preduzetnici
su odlucili da uce zaSto neki brendovi izazivaju poStovanje i1 angaZovanje. Jedno od
istrazivanje je otkrilo da su brendovi koji se nalaze na vrhu liste oni koji isupunjavaju svoja
obecanja, dosledno daju najvisi nivo usluge svojim potrosacima, ne reklamiraju samo zvezde,
ve¢ pruzaju najbolje proizvode. Brendovi koji misle, osecaju i ponasaju se se kao preduzetnik,

to su oni brendovi koji drze korak sa kupcima i menjaju tehnologiju (Daley, 2014, 42).

Postoji nekoliko karakteristika koje ¢ine odredene brendove top brendovima na svetu
(Daley, 2014, 42-46):

e Prekid ali sa svrhom — Tehnoloske kompanije stalno pricaju o prekidu, a u digitalnom
svetu, gde su pikseli jeftini, ovo izgleda sasvim u redu. Ukoliko je u pitanju
maloprodaja i usluge, onda bi brend u ovakvoj situaciji propao. Medutim, ukoliko se
brend prekine na pravi nacin, dobra strategija moze pomoci brendu da se ponovo vrati
u igru i kreira sopstvenu nisu.

e Dobar brending je skup, veliki brending ne moze da se kupi — Mnogi od top brendova
imaju malo ili nemaju uopste budZet posve¢en marketingu. Umesto toga, najbolji
brendovi se oslanjaju na autenti¢nost. Oni daju obecanje, promovisu dobre vrednosti,
ali to rade na nacin da zainteresuju potrosace. Klju¢ uspeha jeste da se usredsrede na
ono §to je vazno.

e Potrosaci su jedina stvar koja se vazi — Postoje beskrajne pri¢e o izuzetnim uslugama.
Jedna od njih je da je konobar u jednom od najpoznatijih top brendova na svetu u Ritz-
Carlton u Dubaiju ¢uo od gosta koji se zalio da njegova zena ne moze da dode do
plaze, jer je bila u invalidskim kolicima. Slede¢eg dana par se naSao na drvenoj stazi

napravljenoj samo za njith. Ono §to je vaZno jeste da se fokus na potroSace ne bazira
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na beskrajnim pricama, nego da se bazira na tome da se potrebe potroSaca razvijaju i
da su potrosaci i kultura ono §to je vazno.

e Nije sve u novcu — Trenirani kao inzinjeri, Akradi® uvek smanjuje rizik nastanka
problema trazi pre nego §to se oni zaista dese. Svaki dan, on i njegovi zaposleni se
trude da poboljsaju svoje proizvode/usluge bazirane na iskustva i povratnoj
informaciji potrosaca. On kaze da je to veliki posao, ali ukoliko se taj posao ne radi,
neko drugi ¢e do¢i na njihovo mesto, neko ko Zeli vise. On smatra da, ko Zeli da se
bavi tim poslom da mora da ga obavlja sa stras¢u. Jos jedan zanimljiv primer jeste da
ukoliko potrosac¢i udu u Sephoru njima je dozvoljeno da uzimaju uzorke i da odu iz
radnje iako niSta nisu kupili. U tom slucaju verovatnoca postoji da ¢e se isti potrosaci
vratiti da kupe taj proizvod. Za top brendove veca je svrha imati potrosaca koji ¢e biti
lojalan i sre¢an Sto kupuje proizvode top brendova nego samo da ih mehanicki kupuje.
Na kraju svega, brend bez strasti je samo logo, a ¢ak i uzasne kompanije investiraju u

te brendove.

Ono §to je poznato jeste da se brendovi razlikuju 1 to ne samo po ceni 1 kvalitetu, vec i
po specificnim vrednostima koje pruzaju za kupce. Ukoliko potrosa¢ ima pozitivno iskustvo
sa odredenim brendom on ¢e se iznova i iznova vracati tom brendu i bi¢e mu lojalan. Ovo
predstavlja cilj dizajniranja brendova kako bi se zadovoljili ciljni trzi$ni segmenti za razliku

od proizvoda/usluge koje su namenjene $iroj populaciji.

Na kreiranje vrednosti za potroSace utiCu brendovi. Oni mogu uticati na razliite
nacine, a najviSe preko prepoznatljivosti brenda. Prepoznatljivost brenda predstavlja faktor
koji uti¢e na povecanje kreirane vrednosti za potroSace. Brendiranje se odnosi na proces gde
organizacije, putem marketinga, gradi imidz, zastitni znak i logo koji potrosac¢ima stvara sliku
proizvoda koji je drugadiji od konkurentskog (Kotler, et al, 2008, 174). Ime, logo i drugi
elementi brenda su elementi koji ¢ine brend prepoznatljivim na trZiStu, a ujedno i uticu na
potrosate uz poveéanje percipirane vrednosti, koju ¢e dobiti kupovinom brendiranog
proizvoda (Baldauf et al, 2003, 222).

Brendovi se biraju i na osnovu toga ukoliko bude jake i1 snazne emocije, strast i
uzbudenje, ili pobuduju u ljudima druge strasti. Potrosaci biraju brendove koji Zive 1 razvijaju
se kao ljudi, kao $to je Coca-Cola. U pitanju je brend koji zadrzava poverenje putem lojalnosti

I prijateljstva, a samim tim je brend za koji su svi emocionalno vezani.

! Osniva¢ najpoznatijih lanaca fitnes centara na svetu — Lifetime fitness.
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2.2.3 Zadovoljstvo - lojalnost - profitabilnost

U periodu od 1921. do 1987. godine autori Kapon i njegovi saradnici (Helgesen, 2006,
248) su identifikovali 320 studija slu¢aja ¢iji je glavni cilj bio da se nadu faktori ili varijable
koje bi mogle da objasne varijacije u poslovnim performansama. Zadovoljstvo potrosaca ili
efekti ponaSanja zadovoljnih potrosaca nisu koris¢eni kao varijable u pomenutim studijama.
Tek kasnije je zadovoljstvo postalo varijabla u studijama. Medutim, u nekim od tih studija
merenje finansijskih performansi su odradene viSe na poslovnom nivou nego na nivou
potrosaa. U nekim studijama fokus je bio na jednakosti ili profitabilnosti potrosaca.
Posledi¢no, samo su odredene studije bile direktno fokusirane na same potroSace. Odredeni

autori, kao $to su Soderlund i Vilgon nisu nasli podrsku za pozitivnu vezu izmedu lojalnosti i

profitabilnosti potrosaca (Helgesen, 2006, 248).

Dijagram 1 — Tradicionalna organizacija nasuprot modernoj organizaciji preduzeéa usperenog

na klijenta

a) Prikaz tradicionalne organizacije

A
e
AR
AR
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b) Prikaz moderne organizacije preduzeca usmerenog na klijenta

e 4
me! ' !ent

Izvor: Kotler P., et al., (2014), Upravljanje marketingom, 14. izdanje, MATE, Zagreb, str.
124,

Dijagram 1 prikazuje piramidu sa predsednikom na vrhu, menadZmentom u sredini 1
linijskim osobljem i kupcima na dnu, koji odredeni menadZeri zasigurno smatraju zastarelim.
U uspesnim marketing organizacijama, ovaj grafikon je obrnut. Na vrhu su klijenti. Sledece
po vaznosti je linijsko osoblje koje susree, usluzuje i zadovoljava klijente. Ispod njih je

srednji menadzment, ¢iji je posao pruzanje podrske linijskom osoblju kako bi se dobro

ophodili prema klijentima, a na dnu je viSi menadzment ¢iji je posao zaposljavanje i

podrzavanje dobro srednjeg menadzmenta (Kotler, et al., 2014, 124).

Na dijagramu 1, pod b., klijenti su postavljeni sa svake strane kako bi se istaklo da
menadzeri na svim nivoima moraju biti licno uklju¢eni u poznavanje klijenata, u usluZivanje 1
druZenje sa kupcima. Neka se organizacije zasnivaju na modelu poslovanja ,.klijent na vrhu*
pa se njihova strategija temelji na zalaganju za klijente, $to je ujedno i njihova konkurentna
prednost. Kako je napedovala digitalna tehnologija, pogotovo Internet, kupci su informisaniji
pa ocekuju da im preduzeca ponude viSe od samog povezivanja, zadovoljavanja, pa cak i
odusevljenja. Oni o¢ekuju od preduzecéa da ih slusaju i da reaguju na njih (Kotler, et al., 2014,
124).

Mnoge organizacije nastoje da izmere stepen satisfakcije potrosaca, ali zaboravljaju da
utvrde individualnu profitabilnost potrosaca. Ocenjuje se da skoro svaka organizacija gubi na
opsluzivanju nekog segmenta potrosaca. Ukoliko organizacije Zele da zadovolje potrebe samo
najvecih potroSaca (mereno profitom), to ne mora da znali da ¢e organizacije uspeti.

Organizacije daju najveéim potroSacima popuste i odredene privilegije. Smatra se da su
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programi lojalnosti razlog uspesnog poslovanja mnogih organizacija koje posvecuju jednaku

paznju i velikim i malim potrosacima.

Ukoliko su potrosac¢i nezadovoljni kupovinom, tada nastaje nesklad u shvatanju posle
kupovine, a odrazava se preko frustracije potrosaca. To dovodi do nelojalnosti potrosaca sa
jedne, i gubitka profita organizacije sa druge strane. Ukoliko postoji lo$ proizvod/usluga onda
to budi nezadovoljstvo i frustraciju kod potrosaca §to se ilustruje njihovom nelojalnoscu.
Ukoliko su potrosac¢i nezadovoljni, samim tim postaju i nelojalni, a sve ovo dovodi do gubitka

profita organizacije.

Organizacije proizvode proizvode i pruzaju usluge, a od njihove strategije, od toga
kako su istrazili potrebe potroSaca i da li ispunjavaju Zelje potrosaca, od toga da li su istrazili
triziste, da li su zaposleni zadovoljni i motivisani, od lidera i tima u organizaciji, i drugih
faktora zavisi kakav ¢e proizvod i usluga biti. Kada je proizvod/usluga kvalitetan onda to budi
osecaj zadovoljstva kod potrosaca. Zaposleni u organizaciji su motivisani da bolje rade i
postaju produktivni, Sto se odrazava da se proizvodi/usluge razvijaju i poboljsavaju. Kada su
potroSaci zadovoljni onda se iznova vracaju i kupuju proizvode/usluge ili dovode nove
potrosace. Na osnovu ovoga potroSaci postaju lojalni, a kada su potrosaci lojalni to dovodi do

toga da prihodi organizacije rastu, $to rezultira da su organizacije profitabilne.

Ukoliko organizacija ima lo$iji proizvod/uslugu, potrosaéi postaju nezadovoljni i
moze se desiti da se nikada ne vrate. To rezultira da su potrosaci nelojalni, organizacija ima
gubitke 1 samim tim postaje neprofitabilna. Na osnovu ovoga se moze zakljuciti da nije samo
lojalnost povezana sa profitabilno$¢u, nego da postoji Citav koncept kojeg se organizacije
moraju pridrzavati kako bi ostvarili svoj cilj — maksimiziranje dobiti, jer ¢e na taj nac¢in

privuci nove potroSace 1 zadrZati postojece.
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2.3 Potreba zadrZzavanja potrosaca

Lojalni potrosaci predstavljaju najvredniju imovinu jednog preduzeca. Ulaganja u
zadrzavanje kupaca znatno su isplativija s obzirom na stvaranje velikih troskova pri njthovom
gubljenju. U interesu svakog preduzeca jeste vezivanje kupaca za preduzece, posvelivanje
paznje stopi po kojoj se kupci gube i preduzimanje koraka da je smanje (dostupno na:
http://www.horizonti.ekfak.kg.ac.rs/sites/default/files/casopis/1999/1_Radoslav_Senic.pdf,
preuzeto dana 02.06.2016.):

Da bi se procenila Steta nastala gubljenjem kupaca preduzimaju se sledeca cCetiri koraka
(dostupno na:
http://www.horizonti.ekfak.kg.ac.rs/sites/default/files/casopis/1999/1 Radoslav_Senic.pdf,
preuzeto dana 02.06.2016.):

1. Definisanje i merenje stope zadrzavanja i stope napustanja kupaca,

2. 1identifikovanje uzroka prelaska kupaca kod konkurenata i utvrdivanje Sta od toga
moze biti eliminisano. Najvise se moze uraditi sa kupcima koji su preduzecée napustili
zbog losSeg proizvoda/usluge ili visoke cene za razliku od onih koji su presli kod
konkurencije iz drugih razloga (npr. napustanje regiona).

3. raCunanje gubitka profita kada dotadasnji potrosaci jednog preduzeca bez potrebe
predu kod konkurenata. Gubljenje kupaca je veliki troSak za preduzece u slucaju
pojedinac¢nog kupca. Izgubljeni profit jednak je vrednosti veka zivota kupca odnosno
sadaSnje vrednosti toka profita koji bi se ostvario na potrosacu da nije pre vremena
napustio preduzece.

4. izraCunavanje koStanja smanjenja stope prelaska kupaca kod konkurencije. U slu¢aju
da su troSkovi manji od izgubljenog profita preduzece treba da uloZi taj iznos kako bi

smanjilo broj kupaca koji napustaju preduzece.

Zadrzavanje kupaca je jedan od najznacajnih faktora uspeha preduzeca. Vecina
menadzera u svetu shvataju koliko je znacaj i mo¢ lojalnosti kupaca. Da bi preduzece i dalje
bilo uspesno, menadzeri moraju da shvate razloge zbog kojih kupci napustaju preduzece i
posledice koje ¢e to imati na strukturu troSkova i profitabilnosti (dostupno na:
http://www.horizonti.ekfak.kg.ac.rs/sites/default/files/casopis/1999/1_Radoslav_Senic.pdf,
preuzeto dana 02.06.2016.).
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Zadrzavanje kupaca je proces koji podrazumeva uspostavljanje i odrzavanje poslovnih
veza preduzeca sa glavnim segmentima kupaca. Te poslovne veze bi trebalo da stvore
dodatnu vrednost za proizvodaca i za kupca, a odluka o usluzivanju kupca zasniva se na
predvidanju ekonomske vrednosti Zivotnog veka kupca za preduzece (dostupno na:
http://www.horizonti.ekfak.kg.ac.rs/sites/default/files/casopis/1999/1_Radoslav_Senic.pdf,
preuzeto dana 02.06.2016.).

Preduzeca, da bi zadrzali Sto veéi broj potrosaca, mora da sprovode razni broj
komunikacionih aktivnosti i tehnika, u zavisnosti od toga o kakvoj vrsti preduzeca se radi
(tradicionalno ili virtuelno). Ukoliko se radi o tradicionalnim preduze¢ima onda oni sprovode
strategije zadrzavanja potrocasa koji poseéuju maloprodajne objekte i motivisu ih da
ponavljaju kupovinu proizvoda/usluge. Ukoliko se radi o virtuelnim preduze¢ima onda se
strategije sprovode tako da se zadrze potroSaci koji poseCuju veb sajtove maloprodajnih
preduzeca i obavljaju online kupovine i njihovo motivisanje kako bi ponovo posetili veb sajt i
obavili kupovinu (Stankovi¢, Cavié, 2013, 88).

Kao $to smo ve¢ pomenuli shvatanje znacaja satisfakcije 1 zadrzavanja kupaca je od
velike vaznosti za mnoge kompanije. Kupci koji su zadovoljni ¢ine kapital odnosa sa kupcima
u kompaniji. U slucaju da se kompanija prodaje, kupac ¢e morati da plati pored pogona,
opreme i brenda, i za isporu¢enu bazu kupaca, broj i vrednost kupaca koji bi poslovali sa
novom firmom (Kotler, Keller, 2006, 165).

Kao §to smo ve¢ pomenuli, ponasanje potrosaca i njihovo odluc¢ivanje u kupovini je od
presudnog znacaja za uspeh i razvoj jednog preduzeca. Nasuprot privlacenju novih potrosaca,
preduzece koje ulaze napore da zadrzi postojeCe potrosate, to ¢e posti¢i njihovom
satisfakcijom kao i daljem razvoju njihovog medusobnog odnosa. Klju¢ uspeha jeste zadrzati
profitabilne odnosno lojalne potrosace, $to ujedno predstavlja i osnovni razlog potrebe

zadrZavanja potroSaca.
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3 Upravljanje odnosima sa potroSacima

3.1 Definisanje CRM - a

Jedan od nacina na koje potrosac nastoji da zadovolji svoje potrebe 1 Zelje, jeste putem
odnosa sa razli¢itim organizacijama. Medutim, da bi to postigao u kontinuitetu sa odredenom
organizacijom, najpre mora biti zadovoljan proizvodima ili uslugama te organizacije, a zatim
da na osnovu pozitivnog iskustva i o¢ekivanja koja su ispunjena, razvije poverenje i lojalnost
(Rankovi¢, 2011, 306).

Koncept razvoja odnosa sa potrosa¢ima na duge straze, jeste koncept sa dugom
evolucijom u razvoju marketinga. Ovaj koncept pre svega usmeren je na brigu o potrosac¢ima.
Identifikovanje, uspostavljanje, unapredivanje i odrzavanje odnosa sa potroSacima je svrha
marketinga, sa ciljem ispunjavanja ciljeva svih strana koje su ukljucene, a to je moguée samo

kroz medusobnu razmenu i ispunjena obecanja (Lovreta, et al., 2010, 367).

Pritom, razlikujemo Marketing odnosa (Relationship marketing) i MenadZment
odnosa sa potrosa¢ima (CRM - Consumer relationship marketing). Marketing odnosa je
marketing koncept koji se, na prvom mestu, Koristi u razvinjaju odnosa sa potrosac¢ima, a na
drugom, sa stejkholderima preduzeéa odnosno sa bankama, osiguravaju¢im organizacijama,
distributerima, dobavljacima, dok je kod CRM — a fokus na izgradivanju dugoro¢nih odnosa

sa potroSac¢ima (Milisavijevié, et al., 2004, 56).

Prema ParveSijaru 1 Setu upravljanje odnosa sa potroSaCima zapravo predstavlja
proces koji je usmeren na privlacenje, zadrZzavanje kao 1 izgradnju odnosa sa ciljnim
segmentima potro$aca radi realizovanja superiorne vrednosti 1 za potrosace 1 za preduzece

(Stankovi¢, Cavié, 2013, 85).

U tom smislu mnoga preduzeéa da bi izgradila dugorone odnose sa svojim
potroSafima, strategiju svoje marketing komunikacije realizuju pomocu tri strategije:
strategije privlaCenja 1 sticanja novih potroSaCa, zatim strategije zadrzavanja trenutnih
potrodaca i strategije ojacavanja odnosa sa najprofitabilnijim potrosaéima (Stankovié, Cavic,
2013, 85).
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Dva osnovna razloga razvoja CRM softvera jesu da CRM pruza mogucnost preduzecu
da bolje privuce potrosace, a da zadrzi trenutne i drugi jeste ojacavanje odnosa sa trenutnim
potrosa¢ima 1 uocavanje mogucnosti za vezane prodaje i1 zadrzavanje unapredenjem

postprodajne usluge(Zivkovié, 2013, 205).

Upravljanje odnosima sa potroSa¢ima zapravo predstavlja novu kulturu poslovanja u
kom je potrosa¢ centar poslovanja. To je proces koji se koristi za ufenje o tome S$ta je
potrebno potro$acima, ucenje o njihovom ponasanju kao i ucenje o prikupljanju najbitnijih
informacija o njima. Prednosti ovog sistema su pozicioniranje preduzeca i ponude preduzeca
u svesti potrosaca zatim pronalazenje novih optimizacija ponude, povecanje efikasnosti kao i

smanjenost troskova u poslovanju (Zivkovié¢, 2013, 203).

OdrZavanje odnosa sa potroSafima, a pre svega uspostavljanje odnosa sa njima,
najdelotvornije je kada su obe strane, tj. i potrosa¢i i ponudaci proizvoda ili usluga u
konstantnoj vezi (pr. online veza na internetu). Na taj nacin, omogucena je kontinuirana
razmena informacija, putem koje se stvaraju vrednosti za potroSace, a pritom se sam proces

odvija lako i bez napora (Lovreta, et al., 2010, 367).

3.2 Elementi CRM - a

U slucaju da su ocekivanja potrosaca ispunjena ili mozda prevazidena, a pritom se
usluga odvija po ustaljenom procesu, potroSa¢ ¢e biti zadovoljan ili ¢ak odusevljen. Prema
tome, ukoliko se ponaSanje potroSaca uskladuje sa operacijama u usluZznom sektoru, donece
dvostruku korist, koja se ogleda u poboljSanju efikasnosti i povecanju zadovoljstva potrosaca.
Da bi menadZzment primenio ovaj princip, neophodno je da poveca lojalnost potroSaca,
upravlja potroSackim i usluznim miksom 1 primeni strategije za pruzaoce usluga na

potrosac¢ima (Bateson, Hoffman, 2012, 273).

CRM je neophodan i neizbeZan u ostvarivanju profitabilnog poslovanja i uspeha u
poslovanju. Od velikog znacaja jeste usmeravanje strategija preduzeca na najbolji nacin,
kako bi imale pozitivan uticaj na potroSace. Pod tim se podrazumeva uskladivanje cena,
ponude i samog brenda prema zeljama 1 potrebama potrosaca. Takode, vrlo bitan vid
primene Sistema upravljanja odnosa sa potroSacima, jeste identifikacija, a zatim eliminacija

informacija koje su nepotrebne (Zivkovié, 2013, 208).
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Kod kreiranja srtukture CRM-a, od velike vaznosti za preduzece bi trebalo biti

obezbedenje potpunih informacija za najlojalnije potrosace. Svrha CRM-a, kao poslovne

strategije, jeste stvaranje balansa izmedu prihoda i profita sa zadovoljstvom potrosaca i

vrednosti koja mu se pruza. Osnovnu strukturu CRM — a ¢&ine tri elementa (Zivkovié, 2011,

222):

1. Operativni CRM, koji podrazumeva osnovne procese u poslovanju, a koji se odnose
na marketing, prodaju i usluge. Naime, ovaj element sadrzi informacije o potroSacima
pomocu kojih poboljSava usluzne, marketinske i prodajne procese, putem razlicitih

komunikacionih kanala sa istim;

2. Analiticki CRM je efektiva prodaje ili automatizacija prodajne snage i ujedno je
najkomleksnija komponenta CRM sistema. Ova komponenta formira sliku o svakom
potrosacu, njegovim zeljama i potrebama i azurira profil detaljnim analiziranjem sa

ciljem ojacavanja odnosa izmedu potrosaca i ponudaca proizvoda ili usluge.

3. Kolaborativni CRM pruza moguénost komunikacije sa potroSa¢ima putem raznih
komunikacionih kanala. Ovaj element zapravo predstavlja sluzbu podrske koja
podrazumeva uspostavljanje komunikacije sa potrosa¢ima putem razli¢itih sredstava
kao $to su telefon, e - mail, telefax, kao i razli¢iti mobilni servisi (SMS, GPRS, WAP),
internet, kao i razne vrste online aplikacija. Naime, kolaborativnim CRM - om se
ostvaruje komunikacija sa potroSacima, a njihovi odgovori, odnosno informacije koje
se tim putem dobijaju prelaze u informacione sisteme putem operativhog CRM — a
(Vojinovié¢, 2013, 181). Da bi preduzece ostvarilo uspeh, neophodno je da uskladi sva

tri elementa Upravljanja odnosa sa potroda¢ima (Zivkovié, 2013, 208).
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Slika 1 - Komponente CRM - a

Operativni CRM . Analiticki CRM

Izvor: Dostupno na: https://www.google.rs/search?g=komponente+crm&biw, preuzeto dana
28.06.2016.

3.3 Uvodenje i primena CRM - prednosti i moguéi problemi

Da bi se primenio CRM sistem, neophodno je ponovo definisati proces u odredenom
preduzeu i integrisati marketing menadzment, komunikacije i informacione tehnologije
(Zivkovié, 2013, 210).

Osnovna namena CRM-a jeste efikasno realizovanje zadatih ciljeva i strategija
poslovanja kroz sagledavanje potreba potrosaca. CRM podrazumeva uskladivanje strategija
poslovanja, organizacione strukture preduzeca, ponasanja potroSaca, skupljanja informacija,
njihove obrade i kori$¢enja, da bi se na najbolji nac¢in zadovoljli potrosaci i ispunile njihove
potrebe i Zelje, a sami tim se ostvarila poslovna dobit. Pomocu ovog koncepta poslovanja
omogucava se identifikacija potrosaca, njihov broj kao i1 uocavanje onih najlojalnijih

(Vojinovié, Vojinovi¢, 2011, 155).
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Uvodenje CRM-a predstavlja celokupnu promenu u poslovnom pristupu organizacije
od najviSeg rukovodstva do zaposlenih zaduzenih za izvrSne operacije, sa fokusom na
pojedina¢nog potrosaca (Bergeron, 2012, 31). Da bi njegova primena bila efikasna potrebno
je identifikovati ¢inioce koji poboljSavaju odnose sa potrosaima, razviti nacin rada u skladu
sa potrebama potroSaca, kao i nacin reSavanja njihovih problema i obezbediti im podrsku

(Milenovié, Ratkovi¢, 2009, 182).

Prednosti CRM — a ogledaju se u tome s$to se danas poslovanje okrece ka potrosacima
koji su najprofitabilniji iz razloga Sto je zadrzavanje ovih potrosaca dosta jeftinije u odnosu na
privlacenje novih. Zatim Sto baze podataka postaju klju¢ uspesnosti, ponuda je okrenuta ka
pojedincu, a potrosaci kao i stejkholderi pomazu u razvoju novih proizvoda/usluga $to

obezbeduje uspeh preduzeca odnosno kompanije (Pepper, Rogers, 2004, 174).

U probleme koji se mogu javiti tokom primene CRM koncepta spadaju (Kotler,
Keller, 2012, 145-146):

1) Problem velikih investicija u hardver raCunare, softver baze podataka, analiticke
programe, kvalifikovano osoblje i komunikacione veze neophodne za gradenje i
odrzavanje baze podataka potroSaca. Proces prikupljanja podataka je vrlo sloZen, a
narocito je teSko evidentirati sve interakcije pojedinacnih potrosaca.

2) Problem fokusiranosti zaposlenih na potroSace i koriS¢enje svih podataka koji su im
na raspolaganju, pri ¢emu je neophodna obuka zaposlenih.

3) Nepoverenje potroSaca odnosno nevoljnost da dele svoje licne informacije sa
kompanijom sa kojom treba da uspostave odnos. U tom slucaju kompanije treba da
omoguce potrosacima pravo da se njihovi podaci ne skladiste.

4) Najverniji kupci ne moraju uvek biti najprofitabilniji. Najlojalniji klijenti su svesni
svoje vrednosti za kompaniju i iz tog razloga nekad njihova ocekivanja mogu biti
prevelika, pa mogu izraziti nezadovoljstvo ukoliko im odredene ponude nisu

prilagodene na nacin koji su ocekivali.
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3.4 Primena CRM - a u bankama

U bankarskom sektoru sve viSe na znacaju dobija kvalitet usluga, a banke su sve vise
fokusane na klijente. Finansijske usluge se menjaju zbog Cega je potrebno da se banke
fokusiraju na dugoro¢ne odnose sa svojim klijentima i da zadovolje njihove potrebe. Banke
postaju sve univerzalnije i bave se poslovima kojima se pre nisu bavile (faktoring, forfeting,
lizing, franSizing, i tako dalje) pa je konkurencija sve vecéa i veca, a klijenti biraju banke na

osnovu kvaliteta pruzene usluge (Dasi¢, et al., 2014, 120).

Klijenti banke predstavljaju sustinu i osnov za razvoj banaka, a pogotovo u nasoj
zemlji. Usled tranzicije, od 2000. godine, mnogo banka je bankrotiralo 1 oti§lo u ste¢aj, a broj
banaka je sve manji i manji. Uvodenje CRM sistema u banke je veoma vazno iz razloga §to ¢e
ovaj sistem pomo¢i bankama da ima dugoro¢ne odnose sa svojim klijentima i da poslovanje

banke bude uspesnije (Marinkovié, 2015, 86).

Primena marketinga u bankarstvu je znacajna 1 iz razloga Sto banke imaju moguénost
da zadrze stare klijente, a ujedno i da privuku nove. Pre obavljanja bilo koje vrste posla,
banke moraju imati bazu klijenata i sve informacije o njima, moraju veoma dobro poznavati
svoje klijente kako bi znali kakve su njihove potrebe, kakva im je kreditna sposobnost, i
sli¢cno. Uspostavljanje aktivnih poslovnih odnosa i tesnih poslovnih veza sa klijentima
preduslovi su stvaranja lojalnosti i dugoro¢ne profitabilnosti banke (Marinkovic, Senic, 2012,
15).

Banke imaju HR odeljenje koje moraju pripremiti za implementaciju CRM sistema.
To podrazumeva da se izabere sistem, softver, i tako dalje. Ljudski resursi bi trebalo da produ
kroz proces edukacije o tome kako upravljati i implementirati novu tehnologiju. CRM nudi
veliki broj prednosti, kao Sto su smanjenje troskova i povecanje efikasnosti sistema, zaposleni

nece imati problema sa razumevanjem korisnika, i tako dalje (Marinkovié, 2015, 94-96).

Uvodenje CRM sistema u banke, povecava brzinu odziva na zahteve klijenata, Sto
uzrokuje povecanje sposobnosti i kompetenciju zaposlenih. Povecanje prometa i visok ROI
(Return On Investment) se javljaju kao rezultat uvodenja CRM softverskog paketa

(Stringfellow i ostali, 2004, str. 45-52, prema Marinkovi¢, 2015, 96-98).
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CRM je veoma vazan za banke iz razloga Sto se uvodenjem CRM-a banka jo§ bolje
moze upoznati sa klijentima. Banka ¢e imati u posedu sve informacije koje se tiCu
karakteristika klijenata, istorijatu aktivnosti, njthovim Zeljama i1 potrebama, koje vrste usluge i
proizvoda koriste, zbog ¢ega su se odlucili da prestanu da koriste njihove usluge i proizvode, i

tako dalje. Upravo iz ovih razloga je vazno imati CRM sistem u bankarstvu.

Da bi se CRM sistem uspesno uveo u poslovanje odredene banke, neophodno je
formirati strategiju za ostvarivanje zadatih ciljeva i zadataka. CRM strategija dopunjava
klasicnu marketing strategiju, uzimajuéi u obzir finansijske ciljeve i strategiju poslovanja
preduzeca. Ova strategija odreduje nacin formiranja profitabilnih odnosa sa korisnicima

usluga kao i nacin zadobijanja njihovog poverenja (Vujnovié, 2011, 254).

CRM strategija u bankama pomaze da se izgrade ,,profitabilni” odnosi sa klijentima da
bi se steklo poverenje izmedu banke i klijenta. Pritom, rezultati strategije se moraju meriti,
pri ¢emu je akcenat na zadovoljstvu potreba korisnika, sa ciljem sticanja velikog broja
zadovoljnih 1 vernih korisnika. Takvo poslovanje obezbeduje dugorocan uspeh i prednost na

trziStu u odnosu na konkurenciju (Vujnovié, 2011, 254).

Na osnovu svega reCenog mozemo samo do¢i do zaklju¢ka da se pomoéu CRM
sistema grade jaki odnosi izmedu banke i njenih korisnika. CRM sistem pomaze bankama da
formiraju kvalitetne baze podataka o klijentima i usmeravaju brige ka zadobijanju lojalnosti.
Banka mora znati potrebe i Zelje svojih klijenata kako bi znala da 1i da pojaca CRM strategiju
1 na koji nacin da vrSi promociju usluga i proizvoda. Formiranje usluga u skladu sa Zeljama
klijenata, zakonskim normama, zatim informisanje klijenata i pruZanje usluga na njima

odgovarajuci nacin, zahteva konstantnu ukljucenost cele banke.

Razvoj informacionih i telekomunikacionih tehnologija je doveo i do razvoja
digitalizacije. U danaSnjem svetu mozemo reci da je i ekonomija postala digitalna. Razvoj
Interneta je omogucio razvoj elektronskog poslovanja, a elektronsko poslovanje dovelo do
razvoja elektronske trgovine putem Interneta. Digitalnu ekonomiju karakteriSe direktna
prodaja bez maloprodavaca, dolazi do nastanka novih industrija, dolazi do eliminisanja
posrednika i formiraju se nova trziSta na mrezi (Pordevi¢, 2007, 133). To je uticalo i na samo
bankarstvo. Iz razloga Sto skoro sve postaje digitalno, potreba za CRM-om postaje sve veca.
Paleta bankarskih usluga je sve veca i veca, jer banke ne vrSe samo osnovne poslove, nego i
poslove emitovanja hartija od vrednosti, poslove osiguranja, savetodavne usluge, elektronsko

poslovanje, faktoring, forfeting, lizing, fransizing, i tako dalje.
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Marinkovi¢ navodi da ukoliko banka uvede CRM u svoje poslovanje onda se ona
razvija i raste (Marinkovi¢, 2015, 102). U delu koris¢enja kreditnih i platnih kartica doslo je
do povecanja lojalnosti klijenata, Sto nam samo pokazuje koliko je CRM koncept uspesan.
Sem toga, CRM omogucava da banke smanje troskove pridobijanjem novih klijenata, troskovi
reklamacija su takode niski, troskovi procesa se snizavaju, manja je fluktuacija zaposlenih,
zaposleni i menadzeri dobijaju edukacije besplatno, i tako dalje. On takode smatra da postoji
potreba kod banaka koje rade sa gradanima da unaprede svoje visoko tehnoloske CRM
strategije (Marinkovi¢, 2015, 102).
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4 Istrazivanje CRM aktivnosti OTP banke

S obzirom da velika konkurencija vlada na trzistu, da bi odredena kompanija sacuvala
svoju poziciju na trziStu neophodno je da ulozi velike napore. To je naroCito slucaj u
bankarskom poslovanju gde banke ne mogu funkcionisati bez potroSaca koji su suStina
njihovog poslovanja. Prema tome, CRM odnosno, upravljanje odnosa sa potrosac¢ima je od
velikog znacCaja za bankarsko poslovanje. Naime, CRM sistem omogucava bankama da

uspostave dugorocne odnose sa svojim potroSacima uz ostvarivanje profita (Marinkovic,

2015, 86).

Da bismo videli kako se CRM primenjuje u praksi, sprovedeno je istrazivanje
prikupljanjem primarnih podataka, putem intervjua sa zaposlenima i sekundarnih podataka na
osnovu sprovedene ankete sa korisnicima usluga jedne od uspesnijih banki u Srbiji - OTP
banke i korisnicima drugih banki iz razloga utvrdivanja znac¢aja CRM sistema u poslovanju

radi stvaranja i odrzavanja dugoro¢nih odnosa.

4.1 Osnovni podaci o banci

Dve hiljade pete godine OTP banka iz Madarske, sa srediStem u Budimpesti, potpisuje
ugovor o kupovini Niske banke i postaje vlasnik iste. Dve hiljade sedme godine osnovana je
OTP banka Srbija a.d. Novi Sad spajanjem Niske banke a.d. Ni§, Zepter banke a.d. Beograd 1
Kulske banke a.d. Novi Sad. Na taj nacin je kompletiran proces spajanja banaka i osnovana je
stabilna bankarska institucija - OTP banka Srbija a.d. Novi Sad (dostupno na:
https://www.otpbanka.rs/OTP/o_nama.php, preuzeto dana 02.07.2016.).

OTP banka Srbija je banka sa dugom tradicijom bankarskog poslovanja i jedna je od
uspesnijih i vodec¢ih u Jugoistocnoj i Centralnoj Evropi. OTP grupacija poseduje 33 hiljade
zaposlenih, 1500 filijala i pruza usluge 13 miliona potrosaca u 9 zemalja (dostupno na:

https://www.otpbanka.rs/OTP/o_nama.php, preuzeto dana 02.07.2016.).
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4.1.1 Misija i vizija banke

Biti na usluzi potrosac¢ima kvalitetnom ponudom finansijskih usluga jeste misija OTP

banke (dostupno na: https://www.otpbanka.rs/OTP/o_nama.php, preuzeto dana 02.07.2016.).

Uspeh OTP banke ogleda se u kontinuiranom poveéanju vrednosti za akcionare i
povecanju profitabilnosti banke. Prednost OTP banke zasniva se na kvalitetnim uslugama kao
1 na poverenju korisnika. OTP banka je okrenuta ka unapredivanju odnosa medu ljudima,
zastiti okoline i stvaranju Sansi za osobe sa specijalnim potrebama, takode se oslanja na
profesionalne sposobnosti i na posvecenost zaposlenih koje motivisSe kroz pojedinacne
programe profesionalnog razvoja (dostupno na: https://www.otpbanka.rs/OTP/o_nama.php,
preuzeto dana 02.07.2016.).

Cilj OTP banke jeste da postane vodeca banka u Srbiji pomocu efikasnog
korporativnog upravljanja, drustvene odgovornosti i kroz dinamic¢an rast. Uspeh ove banke
izgraden je na (dostupno na: https://www.otpbanka.rs/OTP/o_nama.php, preuzeto dana
02.07.2016.).

e struCnosti kadra,
e poznavanju regionalnih i lokalnih trziSta i na

e izgradnji dugoro¢nih odnosa sa korisnicima.

Bankom upravlja Upravni Odbor koji upravlja internom revizijom banke. Pored
Upravnog odbora tu je i Izvr$ni Odbor koji vr$i monitoring i upravlja sa nekoliko direkcija u

banci, §to se moZe videti na narednoj slici.
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Slika 3 — Organizaciona §ema banke
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" Direkcijaza naplaty |
potrazivanja

Izvor: Dostupno na:
https://www.otpbanka.rs/organizaciona_shema/organizaciona_shema.php, preuzeto dana
02.07.2016.
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4.1.2

Usluge OTP Banke

OTP banka nudi Siroku lepezu usluga koje se zasnivaju na poverenju, na dobro

poslovnoj praksi i na sigurnosti. Banka definiSe standardne uslove poslovanja sa njenim

korisnicima, obaveze prava i odgovornosti banke i korisnika, zatim uslove za ostvarivanje

odnosa komunikacija i odnosa banke i korisnika, uslove za izvrSavanje transakcija izmedu

banke i potrosaca i dr.

Opstu ponudu OTP banke Cine paketi usluga koji pruzaju moguénost koris¢enja vise

bankarskih proizvoda i usluga uz niske mesecne troskove, a koje su nam predstavili zaposleni

iste. Tu spadaju:

1.

Osnovni paket — Osnovni paket kreiran je za korisnike kojima nisu neophodne usluge
kao Sto su elektronsko 1 mobilno bankarstvo ve¢ samo koris¢enje tekuéeg racuna.
Bonus paket — Karakteristike ovog paketa ogledaju se u povoljnoj ceni koris¢enja
brojnih usluga (elektronsko bankarstvo, menjacki poslovi, SMS servis itd.).

Gold paket — ekskluzivan paket tekué¢eg racuna za potroSace koji koriste sve usluge
savremenog bankarstva.

E - paket — Kreiran za korisnike koji ¢esto obavljaju kupovinu na internetu, koji
koriste savremenu informacionu tehnologiju i Zele da ustede svoje vreme ne odlazeé¢i u
banke.

Penzioneri — Ovaj paket kreiran je za penzionere i ogleda se u niskim kamatama,
povoljnim provizijama i placanjem racuna trajnim nalogom.

Studenti — Studentski paket je kreiran u skladu sa potrebama studenata i nudi sve
prednosti koje donosi status studenata.

Plus paketi — Ovi paketi omogucavaju posebnu ponudu zakupa sefova pored brojnih
drugih usluga koje ovaj paket pruza.

Dinar plus tekué¢i racun — Prednost ovog racuna je u obraCunavanju i plac¢anju
stimulacije 4% godisnje od strane banke ukoliko korisnik na rac¢unu poseduje 100.000

dinara , najkrace 15 dana u kontinuitetu.
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4.1.3 Elektronsko poslovanje OTP Banke

Putem intervjua sa zaposlenima i klijentima Otp banke dobili smo informacije o
elektronskim uslugama koje ova banka pruza, odnosno nacin na koji upavljaju i odrzavaju

odnose sa svojim klijentima kao i informacije o iskustvima korisnika u koris¢enju istih.

OTP banka, vodi racuna o svojim korisnicima, odrzava odnos sa njima 1 nastoji da se
prilagodi njihovim potrebama i Zeljama. Jedan od nacina je pruzanje moguénosti potrosacima
za obavljanje elektronskih usluga elektronskog bank servisa (primer elektronski platni
promet), razmenom elektronskih poruka izmedu informacionih sistema ucesnika u platnom

prometu.

U e-bank servise spada OTP — direkt koji podrazumeva korisé¢enje usluga putem
interneta, M-banking putem mobilnog telefona (finansijske transakcije, menjacki poslovi,

pregled prometa i stanja na racunu, depozitu i platnim karticama) i SMS servis.

Naravno, kao uslov kori§¢enja ovih usluga isti¢e se ispravnost podataka koji se unose
prilikom obavljanja transakcija, jer u suprotnom potrosa¢ ¢e snositi rizik unosenja netacnih

informacija kao i Stetu usled neovlaséenog koris¢enja servisa.

Kod koris¢enja OTP — direkta i m — bankinga korisnik poseduje svoj aktivacioni kod,

korisni¢ko ime i lozinku, SMS kodove i m - pin za m - banking.

Takode, neophodno je da korisnik redovno prati svoje stanje na raunu i promet, a u
sluc¢aju zloupotrebe potrebno je da obavesti banku koja ¢e trenutno blokirati pruZanje usluge

servisa.

Banka ¢e privremeno blokirati usluge elektronskog servisa i ukoliko uoci bilo kakvu
zloupotrebu, ali 1 ukoliko se korisnik ne pridrzava ugovora. Takode banka ima pravo da ukine
koriséenje elektronskih usluga ukoliko korisnik najmanje tri meseca ne koristi e - bank servis,
o ¢emu naroCito vode rauna zaposleni OTP banke mese¢nim podsecanjem klijenata na

koriS¢enje ovih usluga, najcesce putem SMS servisa.

Prednosti koriS¢enje elektronskih usluga OTP banke ogledaju se u kvalitetu usluga,
velikom broju korisnika koji se mogu usluziti, u niskim provizijama, usluzi koja je non stop
dostupna, odnosno nezavisna od vremena i mesta klijenta i u efikasnom obradivanju podataka

I obavljanju transakcija.
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4131 OTP —direkt

Koris¢enje OTP — direkta podrazumeva pristup internetu i aktivan OTP — direkt

internet servis za koji se potroSa¢ moze registrovati u bilo kojoj OTP banci. Tom prilikom

dobija se SMS identifikacija odnosno korisnicko ime i lozinka prilikom prijave na OTP —

direkt nalog, a za autorizaciju placanja dobija se poseban SMS kod. SMS autorizacija

omogucava bezbedno korisé¢enje OTP — direkt usluge.

Prilikom prijave na OTP — direkt nalog putem interneta dobija se SMS kod na mobilni

telefon korisnika OTP usluga koje je prilikom registracije ostavio u najblizoj OTP banci.

Logovanje na OTP direkt internet servis obezbedeno je pomocu :

ID korisni¢kog imena — koje sluzi za identifikaciju prilikom pristupanja OTP-direct-u;
Lozinke — koja se koristi za prijavu na servis i autorizaciju transakcija;

SMS koda — koji kao $to smo ve¢ naveli se dobija u SMS poruci na zahtev prilikom
prijavljivanja na servis i1 vrSenja transakcija.

OTP - direkt internet servis pruza uvid u  (dostupno  na:

https://www.otpbanka.rs/otp_direkt.php, preuzeto dana 02.07.2016.):

tekuce, Stedne racune i namenske racune za trgovinu HoV;
preglednost izvoda u poslednjih godinu dana,
preglednost prometa na svim ra¢unima;
eksterna placanja u dinarima;

dinarske i devizne interne transakcije;
menjacke poslove;

uvid u kreditne kartice;

pregled rezervacija,;

uvid u podatke o kreditu i plan otplate;

unos, pregled i otkaz trajnih naloga;
odrZzavanje Sablona za placanje;

izmenu dnevnog/mesecnog limita;

kreditni kalkulator;

slanje zahteva banci.
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Na slede¢im slikama je prikazan nacin prijave za OTP - direkt :

Slika 4,5,6 - Login stranica, prijava i aktivacija korisnika
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Izvor: Dostupno na: https://www.otpbanka.rs/otp_direkt.php, preuzeto dana 02.07.2016.
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Na OTP direkt nalogu korisnicima elektronskih usluga je omogucen rad sa tekué¢im
racunima, rad sa Stednim ra¢unima, uvid u izvod, promet i stanje na kreditnim karticama,
stanje 1 plan otplate po kreditima, pla¢anje putem interneta, pregled, unos 1 gasenje trajnih
naloga, uvid u stanje i promet po HoV racunima, kao i moguc¢nost za slanje i pregled zahteva

koji se upucuju banci.

Od svih navedenih usluga koje pruza Otp direkt nalog, korisnici isticu kao glavnu
prednost pladanje putem interneta, pregled racuna i slanje zahteva bankama. Glavni razlog
jeste nedostatak vremena u savremenom dobu, koje zahteva brzu i efikasnu uslugu, S§to Otp

banka i omogucava svojim korisnicima u skladu sa njihovim potrebama i zahtevima.

4.1.3.2 SMS servis

SMS servis je joS jedan dokaz dobrog primera upravljanja odnosa sa potrosa¢ima OTP
banke. Otp banka svojim korisnicima omogucava informacije o uplatama, isplatama,
trenutnom stanju na tekuéem i deviznom racunu i kreditnim karticama. Kod priliva i odliva
Sredstava na ratun SMS servis obavestava korisnika ukoliko je racun veci od odredenog
iznosa, zatim ako je stanje na racunu vece ili manje od odredenog iznosa, takode pruza
informacije korisniku o izvr§enim transakcijam putem kreditnih kartica, o stanju na racunu u
odredeno vreme 1 dan, obaveStenja o dospecu obaveza na racun kartice 1 prilikom uplate na
isti. Prlikom sklapanja ugovora sa OTP bankom, dobijeni podaci o korisniku se od tog

trenutka prosleduju u bazu podataka 1 koriste se u dalje svrhe.

Naime, OTP banka ima evidenciju kori$¢enja elektronskih usluga od strane klijenta i
blagovremeno ga podsecaju na kori$¢enje istih putem SMS servisa slanjem sms poruke na
broj telefona, koji je dostavio u banci. Tom prilikom zaposleni na ljubazan i nenametljiv nacin
zele da dobiju povratne informacije od klijenata 1 da im pomognu ukoliko imaju odredenih

problema u koriS¢enju ovih usluga.
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4.1.3.3 M -banking

Da bi znatno ojacala odnos sa svojim korisnicima i izasla u susret njihovim potrebama
u skladu sa savremenim dobom, OTP banka je kreirala M - banking aplikaciju putem koje
korisnici mogu Koristiti njene usluge putem mobilnih telefona u bilo kom trenutku i kada im

je to nephodno.
M — banking aplikacija omogucava:

e pregled tekuceg, depozitnog i kreditnog racuna i kreditne Kkartice,
e pregled prometa svim raCunima i platnim karticama,

e interne prenose u dinarskoj protivrednosti i stranim valutama,

e cksterna placanja sa dinarskih teku¢ih racuna,

e uvid u izvrSene prenose i placanja,

e uvid u kursnu listu,

e obavljanje kupovine i prodaje deviza,

e pravljenje Sablona naloga za prenose i placanja,

¢ kontaktiranje banke u vezi sa odredenim proizvodima,

e upotrebu informativnih kalkulatora za kredite i depozite,

e upotrebu lokatora filijala i bankomata OTP banke.

Slika 7,8, 9, 10 — M-banking

Pocetni ekran Pregled kreditnog racuna

88,40 EUR

WAL
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Lokator filijala i bankomata Kontaktirajte nas

WG A81013 Ay
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Izvor: Dostupno na:
https://www.otpbanka.rs/stanovnistvo_ebank/stanovnistvo_ebank mbanking.php, preuzeto
dana 02.07.2016.

M-banking ili mobilna aplikacija je naiSla na dobar odziv kod korisnika usluga Otp
banke. Korisnici su istakli da su uSteda vremena uz minimalne troSkove, placanje putem
mobilnog telefona i1 usluge platnog prometa glavni razlozi koriS¢enja ove aplikacije (zamena
valute, pregled kursne liste, prebacivanje sa jednog na drugi racun). Ovom aplikacijom su
naroCito odusevljeni korisnici studentskog paketa o kojem je bilo reci ranije u ovom radu, s
obzirom da najvise odgovara njihovim navikama, potrebama i sklonostima, odnosno njhovom
tempu zivota, a koje karkteriSe Cesta upotreba interneta najceS¢e putem moblnih telefona,

tableta.
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4.2 SWOT analiza i analiza konkurencije OTP banke

4.2.1 SWOT ANALIZA BANKE

SWOT analiza. Situaciona ili SWOT analiza (strenghts, weaknesses, opportunities,

threats), podrazumeva procenu snaga, slabosti, Sansi i opasnosti u internom i1 eksternom

okruzenju odredene organizacije. Analiza pomaze u pronalazenju nacina za povecanje snaga i

smanjenja slabosti uz iskori§¢avanje Sansi i smanjenje opasnosti (Williams, 2010, 98).

Pomoc¢u SWOT analize kompanije uspostavljaju balans izmedu internih sposobnosti i

eksternih moguénosti. Uspeh ove analize zasniva se na slede¢im principima (Popesku, 2013,

81):

a) identifikacija osim apsolutnih i relativnih snaga i slabosti odredenog preduzeca u

odnosu na konkurenciju;
b) ukljucivanje u analizu samo onih sposobnosti koje ¢e klijenti ceniti;

c¢) konstatovanje Sansi i opasnosti van opsega odredene kompanije, kao predvidene

dogadaje, koje imaju konsekvence za njene performanse.

Snage :

Vise od 13 miliona korisnika u svetu

1500 filijala u centralnoj i jugoistocnoj Evropi

Globalno prisustvo u 9 zemalja

Jaka finansijska i brend pozicija

Strucan kadar

Posvecen odnos zaposlenih prema klijentima

Pozitivne reakcije korisnika usluga

Usredsredenost pored profitabilnih i na privlacenje novih klijenata
Online nalog OTP direkt

Isplate korisnicima sa deviznih racuna u stranoj valuti u bilo kojoj OTP banci u Srbiji i
inostranstvu

Mogu¢énost izmene dnevnog/mesecnog limita

Programirane isplate klijentima u okviru platnog prometa
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Periodi¢ne uplate/isplate u platnom prometu

Devizni transferi novca izmedu racuna istog lica

Refinansiranje dinarskih kredita iz bilo koje druge banke uz 2% nizu kamatu
Pravljenje Sablona naloga za prenose i placanja

Individualno pravo pristupa — korisnik moze da inicira i/ili da odobri transakciju itd.

Slabosti:

=  Malo trzi$no ucesc¢e s obzirom na jaku konkurenciju
= Nedovoljna promocija usluga
= Slaba medijska kampanja

Ulazak na nova trzita i to prosirenje na Zapadnu Evropu (Svajcarska, Austrija,
Nemacka, Francuska, Italija, Spanija).

Digitalizacija poslovanja §to podrazumevada se uvede potpuni digitalizovani rad
Uprave uvodenjem sistema e-uprave, a takode zapocinje i potpunu digitalizacija
potroSackog kreditiranja kako bi se ponudila mogué¢nost davanja kredita ,,na daljinu”
gde ¢e banka dolaziti klijentu, a ne klijent banci.

Akvizicija banki u regionu.

Vreme koje korisnici provode na elektronskom portalu banke ne bude ogranic¢eno, u
smislu da se posle odredenog vremena ne desava da se sistem sam izloguje iz profila
korisnika, ve¢ da to korisnik sam reguliSe.

Rast broja korisnika internet bankarstva.

Opasnosti:

Politicki uslovi u Madarskoj i drugim zemljama. Politicki uslovi u drugim zemljama,
ujedno i u zemlji Madarskoj mogu doprineti da se monetarna i kreditna politika menja.
Nakon referendumu u Velikoj Britaniji, monetarna i kreditna politika se menjala u
mnogim bankama, ekonomski signali nisu jasno prikazani i smatra se da proces
oporavka ide sporije. Ekonomske aktivnosti u Madarskoj se sporije deSavaju, ujedno i
u zemljama u regionu, §to moZe uticati na promenu kamatnih stopa i niske/visoke
stope inflacije.

Odnosi sa drugim zemljama

Rastuca konkurencija u regionu i niska profitabilnost
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= QOpasnost od sledec¢ih vrsta rizika: kreditni rizik, kamatni rizik, rizik (ne)likvidnosti,
valutni rizik, rizik izloZenosti banke, operativni rizik.

» Kreditni rizik predstavlja rizik od neispunjena obaveza duznika da u
vremenski ugovorenim rokovima i u punom iznosu izmire svoje obaveze
prema poveriocima. To je rizik da u finansijskoj transakciji partner necée
Ispuniti svoju ugovorom preuzetu kreditnu obavezu zbog Cega potrazivanje
neée biti realizovano na dan dospeca po njegovoj punoj knjigovodstvenoj
vrednosti. (Spasojevi¢, 2013, 106).

= Kamatni rizik se definise kao rizik smanjenja profita banke usled promena u
visini kamatnih stopa. Drugim refima, kamatni rizik predstavlja neizvesnost
ostvarenja ocekivanih prihoda i troskova, odnosno profita banke usled
fluktuacija nivoa kamatnih stopa koje su relevantne za poslovnu banku, pre
svega, sa aspekta izlozenosti aktive ili pasive banke ovim fluktuacijama
(Ivanis, 2012, 7).

» Valutni rizik se javlja usled promena kurseva izmedu domace valute i ostalih
valuta. On moze, zbog nepovoljnog kretanja kursa, da prouzrokuje gubitke za
banku (Cvetinovié¢, 2008, 13).

» Rizik izloZenosti banke prema jednom licu jeste ukupan iznos potrazivanja i
vanbilansnih stavki koji se odnosi na to lice ili grupu povezanih lica.
(Barjaktarovié, 2009, 23).

» Rizik (ne)likvidnosti predstavlja rizik od smanjenja profita banke usled
nedostatka likvidnih sredstava za izmirenje dospelih obaveza (Milosevié, 2014,
16).

= QOperativni rizik je rizik gubitaka koji nastaju zboj neadekvatnih procedura i
neuspelih internih procesa, ljudskog faktora, sistemskih ili eksternih dogadaja.
Operativni rizici su u grupi nefinansijskih rizika, koji nastaju iz poslovnog
procesa, zbog greSaka koje ¢ini Covek u tom procesu, sistemskih propusta,
neadekvatnih procedura, nedovoljno obuhvatne i konzistentne kontrolne
funkcije, ali 1 eksternih faktora (Matic, 2008, 74).
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4.2.2 Analiza konkurencije

Analiza konkurencije. Svaka kompanija ili preduzece, u nasem slucaju banka, trebalo
bi da raspolaze najvaznijim podacima o svojoj konkurenciji, kako bi na najbolji moguci nacin
forimirala svoju strategiju poslovanja. Pod tim podrazumevamo poredenje cena,
proizvoda/usluga 1 promocije konkurenata, kako bi odredena banka imala uvid u njihove
komparativne prednosti. Podaci koji su neophodni za analizu konkurencije odnose se pre
svega na identifikaciju konkurenata i njihove prednosti i slabosti. U daljem radu
predstavicemo neke od glavnih konkurenata OTP banke na naSem trziStu sa njihovim

prednostima i slabostima u poslovanju u odnosu na OTP banku.
Komercijalna banka

Komercijalna banka je vodeca banka u nasoj zemlji sa akcijskim kapitalom od 331
milion evra i ukupnim kapitalom od 575 miliona evra. Banka poseduje 24 filijale Sirom
zemlje, 213 ekspozitura, 262 bankomata, 1.300.000 otvorenih racuna, 3 hiljade zaposlenih i

900.000 klijenata(dostupno na: www.kombank.com/o-nama, preuzeto dana 05.07.2016.).

Komercijalna banka je postigla najveci uspeh u poslednjoj deceniji, trzisnim uces¢em
od 13%. Vodeca je banka u Stednji kao 1 po broju klijenata, veli€ini i teritorijalnom pokrivanju
mreZe, broju zaposlenih 1 otvorenih racuna. Jedna petina devizne Stednje gradana je na
racunima Komercijalne banke, a u 2015. godini od ukupnog porasta Stednje u Srbiji polovina

se odnosi na porast Stednje u Komercijalnoj banci (dostupno na: www.kombank.com/bitni-

pokazatelji-poslovanja, preuzeto dana 05.07.2016.).

Dobar deo svojih sredstava Komercijalna banka ulaze u projekte druStvene
odgovornosti, koji se odnose na reSavanje problema najugroZenijih kategorija gradana u
okruZenju, kao 1 pruzanje pomo¢i talentovanim pojedincima, grupama 1 najuspesnijim

predstavnicima sporta, nauke i umetnosti u Srbiji (dostupno na: www.kombank.com/bitni-

pokazatelji-poslovanja, preuzeto dana 05.07.2016.).

Dve hiljade dvanaeste godine zapocet je projekat naslovnog sponzorstva Kombank

arene, koji ima pozitivan efekat u javnosti (dostupno na: www.kombank.com/bitni-

pokazatelji-poslovanja, preuzeto dana 05.07.2016.).
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Snage ove banke u prepoznatljivom imidzu, dobrom medijskom oglasavanju i
promociji usluga, veli€ini i teritorijalnom pokrivanju mreze, zatim u porastu Stednje koji
iznosi polovinu od ukupnog porasta Stednje u nasoj zemlji, ulaganju u projekte drustvene
odgovornosti. Slabosti se ogledaju u velikom broju novozaposlenih i nefleksibilnoj strukturi

organizacije.
Societe Generale banka

Societe Generale je od 1977. godine prisutna u Srbiji, sa otvaranjem predstavnistva u
Beogradu. Banka 2001. godine donosi odluku o prosirenju svojih aktivnosti na rad sa fizickim
licima, ¢ime postaje univerzalna banka. Potom se otvaraju prve Cetiri ekspoziture u Beogradu
za rad sa stanovniStvom. SoGe Srbija beleZi konstantan rast u Sektoru za rad sa
stanovniStvom, a u 2013. godini njenu mrezu ¢ini 107 ekspozitura u gradovima Sirom Srbije.
Svoj ugled vodec¢e banke na domadem trziStu, stekla je profesionalnoscéu, kvalitetom i
timskim duhom, zasnovanim na standardima Societe Generale grupe. SoGe grupa i SoGe
Srbija okrenuti su dugoro¢nom poslovanju na ovom trzistu i pruzanju kvalitetnih bankarskih

usluga (dostupno na: www.societegenerale.rs/index.php?id=170, preuzeto dana 05.07.2016.).

Snage: strucan kadar, stimulacija zaposlenih nagradivanjem, povecanje trziSnog udela,
formirana kultura organizacije, 40 godina bogatog iskustva u bankarstvu i finansijskim
uslugama, 160 000 zaposlenih Sirom svijeta ( 1300 u Srbiji) sa prisustvom u vise od 77
zemalja. Slabosti: fluktuacija zaposlenih, suocava se sa oStrom konkurencijom u Retail

bankarstvu.
Raiffesen banka

Raiffeisen banka a.d. Beograd je jedna od vodecih banaka u Srbiji. Dve hiljade prve

zapocinje svoje poslovanje kao prva domaca banka sa 100% stranog kapitala (dostupno na:

www.raiffeisenbank.rs/privreda/specijalni-racuni/o-banci.772.html, preuzeto dana
05.07.2016.).

Raiffeisen banka pruza sve vrste bankarskih usluga uskladenih sa zapadnim, ali 1
domac¢im standardima. Poslovanje banke razvija se u tri vazna segmenta odnosno u
poslovanje sa privredom, poslovanje sa stanovniStvom i segment sredstava i investicionog
bankarstva (dostupno na: www.raiffeisenbank.rs/privreda/specijalni-racuni/o-banci.772.html,
preuzeto dana 05.07.2016.).
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Uspeh u poslovanju dokazuju brojne nagrade renomiranih medunarodnih finansijskih
casopisa: Euromoney, The Banker, Global Finance i Finance Central Europe. Takode, poznata

je po odgovornim druStvenom delovanju, donacijama i podrSci brojnim institucijama i

pojedincima (dostupno na: www.raiffeisenbank.rs/privreda/specijalni-racuni/o-
banci.772.html, preuzeto dana 05.07.2016.).

Snage: prisutnost na 17 trzista, vise od 55.000 zaposlenih Sirom sveta, baza klijenata
od 14,6 miliona, striktni proces odabira zaposlenih, kvalifikovano i obuceno osoblje u
potpunosti se bavi zahtevima klijenata, sveobuhvatna mreza filijala za svaku zemlju
(prosirena za 122 jedinice u prosloj godini), jaka medijska promocija. Slabosti: visoka

zavisnost od korporativnog bankarstva.
Erste banka

Erste Bank a.d. Novi Sad je deo Erste Bank Grupe, koja je jedna od vodecih
finansijskih institucija srednje i istone Evrope. Broj njenih klijenata iznosi 16 miliona u
sedam zemalja. U Srbiji posluje od 2005. godine preuzevsi veéinski deo akcija Novosadske
banke. Banka je okrenuta poslovanju sa lokalnim zajednicama, stanovni§tvom i malim i
srednjim preduze¢ima (dostupno na: www.erstebank.rs/rs/Press/Informacije Erste Banka,
preuzeto dana 05.07.2016.).

Zbog konstantnog ulaganja u 2006. i jakim razvojem tokom 2007. godine, Erste Banka
je svrstana u banke sa najkonkurentnijim proizvodima u Srbiji (dostupno na:

www.erstebank.rs/rs/Press/Informacije Erste Banka, preuzeto dana 05.07.2016.).

Erste banka je tehnoloski napredna 1 inovativna na finansijskom trZistu Srbije, narocito
u oblasti elektronskog bankarstva i kartiCarstva tj. NetBanking, kartice koje se zasnivaju na

¢ip tehnologiji, poklon kartice i tako dalje (dostupno na:

www.erstebank.rs/rs/Press/Informacije Erste Banka, preuzeto dana 05.07.2016.).

Mrezu Erste Banke ¢ine 75 poslovnih jedinica (63 filijale, ekspoziture i poslovni
centri, sedam Ekspres ekspozitura 1 pet Saltera), a trenutno zaposljava blizu 1000 ljudi
(dostupno  na:  www.erstebank.rs/rs/Press/Informacije Erste Banka, preuzeto dana
05.07.2016.).

Snage Erste banke ogledaju se u visokoj stopi rasta, postoje¢im distrubitivnim i

prodajnim mreZzama, visokoj profitabilnosti 1 investicijama u istraZivanje i razvoj, dok su
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njene slabe tacke nedovoljno posveéen odnos zaposlenih prema klijentima, veliki broj zalbi
klijenata na neprofesionalan odnos zaposlenih, orijentisanost samo na profitabilne klijente

odnosno slaba usmerenost na privla¢enje novih.

4.3 IstraZzivanje zasnovano na CRM sistemu Otp banke

Za potrebe ovog rada sprovedeno je istrazivanje prikupljanjem primarnih podataka
putem anketa namenjenih korisnicima usluga OTP banke i zaposlenima istoimene banke.
Anketa za Kklijentie banke zasniva se na uzorku od 100 ispitanika, dok se anketa namenjenja
zaposlenima zasnhiva na uzorku od 40 ispitanika. Ankete su realizovane u Beogradu tokom

marta meseca 2016.

4.3.1 Anketa namenjena korisnicima usluga

U anketi namenjenoj korisnicima usluga su ucestvovali korisnici oba pola i starosne

dobi od 25-55 godina, $to se moze videti na slede¢im grafikonima.

Grafikon 1. Polna struktura ispitanika

® Muski pol = Zenski pol

Izvor: Sopstvena izrada autora
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Grafikon 2. Starosna dob ispitanika

<

Izvor: Sopstvena izrada autora

m 25-35 god.
m 36-45 god.
m 46-55 god.

Grafikon 3.Kako biste ocenili kvalitet usluga OTP banke?

®Veomalo§ mLo§ mSrednje mDobar mOQdlican

Izvor: Sopstvena izrada autora

Istrazivanje je pokazalo da je statistiCki znaCajna vecina ispitanika zadovoljna
uslugama koje pruza OTP banka, odnosno ¢ak 33 % kvalitet usluga ocenjuje kao odlican,

40% kao dobar, 17% ga ocenjuje srednjom ocenom, dok 10% smatra da je usluga losa.
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Grafikon 4.Kako biste ocenili komunikaciju OTP banke sa klijentima?

0%

m Veoma
zadovoljan

m Donekle
zadovoljan

= Nemam stav

m Donekle
nezadovoljan

= Veoma
nezadovoljan

Izvor: Sopstvena izrada autora

Istrazivanjem smo dobili podatke da je polovina ispitanika ocenila nacin komunikacije
OTP banke kao odli¢an, tj. veoma su zadovoljni nac¢inom komunikacije, 33% ispitanika je
donekle zadovoljno na¢inom komunikacije, §to se smatra da je komunikacija dobra, dok je
17% ispitanika bilo donekle zadovoljno na¢inom komunikacije banke. Na osnovu ovoga se
moze zakljuciti da banka koristi dobre kanale komunikacije 1 uspeSnu strategiju marketing

komunikacija.

Grafikon 5.Kako ocenjujete dostupnost i kvalitet informacija na web sajtu OTP banke?

%
09 .
m VVeoma zadovoljan

m Donekle zadovoljan
= Nemam stav
m Donekle nezadovoljan

m VVeoma nezadovoljan

Izvor: Sopstvena izrada autora
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Na osnovu predstavljenog grafikona mozemo zakljuciti da su klijenti vrlo zadovoljni
kvalitetom web sajta pomenute banke. U procentima ¢ak 57% ispitanika smatra da je veoma
zadovoljno, 33% da je donekle zadovoljno, 10% ispitanika smatra da je donekle nezadovoljno
dostupnosc¢u 1 kvalitetom informacija na web sajtu banke, dok losih iskustava u ovom
istrazivanju nismo imali. Zakljucujemo da je sajt banke kreiran na takav nacin da klijenti
mogu da pronadu sve informacije koje ih interesuju, $to je jedan od dobrih nacina

komunikacije.

4.3.2 Anketa namenjena zaposlenima

U anketi namenjenoj zaposlenima u OTP banci ucestvovali su ispitanici oba pola i

starosne strukture od 27- 53 godine, §to se moze videti na slede¢im dijagramima.

Grafikon 6. Struktura prema polu

®m muski pol = zenski pol

44%

Izvor: Sopstvena izrada autora
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Grafikon 7. Starosna struktura

m27-33 134-43 m44-53

Izvor: Sopstvena izrada autora

Grafikon 8.0pisite celokupno stanje odnosa izmedu OTP banke i njenih klijenata

m VVeoma zadovoljan
m Donekle zadovoljan
m Nemam stav

m Donekle
nezadovoljan

= VVeoma nezadovoljan

Izvor: Sopstvena izrada autora

Veéina ispitanika, odnosno 83% je veoma zadovoljno odnosom banke i njenih
klijenata, dok je ostalih 17% ispitanika odgovorilo da su donekle zadovoljni celokupnim

stanjem odnosa izmedu banke 1 klijenata. Kao $to se moZe videti nema negativnih odgovora.
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Grafikon 9. Koliko je vazna primena Interneta u poboljsanju odnosa sa klijentima za
bankarsko poslovanje?

® Vrlo vazna ® Srednje vazna

 Ne toliko vazna B Nevazna

Izvor: Sopstvena izrada autora

Celokupan broj ispitanika se slozio da je upotreba Interneta od izuzetne vaznosti za

poboljSanje odnosa sa korisnicima usluga u bankarstvu.

Na pitanje - Da li OTPbanka koristi CRM sistem u poslovanju? Svi zaposleni su
banci, koji su bili deo istrazivanja, su dali odgovor da OTP banka koristi CRM sistem u

poslovanju.

Grafikon 10. U koje svrhe OTP banka koristi CRM sistem?

B Donosenje brzih, ispravnih
odluka na osnovu
dostupnih informacija

® Unos, skladistenje i
stavljanje informacija na
raspolaganje drugim
sluzbama

= Prikupljanje informacije iz
svih izvora unutar
organizacije radi kreiranja
jedinstvene slike o svom
klijentu

Izvor: Sopstvena izrada autora
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Istrazivanjem smo utvrdili, na osnovu 70% ispitanika, da OTP banka koristi CRM
strategiju najvise iz razloga kreiranja celokupne slike o svakom klijentu u realnom vremenu,
20% ispitanika je istaklo da im CRM strategija omogucava donosenje brzih odluka, a 10% da
se CRM strategija koristi za unosenje, skladistenje i dostavljanje podataka drugim sluzbama.

Nijedan ispitanik nije odgovorio da se CRM koristi u marketinske svrhe.

Na osnovu istrazivanja dolazimo do zaklju¢ka da OTP brine o potrebama svojih
Klijenata jer se trudi da pruzi usluge i ponudi proizvode koji klijenti zahtevaju, kao Sto je
online bankarstvo i sve veca upotreba bankarstva, kao 1 sve veca upotreba online kreditiranja i
tako dalje. Sem toga, banka vodi racuna i o tome na koji nac¢in komunicira sa potrosacima, i
sve cesce koristi Internet 1 drustvene mreze da bi §to viSe saznala koje su zelje i potrebe njenih

Klijenata.

Tabela 1.U kojoj meri koris¢enjem CRM sistema, na skali od 1-5, utice na rast poverenja i
zadovoljstva postojecih klijenata, rast produktivnosti poslovanja, krace vreme razvoja novih

usluga, priviacenje novih klijenata i rast prihoda?

5-Veoma utiCe | 4-Uti¢e | 3-Nemam stav | 2-Malo uti¢e | 1-Ne utice

Poverenje i zadovoljstvo v
postojecih klijenata
Produktivnost v
poslovanja
Krace vreme razvoja v
novih usluga
Privlacenje novih v

klijenata i rast prihoda

Izvor: lzrada autora

Svi zaposleni OTP banke su ocenili najvecom ocenom sve navedene stavke na koje
CRM sistem utice u pozitivnom smeru. Na osnovu ¢ega mozemo zakljuciti da CRM stategija
umnogome doprinosi uspe$Snom razvoju poslovanja jedne banke. Njegova implementacija
povecava efikasnost prodaje usluga i uti¢e na rast profita, privlacenje novih i §to je jako bitno,
zadrZavanju trenutnih korisnika, ¢ime se smanjuju troskovi banke i odrzava se konkuretnost

na trzistu.
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Zakljucéak

Poveéanje i produzetak profitabilnosti zivotnog ciklusa potrosaca je cilj svakog
preduzeca, kao i povecanje prometa po potrosacu, kako bi kompanija ostvarila profit. Na taj
na¢in, kompanija ne¢e imati velike troskove zbog razli¢itih kampanja u cilju poboljsanja
imidza, reklamiranja ili pridobijanja novih kupaca.Ukoliko je kupac zadovoljan, kompanija ¢e
moc¢i da se osloni na pozitivan stav kupca prema njoj odnosno prema njenim prozvodima ili
uslugama. Medutim, u slucaju da je kupac vezan za odredenu kompaniju ugovorom, a
nezadovoljan je njenim proizvodima ili uslugom, nakon isteka ugovora on ¢e napustiti

kompaniju.

Prema tome, kompanija mora konstantno da vezuje kupca za sebe na razne naline,
raznim podsticajima. Kupci koji su vezani za odredenu kompaniju neé¢e podle¢i pritiscima
konkurentskih kompanija, $to je velika prednost te kompanije. Sto je veée zadovoljstvo
potrosa¢a kompanijom teze ¢e se ostvariti saradnja sa nekom drugom. Na osnovu ovih kao i
prethodnih izlaganja u radu je navedeno da potpuno zadovoljstvo potrosaca ukljucuje
ispunjenost preferencija potroSaca, postizanje superiornih performansi i stvaranje dugorocne
konkurentske prednosti preko privlacenja i zadrZzavanja potrosaca potvrdili smo i pomoénu
hipotezu ovog rada da je privlacenje, a zatim i zadrzavanje potrosaca u direktnoj je vezi sa

satisfakcijom potroSaca.

Lojalnost kupaca ima vaznu ulogu u borbi kompanija za ufeS¢e na trziStu.. Ponude
proizvoda i usluga su sve brojnije, a sa druge strane su kupci sve nelojalniji i zbog toga
kompanije moraju da se Sto je viSe moguce potrude da ih zadrZze. Kao Sto smo ve¢ naveli
zadovoljan potrosa¢, pored toga Sto je lojalan, kupuje vise proizvoda ili usluga od istog
preduzeca, jer postoji vece poverenje, te je 1 manji strah od pogreSne kupovine proizvoda ili
usluge kao i da povecanje satisfakcije potrosaca tokom korisc¢enja proizvoda i kod ponovljene
kupovine, rezultira njihovim zadrzavanjem 1 pojavom lojalnosti prema preduzecu, Sto

potvrduje da je satisfakcija potroSaca preduslov gradenja lojalnosti.

Jedan od nacina kojim se moze posti¢i stvaranje i odrzavanje odnosa sa potrosa¢ima
jeste uvodenje CRM sistema u poslovanje.Osnovna namena koncepta Upravljanja odnosima
sa potroSacima jeste usmeravanje sa proizvoda na potroSaca i na taj nain stvaranje

kvalitetnog 1 dugoro¢nog odnosa sa istim. CRM sistem omogucava vecu preglednost u radu,
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struktuirane podatke o potrosacu, nagledanje i automatizaciju procesa u marketingu i prodaji
1 pruza mogucnost pracenja i najave aktivnosti sa potroSac¢ima. Sa satisfakcijom zaposlenih
raste i njihova lojalnost kompaniji, a samim tim i njihova efikasnost. Efikasnost je vrlo bitan
faktor za postizanje uspeha, s obzirom da je jedan od bitnijih razloga satisfakcije potrosaca
brzina u pruzanju usluge od strane zaposlenih. Kao §to smo ve¢ pomenuli, sa porastom
poslovanja, komunikacija sa potroSacima slabi s obzirom da je vrlo tesko odrzati kvalitetnu
komunikaciju sa velikim brojem korisnika, a uz pomo¢ CRM moze se izgraditi dugotrajna,

kvalitetna i profitablna veza.

Na kraju dolazimo do zakljucka da su glavna hipoteza i pomo¢na hipoteza postavljene

u uvodnom delu rada dokazane:

Glavna hipoteza: Uvodenje koncepta CRM-a u poslovanje organizacije vodi
boljem sagledavanju potreba potroSaca, satisfakciji istih, a samim tim i ostvarenju
profita je dokazana na primeru OTP banke, gde smo pokusali da prikazemo uspe$nu primenu
CRM sistema u bankarskom poslovanju. OTP banka je jedna od banki sa uspe$nijim
izgradenim odnosom sa svojim korisnicima, koji se ogleda u pove¢anom broju korisnika iste,
kao i u konstantnom unapredivanju i odrzavanju komunikacije sa klijentima §to smo i
pokazali sprovedenim istrazivanjem i time dokazali drugu sporednu hipotezu primera

uspesnog koriS¢enja CRM-a.

Pomoc¢na hipoteza: Priviacenje, a zatim i zadrzavanje potrosaca u direktnoj je vezi sa
satisfakcijom potrosaca — je takode dokazana. Lojalan potroSac se ne postaje odmah, ve¢ on
mora imati odredenu potrebu za odredenim proizvodima ili uslugama, a pored potreba mora
postojati 1 motivacija. Sve ovo dovodi do izgradnje zadovoljstva potrosaca. Ukoliko se
potrosa¢i motiviSu na pravi nacin da kupuju proizvod ili uslugu visokog kvaliteta, onda

postaju zadovoljni, a uz zadovoljstvo dolazi i lojalnost.
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