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Apstrakt: Gradenje dugorocnih odnosa sa potroSacima faktor je uspednog poslovanja savremenih
maloprodavaca. Podrazumeva kontinuiranu marketing komunikaciju, i to u svrhe dijagnostikovanja potreba
potroSaca, tretiranja potroSaca kao ravnopravnih partnera u razmeni, i podsticanja gradenja lojalnosti
potroSaca. Maloprodajna preduzec¢a na razvijenim, informaciono-intenzivnim tzv. ,smart” trzistima, svoje
strategije marketing komuniciranja sprovode tokom svih faza gradenja dugoroénih odnosa, a to su:
privlacenje novih, zadrzavanje postojecih i produbljivanje odnosa sa najprofitabilnijim segmentima potroSaca.
Kao kljuéni koncept poslovanja savremenih preduzeca | gradenja dugoro¢nih odnosa sa pojedinacnim
potroSacima izdvaja se kombinovanje online i offline tehnika marketing komunikacije. Medu tim konceptima
veliki znacaj imaju Permission | Interruption Marketing, a danas posebno Involvment Marketing koji svoje
uporiSte nalazi u oblasti integrisanih marketing komunikacija. IstraZivanje sprovedeno na domacem trzistu,
omogucilo je identifikovanje uticaja marketing komunikacije na gradenje odnosa izmedu maloprodavaca i
potrosaca.

Kljuéne reci: dugorocni odnosi; smart trzita; online i offline komunikacija; priviacenje, zadrZzavanje i
produbljivanje odnosa sa potroSacima, Involvment Marketing.

Abstract: Building customer relationships is distinguished as one of key factors for success in retail
business. This process consists of various marketing communication strategies aiming to diagnose
customers’ needs, treat customers as equal partners, and build customers’ loyalty. Retail companies from
developed, “smart” markets, create and use marketing communication strategies throughout all three phases
of building long-lasting relationships with their customers — phases of customer aquisition, customer
retention and customer extension. Combining online and offline communication strategies and techniques
proved to be a highly successful marketing communication concept. The concepts of Permission and
Interruption Marketing concepts are important when building long-lasting relationships with consumers.
Nowadays, special significance has the concept of Involvment Marketing. The research conducted in
Serbian retail marketplace helped identifying influence of marketing communication strategies on building
long-lasting relationships with customers.

Key words: long-lasting relationships; smart markets; online and offline communication; customer aquisition;
customer retention; customer extention, Involvment Marketing.

1. UuvOoD

Koliko je zaista vazna uloga potroSaca u trziSnoj komunikaciji i maloprodajnom poslovanju, pokazuje primer
saopstenja koje je joS davne 1850. godine izdalo Burnley Building Society [3, str. 130.]: "Opsednutost
potroSacem trebalo bi da bude najvitalniji faktor poslovnog uspeha preduzecéa. Osvajanje i zadrzavanje
potroSaca mora biti prioritet bilo kog poslovanja, dok bi neuspeh tih aktivnosti rezultovao gubitkom profita,
odsustvom rasta poslovanja, nedostatkom posla, a samim tim i prestankom celokupnog poslovanja". lako
staro gotovo vek i po, ovo saopStenje relevantno je za savremeno maloprodajno poslovanje. Potrosaci se
nalaze u fokusu komunikacije - od njih po€inje i sa njima se zavrSava svaki poslovno-komunikacioni ciklus.
Maloprodajno poslovanje bazira se na kontinuiranoj komunikaciji, bilo da se radi o razgovoru izmedu



prodavaca i potroSaca, o elektronskom reklamiranju proizvoda i usluga ili o razgledanju novih maloprodajnih
objekata.

2. MARKETING KOMUNIKACIJA | ODNOSI SA POTROSACIMA

Rast aktivne uloga potroSaca, uticali su na modifikovanje koncepcije marketing miksa maloprodajnih
preduzeca, a time i strukture instrumenata marketing miksa. Kotler i grupa autora su joS davno istakli da
tradicionalna struktura marketing miksa reprezentuje stanoviste prodavca, te je neophodno da marketari da
usvajaju perspektivu orijentisanu na potroSaca [6, str. 110.].

Novi marketing prisup, zasnovan na potroSacu i njegovim potrebama i zahtevima, nalaze maloprodavcu
upravljanje celokupnim procesom usluZivanja. Jedan od osnovnih elemenata ovog upravljatkog procesa
jeste jasna, kontinuirana komunikacija sa potroSacima, koja obezbeduje stalnu razmenu informacija i stalno
podsecanje potroSaCa da su zaista vazni, da maloprodavac "misli" na njih, i da uvazava i postuje njihove
potrebe i navike, na Sta ukazuje slika 1.

Slika 1: Transformacija marketing miksa [8, str.153.]

Cena (price) Tro$kovi za potrosaca
P (cost to customer)
Distribucija | Pogodnost u kupovini
(place) Poslovno-komunikacioni (convenience)
_ odnosi kroz ukupno
Flek usluzivanje potrosaca Zelje i potrebe potrosaéa
(proc!uct/ | (customer needs and wants)
service)
Promocija Komuniciranje
promotion communication
i {cat

Klju€ni element transformacije marketing miks koncepta savremenih maloprodajnog preduzec¢a €ini
uspostavljanje poslovno-komunikacionih odnosa zasnovanih na ukupnom servisu potroSaca. Svrha
uspostavljanja dugoro€nih poslovno-komunikacionih odnosa sastoji se u:

a) tretiranju potroSaca kao ravnopravnih partnera u razmeni, vrednih svake paznje i svakog poslovnog i
komunikacionog napora,

b) definisanju potreba i zahteva potroSaca, njihovom kontinuiranom identifikovanju i dijagnostikovanju, kako
bi im se iza$lo u susret na &to brzi i kvalitetniji nacin, i

c) razvijanju lojalnosti potroSaca, kroz kreiranje kvalitethog asortimana usluga, ali i kroz kontinuirano
razvijanje kvalitetnih nac€ina komuniciranja sa njima.

Sprovodenje poslovnih koncepata u maloprodajnom poslovanju, prvenstveno koncepta Customer
Relationship Management-CRM, treba da bude pra¢eno usvajanjem klju¢nih komunikacionih koncepata, a to
su: Permission, Interruption i Involvment Marketing.

3. KLJUCNI KONCEPTI MARKETING KOMUNIKACIJE SA POTROSACEM

Permission Marketing omoguc¢ava maloprodavcu da ostvari svoja prava na komuniciranje sa potrosacem.
PotroSac moze, ali i ne mora, prihvatiti uklju€ivanje u komunikacione aktivnosti sa maloprodavcem. To ima
naroCitu vaznost u procesu elektronske maloprodaje. U toj oblasti razmena se odigrava bez mogucénosti
fizitkog kontakta izmedu maloprodavaca i potroSaca, pa svaka nezeljena poruka ima daleko jaci efekat na
potroSaca nego kada je u pitanju fizicka maloprodaja. Seth Godin, autor koji je uveo termine Permission i
Interruption Marketing, upozorava da je prosecan potrosa¢ dnevno "bombardovan" sa preko 3000 nezeljenih
poruka, kako onih koje stizu putem tradicionalnih, tako i onih putem elektronskih medija [2, str.332.].
Permission Marketing omogucava dobijanje dozvole od potroSaca da budu ukljuc¢eni u marketing aktivnosti



preduzeca, pri Cemu im se za uzvrat pruzaju odredeni podsticaji i stimulansi. Na primer, kompanija moze
platiti potroSacu za gledanje njenih reklama, kao $to to ¢ini www.alladvantage.com.

Nasuprot prethodnom konceptu, Interruption Marketing predstavlja koncept komuniciranja sa potro$acima
koji je danas uglavnom prevaziden. On podrazumeva komunikaciju maloprodavca koja ometa i prekida
potroSaca u njegovim aktivnostima. Godin ovaj koncept posmatra kao marketing pristup koji viSe ne
odgovara savremenom poslovanju. U sluCaju Interruption Marketing-a namera marketara je da skrene i
privu¢e paznju potroSaca prekidanjem aktivnosti kojima se oni trenutno bave. Gledanje filma i programa na
televiziji, barem kada su televizijski programi u Srbiji u pitanju, Cesto se prekida zbog emitovanja blokova
reklama. Ove aktivnosti se tretiraju kao neohodne i predstavljaju obavezu TV kuce, ali su u isto vreme i
.nezelijene* sa stanovista TV gledalaca. Ovaj koncept se jo$ uvek sprovodi, ali je neophodno postavljati
odredena pravila i ograni€enja njegovog sprovodenja.

Iz razloga neophodnosti aktivnog ukljuCivanja potroSaca u proces donosSenja odluke o komunikaciji sa

maloprodavcem, danas se puno paznje posvecuje konceptu Involvment Marketinga. Teorija ukljuCivanja

potroSaca (Consumer Involvment Theory-CIT) podrazumeva razumevanje psihologije i ponaSanja

targetiranih segmenata potroSaca. PonaSanje potroSata pruza informacije koje su maloprodavcu

neophodne za stvaranje novih ideja, pristupa i strategija marketing komunikacije. U tom smislu, potrebno je

imati u vidu dve dimenzije ovog koncepta [11]:

1. Uklju€enost (Involvment)- odnosi se na vreme, energiju, proces razmisljanja, novac i druge resurse koje
ljudi troSe u procesu nabavke;

2. Racionalnost/emocionalnost u donoSenju odluka (Rational/Emotional)- predstavlja skalu kojom se meri
racio vs. impulsivnost, Zelja vs. logika, strastvenost vs. mudrost u kupovini.

Kombinovanjem pomenutih dimenzija dobijaju se sledece Cetiri situacije ponasanja potroSaca [11]:

e Visok stepen ukljuenosti/racionalnost u donosenju odluka vezuje se za kupovine sa visokim stepenom
rizika i visokim troSkovima (kupovina stana, automobila, elektronske opreme, usluge osiguranja). Ipak
treba voditi raCuna da za nekoga kupovina automobila na primer, predstavlja Cisto racionalnu aktivnost,
dok za druge automobil ima emocionalnu vrednost i definiSe status, stil Zivota.

e Visok stepen ukljuc¢enost/emocionalnost u donoSenju odluka vezuje se za kupovine sa visokim
troSkovima, ali koje imaju emocionalnu vrednost i “poruku” za kupca (primer kupovine automobila iz
prethonog navoda, putovanja, vencanja i sli€no). U ovom slu€aju promotivne aktivnosti imaju veliki
znacaj, posebno reklame sa vizuelnim i muzickim porukama.

e Nizak stepen ukljucenosti/racionalnost odnosi se na kupovine po navici, o kojima dovoljno znamo, a ne
ukljuéuju visoke troskove (kupovina prehrambenih proizvoda, kuéne hemije, pa ¢ak i vitamina i lekova).

e Nizak stepen uklju¢enosti/emocionalnost odnosi se na kupovine sa niskim troSkovima, ali koje su
uskladene sa osecanjima kupaca (kupovina rodendanskih poklona, ru¢avanje u omiljenim restoranima,
odlasci u bioskop). U ovom slucaju, promotivne poruke treba da sadrze elemente obecanja zadovoljstva,
uzivanja ili benefita za potroSace.

U istrazivanju telekomunikacionog i sektora zdravstvene zastite u SAD, autori Varki i Wong doSli su do
zakljuCka da sto su klijenti viSe ukljuceni u procese razmene, to pokazuju vece interesovanje za gradenje
odnosa sa provajderima usluga, zainteresovanost za ravnopravnost u razmeni i aktivno uklju€ivanje u
reSavanje problema. Aktiviranje uloge potroSaca sa visokim stepenom uklju¢enosti u reSavanje problema
pruza najvece mogucnosti gradenja dugoroCnih odnosa u kanalima razmene [9, str. 83-91.]. Istrazivanje
sprovedeno na maloprodajnom trziStu Srbije, pokazalo je da potroSaci nemaju osecaj da su maloprodavci
zaista zainteresovani za njih i njihove potrebe, kao i da nema dovoljno osnova za tvrdnju da se maloprodavci
dovoljno brinu o individualnim potrebama i zahtevima potroSaca [8, str. 113.]. To navodi na zakljuCak da se
ne sprovode adekvatne strategije marketing komuniciranja na posmatranom trzZistu, niti da postoji adekvatna
edukacija i trening zaposlenih u maloprodaji.

Koncept upravljanja razmenom informacija sa kupcima (customer information management) [10, str. 42.],
omoguéva online i offline maloprodavcima efikasno gradenje dobrih poslovnih odnosa i kvalitetnije
usluzivanje potrosaca.

U tom smislu tzv. informaciono-intenzivne strategije (information-intensive ili smart strategies) imaju veliku
ulogu, jer sadrze podatke o [4, str. 105.]:



V' Karakteristikama potrosaca (demografski podaci, odnosno podaci o tome ko su njihovi potrosadi,
nezavisno od odnosa koji su izgradeni sa tim potrosacima);

v" Reakcijama potrosata na odluke preduzeca (podaci o preferencijama, pona$anju i reagovanju
potroSac¢a na aktivnosti maloprodavca);

v"Istorijatu kupovina (podaci o proizvodima koje su potrosaci kupovali, o prihodima, troskovima, i profitu
vezanom za obavljene kupovine; ove informacije zasnivaju se na transakcijama koje je maloprodavac
zaista obavio sa svojim potro$acima).

Istrazivanja, vezana za iskustva maloprodajnih preduze¢a na razvijenim, informaciono-intenzivnim ili tzv.
"smart” trziStima (smart markets), koja sprovode pomenute strategije marketing komunikacije, pokazala su
da je daleko lakSe prikupljati podatke o karakteristikama kupaca i istorijatu njihovih kupovina, nego o
reakcijama potroSaca na odluke preduzeca. Kako bi dosli do informacija vezanih za stavove potroSaca,
maloprodavci na ,smart” trzistima prate i analiziraju epizode u komunikaciji. Sa stanoviSta zna¢aja koji
epizoda ima u potroSatevom ocenjivanju odnosa sa maloprodavcem, epizode se mogu klasifikovati na
rutinske i kriti€ne.

4. EPIZODE U KOMUNIKACIJI — OSNOV STRATEGIJE MARKETING KOMUNIKACIJE

Rutinske epizode nemaju velikog zna€aja u procesu gradenja maloprodajnih odnosa. To su situacije koje
nisu dovele do znacajnih promena niti pomaka u odnosima izmedu maloprodavaca i potroSaca, bilo
pozitivnih, bilo negativnih. u maloprodajnoj komunikaciji one mogu prerasti u kritiCne, iako nije doslo do
postizanja ,dogovora“ sa maloprodavcem. Kriti€ne epizode su epizode koje, sa stanovista potro$aca, imaju
velikog znacaja po buducu maloprodajnu komunikaciju i poslovne odnose sa maloprodavcem. To su
interakcije izmedu potroSaca i zaposlenih u jednoj organizaciji, koje su izrazito zadovoljavajuce ili izrazito
nezadovoljavajuce [1, str.73.].

Svaki maloprodajni poslovni odnos, sastoji se od odredenog broja razli€itih vrsta epizoda, koje se razlikuju
po sadrzaju, frekventnosti, trajanju, i uticaju koji su imale na poslovne odnose. Tokom jedne epizode u
maloprodajnoj komunikaciji, potroSa¢ dozivi i jednu ili viSe interakcija sa maloprodavcem, tokom kojih se
pruzaju usluge potroSacu. Niz interakcija, koje Cine epizodu, stvara lanac usluZivanja (prikazan na slici 2) koji
se moze analizirati sa stanoviSta potroSaca i maloprodavca.

Slika 2: Interakcije i epizode u maloprodajnoj komunikaciji [8, str. 150.]
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Za potro3aca je vazno da li jeste ili nije doSlo do promena u komunikaciji i razmeni, kao i da li su te promene
pozitivne ili negativhe sa stanoviSta procesa usluzivanja i buducih poslovnih odnosa sa maloprodavcem.
Istrazivanje sprovedeno na maloprodajnom trziStu Srbije pokazalo je da statistiCki znacajna vecina potrosaca
nakon obavljenih kupovina, nosi u sebi odredeno osecanje (zadovoljstva ili nezadovoljstva) o
obavljenoj kupovini [8. str. 111.]. Maloprodavci u njima "pokrenu" odredeno osecanje zadovoljstva ili
nezadovoljstva, uti€u na stvaranje kritiCnih epizoda, kao faktora promena u poslovanju i komunikaciji.

5. MARKETING KOMUNICIRANJE | GRADENJE DUGOROCNIH ODNOSA

Komuniciranje predstavlja osnov uspostavljanja kontakata i kreiranja poslovnih odnosa u procesu
maloprodajne razmene. KarakteriSe ga sloZzenost i delikatnost, te od kvaliteta komunikacije u velikoj meri



zavisi i kvalitet poslovnih odnosa izmedu maloprodavaca i potroSata. Medu veoma vazna obelezja
komunikacije u savremenoj maloprodaji, istiCu se sledeca:

- neophodnost sprovodenja jasne verbalne komunikacije, kako u tradicionalnoj, tako u elektronskoj
maloprodaji (gde je ovo i jedini oblik komunikacije) — precizne, nedvosmislene poruke, predstavljaju
osnov gradenja dobrog poslovnog kontakta izmedu maloprodavca i potrosaca.

- veliki znaCaj uskladenosti verbalnih i neverbalnih poruka upuéenih potroSacu — nesklad izmedu verbalne
i neverbalne komunikacije zbunjuje potroSaca, €ine¢i komunikaciju nejasnom, dvosmislenom, Sto se
negativno odrazava na kvalitet poslovnog odnosa.

- kvalitetno upravljanje poslovno-komunikacionim (promotivnim) aktivnostima, predstavlja vazan faktor
gradenja dobrih odnosa sa potrosacima;

- postojanje, od strane potroSaca, odredenih razlika u percepciji komuniciranja koje se odvija u
tradicionalnoj i elektronskoj maloprodaiji (posredstvom Interneta).

Istrazivanje, sprovedeno na maloprodajnom trziStu Srbije, obuhvatalo je, izmedu ostalog i istrazivanje uticaja
komunikacije na gradenje dugoro¢nih poslovnih odnosa izmedu maloprodavaca i potroSaca na domacéem
maloprodajnom trzistu, kao i identifikovanje nekih faktora, koji opredeljuju kvalitet tih odnosa [8].

IsraZivanje je pokazalo da postojanje adekvatnih marketing komunikacija izmedu maloprodavca i potroSaca,
uti¢e na gradenje poverenja potroSaca u maloprodavcA. Pri tome, vazno je da: (1) jasna komunikacija utiCe
na gradenje poverenja potroSaca u maloprodavca, (2) neverbalna komunikacija utie na prihvatanje
elektronske maloprodaje, i (3) marketing aktivnosti vezane za direktan kontakt sa prodajnim osobljem, uti¢u
na gradenje poverenja potroSaca, kao i marketing aktivnosti koje se sprovode elektronskim putem.

U cilju gradenja dobrih dugoronih odnosa sa potroSa¢ima, maloprodavac u prvom redu sprovodi
komunikaciono-poslovnih aktivnosti kojima namerava da privuce nove potroSace.

5.1. Marketing komuniciranje i osvajanje novih potroSaca

Strategija privlacenja potrosaca (customer aquisition) sprovodi se nizom offline aktivnosti maloprodavaca:

promovisanje proizvoda i inovacija u komunikaciji sa potroSac¢ima, direktni podsticaji na kupovinu (pokloni,

"happy hour"), prateée usluge, profilisanje (identifikovanje karakteristika i individualnih potreba) potrosaca,

direktan e-mail potro$acima. Online aktivnosti podrazumevaju [2, str.333.]:

(a) upotrebu web site-a, u svrhe privlacenja paznje potencijalnih potroSaca, sa namerom da se izvrSi njihova
konverzija, i

(b) podsticanje postojecih potroSaca, uklju¢enih u offline maloprodajnu razmenu, da se ukljuce i u online
razmenu i komunikaciju.

U cilju postizanja efektivnosti online i offline tehnika marketing komunikacije, neophodno je da, prilikom
koncipiranja komunikacione strategije, maloprodavci imaju u vidu razlike u ponasanju potroSaca u procesima
tradicionalne i elektronske razmene. Strategija privlaenja potroSaca obuhvata:

1) profilisanje potroSada (customer profiling) - interesovanja potroSaca u pogledu proizvoda iz
maloprodajnog asortimana, informacija vezanih za Zeljeni servis, informacija vezanih za demografske
karakteristike potroSaca, kao i informacija vezanih za mesto i ulogu potroSaa u procesu donoSenja
odluka o maloprodajnoj kupovini,

2) selekcija potroSaca (customer selection) - biranje potroSaca u svim fazama strategije marketing
komuniciranja maloprodajnog preduzeca, kao $to se moze videti na slici 3. Maloprodavac treba da ima u
vidu razlike koje postoje u procesima segmentacije potroSaa u tradicionalnoj (fizi€koj) i elektronskoj
maloprodaiji, i

3) izbor odgovarajuce online/offline komunikacione strategije.

Slika: Faze sprovodenja marketing komunikacione strategije sa potro$acima [2, str. 331.]
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Srpski maloprodajni lanac Pekabeta, pre nekoliko godina plasirao je, putem offline medija, slogan "Dobro
jutro, komsija" kojim je nastojao da prvenstveno privuce, a zatim i da zadrzi, nove potroSace. Slogan je imao
za cilj da pomenutog maloprodavca ucini privlacnim i prikaze neposrednost u komunikaciji sa potrosacima.
Naglasak je na reci "komsija", buduéi da je to "magi¢na" re¢ kojom se u Srbiji oslovljavaju i ljudi koji se ¢ak i
ne poznaju, ali treba zajedno da urade neki posao, zatraze uslugu ili reSe neki problem. Sa druge strane,
elektronski maloprodavac B2C hardvera i softvera Jungle [2, str. 340.], izmedu ostalih je Koristio slede¢e
poruke: "Shop from the comfort of your home! No queues, no crushes, no traffic and no parking." i "Online
security...Guaranteed!". Ovi slogani aludiraju na klju¢ne fatore koji €ine zivot nedovoljno komfornim, a
poslovanje rizicnim, a to su Cekanja po redovima, guzve u saobracaju, traZenje mesta za parkiranje i
nedostatak sigurnosti i privatnosti u online razmeni.

5.2. Marketing komuniciranje i zadrzavanje potroSaca

Strategija zadrzavanja potrosaca (customer retention) podrazumeva sprovodenje niza poslovno-
komunikacionih aktivnosti i tehnika sa svrhom odrZzavanje poslovnih odnosa sa potroSacima. Medu te
aktivnosti i tehnike spadaju: personalizacija, mass customization, zatim organizovanje promotivnih aktivnosti,
popusti i pogodnosti u kupovini, kreiranje i aktiviranje extraneta, kao i organizovanje C2C (customer-to-
customer) interakcije preko e-mail grupa, foruma i chat-a.

U zavisnosti od toga da li se radi o pretezno tradicionalnom ili, pak, virtuelnom maloprodajnom preduzecu,

proces sprovodenja strategije zadrZzavanja potroSaca, moze imati sledeca dva cilja:

v zadrzavanje potro$aca koji posecuju maloprodajne objekte, i motivisanje potro$aca da obavljaju
ponovljene kupovine, i

v zadrzavanje potro$aca koji posec¢uju web site maloprodajnog preduzeca i obavljaju online kupovine, i
motivisanje da ponovo posete web site i obave kupovinu.

Smatra se da je daleko teze odrzavati uspostavijene poslovne odnose sa potroSacima na online, nego na
offline trziStu. Posetioci elektronskog trzista i web site-ova su ljudi koji vole pretrazivanje i izazove koje nosi
elektronsko komuniciranje i poslovanje. U pitanju je vrlo nestrpljiv segment ljudi, spremnih da predu na
pretrazivanje sledeceg site-a, ukoliko im se onaj koji pretrazuju u€ini nezanimljivim i komplikovanim za
pretrazivanje. Laurie Windham [2, str. 354.] je na sledeci nacin opisala potroSaca i njegovo zadrzavanje na
online trzistu: "Evo Sta Cini zadrzavanje potroSaca u online prostoru tako zastraSuju¢im. Kreirali smo tog
mocnog, nestrpljivog potroSaca, kojeg karakteriSe nizak nivo pazZnje i tolerancije, pred njim je mnostvo
mogucnosti izbora, kao i niske barijere promena u saradnji".

U prilog kompleksnosti zadrzavanja uspostavljenih odnosa sa potroSacima na online trZistu, idu i rezultati
istraZivanja, sprovedeni od strane Forrester Research. Veliki procenat korisnika Interneta i uCesnika u



elektronskoj maloprodaji €ini populacija od 55 do 64 godine starosti. Pri tome, ovaj segment kupaca ima
prose€na godiSnja primanja od 60 000 USD [7, str. 61.]. U pitanju su stariji ljudi, koji poseduju odredeno
Zivotno i poslovno iskustvo. Imajuéi u vidu i njihova proseéna godiSnja primanja, u pitanju su kupci relativho
visokog obrazovnog i nivoa Zivotnog standarda, Sto, sasvim logic¢no, €ini kompleksnim odrZavanje njihovog
poverenja i, uopste, njihovog zadrzavanja u online maloprodajnom poslovanju.

Prema pomenutom istrazivanju, obrazovni nivo i stepen Zivotnog standarda u razvijenim ekonomijama,
predstavljaju faktore od vaznosti za potroSaCe da prihvataju promene koje u svoje poslovanje uvode
maloprodajna preduzeca koja se vec bave ili uvode u svoje poslovanje elektronsku maloprodaju. Istrazivanje
sprovedeno na domac¢em maloprodajnom trziStu pokazalo je da dok obrazovni nivo potroSaca predstavlja
faktor prihvatanja promena, nema osnova za tvrdnju da i stepen Zivotnog standarda uti¢e na potroSace da
prihvataju promene elektronske maloprodaje [8, str. 87.].

Usluzivanje potroSaca, a naroCito pruZanje postprodajnih usluga, predstavlja vazan i uspeSan element
strategije zadrzavanja kupaca. Stavi§e, nepruzanje ovih usluga moZe ozbiljno ugroziti poverenje koje je
potroSaC izgradio prema svom maloprodavcu, i moZe ozbiljno dovesti u pitanje buducnost njihove
medusobne saradnje. To je narocCito znaCajno kada su u pitanju luksuzni proizvodi i proizvodi €ija kupovina
nosi visok stepen planiranja i rizika.

5.3. Marketing komuniciranje i produbljivanje odnosa sa potrosacima

Strategija produbljivanja odnosa sa potrosacima (customer extention) podrazumeva uspostavljanje
dublje i kvalitetnije komunikacije i poslovnih odnosa sa segmentima najprofitabilnijih potroSa¢a. Ona ima za
cilj povecanje dugorocne, tzv. Zivotne vrednosti potroSaca (lifetime value).

Dugoroc¢na, Zivotna vrednost potroSa¢a podrazumeva kontinuirano podizanje kvaliteta usluZivanja koje vodi
stvaranju dodate vrednosti u procesu kupovine i konzumiranja proizvoda i usluga. Produbljivanje i jaanje
odnosa sa potroSacima, sastoji se u podizanju nivoa kvaliteta usluzivanja, sugerisanjem komplementarnih i
proizvoda viSeg kvaliteta.

Kompanija Best Buy ima 300 maloprodajnih objekata u 32 drzave SAD, kao i razvijenu elektronsku
maloprodaju. Takode, ima dobro organizovan call centar, koji dnevno prima prosecno 3000 poziva, koji
prosecno traju 15 minuta. Vise od 50% tih poziva dolazi od potroSaca sa elektronskog trzista. Telefonski
pozivi obuhvataju ¢itav niz problema i dilema, medu kojima one vezane za hardver i softver, reklamacije na
kupljene proizvode, pitanja vezana za isporuku proizvoda i drugo. Primarni cilj zaposlenih u kompaniji Best
Buy sastoji se u zadovoljenju potrosaca, efektivnim reSavanjem njihovih problema. Ukoliko se potrosac
raspituje o nekom proizvodu, agent prodaje u call centru kompanije automatski predlaze kupovinu
komplementarnog proizvoda, $to je u marketingu i prodaji poznato kao cross-selling. Takode, agent moze
potroSacu predloziti sliCan proizvod, boljeg kvaliteta ili karakteristika, Sto je poznato kao up-selling.
Primanjem i kori§¢enjem informacija koje dobija od potroSa¢a, kompanija Best Buy, na opisani nacin, pruza
potroSacima kvalitetnu uslugu, ¢ime se diferencira u odnosu na konkurente [5, str. 115.].

Osiguravaju¢a kompanija State Farm, kao svoj primarni cilj postavila je zadrzavanje dobrih, lojalnih kupaca,
ali ne i privlaCenje novih [5, str. 116.]. Vazan element strategije produbljivanja odnosa sa potroSacima
predstavljaju aktivnosti pracenja i usmeravanja nabavnih trendova potroSaa. Zbog prirode elektronske
tehnologije, i moguénosti da se njenom upotrebom brzo i lako evidentiraju mnogobrojne aktivnosti potrosaca
u toku maloprodajnog procesa, praéenje nabavnih trendova je daleko jednostavnije u elektronskoj, nego u
tradicionalnoj maloprodaji.

Medu vazne informacije, koje omoguc¢avaju pracéenje nabavnih trendova, i koje ¢e omoguciti anticipiranje

buducih aktivnosti potroSaca i usmeravanje nabavnih trendova, spadaju sledece [7, str. 43.]:

- Broj promovisanih artikala koje su potroSaci kupili, $to omoguéava uvid u efekat i uspeh sprovedenih
promotivnih aktivnosti maloprodajnog preduzeca;



- Broj pritisaka miSem na banere web site-a maloprodavca, Cime se ujedno testira i uspeSnost
sprovodenja strategije privlatenja potrosaca;

- Broj kupljnih proizvoda i usluga elektronskim putem (online kupovina);

- Stranice site-a koje su retko poseéivane od strane potroSaca, Sto je dobar pokazatelj postojanja
eventualnih nejasnoca, teskoca u pretrazivanju web site-a preduzeca, Sto, dalje, maloprodavac treba da
nastoji da otkloni;

- Stranice site-a koje su Cesto posecivane, Sto maloprodavcu pokazuje da su dobro organizovane,
razumljive i zanimljive, te ih potroSaci rado posecuju;

- Prosecno vreme zadrzavanja posetioca na web site-u preduzeca: ukoliko se posetilac zadrzao 15-20
sekundi znaci da najverovatnije nista nije kupio, i obrnuto, ukoliko se dugo zadrzao, zainteresovan je za
asortiman, te postoji velika verovatnoca da je obavio kupovinu.

Navedene informacije pruzaju mogucnost razli¢itim poslovnim funkcijama maloprodajnog preduzeéa da
planiraju buduce trendove prodaje, kao i da kreiraju raznovrsne komunikacione aktivnosti i strategije, kojima
bi se dalje usmeravala poslovna saradnja izmedu maloprodavaca i potroSaca, kako na tradicionalnom, tako i
na elektronskom trzistu.

6. ZAKLJUCAK

Maloprodajna preduze¢a komuniciraju sa svojim potroSaCima putem niza komunikaciono-poslovnih
aktivnosti, nastojeci da im priblize svoju ponudu i da izgrade dobre odnose koji ¢e dugo trajati. Raznovrsne
strategije marketing komunikacije, koje se sprovode u razliitim fazama gradenja dugoro€nih odnosa sa
potroSaCima imaju za cilj da stvore pozitivan stav o maloprodavcu, koji bi trebalo da vodi ka njegovom
favorizovanju u procesu razmene na trziStu, ka gradenju zadovoljstva i poverenja potroSaca. Vaznost
komunikacije i potreba za komunikacijom sa potroSatem ne zastarevaju, ma o kom se periodu poslovanja
radilo. Ono Sto se vremenom svakako menjalo, jeste intenzitet uloge potroSaca u komunikaciji sa
maloprodavcem, kao i nacCini na koje se komunikacija medu njima moze obavljati. Na savremenom svetskom
trziStu, zbog velike konkurencije i postojanja raznovrsnih oblika komuniciranja - tradicionalnih i elektronskih -
uloga i znacaj kupaca izuzetno su ojacali, a njihova vaznost se, naro€ito u maloprodajnom poslovanju, jasno
moZze osetiti.
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