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e privuci kupca-potrosaca da opet dode i
e da proslijedi preporuke drugima.

Ne jednomiili povremeno, ili ako je u prilici,
nego stalno. Gotovo kao religija. Zivotni pra-
gmatizam prisiljava nas da ne budemo vjerni
niti svojim stavovima, a zasto bismo onda bili
vjerni nekoj tvrtki, nekoj robnoj marki, nekom
brendu, itd. Ovdje je klju¢na uloga proizvo-
daca koji se mora nametnuti koristima svog
proizvoda (usluge); postenom cijenom i pri-
vla¢nim imidZom. Potom je zadatak trgovca
(u najsirem smislu rijeci) napraviti svoju uslu-
gu kvalitetnom i srda¢nom, a uz to postivati
prije navedena pravila. Na kvalitetu utjece ci-
jeli niz obiljezja usluge: od lokacije i prostora,
preko cijene, proizvoda i kupljene vrijednosti,
do usluge djelatnika i snage uspostavljenog
odnosa. Trgovcu mora biti vazno mjeriti razli-
kuizmedu prosje¢neiiznad prosjecne usluge,
jer, iako mozda ispravno naslucuje sto jeistina,
ne moze biti siguran u buduce postupke kupa-
ca. Takoder, sustav mjerenja treba implemen-
tirati svaka tvrtka koja se bavi trgovinom jer
joj samo njeni kupci, potrosaci mogu reci ka-
kva ih buducnost ocekuje u slijedecih 12, 24
i vise mjeseci. Najvazniji je osjecaj o zadovolj-
stvu koji su kupci-potrosaci ponijeli sa sobom
iz trgovine i koji ih privlaci da se opet vrate.

Odanost igra bitnu ulogu

Sigurno je da srdacne usluge utjec¢u na
percepciju o cijeni i imidzu. U istrazivackoj ak-
tivnosti postoji nekoliko izvrsnih metoda za
mjerenje zadovoljstva kupaca i potrosaca u
zadanom vremenu, a koje pomazu kontinuira-
nom razvitku kvalitete usluge. Na danasnjem
trzistu konkurencija je ostra i nikad kvalitetni-
ja. Zbog toga odanost igra bitnu ulogu. Prije
svega, odanost poslovnih partnera, a onda ku-
pacaikrajnjih potrosaca - dakle svih u procesu
reprodukcije. Upravo usluga postaje presudno
obiljezje kvalitetnih i kao i nekvalitetnih i ne-

samo 5% veca lojalnost
kupaca-potrosaca moze donijeti ¢ak
85% vecu zaradu.

pouzdanih. Zbog toga ni najboljima nije do-
voljno samo prodati robu, ostvariti prodajne
planove i rijesiti se zaliha na skladistu. U vre-
menu kojem Zivimo, kupac-potrosac se moze
zadrzati ako mu se osigura podrska i pravovre-
meno pracenje, inace odlazi kod konkurenci-
je. Moze se lako dogoditi da trgovac slijedece
godine ne uspije prodati robu, jer kupac-po-
trosac ove godine nije bio zadovoljan. U situ-
aciji kada razli¢iti dobavljaci, proizvodaciima-
ju kvalitetnu robu kupcu je svejedno koga ce
odabrati, osim ako nema osjecaj da trgovcu
moze vjerovati, da je dobavljacu stalo i da

IstraZivanja pokazuju da vecina :
kupaca-potro3aca vjeruje programima :
vjernosti. Privlaée ih cjenovni popusti :
jer zele dobiti Sto vecu vrijednost za

svoj novac.

dobavljac Zeli da se kupac osjeca pobjednic-
ki - zadovoljno. U tom slucaju kupac-potro-
sac zapravo postaje prodavac. Moze li bolje
od toga? Tesko.

Prema tome, nije lako prepoznati i pruzi-
ti potrebno kupcu, nije lako osmisljavati ide-
jeili prijedloge ili davati savjete jer kupac-po-
trosac ih mozda odbije. Stoga se istraZivanjima
prikupljaju konkretni prijedlozi kupaca-potro-
saca i kroz informacijski sustav mjeri Sto su re-
kli, kako disu, i $to Zele. Profesionalci u ovom
slucaju pomazu da rezultati budu primjereni,
odnosno reprezentativni, za dugoro¢no osmi-
sljavanje marketing strategije. | upravo profesi-
onalci provedenim istrazivanjima dokazuju da
postoji tocka diferencijacije izmedu prosjec-
ne i iznadprosjecne usluge. Tako je poznato
da samo 5% veca lojalnost kupaca-potrosaca
moze donijeti ¢ak 85% vecu zaradu. Tako soci-
olog i ekonomist zakljucuju da trgovcima 20%
zadovoljnih kupaca donosi 80% posla.

Programi vjernosti i lojalnosti

Zamislimo da trgovci mogu ostvariti po-
rast prodaje kod postojecih kupaca. Bi li tada
htjeli zahvaliti preciznom informacijskom su-
stavu s profesionalno odredenim navikama,
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zeljama i prijedlozima kupaca? Naravno, poti-
Ce sei pitanje cijene. Isplativost toga je velika
jer je samo kap u rijeci postojecih investicija.

Zna se da kupci bez puno problema mogu
Jprebjec¢i” kod konkurencije ako ih se ne tretira
kako zasluzuju - ako se ne vodi trajna kvalitet-
na komunikacija. Pa, u tom svijetlu treba gle-
dati na razvoj loyalty programa - u trazenju te
trece dimenzije. Vedi dio marketing komunici-
ranja usredotocen je na dvije temeljne velici-
ne: proizvod i cijena. Normalno je za organiza-
cije da rastu, ali nazalost jo$ uvijek ne postoji
dovoljno volje kod donositelja odluke da razvi-
ju postojece kapacitete. Tuzno je da su takovi
kapaciteti zapostavljeni jer su ih trgovci duz-
ni pokazati i upravljati njima, tako da svima u
lancu reprodukcije donose vece zadovoljstvo.

Poznato je da u maloprodaji vlada koncen-
tracijai da je za oCekivati kako ¢e u buduénosti
doci do sve veceg zaostravanja konkurencije.
Osim potrebe za udruzivanjem, trgovci su suo-
Ceni sa smanjivanje marziifluktuacijom kupa-
ca prema onoj trgovini koja im u tom trenutku
nudi najpovoljniju robu. Cjenovna motivira-
nost u krizi je bez premca, pa stoga trgovini
postaje sve teze doseci planirani prihod i po-
vecati trzisni udjel. Pojavom loyalty programa
(¢itaj karti¢nih programa) je otkrila i uvela me-
todologiju kojom se bori protiv, prebjega’, pri
¢emu klju¢ uspjeha lezi u motiviranju kupaca-
potrosaca kvalitetne ponude i jednako tako
kvalitetne usluge. Danas kupci-potrosaciima-
juvelikizbor i pregrstinformacija o proizvodi-
ma i uslugama, orijentirani su na cijenu i traze
vecu vrijednost za svoj novac, razmjenu infor-
macija velikom brzinomiimaju unaprijed stvo-
renu percepciju pa je vrlo tesko ocekivati da
ih nesto moze iznenaditi. Naravno, sve to ote-
Zava posao trgovini jer kupci-potrosaci imaju
svoj stav o ponudi, stav koji se lako mijenja u
svakom trenutku.

Ucinkovitost komunikacije

Potrosaci razlikuju kupce po raznovrsnim
kriterijima od cijena, uvjeta placanja, kvalite-
te ponude, ugled tvrtke-trgovine, izgled pro-
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