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Definisanje vrednostiDefinisanje vrednosti za potroza potroššaaččee
Vrednost je subjektivna i neopipljiva kategorija, odredjuje je Vrednost je subjektivna i neopipljiva kategorija, odredjuje je 
potropotroššaačč..

SastojiSastoji sese iz koristi i troiz koristi i trošškovakova koji rezultiraju iz kupovine i korikoji rezultiraju iz kupovine i koriššććenja enja 
proizvoda i usluga. proizvoda i usluga. 

V(vrednost) = V(vrednost) = K (koristi)K (koristi)
T (troT (trošškovi)kovi)

Osnovni Osnovni elementielementi vrednosti za potrovrednosti za potroššaaččee
Usluga (Usluga (SService)ervice)
Kvalitet (Kvalitet (QQuality)uality)
ImidImidžž ((IImage)mage)
Cena (Cena (PPrice)rice)

KombinacijaKombinacija ovih elemenata je viovih elemenata je višše nego poe nego požželjna, ali preduzeeljna, ali preduzećća a 
moraju voditi ramoraju voditi raččuna o svakom elementuuna o svakom elementu posebno.posebno.



Karakteristike vrednostiKarakteristike vrednosti
InstrumentalnostInstrumentalnost –– proizvodi i usluge zadovoljavaju potrebe i proizvodi i usluge zadovoljavaju potrebe i žželje elje 
potropotroššaačča.a.

DinamiDinamiččnostnost –– vrednosti su promenljive u vremenu. vrednosti su promenljive u vremenu. 

Hijerarhija Hijerarhija –– vrednosti su postavljene hijerarhijski sa bazivrednosti su postavljene hijerarhijski sa baziččnim nim 
potrebama u osnovi.potrebama u osnovi.

Raznovrsnost Raznovrsnost –– povepoveććava se sa hijerarhijom vrednosti.ava se sa hijerarhijom vrednosti.

SinergijaSinergija –– ispunjavanje jedne vrednosti utiispunjavanje jedne vrednosti utičče na korisnost druge e na korisnost druge 
vrednosti za potrovrednosti za potroššaačče.e.

SpecifiSpecifiččnostnost -- vrednosti su razlivrednosti su različčite u zavisnosti od uloga koje u ite u zavisnosti od uloga koje u 
kupovini i korikupovini i koriššććenju proizvoda i usluga imaju korisnik, kupac i enju proizvoda i usluga imaju korisnik, kupac i 
potropotroššaačč. . 

Variranje Variranje –– od potrood potroššaačča do potroa do potroššaačča.a.



Kreiranje vrednosti za potroKreiranje vrednosti za potroššaaččee
Glavno pitanje u marketingu je Glavno pitanje u marketingu je kako kako kreirati i isporukreirati i isporuččiti vrednost koju iti vrednost koju 
ćće potroe potroššaačči prepoznati i prihvatiti na tri prepoznati i prihvatiti na tržžiišštu u dutu u dužžem periodu. em periodu. 

AnalizaAnaliza vrednosti za potrovrednosti za potroššaačče od strane preduzee od strane preduzećća obuhvata:a obuhvata:
ššta su potrota su potroššaačči i kupovalikupovali do sadado sada
ššta sada ta sada kupujukupuju
stepen stepen u kojem su njihove potrebe i u kojem su njihove potrebe i žželje zadovoljeneelje zadovoljene

FazeFaze kreiranja i isporukreiranja i isporuččivanja vrednosti potroivanja vrednosti potroššaaččimaima
1.1. Izbor Izbor vrednosti vrednosti –– zadatak pre nego zadatak pre nego ššto se pristupi pravljenju proizvoda.to se pristupi pravljenju proizvoda.
2.2. ObezbedjivanjeObezbedjivanje vrednosti vrednosti –– odredjujuodredjuju sese specifispecifiččne karakteristike ne karakteristike 

proizvoda, njegova cena i kanali distribucije.proizvoda, njegova cena i kanali distribucije.
3.3. KomuniciranjeKomuniciranje vrednosti vrednosti –– korikoriššććenje raspoloenje raspoložživih promocionih metoda i ivih promocionih metoda i 

tehnika kako bi se proizvod pozicionirao na tehnika kako bi se proizvod pozicionirao na žželjeno mesto na ciljnom eljeno mesto na ciljnom 
trtržžiišštu.tu.



Kreiranje vrednosti za potroKreiranje vrednosti za potroššaaččee
Proces Proces oodredjivanjdredjivanja a vrednosti vrednosti za potroza potroššaaččee

1.1. ŠŠtata je vrednost za ciljne potroje vrednost za ciljne potroššaačče?e?
2.2. NajvaNajvažžnija nija dimenzijadimenzija vrednosti za potrovrednosti za potroššaačče?e?
3.3. Koliko smo dobri (loKoliko smo dobri (lošši) u i) u isporuisporuččivanju ivanju najvanajvažžnije vrednosti?nije vrednosti?
4.4. ZaZaššto smo slabi (dobri) u to smo slabi (dobri) u obezbedjivanju obezbedjivanju najvanajvažžnije dimenzije nije dimenzije 

vrednosti?vrednosti?
5.5. ŠŠta je verovatno da ta je verovatno da ćće ciljni potroe ciljni potroššaačči i vrednovativrednovati u buduu buduććnosti?nosti?

MisijaMisija savremenog preduzesavremenog preduzećća mora biti kreiranje i a mora biti kreiranje i 
isporuisporuččivanje vrednosti, ukljuivanje vrednosti, uključčujuujućći i dodatudodatu vrednost vrednost 
(vrednost plus) potro(vrednost plus) potroššaaččima.ima.

Sa stanoviSa stanoviššta potrota potroššaačča, isporua, isporuččena vrednost postaje ena vrednost postaje 
dobijena vrednostdobijena vrednost..

Vrednosti za potroVrednosti za potroššaačče se danas sve vie se danas sve višše e premepremešštajutaju sa sa 
funkcionalnih na simbolifunkcionalnih na simboliččke i emocionalne. ke i emocionalne. 



Determinante isporuDeterminante isporuččene vrednosti ene vrednosti 
za potroza potroššaaččee

Ukupna Ukupna vrednostvrednost za potroza potroššaaččee
vrednost proizvodavrednost proizvoda
vrednost uslugevrednost usluge
liliččni konceptni koncept
vrednost imidvrednost imidžžaa

Ukupni Ukupni trotrošškovikovi za potroza potroššaaččee
utroutroššeno vremeeno vreme
ulouložženi naporeni napor
psiholopsihološški naporki napor



BenchmarkingBenchmarking
PreduzePreduzećće treba da bude e treba da bude ‘‘’’bolje od najboljegbolje od najboljeg’’’’ u zadovoljavanju i u zadovoljavanju i 
ispunjavanju zahteva i ispunjavanju zahteva i žželja potroelja potroššaačča.a.

Najbolji rezultat po svakom atributu proizvoda ili usluge postajNajbolji rezultat po svakom atributu proizvoda ili usluge postaje e 
standardstandard ili merilo savrili merilo savrššenosti enosti -- benbenččmarking prema kojem se marking prema kojem se 
poredeporede preduzepreduzećća u odredjenoj grani ili grupaciji delatnosti.a u odredjenoj grani ili grupaciji delatnosti.

KontinuiraniKontinuirani proces poredjenja proizvoda, usluga i procesa u proces poredjenja proizvoda, usluga i procesa u 
odnosu na najjaodnosu na najjačče konkurente ili one za koje je poznato da su e konkurente ili one za koje je poznato da su 
svetski lideri u toj oblasti.svetski lideri u toj oblasti.

Pretpostavlja Pretpostavlja produbljenu produbljenu analizu najboljih konkurenata, detaljnu analizu najboljih konkurenata, detaljnu 
proveru onog proveru onog ššto su postigli i kako su postigli.to su postigli i kako su postigli.

BenBenččmarking se nemarking se ne koristi da bi se dokazalo da je neko najbolji u koristi da bi se dokazalo da je neko najbolji u 
neneččemu, veemu, većć da bi se uoda bi se uoččilo ilo kako kako postati najbolji. postati najbolji. 



Superiorna vrednostSuperiorna vrednost
UslovUslov konkurentskekonkurentske prednosti preduzeprednosti preduzećća.a.

IspoljavaIspoljava se u visokom stepenu se u visokom stepenu zadovoljstvazadovoljstva i i lojalnosti lojalnosti 
potropotroššaačča.a.

KljuKljuččno pitanje je no pitanje je šštata potropotroššaačči zaista vrednuju?i zaista vrednuju?

Za Za uvodjenjeuvodjenje superiorne vrednosti proizvoda/usluga superiorne vrednosti proizvoda/usluga 
neophodno je koristiti neki od sledeneophodno je koristiti neki od sledeććih ih metodametoda: : 

kkreirati reirati dodatu vrednostdodatu vrednost
oobubuččiti kadroveiti kadrove u primeni internih tehnika  u primeni internih tehnika  merenja merenja satisfakcije satisfakcije 
potropotroššaaččaa
oodrdržžavati avati stalne kontaktestalne kontakte sa potrosa potroššaaččimaima
pprogramima rogramima nagradjivanjanagradjivanja stimulisati potrostimulisati potroššaaččee
fformirati ormirati strategijske alijansestrategijske alijanse i i partnerstvopartnerstvo



Lanac vrednostiLanac vrednosti
MMajkajk Porter Porter je predloje predložžio lanac vrednosti io lanac vrednosti -- da bi se poveda bi se poveććala ala 
isporuisporuččena vrednost i ostvarila ena vrednost i ostvarila dodatadodata vrednost (vrednost plus).vrednost (vrednost plus).

Lanac vrednosti ima Lanac vrednosti ima devet devet strategijski relevantnih aktivnosti kojima strategijski relevantnih aktivnosti kojima 
se kreiraju vrednosti i trose kreiraju vrednosti i trošškovi u konkretnom poslu.kovi u konkretnom poslu.

PrimarnePrimarne aktivnostiaktivnosti
1.1. Interna logistika Interna logistika 
2.2. OperacijeOperacije
3.3. Eksterna logistikaEksterna logistika
4.4. Marketing i prodajaMarketing i prodaja
5.5. ServisServis

PomoPomoććne ne aktivnostiaktivnosti
1.1. NabavkaNabavka
2.2. Infrastruktura preduzeInfrastruktura preduzeććaa
3.3. Upravljanje ljudskim resursimaUpravljanje ljudskim resursima
4.4. PraPraććenje i primena razvoja tehnologijeenje i primena razvoja tehnologije



Satisfakcija potroSatisfakcija potroššaaččaa
Satisfakcija potroSatisfakcija potroššaačča je funkcija njegovih a je funkcija njegovih ooččekivanja ekivanja (O) i uo(O) i uoččljivih ljivih 
performansiperformansi proizvoda (P).    proizvoda (P).    

S = f (O,P)S = f (O,P)
O = P potroO = P potroššaačč zadovoljanzadovoljan
O < P pozitivno nepotvrdjivanje pretpostavljenogO < P pozitivno nepotvrdjivanje pretpostavljenog
O > P negativno nepotvrdjivanje pretpostavljenogO > P negativno nepotvrdjivanje pretpostavljenog

PotroPotroššaačč je je zadovoljanzadovoljan kada kada ‘’‘’proizvod ili usluga ispunjava ili proizvod ili usluga ispunjava ili 
nadmanadmaššuje njegova uje njegova ooččekivanjaekivanja..’’’’

Kupac koji ima Kupac koji ima prigovor prigovor saopsaopššti ga u proseku joti ga u proseku jošš desetorici, dok desetorici, dok 
kupac kupac ččiji je prigovor pozitivno reiji je prigovor pozitivno reššen to saopen to saopššti joti jošš petorici. petorici. 

IstraIstražživanja ukazuju da ivanja ukazuju da ćće e potpuno zadovoljanpotpuno zadovoljan potropotroššaačč ššestest puta puta 
vivišše biti raspoloe biti raspoložžen da ponovo kupuje proizvode istog preduzeen da ponovo kupuje proizvode istog preduzećća u a u 
periodu od jedne do dve godine nego periodu od jedne do dve godine nego ‘’‘’samo zadovoljan potrosamo zadovoljan potroššaačč’’’’..

Bitno je da satisfakcija potroBitno je da satisfakcija potroššaačča bude definisana i analizirana iz a bude definisana i analizirana iz 
ugla potrougla potroššaaččaa..



Satisfakcija potroSatisfakcija potroššaaččaa
KljuKljučč za za zadrzadržžavanje avanje postojepostojeććih i ih i privlaprivlaččenje enje novih potronovih potroššaačča a –– kupaca.kupaca.

TroTroššak ak ponovnog zadobijanja poverenja potroponovnog zadobijanja poverenja potroššaačča a je nije nižži nego troi nego troššak ak 
privlaprivlaččenja enja novih potronovih potroššaaččaa. . 

Satisfakcija je element u procesu Satisfakcija je element u procesu odluodluččivanja ivanja potropotroššaačča, naroa, naroččito u ito u 
ponovnoj kupovini proizvoda i usluga.ponovnoj kupovini proizvoda i usluga.

Po pravilu, visok Po pravilu, visok kvalitet kvalitet proizvoda kreira i odraproizvoda kreira i odražžava visok stepen ava visok stepen 
potropotroššaaččevog zadovoljstva. evog zadovoljstva. 

FaktoriFaktori koji povekoji poveććavaju stepen satisfakcije potroavaju stepen satisfakcije potroššaaččaa
SuSušštinatina proizvodaproizvoda
SatisfakcijaSatisfakcija podrpodržžana kroz usluge i sistemeana kroz usluge i sisteme
TehniTehniččke ke performanse performanse proizvodaproizvoda
InterakcijaInterakcija potropotroššaačča sa preduzea sa preduzeććem i zaposlenima u preduzeem i zaposlenima u preduzeććuu
Negovanje Negovanje emocionalnih emocionalnih elemenata interakcije preduzeelemenata interakcije preduzećće e –– potropotroššaaččii

SatisfakcijaSatisfakcija je privremeno i relativno pasivno stanje osobe koje je potrebno je privremeno i relativno pasivno stanje osobe koje je potrebno 
prevestiprevesti u trajnu lojalnost.u trajnu lojalnost.



Merenje satisfakcije potroMerenje satisfakcije potroššaačča a 
Merenje satisfakcije potroMerenje satisfakcije potroššaačča sprovodi se na nivoua sprovodi se na nivou::

nacionalnenacionalne ekonomije ekonomije (makro nivou) (makro nivou) –– merenje satisfakcije je krajnje merenje satisfakcije je krajnje 
subjektivnosubjektivno
preduzepreduzeććaa (mikro nivo) (mikro nivo) -- manje subjektivnosti u merenju satisfakcije manje subjektivnosti u merenju satisfakcije 

MereMere satisfakcijesatisfakcije
Apsolutna Apsolutna mera satisfakcije mera satisfakcije -- ukupno potroukupno potroššaaččevo evo iskustvo iskustvo u kupovini i u kupovini i 
potropotroššnji.nji.
RelativnaRelativna mera satisfakcije mera satisfakcije -- performanseperformanse proizvoda u odnosu na proizvoda u odnosu na 
ooččekivanja potroekivanja potroššaačča.a.

Indeksi merenja satisfakcije potroIndeksi merenja satisfakcije potroššaaččaa
ŠŠvedski  vedski  barometarbarometar satisfakcije potrosatisfakcije potroššaačča (SCSBa (SCSB--1989)1989)
U NemaU Nemaččkoj je Deutsche Kundenbarometer (DKkoj je Deutsche Kundenbarometer (DK--1992)1992)
Indeks satisfakcije potroIndeks satisfakcije potroššaaččaa SADSAD

Indeksi satisfakcije potroIndeksi satisfakcije potroššaačča u Evropskoj uniji konstruia u Evropskoj uniji konstruiššu se za u se za 
svaku zemlju svaku zemlju –– ččlanicu.lanicu.



Indeks satisfakcije potroIndeks satisfakcije potroššaačča a 
SADSAD

ACSIACSI –– American Customer Satisfaction Index je American Customer Satisfaction Index je najpoznatijenajpoznatije
istraistražživanje u nastojanju da se izmeri stepen satisfakcije potroivanje u nastojanju da se izmeri stepen satisfakcije potroššaačča.a.

Indeks je prvi put predstavljen polovinom Indeks je prvi put predstavljen polovinom 1994.1994. godine.godine.

Indeks je rezultat zajedniIndeks je rezultat zajedniččkog rada Mikog rada Miččigenskog univerziteta i igenskog univerziteta i 
AmeriAmeriččkog drukog drušštva za kontrolu kvaliteta.tva za kontrolu kvaliteta.

Meri Meri performanseperformanse preduzepreduzećća, delatnosti, ekonomskih sektora i a, delatnosti, ekonomskih sektora i 
nacionalne ekonomije sa stanovinacionalne ekonomije sa stanoviššta ta kvalitetakvaliteta proizvoda i usluga proizvoda i usluga 
kako ih ocenjuju potrokako ih ocenjuju potroššaačči koji ih kupuju, konzumiraju i koriste. i koji ih kupuju, konzumiraju i koriste. 

UpitnikUpitnik se sprovodi medju 30.000 domase sprovodi medju 30.000 domaććinstava, ukljuinstava, uključčuje uje 
ooččekivanja ekivanja potropotroššaačča pre kupovine, njihove a pre kupovine, njihove proceneprocene posleposle kupovine kupovine 
i i stavove stavove u vezi njihovih buduu vezi njihovih buduććih namera i eventualnih reklamacija.ih namera i eventualnih reklamacija.



Tehnike merenja satisfakcije Tehnike merenja satisfakcije 
potropotroššaaččaa

Interne Interne tehniketehnike
Kontrolne listeKontrolne liste
Paretov dijagramParetov dijagram
HistogramiHistogrami
Korelacioni dijagramiKorelacioni dijagrami
UzroUzroččnono--poslediposlediččni dijagramini dijagrami

EksterneEksterne tehniketehnike
Anketa o satisfakciji potroAnketa o satisfakciji potroššaačča (npr. panel)a (npr. panel)
Faktorska i regresiona analiza Faktorska i regresiona analiza 

Najnoviji pokuNajnoviji pokuššaj u merenju satisfakcije potroaj u merenju satisfakcije potroššaačča koristi a koristi 
model model neuronske mreneuronske mrežžee (Neural networks).(Neural networks).



Koristi od zadovoljstva potroKoristi od zadovoljstva potroššaaččaa

Zadovoljstvo potroZadovoljstvo potroššaaččaa

PovePoveććanje lojalnosti anje lojalnosti 
potropotroššaaččaa

Pozitivna usmena Pozitivna usmena 
propagandapropaganda

ViVišše ponovljenih e ponovljenih 
kupovinakupovina

ViVišše novih potroe novih potroššaaččaa



Totalna satisfakcija potroTotalna satisfakcija potroššaaččaa
((Total Consumer/Customer SatisfactionTotal Consumer/Customer Satisfaction))

ZnaZnačči da proizvod/usluga i da proizvod/usluga u potpunostiu potpunosti ispunjava zahteve ispunjava zahteve 
i i žželje potroelje potroššaačča.a.

Koncept totalne satisfakcije potroKoncept totalne satisfakcije potroššaačča korespondiraa korespondira sa sa 
konceptom konceptom totalnog upravljanja kvalitetomtotalnog upravljanja kvalitetom..

Za oZa obaba konceptakoncepta,, standardstandard ili merili meraa trtržžiiššne uspene uspeššnosti nosti 
preduzepreduzeććaa,, jeje najvinajviššii mogumoguććii stepen zadovoljavanja i stepen zadovoljavanja i 
ispunjavanja zahteva i ispunjavanja zahteva i žželja potroelja potroššaačča.a.

Poslednja istraPoslednja istražživanjaivanja u domenu marketinga i ponau domenu marketinga i ponaššanja anja 
potropotroššaačča u prvi plan istia u prvi plan ističču da je za poslovni uspeh na u da je za poslovni uspeh na 
trtržžiišštu potrebno postitu potrebno postićći totalnu satisfakciju potroi totalnu satisfakciju potroššaačča.a.



Totalna satisfakcija potroTotalna satisfakcija potroššaaččaa
MerenjeMerenje totalne satisfakcije potrototalne satisfakcije potroššaačča oa omogumoguććava ava 
primenprimenaa koncepta koncepta isporuisporuččene vrednostiene vrednosti. . 

IsporuIsporuččena vrednost posmatra se kroz dve dimenzije ena vrednost posmatra se kroz dve dimenzije 
–– efektivnostefektivnost i i efikasnostefikasnost..

Efikasnost Efikasnost 
(o(oččuvanje izvora)uvanje izvora)

Slaba                    DobraSlaba                    Dobra

Efektivnost    Efektivnost    DobraDobra
(ispunjavanje (ispunjavanje 
potreba/potreba/žželja)   elja)   SlabaSlaba

Efikasna Efikasna 
vrednostvrednost

Slaba Slaba 
vrednostvrednost

Najbolja Najbolja 
vrednostvrednost

Efektivna Efektivna 
vrednostvrednost



Lojalnost potroLojalnost potroššaaččaa
PrivrPrivržženostenost marki ili prodavnici ili dobavljamarki ili prodavnici ili dobavljačču, baziranoj na jakom u, baziranoj na jakom 
pozitivnom stavu i ispoljava se u stalnim ponovljenim pozitivnom stavu i ispoljava se u stalnim ponovljenim 
kupovinama. kupovinama. 

PonovnaPonovna kupovina ikupovina i preferencijapreferencija proizvoda i usluga na trajnoj proizvoda i usluga na trajnoj 
osnovi koji obezbedjuju stabilnost  poslovanja i profit preduzeosnovi koji obezbedjuju stabilnost  poslovanja i profit preduzećća u a u 
dudužžem periodu.em periodu.

Lojalnost potroLojalnost potroššaačča bazirana je na dve dimenzije a bazirana je na dve dimenzije –– stav i stav i 
ponaponaššanje potroanje potroššaačča. a. 

PonaPonaššanje anje 

Jako   Jako   SlaboSlabo

Jak  Jak  

StavStav

SlabSlab

Nema lojalnostiNema lojalnostiSumnjiva lojalnostSumnjiva lojalnost
Latentna lojalnostLatentna lojalnostLojalnostLojalnost



Lojalnost potroLojalnost potroššaaččaa
Metodi Metodi utvrdjivanja lojalnosti potroutvrdjivanja lojalnosti potroššaaččaa

Paretov zakonParetov zakon -- 20% najve20% najveććih potroih potroššaačča opredeljuje a opredeljuje 
80% profita preduze80% profita preduzeććaa
Programi Programi lojalnostilojalnosti

•• BonusiBonusi
•• ČČlanske ili klubske lanske ili klubske karticekartice
•• Negovanje dobrih Negovanje dobrih kontakatakontakata sa potrosa potroššaaččima i dr.ima i dr.

Lojalnost potroLojalnost potroššaačča naja najččeeššćće se analizira kroze se analizira kroz::
lojalnost lojalnost marki marki proizvoda/usluge proizvoda/usluge 
lojalnost lojalnost prodajnom objektuprodajnom objektu



Lojalnost potroLojalnost potroššaačča marki a marki 
proizvodaproizvoda

FaFazeze kroz koje prolaze potrokroz koje prolaze potroššaačči da  bi postali lojalni i da  bi postali lojalni 
marki proizvoda/usluge:marki proizvoda/usluge:
1.1. sspoznajnapoznajna faza faza –– potropotroššaačč na osnovu raspolona osnovu raspoložživih informacija ivih informacija 

procenjuje da se jedna marka preferira u odnosu na alternativne procenjuje da se jedna marka preferira u odnosu na alternativne 
markemarke

2.2. aafektivna fektivna faza faza –– formira se formira se emocionalniemocionalni stav potrostav potroššaačča prema a prema 
marki proizvodamarki proizvoda

3.3. ffaza aza ponovljene kupovineponovljene kupovine
4.4. ffaza aza lojalnostilojalnosti potropotroššaačča  marki  proizvoda a  marki  proizvoda 

FaktoriFaktori stvaranja lojalnosti potrostvaranja lojalnosti potroššaačča marki proizvodaa marki proizvoda: : 
ooččekivanjaekivanja u kojoj meri marka odrau kojoj meri marka odražžava performanse proizvodaava performanse proizvoda
ddrurušštvena i emocionalna tvena i emocionalna identifikacijaidentifikacija
nnavikeavike u potrou potroššnji u kombinaciji sa dunji u kombinaciji sa dužžinom inom perioda perioda u kupovini i u kupovini i 
korikoriššććenju markeenju marke



Lojalnost potroLojalnost potroššaačča prodajnom a prodajnom 
objektuobjektu

ŠŠtata potropotroššaačči oi oččekuju da ekuju da ćće nae naćći i kupiti u prodajnom i i kupiti u prodajnom 
objektu?objektu?

KakoKako se proces kupovine uklapa se proces kupovine uklapa u u liliččni konceptni koncept
potropotroššaačča?a?

ŠŠta je za potrota je za potroššaačča a vavažžnono da preferira prodajni objekt?da preferira prodajni objekt?
Asortiman Asortiman –– broj razlibroj različčitih proizvoda u ponudi.itih proizvoda u ponudi.
VisinaVisina cenacena –– potropotroššaačči trai tražže i kupuju proizvode i e i kupuju proizvode i 
usluge sa niusluge sa nižžim cenama, ne insistiraju na najniim cenama, ne insistiraju na najnižžoj oj 
mogumoguććoj ceni.oj ceni.
Marke Marke proizvoda proizvoda –– cene pojednih proizvoda obicene pojednih proizvoda običčno no 
idu uporedo sa vrednoidu uporedo sa vrednoššćću marke koju predstavljaju.u marke koju predstavljaju.



Profitabilnost potroProfitabilnost potroššaaččaa
Vrednost Vrednost potropotroššaačča za preduzea za preduzećće.e.

Vrednost potroVrednost potroššaačča za preduzea za preduzećće e izraizraččunava unava se na osnovu:se na osnovu:
ukupne sume ukupne sume izdataka izdataka potropotroššaačča za konkretni proizvod/uslugua za konkretni proizvod/uslugu
uuččestalosti estalosti kupovinakupovina
stope stope profita profita po proizvodu/usluzipo proizvodu/usluzi
vremenavremena u kojem je potrou kojem je potroššaačč ““veranveran”” proizvodima i uslugama preduzeproizvodima i uslugama preduzeććaa

Lojalnost Lojalnost je pretpostavka da se poveje pretpostavka da se povećća vrednost  potroa vrednost  potroššaačča za a za 
preduzepreduzećće.e.

VrednostVrednost lojanog lojanog potropotroššaačča ili a ili žživotna vrednostivotna vrednost potropotroššaačča (a (CLVCLV ––
Customer Lifetime Value) Customer Lifetime Value) 

CLV je neto CLV je neto sadasadaššnja vrednostnja vrednost budubuduććeg profita od svakog potroeg profita od svakog potroššaačča. a. 
Metod iMetod izrazraččunavanja unavanja prinosaprinosa na investicije (ulaganje u privlana investicije (ulaganje u privlaččenje novih enje novih 
potropotroššaačča).a).



Transakcioni Transakcioni marketing imarketing i marketing marketing 
odnosaodnosa

Fokus na zadrFokus na zadržžavanje avanje 
potropotroššaaččaa
DugoroDugoroččna orijentacijana orijentacija
Kontakti sa poznatim kupcimaKontakti sa poznatim kupcima
ViViššestruki nivoi odnosa   estruki nivoi odnosa   
izmedju kupaca i prodavacaizmedju kupaca i prodavaca
Visoko poverenje potroVisoko poverenje potroššaaččaa

Za kvalitet odgovaraju svi u Za kvalitet odgovaraju svi u 
preduzepreduzeććuu

Fokus na pojedinaFokus na pojedinaččnoj noj 
prodajiprodaji
KratkoroKratkoroččna orijentacijana orijentacija
Prodaja anonimnim kupcimaProdaja anonimnim kupcima
Prodavci su glavna veza    Prodavci su glavna veza    
izmedju kupaca i preduzeizmedju kupaca i preduzeććaa
OgraniOgraniččeno poverenje eno poverenje 
potropotroššaaččaa
Za kvalitet odgovara odeljenje Za kvalitet odgovara odeljenje 
proizvodnjeproizvodnje

Marketing odnosaMarketing odnosaTransakcioni marketingTransakcioni marketing



Promene u marketing fokusuPromene u marketing fokusu

TeTežžiiššte na opipljivim karakteristikama te na opipljivim karakteristikama proizvoda proizvoda 
((mnogo se ulagalo u istramnogo se ulagalo u istražživanje i razvoj)ivanje i razvoj)

TeTežžiiššte na te na uslugamauslugama
(koncept produ(koncept produžženog proizvoda)enog proizvoda)

TeTežžiiššte na te na odnosimaodnosima
(kreiranje visoko vrednih proizvoda i usluga za potro(kreiranje visoko vrednih proizvoda i usluga za potroššaačče)e)



Marketing odnosaMarketing odnosa
Marketing odnosa Marketing odnosa -- RMRM
((Relationship Marketing) Relationship Marketing) 

NaglaNaglaššava zava znanaččaj razvijanja aj razvijanja dugorodugoroččnihnih odnosa sa odnosa sa 
svim svim stejkholderimastejkholderima preduzepreduzećća: dobavljaa: dobavljaččima, ima, 
distributerima, investitorima, bankama, marketindistributerima, investitorima, bankama, marketinšškim kim 
agencijama, osiguravajuagencijama, osiguravajuććim organizacijama i dr.im organizacijama i dr.

Marketing odnosa sa potroMarketing odnosa sa potroššaaččima ima -- CRM CRM 
((Consumer/Customer Relationship Marketing) Consumer/Customer Relationship Marketing) 

TeTežžiiššttee na izgradjivanjna izgradjivanjuu i razvijanji razvijanjuu dugorodugoroččnih nih 
odnosa sa odnosa sa potropotroššaaččimaima. . 
Neposredno usmeren na ostvarivanje Neposredno usmeren na ostvarivanje totalne totalne 
satisfakcijesatisfakcije potropotroššaačča.a.



Pristupi razvoju marketing odnosaPristupi razvoju marketing odnosa
TaktiTaktiččni ni nivo nivo 

PreduzePreduzećće koristi marketing odnosa kao e koristi marketing odnosa kao promotivnopromotivno sredstvo.sredstvo.
Informaciona tehnologija je imala znaInformaciona tehnologija je imala značčajnu ulogu.ajnu ulogu.
Na marketing odnosa se gleda kao neNa marketing odnosa se gleda kao neššto to viviššee od Database od Database 
marketinga.marketinga.

StrategijskiStrategijski nivo nivo 
PreduzePreduzećće gleda na marketing odnosa kao na e gleda na marketing odnosa kao na proces proces kojim kojim žželi eli 
da privuda privučče i vee i vežže potroe potroššaačče za svoje proizvode i usluge na dugi e za svoje proizvode i usluge na dugi 
rok. rok. 
PreduzePreduzećće moe možže i izgubiti u pojedinae i izgubiti u pojedinaččnoj transakciji, ali noj transakciji, ali profitiratiprofitirati
iz dugoroiz dugoroččnih odnosa sa potronih odnosa sa potroššaaččima.ima.

Filozofski Filozofski nivo nivo 
Marketing odnosa motiviMarketing odnosa motivišše sve e sve zaposlene zaposlene u preduzeu preduzećću da u da 
profitabilno opsluprofitabilno opslužžuju potrebe i uju potrebe i žželje potroelje potroššaačča.a.
Marketing odnosa je proMarketing odnosa je prošširenje koncepta irenje koncepta kreiranja vrednostikreiranja vrednosti za za 
potropotroššaačče i pouzdan izvor konkurentske prednosti za preduzee i pouzdan izvor konkurentske prednosti za preduzećće. e. 



Marketing odnosa sa potroMarketing odnosa sa potroššaaččimaima
Marketing odnosa sa potroMarketing odnosa sa potroššaaččimaima prupružža a odgovoreodgovore na na 
pitanja:pitanja:

KojeKoje potropotroššaačče bi trebalo da opslue bi trebalo da opslužžujemo?ujemo?
ZaZašštoto treba da ih uslutreba da ih uslužžujemo?ujemo?
KakoKako treba da ih uslutreba da ih uslužžujemo?ujemo?

Marketing Marketing strategije strategije zasnovane na izgradjivanju i zasnovane na izgradjivanju i 
odrodržžavanju odnosa izmedju kupaca i prodavaca u duavanju odnosa izmedju kupaca i prodavaca u dužžem em 
roku moraju biti zasnovane na:roku moraju biti zasnovane na:

karakteristikama karakteristikama proiproizvodazvoda (novi i slo(novi i složženiji proizvodi obieniji proizvodi običčno nose no nose 
vivišši stepen rizika u kupovini i utii stepen rizika u kupovini i utičču na jau na jaččanje anje žželje potroelje potroššaačča za a za 
uspostavljanjem uspostavljanjem ččvrvrššććih odnosa sa preduzeih odnosa sa preduzeććem)em)
karakteristikama karakteristikama potropotroššaaččaa (razlikuju se po tome (razlikuju se po tome ššta ota oččekuju od ekuju od 
““ulaskaulaska”” u dugorou dugoroččne odnose sa preduzene odnose sa preduzeććem, koliko su spremni em, koliko su spremni 
da prihvate takvo partnerstvo i dr.)da prihvate takvo partnerstvo i dr.)
karakteristikama karakteristikama dobavljadobavljačča a (diferenciranje proizvoda i usluga i (diferenciranje proizvoda i usluga i 
prilagodjavanje korisnicima)   prilagodjavanje korisnicima)   



Marketing odnosa sa potroMarketing odnosa sa potroššaaččimaima

Tri Tri fazefaze u odnosima preduzeu odnosima preduzećća sa potroa sa potroššaaččimaima: : 
poznanici, prijatelji, i partneripoznanici, prijatelji, i partneri. . 

PartneriPartneri su vasu važžan strategijski izvor preduzean strategijski izvor preduzećća.a.

Metodi Metodi unapredjivanja odnosa iunapredjivanja odnosa izmedju kupaca i zmedju kupaca i 
prodavacaprodavaca

Totalna satisfakcija potroTotalna satisfakcija potroššaaččaa -- preduzepreduzećće koristi sve raspoloe koristi sve raspoložživeive
izvore da bi zadrizvore da bi zadržžalo postojealo postojećće i privuklo nove potroe i privuklo nove potroššaačče. e. 
PruPružžanjeanje dodate vrednostidodate vrednosti od strane prodavca kupcu od strane prodavca kupcu -- olakolakššice ice 
pri ponovnim kupovinama, privilegije i bonifikacije i sl. pri ponovnim kupovinama, privilegije i bonifikacije i sl. 
Programi lojalnostiProgrami lojalnosti -- bili narobili naroččito popularni 90ito popularni 90--ih godina XX veka ih godina XX veka 
(marketing klubovi)(marketing klubovi). . 
Postavljanje barijeraPostavljanje barijera za izlazak iz odnosaza izlazak iz odnosa -- kroz kreiranje kroz kreiranje 
jedinstvenih ili specifijedinstvenih ili specifiččnih proizvoda, delova i prunih proizvoda, delova i pružžanje usluga. anje usluga. 



Marketing odnosa sa potroMarketing odnosa sa potroššaaččimaima
DugoroDugoroččni odnosi sa potroni odnosi sa potroššaaččimaima kkarakteriarakteriššu se:u se:

efikasnoefikasnoššććuu
niskim rizikom niskim rizikom 
predvidljivim prihodompredvidljivim prihodom

IIzgradjene odnose sa potrozgradjene odnose sa potroššaaččima potrebno je kontinuirano ima potrebno je kontinuirano 
odrodržžavati, unapredjivati i jaavati, unapredjivati i jaččati. ati. 

Krajnji cilj marketing odnosa sa potroKrajnji cilj marketing odnosa sa potroššaaččima jeste visok nivo ima jeste visok nivo 
vrednosti potrovrednosti potroššaaččaa za preduzeza preduzećće. e. 

ŠŠto preduzeto preduzećće ima vie ima viššee lojalnih lojalnih potropotroššaačča, to je via, to je višši nivo vrednosti i nivo vrednosti 
potropotroššaačča za preduzea za preduzećće. e. 

Ako bi se neAko bi se neššto i moglo smatrati nedostatkom marketinga odnosa sa to i moglo smatrati nedostatkom marketinga odnosa sa 
potropotroššaaččima onda je to miima onda je to miššljenje da ovaj koncept suviljenje da ovaj koncept suvišše stavlja e stavlja 
tetežžiiššte na te na zadrzadržžavanju potroavanju potroššaaččaa, a manje na privla, a manje na privlaččenju novih. enju novih. 



CRM lanac vrednostiCRM lanac vrednosti
ObezbedObezbedjuje juje preduzepreduzećću dau da gradi dugorogradi dugoroččne i stabilne ne i stabilne 
obostrano korisne odnose sa svojim obostrano korisne odnose sa svojim strategijski strategijski 
znaznaččajnim kupcima. ajnim kupcima. 

RazvijanRazvijan je je pet pet godina, isproban je u brojnim businessgodina, isproban je u brojnim business--
toto--business (B2B) i businessbusiness (B2B) i business--toto--consumer (B2C) consumer (B2C) 
mremrežžamaama. . 

Korespondira sa PorterovimKorespondira sa Porterovim lancem vrednosti.lancem vrednosti.
Porterov Porterov lanac vrednosti ukazuje na primarne i sekundarne lanac vrednosti ukazuje na primarne i sekundarne 
aktivnosti u aktivnosti u proizvodnomproizvodnom procesu koje kreiraju vrednosti za procesu koje kreiraju vrednosti za 
potropotroššaačča.a.
CRM CRM lanac vrednosti ukazuje na primarne i sekundarne lanac vrednosti ukazuje na primarne i sekundarne 
aktivnosti u izgradjivanju aktivnosti u izgradjivanju dugorodugoroččnih odnosanih odnosa sa potrosa potroššaaččima ima 
kako bi se postigla njihova kako bi se postigla njihova totalna satisfakcijatotalna satisfakcija. . 



CRM lanac vrednostiCRM lanac vrednosti
Primarne fazePrimarne faze u CRM lancu vrednostiu CRM lancu vrednosti

1.1. Portfolio analizPortfolio analize kupaca e kupaca 
2.2. Upoznavanje potroUpoznavanje potroššaačča a 
3.3. RazvojRazvoj mremrežže odnosae odnosa
4.4. RazvijanjeRazvijanje vrednosti u ponudi vrednosti u ponudi 
5.5. UpravljanjeUpravljanje odnosima sa potroodnosima sa potroššaaččimaima

PodrPodržžavajuavajućći uslovii uslovi u CRM lancu vrednostiu CRM lancu vrednosti
1.1. Liderstvo i kulturaLiderstvo i kultura
2.2. Podaci i informaciona tehnologijaPodaci i informaciona tehnologija
3.3. ZaposleniZaposleni
4.4. ProcesiProcesi



Portfolio analize kupacaPortfolio analize kupaca
Portfolio analize kupaca ukazuju:Portfolio analize kupaca ukazuju:

Da svi kupci nemaju istu Da svi kupci nemaju istu vrednostvrednost za preduzeza preduzećće. e. 
Ko su Ko su strategijski strategijski znaznaččajni kupci (na nivou sektora, segmenta ili ajni kupci (na nivou sektora, segmenta ili 
pojedinca)?pojedinca)?

Prema jednoj portfolio analizi, kupci se mogu razvrstati u Prema jednoj portfolio analizi, kupci se mogu razvrstati u 
ččetiri etiri grupegrupe: : 

PotroPotroššeni eni kupci kupci –– nemaju sadanemaju sadaššnji niti budunji niti budućći profitni potencijal i profitni potencijal 
kao ni vrednost dugogodikao ni vrednost dugogodiššnje lojalnosti (CLV nje lojalnosti (CLV –– Customer Customer 
Lifetime Value) za preduzeLifetime Value) za preduzećće.e.
ReinReinžženjeringenjering kupci kupci –– trenutno nisu profitabilni, a mogu postati trenutno nisu profitabilni, a mogu postati 
ako se preispita i izvrako se preispita i izvršši promena odnosa prema njima. i promena odnosa prema njima. 
Kupci u Kupci u porastuporastu –– trenutno su profitabilni, ali imaju mali budutrenutno su profitabilni, ali imaju mali budućći i 
potencijal. potencijal. 
Kupci u koje treba Kupci u koje treba investiratiinvestirati -- trenutno su vredni i imaju trenutno su vredni i imaju 
znaznaččajan buduajan budućći potencijal. i potencijal. 



UpoUpoznavanje potroznavanje potroššaaččaa
Mnoga preduzeMnoga preduzećća prikupljaju podatke o potroa prikupljaju podatke o potroššaaččima i ima i 
formiraju formiraju baze podatakabaze podataka o potroo potroššaaččima.ima.

Database marketingDatabase marketing nudi sofisticirani pristup trnudi sofisticirani pristup tržžiišštima tima 
potropotroššaačča. a. 

Podaci se koriste da bi bolje razumeli ko, Podaci se koriste da bi bolje razumeli ko, ššta, zata, zaššto, gde, to, gde, 
kada i kako donosi kada i kako donosi odlukuodluku o kupovini.o kupovini.

Inteligentno prikupljanje podataka je izvor velike Inteligentno prikupljanje podataka je izvor velike 
konkurentske prednosti i omogukonkurentske prednosti i omoguććuje sofisticiranu uje sofisticiranu 
portfolio analizu kupaca.portfolio analizu kupaca.



Razvoj mreRazvoj mrežžee
MreMrežže ukljue uključčuju investitore, finansijske institucije, uju investitore, finansijske institucije, 
osiguravajuosiguravajućće kompanije, dobavljae kompanije, dobavljačče, distributere i dr., e, distributere i dr., 
koji se nazivaju koji se nazivaju stejkholderistejkholderi..

CRM lanacCRM lanac vrednosti zahteva od svih vrednosti zahteva od svih ččlanova mrelanova mrežže da e da 
se obavese obavežžu da u da ćće investirati u ljude, procese i e investirati u ljude, procese i 
tehnologiju kako bi se implementirala tehnologiju kako bi se implementirala CRM strategijaCRM strategija. . 

MreMrežža treba da funkcionia treba da funkcionišše na principima e na principima totalne totalne 
satisfakcijesatisfakcije potropotroššaačča. a. 

Danas preduzeDanas preduzećća ne konkuria ne konkuriššu jedna drugom, radi se o u jedna drugom, radi se o 
konkurencijikonkurenciji medju medju mremrežžamaama. . 



Razvijanje vrednosti u ponudi Razvijanje vrednosti u ponudi 
Svi Svi ččlanovi mrelanovi mrežže moraju raditi zajedno da bi e moraju raditi zajedno da bi 
kreirali i isporukreirali i isporuččili ili superiornu superiornu vrednost izabranim vrednost izabranim 
potropotroššaaččima.  ima.  

Tradicionalno je fokus na Tradicionalno je fokus na proiproizvoduzvodu kao glavnom kao glavnom 
izvoru vrednosti, ali mnoga preduzeizvoru vrednosti, ali mnoga preduzećća su otkrila a su otkrila 
da ljudi, procesi i usluge mogu ostvariti veda ljudi, procesi i usluge mogu ostvariti većću u 
konkurentsku prednost u odnosu na generikonkurentsku prednost u odnosu na generiččki ki 
proizvod.proizvod.

VeVeććina preduzeina preduzećća je fokusirana naa je fokusirana na bazibaziččnini proizvod. proizvod. 
ProProššireni proizvodireni proizvod predstavlja danapredstavlja današšnju konkurentsku nju konkurentsku 
prednost. prednost. 
UspeUspeššna preduzena preduzećća se koncentria se koncentriššu na prou na proššireni i sve ireni i sve 
vivišše na potencijalni proizvod. e na potencijalni proizvod. 



Upravljanje odnosima sa Upravljanje odnosima sa 
potropotroššaaččimaima

CRM lanac vrednosti integriCRM lanac vrednosti integrišše vie višše e odeljenjaodeljenja u u 
preduzepreduzećću, te je potrebno imati podru, te je potrebno imati podrššku svih (prodaje, ku svih (prodaje, 
marketinga, finansija, proizvodnje, distribucije i dr.).marketinga, finansija, proizvodnje, distribucije i dr.).

Organizaciona kulturaOrganizaciona kultura je jedan od kritije jedan od kritiččnih faktora za nih faktora za 
uspeh CRM strategije. uspeh CRM strategije. 

CRM strategija poslovanja podrazumeva da je klasiCRM strategija poslovanja podrazumeva da je klasiččna na 
organizaciona piramidaorganizaciona piramida okrenuta naopako okrenuta naopako –– na vrhu na vrhu 
piramidalne hijerarhije se nalazi osoblje za kontakte sa piramidalne hijerarhije se nalazi osoblje za kontakte sa 
potropotroššaaččima, fiziima, fiziččki resursi i operacioni sistemi. ki resursi i operacioni sistemi. 

Organizaciona piramida na prvoj liniji fronta ukljuOrganizaciona piramida na prvoj liniji fronta uključčuje uje 
potropotroššaaččee kao najvredniji resurs preduzekao najvredniji resurs preduzećća. a. 



Pitanja za kolokvijum Pitanja za kolokvijum 
1.1. Kreiranje vrednosti za potroKreiranje vrednosti za potroššaaččee
2.2. Lanac vrednostiLanac vrednosti
3.3. Satisfakcija potroSatisfakcija potroššaaččaa
4.4. Merenje Merenje satisfakcije potrosatisfakcije potroššaačča a 
5.5. Lojalnost potroLojalnost potroššaaččaa
6.6. Transakcioni markeitng i marketing odnosaTransakcioni markeitng i marketing odnosa
7.7. Marketing odnosa sa potroMarketing odnosa sa potroššaaččimaima
8.8. CRM lanac vrednostiCRM lanac vrednosti



Teme za seminarTeme za seminar

1.1. Kreiranje vrednosti za potroKreiranje vrednosti za potroššaaččee
2.2. Benchmarking Benchmarking 
3.3. Marketing odnosa sa potroMarketing odnosa sa potroššaaččimaima



VeVežžba ba 

Marketing koncept Marketing koncept -- studija slustudija sluččajaaja


