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Definisanje vrednosti za potrosace

Vrednost je subjektivha | neopipljiva kategorija, odredjuje je
potrosac.

Sastoji se iz koristi i troskova koji rezultiraju iz kupovine i koriscenja
proizvoda i usluga.

V(vrednost) = K (koristi)
T (troskovi)

Osnovni elementi vrednosti za potrosace
o Usluga (Service)
o Kvalitet (Quality)
o Imidz (Image)
o Cena (Price)

Kombinacija ovih elemenata je vise nego pozeljna, ali preduzeca
morajui voditi racuna o svakom: elementul posebno.




Karakteristike vrednosti

Instrumentalnost — proizvodi | usluge zadovoljavaju potrebe i zelje
potrosaca.

Dinamicnost — vrednosti sui promenljive u vremenu.

Hijerarhija — vrednosti su postavijene hijerarhijski sa bazicnim
potrebama u osnovi.

[Raznovrsnost — povecava se sa hijerarhijom vrednosti.

Sinergija — ispunjavanje jedne vrednosti utiCe na korisnost druge
vrednosti za potrosace.

Specificnost - vrednosti su razlicite u zavisnosti od uloga koje u
kupovini I koriscenju proizveda il usluga imaju kerisnik, kupaci i
polrosac.

\ariranje — odl potrosaca do potrosaca.




Kreiranje vrednosti za potrosace

Glavno pitanje u marketingu je kako kreirati i isporuciti vrednost koju
ce potrosaci prepoznati i prinvatiti na trzistu u duzem periodu.

Analiza vrednosti za potrosace od strane preduzeca obuhvata:
Sta su potrosaci kupovali do sada
sta sada kupuju
stepen u kojem su njihove potrebe i zelje zadovoljene

> Faze Kreiranja I Isporucivanja vrednosti potrosacima

Izbor vrednosti — zadatak pre nego sto se pristupi pravljenju proizvoda.

Obezbedjivanje vrednosti — odredjuju se specificne karakteristike
proizvoda, njegova cena i kanali distribucije.

Komuniciranje vrednosti — koriscenje raspolozivih promocionih metodai i
tehnika kako bi se proizvod pozicionirao na zeljeno mesto na ciljnom

trzistu.




Kreiranje vrednosti za potrosace

> Proces odredjivanja vrednosti za potrosace
. Sta je vrednost za ciline potrosace?
». Najvaznija dimenzija vrednosti za potroSace?
5. Koliko smo dobri (losi) u isporucivanju najvaznije vrednosti?
s Zasto smo slabi (dobri) u obezbedjivanju najvaznije dimenzije
vrednosti?
s Sta je verovatno da ¢e ciljni potrodaci vrednovati u buduénosti?

> Misija savremenog preduzeca mora bitl kreiranje i
Isporucivanje vrednosti, ukljucujuci dodatu vrednost
(vrednost plus) potrosacima.

» Sa stanovista potrosaca, isporucena viednost postaje
dobijena Virednost.

» Virednoslti za potrosace se danas sve Vise premestaju sa
funkeionalnih na: simbolicke | emocionalne.




Determinante isporucene vrednosti
Za potrosace

> Ukupna vrednost za potrosace
o Vrednost proizvoda
o Vrednost usluge
o licni koncept
o Vrednost imidza

> Ukupni froskovi za potrosace
o Utroseno vreme
o Ulozeni napor
o pPsiholoskil napor




Benchmarking

Preduzece treba da bude “bolje od najboljeg” u zadovoljavanjui i
ISpunjavanjui zahteva i zelja potrosaca.

Najbolji rezultat po svakom atributu proizvoda ili usluge postaje
standard ili merilo savrsenosti - bencmarking prema kojem se
porede preduzeca u odredjenoj grani ili grupaciji delatnosti.

Kontinuirani proces poredjenja proizvoda, usluga i procesa u
odnosu na najjace konkurente ili one za koje je poznato da su
svetski lideri u to] oblasti.

Pretpostavlja produbljenu analizu najboljin konkurenata, detaljnu
proveru onog sto su postigli I kako sui postigli.

Bencmarking se ne koristi da bl se dokazalo da je neko najbolji u
necemu, vec da bi se uocilo kako postati najbolji.




Superiorna vrednost

> Uslov konkurentske prednosti preduzeca.

> Ispoljava se u visokom stepenu zadovol|stva I lojalnosti
potrosaca.

> Kljucno pitanje je sta potrosaci zaista vrednuju?

> Za uvodjenje superiorne vrednosti proizvoda/usluga
neophodno |e koristiti neki od sledecih metoda:
Kreirati dodatu. vrednost

obuciti kadrove u primeni internih tehnika merenja satisfakcije
potrosaca

odrzavati stalne kontakte sa potrosacima
programima nagradjivanja stimulisati potrosace
fiormirati strategljske. alijanse i parnerstvo




_Lanac vrednosti

Majk Porter je predlozio lanac vrednosti - da bi se povecala
Isporucena vrednost il ostvarila dodata vrednost (vrednost plus).

Lanac vrednosti ima devet strategijski relevantnih aktivnosti kojima
se kreiraju vrednosti I troskovi u konkretnom poslu.

Primarne aktivnosti

1. Interna logistika

». Operacije

5. Eksterna logistika
s Marketing i prodaja
5. Servis

Pomocne aktivhosti
. Nabavka
> Infrastruktura preduzeca
5. Upravijanje ljudskimi resursima
s Pracenje i primena razvoja tehnologije




Satisfakcija potrosaca

Satisfakcija potrosaca je funkcija njegovih ocekivanja (O) i uocljivin
performansi proizvoda (P).
S=1(0,P)
O = P potrosac zadovoljan
O < P pozitivho nepotvrdjivanje pretpostavljenog
O > P negativno nepotvrdjivanje pretpostavljenog

Potrosac je zadovoljan kada “proizvod ili usluga ispunjava ili
nadmasuje njegova ocekivanja.”

Kupac koji ima prigovor saopsti ga u proseku jos desetorici, dok
Kupac Clijl je prigovor pozitivno resen to saopsti jos petorici.

Istrazivanja ukazuju da ce potpuno zadovoljan potrosac sest puta
vise Dbiti raspolozen da ponovo kupuje proizvode istog preduzeca u
periodu od jedne do dve godine nego 'samo zadovoljan potrosac: .

Bitno je da satisiakcija potrosaca bude definisanal il analizirana iz
vglal potrosaca.




Satisfakcija potrosaca

Kljuc za zadrzavanje postojecih I priviacenje novih potrosaca — kupaca.

lrosak ponovnog zadobijanja poverenja potrosaca je nizi nego trosak
privlacenja novih potrosaca.

Satisfakcija je element u procesu odl/ucivanja potrosaca, narocito u
PoNnovNoj kupovini proizvoda i usluga.

Po pravilu, visok kvalitet proizvoda kreira | odrazava visok stepen
potroSacevog zadovoljstva.

FFaktori koji povecavaju stepen satisfakcije potrosaca
Sustina proizvoda
Satisfakcija podrzana kroz usluge i sisteme
Tehnicke performanse proizvoda
Interakcija potrosaca sa preduzecem i zaposlenima u preduzecu
Negovanje emocionalnih elemenata interakcije preduzece — potrosaci

Satisfakcija je privremeno Il relativno pasivnos stanje osobe koje je potrebno
prevesti ultrajnu lojalnost.




Merenje satisfakcije potrosaca

Merenje satisfakcije potrosaca sprovodi se na nivou:

o nacionalne ekonomije (makro nivou) — merenje satisfakcije je krajnje
subjektivho

o preduzeca (mikro nivo) - manje subjektivnosti u merenju satisfakcije

Mere satisfakcije
o Apsolutna mera satisfakcije - ukupno potroSacevo /skustvo u kupovini i
potrosniji.
o Relativna mera satisfakcije - performanse proizvoda u odnosu na
ocekivanja potrosaca.

Indeksi merenja satisfakcije potrosaca
» Svedski barometar satisfakcije potrosaca (SCSB-1989)
o U Nemackoj je Deutsche Kundenbarometer (DK-1992)
o Indeks satisfakcije potrosaca SAD

Indeksi satisfakcije potrosaca u Evropskoj uniji'kenstruisu se za
svaku zemlju — clanicu.




Indeks satisfakcije potrosaca
SYAD,

ACS/ — American Customer Satisfaction Index je najpoznatije
Istrazivanje u nastojanju da se izmeri stepen satisfakcije potrosaca.

Indeks je prvi put predstavijen polovinom 1994. godine.

Indeks je rezultat zajednickog rada Micigenskog univerziteta i
Americkog drustva za kontrolu kvaliteta.

Meri performanse preduzeca, delatnosti, ekonomskih sektora i
nacionalne ekonomije sa stanovista kvaliteta proizvoda i usluga
kako Ih ocenjuju potrosaci koji ih kupuju, kenzumiraju I koriste.

Upitnik se sprovodi medju 30.000 demacinstava, ukljucuje
Ocekivanja potrosaca pre kupovine, njihove procene posle kupovine
I stavove u vezi njihovih buducin nameraii eventualnih reklamacija.




Tehnike merenja satistakcije
potrosaca

> Interne tehnike
Kontrolne liste
Paretov dijagram
Histogrami
Korelacioni dijagrami
Uzrocno-posledicni dijagrami

> Eksterne tehnike
o Anketa o satisfakciji potrosaca (npr. panel)
o Faktorska i regresiona analiza

> Najnoviji pokusaj u merenjui satisfakcije potrosaca koristi
model neuronske mreze (Neural networks).




Koristi od zadovoljstva potrosaca

%adovoljstvo potroéaé%

[Poveéanje Iojalnosti} [ Pozitivha usmena }

potresaca propaganada

{ \/ise poenovijenin

: } [Viée novin potroéaéa}
kUpovina




Totalna satisfakcija potrosaca
(Total Consumer/Customer Satisfaction)

Znaci da proizvod/usluga u potpunosti ispunjava zahteve
I zelje potrosaca.

Koncept totalne satisfakcije potrosaca korespondira sa
konceptom totalnog upravijanja kvalitetom.

Za oba koncepta, standard ili mera trzisne uspesnosti
preduzeca, je najvisi moguci stepen zadovoljavanja |
ISpunjavanja zahteva i zelja potrosaca.

Poslednja Istrazivanja u demenu marketinga Il ponasanja
potrosaca u prviiplan isticuida je za poslovniiuspeh na
trzistu potrebnol postici totalnul satisfakelju potrosaca.




Totalna satistakcija potrosaca

> Merenje totalne satisfakcije potrosaca omogucava
primena koncepta /sporticene virednosti.

> Isporucena vrednost posmatra se kroz dve dimenzije
— efektivnost I efikasnost.

Efikasnost
(ocuvanje izvora)
Slaba Dobra

. Efektivha Najbolja
Efektivnost Dobra | yrednost vrednost

(lspunjavvanlje Slaba Efikasna
potreba/zelja) Slaba
vrednost vrednost




Lojalnost potrosaca

> Privrzenost marki ili prodavnici ili dobavljacu, baziranoj na jakom
pozitivnom stavu I Ispoljava se u stalnim ponovljenim
Kupovinama.

Ponovna kupovina i preferencija proizvoda i usluga na trajnoj
osnovi koji obezbedjuju stabilnost poslovanja i profit preduzeca u
duzem periodu.

Lojalnost potrosaca bazirana je na dve dimenzije — stav i
ponasanje potrosaca.

Ponasanje
Jako Slabo
Lojalnost Latentna lojalnost

Sumnjiva lojalnost | Nema lojalnosti




Lojalnost potrosaca

> Metod/ utvrdjivanja lojalnosti potrosaca

o Paretov zakon - 20% najvecih potrosaca opredeljuje
80% profita preduzeca

o Programi lojalnosti

Bonusi
Clanske ili klubske kartice
Negovanje dobrih kontakata sa potrosacimaii dr.

> Lojalnost potrosaca najcesce se analizira kroz:
o lojalnost marki proizvoda/usluge
o |lojalnost progajnoem. epjekit




Lojalnost potrosaca marki
proizvoda

FFaze kroz koje prolaze potrosaci da bi postali lojalni
marki proizvoda/usluge:

. Spoznajna faza — potrosac na osnovu raspolozivih informacija
procenjuje da se jedna marka preferira u odnosu na alternativne
marke

arektivna faza — formira se emocionalni stav potrosaca prema
marki proizvoda

faza ponovijene kupovine
faza lojalnosti potrosaca marki proizvoda

FFaktori stvaranja lojalnosti potrosaca marki proizvoda:
ocekivanja u kojoj meriimarka odrazava performanse proizvoda
drustvena i emocionalna /dentifikacija
navike u petrosnji u kembinaci|i Sa duzinom: perioda u kupoevinili
Koriscenju marke




Lojalnost potrosaca prodajnom
objektu

> Sta potroaci oéekuju da ¢e nadi i kupiti u prodajnom
objektu?

> Kako se proces kupovine uklapa ui/icni koncept
potrosaca?

> Sta je za potrosaca vazno da preferira prodajni objekt?

o Asortiman — broj razlicitih proizveda u ponudi.

o Visina cena — potrosaci traze | kupuju proizvode |
usluge sa nizim cenama, ne insistiraju na najnizoj
Mogucoj cenl.

o lVlarke proizvoda — cene pojednin proizvoda obicno
Idu uporedo sai vriednoscu marke koju predstavijaju.




Profitabllnost potrosaca

Vrednost potrosaca za preduzece.

Vrednost potrosaca za preduzece /zracunava Se na 0Snovu:
ukupne sume /zdataka potroSaca za konkretni proizvod/uslugu
ucestalosti kupovina
stope profita po proizvodu/usiuzi
vremena u kojem je potroSac “veran” proizvodima i uslugama preduzeca

Lojalnost je pretpostavka da se poveca vrednost potrosaca za
preduzece.

Vrednost /ojanog potrosaca ili zivotna vrednost potrosaca (CLV —
Customer Lifetime Value)

o« CLV je neto sadasnja vrednost buduceg profita od svakog potrosaca.

o Metod izracunavanja prinosa na investicije (ulaganje u priviacenje novih
potrosaca).




Transakcionl marketing | marketing
odnosa

lransakcioni marketing | Marketing odnosa

»Fokus na pojedinacnoj »Fokus na zadrzavanje
prodaji potrosaca
»Kratkorocna orijentacija »>Dugorocna orijentacija
»Prodaja anonimnim kupcima »Kontakti sa poznatim kupcima
»Prodavci su glavna veza »\Visestruki nivoi odnosa
Izmedju kupaca I preduzeca izmedju kupaca I prodavaca
»Ograniceno poverenje >\/ISOKko poverenje potrosaca
potrosaca
»/Za kvalitet odgovara odeljenje »/Za kvalitet odgovaraju svi u
proizvednje preduzecu




Promene u marketing fokusu

Teziste na opipljivim karakteristikama proizvoda
(mnogo se ulagalo u istrazivanje i razvoj)

Treziste na uslugama
(koncept produzenog proizvoda)

Teziste na odnosima
(kreiranje visoko vrednihi proizvodaii usluga za potrosace)




Marketing odnosa

> Marketing odnosa - RV
(Relationship Marketing)

o INaglasava znacaj razvijanja dugorocnih odnosa sa
svim stejkholderima preduzeca: dobavijacima,
distributerima, investitorima, bankama, marketinskim
agencijama, osiguravajucim organizacijama I dr.

> Marketing odnosa sa potrosacima - CRM

(Consumer/Customer Relationship Marketing)
o leziste na izgradjivanju I razvijanju dugorochih
odnosa sa potrosacimal.

o Neposredno usmeren na ostvarivanje totalne
satisfakcife potrosaca.




Pristupi razvoju marketing odnosa

> Takticni nivo
o Preduzece koristi marketing odnosa kao promotivno sredstvo.
o Informaciona tehnologija je imala znacajnu ulogu.

o Na marketing odnosa se gleda kao nesto vise od Database
marketinga.

> Strategijski nivo

» Preduzece gleda na marketing odnosa kao na proces kojim zeli
da privuce I veze potrosace za svoje proizvode i usluge na dugi
rok.

o Preduzece moze i izgubiti u pojedinacnoj transakciji, ali profitirati
iz dugorocnih odnosa sa potresacima.

> [Fllozorski nivo

o Marketing odnosa motivise sve zapos/ene u preduzecu da
profitabilno opsluzuju potrebe i zelje potrosaca.

» Marnketing odnosa je prosirenje koncepta krelranja viednost za
potresace I pouzdan izvor kenkurentske prednosti za preduzece.




Marketing odnosa sa potrosacima

> Marketing odnosa sa potrosacima pruza odgovore na
pitanja:
o Koje potrosace bi trebalo da opsluzujemo?
o Zaslo treba da ih usluzujemo?
o Kako treba da ih usluzujemo?

~ Marketing strategije zasnovane na izgradjivanju |
odrzavanju odnosa izmedju kupaca | prodavaca u duzem
roku moraju biti zasnovane na:
o karakteristikama proizvoda (novi i slozeniji proizvodi obicno nose

VISi stepen rizika u kupovini I uticu na jacanje zelje potrosaca za
uspostavljanjem cvrscih odnosa sa preduzecem)

karakteristikama potrosaca (razlikuju se po tome sta ocekuju od
“ulaska” u dugorocne odnose sa preduzecem, koliko su spremni
da prihvate takvo partnerstvoi dr.)

karakteristikama dobavijaca (diferenciranje proizvoda i usluga |
prilagedjavanje kerisnicima)




Marketing odnosa sa potrosacima

~ Triifaze u odnosima preduzeca sa potrosacima:
poznanicl, prijatelji, 1 partneri.

> Partneri su vazan strategijski izvor preduzeca.

> Netod/ unapredjivanja odnosa izmedju kupaca i
prodavaca

» [otalna satisfakcija potrosaca - preduzece koristi sve raspolozive
izvore da bi zadrzalo postojece I privuklo nove potrosace.

o Pruzanje dodate vrednosti od strane prodavca kupcu - olaksice
pri ponovnim kupovinama,, privilegije i bonifikacije i sl.

o Programi lojalnosti - bili narocito popularni 90-ih godina XX veka
(marketing klubovi).

o PPostavijanje barijera za izlazak iz odnoesa - kroz kreiranje
jedinstvenih ili specificnih proizvoda, delova i pruzanje usiuga.




Marketing odnosa sa potrosacima

> Dugorocni odnosi sa potrosacima karakterisui se:
« efikasnoscu
o niskim rizikom
o predvidljivim prihodom

> lzgradjene odnose sa potrosacima potrebno je kontinuirano
odrzavati, unapredjivati | jacati.

> Krajnji cilj marketing odnosa sa potrosacima jeste visok nivo
Vrednosti potrosaca za preduzece.
o Sto preduzece ima vise /ojalnih potroSaca, to je viSi nivo vrednosti
potrosaca za preduzece.

~ Ako bl se nesto | moglo smatrati nedostatkom marketinga odnosa sa
potrosacima onda je to misljenje da ovaj koncept suvise stavija
teziste na zadrzavanju polrosaca, a manje na priviacenju novin.




CRM lanac vrednosti

> Obezbedjuje preduzecu da gradi dugorocne i stabilne
obostrano korisne odnose sa svojim strategijski
znacajnim kupcima.

> Razvijan je pet godina, isproban je u brojnim business-

to-business (B2B) i business-to-consumer (B2C)
mrezama.

> Korespondira sa Porterovim lancem vrednosti.

o Porterov lanac vrednosti ukazuje na primarne i sekundarne
aktivnosti u pro/zvodnom procesu koje kreirajui vrednosti za
potrosaca.

CRM lanac vrednosti ukazuje na primarne i sekundarne
aktivnosti ul 1zgradjivanju dugerocnifi odnoesa sa potresacima
kako bil se postiglai njihova totalna satisfakcija.




CRM lanac vrednosti

> Primarne faze u CRM lancu vrednosti
. Portfolio analize kupaca
- Upoznavanje potrosaca
- Razvoj mreze odnosa
- Razvijanje vrednosti u ponudi
- Upravljanje odnosima sa potrosacima

> Podrzavajuci usloviu CRM lancu vrednost
. Liderstvo I kultura
>, Podaclil I infermaciona tehnologija
3, Zaposleni
s Procesi




Portiolio analize kupaca

> Portfolio analize kupaca ukazuju:
o Da svi kupci nemaju istu vrednost za preduzece.

o Ko su strategijski znacajni kupci (na nivou sektora, segmenta ili
pojedinca)?

> Prema jednoj portfolio analizi, kupci se mogu razvrstati u
cetirl grupe:
o Potroseni kupci — nemaju sadasnji niti buduci profitni potencijal
kao ni vrednost dugogodisnje lojalnosti (CLV — Customer
Lifetime Value) za preduzece.

Reilnzenjering kupci — trenutno nisul profitabilni, a mogu postati
ako se preispita Il izvrSi promena odnosa prema njima.

Kupci ul porastu — trenutnos su profitabilni, ali imaju mali buduci
potencijal.

Kupci ul koje treba /nvestirati - treautno sui vredni | imaju
znacajan buduci potencijal.




Upoznavanje potrosaca

Mnoga preduzeca prikupljaju podatke o potrosacima i
formiraju baze podataka o potrosacima.

Database marketing nudi sofisticirani pristup trzistima
potrosaca.

Podaci se koriste da bi bolje razumeli ko, sta, zasto, gde,
kada I kako donosi od/uku o kupovini.

Inteligentno prikupljanje podataka je izvor velike
konkurentske prednosti Il omogucuje sofisticiranu
portiolio analizu kupaca.




Razvo] mreze

Mreze ukljucuju investitore, finansijske institucije,
osiguravajuce kompanije, dobavljace, distributere i dr.,
KOJI se nazivajui stejkholderi.

CRM /anac vrednosti zahteva od svih clanova mreze da
se obavezu da ce investirati u ljude, procese |
tehnologiju kako bi se implementirala CRM: strategija.

Mreza treba da funkcionise na principima totalne
salisfakcije potrosaca.

Danas preduzeca ne konkurisu jedna drugem, radi se o
Kenkurenclfimeadju nirezama.




Razvijanje vrednosti u ponudi

> Svi clanovi mreze moraju raditi zajedno da bi

kreirall Il Isporucili superiornu vrednost Izabranim
potrosacima.

» Tradicionalno je fokus na proizvodu kao glavnom
izvoru vrednosti, ali mnoga preduzeca su otkrila
da ljudi, procesi | usluge mogu ostvariti vecu

konkurentsku prednost u odnosu na genericki
proizvod.

o \Vecina preduzeca je fokusirana na bazicni proizvod.

o Prosireni proizvod. predstavija danasnju kenkurentsku
prednost.

» Uspesna preduzeca se koncentrisu na prosireni i sve
VISe nai potencijalni preizvod.




Upravljanje odnosima sa
potrosacima

CRM lanac vrednosti integrise vise odeljenja u
preduzecu, te je potrebno imati podrsku svih (prodaje,
marketinga, finansija, proizvodnje, distribucije i dr.).

Organizaciona kultura je jedan od kriticnih faktora za
uspeh CRM strategije.

CRM strategija poslovanja podrazumeva da je klasicna
organizaciona piramida okrenuta naopako — na vrhu
piramidalne hijerarhije se nalazi osoblje za kontakte sa
potresacima, fizicki resursi i operacioni sistemi.

Organizaciona piramidai na prvoj liniji fronta ukljucuje
potrosace kao najvrednijl resurs preduzeca.
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Teme za seminar

1. Kreiranje vrednosti za potrosace
2. Benchmarking
3. Marketing odnosa sa potrosacima




Vezba

> Marketing koncept - studija slucaja




