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Tehnike masovnih komunikacija, toliko favorizovane proteklih decenija, i promotivni miks koji se uglavnom sa-
stojao od sredstava kao sto su oglasavanje i unapredenje prodaje, dobili su konkurenta sa izuzetnim razvojnim
potencijalom — direktni marketing. Ciljni auditorijum i mediji postali su vrlo fragmentirani, zbog cega je kompa-
nijama tesko da dopru do masovnog trZista. Direktni marketing je oblast koja podrazumeva precizno targetira-
nje kupaca upotrebom niza razlicitih tehnika ukljucujuci baze podataka, e-marketing, direktnu postu, telemar-
keting, mobilni marketing, propagandu sa direktnim odgovorom i kataloski marketing. Internet tehnologije obez-
beduju neka vrlo inovativna sredstva za adaptiranje marketing miksa prema specificnim poslovnim problemima.
Napredak interneta je omogucio nove poslovne mogucnosti i potencijalne prednosti nad konkurentima, kao sto
su niZi troskovi i cene, izuzetnu uslugu prema kupcima, veci izbor i kastumizaciju proizvoda. Paralelno sa razvo-
jem racunarske tehnologije, Interneta i softvera za kreiranje baza podataka, prioritet poslovne aktivnosti postaje
dvosmerna komunikacija preduzeca i potrosaca proizvoda ili korisnika usluga. CRM ili upravljanje odnosima
sa potrosacem predstavlja relativno mlad koncept, koji se zahvaljujuci promenama u menadzmentu, strategij-
skom poslovnom planiranju i personalizovanom servisu potrosaca, sve vise razvija. Razvoj novih informacionih
tehnologija utice i na promene poslovnih transakcija od push strategije proizvoda do pull strategije kupca, odno-
sno na promene koje ce rezultirati i promenom pozicije kupca u lancu vrednosti. Kupci, kao glavni assets predu-
zeca, postaju sofisticirani i sve zahtevniji pri kupovnom ponasanju. Otuda je bitno sagledati osnovne dimenzije
Customer Relationship Managementa, koji moZe znacajno unaprediti konkurentsku poziciju preduzeca: Custo-
mer Selection (identifikacija, selekcija), Customer Acquisition (privlacenje), Customer Retention (zadrzavanje),
Customer Growth (rast, odrZavanje dugorocnih odnosa).

1. Uvod

Da bi se na pravi nacin odgovorilo izazovima savreme-
nog poslovnog okruzenja moraju se uvazavati speci-
fiénosti situacije u kojima se nalazi srpska privreda i
drustvo, ali 1 savremena dostignuca svetske teorije i
prakse, pre svega u oblasti marketinga i menadZmen-
ta. Kreiranje poslovnih strategija i kvalitet poslovnog
okruZenja bitni su preduslovi za ja¢anje konkurentno-
sti privrede.

Unapredjenje konkurentnosti Srbije treba traziti u
pomeranju fokusa na mikroekonomski nivo donose-
nja poslovnih odluka, kao i u prihvatanju nove filozo-
fije privredjivanja - strategijskom upravljanju i inova-
tivnosti. Jedan od nacina kojima se moze znacajno uti-
cati na podizanje nivoa konkurentnosti je razvoj di-
rektnog marketinga kroz koncept CRM (Customer
Relationship Management). Fokus trzisnog poslova-
nja pomera se sve vise ka potro$acima, jer kompanije
postaju svesne rastuceg znacaja i uloge koje potrosac
ima u profitabilnom poslovanju. Kompanije istrazuju,
prate i pokuSavaju da prepoznaju postojece i anticipi-
raju buduce potrebe i Zelje potrosaca, jer je bazi¢ni
cilj svake kompanije profitabilno zadovoljenje potre-
ba i stvaranje lojalnosti potrosaca, kao osnove dugo-
ro¢nog rasta.

Reakcije kompanija na promene potreba, kao i konti-
nuelno prilagodavanje proizvoda i/ili usluga zahtevi-
ma potrosaca samo su neki od elemenata koji uti¢u na
ukupno zadovoljstvo i lojalnost potrosaca. Potrebno
je izvrsiti segmentaciju i targetiranje potencijalnih kli-
jenata i kreirati marketinske kampanje prilagodene
svakom segmentu zasebno.

2. Karakteristike i koncepti direktnog
marketinga

Direktan marketing je aktivnost koja stvara i eksplo-
atiSe direktan odnos izmedu kompanije i kupca a nje-
gove osnovne karakteristike su:

1. direktan marketing je interaktivan, $to znaci da
postoji dvosmerna komunikacija, tj. obostrani
kontakt izmedu uéesnika (preduzeca i kupca) u
procesu komuniciranja.

2. direktan marketing implicira (trenutni) odgovor
odnosno reakciju kupca. Odgovor (reakcija)
kupca moze biti: telefonski poziv, slanje adrese,
upit odnosno zahtev za podrobnijim informaci-
jama, narudZzbina, i sl. Zbog toga se cesto direkt-
ni marketing naziva i marketing direktnog odgo-
vora ili marketing direktnog narucivanja.
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3. rezultati akcija direktnog marketinga (odgovori
odnosno reakcije kupaca) su merljivi. Rezultati
akcija direktnog marketinga najcesce se izraza-
vaju u obliku stope odziva, koja izrazava pro-
centualni udeo broja kupaca koji su reagovali u
ukupnom broju «kontaktiranih» kupaca, ili u
obliku stope konverzije pitanja u porudzbine,
koja izrazava procentualno uc¢esce broja porudz-
bina u ukupnom broju upita.

U odnosu na masovni marketing (marketing zasnovan
na raznim oblicima masovnog komuniciranja sa kup-
cima), direktni marketing ima niz prednosti (1, str.
315-319):

e Precizno ciljanje (targetiranje) - obracanje
uskim, dobro definisanim ciljnim segmentima
stvarnih i potencijalnih potrosaca
Kontrolabilnost - mogucnost kontrole medija,
poruke i drugih elemenata kampanje direktnog
marketinga, kao §to su vreme sprovodenja akcije,
troskovi i sl.

Personalizacija -mogucnost individualnog obra-
canja; na osnovu analize istorijata kupovina, psi-
hografske analize, te azurne i dobro razvijene ba-
ze podataka moguce je kreirati poruke tako da iz-
gledaju da su «skrojene po meri» svakog kupca
ponaosob. Zbog ove osobine direktan marketing
se ¢esto zove «jedan na jedan» marketing.
Nevidljivost strategije — direktan marketing do-
bro skriva strategiju marketara od konkurencije
Ekonomicnost - savremeni sistemi upravljanja
bazama podataka omogucavaju direktnim mar-
ketarima da izdvoje najbolje potencijalne kupce
(prospekte) bilo kojeg proizvoda koji Zele da
prodaju i, na taj nacin, smanje troskove po jedi-
nici narudZzbine.

Mogucnost testiranja svih varijabli od kojih zavi-
si uspeh promotivne kampanje, kao §to su mai-
ling liste kupaca (liste slanja poste), veli¢ina po-
siljke, sadrzaj, format propagandne poruke, oblik
i boja pisama i sl.

Mogucnost unakrsne prodaje — analizom baze po-
stojecih kupaca odredenog proizvoda, direktni
marketari mogu doci do informacija 0 mogucim
potrebama kupaca za nekim drugim proizvodi-
ma.

Mogucnost razvijanja dugorocnih odnosa sa kup-
cima - mna osnovu azurnih i dobro razvijenih ba-
za podataka mogu se identifikovati «pravi», oda-
ni i profitabilni kupci s kojima preduzece treba da
uspostavi blizi kontakt i razvija stalne odnose
Mogucnost integrisanja sa ostalim elementima si-
stema marketinskih komunikacija - direktan
marketing se uspe$no dopunjuje sa ostalim ele-

mentima promotivnog i marketin§kog miksa,
omogucavajuéi dobro osmi$ljenu i integrisanu
marketinsku komunikaciju.

Osnovni nedostatak direktnog marketinga ogleda se u
veoma visokim pocetnim troskovima pridobijanja ku-
paca. Direktan marketing mozZe biti izuzetno skup ob-
lik promocije ako se koristi samo za jednokratnu pro-
daju. Osim toga, pojedini oblici direktnog marketinga,
kao $to su direktna posta i telemarketing, veoma su
nametljivi i predstavljaju napad na privatnost kupaca.
Konacno, ako se upotrebi neefikasno, direktan mar-
keting moZe da ugrozi korporacijski imidZ i da dovede
do smanjenja prodaje.

Oblici direktnog marketinga se cesto definiSu u smislu
medija odnosno sredstava koja se koriste za prenos
propagandnih poruka. Osnovni mediji direktnog mar-
ketinga su:

- postanski mediji (direktna posta i katalozi),

- §tampani mediji (novine i ¢asopisi) i

- elektronski mediji (telefon, radio, televizija, ka-

blovska televizija, Internet).

Na ponasanje ljudi kao potrosaca utice izuzetno veli-
ki broj faktora koje mozemo razvrstati u interne i eks-
terne. Interni faktori (psiholoski) pripisuju se mental-
nom stanju, li¢nosti potrosaca i njenim karakteristika-
ma. Uticu na formiranje stavova i mi§ljenja potrosaca
i pod snaznim su dejstvom eksternih faktora. Eksterni
faktori su oni koji deluju na potroSace iz okruzenja.

Potrosac je imao periferno mesto i pasivnu ulogu sve
do pojave marketinga kao nau¢ne discipline iz koga se
kasnije razvio ¢itav niz disciplina. Ponasanje potrosa-
¢a je disciplina koja u fokusu ima potrosaca, i prouca-
va ga i kao individuu i kao ¢lana zajednice, teZeci da
prodre u njegovo ponasanje i faktore koji na to pona-
Sanje uticu. Medutim, ne bavi se razvojem i definisa-
njem strategije uspostavljanja i odrzavanja odnosa sa
kupcima, vec sluzi kao baza za druge discipline koje su
nastajale. U poslednjih desetak godina razvio se ¢itav
niz novih koncepata marketinga koji ulozi i znacaju
potrosaca daju jednu novu, dugoro¢nu dimenziju i u
fokusu imaju razvijanje ne samo lojalnosti vec i dugo-
ro¢nih odnosa saradnje i partnerstva sa klju¢nim kup-
cima i potros$acima, te kao takvi predstavljaju dinami-
¢an aspekt direktnog marketinga.

U tom kontekstu najcesci spominjani koncepti direkt-
nog marketinga su:

» Relationship marketing;

 Customer Relationship Management (CRM);

e Marketing zadrzavanja;
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e Marketing sa dozvolom;

» Marketing lojalnosti;

» Database marketing;

e Meduzavisni marketing;

¢ 1:1 (One-to-One) marketing;
» Frequency marketing;

e Partnership marketing;

» Real-time marketing.

2.1. Relationship marketing

Paradigma relationship marketing dominira u praksi
savremenog marketinga, ali i u nau¢nim krugovima,
uprkos tome §to ideje na kojima se zasniva nisu nove.
Istrazivanja su pokazala da termin relationship marke-
ting predstavlja svojevrstan izazov tradicionalnoj mar-
keting praksi i nau¢noj misli. To je nova koncepcija
koja se bazira na osnovnoj pretpostavci marketinga, a
to je profitabilno zadovoljavanje potreba potrosaca,
ali dugoro¢no posmatrano. U zavisnosti od toga da li
se posmatra kao posebna oblast marketinga ili kao na-
dogradnja postojecih koncepcija, u smislu obezbedi-
vanja nacina za ¢vrsce i dugotrajnije veze, razlikuju se
1 pristupi razvoju programa i strategija, te elemenata
koji su potrebni za to.

U dosta slu¢ajeva se potencira znacaj potrosaca (i dru-
gih partnera) i razvoja dugoroc¢nih veza sa njima, ali se
previSe paZznje obraca na razne delove programa i
strategija, umesto da se iste celovito posmatraju, pa
tako neki autori paznju posvecuju vrstama nagrada
koje preduzece treba da obezbede, drugi ciklusu po-
tro$aca i mestu relationship marketinga u organizacio-
noj strukturi, treci komponentama i elementima rela-
tionship marketimga, ali bez definisane strategije i
programa itd.

Treba napomenuti i da se relationship marketing mo-
Ze posmatrati i na razli¢itim nivoima. Tako su tri
osnovna:

o Takti¢ki nivo (slicnost sa aktivnostima unaprede-
nja prodaje);

o Strateski nivo (naglasak na razvijanju partner-
skih odnosa sa potrosac¢ima);

« Filozofski nivo (odrazava sustinu filozofije mar-
ketinga-celokupna organizacija je fokusirana na
isporuku totalne satisfakcije potrosa¢ima i odrza-
vanje i razvijanje svog biznisa).

Preplitanje relationship marketinga narocito je veliko
sa direktnim marketingom i CRM konceptom kroz
razlicite vrste loyalty marketinga, koji se moze posma-
trati i kao zasebna koncepcija i kao deo relationship
marketinga.

2.2. Customer Relationship Management (CRM)

CRM (Customer Relationship Management) ili upra-
vljanje odnosima sa potrosacem predstavlja relativho
mlad koncept, koji se zahvaljujuci promenama u me-
nadZmentu, strategijskom poslovnom planiranju i per-
sonalizovanom servisu potrosaca, sve vise razvija. U
savremenoj trzisnoj privredi, paralelno sa razvojem
racunarske tehnologije, Interneta i softvera za kreira-
nje baza podataka, prioritet poslovne aktivnosti po-
staje dvosmerna komunikacija preduzeca i potro$aca
proizvoda ili korisnika usluga.

Internet tehnologija uti¢e na promene poslovnih tran-
sakcija od push strategije proizvoda do pull strategije
kupca, odnosno na promene koje ée rezultirati i pro-
menom pozicije kupca u lancu vrednosti. Otuda je bit-
no sagledati osnovne dimenzije Customer Relation-
ship Managementa (2, str.81-86):

» Customer selection (identifikacija, selekcija)
Customer acquisition (privlacenje)
Customer retention (zadrzavanje)
Customer growth (rast, odrzavanje
dugoro¢nih odnosa)

YV V V

CRM podrazumeva mogucnosti, metadologiju i teh-
nologiju koja omogucava da funkcionise preduzece
kroz regulisanje odnosa sa potroSacima. Osnovna svr-
ha CRM je da omoguci preduzecima da bolje upra-
vljaju potrosacima kroz predstavljanje pouzdanih si-
stema, procesa i procedura.

CRM je korporativni nivo strategije koja se fokusira
na kreiranje i odrzavanje trajnih odnosa sa potrosaci-
ma. lako postoji nekoliko komercijalnih CRM pro-
gramskih paketa na trzi$tu koji podrzavaju CRM stra-
tegiju, to nije tehnologija sama po sebi, vec je to su-
Stinska promena u organizacionoj filozofiji ¢iji je na-
glasak na potrosacu. Ti programski paketi tj. razvija-
nje odgovarajuceg softvera i hardvera, omogucavaju
da CRM sistem postane u velikoj meri automatizovan
proces, sa zadatkom da pruzi ne samo informacije, vec
i da sluzi kao znacajna podrska donosenja odluka i
analizi situacije na trziStu. Medutim, uspeSna CRM
strategija ne moze biti sprovedena jednostavnom in-
stalacijom i integrisanjem programskog paketa i ne
moZe se sprovesti preko noci. Promene se moraju de-
siti na svim nivoima, uklju¢ujuci kompanijsku politi-
ku, treninge zaposlenih, marketing sisteme, informaci-
oni menadzment i sl. To znaci da se svi aspekti poslo-
vanja moraju uobliciti u skladu sa principima CRM.

Da bi bio efikasan CRM proces mora da bude integri-
san kroz marketing, prodaju i kroz odnos sa potrosa-
¢ima. Dobar CRM mora da:
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« identifikuje faktore koji doprinose uspesnom od-
nosu sa potrosacima,

» da stvori praksu odnosa sa potro$ac¢ima,

e da usvoji mere neophodne za dobar CRM,

« da razvije proces koji ce pogodovati potroSacima,

« da preporuci pitanja koja treba da se postave po-
tro$a¢ima kako bi se resio problem,

« da preporuci resenje za potrosace koji imaju zal-
bu na uslugu,

« da prati sve aspekte prodaje kao i podrsku potro-
Sacima.

Kada se uspostavlja CRM segment za preduzece je naj-
vaznije da precizira koji su najvazniji aspekti za njeno
poslovanje, koje informacije treba servisirati potros$aci-
ma, kakva je finansijska proslost potroSaca, koji su
efekti CRM segmenata i identifikovati nepotrebne in-
formacije. Mogucnost eleminisanja nepotrebnih infor-
macija je veoma vazan aspekt primene CRM sistema.
Prilikom stvaranja CRM strukture vazniji zadatak
preduzeca bi trebao da bude obezbedenje $to potpunih
informacija za njihove primarne (lojalne) krijente.

CRM bi se mogao definisati kao poslovna strategija
¢ija je svrha da uravnotezi prihode i profit sa satisfak-
cijom potrosaca i vrednoscu koja mu se isporucuje, u
okviru koje se vodi racuna o vi§e nivoa: merenjima,
ponasanju potros$aca, procesu i tehnologijama. Za raz-
voj uspe$nih odnosa sa potro$acima potrebno je
ukomponovati sve elemente u preduzecu. Osnovni
elementi za gradenje uspes$ne veze sa potroSacima su:

e znanje (razumevanje trzista i potrosaca),

o targetiranje, odnosno usmeravanje i prilagodava-

nje ponude,
e prodaja (pridobijanje potrosaca),
e usluga (zadrzavanje potrosaca).

Od izuzetnog znacaja je planiranje i razvijanje strate-
gije, organizacija, implementacija kao i kontrola
CRM procesa. Otuda se proces uspe$ne primene
CRM koncepta moze posmatrati kroz (3):

e razvijanje strategije,

e analiziranje informacija,

« identifikovanje potreba (spoznaja potrosaca, nji-
hovih Zelja i potreba),

o definisanje promene (korporativna revolucija -
od reaktivnog ka proaktivnom pristupu),

e gradenje buducnosti (konstruisanje poslovne i
tehnicke strukture u preduzecu koja ce isporuciti
ocekivane koristi potro$a¢ima),

e merenje rezultata i unapredivanje CRM sistema.

Za razliku od transakcionog marketinga, koji se zasni-
va na ideji da se utice na potrosaca, kako bi se transak-

cija Sto brze i lakse obavila, novim konceptom marke-
tinga i menadZmenta odnosa, insistira se na usposta-
vljanju 1 odrzavanju kontakta sa svakim pojedinim
kupcem (4, str. 164-195) i onda kada je transakcija za-
vr§ena, Sto znacajno doprinosi povecanju konkurent-
ne prednosti preduzeca. Istrazivanje sprovedeno to-
kom 2006. godine u EU je potvrdilo da firme koje ne-
maju razvijen CRM:
- u proseku izgube 50% svojih klijenata svakih pet
godina,
- oko 65% od svih izgubljenih klijenata je otiSlo
zbog loSe usluge i
- komunikacije, tro§kovi pridobijanja novog kli-
jenta su pet puta visi nego tros§kovi zadrzavanja
starog.

Dok firme koje imaju razvijen CRM koncept:

- rastu skoro 60% brze od konkurencije koja ne-
ma razvijen CRM,

- prosiruju trziste za 6% godisnje,

- naplacuju 10% viSe za svoje proizvode,

- ostvaruju povratak na investiciju (ROI) od 12%,

- povecanje odanosti klijenata za 5% moze da re-
zultira u povecanju profitabilnosti od 25% - 85%.

CRM se fokusira na kreiranje i odrzavanje trajnih od-
nosa sa potrosa¢ima. lako postoji nekoliko komerci-
jalnih CRM programskih paketa na trzi§tu koji podr-
zavaju CRM strategiju, to nije tehnologija sama po
sebi, vec je to sustinska promena u organizacionoj fi-
lozofiji ¢iji je naglasak na potrosacu. Ti programski
paketi tj. razvijanje odgovarajuceg softvera i hardve-
ra, omogucavaju da CRM sistem postane u velikoj
meri automatizovan proces, sa zadatkom da pruZi ne
samo informacije, vec i da sluzi kao znac¢ajna podrska
donosenja odluka i analizi situacije na trzistu. Medu-
tim, uspe$na CRM strategija ne moze biti sprovedena
jednostavnom instalacijom i integrisanjem program-
skog paketa i ne moze se sprovesti preko noci. Prome-
ne se moraju desiti na svim nivoima, ukljuc¢ujuci kom-
panijsku politiku, treninge zaposlenih, marketing si-
steme, informacioni menadZzment i sl. To znaci da se
svi aspekti poslovanja moraju uobli¢iti u skladu sa
principima CRM. Efikasnost CRM procesa, koji treba
da bude integrisan kroz marketing, prodaju i kroz od-
nos sa potrosac¢ima podrazumeva (5):
e identifikaciju faktora koji doprinose uspe$nom
odnosu sa potrosac¢ima,
e razvoj prakse odnosa sa potro$ac¢ima,
e razvoj procesa koji ce pogodovati potrosacima,
« formulisanje pitanja koja bi na najadekvatniji na-
¢in pomogla resenju potencijalnih problema po-
troSaca,
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« preporuku resenja za potrosace koji imaju zalbu
na proizvod/uslugu,
e pracenje prodaje kao i podrs$ku potrosacima.

Pri uspostavljanju CRM koncepta za preduzece je
najvaznije da precizira najvaznije aspekte poslovanja,
koje informacije treba servisirati potrosacima, kakva
je finansijska proslost potrosaca, koji su efekti CRM
segmenata. Takodje, veoma vazan aspekt primene
CRM sistema je identifikovanje i eliminisanje nepo-
trebnih informacija. Prilikom stvaranja CRM struktu-
re vazniji zadatak preduzeca bi trebao da bude obez-
bedenje $to potpunijih informacija za njihove primar-
ne (lojalne) klijente. U tom kontekstu CRM bi se mo-
gao definisati kao poslovna strategija ¢ija je svrha da
uravnotezi prihode i profit sa satisfakcijom potrosaca
i vredno$cu koja mu se isporucuje, u okviru koje se
vodi racuna o vi$e nivoa: merenjima, ponasanju potro-
§aca, procesu i tehnologijama.

Bazi¢na struktura CRM se sastoji od tri dela:

e Operativni - osnovni biznis procesi (marketing,
prodaja, usluge);

 Analiticki —predstavlja podrsku u analizi ponasa-
nja potrosaca i sprovodi filozofiju poslovanja
kao i tehnologiju;

« Saradnic¢ki - omogucava kontakt sa potrosacima
putem telefona, fax-a, interneta, poStom, li¢no itd.

Customer Relationship Management kombinuje po-
slovnu strategiju i tehnologiju sa ciljem da identifiku-
je, privuce i odrzi dugorocéne odnose sa kupcima -
stvaranjem vrednosti, koja nastaje kao rezultat inter-
akcije poslovne organizacije i kupaca. CRM ukljucuje
poznavanje strateSkog menadzmenta i Internet tehno-
logija, a svrha ovog koncepta je - identifikacija mo-
gucnosti za uspostavljanje profitabilnih odnosa sa kli-
jentima, formiranje odnosa, kao i zadrzavanje (reten-
cija) profitabilnih odnosa sa klijentima.

CRM kao strateski skup aktivnosti zapocinje detalj-
nom analizom organizacione strategije preduzeca, a
zavrSava se merenjem vrednosti za shareholdere. Po-
jam konkurentske prednosti, koja istovremeno generi-
$e vrednost za kupca i za kompaniju, jeste kljuc uspe-
ha CRM-a, koji predstavlja menadzerski pristup krei-
ranju, razvoju i uspostavljanju odnosa sa precizno de-
finisanim ciljnim grupama u cilju optimizacije vredno-
sti za kupca, korporativne profitabilnosti, pa samim
tim, 1 vrednosti stakeholdera. Ovo je razlog zbog cega
se CRM pozicionira visoko na listi prioriteta danasnje
korporativne agende i tesno je povezan sa kori§cenjem
informacionih tehnologija, neophodnih za implemen-
taciju marketinskih strategija odnosa sa kupcima.

3. Strategija razvoja dugorocnih
odnosa sa potrosacima

Koncept razvoja dugoro¢nih odnosa sa potrosa¢ima
mora voditi ra¢una o lancu vrednosti upravljanja od-
nosima sa potrosa¢ima, odnosno o aktivnostima koje
treba preduzeti da se razviju profitabilni odnosi. La-
nac upravljanja odnosima sa potro$acima zasniva se
na Cetiri koraka:

o definisanje vrednosti ponude;

e segmentacija, targetiranje i pozicioniranje,

« sistem poslovnih operacija i isporuke;

e merenja i povratna sprega.

Strategija je osnova razvoja dugoro¢nih odnosa sa po-
troSac¢ima i kljuénim partnerima. Osnovni cilj je da se
isporucivanjem kvalitetne usluge utice na dugoro¢nu
satisfakciju potrosaca, koja je glavni preduslov pune
lojalnosti. Lojalnost potrosaca znaci i porast profita,
§to sve utice na satisfakciju i lojalnost zaposlenih u
usluznom preduzecu (satisfakcija potrosaca i zaposle-
nih medusobno je uslovljena). Moraju postojati
osnovne pretpostavke da bi se koncept sproveo i one
su definisane polazeci od potreba koncepta. One u se-
bi sadrze (6, str. 124-126):

e Top menadZment, liderski i vizionarski orijenti-
san, strucan i sposoban, svestan vrednosti i znaca-
ja marketinga usluga i razvoja dugoro¢nih odno-
sa;

 Projektni tim za uvodenje koncepta u poslovnu
praksu preduzeca, za usluzna preduzeca koja ga
do tada nisu primenjivala;

« Dizajniranje odgovarajuce mikro i makro organi-
zacione strukture preduzeca u skladu sa orijenta-
cijom na potro$ace i usluzivanje;

¢ Vladajucu usluznu korporativnu kulturu;

» Odgovarajuce tehnicko-tehnoloske pretpostavke
(pre svega u pogledu razvoja baze podataka i in-
formaticke tehnologije);

« Raspolaganje potrebnim ljudskim resursima, na
razli¢itim nivoima, pri ¢emu su osobe koje stupa-
ju u interakciju sa klijentima kljucan faktor;

e Potrebna finansijska sredstva.

Faze razvoja dugoro¢nih odnosa sa potrosac¢ima obu-
hvataju: prikupljanje podataka, analizu podataka, us-
postavljanje i odrzavanje dugoro¢nih odnosa, kao i
pracenje, analizu i kontrolu sprovodenja koncepta.
Osnovni elementi razvoja dugoro¢nih odnosa proisti-
¢u iz elemenata neophodnih za dobro funkcionisanje
marketinga u usluznim delatnostima, i to su:
Poznavanje potrosaca, njegovih potreba i Zelja, ka-
rakteristika, uticaja pojedinih faktora na njegovo po-
nasanje;
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e Marketin§ki odnosno trzi$ni nacin razmisljanja;

e Dostignuca savremenih koncepata koji akcenat
stavljaju na razvoj odnosa sa potrosac¢ima;

» Mogucnosti i potreba preduzeca;

« Shvatanje uloge i znacaja svih osoba ukljucenih u
proces kreiranja i isporuke usluge (vrednosti);

e Dugorocan nacin razmisljanja i ponasanja;

e Delovanje preduzeca kao celine.

Na osnovu toga se proces razvoja dugoro¢nih odnosa
moze razloZiti na sledece korake:

¢ Formiranje baze podataka;

« Identifikovanje i klasifikovanje potrosaca;

 Prepoznavanje (personalizacija) potrosaca,

« Diferencijacija potrosaca po njihovim vrednosti-
ma i potrebama;

e Interakcija sa potrosac¢ima;

e Prilagodavanje usluznog procesa, tretiranje sva-
kog potrosaca kao pojedinca kroz li¢ni kontakt ili
automatizirani proces;

« Kreiranje programa lojalnosti - nagrada i dodat-
nih vrednosti;

« Stalno unapredenje koncepta (kontrola, merenje
i feedback informacija).

Uvodenje novog koncepta u preduzecu je investicija u
buducnost, stoga se mora poci od planskog dugoroc-
nog pristupa. Preduzece mora izvrsiti analizu isplati-
vosti ulaganja u razvoj koncepta i mora uporedivati
svoje performanse i rezultate sa rezultatima vodecih
preduzeca u grani i Sire. U isto vreme se moraju uva-
ziti specifi¢nosti koje svako preduzece poseduje.

Opasnosti i moguce gresSke u primeni koncepta treba
locirati i otkloniti. U analizi dobrih i lo$ih strana u pri-
meni koncepta treba pre svega skrenuti paznju na sle-
dece potencijalne probleme (7, 106):

e Pretpostavka da klijent uopste Zeli izgradnju du-
goro¢nih veza (mozda sa njegove tacke gledista
nema razloga zasto bi kupac ikada pozeleo da se
vrati prodavcu ili kupac izbegava da postane zavi-
stan od prodavca);

e Pretpostavka da je klijent (pojedinac) spreman
na interakciju i zajednicko delovanje. Pretpo-
stavka da je zadovoljstvo osobe dovoljno samo
po sebi;

» Ukoliko se klijenti prebace u ,vise klase“, i stavi
im se do znanja koliko su znacajni za preduzece,
onda vise i ocekuju;

e Problem da se ne ,povrede” klijenti koji nisu ,na
vrhu“ ni po profitu, ni po paznji koja im je od
preduzeca upucena, ali imaju znacajan doprinos;

e Problem promena pravila u odnosima sa kljuc-
nim klijentima-donatorima, koji mogu izazvati
konfuziju i zbunjenost;

« Cesto se mogu uvesti neke nagrade koje su nepo-
trebne, u smislu da bi se klijenti ponasali na isti
nacin i da ih nema, pa je to trosak;

o Nekad klijenti uspostavljaju saradnju ne zato $to
su lojalni, vec prosto zato §to nemaju izbora, od-
nosno nema odgovarajucih supstituta. Sa prome-
nom stanja moze doci do negativnih efekata, jer
¢e vecina njih otici.

Razna istrazivanja sprovedena medu menadZerima
razli¢itog nivoa u sektorima bankarstva, telekomuni-
kacije i javnih sluzbi u SAD pokazala su da najvece
prepreke uvodenju koncepta dugoro¢nih odnosa sa
potrosacima predstavljaju brzina potrebna da se kon-
cept uvede i poc¢ne da deluje, kultura organizacije, pi-
tanje sredstava potrebnih da ovaj proces zaZivi i pre-
vi§e raznih drugih inicijativa koje postoje u kompani-
jama.

Koncept razvoja dugoroc¢nih odnosa podrazumeva
stalnu interakciju izmedu preduzeca i potrosaca. Ko-
munikacija izmedu preduzeca i potroSaca treba da
obezbedi postojanje specifi¢nih veza treba da obezbe-
di postojanje specificnih veza koje ce biti razvijane i
unapredivane. Mora se voditi racuna i o toku odnosa
tj. o nacinu i mestima u kojima se potrosac i preduze-
ée susrecu i razmenjuju informacije.

Da bi interakcija bila obezbedena mora da postoji
sklad izmedu nje i procesa komunikacije, ali i ispunje-
ni ostali elementi koji uticu na formiranje pozitivnih
stavova (liéno iskustvo, uticaj prijatelja i rodbine...)
koji ce favorizovati marku preduzeca i biti preduslov
lojalnosti. Treba se staviti potrosacu do znanja da je
preduzecu stalo do njegovog zadovoljstva i njegovog
misljenja.

Za razvoj dugoroc¢nih odnosa narocito su znacajni sle-
deci vidovi komunikacije sa potro$ac¢ima:
- personalni kontakt (putem telefona i li¢no),
- personalizovana posta,
- internet i e-mail.

Osim ovih mora se shvatiti i znac¢aj pojedinih masov-
nih sredstava promocije (pre svega propagande), te
usmene propagande. Masovna sredstva promocije ko-
riste se uporedno, za privlacenje potencijalnih novih
potrosaca, ali i za prisutnost u svesti postojecih potro-
Saca. Usmena propaganda se odvija van direktnog uti-
caja preduzeca.

Medutim, postoje odredene granice u komunikaciji sa
potrosacima i moraju se postovati neka pravila (7, str.
207):
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« ne treba inicirati interakciju sa potrosacem ukoli-
ko ne postoji jasan cilj,

e ne pitati potrosaca istu stvar vise od jednog puta,

e interakcija se treba sprovesti u periodu izmedu
dva izbora (kupovine) potrosaca,

« kada se ostvaruje interakcija pocinje se sa potro-
§acem a ne sa proizvodom,

e interakcija mora biti licna i prilagodena konkret-
nom potroSacu,

e mora se utvrditi da li potrosac zeli (uvek) interak-
ciju,

« pozeljno je koristiti princip masovnog prilagoda-
vanja (i tehnologiju) kako bi se snizili troskovi in-
terakcije i poruka bila personalnog tipa,

» privatnost potro$aca mora biti zasticena,

« inicirati dijalog Stampanjem broja telefona na ko-
ji se mozZe uputiti besplatan poziv i Stampanjem
adrese web sajta na sve §to ima veze sa preduze-
éem (vizit karte, memorandumi, bilbordi i sl.),

e uveriti se da potrosa¢ vidi vrednost interakcije,
jer u protivhom ona ne postiZze svoju svrhu,

« voditi racuna o potrosa¢evom vremenu (ne moze
se sve o potrosacu nauditi odjednom).

Stvaranje dijaloga sa potrosacem je vazno jer:

« dijalogom se dolazi do informacija,

e informacije se pretvaraju u znanje (tj. poznava-
nje potrosaca i njegovih zelja i potreba),

 znanje predstavlja osnovu za prilagodavanje po-
nude i preduzimanje akcija preduzeca na uspo-
stavljanju dugoro¢nih odnosa,

« efikasna i efektivna akcija dovodi do satisfakcije
potrosaca, kreiranja poverenja i familijarnosti,

« satisfakcija, poverenje i privrZenost potrosaca vo-
de lojalnosti, i

¢ lojalnost dovodi do profita.

ZAKLJUCAK

Interakcijom sa potro$acima inicira se profitabilnost
preduzeca i satisfakcija potrosaca, jer savremeni uslovi
poslovanja, sa veoma izrazenom konkurencijom, zahte-
vaju od preduzeca da iznalazi nove, efektivnije i efika-
snije nacine nastupa na trziste, jer trzi$ni uspeh kompa-
nije zavisi, pre svega, od toga koliko uspesno zadovolja-
va potrebe potrosaca stvarajuci lojalnost, koja uti¢e na
nivo rasta profita. I dok vecina firmi tvrdi da su njihovi
proizvodi i usluge prilagodeni potrebama i zahtevima
potrosaca, u praksi se to najc¢esce ne pokazuje. Razloga
ima vise, a kljuéni su nedosledna primena marketing
koncepta, rastuce potrebe i Zelje savremenog potrosaca
i ogranicenja klasi¢cnog marketing pristupa.

Da bi se formulisala pravilna marketing strategija po-
trebno je poznavati potro$aca i na¢in na koji on kupu-
je i trosi proizvode i usluge, te na koji nacin sa javlja
njegovo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo. Celokupna
aktivnost mora biti okrenuta trzistu, odnosno potrosa-
¢u. Mora se poci od vrednosti potrosaca za preduzece
i shodno tome preduzece mora prilagoditi svoje pona-
Sanje toj ¢injenici, ¢emu u znacajnoj meri doprinose
tehnike i koncepti direktnog marketinga.

Poslednjih decenija XX veka javlja se ¢itav niz novih
koncepata marketinga koji ulozi i znacaju potrosaca
daju novu, dugoro¢nu dimenziju i u fokusu imaju raz-
vijanje ne samo lojalnosti vec¢ i dugoro¢nih odnosa sa-
radnje i partnerstva sa klju¢nim kupcima i potrosaci-
ma, sa znacajnim vidom personalizacije tih odnosa.
Najbolji i najprofitabilniji kupci zasluzuju i najbolji
tretman. Zadatak marketara je da identifikuje svoje
najbolje kupce i da sa njima odrzava neprekidnu i per-
sonalizovanu komunikaciju. Da bi se dobili valjani od-
govori i merljivi rezultati marketing menadZer mora
biti obucen da kreira ,inteligenciju kupca“ na osnovu
desetina i stotina nepovezanih podataka koju nekoli-
ko sektora sakuplja u toku dana.

CRM resenja su tako dizajnirana da pruzaju znanje
koje je neophodno za razvoj i implementaciju ,pamet-
nih“ strategija u cilju maksimiziranja kupceve profita-
bilnosti, a time i obezbedjuju konkurentsku prednost
preduzeca. Analizom CRM tehnologija moZemo raz-
umeti kupca i necemo ponovo reagovati kada dode do
problema, vec¢ cemo proaktivno otkrivati skrivene mo-
gucnosti za zadovoljenje sve vecih zahteva kupaca.

Kljuéni faktor uspeha CRM koncepta predstavljaju
ocekivanja potrosaca koja firme treba da anticipiraju.
U tom cilju je neophodno napraviti platformu koja
omogucava komunikacije sa potro$acoma, sakuplja-
nje i analitiku bitnih informacija od njih. U okviru
web site-ova, specijalizovani statisti¢ki softverski pa-
keti omogucavaju nadgledanje i sakupljanje odgovora
na razna pitanja koji se mogu ¢uvati u odgovarajucoj
bazi podataka. Na ovaj nacin se moze voditi evidenci-
ja o potrosackim navikama i njihovim specijalnim in-
teresovanjima.

Cilj koji preduzeca Zele da ostvare je da uti¢u na po-
tencijalne kupce da kupuju, da se pretplate, da se regi-
struju, odgovaraju na upite i ankete, da generiSu pre-
poruke, ¢éime u krajnjoj instanci uticu na konkurentsku
poziciju preduzeca. Potencijalni kupci, kao i preduze-
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ce, imaju svoje ciljeve - zadovoljenje potreba i razu-
mevanje, kao i strategije za postizanje planiranog. Me-
ra sposobnosti preduzeca da ubedi potencijalne kupce
da planirane akciju i realizuju je konverzija kao rezul-
tat efektivnosti preduzeca i zadovoljstva kupaca. Pro-
ces u kome potencijalni kupac postaje i ostaje stvarni
kupac, koji svojom lojalno$cu unapredjuje poslovanje
preduzeca utemeljen je na proverenim principima ko-
ji ukljucuju analitiku, umetnost komunikacije, CRM
koncept i fundamentalna ekonomska znanja.
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