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1. UVOD
1. 1. PROBLEMATIKA I SVRHA MAGISTARSKOG RADA

U uvjetima nove ekonomije znanje postaje temeljni resurs poduzeca. Ucinkovita upotreba
znanja postaje nuzna pretpostavka buduénosti uspjeSnih poduzeca. U suvremenoj turbulentnoj
okolini znanje o potroSacima predstavlja konkurentsku prednost poduzeca. TrzisSno
orijentirana poduzeéa kao jedan od &initelja poslovanja posjeduju orijentiranost na potrogace’.
U centru interesa takvih poduzeca je zadovoljavanje potreba i zZelja potroSaa koje se
ostvaruje pored ostaloga i prikupljanjem te rasporedivanjem informacija unutar poduzeca. Na
tim osnovama znanje o potrosacima predstavlja jednu od temeljnih odrednica orijentacije
prema potrosacima.

Orijentacija prema potroSacima predstavlja skup vrijednosti poduzec¢a i njegovih zaposlenika
koje u prvi plan stavljaju potrosaca i njegove potrebe (Deshpande, Farley, Webster, 1993, str.
28). Potrebe 1 Zelje potrosaca nisu stalna veli¢ina ve¢ se mijenjaju njihovim zadovoljavanjem,
ali 1 aktivnostima konkurentskih poduzeéa. Navedeno uvjetuje da se potrebe i zelje potrosaca
neprestano prate i proucavaju. U tu svrhu poduzeca provode istraZzivanja raznim metodama
kao Sto su povijesna metoda, metode promatranja, metode ispitivanja ili eksperimentalne
metode. Cesto se u cilju upoznavanja potrosada odrzavaju redoviti godisnji susreti s njima
posebno kada se radi o proizvodnoj potro$nji. Za ostvarivanje uspjeha takoder je bitno
uoCavanje promjena kod konkurencije te sagledavanje njihovog utjecaja na poslovanje
poduzeéa. 1z tog razloga pojedini autori (Narver, Slater, 1990, Kohli, Jaworski, 1990) u
svojim radovima uocavaju potrebu sakupljanja i analize i te vrste informacija.

Poduzeca svoje poslovanje i odluke temelje na prikupljenim podacima. Time se stvara baza
znanja o potro$aima. Sakupljanje podataka o potrebama i Zeljama potrosaca ne smije biti
samo sebi svrha. Njihov cilj je zadovoljavanje potreba potrosaca te povecanje njihovog
zadovoljstva. Dakle, s jedne strane imamo potroSaca, koji je u centru poslovanja poduzeca i
od kojih se prikupljaju podaci. Dok s druge strane, imamo znanje o potroSacima koje se
upotrebljava za unapredenje poslovanja i prilagodbu proizvoda/usluga potrebama potrosaca.
Izmedu tih dviju dimenzija postoji interakcija kojom se postize zadovoljstvo te dostavlja veca
vrijednost potroSacima.

Organizacijska struktura i kultura poduzeca utjecu na reakciju poduzeé¢a odnosno njegovih
zaposlenika. One takoder uvjetuju i nacin iskoriStavanja prikupljenih podataka. Cjelokupni
proces reakcije poduzeéa zapoCinje prikupljanjem informacija s trziSta o potroSacima te
analizom konkurenata. Nastavlja se s prenoSenjem i rasporedivanjem tako sakupljenih
podataka unutar poduzeca. Reakcija zaposlenika na dobivene podatke ovisi o organizacijskoj
kulturi poduzeca. 1z navedenog proizlazi da orijentacija prema potroSa¢ima predstavlja dio
organizacijske kulture poduzeca (Appiah-Adu, Singh, 1998). Da bi se odrzala, ona se mora

' Customer orientation engl. orijentacija prema kupcima. Smatra se da je rije¢ potro§a¢ (osoba koja
koristi proizvod/uslugu) primjerenija za potrebe ovog rada zbog toga $to obuhvaca §iri pojam od rijeci
kupac (osoba koja kupuje). Teorijska definicija pojma potrosa¢ glasi: "potrosac je subjekt (osoba,
domacinstvo ili pravna osoba) koja pribavlja neko dobro (proizvod/uslugu) jer ga smatra prikladnim
za podmirenje vlastite potrebe" (Rocco et al, 1993, str. 344). Odnosno osoba ili poduzeée koje kupuje i
koristi proizvode i usluge (Ivanovic, Collin, 2003, str. 55) te se "... pojam [potrosac] upotrebljava da bi
oznacio kupca, donositelja odluke kao i krajnjeg korisnika" (Bennett, 1998, str. 59). Dok je kupac
osoba koja u ducanu, prodavaonici ili bilo kojoj drugoj situaciji gdje se roba nudi na prodaju bira,
procjenjuje i donosi odluku da kupi robu (Rocco et al., 1993, str. 226). Zato ¢e se u radu Koristiti
pojam orijentacija prema potrosac¢ima.



prilagodavati 1 mijenjati sukladno prilikama na trziStu odnosno promjenjivim potrebama
potrosaca. Na njezino provodenje u velikoj mjeri utje€e menadZzment poduzeéa (Kennedy,
Goolsby, Arnould, 2003). Menadzment mora biti inicijator, mora voditi i nadgledati
cjelokupni proces. Nadalje, on treba biti predvodnik te poticati i usmjeravati orijentaciju
prema potrosa¢ima. Smatra se da su uspjesSnija ona poduzeca Ciji menadZment u realizaciji
orijentacije prema potroSacima ima aktivnu ulogu.

MenadZzment poduzeéa se javlja kao inicijator, ali kljucni cinitelj procesa provodenja
orijentacije prema potroSaima su zapravo zaposlenici poduzeca koji aktivho provode
orijentaciju prema potrosa¢ima. Bez njihove ukljucenosti 1 najkvalitetnije osmisljeno
provodenje prijentacije prema potrosa¢ima nece dati rezultate. Iz tih razloga u toku cijelog
procesa provodenja posebnu vaznost ima zadovoljstvo zaposlenika. Zaposlenici zadovoljni
radnim mjestom i medusobnim odnosima u poduzecu svoje zadovoljstvo izrazavaju kroz
ponaSanje prema izvrSavanju radnih zadataka te u odnosu prema potrosacima. Na taj nacin se
osigurava izgradnja ¢vrsé¢ih i dugotrajnijih veza s potrosacima (Reichheld, 1996a). Dakle, za
uspjeSnu implementaciju orijentacije prema potroSaima potreban je trziSno usmjereni
menadzment, ali bez zadovoljnih zaposlenika proces se ne moze ostvariti.

Poduzece istrazuje, prati i pokuSava saznati potrebe i Zelje potrosaca. Ispunjava ih u okviru
svojih  moguénosti uz pomo¢ zadovoljnih zaposlenika stvaraju¢i zadovoljne potroSace.
Reakcije poduzeéa na promjene potreba, prilagodavanje proizvoda i/ili usluga zahtjevima
potroSaca samo su neki od elemenata koji utjeCu na ukupno zadovoljstvo potroSaca. Moze se
re¢i da je ukupno zadovoljstvo zbir zadovoljstava koje potrosa¢ dozivi u interakciji s
poduzeéem, te zadovoljstvo svim popratnim uslugama koje se vezu za poduzece (Garbarino,
Johnson, 1999). Iz tih razloga ispitivanje ukupnog zadovoljstva potrosaca je takoder vazno.
Potrebno je znati pocetnu razinu zadovoljstva kako bi se moglo u svakoj ponovnoj interakciji
s potrosacima tu razinu zadovoljstva unaprijediti. Ako nije poznata pocetna razina tada nije
moguce niti spoznati napredak u razvoju odnosa prema potroSacima.

Koristenje, upotreba ili posjedovanje proizvoda pojedinog poduzeca potroSacu treba pruZziti
veéu vrijednost od proizvoda konkurencije. Konstantnim pruzanjem vece vrijednosti
poduzece potice zadovoljstvo potrosaca. U svakoj ponovnoj interakciji s njima poduzece treba
teziti povecavanju razine zadovoljstva potroSaca. Povecavanjem zadovoljstva postize se
zadrzavanje postojecih potrosaca te pozitivno utjece na njihovu odanost. Privlacenje novih
potrosaca iziskuje puno vise sredstava nego zadrzavanje postojeéih (Reichheld, Sasser, 1990)
pa se moze zakljuciti da povecavanjem broja odanih potroSaca poduzece smanjuje svoje
troskove te pozitivno utjec¢e na dobit.

Postoji razlika izmedu stalnih i odanih potroSaca. Ponekad se potrosaci osjecaju zarobljenim
od strane poduzeca i bez mogucnosti izbora. Takvi potroSaci ponavljaju svoje kupnje
proizvoda/usluga poduzeca te postaju stalni potrosaci ali ne svojom voljom. Da postoji
alternativa oni bi je istog trena odabrali. Kod odanih potroSaca situacija je drukcija. Oni
ponavljaju kupnje ali je to stvar njihovog izbora. Njihove karakteristike su ucestalo
ponavljanje kupnje, davanje preporuka vezanih uz poduzeée i njegove proizvode/usluge
drugima (obitelj, rodbina, prijatelji) te imunost na napore konkurencije (Griffin, 1997).
Stvaraju¢i odane potroSae poduzece pozitivno utjeCe na dobit u buduc¢nosti. Dolazi do
potrebe manjeg ulaganja u privlacenje novih potrosaca jer u velikoj mjeri to ¢ine njegovi
odani potroSac¢i. Odani potrosaci kupuju vece kolicine i1 viSe razli¢itih proizvoda iz ponude
poduzeéa, njihove ponovljene kupnje su ucestalije te su manje cjenovno osjetljivi (Hill,
Alexander, 2003) te i na taj nacin utjecu na dobit. Ulaganja u stvaranje odanih potroSaca su
nuzna. Ne treba ocekivati da ¢e se odanost kod potrosaca sama od sebe stvoriti. Stoga, iako su



troSkovi poticanja odanosti kratkorocno veci, u buduénosti oni predstavljaju bolji izbor za
poduzece.

Svrha ovog rada je da se empirijskim istrazivanjem utvrdi utjecaj i potreba pridavanja znacaja
usmjerenosti poslovanja prema potroSa¢ima u poslovanju poduzeca. Navedeno ¢e se istraziti
na uzorku hrvatskih poduzeca.

U radu ¢e se provjeriti hipoteza da poslovanje koje je usmjereno prema potrosa¢ima postaje
temelj razvoja uspjesnih poduzeca 1 osnova ostvarivanja konkurentske prednosti.
Pored osnovne hipoteze postavljene su i dvije pomoc¢ne hipoteze:

%+ prva, orijentacija prema potroSaima utjeCe na stvaranje znanja o potroSa¢ima tj.
poti¢e istrazivanje potreba i1 zelja potroSaca te pracenje promjena u marketing
okruzenju te

% druga, poduzeée na osnovu prikupljenih i obradenih podataka s trzista definira svoju
ponudu kojom tezi stvaranju zadovoljnih potrosaca.

1.2. CIL} MAGISTARSKOG RADA

Cilj rada je izvrsiti kriticku analizu orijentacije prema potroSa¢ima obradom sekundarnih
informacija 1 testirati na uzorku hrvatskih poduzeca teoretske postavke orijentacije na
potrosace.

U tu svrhu postavljeni su 1 pomo¢ni ciljevi koji su vezani za:

analizu teoretskih postavki orijentacije na potrosace,

utvrdivanje prednosti i ogranic¢enja orijentacije na potrosace,

utvrditi utjecaj orijentacije na potrosace na zadovoljstvo i odanost potrosaca,

utvrditi Cinitelje koji determiniraju orijentaciju na potrosace u hrvatskim poduze¢ima,
vrednovati utjecaj pojedinih Cinitelja na ostvarivanje uspjeha hrvatskih poduzeca.

1.3. METODE RADA

Teorijska analiza poduprijeti ¢e se spoznajama iz medunarodne znanstvene i strucne
literature, odnosno spoznajama znanstvenika i drugih autora koji su u svojim znanstvenim
¢lancima 1 knjigama istrazivali problematiku kojom se bavi 1 ovaj magistarski rad.

Proucavanjem literature, a na temelju doprinosa razli¢itih autora oblikovat ¢e se tvrdnje
vezane uz orijentaciju prema potrosac¢ima koje ¢e se testirati na uzorku hrvatskih poduzeca te
dokazati ili opovrgnuti postavljena osnovna i pomocne hipoteze rada. Podaci dobiveni
istrazivanjem obradit ¢e se uz pomo¢ statistickog programa SPSS.

U izradi predmetnog znanstvenog magistarskog rada koristiti ¢e se viSe znanstvenih metoda
kao Sto su: povijesna metoda, induktivna i deduktivna metoda, metoda analize i sinteze,
metoda apstrakcije 1 konkretizacije, metoda generalizacije 1 specijalizacije, metoda
dokazivanja i opovrgavanja, metoda klasifikacije, metoda anketiranja, statisticka metoda te
tabli¢no 1 graficko prikazivanje statistickih podataka.

Struktura znanstvenog magistarskog rada sastoji se od sedam poglavlja. U prvom poglavlju
postavit ¢e se hipoteze rada, definirat ciljevi te metoda rada. U drugom poglavlju postavljaju

se temelji trziSne orijentacije poduzeca te ¢e se obrazloziti proces njezine implementacije. U

3



trecem poglavlju definirat ¢e se orijentacija prema potroSacima koriste¢i stavove
najznacajnijih autora, obraditi polaziSta orijentacije prema potroSaima te njezine
konkurentske prednosti. U tre¢em poglavlju takoder ¢e se obrazloziti implementacija
orijentacije prema potroSacima, istaknuti vaznost odnosa menadzmenta te govoriti o udjelu
zaposlenika u njezinom provodenju. U ¢etvrtom poglavlju zadovoljstvo potroSaca se definira
kroz proces njegovog stvaranja, isti¢e se utjecaj vaznosti zadovoljstva zaposlenika na proces
stvaranja zadovoljstva. U cCetvrtom poglavlju takoder ¢e se obraditi znacaj istrazivanja te
upravljanja zadovoljstvom potroSaca te poticanje odanosti potroSaca i utjecaj na poslovanje
poduzeca. U petom poglavlju empirijski ¢e se analizirati znacajnosti orijentacije prema
potro$acima na primjeru hrvatskih poduzecéa. U Sestom poglavlju ¢e se raspraviti o dobivenim
rezultatima te povezanosti teorijskih postavki i rezultata istrazivanja. Spoznaje do kojih ¢e se
do¢i tijekom pisanja rada biti ¢e predstavljene u sedmom zaklju¢nom poglavlju rada.

2. TRZISNA ORIJENTACIJA PODUZECA
2.1. TEMELJI TRZISNE ORIJENTACIJE
2.1.1. Definiranje trZiSne orijentacije

Trzisna orijentacija u novije doba prema vecini autora predstavlja implementaciju marketing
koncepta (Kohli, Jaworski, 1990, str. 1, Appiah-Adu, 1998, str. 25, Gray, et al., 1998, str. 91,
Deng, Dart, 1994, str. 726, Appiah-Adu, Singh, 1998, str. 385, Lafferty, Hult, 2001, str. 93,
Caruana, Pitt, Ewing, 2003, str. 29). I pored toga postavljanje temelja trZiSne orijentacije nije
ni lako ni jednostavno. Naime, razli¢iti autori s razliitog stajaliSta promatraju spomenuti
fenomen. Rezultat navedenoga je viSe definicija istog pojma kojima su zajednicke slijedece
karakteristike (Lafferty, Hult, 2001, str. 97, Mavondo, 2000, str. 224, Day, 1994, str. 37):
usmjerenost na potrosace i stvaranje vrijednosti za potrosace,

vaznost Sirenja znanja (informacija),

medufunkcionalna koordinacija marketinskih aktivnosti i veza,

spremnost na reakciju i poduzimanje odredene aktivnosti,

usmjerenost prema okolini i utjecajima interesnih skupina.

kW=

Definicije pojedinih autora mogu se svrstati u nekoliko skupina prema zajednickom pristupu
problemu. Tako se razlikuju (Lafferty, Hult, 2001, str. 93) slijede¢i pristupi:

donosenja odluka,

trzi$nih informacija,

ponaSanje temeljeno na kulturi,

strateski 1

prema potrosacima.

kW=

1.pristup donoSenja odluka
Naglasava vaznost Sirenja informacija u poduzecu o svim vaznim utjecajima iz okoline i to
medufunkcionalnom koordinacijom i suradnjom medu odjelima uz koordinirano izvrSenje
odluka koje karakterizira predanost. Istice se vaznost komunikacije, koordinacije i predanosti
kod implementacije trZiSno orijentiranih odluka (Shapiro, 1988). Vazno je napomenuti da je
naglasak na klju¢nim potroSacima, razumijevanju snaga i slabosti konkurenata te uskladenom
funkcioniranju svih dijelova poduzeca kao cjeline.



2.pristup trzisnih informacija

Najznacajniji autori ovog pristupa Kohli, Jaworski (1990, str. 3) odnosno Jaworski, Kohli
(1993, str. 467) definiraju trziSnu orijentaciju poduze¢a kao napore cjelokupnog poduzeca
usmjerene u stvaranje znanja o trzistu koje se odnosi na sadasnje i buduce potrebe potrosaca,
rasporedivanje tog znanja horizontalno 1 vertikalno po poduzecu te reakciju cijelog poduzeca
na informacije s trziSta. Moze se re¢i da se trziSna orijentacija sastoji od tri elementa u
poduzecu koji ju odreduju tj. odnosi se na stvaranje, rasporedivanje i reakciju poduzeca na
informacije s trziSta. Odnosno svrstavaju ga na operativnu ili ¢ak takticku razinu (Mavondo,
2000, str. 224).

U ovom pogledu se nalazi odmak od tradicionalnog shvacanja da je cilj svakog poslovanja
zadovoljiti potrosaca tj. poznavati njegove potrebe i1 Zelje te ih ispunjavati te se uzimaju u
obzir 1 konkurenti tj. snage okruzenja koje mogu i utjeCu na poslovne rezultate poduzeca.

Day (1994, str. 28) argumentira da trziSna orijentacija u poduzecu naglasava moguénost
poduzeca da uci o potrosacima, konkurentima i drugim ¢lanovima kanala distribucije u cilju
konstantnog pracenja i djelovanja na dogadajima i trendovima kako na sadasnjim tako i na
potencijalnim trziStima. Te da su procesi sakupljanja, interpretacije i upotrebljavanja trziSnih

.....

orijentirana.

Autori koji su takoder dali svoj doprinos u postavljanju definicije trZiSne orijentacije su
Siguaw, Simpson, Baker (1998, str. 271) te je prema njima trzi$na orijentacija skup ponaSanja
koje potjee od vodstva poduzeca Ciji je primarni cilj prikupiti 1 upotrijebiti trziSne
informacije u svrhu zadovoljavanja potreba potrosata kroz kontinuiranu vrhunsku
ucinkovitost poduzeca. Dakle, osnova trziSne orijentacije je sakupljanje 1 koriStenje
informacija da bi se zadovoljile potrebe potrosaca.

3. ponasanje temeljeno na kulturi
TrziSna orijentacija prema Narveru i1 Slateru (1990, str. 21) se sastoji od tri bihevijoralne
komponente: orijentacije prema potroSaCima, orijentacije prema konkurentima i
medufunkcionalne koordinacije te od dva kriterija za odluke: dugoro¢noj usmjerenosti i
profitabilnosti.

Za pribavljanje informacija o potrosacima i konkurentima na ciljnim trzistima te Sirenje tih
informacija u poduzeéu je =zasluZzno posjedovanje orijentacije prema potroSa¢ima i
konkurentima. Dok medufunkcionalna koordinacija obuhvacéa napore cjelokupnog poduzeca u
stvaranju vece vrijednosti za potroSaca na temelju pridobivenih informacija. Na taj nacin ga
oni uzdizu na nivo strategije (Mavondo, 2000, str. 224).

Sve tri komponente imaju jednaku vaznost te su Cvrsto povezane. Moze se re¢i da
predstavljaju vrhove istostrani¢nog trokuta.

4. strateski pristup
Nivo trziSne orijentacije poduzeéa je stupanj do kojega poduzeée pribavlja i iskoriStava
informacije od potroSaca, razvija strategiju koja zadovoljava izrazene potrebe te ju
implementira iskoriStavajuéi pridobivene informacije (Lafferty, Hult, 2001, str. 96 prema
Ruekert, 1992).

Takoder se smatra da je trziSna orijentacija sistematicno sakupljanje informacija o
potrosac¢ima i konkurentima, budu¢im i sadaSnjim, sistemati¢na analiza informacija s ciljem



razvijanja znanja o trziStu te sistemati¢na upotreba tako pridobivenog znanja u svrhu vodenja
strategija prepoznavanja, shvacanja, stvaranja, odabira, implementacije i modifikacije (Hunt,
Morgan, 1995, str. 11).

Drugi autori (Pelham, Wilson, 1999, str. 167) definiraju trziSnu orijentaciju kao aktivnosti
cjelokupnog poduzeca koje su usmjerene prema razumijevanju potrosaca i konkurenata s
ciljem da konstantno povecavaju zadovoljstvo potrosaca, a povezane su s profitabilnoscu.

Trzisna orijentacija omogucava poduzecu da predvidi reakcije konkurenata i razvoj potreba na
trziStu te da na temelju njih razvije nove sposobnosti kojima ¢e priskrbiti svojim potroSacima
vecu vrijednost kroz dodavanje inovativnih proizvoda i usluga (Slater, 2001, str. 230).

Naglasak je na menadzmentu koji prikuplja informacije s trziSta, iskoriStava ih
prilagodavajuéi proizvode i usluge spoznajama o potrebama i Zeljama potrosaca a sve to u
cilju poboljsanja poslovnih rezultata poduzeca.

5. pristup prema potroSacima
Prema Deshpande, Farley, Webster (1993, str. 25) trZiSna orijentacije je zapravo orijentacija
prema potroSacima koju oni definiraju kao skup vrijednosti koji stavlja u prvi plan interese
kupaca, dok ne iskljucuje potrebe drugih interesnih skupina u cilju stvaranja dugorocno
profitabilnog poduzeca.

U svojim kasnijim istrazivanjima Deshpande i Farley (1999b, str. 228) smatraju da je trziSna
orijentacija poduzeca set medufunkcionalnih procesa i aktivnosti koje su usmjerene ka
stvaranju i zadovoljavanju potrosaca kroz konstantne procjene potreba.

Obje definicije zanemaruju orijentaciju prema konkurentima te smatraju da je
medufunkcionalna orijentacija poduzeca zapravo neodvojivi dio orijentacije prema
potrosacima koja ujedno predstavlja i kulturu poduzeca.

Navedeni pristupi i njihovi autori nalaze se strukturirani u slijedecoj tablici (Tablica 1).

Tablica 1. Pristupi kod definiranja trziSne orijentacije

Pristup Pristup trzi$nih Ponasanje Strateski pristup | Pristup prema
donosenja informacija temeljeno na potroSacima
odluka kulturi
Shapiro, 1988 | Kohli, Jaworski Narver, Slater, Hunt, Morgan, Deshpande,
1990 1990 1995 Farley,

Webster 1993
Jaworski, Kohli, Mavondo, 2000 | Pelham, Wilson, | Deshpande,

1993 1999 Farley, 1998b
Day, 1994 Lafferty, Hult,
2001
Siguaw, Simpson, Slater, 2001
Baker, 1998

Mavondo, 2000

Izvor: izradila autorica



Pored navedenih definicija pojavljuju se i nove koje objedinjuju odnosno na nov nacin
sagledavaju postojece. Tako Cadogan i Diamantopoulos (1995, str. 49) smatraju da su
orijentacija prema potroSaCima te orijentacija prema konkurentima odraz odredene
usmjerenosti koja je povezana s stvaranjem, Sirenjem i reakcijom na informacije s trZista.
Odnosno nac¢in na koji se provode odrazava se u komponenti koju zovu mehanizam
koordinacije koji podupire cjelokupni proces. Aktivnosti koje su povezane s trziSnom
orijentacijom obuhvacaju stvaranje, Sirenje i1 reakciju na informacije s trziSta koje su
usmjerene prema potroSa¢ima i konkurentima. Navedene aktivnosti zahtijevaju intra i inter
funkcionalnu koordinaciju te poduzec¢a koja posjeduju efikasan mehanizam koordinacije.

Razmatranje definicija trziSne orijentacije dovodi do zakljucka da je u centru poslovanja i
dalje potrosac te zadovoljavanje njegovih potreba i Zelja. Za navedeno se koriste informacije s
trziSta koje se moraju Siriti po poduzeéu da bi se stvorila veéa vrijednost za potrosace na
temelju informacija koje su dobivene. Pri ¢emu u tom procesu trebaju sudjelovati svi odjeli
poduzeéa. Informacije koje se prikupljaju moraju ukljucivati i informacije o konkurentima i
drugim interesnim skupinama na trziStu jer o njihovoj reakciji i djelovanju na trzistu uvelike
ovisi kako ¢e poduzece reagirati na dobivene informacije. O tome koji su sve moderatori koji
utjecu na trzi$nu orijentaciju poduzeca govori se u slijedeCem poglavlju kod predstavljanja
modela trzi$ne orijentacije.

2.1.2. Model trziSne orijentacije

Neovisno s kog glediSta promatramo trziSnu orijentaciju neminovno je da je svojstvena
poduzeéu te da se zbog takve orijentacije pojedina poduzeca razlikuju od drugih. Takoder
autori su ispitivali posljedice trziSne orijentacije te se moze zakljuciti da ona utjeCe na
uspjesnost poduzeca kao i1 na neke druge varijable poslovanja.

Trzi$na orijentacija ne djeluje u jednakoj mjeri u svim granama djelatnosti. Navedeno ovisi o
razli¢itim moderatorima koji utjeCu na njezinu manifestaciju na poslovanje poduzeca, ali
neminovno je da ona poduzeéa koja posjeduju trziSnu orijentaciju imaju bolje poslovne
rezultate od drugih. Tako dolazimo do zakljuc¢ka da postoje razli€iti €initelji koji utjecu na
njezinu implementaciju, ali i postoje razli¢iti moderatori koji utjeCu na njezine efekte na
poslovanje poduzeca.

Prema razmisljanjima autora Kohli, Jaworski (1990) i Jaworski, Kohli (1993) razlikuju se tri
skupine Cinitelja koji iz poduzeca poticu ili spreavaju provodenje trziSne orijentacije. Tako
navedeni autori razlikuju Cinitelje:

1. visokog (top) menadzmenta — njihovi napori i poticanje zaposlenika (Andreassen,
1994, str. 17), pozitivni stavovi te sklonost prihvacanju rizika kod uvodenja novih
proizvoda 1i/ili usluga uvelike odreduju sam pocetak implementacije trziSne
orijentacije. Bez njihovog angazmana sami zaposlenici sporadi¢no, ovisno o svom
nahodenju i stavovima primjenjuju trziSnu orijentaciju;

2. dinamike medu odjelima - konflikti medu odjelima zbog razlicite reakcije na dobivene
informacije dovode do sukoba interesa u poduzefu. Zato je vazno da postoji
povezanost medu odjelima u vidu prenoSenja informacija te da je uspostavljena razina
kako formalne tako i neformalne komunikacije (Andreassen, 1994, str. 17) kako bi se
stvorila povezanost u poduzecu te djelovanje poduzeca kao cjeline;

3. organizacijske strukture i sistema — poduzece moze kroz stupanj formalizacije i
centralizacije (Andreassen, 1994, str. 17, Avlonitis, Gounaris, 1999, str. 1006, Pelham,
Wilson, 1999, str. 175) te Sirinu organizacijske strukture tj. broj odjela u poduzeéu



(departmentalization) direktno utjecati na samo provodenje trziSne orijentacije.
Takoder mogu se prilagodavati navedene karakteristike kako bi se uspjesnije provela
trziSna orijentacija. Sistemi nagradivanja i mjerenja uspjesSnosti zaposlenika te sistemi
kontrole (Pelham, Wilson, 1999, str. 175) trebaju biti povezani i uskladeni s
provodenjem trziSne orijentacije jer na taj nacin poduzece potiCe ponasanje
zaposlenika usmjereno na zadovoljavanje potrosaca.

Pored navedenih autora postoji jo$ nekolicina njih koji su u svojim istraZzivanjima razmatrali
Cinitelje koji utjeCu na proces stvaranja trziSne orijentacije u poduzecu. Tako Avlonitis,
Gounaris (1999, str. 1005) razlikuju Cinitelje specificne za poduzece koji utje€u na razvoj
trziSne orijentacije, a to su interni Cinitelji poduzeca: sklonost menadzmenta riziku te Cinitelji
vezani uz strukturu i strategiju poduzeca tj. centralizacija i formalizacija. Avlonitis i Gounaris
(1999) razlikuju i trziSne Ccinitelje koji utjeCu na razvoj trziSne orijentacije. Ali ako
promatramo implementaciju trziSne orijentacije kao proces koji se dogada u samom poduzecu
onda se utjecaje sa strane trziSta moze svrstati u one koji utjeCu na pojavnost trziSne
orijentacije prema potroSacima i poduze¢ima tj. prema okolini.

Autori koji su proucavali posljedice trziSne orijentacije i njezin utjecaj na pojedine elemente
slazu se u tome da ona utjece pozitivno na poslovne rezultate poduzeca (Jaworski, Kohli,
1993, str. 57, Kohli, Jaworski, 1990, str. 7, Slater, Narver, 1994a, str. 25, Narver, Slater, 1990,
str. 25, Appiah-Adu, 1998, str. 29, Han, Kim, Srivastava, 1998, str. 32), na razvoj sposobnosti
kako temeljnih (Slater, Narver, 1994a, str. 25, Narver, Slater, 1990, str. 21) koje poticu
stvaranje konkurentske prednosti tako i onih vezanih uz organizacijsko ucenje (Morgan,
Katsikeas, Appiah-Adu, 1998, str. 359). Takoder djeluje i na reakcije potrosaca (Kohli,
Jaworski, 1990, str. 7) ali i zaposlenika (Kohli, Jaworski, 1990, str. 7, Jaworski, Kohli, 1993,
str. 55).

Zaposlenici u poduze¢ima koja posjeduju trZiSnu orijentaciju osje¢aju (Kohli, Jaworski, 1990)
pripadnost poduzeéu, predanost njegovima vrijednostima, zele svojim radom pozitivno
doprinijeti njegovoj uspjesnosti te se medu zaposlenicima javlja i1 "espit de corps". Svi
navedeni Cinitelji ujedno i stalno pridonose uspjesnosti poduzeca. Naime, trziSna orijentacija
utjece na pojavu pozitivnog ponasanja kod zaposlenika te na taj nacin istovremeno jaca samu
sebe.

Razvojem sposobnosti poduzeée stvara preduvjete za razvoj odrzive konkurentske prednosti
te u krajnjoj mjeri utjeCe na poslovne rezultate. Sposobnosti poduze¢a su pod utjecajem
trziSne orijentacije. Moze se rec¢i da razvojem temeljnih sposobnosti (Slater, Narver, 1994a,
str. 25, Han, Kim, Srivastava, 1998, str. 32) kao $to su usluge potrosacima, kvaliteta i
inovativnost te utjecajem na razvoj sposobnosti vezanih uz organizacijsko uc¢enje (Morgan,
Katsikeas, Appiah-Adu, 1998) medu koje spadaju i: sposobnosti menadZmenta, proces
strateSkog razvoja, mehanizmi koordinacije, operativna fleksibilnost te strateska sposobnost
poduzeca utjee se na stvaranje konkurentskih prednosti koje se ocituju u (Slater, Narver,
1994a, str. 25): odanosti potrosaca, uspjehu novih proizvoda na trzistu te trziSnom udjelu.

Na jalinu utjecaja trziSne orijentacije na poslovne rezultate utjecu Cinitelji iz okruZenja
(Jaworski, Kohli, 1993, str. 57, Kohli, Jaworski, 1990, str. 7, Narver, Slater, 1990, str. 26,
Appiah-Adu, 1998, str. 30, Han, Kim, Srivastava, 1998, str. 32, Avlonitis, Gounaris, 1999, str.
1005, Slater, Narver, 1994b, str. 47, Pelham, Wilson, 1999, str. 175, Hooley et al., 2003, str.
90). Oni se mogu grupirati u slijedece skupine Cinitelja:
1. trziSnu dinamiku (trziSna turbulentnost, stope rasta trziSta, prepreke ulaska, snaga
kupaca, snaga prodavaca, tehnoloska turbulentnost, tehnoloske promjene),



2. intenzitet konkurencije (koncentracija, neprijateljska nastrojenost),

3. C¢initelji na strani potraznje (Zelje potrosaca, poimanje vrijednosti, brzina promjena
zelja potrosaca, faza u zivotnom vijeku proizvoda),

4. poslovni Cinitelji (relativni troSak, relativna veli¢ina i snaga poduzeca).

Dakle, svi navedeni Cinitelji predstavljaju moderatore utjecaja trziSne orijentacije na poslovne
rezultate poduzeca, a kako Akimova (2000, str. 1131) istie prilagodavanje promjenama iz
okruZenja je vazna karakteristika konkurentnosti poduzea. Zato je potrebno da poduzece
istrazi 1 spozna moderatore utjecaja kako bi se moglo njima prilagodavati. Tako ovisno o
njihovoj jafini smanjuje se pozitivan utjecaj trziSne orijentacije na poslovne rezultate
poduzeéa. Mozemo stoga zakljuciti da okruzenje utjece na sposobnost poduzeca u provedbi
svoje poslovne orijentacije pogotovo ako je ona trziSno usmjerena. Poduzece sakuplja
informacije o potrebama i Zeljama potrosaca s trzista te sukladno njima djeluje i1 prilagodava
svoje proizvode i usluge. Na taj nain ono stvara vecu vrijednost potroSacima. TrZiSna
orijentacija kao poslovna orijentacija poduzeca ima svoje Cinitelje utjecaja koji poticu ili
sprecavaju njezine zacetke u poduzecu. Svojim djelovanjem trZiSna orijentacija utjece na
sposobnosti poduzeca te stvara konkurentske prednosti. Trzi$na orijentacija poduzeca djeluje
na zaposlenike, na potroSafe te na poslovne rezultate. Jacina utjecaja trZiSne orijentacije na
poslovne rezultate ovisi o razlicitim ¢initeljima iz okruzenja koji moderiraju njezin utjecaj.

Dakle, sakupljanje znanja o trziStu te prenosenje tog znanja po poduzecu kako bi doslo do
reakcije poduzeca predstavlja naCin stvaranja konkurentskih sposobnosti poduzeca. Zbog
pracenja prilika i prijetnji iz okruzenja trziSno orijentirano poduzeée posjeduje konkurentsku
sposobnost.

Uvazavajudi stavove autora mozemo model trZiSne orijentacije prikazati na slijede¢i nain
(Slika 1):

Slika 1. Model trzisne orijentacije
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Izvor: izradila autorica



TrziSnu orijentaciju potrebno je provesti u poduzecu kako bi se ona mogla iskazati prema
potrosacima.

2.2. PROVODENIE TRZISNE ORIJENTACIJE

Poduzece koje zeli da konstantno ostvaruje iznad prosjecnu trziSnu uspjeSnost mora razvijati
odrzivu vecu vrijednost za svoje potrosace tj. potroSaci moraju percipirati da im odredeni
proizvod ili usluga pruzaju viSe koristi nego supstituti konkurencije. Navedeno je moguce
kroz poticanje trziSne orijentacije koja razvija takva ponasanja u poduzecu koja pruzaju vecu
vrijednost potrosa¢ima te omogucéavaju konstantno vecu uspjesnost poduzeca (Narver, Slater,
1990, str. 20). Tako njezino provodenje postaje temelj za stvaranje strategije odrzive
konkurentske prednosti (Narver, Slater, 1990, str. 32) te stvaranje odrzive veée vrijednosti za
potroSace (Slater, Narver, 1994b, str. 46).

Prisutnost trzi$ne orijentacije u poduzecu pozitivno utjee na potroSace kroz stvaranje i
razvijanje veza s njima. U tome veliku ulogu imaju zaposlenici poduzeca koji upravo kroz
svoje ponaSanje aktivno provode trziSnu orijentaciju te djeluju na potrosace. Da bi se takvo
ponasanje zaposlenika pojavilo i razvijalo potrebno je da menadzment poduzeca potice
provodenje trZiSne orijentacije kroz razvijanje trziSno orijentiranog ponaSanja kod
zaposlenika. Dakle, moze se re¢i da je poduzeée trzisno orijentirano kada je njegova kultura
(Appiah-Adu, 1998, str. 29, Day, 1994, str. 42) sistemati¢no i potpuno predana stalnom
stvaranju vece vrijednosti za potrosace (Slater, Narver, 1994b, str. 52, Narver, Jacobson,
Slater, 1999, str. 199).

Temelj trziSne orijentacije je pracenje okruZenja kroz konstantno sakupljanje i1 Sirenje po
poduzecéu informacija o potroSacima, konkurentima i ostalim klju¢nim interesnim skupinama
koje utjecu na poslovanje poduzeca. Navedeni proces je pod utjecajem menadZzmenta koji
nakon $to je pokrenuo razvijanje trziSne orijentacije u poduzeu mora osigurati uvjete za
njezino provodenje i usavrSavanje. Dakle, zaposlenici i menadZzment aktivno sudjeluju u
njezinom provodenju na temelju prikupljenih informacija s trziSta te tako unaprjeduju
poslovanje 1 ostvaruju konkurentske prednosti. Pri ¢emu je proces stvaranja trziSne
orijentacije u poduzecu potrebno pokrenuti dok su uvjeti na trzistu jo§ uvijek povoljni za
poduzece (Slater, Narver, 1994b, str. 54). Navedeno je potrebno jer kretanje s uvodenjem
trziSne orijentacije tek nakon promjena nastalih zbog turbulentnosti trziSta omogucava
konkurentima da iskoriste slabost poduzeca te razviju i ucvrste svoju trziSnu poziciju ¢ime
poduzeée koje kasni s procesom provodenja gubi.

Kod provodenja trziSne orijentacije koriste se informacije prikupljene s trzista koje se Sire po
poduzecu (Slater, Narver, 1995, str. 63) te se na temelju njih reagira tj. poduzece prilagodava
svoj marketing-miks potrebama i zahtjevima potrosa¢a odnosno konstantno im dostavlja ve¢u
vrijednost. MoZe se re¢i da se trziSna orijentacija zapravo temelji na ucenju upravo zbog
sakupljanja informacija i stvaranja baze znanja o potrosacima i konkurentima na temelju koje
poduzece reagira. Zbog toga poduzece mora razviti sposobnost organizacijskog ucenja da bi
se na temelju prikupljenih informacija moglo prilagodavati potrebama potrosaca, ali i
predvidati pojavu novih potreba te odgovoriti na njih kroz trZiSno potaknute inovacije (Slater,
Narver, 1995, str. 69). Naime, prijedlozi za inovacije dobivene od potrosaca uglavnom
predstavljaju malene nadopune postojec¢ih proizvoda, dok je za diskontinuirane inovacije
(Baban, Leko, 1997, str. 124) potrebno da poduzeca budu trzisno kreativna i predvidaju
potencijalne potrebe te stvaraju proizvode koji bi neiskazane potrebe i1 zadovoljili. Navedeno
je moguce ostvariti kroz proces ucenja i poticanja inovativnosti zaposlenika.
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Han, Kim, Srivastava (1998, str. 32) razlikuju utjecaj trziSne orijentacije na tehnicke
inovacije, koje obuhvacaju inovacije proizvoda, usluga, procesa te na administrativne
inovacije, koje se odnose na aktivnosti u poduzeca tj. na organizacijsku strukturu te
administrativne procese. Autori smatraju da trziSna orijentacija poti¢e razvoj obje vrste
inovacija te tako one djeluju na poslovne rezultate. Takoder Conrad (1999) argumentira da
poduzeéa koja posjeduju inovativnu kulturu postizu vise stupnjeve trziSne orijentacije te se
smatra da je inovativnost jedna od temeljnih sposobnosti visoko uspjesnih poduzeca (Slater,
Narver, 1994b, str. 25, Deshpande, Farley, 1999a, str. 112). Pa se moze zakljuciti da
inovativnost poti¢e provodenje trziSne orijentacije.

Pored inovativnosti, poduzeée je potrebno da posjeduje dimenziju kvalitete u svojim
proizvodima 1 uslugama kako bi potrosa¢ svaki put dobio ocekivani nivo vece vrijednosti
proizvoda/usluge. Upravo zato je potrebno da poduzeéa koriste i menadZment ukupne
kvalitete (TQM) kako bi mogla pruziti potroSa¢u ocekivanu vrijednost. Dakle, odluka o
provodenju menadzmenta kvalitete ne moze biti jednostrana i teziti samo stvaranju kvalitete
"per se" nego se moraju u to ukljuciti kako zahtjevi tako 1 potrebe potroSaca za odredenim
nivoima kvalitete u cilju ostvarivanja optimalnih rezultata (Garvin, 1987). Stoga, trziSna
orijentacija povecava kvalitetu proizvoda na nacin da ukazuje na potrebu usavrSavanja onih
dimenzija kvalitete zbog kojih potrosac¢ percipira proizvod kao onaj koji mu pruza veéu
vrijednost.

Garvin (1987, str. 104) tako razlikuje osam dimenzija kvalitete po kojima se proizvod moze
razlikovati od proizvoda konkurencije. To su: operativne karakteristike proizvoda,
karakteristike, pouzdanost, podudarnost sa standardima, dugovje¢nost, mogucnost
servisiranja, izgled i percipirana kvaliteta. Poduzeée se ne moze natjecati u ispunjavanju svih
osam dimenzija kvalitete nego mora odabrati odredenu i u njoj posjedovati operativnu
izvrsnost. To je moguce na nacin da se prikupljanjem informacija s trziSta unaprjeduje ona
dimenzija kvalitete koja je potroSacima bitna tj. kvalitetu odreduje potroSac (Slater, Narver,
1994a, str. 25). Upravo zato se provodenje trziSne orijentacije ocituje i u menadzmentu
ukupne kvalitete.

Uspjesno provodenje trziSne orijentacije osigurava se (Day, 1990, str. 358):

1. zajednickim vjerovanjima i vrijednostima,

2. organizacijskom strukturom i sistemom,

3. potpornim programima i djelovanjima,

4. procesom razvijanja strategije,

te se na taj nacin stvaraju vrhunske sposobnosti u razumijevanju i zadovoljavanju potrosaca.
Da bi se uspjesno provela trziSna orijentacija u poduzeéu svi programi koji se bave njezinim
provodenjem trebali bi pro¢i kroz Sest faza (Day, 1999, str. 13):

1. pokazivanje predanosti vodstva poduzeca novim promjenama — glavni menadzZer
poduzeéa treba pokrenuti promjenu, posvetiti joj vrijeme i dodijeliti potrebne resurse
te stvoriti nuznost da dode do promjene;

2. shvacanje potrebe za promjenom — provoditelji programa shvacaju reakciju na potrebe
trziSta, znaju da je promjena potrebna i upoznati su s koristima koje ta promjena
donosi;

3. oblikovanje vizije — svi zaposlenici znaju §to Zele posti¢i, razumiju §to bi mogli
promijeniti, shvac¢aju na¢in na koji mogu to napraviti te stvaraju vecu vrijednost;

4. poticanje predanosti kroz sve nivoe u poduzecu — odgovorni znaju i poznato im je
kako moraju djelovati kako bi prevladali otpor za promjenom;

5. uskladivanje organizacijske strukture, sistema i1 poticaja — dostupni su resursi za
stvaranje uvjerljivog plana za njihovo uskladivanje;
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6. poticanje promjena — vode promjena upoznati su kako pokrenuti program, usmjeruju
paznju na promjenu te je mjere i usporeduju s drugim poduzeé¢ima, dok u poduzeéu
prate promjene te osiguravaju vidljivu promjenu bar u jednom segmentu.

Prilikom provodenja trziSne orijentacije potrebno je prevladati 1 pojedine probleme koji koce
njezin napredak. Oni se ocituju u slijedeCemu (Day, 1999, str. 19): nedostatak vodstva,
pocetni entuzijazam i izgaranje, duboko ukorijenjene kulture u poduzecu, stalne promjene u
menadzmentu, nedostatak hitnoce, loSe provodenje. Stoga je potrebno da je svaki projekt
provodenja trziSne orijentacije prilagoden pojedinom poduzecu (Day, 1999, str. 13) njegovoj
organizacijskoj kulturi i klimi, trziSnoj strategiji te menadZmentu koji svojim ponaSanjem
potice promjenu. Moze se re¢i da visoki menadzment te vodstvo poduzecéa daju glavni poticaj
za provodenje trziSne orijentacije. Navedeni problemi utjecu i na zaposlenike koji gube
entuzijazam te time i oni koce proces provodenja trziSne orijentacije. Zato je potrebno imati
menadZzment koji potice pokretanje ali 1 aktivno sudjeluje u provodenju programa.

Prednosti trziSne orijentacije su viSestruke, a realiziraju se kroz (Day, 1998, str. 11):
efikasnost u troSkovima i investicijama, zadovoljstvo zaposlenika, mogucnost naplate viSih
cijena, rast prihoda, stvaranje barijera kod prelaska konkurenciji. Kroz uspjesno provodenje
trziSne orijentacije stvaraju se 1 konkurentske prednosti koje postaju temeljni dio
organizacijske kulture poduzeca te su neodvojive i neobjasnjive drugim poduze¢ima. Medu
takve sposobnosti po kojima se razlikuju trzi$no orijentirana poduzeéa se ubrajaju pracenje
promjena na trzistu te stvaranje veza s potrosac¢ima (Day, 1994, str. 44).

Webster naglasava (1992, str. 14) da provodenje trZiSne orijentacije zahtjeva i sposobnosti
vezane uz izradu, razvoj, upravljanje te kontrolu strateSkih partnerstava sa svim vrstama
partnera pri ¢emu poduzecéa moraju ostati fokusirana na stalne promjene potreba potrosaca.
Takoder je potrebno stvarati i razvijati partnerstva u poduzecu kako bi se osjetio osjecaj
pripadnosti te se tako poticalo trziSno orijentirano ponasanje medu zaposlenicima.

Dakle, u procesu provodenja trziSne orijentacije sudjeluju (Slika 2):
1. menadzment - kao pokretac i aktivni provoditelj,
2. zaposlenici - kao klju¢na komponenta bez kojih ni sam proces provodenja nece uspjeti
te
3. potrosaci - kao oni od kojih se dobivaju informacije s trzista te koji su objekt (na njih
je usmjerena) i subjekt (oni ju oblikuju povratnim informacijama) provodenja trzisSne
orijentacije.

Slika 2. Elementi provodenja trzi$ne orijentacije

menadzment D — zaposlenici
_—
potrosaci

Izvor: izradila autorica

Moze se zakljuciti da se provodenje trziSne orijentacije mora promatrati kao kontinuirani
proces jer informacije s trziSta (od potroSaca ali i konkurenata) dobivaju na znacaju tek kada
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th se primjeni u poslovanju tj. kada ih se aktivno iskoriStava, a to zna¢i da poduzece
primjenjuje trziSnu orijentaciju.

Da bi poduzece uspjesno poslovalo potrebno je da poznaje svoje sadaSnje ali 1 potencijalne
potrosace §to se ostvaruje primjenom orijentacije prema potroSacima.

3. ORIJENTACIJA PREMA POTROSACIMA
3.1. DEFINIRANJE ORIJENTACIJE PREMA POTROSACIMA

U sredistu poslovanja svakog poduzeca koje je orijentirano prema potroSafima nalaze se
sadasnji te potencijalni potrosaci poduzeca. Cilj poslovanja je upravo pruzanje zadovoljstva
tim potroSa¢ima na nacin da se zadovoljavaju njihove sadasnje potrebe i zelje ali i da se
uzimaju u obzir potencijalne potrebe koje mogu nastati razvojem prilika na trziStu. Da bi se
neko poduzeée odlucilo da provodi i primjenjuje orijentaciju prema potrosacima potrebno je
da zna $to sve ona obuhvaca, kako se sve moze djelovati na potrosaca te da moze odrediti
koje su konkurentske prednosti koje ostvaruje pred drugim poduzeéima koja posjeduju neku
drugu poslovnu orijentaciju.

3.1.1. Polazista orijentacije prema potrosac¢ima

Iz trzi$ne orijentacije poduzeca, kao jedne od poslovnih orijentacija poduzeca, proizlazi
orijentacija poduzeéa prema potrosa¢ima. Pojedini autori smatraju da je trZiSna orijentacija
isto $to 1 orijentacija prema potroSacima (Kohli, Jaworski, 1990, str. 3, Deshpande, Farley,
Webster, 1993, str. 33, Webster, 1992, str. 10, Shapiro, 1998, str. 119, Deshpande, Farley,
1999b, str. 228) jer je sredi$nji element proucavanja trziSne orijentacije upravo potrosac
(Kohli, Jaworski, 1990, str. 3). Do poistovjecivanja tih pojmova dolazi i zbog definicije
marketing koncepta gdje on predstavlja namjeru da se prepoznaju i razumiju potrebe i zelje
potrosaca, i namjeru da se prilagode neki od elemenata marketing-miksa, ukljucujuéi i
proizvod, u cilju zadovoljavanja tih potreba i1 Zelja (Houston, 1986, str. 86). Kako veéina
autora argumentira da je trziSna orijentacija zapravo implementacija marketing-koncepta
istovremeno 1 izmjenicno koriStenje pojmova trziSna orijentacija i1 orijentacija prema
potrosacima za istu pojavu nije nelogi¢no. Dakle, po njima sve se oko potrosaca okreée 1 vrti
pa nema potrebe raditi razliku izmedu te dvije orijentacije kada one predstavljaju isti pogled
na poslovanje.

Prema Kohli i Jaworski (1990, str. 3) orijentacija prema potroSac¢ima ima istu definiciju kao i
trziSna orijentacija poduzeca te predstavlja sakupljanje informacija, njihovo rasporedivanje u
poduzecéu te reakciju poduzeca na njih. Cjelokupni proces predstavlja sakupljanje podataka
kroz sakupljanje informacija o trziStu i to o potrebama i preferencijama potrosaca. Pored
sadasnjih potrebno je voditi ratuna i o njihovim buduc¢im potrebama. Odnosno prisutno je
strateSko poimanje potroSaca.

Poduzeca shvacaju da pored prikupljanja znanja o potrebama potroSaca je potrebno da u svoje
poslovanje ukljuce i analizu te interpretaciju snaga iz okruzenja koje utjeu na potrebe i zelje
potroSaca. Pokretanjem aktivnosti kako bi zadovoljilo izraZzene odnosno sadasnje potrebe
potrosaca poduzeée mora uzeti u obzir i prepoznavanje buduéih potreba potrosaca kao i
planiranje buducih proizvoda i usluga zajedno s potroSacima. Na taj nacin se moZze re¢i da
poduzeéa koriste informacije prikupljene na trziStu za unaprjedivanje poslovanja. Potrebe
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potrosaca nisu konstantna veli¢ina nego se stalno mijenjaju i zato je potrebno konstantno
prikupljati informacije o njima te reagirati na promjenjive potrebe potrosaca (Dulaimi, 2005,
str. 5). Zato je potrebno napore svih dijelova poduzeca usmjeriti u pruzanje zadovoljstva
potrosa¢ima odnosno u razvijanje prepoznavanja potreba te zadovoljavanje istih. Nadalje,
potrebno je pratiti i okruzenje te promjene u njemu da bi se na taj nacin postigla orijentacija
prema potroSacima koja je strateSki usmjerena. Poduzeca trebaju konstantno pruzati
potrosacima vecu vrijednost a to je moguce jedino ako poznaju lanac vrijednosti potroSaca jer
zbog promjenjivih potreba potroSaca jedino na ovaj nacin mogu se konstantno pruzati vece
vrijednosti.

Drugi autori pak obrazlazu da postoji razlika izmedu te dvije orijentacije te da se trziSna
orijentacija sastoji od (Narver, Slater, 1990, str. 21) orijentacije prema potrosacima,
orijentacije prema konkurentima te medufunkcionalne koordinacije. Nadalje, navedeni autori
isticu da poduzecéa trebaju konstantno stvarati vecu vrijednost za ciljne potroSace, a to je
moguée koordinacijom prikupljenih informacija o potrosac¢ima i konkurentima. Prema
Narveru 1 Slateru (1990, str. 22) orijentacija prema potroSac¢ima obuhvaca sve aktivnosti koje
su ukljucene u prikupljanje informacija o potroSa¢ima na ciljnom trziStu te Sirenje tih
informacija po cijelom poduzecu. Na taj na¢in nastaje mogucénost stvaranja vece vrijednosti za
potrosaca. Kako se navedena aktivnost prikupljanja informacija tj. stvaranja znanja o
potroSacima provodi kontinuirano potrebno je da poduzece prepoznaje potencijalne potrosace
te poznaje lanac vrijednosti sadaSnjih potrosaca u cilju predvidanja buducih potreba i
kreiranja proizvoda koji bi ih zadovoljili. Autori (Narver, Slater, 1990, str. 21) isticu da je na
orijentaciji prema potro$ac¢ima naglasak ali da su sve tri komponente podjednako vazne. Dok
se Siguaw i Diamantopoulos (1995, str. 85), Hajjat (2002, str. 429), Gauzente (1999, str. 77)
ne slazu s njima ve¢ naglasavaju da je orijentacija prema potrosa¢ima klju¢na komponenta
trzi$no orijentiranih poduzeca.

Za razliku od sada razmatranih autora Deshpande, Farley, Webster (1993, str. 5) isticu da je
orijentacija prema potroSac¢ima skup vrijednosti koji stavlja u prvi plan interese potrosaca, dok
ne iskljucuje potrebe drugih interesnih skupina kao $to su vlasnici, menadzeri i zaposlenici, u
cilju stvaranja dugoro¢no profitabilnog poduze¢a. Nadalje, navedeni autori smatraju da je
potrebno poznavati potrebe, vrijednosti i vjerovanja sadaSnjih ali i potencijalnih potrosaca
kako bi orijentacija prema potrosacima, postala dio korporativne kulture poduzeca te stalno
iznova jacala i unaprjedivala se.

Da bi se shvatio utjecaj i funkcioniranje orijentacije prema potroSa¢ima potrebno ju je
povezati s inovativno$éu te organizacijskom kulturom. Tako se kultura poduzeéa moze
definirati kao obrazac zajednickih vrijednosti i nadanja koja pomazu pojedincima da shvate
funkcioniranje poduzeca te im pruza norme za ponasanje u poduzecu (Deshpande, Webster,
1989, str. 4). Dakle, orijentacija prema potroSac¢ima kao i inovativnost klju¢ni su Cinitelji
odredivanja uspjesnosti poduzeéa (Deshpande, Farley, Webster, 1993, str. 33, Appiah-Adu,
Singh, 1998, str. 385).

Nadalje, moze se re¢i da se orijentacija prema potroSa¢ima odnosi na organizacijsku kulturu
koja naglasava potrosaca kao kljucnu/centralnu tocku strateskog planiranja i izvrSenja (Chen
et al.,, 2004, str. 414, Nwankwo, 1995, str. 7) te Cinitelj razvoja odrzive konkurentske
prednosti poduzeca (Appiah-Adu, Singh, 1998, str. 387). Odnosno, da bi se dostavila veca
vrijednost proizvoda i usluga od konkurenata potrosacima potrebno je da poduzeca posjeduju
kulturu orijentiranu prema potrosacima.
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Inovativnost poduzeca se ocituje u stvaranju proizvoda koji zadovoljavaju potrebe potrosaca,
a da bi poduzece u tome bilo uspjesno mora istrazivati potrosace i njihove potrebe te stvarati
nove ili diferencirati tj. prilagodavati postojeCe proizvode. Navedeno se spoznaje kroz
istrazivanje gdje potrosaci procjenjuju proizvode/usluge. Pri tome potrebno je i da se prate
napori konkurencije jer trziste je turbulentno ali i potroSaci nisu uvijek racionalni u svojim
odlukama (Dickinson, Herbst, O'Shaughnessy, 1986, str. 18, Nwankwo, 1995, str. 8) tj. ne
mogu odrediti $to im pruza zadovoljstvo i podlozni su utjecajima iz okruzenja.

Upravo zato je potrebno da se prati konkurencija te pruza zadovoljstvo potroSa¢ima bolje od
konkurenata (Siguaw, Brown, 1994, str. 107, Carson, Gilmore, Maclaran, 1998, str. 31) jer
jedino na taj nacin je moguce vrSiti usporedbu i potrosaci ¢e moci uociti razliku. Dakle,
poduzece mora voditi raCuna o tome Sto potroSac¢ima nude njihovi konkurenti kako bi moglo
prilagoditi svoje proizvode i nuditi viSu vrijednost od njih. Na taj nafin poduzeéa nude
potroSac¢ima minimalno koliko mogu da bi potroSaci pozitivno reagirali tj. izabrali proizvode
poduzeéa a potrosaci istovremeno rade kompromis u kvaliteti i stilu u odnosu na povoljnu
cijenu ili neku drugu karakteristiku koja im pridonosi zadovoljstvu.

Nadalje, potrosaci ne mogu izraziti potrebu za nekim proizvodom kojeg jo§ nema na trzistu
odnosno ne mogu izraziti da im neka potreba nije zadovoljena kad niti ne znaju da postoji
proizvod koji bih ju mogao zadovoljiti. Zato je potrebno da su poduzeca inovativna i stvaraju
proizvode koji jo§ ne postoje kako bi mogli oduSeviti potroSace. Na taj nadin poduzeca
postaju lideri u stvaranju vece vrijednosti potroSac¢ima (Vandermerwe, 2003, str. 263) te
postavljaju nove standarde koje druga poduzeca slijede.

Appiah-Adu i Singh (1998, str. 387) te Pelham 1 Wilson (1999) naglasavaju da bi orijentacija
prema potroSacima trebala omoguéiti malim i srednjim poduze¢ima usmjerenost pri
definiranju ciljeva, kod usmjeravanja odluka i provodenja tih odluka u djelo. Pogotovo zato
Sto one oskudijevaju u financijskim resursima kojima bi mogle iskoristavati druge pogodnosti
poslovanja poduzeca. Takoder u takvim poduzeé¢ima je lakSe promijeniti organizacijsku
kulturu poduzeca te se usmjeriti na orijentaciju prema potroSa¢ima $to je kod velikih
poduzeca teze jer nisu toliko fleksibilna.

Razvila se i skala CUSTOR (Hajjat, 2002) koja procjenjuje orijentaciju poduzeéa prema
potroSacima koja obuhvaca Cinitelje sa strane potrosaca i sa strane poduzeca koji utjecu na
orijentaciju prema potrosa¢ima. Tako se razlikuju slijede¢e komponente (Hajjat, 2002, str.
436): povezanost s potroSacima i briga za bogatstvom potrosaca na strani Cinitelja koji potjecu
od potrosaca poduzeca te transparentnost u poslovanju poduzeéa i stalna unapredenja kao
¢initelji koji se odnose na zaposlenike poduzec¢a. Pri ¢emu prva dva ¢initelja bolje definiraju
poslovne rezultate poduzeca tj. u ve€oj mjeri utjeu na njih. Dakle, moze se zakljuciti da bi
poduzeca trebala naglasavati i razvijati pojedine, a ne istovremeno sve elemente orijentacije
prema potrosacima kako bi bila uspjesnija u njezinom provodenju. Ovaj nacin bolje pridonosi
razvoju orijentacije poduzeca prema potroSacima jer zbog utjecaja iz okruzenja moguce je da
pojedini elementi orijentacije prema potrosa¢ima ne poti¢u njezin razvoj u predvidenoj mjeri.
Na taj ovaj nacin se u odredenim prilikama iz okruZenja razvijaju jedni, a u drugim utjecajima
iz okruzenja drugi elementi orijentacije prema potrosacima tako da na kraju orijentacija prema
potroSacima postize bolje rezultate.

Orijentaciju prema potroSacima sastavljaju slijede¢e komponente (Narver, Slater, 1990, str.

13, Deshpande, Farley, Webster, 1993, str. 34, Siguaw, Brown, 1994, str. 110, Egan, Shipley,
1995, str. 809, Daniel, Darby, 1997, str. 132,144, Appiah-Adu, Singh, 1998, str. 388, Hajjat,
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2002, Rindfleisch, Moorman, 2003, str. 422, Caruana, Pitt, Ewing, 2003, str. 26, Chen et al.,
2004, str. 417, Dulaimi, 2005, str. 3):

1. vezane uz potroSae — usmjerenost poslovanja na potrosace, poznavanje potroSaca i
njihovog vrednovanja proizvoda, usluzivanje potrosaca te interes potrosaca koji je na
prvom mjestu, stabilnost potreba potrosaca, karakteristike potrosaca, kvalitetna baza
potrosaca, predanost potrosaca, razumijevanje potreba potroSaca, zadovoljstvo,
mjerenje zadovoljstva, povezanost s potrosaCima, briga za bogatstvom potroSaca,
reakcija potroSaca;

2. vezane uz konkurenciju - poznavanje konkurencije, posjedovanje najboljih proizvoda
u grani djelatnosti, intenzitet konkurencije;

3. vezane uz trziSte - rutinska ili redovita mjerenja usluga potrosacima, razvoj proizvoda
uz pomo¢ informacija s trzista, trziSna utakmica na temelju diferenciranja proizvoda ili
usluga, trziSna dinamika;

4. vezane uz proizvod i usluge — kvaliteta, pouzdanost i pruzanje usluga, sistem usluge,
imidz 1 reputacija (i samog poduzeca), post-prodajne usluge, evaluacija usluga,
karakteristike proizvoda/usluge, karakteristike vrijednosti;

5. vezane uz zaposlenike — komunikacija i kontakt s potrosacima, fleksibilno ponasanje,
profesionalnost, stalna unapredenja, stav prema poslu, zadovoljstvo poslom;

6. vezane uz poduzecée - stvaranje vece vrijednosti potrosacima, istrazivanje potrosaca,
transparentnost poslovanja poduzeca, kvaliteta poduzeca.

Aktivnim provodenjem orijentacije prema potroSa¢ima stvara se baza znanja. Njezinim
provodenjem poduzeée konstantno uci o percepcijama i potrebama sadasnjih i buducih
potencijalnih potroSaca te shvaca §to je potroSa¢ima zaista potrebno (Caruana, Pitt, Ewing,
2003, str. 27). Potrebno je ocijeniti informacije o potrosa¢ima i konkurentima te razviti i
implementirati vecu vrijednost za ciljanu skupinu potrosaca (Narver, Jacobson, Slater, 1999,
str. 199).

Vazno je da poduzeca usvoji koncept pruzanja cijelozivotne vrijednosti kod potrosaca tj.
potrebno je da poduzece shvati da potrosac nije jednokratna transakcija (Vandermerwe, 2003,
str. 264) nego da se razvijaju veze s njima u cilju konstantnog pruzanja vrijednosti. Samo na
ovaj nacin je moguce stvarati veze s potroSacima te tako iskoristavati dobivene informacije od
njih za unaprjedenje proizvoda te da bi ti isti potrosaci dobili modificiran proizvod i vecu
vrijednost. Dakle, poduzeca stvaraju vrijednost zajedno s potrosacima koji im omogucavaju
da unaprijede svoje poslovanje. Samo to trebaju iskoristiti.

Dakle, orijentacija prema potroSa¢ima obuhvaca zadovoljavanje potreba i Zelja potrosaca,
predvidanje tih potreba kako bi se zadovoljilo ocekivanja potrosaca te prilagodavanje
marketing-aktivnosti u skladu s promjenjivim potrebama potrosaca. Zaista, §to vise poduzece
obraca paznju na istrazivanje svojih potroSaca u cilju prepoznavanja njihovih potreba to ¢e
imati vise koristi.

Kako je u centru interesa orijentacije prema potro$a¢ima upravo sam potro$sa¢ moze se
zakljuciti da je temelj orijentacije prema potroSacima zadovoljavanje potreba potrosaca tj.
pruzanje zadovoljstva. Navedeno istice potrebu kontinuiranog pracenja potreba potrosaca
kako bi se moglo aktivno sudjelovati u inovaciji odnosno prilagodavanju postoje¢ih ali 1
stvaranju novih proizvoda i usluga da bi se moglo konstantno pruzati zadovoljstvo bolje od
konkurencije. Stoga se moZe zakljuciti da je naglasak na razumijevanju potreba potrosaca kao
i usredoto¢enost na njihovo zadovoljstvo.
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3.1.2. Konkurentske prednosti orijentacije prema potrosacima

Kako je kod orijentacije prema potroSa¢ima u centru poslovanja sam potroSa¢ moze se
zakljuciti da vec¢ina konkurentskih prednosti koje poduzece ostvaruje se temelji na pozitivnoj
reakciji potroSaa na nastojanja poduzeca. Potrosa¢, dakle, usmjeruje poslovanje poduzeca
odnosno drugim rije¢ima poduzeée prilagodava svoje proizvode i1 usluge potrebama
potrosaca. Na taj nacin raste razina zadovoljstva potrosaa koji 1 dalje zele poslovati s
poduzeéem tj. kupovati njegove proizvode i koristiti usluge.

Znanje o vrijednostima potrosaca i ucenje kako na njih odgovoriti imaju vaznu ulogu u
konkurentnosti poduze¢a (Wang, Lo, 2003, str. 489). Konkurentska prednost lezi u strateskim
izvorima 1 kljuénim sposobnostima poduzeca koje predstavlja kompleksna kombinacija
procesa, rutina, tehnologije i individualnih sposobnosti. Dakle, moze se re¢i da bolja
uspjeSnost proizlazi iz posjedovanja jedinstvenih, teSkih za imitirati sposobnosti, znanja,
resursa ili sposobnosti i imovine (Wang, Lo, 2003, str. 490). Oni ¢Cinitelji koji zajedno i u
njihovoj kombinaciji postavljaju temelje za sposobnosti poduzeca, koje su teSke za imitirati ili
kopirati odreduju usmjerenost poduzeca na potrosace (Wang, Lo, 2003, str. 490). Takoder
moraju biti jedinstvene, specifiéne, neprenosive, teSko zamjenjive te moraju dodavati
vrijednost.

Poduzeca trebaju biti strateski fleksibilna kako bi mogla reagirati na razli¢itu potraznju u
dinami¢nom konkurentskom okruzenju (Wang, Lo, 2003, str. 496). Sto uklju¢uje moguénost
poduzeéa da odgovara na promjene u okruzenju pravovremeno i na prikladan nacin
zahvaljuju¢i konkurentskim snagama u okruZenju, Sto ¢e imati znaCajan utjecaj na
konkurentnost poduzeé¢a i njegovu uspjesnost. Poduzeca koja djeluju na turbulentnim
trziStima trebati ¢e prilagodavati svoje strategije, proizvode i usluge konstantno u skladu s
razli¢itim nivoima trziSne turbulentnosti sa svrhom da uspjesno ovladaju promjenjivim
potrebama potrosaca i naporima konkurenata.

Resursi poduzeca su heterogeni 1 nesavrSeno mobilni. Kada poduzecée posjeduje resurs ili
skup resursa koji su rijetki medu konkurencijom onda poduzeée ima potencijal za stvaranjem
konkurentske prednosti (Hunt, Morgan, 1995, str. 7). Poduzece ostvaruje konkurentsku
prednost u resursima ako mu asortiman resursa poduzec¢a omogucéava da ga s ponudom
proizvoda 1 usluga, u odnosu na konkurente, pojedini segmenti potroSaa na trziStu
dozivljavaju kao ono koje pruza vecu vrijednost i/ili koje moze biti proizvedeno s nizim
troSkovima.

Da bi poduzeca ostvarila konkurentsku prednost te ju i odrzala moraju biti prilagodljiva na
promjene na trziStu te reagirati na njih odnosno prilagodavati im se (Akimova, 2000, str.
1130), stvarati prednosti u cijelom marketing-miksu te pokazivati vecu uspjeSnost od
konkurenata (Akimova, 2000, str. 1146).

Day (1994, str. 38) argumentira da postoje dva izvora konkurentskih prednosti poduzeca:

1. imovina — obuhvaca sve $to su poduzeca stvorila i

2. sposobnosti — koje povezuju imovinu i omogucavaju im da budu iskoriStena za

stvaranje prednosti te su ukljucene u praksu poduzeca.

Sposobnosti 1 procesi u poduzecu su povezani jer upravo sposobnosti omogucavaju da se
poslovni proces izvede. Zbog toga S§to su ukljuene u samo poduzece njih je teSko
identificirati, mnogo znanja je u poduzecu tiho te rasireno po svim dijelovima poduzeca.
Postoji mnogo sposobnosti poduzec¢a koje mu omogucavaju dobre poslovne rezultate ali
moraju postojati neke koje razlikuju poduzece od konkurenata i na taj na¢in mu omogucavaju
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pruzanje vece vrijednosti potroSacima. Te sposobnosti je tesko razviti pa su zato i teske da za
imitiranje (Day, 1994, str. 39, Day, Wensley, 1988). Takoder se mogu upotrebljavati na
razli¢ite na¢ine kako bi se odgovorilo tj. prilagodilo promjenama u okruZenju koje utjeu na
poslovanje.

Najvaznije je Sto sposobnosti pridonose razvijanju odrzive konkurentske prednosti i vece
profitabilnosti (Day, 1994, str. 40). Kako bi poduzeée dostiglo dobre poslovne rezultate
potrebno je da razvije i odrzi konkurentsku prednost (Slater, Narver, 1994a, str. 22).

Wang 1 Lo (2003, str. 903) prepoznaju tri vrste kljucnih sposobnosti koje pridonose razvoju
aktivnosti 1 procesa koji stvaraju dodatnu vrijednost poduzeéu. Tako se razliku tri vrste takvih
aktivnosti koje djeluju na razvijanje klju¢nih sposobnosti poduzeca:

1. tehnoloske sposobnosti — odreduju koji proizvodi i usluge se mogu istovremeno
pruzati tj. odnose se na razvoj proizvoda i koriStenje tehnickog znanja u proizvodnji
proizvoda i stvaranju usluga;

2. trziSne sposobnosti — odreduju koje proizvode zahtijeva ciljna skupina potroSaca tj.
odnose se na odredivanje proizvoda i usluga koje dodaju vecu vrijednost potrosac¢ima;

3. povezujuce sposobnosti poduzeca — odraz su stupnja uskladenosti prethodnih dviju
sposobnosti te odreduju ucinkovitost i djelotvornost ponude poduzeca u dostavljanju
vece vrijednosti potrosacima.

Konkurentske prednosti koje poduzece ostvaruje primjenom orijentacije prema potroSacima
mogu se grupirati u nekoliko skupina. Uvazavajuéi stavove u nastavku navedenih autora
razlikuju se konkurentske prednosti vezane uz:

1. proizvod — inovativnost, kvaliteta;

2. potrosate — odanost, stvaranje veza, baza znanja o potroSa¢ima, baza zadovoljnih

potrosaca;
3. zaposlenike — ulaganja u zaposlenike, davanje ovlastenja zaposlenicima;
4. sposobnosti poduze¢a — moguénost brzog ucenja, sustav vrijednosti poduzeca.

1. konkurentske prednosti vezane uz proizvod

Inovativnost poduzeéa ocituje se u razvoju proizvoda prilagodenih potrebama i Zeljama
potrosaca. Poduzece istrazujuci sadasnje potrosSace sakuplja podatke o njihovim potrebama i
Zeljama te o postignutoj razini zadovoljstva. Na taj nacin dobivaju se informacije u kojoj
mjeri potrosae zadovoljavaju sadasnji proizvodi poduzeca te se sukladno tome moze
pokrenuti proces prilagodbe proizvoda i usluga ili pak proces razvoja novog proizvoda kako
bi im se pruzilo veéu vrijednost. Dakle, moze se zakljuciti da uspjeSna trziSna inovacija
unaprjeduje poslovne rezultate poduze¢a (Deshpande, Farley, Webster, 1993, str. 23, Slater,
Narver, 1994a, str. 25) kao i povecava razinu orijentacije prema potroSacima u poduzecu
(Han, Kim, Srivastava, 1998, str. 40, Appiah-Adu, Singh, 1998, str. 387).

Nadalje, poduzece je potrebno takoder da prati konkurenciju tj. njihove napore kojima zele
zadovoljiti potroSace jer na taj nacin konkurenti oblikuju i utjecu na same potrosace (Wang,
Lo, 2003, str. 491) ali i konkurentsku sposobnost poduze¢a (Hunt, Morgan, 1995, str. 8) jer
inovacijama mogu staviti poduzece u nepovoljniji polozaj tj. neutralizirati njegovu prednost u
pruzanju vise vrijednosti potrosa¢ima. Naglasak je na konstantnom provodenju istrazivanja
potrosaca tj. njihovih potreba i zelja kako bi se proizvodi odnosno usluge barem u nekoj mjeri
stalno prilagodavali zahtjevima potrosaca.

Pored pradenja 1 istraZzivanja sadaSnjih potroSaca potrebno je da se ispituje trZiSte
potencijalnih potrosaca poduzeca. Takoder mora se naglasiti da potrosaci izrazavaju samo
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sadasnje tj. prepoznate potrebe 1 Zelje koje su im nisu zadovoljene. Naime, moguce je da
potrosaci jo§ nisu upoznali proizvod koji bi im mogao zadovoljiti neku latentnu potrebu za
koju nisu ni sami svjesni da postoji.

Prac¢enjem potroSaca dolazi se do spoznaje o potrebi investiranja u kvalitetu proizvoda tj.
prilagodavanje kvalitete proizvoda potrebama i Zeljama potrosaca (Wang, Lo, 2003, str. 487,
Hunt, Morgan, 1995, str. 8, Caruana, Pitt, Ewing, 2003, str. 36, Appiah-Adu, Singh, 1998, str.
391). Konkurentska strategija poduzeca treba ukljucivati percipirani nivo kvalitete proizvoda
od strane potroSaca jer se tako stvara vrijednost koju traZze njegovi potrosaci pa poduzece
mora uskladiti svoju spoznajnu percepciju vrijednosti s onom od potroSaca (Slater, Narver,
1994a, str. 25, Yamin, Gunasekaran, 1999, str. 184) jer jedino na taj nacin proizvod ili usluga
poduzeca ¢e zadovoljavati potroSace.

Dakako da potrosaci zele Sto kvalitetniji proizvod po ¢im manjoj cijeni ali je potrebno
napraviti kompromis i ustvrditi koja je to razina kvalitete koja bi zadovoljila potrosace i bila
njima cjenovno prihvatljiva. Uglavnom se kvaliteta u svijesti potroSaa usporeduje s
kvalitetom konkurentskih proizvoda te je i zato potrebno da poduzece prati konkurenciju.
Dakle, kvaliteta je vazna ali je takoder potrebno da poduzeca prilagodavaju dimenzije
kvalitete postepeno i sukladno zahtjevima potrosaca (Garvin, 1987). Dobro je da poduzeca
budu malo iznad potreba potrosaca kako bi potroSace proizvodi poduzeéa odusevljavali. Na
taj nacin se stvaraju odani potrosaci.

2. konkurentske prednosti vezane uz potrosace

Pruzanjem zadovoljstva potrosacima tj. zadovoljavanjem njihovih potreba i Zelja poduzece
stvara bazu zadovoljnih potrosac¢a. Na taj nacin poduzece Siri bazu svojih potrosaca bez
direktnog ulaganja u privlacenje novih potrosaca. Stvaranje baze zadovoljnih potrosaca javlja
se kao konkurentska prednost iz razloga $to na taj nacin poduzeée moze bolje prilagodavati
svoje proizvode i usluge promjenjivim zahtjevima 1 potrebama potrosaca (Pelham, Wilson,
1999, str. 169, Wang, Lo, 2003, str. 487). Naime, istrazivanja su usmjerena na postojece
potroSace 1 moguce je zadovoljavati njihove sadasnje ali 1 buduce potrebe i Zelje jer se na taj
nacin spoznaje njihov lanac vrijednosti (Deshpande, Farley, Webster, 1993, str. 23). Stoga ti
isti potrosaci mogu iskusiti jednu razinu zadovoljstva viSe u novim kontaktima s
zaposlenicima ili proizvodima poduzeca. Ako pak poduzece svojim proizvodima i uslugama
ne zadovoljava Zelje 1 potrebe potroSaca onda nema ni razloga da potroSac¢ nastavi kupovati
iste. Isto vrijedi i za buduce potroSace, ako oni ocjene da im upotreba proizvoda i koriStenje
usluga nece donesti vece vrijednosti nego proizvodi konkurencije nema razloga zasto bi uopce
poceli kupovati proizvode tog poduzeéa. Dakle, losa uskladenost s budu¢im potrosac¢ima i
loSe veze s postoje¢ima kod poduzeéa smanjuju prihode i povecavaju troSkove (Narver,
Jacobson, Slater, 1999, str. 200).

Prikupljanjem informacija o potroSac¢ima poduzeée stvara bazu znanja o njima. Tako
prikupljene informacije se dalje Sire po poduzecu te koriste za reakciju poduzeca i
prilagodavanje ponude zahtjevima i potrebama potrosaca. Na ovaj nacin poduzeée dolazi u
posjed informacija koje moze i treba iskoristiti u poslovanju te zadovoljiti neke potrebe
potrosaca (Day, 1994, str. 43). U skladu s navedenim moze se rec¢i da znanje o potrosacima
predstavlja konkurentsku prednost poduzeca (Webster, 1992, str. 12, Wang, Lo, 2003, str.
495, Davenport, Harris, Kohli, 2001) jer na temelju toga se mogu razvijati superiornije
karakteristike poduze¢a u pruzanju vrijednosti potrosacima.

Pruzanjem zadovoljstva potroSacima tj. zadovoljavanjem njihovih potreba stvaraju se 1 veze s
njima. Jer potrosaci zajedno s poduze¢em sudjeluju u stvaranju novih ili prilagodenih

19



proizvoda i usluga poduze¢a. Kada poduzece prihvati potroSace kao jedan od Cinitelja koji
oblikuje njegovo poslovanje tada poduzece svjesno radi na stvaranju veza s njima (Day, 1994,
str. 44). Vazan naglasak je kod stvaranja veza da poduzeca zaista i dostave ono §to su obecali
da su njihovi proizvodi i usluge (Caruana, Pitt, Ewing, 2003, str. 31). Na taj nacin s jedne
strane dobivamo zadovoljne potroSace koji osje¢aju da im poduzece izlazi u susret i stvara
njima korisne proizvode koji zadovoljavaju njihove potrebe, a poduzece dobiva vazan izvor
informacija s kojima moze oblikovati svoje poslovanje i tako biti uspjeSnije. MozZe se
zakljuciti da stvaranje veza (Day, 2003, str. 82) pa tako i same veze s potrosa¢ima postaju
kljucni strateski resurs poslovanja poduzeca (Webster, 1992, str. 1), a sposobnosti upravljanja
vezama u lancu vrijednosti postaju vazne u definiranju kljuénih sposobnosti poduzeca.

Kada poduzece stvara veze s potroSacima ono moze bolje zadovoljiti njihove potrebe. Na taj
nacin istrazivanje trzista visSe nije sporadi¢no nego kontinuirani proces usmjeren u dobivanje
informacija za pruzanje dodatnog zadovoljstva tj. onog koje potrosaci nisu ocekivali (Narver,
Jacobson, Slater, 1999, str. 201). Mozemo re¢i da se tako djeluje na stvaranje odanosti
potroSaca (Wang, Lo, 2003, str. 486, Slater, Narver, 1994a, str. 25). Odanost potrosaca
predstavlja konkurentsku prednost jer poduzeée tako moze smanjiti troskove, a povecava se
prihod (Wang, Lo, 2003, str. 489, Caruana, Pitt, Ewing, 2003, str. 32). Naime, odani potrosaci
djeluju kao zagovaratelji poduzeca te Sire pozitivne informacije o poduze¢u u vidu preporuka
ljudima oko sebe. Stoga poduzece ne treba ulagati velika dodatna sredstva u privla¢enje novih
potrosaCa jer to Cine postoje¢i umjesto njega (Appiah-Adu, Singh, 1998, str. 391, Hill,
Alexander, 2003, str. 17). Takoder odani potroSaci predstavljaju dodatan izvor prihoda jer
kupuju vise i veée koliine proizvodnog asortimana poduzeca. Potrebno je napomenuti da
iako jednostavna za postignuti u odanost se treba puno ulagati da bi se odusevilo potrosace.

3. konkurentske prednosti vezane uz zaposlenike

Poduzece koje je okrenuto k zadovoljavanju potrosaca mora neminovno ulagati u svoje
zaposlenike jer tako ih osposobljava za pruzanje dodatnog zadovoljstva potrosa¢ima. Nadalje,
zadovoljan zaposlenik ¢e svoje zadovoljstvo pokazivati u kontaktu s potrosacima te na taj
nacin utjecati na njthovo zadovoljstvo. Ulaganja u zaposlenike ne obuhvac¢aju samo njihovo
formalno osposobljavanje za kontakt s potrosadima nego i sve vrste ulaganja kojima se
povecavaju njihove konkurentske sposobnosti (Slater, Narver, 1995, str. 70) ali i
konkurentske sposobnosti poduzeca (Day, 1994, str. 47). Takoder zaposlenici sudjeluju u
stvaranju organizacijske kulture orijentirane prema potrosaima tj. oni je prihvacaju ali i
stvaraju. Zato ulaganje poduzeca u razvoj organizacijske kulture je ujedno i ulaganje u
zaposlenike jer oni ju aktivno provode.

Zaposlenici koji su ovlasteni mogu bolje provoditi orijentaciju prema potrosa¢ima (Wang, Lo,
2003, str. 486) jer mogu brze reagirati kod donosenja odluka te mogu lakse prilagoditi uslugu
koju pruzaju zahtjevima potroSaca. Na taj nacin brzim zadovoljavanjem potreba potrosaca
mogu pruzati vise zadovoljstva. Ovlastenje zaposlenika je ugradeno u organizacijskoj kulturi
poduzeca ali 1 sama organizacijska struktura (Slater, Narver, 1994a, str. 26) treba biti tome
prilagodena. Moze se zakljuciti da konkurentska sposobnost poduzeéa temelji na delegiranju
autoriteta na nize razine menadzmenta i zaposlenike te ukljucenosti u proces odlucivanja
(Day, 1994, str. 46) jer na taj nacin poduzeée moze brze odgovoriti na promjenjive utjecaje iz
okruzenja.

Poduzeca se ne mogu mijenjati 1 prilagodavati konstantno ve¢ u ciklusima koji se deSavaju
pod vanjskim utjecajima ili pod unutarnjim planovima npr. godi$nje ili trogodis$nje. Ako su
zaposlenici poduze¢a mudri i dobro vodeni vaZnije promjene kulture se deSavaju na
konstantnoj osnovi i zato znanjem bogati zaposlenici moraju i trebaju biti ovlasteni
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(Prestoungrange, 2000, str. 94). Poduze¢a koja zele biti efikasna u svom ucenju trebaju
konstantno osluskivati i pratiti promjene, a njihovi sistemi moraju biti prilagodljivi na nacin
da se pokusaji odstupanja od norma i pravila ne ismijavaju. S pruzanjem dodatnih vrijednosti
sva poboljSanja koja su potaknuta zeljama potroSaca postaju sastavni dio usluge koja se nudi a
ne dodatak. Dakle, poduze¢a moraju pratiti vanjske utjecaje da bi naucila kako mogu bolje
zadovoljavati svoje potrosace.

4. konkurentske prednosti vezane uz sposobnosti poduzeca

Kod orijentacije prema potroSadima sustav vrijednosti poduze¢a usmjeren je na
zadovoljavanje potroSaca. Kako je u centru poslovanja poduzeéa potroSa¢ odnosno njegove
potrebe 1 zelje tako se konkurentske prednosti poduzeca temelje na zadovoljavanju njegovih
potreba bolje od konkurencije (Wang, Lo, 2003, str. 485). Naime, potrosaci vrse usporedbe s
konkurencijom i njihovim proizvodima 1 uslugama pa je zato vazno da poduzece prati
konkurenciju kako bi uvijek uspjelo pruziti malo vecu vrijednost potrosa¢ima od drugih
poduzeéa. Sustav vrijednosti usmjeren na potrosaca upravo to omogucéava te na taj nacin
predstavlja konkurentsku prednost poduzeca (Webster, 1992, str. 12).

Sakupljanjem informacija o potroSa¢ima poduzece mora znati kako ih iskoristiti jer inace je
skupljanje samo po sebi biti svrha. Dakle, naglasak je na sakupljanju i procesiranju
informacija vezanih uz potroSace (Slater, Narver, 1994b, str. 50). Kroz dobivene informacije
poduzeée uci te prilagodava svoje poslovanje prilikama na trzistu koje iskoristava kako bi
poslovanje poduzeca bilo uspjesnije. Da bi prilagodavalo svoju ponudu potrosacima poduzece
se mora kretati u istom smjeru kao i njihovi potrosaci. Ako to nije sluaj morati ¢e se
prilagoditi jer inace ih ne¢e moc¢i zadovoljavati (Prestoungrange, 2000, str. 98). Na taj nacin
se razvija poduzece koje uci.

Kultura uenja je vazna za potrosace poduzecéa jer je ucenje usmjereno prema shvaéanju i
efikasnom zadovoljavanju trenutacnih i buducih potreba potroSaca kroz nove proizvode,
usluge ili na neke druge nacine (Slater, Narver, 1995, str. 71). Cim brze poduzeée uspije
prilagoditi svoje proizvode i usluge ili razviti nove da bi zadovoljio potrebe potrosaca to ono
ima bolju sposobnost ucenja. Naglasak je ne samo na sakupljanju informacija o potrosa¢ima
nego 1 pracenju konkurencije, snaga iz okruzenja te poslovnih partnera i interesnih skupina
(Slater, Narver, 1995, str. 69) jer i oni djeluju kako na poslovanje poduzeéa tako i na same
potrosace.

Poduzeca orijentirana na potroSace imaju bolje poslovne rezultate. Niti jedna grana djelatnosti
ne smije i ne moze zanemariti potrosace. Ipak ovisno o uvjetima u kojima poduzece djeluje na
trzistu, orijentacija prema potrosac¢ima biti ¢e viSe ili manje izraZena u njihovom poslovanju
tj. moguci su razli¢iti njezini nivoi. Potpuna orijentacija prema potroSacima, dakle, samo i
jedino usredotocenje na potroSae nije niti isplativo niti efikasno (Deshpande, Farley,
Webster, 1993, str. 30) jer se u tom slucaju zanemaruju konkurenti i snage iz okruzenja koji
djeluju kako na potroSace tako i na poslovanje poduzeca.

Kroz orijentaciju prema potrosa¢ima poduzece ostvaruje brojne konkurentske prednosti.
Moze se izvesti zakljucak da sve one proizlaze upravo iz pruzanja zadovoljstva potrosacima
tj. zadovoljavanja njihovih potreba 1 Zelja efikasnije 1 bolje od konkurencije. S time da se
potrosacima pruza veca vrijednost od proizvoda i usluga ostalih poduzeéa. Dakle, da bi se ta
vrijednost mogla pruzati potrebno je da poduzeca razviju sposobnosti po kojima se razlikuju
od konkurencije. Na taj nacin je moguce da dugoro¢no ostvaruju konkurentsku prednost.
Takoder je vazno da poduzec¢a budu otvorena prema promjenama iz okruzenja, da ih prate i na
njih reagiraju te da prate i istrazuju potrosace njihove potrebe i zelje. Jer na taj nacin je
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moguce da prilagodavaju svoje poslovanje naporima konkurenata kako bi i1 dalje pruzali
potrosac¢ima vecu vrijednost. Dakle, temeljne sposobnosti se nalaze u poduzecu ali ih je
potrebno prilagodavati kako bi se odrzale te poduzece dugorocno ostvarivalo konkurentsku
prednost primjenom orijentacije prema potrosa¢ima u poslovanju poduzeca.

Konkurentske sposobnosti ostvaruju se aktivnom primjenom orijentacije prema potrosac¢ima u
poslovanju poduze¢a. Njenu primjenu omogucavaju i olakSavaju ali isto tako mogu je
sprijeciti 1 zakociti upravo menadzment poduzeca i njezini zaposlenici.

3.2. IMPLEMENTACIJA ORIJENTACIJE PREMA POTROSACIMA

Primjena orijentacije prema potrosa¢ima obuhvaca kako menadzment tako i zaposlenike.
Naime, menadZment osmi$ljava njezino provodenje te ga usmjerava. Oni koji aktivno
provode navedenu orijentaciju u poduzecu su zaposlenici. Zato je u razmatranju procesa
provodenja orijentacije prema potroSac¢ima potrebno voditi i 0 njima racuna.

3.2.1. Odnos menadZmenta u procesu implementacije

Orijentacija prema potroSa¢ima obuhvaéa zadovoljavanje potreba i Zelja potrosaca,
predvidanje tih potreba kako bi se zadovoljilo ocekivanja potrosaca te prilagodavanje
marketing-aktivnosti u skladu s promjenjivim potrebama potrosaca. U svemu tome znacajnu
ulogu igra menadzment poduzeca.

Planiranje marketing-aktivnosti jedna je od temeljnih zadaca svakog poduzeca. Navedena
aktivnost se sastoji od (Grbac, 2005a, str. 138): definiranja svrhe poslovanja (misije), analize
okruzenja, utvrdivanja ciljeva poslovanja, formuliranja marketing-strategija te implementacije
i kontrole marketing-aktivnosti. Dakle, da bi se mogla uspjesno provesti implementacija neke
aktivnosti potrebno je zadovoljiti i sve ostale elemente planiranja koji joj prethode.

U centru orijentacije prema potroSacima je sam potrosac tj. zadovoljavanje njegovih potreba 1
zelja te pruzanje zadovoljstva odnosno dostavljanje veée vrijednosti potrosacima. Stoga je
potrebno da menadZzment kod postavljanja i definiranja svih elemenata planiranja vodi o tome
racuna. Naglasak je na dobro odabranoj strategiji koja uzima u obzir okruzenje, dakle,
konkurente 1 partnere te omogucava poduzecu postizanje konkurentske prednosti. Moze se
reci da su potrebe potrosaca temelj planiranja poduzeca (Deshpande, 1999, str.1).

U provodenju orijentacije prema potrosacima vazno je da menadzment pokaze svojim
ponaSanjem zaposlenicima S§to to zaista i znaci. Menadzer treba biti voda (Nwankwo, 1995,
str. 11, Lewis, 2004, str. 19), poticati orijentaciju prema potroSacima kod zaposlenika, mora
im osigurati uvjete i resurse te mora osmisliti aktivnosti kojima ¢e se orijentacija provoditi
(Davenport, Harris, Kohli, 2001, str. 67). Dakle, menadzer mora imati viziju $to Zeli, planirati
kako ¢e su ostvariti te osmisliti i osigurati provodenje i funkcioniranje orijentacije prema
potrosaCima. Moze se re¢i da orijentacija prema potrosacima usmjerava postavljanje svrhe i
definiranje ciljeva poslovanja jer daje naglasak na potroSace tj. zadovoljavanje njihovih
potreba i zelja.

Menadzment poduze¢a mora dobro isplanirati proces provodenja orijentacije prema

potroSacima. Potrosac je centar poslovanja poduzeca i zato ga je potrebno dobro opredijeliti
kako bi se mu moglo efikasnije pristupiti i dostaviti mu vecu vrijednost. Zato poduzece treba
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dobro odrediti tko su njegovi potrosaci (Nwankwo, 1995, str. 8, Chen et al., 2004, str. 420) te
kako ¢e njima dostaviti ve¢u vrijednost. Tako je potrebno: imati jasnu ideju o potroSac¢ima i
njihovim potrebama, provesti istrazivanja u cilju spoznavanja tih potreba, da karakteristike
potrosaca odreduju portfelj proizvoda i usluga poduzeca, voditi brigu i o zaposlenicima te
njihovom usmjeravanju k pruzanju zadovoljstva potrosaima, da je pruzanje usluga uskladeno
s ciljevima poslovanja, da su ciljevi brige o potrosa¢ima odraz te izrazavati nade potrosaca i
menadzmenta, da su sistemi povratnih informacija instalirani kako bi se moglo do¢i do
potrosaca, voditi rauna o prigovorima potrosaca i kako ih uspjeSno rijesiti, da postoji
efikasan sistem edukacije/informiranja, razlikovati grupe potrosaca tj. segmentirati trziste,
poznavati prirodu i posljedice potroSnje. Navedeno je potrebno kako bi strategije bile
uskladene s ciljevima poslovanja i kako bi se njihovo provodenje odvijalo po planu uz ¢im
manja odstupanja.

Poduzeca koja primjenjuju orijentaciju prema potroSacima trebalo bi da posjeduju slijedece
karakteristike (Nwankwo, 1995, str. 9, Kennedy, Goolsby, Arnould, 2003, str. 75) koje su
vazne za stvaranje poduzeca orijentiranog prema potrosa¢ima: misiju poduzeca koja je
okrenuta prema potrosa¢ima, efikasan sistem mjerenja zadovoljstva potroSaca, utjecaj
informacija o potroSa¢ima na donoSenje odluka, ukljucenost potroSaca u stvaranje proizvoda i
usluga te ponaSanje orijentirano prema pruzanju vrijednosti potrosacima. Posjedovanje ovih
karakteristika omogucuje uspjeSnu primjenu orijentacije prema potrosacima koja ovisi o tome
(Nwankwo, 1995, str. 12): kako menadzment percipira potrosace, o senzibilitetu koji
pokazuje u stvaranju mentaliteta orijentiranog prema potroSacima, tehnikama mjerenja koje
upotrebljava i mehanizmima implementacije koje koristi.

Kod promisljanja menadzera o tome kako uspjeSno provesti orijentaciju prema potrosacima
potrebno je odrediti koji su elementi potrebni da bi se orijentacija prema potrosa¢ima mogla
provesti. Tako je potrebno da menadzment vodi racuna o:

1. informacijama s trzista,

2. zaposlenicima,

3. mehanizmima u poduzecu.
Kroz navedene elemente, brigu o njihovom funkcioniranju, njihovo aktivno prilagodavanje i
medusobnu uskladenost ostvaruje se provodenje orijentacije prema potroSacima te dolazi do
pozitivnog pomaka u poslovanju poduzeca, zadovoljavanju potrosa¢a i pruzanju vece
vrijednosti.

UsredotoCenost na vanjske ciljeve 1 kreativnost koje =zahtijevaju predanost visokog
menadzmenta su karakteristike kulture poduzeéa koja su sklona orijentaciji prema
potroSacima (Deshpande, Farley, Webster, 1993, str. 30). MenadZzment mora voditi rauna o
poduzedéu, njegovim moguénostima i sposobnostima, o zaposlenicima i o okruzenju. Njegov
odnos prema zaposlenicima utjece i na misljenje interesnih skupina (Lewis, 2004, str. 19) te je
upravo zato vodstvo menadzera od velike vaznosti kod provodenja orijentacije prema
potroSacima.

Menadzeri prihvacanjem samo jedne od orijentacije poslovanja poduzeca bilo orijentacije
prema potrosacima bilo one prema konkurentima smanjuju kompleksnost kojom se promatra
trziSte te odreduju da se sakuplja samo jedna vrsta informacija s trzista (Slater, Narver, 1994b,
str. 48). Efikasna marketing-strategija zahtjeva podjednaki miks analize potrosaca i
konkurenata pri ¢emu orijentacija prema konkurentima se usredotocuje na njihove snage, a
orijentacija prema potrosatima na nezadovoljene potrebe. Interfunkcionalna koordinacija
omogucava usredotofenost na srZz orijentacije prema potrosa¢ima (Deshpande, Farley,
Webster, 1993, str. 27).
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Prilike koje poduzecu pomazu da stvori i odrzi vecu vrijednost kako buducima tako i
postoje¢im potrosacima ocituju se kroz orijentaciju prema potroSaima te uvazavanje
orijentacije prema konkurentima. Na taj na¢in poduze¢e moze konstantno (Narver, Jacobson,
Slater, 1999, str. 201): uocavati prihvatljive osnove za segmentaciju i pozicioniranje,
istrazivati te pratiti izrazene i potencijalne potrebe ciljnog trziSta, razumjeti koga ciljni
potrosaci smatraju za glavnog alternativnog proizvodaca te znati njegove snage, slabosti i
namjere, najbolje pozicionirati svoje proizvode u odnosu na ciljne skupine potroSaca, uvesti
dodatne koristi za ciljne skupine potrosaca te im odrediti primjenu cijenu kako bi stvorilo
vecu vrijednost kako za potrosaca tako i1 za poduzece. Razumijevanje Cinitelja koji utjeCu na
potraznju poduzecu omogucava da prosperira na dinami¢nom trzistu.

Efikasno provodenje i vodstvo u poduzecu su potrebni kako bi akcije svih zaposlenika bile
koordinirane i kako bi se uspostavila suradnja medu razli¢itim odjelima (Narver, Slater, 1990,
str. 23, Day, 1994, str. 44, Kennedy, Goolsby, Arnould, 2003, str. 68) koji su potrebni da bi se
potrosa¢ima dostavila veca vrijednost proizvoda. Da bi se to ostvarilo potrebno je da se
usklade sve inicijative 1 nastojanja zaposlenika tj. odjela poduzeca te da se stvori njihova
medufukncionalna povezanost kako bi svaki odjel percipirao zajedni¢ku suradnju kao nesto
pozitivno $to pridonosi poslovnim rezultatima poduzeca. Na taj nain je moguée konstantno
pruzati potrosa¢ima vecu vrijednost. Potrebno je da i svaki odjel shvati korist od upotrebe
informacija s trziSta te da reagira na potrebe potrosaca. Zato je potrebno da svi odjeli
medusobno suraduju kako bi cijelo poduzeée bilo okrenuto dostavljanju vise vrijednosti
potrosacima (Slater, Narver, 1994a, str. 27). U navedenome se ocituje uloga menadzZera koji
moraju koordinirati rad cjelokupnog poduzeca te rijesSiti nesuglasice i trzavice izmedu
zaposlenika ili odjela poduzeca. Povezanost medu odjelima i1 zaposlenicima koja se javlja kao
posljedica koordiniranog rada jedan je od temeljnih Cinitelja provodenja orijentacije prema
potroSacima (Kennedy, Goolsby, Arnould, 2003, str. 78).

Prikupljanje podataka o potroSa¢ima predstavlja viSe od samog istrazivanja trziSta jer
obuhvaca pored njihovih izrazenih Zelja i sve druge informacije koje se mogu dobiti od
potro$aca. Ono obuhvaca informacije koje se dobivaju kroz formalna i neformalna druZenja te
upotrebu kako primarnih tako i sekundarnih izvora dolaska do podataka. Naime, poduzecu je
potrebno da predvida i1 buduce potrebe potrosaca kako bi im moglo prilagoditi svoje
proizvode ili ¢ak zajedno s njima osmisliti nove. Poduzeca mogu i stvoriti potraznju za
odredenim novim proizvodima (Vandermerwe, 2003, str. 263) koji jo§S ne postoje na trziStu
ako ti proizvodi zadovoljavaju neispunjene pa ¢ak i neizrazene potrebe potrosaca, a poduzece
procijeni da bi taj proizvod imao uspjeh na trzistu.

Moze se re¢i da informacije o trziStu obuhvacaju (Kohli, Jaworski, 1990, str. 3) sve vanjske
¢initelje koji utjecu na potrebe i zelje potrosaca te obuhvadaju kako sadasnje tako i buduce
potrebe potroSaca. Tako one mogu obuhvacati sastanke i razgovore s poslovnim partnerima,
analizu izvjeStaja o prodaji, analizu baza podataka o potrosa¢ima te mnoge druge nacine
prikupljanja potrebnih podataka. Vazno je napomenuti da istrazivanje trziSta ima kljuc¢nu
ulogu u postizanju orijentacije prema potrosa¢ima (Nwankwo, 1995, str. 13).

Prikupljanje podataka nije samo radni zadatak marketing-odjela nego svi odjeli u poduzecu
trebaju u tome sudjelovati 1 tu se ukljuuje menadZment kao pokreta¢ tog procesa.
Menadzment mora uskladiti tokove informacija po poduzeéu kako bi podaci prikupljeni na
jednom myjestu dospjeli do onih kojima su te informacije potrebne (Shapiro, 1988, str. 120,
Day, 1994, str. 43). Dakle, osmisliti sustav prenoSenja informacija po poduzecu je jedna od
uloga menadZera. Upravo zato orijentacija prema potrosaima zahtjeva velike investicije u
informacije 1 informati¢ku tehnologiju te na taj nacin ostvaruju prednosti velika poduzeca jer
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imaju mogucénost ulaganja vece koliCine sredstava u ta podrucja (Webster, 1992, str. 14).
Informaticka tehnologija omogucava brze, bolje i kvalitetnije komuniciranje s potroSacima te
povecava iskoristivost informacija koje poduzece dobiva od potroSaca. Na taj nacin poduzece
1 zaposlenici mogu razvijati nove vjestine i sposobnosti (Day, 1994, str. 49).

Potrebno je takoder da su informacije koje se dobivaju s trzista kvalitetne (Kohli, Jaworski,
1990, str. 15, Davenport, Harris, Kohli, 2001, str. 63) kako bi odluke donesene na temelju njih
zaista djelovale na nacin da dostave vecu vrijednost potro§ac¢ima. U protivhom moze do¢i do
reakcije poduzeca kakvu potrosaci ne zele niti ofekuju te na taj nacin poduzece gubi
potroSace koji prelaze konkurenciji.

Za sve procese znacajno je da ih treba dobro isplanirati kako bi se uspjesno proveli 1 kako bi
poduzeée pored zadovoljstva potrosaca ostvarilo i dobre poslovne rezultate. Osim
osmisljavanja sustava Sirenja informacija potrebno je da menadZer radi na povezivanju
zaposlenika tj. omoguéi da se zaposlenici razli¢itih odjela upoznaju, druze te i na taj nain
razmjenjuju informacije. Ovako se smanjuje nivo rivalstva te sukobi medu njima, i moZze se
re¢i da poduzecée funkcionira kao dobro uskladen tim. Navedeno je vazno jer se tako stvara
pozitivna 1 poticajna radna atmosfera te radnje poduzeca postaju koordinirane i zajednicki se
ostvaruju ciljevi poduzeca. Menadzer treba voditi racuna i o sukobima u poduzecu te o
povezanosti zaposlenika Sto ukljucuje (Jaworski, Kohli, 1990, str. 14) organiziranje
zajednic¢kih ruckova medu odjelima, sportska natjecanja te razmjenu zaposlenika medu
odjelima. Takoder je vaZzna koordinacija djelovanja medu odjelima (Shapiro, 1988, str. 122,
Andreassen, 1994, str. 17) u pruzanju vece vrijednosti potrosacima jer je na taj nacin jedino
moguce dobro provodenje orijentacije prema potrosacima.

Menadzer mora slati jasne signale te uspostaviti jasne vrijednosti i vjerovanja kod
opsluzivanja potrosac¢a (Kohli, Jaworski, 1990, str. 7, Shapiro, 1988, str. 123, Andreassen,
1994, str.17, Day, 1994, str. 44, Kennedy, Goolsby, Arnould, 2003, str. 71). Moraju jasno
komunicirati i pokazivati njihovu predanost orijentaciji prema potrosacima tj. zadovoljavanju
potreba 1 Zelja potrosaca prema svim nivoima u poduzecu, zaposlemclma 1 nizem
menadzmentu. Ali nije dovoljno samo komuniciranje o tome da je orijentacija prema
potroSacima dobra, korisna i da ¢e se ostvariti primjenom odredenih tehnika nego je potrebna
i uskladenost ciljeva poduzeéa i djelovanja menadzera. Upravo zato menadZment mora
poticati pojedince u poduzecu da prate promjene u marketing-okruzenju, da tako pridobivene
informacije budu dostupne svima u poduzecu te da reagiraju na njih i prilagodavaju svoju
ponudu (Jaworski, Kohli, 1993, str. 55).

Predanost menadzera se oc€ituje kroz (Day, 1999, str. 15, Day, 1994, str. 45, Kennedy,
Goolsby, Arnould, 2003, str. 72): entuzijastiCan naglasak na vecoj kvaliteti i odnosima s
potroSacima, kontakte s potroSacima, pokazivanje Zzelje da se investiraju resursi u
razumijevanje potrosaca i konkurencije, konstantno poboljSavanje i unaprjedivanje te na
benchmarking-u s drugim poduze¢ima. MenadZer takoder mora (Day, 1998, str. 1) razumjeti
zaposlenike, mora im pruzati moguénost obuke te ih ovlastiti za samostalno izvrSavanje
poslova.

Kod zaposlenika je vazno da menadZment utjece na razinu ovlasti koje zaposlenici imaju kod
donosenja odluka. Naime, potrebno im je dozvoliti da imaju odredenu razinu ovlastenja na
temelju koje mogu reagirati da bi pruzili potrosacu zadovoljstvo (Day, 1994, str. 47). Na taj se
nacin postize dostava vece vrijednosti potrosacima, a i zadovoljstvo zaposlenika. Zaposlenici
imaju otvorene ruke, da u jednoj mjeri, ¢ine ono $to misle da je dobro za poduzece.
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Kompleksno okruzenje zahtjeva vode koji Zele promjenu ili je olakSavaju te koji mogu
povecati svjesnost zaposlenika, potrosaca i drugih sudionika o njezinoj vaznosti. Oni
motiviraju zaposlenike da pruze viSe nego S$to se od njih ocekuje (Slater, Narver, 1995, str.
70). Voda mora uspostaviti motiviraju¢u viziju poduzeca, utemeljiti norme ponasanja te
osigurati vodstvo za odredene tipove znanja. Voda se mora usmjeriti na razvijanje ljudi oko
njega te ih motivirati da Zele uciti te da zaposlenici koriste vrijeme poduzeca koje im stoji na
raspolaganju da uce ¢ak i ono $to nije u direktnoj vezi s njihovim poslom te da tako razvijaju
nove vjestine (Slater, Narver, 1995, str. 70).

Kako je potrebno stvarati nove proizvode da bi se moglo zadovoljiti potrebe potrosaca, to
podrazumijeva da je menadZer spreman prihvatiti odredeni rizik vezan uz uspjeh proizvoda
(Kohli, Jaworski, 1990, str. 8, Jaworski, Kohli, 1993, str. 56, Avlonitis, Gounaris, 1999, str.
1011). Poznato je da veéina novih proizvoda propadne u roku od godine dana nakon
uvodenja. Dakle, menadzer mora dobro procijeniti proizvod i okruzenje te odluciti koliki nivo
rizika je spreman prihvatiti da ne naskodi poduzecu tj. njegovom poslovanju. Ako je
menadzer nesklon riziku on tako djeluje i na svoje podredene. U tom slucaju velika koli¢ina
proizvoda koji bi se mogli lansirati na trziSte nece biti napravljena jer menadzeri nisu spremni
prihvatiti rizik neuspjeha. Na taj nacin oni zapravo gube trzZiSnu poziciju koju im mogu
preoteti druga poduzeéa lansiranjem novih proizvoda koji zadovoljavaju odredene potrebe
potroSaca. Ako je menadZzment nesklon riziku dolazi do problema kod provodenja orijentacije
prema potroSacima jer se ne mogu slusati potrebe i1 Zelje potrosaca tj. zadovoljavati ih u
odredenoj mjeri. Stoga se moze zakljuciti da je u odredenoj mjeri sklonost riziku menadzera
preduvjet za provodenje orijentacije prema potrosacima.

Takoder je potrebno da menadzer prevlada probleme u vidu (Avlonitis, Gounaris, 1999, str.
1011, Kohli, Jaworski, 1990, str. 10) pretjerane formalizacije, centralizacije i Sirine
organizacijske strukture tj. broja odjela u poduzeéu (departmentalizacija). Potrebno je
naglasiti da u razli¢itim fazama razvoja novog proizvoda imaju pojedine varijable razliCiti
utjecaj tj. ponekad je njihova veca zastupljenost bolja a ponekad otezava uvodenje novog
proizvoda na trZiSte. Stoga je potrebno da menadZer pazljivo isplanira kako, kada i u kojoj
mjeri ¢e se naglasak dati pojedinom c¢initelju jer odredeni Cinitelji mogu kociti proces
komunikacije medu zaposlenicima te tako usporavati provodenje orijentacije prema
potrosaCima. Zato je potrebno je dobro planirati cjelokupni proces kako bi se olaksalo
provodenje te poticalo inovativho ponasanje u poduzecu.

Visoko produktivna poduzeca koja posluju u kompleksnim i dinamic¢kim granama djelatnosti
prihvacaju organsku formu organizacije poduzec¢a. Ona se odlikuje decentralizacijom,
prelaznim, poticajnim odgovornostima na poslu i ekstenzivnom komunikacijom kojom
zaposlenici poduzecéa dijele pridobivene informacije i znanja (Slater, Narver, 1995, str. 63).
Koristi od takvog tipa organizacije poduzeca ukljucuju i brzo uoc€avanje te reakciju na
promjene kod konkurenata i na trziStu, efikasniju distribuciju informacija medu odjelima,
mogucu brzu reakciju na zahtjeve potrosaca te smanjenje vremena provodenja donesene
odluke u djelo.

Sistem nagradivanja zaposlenika direktno utje¢e na ponaSanje zaposlenika tj. na pridavanje
paznje odredenom ponasanju. Navedeno utjece na zaklju¢ak da je potrebno da se sistem
nagradivanja temelji na podizanju zadovoljstva potrosaca a ne na profitabilnosti (Kohli,
Jaworski, 1990, str. 10, Jaworski, Kohli, 1993, str. 57, Day, 1999, str. 19) jer dugoro¢no to
negativno utje¢e na potrosace i pruzanje vece vrijednosti njima.
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Poduzece treba konstantno uciti 1 prilagodavati se promjenama. U tome znacajnu ulogu ima
upravo menadzment poduzeéa koji moze promjene potaknuti i usmjeriti. Zato je vazno da
menadzeri olakSavaju 1 poticu ucenje poduzeca tj. zaposlenika. Kako poduzece uci od
potrosaca, distributera, dobavljaca, strateSkih partnera (Slater, Narver, 1995, str. 61) i drugih
vazno je da se uspostave dugorocne veze s njima u cilju dijeljenja informacija iz kojeg koristi
imaju oba partnera. Upravo zato je potrebno razvijati veze iz kojih se uci (Baker, 2002, str.
310, Pitta, Franzak, Little, 2004, str. 512) tj. na temelju pridobivenih informacija stvarati i
modificirati proizvode. Na taj nacin ostvaruje se upravo bit orijentacije prema potrosac¢ima, a
to je zadovoljavanje potreba potroSaca.

Poduzece tj. zaposlenici trebaju stvarati veze s potroSacima (Slater, Narver, 1994a, str. 23).
Kroz stvaranje veza s potrosa¢ima poduzece spoznaje njihov lanac vrijednosti i zato je u
moguénosti im dostaviti bolje proizvode tj. one proizvode koji u ve¢oj mjeri zadovoljavaju
potrebe potrosaca. Moze se re¢i da u tom sluéaju dolazi do kastomizacije (customization) tj.
prilagodavanja proizvoda potrosa¢ima odnosno segmentu potrosaca. Menadzer u cijelom tom
procesu mora imati ulogu poticatelja kojom ¢e usmjeravati stvaranje veza, utjecati na odabir
onih potrosaca koji imaju potencijal za stvaranje veée vrijednosti (Davenport, Harris, Kohli,
2001, str. 64) te mora utjecati na zaposlenike da gledaju potrosac¢a ne samo kao jednokratnu
transakciju nego kroz cjelokupnu vrijednost koju bi poslovanje s njime moglo donijeti
poduzecu (Pitta, Franzak, Little, 2004, str. 512). Menadzer osigurava da u poduzecu zazivi
pogled na potrosaca kroz stvaranje i razvijanje veza s njima te da se kroz potrosaca kao
dugoro¢nog stvaratelja vrijednosti pozitivno djeluje na poslovanje poduzeca.

StrateSka partnerstva postaju nacin razvoja kljuénih sposobnosti poduzeca i konkurentske
prednosti jer poduzeca postaju usmjerena i specijalizirana u njihovim klju¢nim aktivnostima.
S time da poduzeca trebaju usko opredijeliti svoje kljuéne sposobnosti prema kojima ce
usmjeriti svoje oskudne resurse da bi mogli razviti novo znanje i sposobnosti (Webster, 1992,
str. 8). Usredotocenost se preusmjerava s proizvoda i poduzec¢a na ljude, poduzeca i drustvene
procese koji sudjeluju u stvaranju veza.

Uloga marketinga je da upravlja diferencijacijom proizvoda, stvara naklonost i odanost
potrosaca da bi poduzece moglo imati viSe cijene i zaradivati viSe (Webster, 1992, str. 5).
Stvara se povjerenje i kredibilitet Sto predstavlja osnovu za razvoj odnosa. Stvaraju se i
dugoro¢ni odnosi te strateSka partnerstva izmedu proizvodaca i potroSaca na poslovnom
trzistu (Webster, 1992, str. 6), ali i potencijalnih konkurenata u cilju razvoja novih
tehnologija, novih proizvoda ili osvajanja novih trzista.

Uloga visokog menadzmenta je da poti¢e eksperimentiranje i razvoj onih ideja kod
zaposlenika koje imaju najbolji potencijal za unaprjedenje poslovanja poduzeéa (Slater,
Narver, 1999, str. 257). Ucenje poduzeca stoji kao amortizer izmedu utjecaja iz okruZenja i
reakcije poduzeca jer u¢enje smanjuje ucestalost i ja¢inu Sokova. Takvo poduzeée gradi veze
s interesnim skupinama koje mu pomazu u prilagodavanju kada se pojavi neocekivano, a zbog
fleksibilne organske strukture takva poduzeéa se brzo prilagodavaju promjenama. Moze se
zato reci da u¢enje poduzeca zadovoljava uvjete da bi se ostvarila konkurentska prednost koja
pruza vecu vrijednost potrosac¢ima, zahtjevno ju je razviti a teSka je za imitirati i primjerena u
turbulentnim i dinamickim okruzenjima (Slater, Narver, 1995, str. 73).

Poduzeca s naglaskom na kvaliteti posjeduju jaku orijentaciju prema potroSacima te ju
provode na nacdin da zadovoljavaju specifiéne potrebe ciljnoga trzista. U onim poduzeéima
gdje se naglasak stavlja na kvalitetu tamo je prisutna orijentacija prema potroSacima tj. pristup
koji se temelji na zadovoljavanju potreba potrosaca kroz njihovu aktivnu ukljucenost u
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procjenu njegovih karakteristika. Takva poduzec¢a prihvacaju strategiju diferencijacije koja se
temelji na kvaliteti (Yamin, Gunasekaran, 1999, str. 184), a ideje koje poticu razvoj novih
proizvoda i1 usluga usmjerene su na konstantno povecanje kvalitete koju poduzece pruza
potrosac¢ima (Strauss, 1995, str. 63). Provodenje zapocinje s prihvacanjem temeljnih
vrijednosti poduzeca koje predstavljaju kulturu poduzec¢a usmjerenu prema kvaliteti te se
ostvaruje kroz proces stalnog unaprjedivanja. Te temeljne vrijednosti su (Hansson, Klefs;jo,
2003, str. 73): predan menadzment koji odluke donosi na temelju Cinjenica o potroSacima te
konstantno unapredivanje usmjerenosti na potrosaca kroz predanost svih zaposlenih. Potrebno
je napomenuti da kvaliteta sama za sebe nije dovoljna. Potreban je uskladeni rad svih odjela u
poduzecu (Garvin, 1987, str. 102) kako bi se potroSacima pruzila kvaliteta proizvoda i usluga
koju zahtijevaju. Moze se re¢i da je kvaliteta proizvoda odredena zahtjevima potrosaca
(Slater, Narver, 1994a, str. 25, Wang, Lo, 2003, str. 487) pa je potrebna ona razina kvalitete
koja ¢e potrosacima znaciti i pruziti vecu vrijednost.

Kod provodenja orijentacije prema potrosa¢ima potrebno je naglasak stavit na zaposlenike
koji zapravo tu orijentaciju i provode. Da bi oni bili uspjesni potrebno je da im se kao potpora
javlja informaticki sistem kako bi mogli reagirati i prilagodavati svoje djelovanje
informacijama dobivenim s trZiSta te sustav nagradivanja koji njihovu usmjerenost prebacuje
s zaradivanja profita na postizanje zadovoljstva zaposlenika. Odnosno moze se re¢i da
orijentacija prema potroSacima je miks tehnickih i ljudskih resursa u poduzecu (Baker, 2002,
str. 307). Menadzeri trebaju biti upoznati s tehnickim sposobnostima poduzeca kao i
poznavati svoje zaposlenike kako bi iz njih izvukli najbolje $to mogu dati, kako bi im pruzili 1
omogucili razvoj onih sposobnosti koje trebaju poduzecu te kako bi ih usmjerili u provodenju
orijentacije prema potroSacima.

Ponasanje menadZera u cilju stvaranja ponasanja u poduzecu koje ¢e omoguciti da se pruzi
veca vrijednost potrosacima veze se uz (Day, 1998, str. 8): ponudu boljih rjesenja i iskustva,
usredotocenost na vecu vrijednost koju proizvod pruza potrosacima, pretvorbu zadovoljstva u
odanost, poticanje i zadrzavanja zaposlenika, predvidanje poteza konkurenata, pogled na
marketing kao na investiciju a ne trosak te shvacanje brandova kao imovine poduzeca.
Navedeno ponasanje moraju usvojiti menadzeri ali je jo§ vaznije da menadzment kroz
komunikaciju sa zaposlenicima to shvacanje u njima razvije. Jedino na taj nacin je moguce da
zaista navedeni principi zazive u poduzecu. Dakle, menadzment mora prvo prihvatiti i prema
zaposlenicima manifestirati promjenu vezanu uz provodenje orijentacije prema potrosacima.
Na taj nacin ¢e je zaposlenici shvatiti kao bitnu i prihvatiti je kao odredeni obrazac ponasSanja.
Tako se razvija kultura poduzeca.

Kultura poduze¢a mora biti povezana sa strategijom poslovanja poduzeéa. Poduze¢e moze
zapasti u nezavidnu situaciju ako prilikom promjene strategije poslovanja ili kod promjena
vezano uz faze Zivotnog ciklusa proizvoda ne uzima u obzir kulturu poduzeca (Deshpande,
Parasuraman, 1986, str. 37). Pojedine kulture poduzeéa nisu podlozne promjenama odnosno
prihvacaju ih jako tesko. Zato je potrebno da poduzece zadrzi odredeni nivo fleksibilnosti u
kulturi kako promjene ne bi negativno utjecale na poslovanje. U cilju navedenoga potrebno je
da se u poduzecu razvijaju temeljne vrijednosti zaposlenika neovisno o samoj kulturi
poduzeca koje se temelje na ucenju iz vlastitog iskustva i okoline (Slater, Narver, 1994a, str.
26) kako bi mogli na promjene u poslovanju pravovremeno i adekvatno reagirati. Glavnu
ulogu u cijelom tom procesu igra menadzment koji mora biti svjestan moguéeg nesrazmjera
izmedu kulture i strategije, voditi racuna o tome te poticajno djelovati na zaposlenike u cilju
razvijanja vrijednosti koje omogucavaju prilagodavanje promjenama. Kako je zapravo
reakcija zaposlenika na promjene klju¢na za provodenje orijentacije prema potroSacima
menadzment mora uskladiti odredene aspekte poslovanja te paziti da ne dodu u sukob.
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Menadzment odgovara za uspjesno provodenje orijentacije prema potroSa¢ima. Zato je vazno
da se planiranje provede na primjeren nacin, da postoji suglasje oko toga $to je vazno i na
¢emu se trebaju temeljiti reakcije poduzeca. Zatim se kre¢e u provodenje gdje vaznu ulogu
igraju zaposlenici poduzeca. Menadzment je pokretac i idejni voda ali su sve njegove akcije
usmjerene na zaposlenike 1 na njihovo poticanje da provedu orijentaciju prema potroSa¢ima
kako ju je on zamislilo. Dakako i svakako promjene i prilagodbe na bolje su dobrodosle i zato
zaposlenici trebaju imati odredeni nivo ovlastenja kako bi mogli reagirati pravovremeno.

Nakon provodenja odnosno implementacije slijedi kontrola odstupanja te prilagodbe cijelog
sustava u cilju boljeg funkcioniranja tj. vee orijentiranosti prema potrosacima. Dakle,
menadzment je voda, pokreta¢, onaj koji osmislja i usmjerava provodenje orijentacije prema
potrosa¢ima. Oni koji su zaduZeni za aktivho provodenje i na kojima sve to pociva su
zaposlenici poduzeca.

3.2.2. Uloga zaposlenika u procesu implementacije

Entuzijazam 1 predanost kod provodenja orijentacije prema potroSacima potrebno je da
menadzment prenese na zaposlenike. U komunikaciji sa zaposlenicima iskazivanjem i
naglasavanjem pozitivnih strana menadZment treba motivirati zaposlenike da prihvate te
aktivno sudjeluju u provodenju orijentacije prema potrosa¢ima. Kako zaposlenici
predstavljaju neposredni kontakt poduzeca s potroSadima njihova uloga u provodenju
orijentacije prema potroSacima je izrazito vazna.

Menadzment vrsi selekciju i odabir zaposlenika te i na taj nacin utjece na kvalitetu provodenja
orijentacije prema potroSa¢ima (Baker, 2002, str. 307). U potrazi za novim dobrim
zaposlenicima potrebno je voditi racuna o (Sewell, Brown, 2002, str. 81-83): proslim
uspjesima 1 iskustvima, inteligenciji, energiji kojom raspolazu, njihovom karakteru i o
procjeni da li ¢e se uklopiti u postojecu sredinu i posao. Dakle, potrebno je da se vodi ra¢una
o osobinama i karakteristikama postojecih i novih zaposlenika kako bi zajedno sacinjavali
poticajnu radnu sredinu koja ¢ée dobro zajedno funkcionirati. Zatim je potrebno kulturu
poduzeca prenijeti na nove zaposlenike (Deshpande, Webster, 1989, str. 12) kako bi cijelo
poduzeée uspjesno funkcioniralo. U tome procesu treba paziti da se ne unisti njihova
inovativnost 1 nove kvalitete koje unose u poduzece. Na taj nacin je mogucée da cijelo
poduzeée djeluje kao tim (Shapiro, 1988, str. 123, Day, 1994, str. 45), da postoji koordinacija
izmedu napora pojedinih odjela, da se informacije aktivno dijele i prenose te da se aktivno
provodi orijentacija prema potroSa¢ima. Zaista, i najbolje osmisljeno i planirano provodenje
orijentacije prema potroSa¢ima nije moguée bez pomoc¢i zaposlenika. Moze se re¢i da
zaposlenici poduzeéa predstavljaju snazan Cinitelj (Judd, 2003, str. 1302) koji pomaze
poduzec¢u da se razlikuje od konkurenata, postize konkurentsku prednost i pruza vrijednost
potrosacima. Dakle, o zaposlenicima ovisi proces provodenja orijentacije prema potroSacima.

Da bi se postigla uspjesna promjena prilikom provodenja orijentacije prema potroSacima
nuzan uvjet je predanost zaposlenika jer nezadovoljni zaposlenici stvaraju nezadovoljne
potrosace (Judd, 2003, str. 1307, Chen et al., 2004, str. 425). Upravo zato je nuzno da
zaposlenici shvate kako orijentacija prema potroSacima utjece na korist kod svih interesnih
skupina. Sukladno tome potrebno je da menadzeri djeluju i stvaraju preduvjete za postizanje
zadovoljstva zaposlenika te da prenose svoja shvacanja glede interesnih skupina i na
zaposlenike kako bi i 0 njima vodili racuna.
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Poticanje orijentacije prema potroSa¢ima kod zaposlenika moze se ostvariti usmjeravanjem
aktivnosti menadzmenta na nekoliko nacina kojima mogu djelovati na zaposlenike, a to su
(Peccei, Rosenthal, 2000, str. 580, Daniel, Darby, 1997, str. 143, Siguaw, Brown, 1994, str.
115): jacanje klime poduzeca orijentirane prema potrosacima, razvoj predanosti poduzecu kod
zaposlenika, edukacija zaposlenika, usmjeravanje prema stvaranju veza, razvoj potencijala za
Sirenje informacija i sistemi nagradivanja. Kada se u poduzecu koje zeli uvesti orijentaciju
prema potroSacima na taj nacin menadzment usmjeri na svoje zaposlenike onda je veca
vjerojatnost uspjeha provodenja navedene orijentacije. Dakle, potrebno je shvacanje poduzeca
da svi, kako zaposlenici tako 1 menadZment, moraju biti ukljueni u pruzanje vrijednosti
potrosacima (Judd, 2003, str. 1302) i jedino na taj nacin se moZe posti¢i orijentacija prema
potrosacima koja ¢e pridonijeti boljim poslovnim rezultatima poduzeca.

U cilju postizanja veée vrijednosti koja se pruza potrosacima potrebno je aktivno i konstantno
provodenje orijentacije prema potroSacima. Nacin i sredstva njezina provodenja moraju biti
uskladeni s Ciniteljima iz okruzenja koji na poduzece i potroSace utjeCu (Kohli, Jaworski,
1990, str. 3). Dakle, mora se voditi rauna o konkurentima, o njihovim naporima, o utjecajima
1 misljenjima interesnih skupina te o drugim snagama iz okruzenja gdje spadaju tehnoloske,
ekonomske, kulturne, drustvene, politicke i zakonodavne te druge snage koje djeluju na
poduzeée 1 potrosace. Navedeno utjece na ucenje zaposlenika (Slater, Narver, 1995, str. 71) i
njihove reakcije kojima prilagodavaju dane smjernice od strane menadzmenta. Potrebno je da
su mjerenje uspjesnosti, poticaji i struktura u poduzeéu (Day, 2003, str. 87) povezani i
uskladeni ka pruzanju vece vrijednosti potrosacima. Pored navedenog, potrebno je i da kultura
i strategija poduzeca (Conrad, 1999, str. 235) uvazavajuci utjecaje iz okruzenja (Deshpande,
Parasuraman, 1986, str. 29) zajednicki koordinirano funkcioniraju u provodenju orijentacije
prema potrosacima. Naime, nisu potrebna kruta pravila i ogranicavanja (Day, 1994, str. 49)
jer na taj se smanjuje inovativnost zaposlenika, ali potrebno je usmjeriti zaposlenike kako bi
svi skupa jedinstveno provodili orijentaciju prema potrosac¢ima.

Tokom vremena organizacijska struktura poduzeéa se mijenjala te od velikih hijerarhijskih
struktura nastaju fleksibilnije organizacijske strukture koje mogu brze i bolje reagirati na
promjene u tehnologiji, konkurenciji i zahtjevima potrosaca. Tako je danasnji trend uspostava
organizacija specijalista tzv. mreza gdje se naglasak stavlja na upravljanje odnosima a ne na
transakcijski vid poslovanja poduzeca (Webster, 1992, str. 4). Takoder je znaCajno da
poduzece ne stvara veze samo s potroSacima vec¢ 1 s dobavlja¢ima, prodavacima, vladinim
agencijama i raznim interesnim skupinama (Pitta, Franzak, Little, 2004, str. 514) kako bi se
uspostavilo 1 razvilo pruzanje vrijednosti potroSac¢ima tokom cijelog lanca vrijednosti. Na ovaj
nacin, kroz lanac vrijednosti, svi partneri u vezama provode orijentaciju prema potrosacima
Sto se oc€ituje u stvaranju veceg zadovoljstva potroSacima.

Inovativnost zaposlenika (Slater, Narver, 1999, str. 250, Chen et al., 2004, str. 418) je vazna u
cilju stvaranja novih i modificiranja postoje¢ih proizvoda i usluga. Oni zajedno s potro$aima
1 skupljajué¢i podatke od njih moraju djelovati na menadzment te prilagodavati proizvode i
usluge. Dakle, moze se re¢i da je potrebno inovativno ponaSanje zaposlenika (Jaworski,
Kohli, 1993, str. 57, Yasin, Wafa, Zimmerer, 1995, str. 16, Quinn, 1996, str. 11, Deshpande,
Farley, 1999a, str. 111) da bi se orijentacija prema potro$a¢ima mogla uspjesno provesti te da
bi se moglo posti¢i viSe razine uspjeSnosti poslovanja poduzeéa. Zato je potrebno da postoji
odredeni nivo ovlastenja unutar kojeg mogu zaposlenici djelovati i tako, ako je to moguce,
automatski ispraviti prisutne nedostatke. Osim sakupljanja podataka od strane zaposlenika
poduzece treba provoditi i istrazivanje trziSta jer na taj nain moze spoznati potencijalne
potrebe 1 Zelje potroSaca. S prikupljenim podacima i suradnjom medu odjelima timovi
zaposlenika mogu stvoriti novi proizvod (Appiah-Adu, Singh, 1998, str. 388) te tako pruziti
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vecu vrijednost potroSa¢ima. Osim stvaranja novih proizvoda s vremenom su potrebna
unaprjedenja u funkcioniranju poduze¢a (Han, Kim, Srivastava, 1998, str. 33) kako bi se
poslovi brze i efikasnije obavljali. Sakupljanjem informacija moguée do¢i do i spoznaja o
potrebnim promjenama i u tom dijelu kako bi se i na taj nain utjecalo pozitivno na
zadovoljstvo potroSaca.

Ono $to se moze mjeriti time se moze i1 upravljati. MenadZment mora uspostaviti podrsku
provodenju orijentacije prema potroSacima na nacin da osposobi i ovlasti zaposlenike.
Potrebno je 1 da koristi zadrzavanje potrosaca i zadovoljstvo odnosno stopu zadrzavanja
potroSaca (Reichheld, Sasser, 1990, str. 324, Day, 2003, str. 81) i njihovo zadovoljstvo
(Kohli, Jaworski, 1990, str. 10) kao jedan od glavnih ciljeva mjerenja uspjesnosti poslovanja
poduzeca. Na taj nacin mogu poticati zaposlenike da se okrenu i prihvate zadrzavanje
potrosaca kao cilj svojih aktivnosti (Baker, 2002, str. 307). To je moguce uz konstantno
pruzanje zadovoljstva odnosno pracenje i zadovoljavanje potreba i Zelja potroSaca. MenadzZeri
mogu uspostaviti ciljeve i nadgledati proces ali upravljanje s minimalnom stopom odlaska
potroSaca mora imati potporu na svim nivoima poduzeca.

Iz navedenoga mogu se izvesti zakljucci da je potrebno da zaposlenici posjeduju slijedece
karakteristike kako bi mogli aktivno sudjelovati i provoditi orijentaciju prema potrosacima:

1. usredotocenost na pruzanje zadovoljstva potroSacima,

2. odredeni nivo ovlastenja,

3. stupanj koordinacije i suradnje medu odjelima i/ili timovima,

4. aktivno sudjelovanje u izradi i koriStenju informacija o potrebama i zeljama potrosaca.

1. usredotocenost na pruzanje zadovoljstva potrosa¢ima

Kako je bit orijentacije prema potroSaima stvaranje i pruzanje vece vrijednosti ¢ime se
postize zadovoljstvo potrosaca potrebno je da su svi zaposlenici poduzeca pocevsi s
menadZmentom usmjereni na pruzanje i stvaranje te vece vrijednosti (Day, 2003. str. 78). Da
bi se dostavila veca vrijednost potrosadima koja utjeCe i povecava razinu njihovog
zadovoljstva potrebno je na po€etku poznavati pocetni nivo zadovoljstva potroSaca, njihova
oc¢ekivanja i zelje te njihovu percepciju o¢ekivane koristi koju bi dobili koriStenjem proizvoda
odnosno usluge (Andreassen, 1994, str. 18). Zato je potrebno uspostavljati veze s potrosaima
kako bi se navedene informacije u interakciji s njima i dobile te tako spoznala njihova
ocekivanja.

Potrebno je da se otkrivaju i neizrazene potrebe potrosaca kako bi poduze¢e moglo napraviti
diferencijaciju svojih proizvoda i usluga (Slater, Narver, 1999, str. 159, Caruana, Pitt, Ewing,
2003, str. 29) te se razlikovati od konkurenata. Na taj nacin poduzece pruza vecu vrijednost
potrosaima te tako povecava njihovo zadovoljstvo. Zadovoljni potrosaci ¢e nastaviti
kupovati od poduzeca (Narver, Jacobson, Slater, 1999, str. 200, Keillor, Parker, Pettijohn,
2000, str. 10) dokle god im poduzeée odnosno zaposlenici pruzaju vecu vrijednost tj. pruzaju
viSe zadovoljstva od konkurentskih proizvoda i usluga. Navedeno vodi do boljeg poslovanja
poduzeca.

Uspostavljanjem veza s potrosa¢ima dobivaju se povratne informacije o proizvodima i
uslugama, zadovoljstvu koje im upotreba proizvoda ili usluge pruza, o njihovim potrebama 1
zeljama, razvija se povjerenje te se djeluje na stopu njihova zadrzavanja (Day, 2003, str. 81,
Slater, Narver, 1994a, str. 23). Naime, ako se potrosa¢ima konstantno pruza veca vrijednost
razvija se njihovo zadovoljstvo i stvara se odanost. Sto je stopa zadrzavanja potro$aca veéa to
znaci da poduzece posjeduje bazu stalnih potrosaca koji su zadovoljni njihovim proizvodima
a to pozitivno djeluje na poslovni rezultat poduzeca (Narver, Slater, 1990, str. 21).
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Menadzment treba obuciti zaposlenike da mogu prepoznati one potroSace koji posjeduju
najbolji potencijal za stvaranje veza s poduzecem i koji mogu najvise doprinijeti poslovanju
poduzeca (Narver, Jacobson, Slater, 1999, str. 201, Davenport, Harris, Kohli, 2001, str. 64).
Pri tome je potrebno procijeniti i cijeloZivotnu vrijednost potrosaca (Pitta, Franzak, Little,
2004, str. 516) pri cemu vaznu ulogu igra upravo njihova profitabilnost, a ne duzina veze koju
ostvaruje s poduzecem. Kada se identificiraju takvi potroSaci odnosno segmenti potroSaca
ulazu se napori u njihovo zadrzavanje, a to je moguce kroz diferenciranje i prilagodavanje
ponude poduzeca. Dakle, potrebno je da se vodi racuna o prilagodbi proizvoda i usluga
potrebama i zahtjevima potrosaca kako bi se pozitivno utjecalo na njihovo zadovoljstvo (Day,
2003, str. 78). Stvaranjem 1 razvijanjem veza omogucava se bolja prilagodba proizvoda
zahtjevima potroSaca te postupno dolazi do kastomiziranih proizvoda i usluga ovisno o
ciljnim skupinama poduzeca.

Kod stvaranja zadovoljstva potrosaca veliku ulogu imaju zadovoljni zaposlenici. Oni svoje
zadovoljstvo iskazuju u odnosima i u interakciji s potrosacima (Siguaw, Brown, 1994, str.
108, Day, 1998, str. 9, Lindgreen, Crawford, 1999, str. 237, Sewell, Brown, 2002, str. 61-62)
te tako djeluju na ponaSanje potrosaca i njihovo zadovoljstvo proizvodima i uslugama. Moze
se re¢i da se zadovoljan potrosa¢ ne stvara samo koriStenjem proizvoda koji zadovoljava
njegove potrebe nego nastaje i interakcijom sa zaposlenicima.

Prilagodavanje proizvoda i usluga potrosacima jedna je od karakteristika orijentacije prema
potroSacima. Pri ¢emu kod prilagodavanja proizvoda i1 usluga je potrebno uskladiti 1
promijeniti dio ili ¢ak cijeli marketing-miks poduzeca (Caruana, Pitt, Ewing, 2003, str. 28)
kako bi bio u funkciji pruzanja vece vrijednosti potroSacima. Stoga se moze zakljuciti da
inovativnost poduzeca kao i samih zaposlenika u tome igra znac¢ajnu ulogu. Kod inovativnosti
je potrebno da se prikupljene informacije i podaci s trzista upotrebljavaju 1 iskoriStavaju u
svakodnevnom poslovanju kako bi doslo do promjena (Kohli, Jaworski, 1990, str. 9,
Davenport, Harris, Kohli, 2001, str. 74). Sami zaposlenici moraju biti spremni uociti
promjene koje se deSavaju te moraju znati iskoristiti dobivene informacije kako bi prilagodili
tj. razvili novi proizvod. Potrebno je da zaposlenici tj. poduzece i potrosaci imaju istu
spoznajnu percepciju vrijednosti proizvoda (Yamin, Gunasekaran, 1999, str. 182) kako bi se
usluga koja im se pruza mogla u potpunosti prilagoditi.

2. odredeni nivo ovlastenja

Posjedovanje odredenog nivoa ovlastenja kod zaposlenika je od izrazite vaznosti. Naime, bez
te mogucnosti zaposlenici ne mogu djelovati te prilagodavati usluge zahtjevima potrosaca
odnosno ne mogu aktivno provoditi orijentaciju prema potrosac¢ima (Jaworski, Kohli, 1993,
str. 64, Day, 1994, str. 46, Daniel, Darby, 1997, str. 134, Day, 1999, str. 17, Peccei,
Rosenthal, 2000, str. 571). Potrebno je, dakle, da zaposlenici posjeduju odredeni nivo
ovlaStenja unutar kojeg mogu djelovati te pruZati ve¢u vrijednost potroSacima. Uloge
zaposlenika i njihova odgovornost tako mora biti u skladu s procesima i aktivnostima u
kojima djeluju (Hansson, Klefsjo, 2003, str. 75). Na taj nacin zaposlenici razvijaju pripadnost
poduzeéu jer im pruzeno povjerenje podize entuzijazam kako pri obavljanju svakodnevnih
aktivnosti tako i kod pruzanja i dostavljanja vece vrijednosti potrosac¢ima.

Sto se &eiée mijenjaju potrebe potrosata to je potrebna veéa raznolikost kod stvaranja
proizvoda i usluga da bi se moglo zadovoljiti nove potrebe (Day, 1994, str. 47, Slater, Narver,
1999, str. 149). U tim situacijama potrebno je dati ve¢a ovlastenja zaposlenicima kako bi brze
reagirali 1 time stvarali ve¢u vrijednost. Ovlastenje se tradicionalno vezalo uz hijerarhijsku
strukturu, ali novi pogled na poslovanje dovodi do potrebe da zaposlenici i na nizim razinama
budu ovlasteni te da stvaraju poticaje za promjenu na razini poduzec¢a (McCrimmon, 1995,
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str. 7, Kennedy, Goolsby, Arnould, 2003, str. 73). Da bi se to postiglo potrebno je da su
poduzeca stalno orijentirana prema potrosaima te na taj na¢in mogu ostvariti prednosti
njezinim provodenjem.

Sto je ovlastenje zaposlenika na nizim razinama veée to imaju manje problema oko rje$avanja
tekucih poslova srednji 1 vi$i menadZeri. Na taj nain zaposlenici mogu brze i djelotvornije
reagirati na zahtjeve potroSaca (Nwankwo, 1995, str. 10) kako bi efikasnije zadovoljili
njihove potrebe. Pri ¢emu odredeni nivoi ovlaStenja zaposlenika ovise o
kompleksnosti/promjenjivosti potreba potrosaca te zahtjevnosti/promjenjivosti posla koji
izvrSavaju (Rafiq, Ahmed, 1998, str. 383). Zato je potrebno odvagati i procijeniti koja je to
razina ovlaStenja potrebna i dovoljna da bi se nesmetano odvijalo poslovanje a opet da se
postuju strateSke smjernice poduzeca.

Ovlastenje djeluje pozitivno 1 na zadovoljstvo zaposlenika. Ono predstavlja stanje duha te ima
slijede¢e karakteristike (Rafig, Ahmed, 1998, str. 380): osjecaj kontrole nad izvodenjem
posla, svjesnost konteksta u kojem se odvija njihov posao, odgovornost za vlastiti odnos
prema poslu, dijeljenje odgovornosti za rezultat poslovanja odjela i poduzecéa te nagrade koje
se temelje na individualnom i zajednickom doprinosu poslovanju poduze¢a. Naime, kroz
ovlastenje oni se mogu iskazivati i pokazivati svoje sposobnosti te si mogu stvoriti dobrim
odlukama 1 rjeSenjima moguénosti za napredovanje. Zato se moze zakljuciti da ovlaStenje
pruza zaposlenicima osje¢aj pripadanja poduzecu, djeluje pozitivno na njihovo zadovoljstvo
(Kohli, Jaworski, 1990, str. 11, Baker, 2002, str. 308) te se smanjuje stres i dvosmislenost
njihove uloge u poduzec¢u (Rafiq, Ahmed, 1998, str. 380).

3. stupanj koordinacije i suradnje medu odjelima i/ili timovima,

Za dobro obavljanje svakog posla potrebno je da postoji koordinacija medu ¢lanovima tima
odnosno medu odjelima koji za cilj imaju izvrsiti odredeni zadatak. Uz koordinaciju potrebno
je da postoji komunikacija i suradnja te zajednicko shvacéanje pridobivenih informacija
(Shapiro, 1988, str. 122, Kohli, Jaworski, 1990, str. 9, Andreassen, 1994, str. 17, Slater,
Narver, 1999, str. 249) kako bi se zajednickim naporima bolje i1 brze dostavila veca vrijednost
potrosacima. Jedino na taj nacin je moguce izvrsiti vece prilagodbe proizvoda ili razviti nove
jer pojedinci u poduzecu imaju razliCite sposobnosti i svako svoje podrucje djelovanja.
Takoder koordinacijom izmedu zaposlenika ostvaruje se bolja inovativnost poduzeca (Han,
Kim, Srivastava, 1998, str. 35) i bolje zadovoljavanje potreba potroSaca. Dakle, suradnjom 1
koordinacijom zaposlenika djeluje se pozitivno na poslovanje poduzeca.

Zaposlenici djeluju i kao posrednici izmedu potroSaca i menadzmenta. Zato je potrebna
komunikacija i razumijevanje medu zaposlenicima i menadzerima kako bi se moglo djelovati
i zadovoljavati potrebe potrosaca. Na taj nacin se smanjuju konflikti medu zaposlenicima ali i
medu odjelima poduzeca (Kennedy, Goolsby, Arnould, 2003, str. 78). Posljedica je postizanje
bolje komunikacije i povezanosti $to je sve u funkciji uspjesnijeg provodenja orijentacije
prema potrosacima.

Ako vecina zaposlenika u poduze¢u smatra da je vazno posti¢i zadovoljstvo potrosaca ta
vjerovanja se pretvaraju u norme ponasanja koja osiguravaju konzistentnost u ponasanju svih
zaposlenika (Quinn, 1996, str. 6) u strategijama i taktikama poduzeca (Pelham, Wilson, 1999,
str. 173). Dakle, zato je vazno da postoji zajednic¢ki pogled zaposlenika na pruzanje vece
vrijednosti potrosacima kako bi se razvio ujednaceni sustav stvaranja zadovoljstva potrosaca.
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4. aktivno sudjelovanje u izradi i koriStenju informacija o potrebama i Zeljama potrosaca
Da bi se potrebe i Zelje potroSaca mogle ispuniti i tako pruziti zadovoljstvo potroSaima
potrebno je da poduzece prikuplja informacije. U tome jednu od uloga imaju 1 zaposlenici koji
u direktnom kontaktu s potroSa¢ima mogu saznati njihova oc€ekivanja, potrebe i zZelje ali i
(ne)zadovoljstvo proizvodima, uslugama ili poslovanjem poduzeca (Gray et al., 1998, str.
996, Day, 1999, str. 15). Prikupljanje podataka mora se konstantno provoditi jer se potrebe
potrosaca mijenjaju (Kohli, Jaworski, 1990, str. 5, Dulaimi, 2005, str. 5). Dakle, pored toga
Sto je potrebno sustavno provoditi istrazivanja trziSta s ciljem spoznavanja potreba i Zelja
potrosaca 1 pri tome koriste¢i razli¢ite metode i1 tehnike (Shapiro, 1988, str. 121, Dulaimi,
2005, str. 7, Kearney, 1994, str. 8), potrebno je i da sami zaposlenici stvaraju bazu znanja o
potrosacima. Na taj nacin je moguce brze ali i uz manja financijska sredstva dobivati povratne
informacije te sukladno njima prilagodavati ponudu poduzeca.

Prikupljanje informacija je pocetak ali jo§ vaznije je da se pridobivene informacije zaista i
iskoriste u poslovanju odnosno za njegovo poboljsanje. Upravo prikupljanjem informacija
mogu se spoznati sadaSnje 1 potencijalne potrebe potrosaca pa se moze prilagoditi proizvode 1
usluge pridobivenim saznanjima (Narver, Jacobson, Slater, 1999, str. 202, Slater, 2001, str.
231) te pruziti vecu vrijednost potroSacima. Zato menadzment mora pruZziti i osigurati uvjete
kako bi se to i dogodilo (Kennedy, Goolsby, Arnould, 2003, str. 72) jer bez potrebnih
preduvjeta vrlo je vjerojatno da ¢e se svaka inicijativa i inovativnost zaposlenika ubrzo
ugasiti. Tek nakon toga mogu zaposlenici sustavno pristupiti stvaranju baze znanja koju
koriste svi u poduzecu (Shapiro, 1988, str. 120, Day, 1994, str. 44, Day, 2003, str. 77).
Sporadi¢no prikupljanje podataka bez Sirenja po poduzeéu i drugim odjelima sluzi za
unaprjedenje aktivnosti samo onoga koji ih prikuplja. U malim poduze¢ima to ne bi trebalo
predstavljati veliki nedostatak jer je razina komunikacije medu zaposlenicima velika ali kako
vrste veli¢ina poduzeca to je Sirenje neformalnom komunikacijom u sve manjoj upotrebi.
Dakle, potrebno je da postoji sustavno Sirenje informacija po poduzecu ali mora se naglasiti
da je 1 dalje neformalna komunikacija jedan od vaznijih €initelja koji treba postojati.

Ucenje na temelju prikupljenog znanja je izrazito vazno. Sam proces prikupljanja i Sirenja po
poduzeéu informacija o potrebama i Zeljama potrosaca nije dovoljan da bi se tako prikupljeni
podaci i iskoristili te da bi doslo do promjene u ponudi poduzeca tj. do modifikacije proizvoda
i usluga sukladno potrebama potrosaca. Potrebno je i da poduzeée odnosno njegovi
zaposlenici uc¢e od potrosaca (Quinn, 1996, str. 8) ali i svih interesnih skupina poduzeca
(Slater, Narver, 1999, str. 255) kako bi i od njih prikupili znanje i upotrijebili ga za
unaprjedenje pruzanja zadovoljstva potroSaima. Na taj nacin se stvaraju veze iz kojih
zaposlenici uce (Baker, 2002, str. 310). Zato je potrebno da poduzece tj. njegovi zaposlenici i
menadZeri posjeduju sposobnost ucenja koja mora biti ukomponirana u poslovanje poduzeca
(Slater, Narver, 1999, str. 248) te se na temelju toga mijenjaju ne samo proizvodi i usluge
nego 1 struktura 1 strategije poduzeca (Slater, Narver, 1994a, str. 26). Dakle, ne smije se
prepustiti samovolji pojedinaca mogucnost ucenja nego ju treba sustavno poticati i razvijati.
Na taj nadin poduze¢e moze u potpunosti razviti svoj potencijal i iskoristiti prikupljene
informacije.

Proizvodi i pruzanje usluga poduzeéa trebaju posjedovati odredeni nivo kvalitete koji mora
biti prilagoden potrosac¢ima (Garvin, 1987, str. 108, Kearney, 1994, str. 7, Quinn, 1996, str. 8,
Peccei, Rosenthal, 2000, str. 563, Pitta, Franzak, Little, 2004, str. 515) te tako utjeCe na
zadovoljstvo potroSaca. Jer ako se proizvod ili usluga na svidaju potroSacima (Yovovich,
1995, str. 43) tj. ne smatraju da im donose zadovoljstvo onda je proizvod, koliko god da je
dobar i kvalitetan zapravo propao. Kod potrosaca pri odabiru proizvoda i usluga kriteriji
kvalitete, pouzdanosti i dugovje¢nosti imaju sve vazniji utjecaj (Garvin, 1987, str. 105, Yasin,
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Wafa, Zimmerer, 1995, str. 10, Caruana, Pitt, Ewing, 2003, str. 32), s time da potroSaci
zahtijevaju odredenu razinu spomenutih ¢initelja sukladno svojim moguénostima i potrebama.
Stoga je za poduzece potrebno da spozna koja je to razina kako ne bi iskoriStavalo resurse u
stvaranje kvalitetnijih proizvoda od zahtjeva svojih potroSaca, a da kasnije te proizvode ne
moze prodati, odnosno da usluge ne bi nitko htio kupiti. Uspjeh programa kvalitete uvelike
ovisi o predanosti zaposlenika i razvoja zajednickih ocekivanja izmedu poduzeca i njegovih
potrosaca (Yamin, Gunasekaran, 1999, str. 185). Dakle, potrebna je uskladenost pogleda
organizacije tj. njezinih zaposlenika i potroSaca na kvalitetu proizvoda.

Svojim aktivnim provodenjem orijentacije prema potroSa¢ima zaposlenici pruZaju vecu
vrijednost potrosac¢ima te tako stvaraju njihovo zadovoljstvo. Da bi to mogli posti¢i potrebno
je da pridobivati informacije od potrosaca i iz okruZenja te ih iskoriStavati odnosno na temelju
njih reagirati. Za to je potrebno da postoji i odredeni nivo ovlastenja zaposlenika kako bi se
neke situacije mogle ¢im prije rijesiti. Reagiranje na temelju informacija mora se provoditi
sustavno pa je zato vazno da se informacije i Sire po poduzecu. Kako bi se pruzanje vece
vrijednosti zaista 1 stvaralo potrebno je da kod njegovog stvaranja koordinirano i zajednickom
suradnjom djeluju svi zaposlenici poduzeca. Osim koordiniranog djelovanja mora biti
prisutna i sposobnost uc¢enja kako bi se moglo reagirati i prilagodavati ponudu poduzecéa. Na
taj natin se stvara ponuda prilagodena zahtjevima i1 potrebama potrosa¢a. Vazno je
napomenuti da se pored postojecih trebaju anticipirati i buduce potrebe kako bi se njihovim
ispunjavanjem potro$ac¢ima pruzilo jos vece zadovoljstvo i poticala njihova odanost.

Da bi se naporima poduzeca ukupno zadovoljstvo potrosaca poveéavalo potrebno je spoznati
nacin na koji ga je mogude stvarati te istraziti njegov sadasnji nivo kako bi ga se moglo
unaprijediti.

4. ZADOVOLJSTVO POTROSACA U POSLOVANJU PODUZECA
4.1. STVARANIJE ZADOVOLJSTVA POTROSACA

Orijentacija prema potroSaima ima za cilj zadovoljavanje potreba potrosaca. Pri ¢emu se
mora voditi raCuna ne samo o sadasnjim potrebama i zeljama potroSaa nego i o onim
potencijalnim, kao i o naporima konkurenata koji su usmjereni na potroSace i povecavanje
njihovog zadovoljstva proizvodima. Upravo zato je potrebno poznavati i istraziti trenutacni
nivo zadovoljstva potroSaca kako bi se moglo shvatiti kako unaprijediti proizvode, usluge i
poslovanje poduzeéa u cilju njegovog povecavanja. Takoder je potrebno poznavati elemente
zadovoljstva tj. §to ga sainjava, koji su Cinitelji utjecaja, bilo pozitivni bilo negativni te kako
se manifestira u odnosima potrosaca prema poduzecu i prema drugim interesnim skupinama.

4.1.1. Koncept zadovoljstva potrosaca

Zadovoljstvo potroSaca odnosno zadovoljavanje potreba i Zelja potroSaca slozen je koncept
sacinjen od razlicitih elemenata koji se s vremenom mijenjaju. Zato je potrebno da poduzece
spozna prvo koji su to elementi koji utjeCu na zadovoljstvo potroSaca te da na njih djeluje.
Osim navedenog potrebno je i da se prate promjene kod potrosaca kako bi se moglo promjene
pravovremeno uociti te reagirati 1 njima prilagoditi poslovanje. MozZe se re¢i da se potroSaci
gledaju kao oni koji daju zivot poduzecu jer zadovoljavanje njihovih potreba te stvaranje
zadovoljstva (Webster, 1992, str. 11) je cilj poslovanja poduzeca.
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Postoji veliki broj definicija zadovoljstva. Zajednicka karakteristika svih je da zadovoljstvo
proizlazi iz meduodnosa u kojem dolazi do usporedbe i evaluacije. Pri ¢emu je evaluacija
subjektivnog karaktera te se vrednuju i usporeduju ovisno o autoru:
% nivo oc¢ekivanja (prilagodbe) i percepcija dozivljaja (Oliver, 1980, str. 461),
¢ ocekivanje 1 dozivljaj potrosaca (Oliver, Linda, 1981, str. 90),
¢ iznenadenje koje ukljucuje kupovinu proizvoda i/ili iskustvo njegovog koriStenja
(Oliver, 1981, str. 27),
¢ ocekivanja 1 percepcija nivoa izvedbe proizvoda, kvalitete 1 drugih posljedica
(Westbrook, Oliver, 1991, str. 85),
¢ ocekivanje 1 (percipirana) izvedba proizvoda (Fornell, 1992, str. 12, Oliva, Oliver,
MacMillan, 1992, str. 86),
% trenutna kvaliteta i proslo zadovoljstvo (Anderson, Fornell, Lehmann, 1994, str. 63),
¢+ ocekivana vrijednost i odabrana alternativa (Vranesevic, 2000, str. 180),
% ocekivano zadovoljstvo i kupljeni proizvod tj. koristena usluga (Shiv, Huber, 2000),
¢ set zahtjeva potroSaca i ukupni proizvod (Hill, Alexander, 2003, str. 30).
Dakle, s jedne strane nalazi se ocekivanje odnosno situacija koja je prethodila kupnji i/ili
koriStenju proizvoda/usluge tj. interakciji s poduzeéem, dok se s druge strane navedena
situacija usporeduje s dobivenim karakteristikama proizvoda i/ili njegovim koriStenjem,
dozivljajem ili proslim zadovoljstvom. Osim sagledavanja zadovoljstva kroz vrijednost jedne
transakcije pojedini autori ga promatraju kumulativno. Tako se:
¢+ usporeduju dobivene karakteristike proizvoda s proslim zadovoljstvom (Anderson,
Fornell, Lehmann, 1994, str. 63) ili prethodnom potro$njom (Andreassen, 1994, str.
18),
% dolazi do kognitivne i spoznajne evaluacije koja se temelji na osobnom iskustvu u
proslim interakcijama s poduzeéem (Storbacka, Strandvik, Gronroos, 1994, str. 25) te
% usporeduju percepcije izvedbe proizvoda, ocekivanja i prethodno zadovoljstvo
(Johnson, Anderson, Fornell, 1995, str. 696) ostvareno tokom svih interakcija s
poduzecem.
Navedenim definicijama je zajedni¢ko da promatraju zadovoljstvo kao ono koje se razvija u
stvaranju veza s potroSacima. Na taj nacin poduzece postize zadovoljavanje potreba potrosaca
te im pruza zadovoljstvo. Kroz stvaranje veza s njima dobiva od potrosaca potrebne
informacije kako bi ga moglo unaprijediti.

Iz prethodno navedenoga moze se zakljuciti da se zadovoljstvo promatra s dva aspekta
(Anderson, Fornell, Lehmann, 1994, str. 54, Wang, Lo, 2003, str. 488): transakcijskog te
kumulativnog. Kod transakcijskog pristupa vazan je naglasak na zadovoljstvu nakon
donesene odluke te se ono promatra kao rezultat jedne transakcije npr. kupovine, koristenja
proizvoda ili usluge, s poduzeéem. Dok kumulativni pristup se odlikuje u pracenju
zadovoljstva kroz duzi vremenski period i obuhvaca potrosac¢a odnosno njegovo zadovoljstvo
koje se stvara u svim relacijama s poduzeem. Dakle, promatra se ukupno zadovoljstvo
potrosaca. Moze se reci da je kumulativni pristup kod zadovoljstva kompleksniji i dugoro¢niji
ali upravo zato omogucava poduzecu da na duzi period upravlja zadovoljstvom potrosaca.
Stvaranje veza s potroSacima ocituje se u ponovnim interakcijama s poduzeéem te se tako
ostvaruje vece zadovoljstvo te pozitivno utjeCe na poslovanje poduzeca.

Neovisno o na¢inu na koji se promatra zadovoljstvo isticu autori Giese i1 Cote (2000, str. 14),
svim definicijama su zajednicki slijede¢i elementi:
% zadovoljstvo potrosaca je reakcija - emocionalna ili spoznajna,

% reakcija se odnosi na odredeni fokus - o¢ekivanja, proizvod, upotrebno iskustvo...,
J

¢ reakcija se pojavljuje u odredeno vrijeme — poslije uporabe, poslije odluke, temeljeno
na akumuliranom iskustvu...
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Autori Giese 1 Cote promatraju¢i zadovoljstvo ne predlazu njegovu jedinstvenu definiciju veé
naglaSavaju da definicija zadovoljstva ne moze biti jedinstvena upravo zato §to postoje razni
aspekti zadovoljstva. Ali takoder bi svaka takva definicija ovisno o kontekstu u kojem se
upotrebljava, trebala imati slijedece karakteristike (Giese, Cote, 2000, str. 15):
¢ usredotocenost na reakcije vezane uz zadovoljstvo koje na njega utje¢u u razlic¢itim
intenzitetima,
¢ s vremenskom dimenzijom tj. to¢no odredenom tockom razmatranja ili uz odredeno
trajanje,
¢ emocionalne reakcije usmjerene na vazne aspekte kupnje i/ili koriStenja proizvoda/
usluge.
Navedene preporuke predstavljaju zapravo sazetak dosadasnjih definicija zadovoljstva. Stoga
se moze zakljuciti da je promatranje zadovoljstva slozen proces te da obuhvaca razliCite
elemente koji utjecu na njegovu pojavnost te veliinu.

Na zadovoljstvo kao i svaki drugi proces utjecu razliciti elementi koji ga stvaraju te oblikuju.
Tako se proucavajuci definicije zadovoljstva moze zakljuciti da su upravo elementi koji
utjecu na zadovoljstvo vezani uz:
1. proizvod
¢+ percipirana kvaliteta (Zeithaml, 1988, str. 4, Cronin, Taylor, 1992, str. 64, Anderson,
Fornell, Lehmann, 1994, str. 54, Taylor, Baker, 1994, str. 166, Storbacka, Strandvik,
Gronroos, 1994, str. 23, Fornell et al., 1996, str. 9, Oliver, 1996, str. 145, Anderson,
Fornell, 2000, str. 872, Caruana, Pitt, Ewing, 2003, str. 36) koja se ocituje u
moguénostima upotrebe proizvoda te njegovoj pouzdanosti,
% vrijednost (Zeithaml, 1988, str. 4, Anderson, Fornell, Lehmann, 1994, str. 54, Fornell
et al., 1996, str. 9, Oliver, 1996, str. 145, Anderson, Fornell, 2000, str. 872) koja
predstavlja odnos kvalitete i cijene odnosno koristi i troskova,

¢ cijena (Zeithaml, 1988, str. 4, Anderson, Fornell, Lehmann, 1994, str. 54) kao novc¢ani
izraz vrijednosti kojega se potroSac mora odreci da bi dobio proizvod/uslugu,

¢ vrijeme (Wang, Lo, 2003, str. 489) koje potrosa¢ potrosi u trazenju proizvoda te ono
predstavlja nemonetarni izraz vrijednosti,

¢ (percipirane) karakteristike cjelokupnog proizvoda poduzeéa (Andreassen, 1994, str.
18, Oliva, Oliver, 1995, str. 107, Johnson, Anderson, Fornell, 1995, str. 699-700) koje
obuhvacaju cjelokupni proizvod i njegovu korisnost za potrosace;

2. emocionalna stanja

+¢+ iskustva i to anticipirana, sadasnja i proSla (Anderson, Fornell, Lehmann, 1994, str.
54) koja utjecu na usporedbu s dobivenom vrijednosti,

%+ ocekivanja (Anderson, Fornell, Lehmann, 1994, str. 54, Andreassen, 1994, str. 18,
Johnson, Anderson, Fornell, 1995, str. 699-700, Fornell et al., 1996, str. 9, Anderson,
Fornell, 2000, str. 872) koja potrosaci Zele da im budu ispunjena,

% nivo ukljucenosti (Oliva, Oliver, 1995, str. 107) o kojemu ovisi i nivo zadovoljstva te
reakcija potroSaca,

% dozivljaj (Johnson, Anderson, Fornell, 1995, str. 699-700) samog proizvoda koji moze
biti bilo pozitivan bilo negativan i tada uzrokuje nezadovoljstvo.

Usporedbom elemenata proizvoda i emocionalnih stanja stvara se zadovoljstvo odnosno ako

su odstupanja od emocionalnih stanja negativna onda dolazi do nezadovoljstva. Za poduzece

je potrebno da pozna i aktivno istrazuje potrebe i zelje potroSaca koje se oc€ituju u

emocionalnim stanjima te prilagodava karakteristike proizvoda kako bi rezultat interakcije

bilo zadovoljstvo.

Poduzece svojom aktivnos¢u stvara zadovoljstvo potrosaca. Pri tome se javljaju slijedece
koristi koje poduzeée ostvaruje zadovoljstvom (Zeithaml, 1988, str. 4, Oliver, 1980, str. 464,
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Fornell, 1992, str. 11, Oliva, Oliver, MacMillan, 1992, str. 87, Storbacka, Strandvik,
Gronroos, 1994, str. 23, Andreassen, 1994, str. 18, Fornell et al., 1996, str. 9, Mittal, Ross,
Baldasare, 1998, Reinartz, Kumar, 2000, Anderson, Fornell, 2000, str. 871, Chan et al., 2003,
str. 876):
¢ vidik potrosaca - povecana odanost, smanjena cjenovna elasticnost potrosaca, imunost
na privlacenje od strane konkurenta, smanjeni transakcijski troskovi, pozitivan stav
prema poduzecu i njegovim proizvodima, smanjen odlazak postojecih potrosaca i
njihovo povecano kupovanje;
¢ vidik poduzeca - smanjeni troSkovi pogreski u funkcioniranju i proizvodima, smanjeni
troSkovi privlatenja novih potrosaca, povecani troSkovi za konkurente, smanjen
odlazak zaposlenika, pojaana reputacija poduzeca, stvaraju se jake i trajne veze
potroSaca s poduzecem.

Dakle, koristi tj. posljedice koje se ostvaruju povec¢anim zadovoljstvom mogu biti vezane uz
poduzeée i njegovo funkcioniranje te uz potrosace i njihov odnos prema poduzecu. Obje
skupine koristi donose financijske efekte za poslovanje poduzeca. Navedeno utjece na stav
poduzeéa odnosno stav menadzmenta da se zadovoljni potrosaci promatraju sve ¢esce kao
investicija (Fornell, 1992, str. 11), a ne kao troSak poslovanja. Stoga, povecavanje
zadovoljstva povecava vrijednost sredstava poduzeca 1 njegovu buduéu vjerojatnost
(Anderson, Fornell, Lehmann, 1994, str. 55) te se u tom smislu potrosaci promatraju kao
imovina poduzeca, a funkcija su vjerojatnosti omjera zadovoljstva i odanosti, prosjecnog
porasta sredstava u nekom periodu, duzine ciklusa ponovne kupovine i faktora diskontiranja.

Ukupno zadovoljstvo potroSaca odreduju sve karakteristike proizvoda i1 njihovi ucinci, bilo
pozitivni, bilo negativni. Ono se tako promatra kao zbir zadovoljstava koje potrosa¢ dozivi u
interakciji s poduzeéem, te zadovoljstvo svim popratnim uslugama koje se vezu za poduzece
(Garbarino, Johnson, 1999, str. 71, Kearney, 1994, str. 6). Pored =zadovoljstva
karakteristikama proizvoda na ukupno zadovoljstvo utjeCe i zadovoljstvo informacijama
(Spreng, MacKenzie, Olshavsky, 1996, str. 25) koje potrosa¢ dobiva od poduzeca te od
ostalih interesnih skupina. Poduzeca zato trebaju djelovati na ukupno zadovoljstvo potroSaca
povecavaju¢i ga mijenjanjem onih elemenata proizvoda koje negativno djeluju na
zadovoljstvo, te unaprjedivanjem postojecih karakteristika kojima su potrosac¢i zadovoljni.
Dakle, potrebno je pruzati potrosa¢ima dodatnu vrijednost koju ¢e dobiti koriStenjem
proizvoda kako bi tako poduzeée na taj nacin djelovalo na zadovoljstvo. Postignuto ukupno
zadovoljstvo predstavlja temelj za stvaranje veza s potrosac¢ima te se zadovoljstvo promatra
kao kontinuirani proces njegovog stvaranja.

Vrijednost se moze 1 promatrati kao rezultat procesa pruzanja zadovoljstva. Dakle, preduvjet
postignutog zadovoljstva je da poduzece stvara i pruza potrosacima vrijednost (Wang, Lo,
2003, str. 485, Day, 1998, str. 8) i to vecu nego konkurentsko poduzecée (Brannback, 1997, str.
296). Upravo ta vrijednost predstavlja ono nesto zbog Cega se potrosaci odlucuju na
kupovinu, koriStenje proizvoda/usluge odredenog poduzeca. Zadovoljstvo potrosaca se tako
stvara u interakciji s poduzec¢em koje im donosi tj. pruza vrijednost. Pri ¢emu potrosaci Zele
da dobiju najbolji odnos dobivene vrijednosti 1 ulozenog novca (Dickinson, Herbst,
O'Shaugnessy, 1986, str. 22) koji predstavlja odricanje potrosaca. Potrosac¢i poduzeca naime
posjeduju hijerarhiju vrijednosti prije kupnje/koristenja proizvoda (Zabkar, 1996, str. 1) pa
zato zadovoljstvo u biti predstavlja povijesnu kategoriju jer predstavlja kako potrosac
vrednuje nekakvu interakciju s poduzecem tj. na temelju proslog iskustva, koje moze
rezultirati u pozitivnom ili negativnom zadovoljstvu, vrsi se usporedba i trazenje vrijednosti.
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Svako poduzece tezi da potroSaCima pruzi proizvodu/uslugu koja ¢e im donijeti vecu
vrijednost. Na taj nacin ono se razlikuje od konkurenata te moze kroz zadovoljavanje potreba
1 zelja potroSaca djelovati na njithovo zadovoljstvo te ih na taj na¢in zadrzavati. To je moguce
kroz slijede¢e procese stvaranja vrijednosti (Baker, Bass, 2003, str. 102): inovacije, razvoj
novog proizvoda, branding, pozicioniranje i cijene. Pri ¢emu se primjenjuju slijedece
strategije (Day, 1990, str. 173):

1. bolje — kroz pruzanje i osiguravanje bolje kvalitete 1 usluge

Kvaliteta proizvoda/usluge je kod vecine autora (Zeithaml, 1988, Anderson, Fornell, Cronin,
Taylor, 1992, Lehmann, 1994, Taylor, Baker, 1994, Storbacka, Strandvik, Gronroos, 1994,
Fornell et al., 1996, Oliver, 1996, Anderson, Fornell, 2000, Caruana, Pitt, Ewing, 2003) koji
su proucavali zadovoljstvo prepoznata kao faktor koji utjece na zadovoljstvo. Za poduzeca je
potrebno da spoznaju koja je oCekivana kvaliteta tj. Sto potrosaci traze (Gale, 1992, str. 160)
te im ju i dostavi. Kod uvodenja programa kvalitete je vazna usporedba kvalitete proizvoda s
percepcijom kvalitete 1 vrijednosti koju pruza potrosacima jer se inace nece ostvariti Zeljeni
ucinak (Yamin, Gunasekaran, 1999, str. 181) tj. nec¢e se posti¢i zadovoljstvo. Pri tome je
potrebno i uzeti u obzir §to konkurenti nude kako bi se mogla usluga/proizvod poduzeca
diferencirati (Aron, 1992, str. 28). Na taj nain se moZe stvoriti proizvod/usluga koji bi bolje
zadovoljavali potrebe i Zelje potrosaca te tako im pruzili vecu vrijednost.

2. brze — biti sposoban za uociti i ispuniti promjenjive potrebe potrosaca brze od
konkurencije

U novije vrijeme promjene se na trziStu deSavaju sve brze. Zato je potrebno da poduzeca
razviju sposobnost brzog reagiranja kako bi mogla prije od konkurenata reagirati na
promjenjive potrebe potrosaca. Pracenjem utjecaja iz okruzenja, prikupljanjem informacija s
trziSta te pomocu zaposlenika poduzeée prikuplja informacije koje nisu dovoljne nego je
potrebno i da poduzece na temelju njih uc¢i 1 prilagodava ponudu. Inovacijama
proizvoda/usluga koji zadovoljavaju promijenjene potrebe i Zelje potroSaca poduzece nudi
veéu vrijednost na trziStu. Kako je vazno da reakcija poduzec¢a bude brza tj. brza od
konkurenata javlja se potreba za $to brZzim inovacijama (Schnaars, 1991, str. 268) pri ¢emu se
smanjuje trajanje i broj faza u procesu razvoja novih proizvoda. Takoder jedna od potrebnih
reakcija je 1 brz odgovor na promijenjene potrebe potrosaca koji ukljucuje (Schnaars, 1991,
str. 278): priblizavanje potrosacima, poboljSanje komunikacije izmedu ¢lanova kanala, brzu
proizvodnju i distribuciju. Da bi se navedeno moglo posti¢i potrebno je da poduzeca (Thakor,
2000, str. 26) ubrzaju proces donosenja odluka te da se kultura poduzeca prilagodi te
fleksibilnije reagira na pogreske koje se deSavaju zbog Zelje za poboljSanjem kreativnosti i
brzine.

3. blize — stvaranjem dugoro¢nih odnosa, veza ili partnerstva s potrosacima i svim
¢lanovima kanala
Za zadovoljstvo je vazno stvaranje veza jer tako poduzeée spoznaje potrebe i zelje potrosaca
koje moze onda u interakciji s njima i ispuniti odnosno moze ih zadovoljiti. Na taj nacin
poduzeée stalno pruza i unaprjeduje zadovoljstvo svojim potrosacima (Slater, Narver, 1994a,
str. 23). Pri ¢emu se stvaraju veze ne samo s potroSac¢ima nego sa svima uklju¢enima u lanac
vrijednosti potrosaca te razli¢itim interesnim skupinama kako bi se na taj nacin potrosacu
dostavila veca vrijednost (Day, 1994, str. 44, Pitta, Franzak, Little, 2004, str. 512) te postiglo
njegovo zadovoljstvo. Kroz stvaranje veza prikupljaju se informacije o potrosacima (Day,
1994, str. 45) te se pomocu njih razvija 1 primjenjuje strategija stvaranja vrijednosti. Kroz
okrenutost poduzeéa prema zadovoljstvu potrosaca se utje¢e na njegovo pruzanje i stvaranje.
Pored navedenih autora dostavu vrijednosti prema Treacy i Wiersima (u Molineux, 2002, str.
28-29) je moguce izvrsiti kroz operativnu izvrsnost, vodstvo u proizvodima i intimnost s
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potro$adima. Sto se zapravo i podudara s razmatranjima Day (1990) te se moze re¢i da
predstavljaju samo druk¢iji pogled na navedeni proces. Jer operativna izvrsnost moze biti
definirana i kroz bolje proizvode, vodstvo u proizvodima kroz brzinu njihova uvodenja na
trziSte te intimnost s potrosac¢ima kroz stvaranje veza s njima.

U stvaranju zadovoljstva potroSaca jednu od uloga imaju i zaposlenici poduzeca. Kako
poduzece kroz njih stvara veze s potroSacima moze se re¢i da su oni ti koji aktivno provode
navedenu usmjerenost poduzeéa. Naime, ponasanje zaposlenika utjece na zadovoljstvo
potrosaca (Lindgreen, Crawford, 1999, str. 237). Dakle, da bi se stvorili zadovoljni potrosaci
potrebno je imati i zadovoljne zaposlenike jer oni kroz svoje ponaSanje u odnosu prema
potrosacima iskazuju svoje (ne)zadovoljstvo. Zbog toga je potrebno da poduzeée vodi racuna
o zadovoljstvu zaposlenika te da ga na razli¢ite naCine potice, razvija i odrzava kako bi i na taj
nacin izgradilo zadovoljstvo potrosaca.

Poduzece je vazno da spoznaje Sto sacinjava zadovoljstvo potrosaca i §to na njega moze
utjecati. Razumijevanjem elementa koji sacinjavaju tj. pruzaju zadovoljstvo potroSacima
menadzment poduzec¢a moze upravljati zadovoljstvom te ga poticati kako bi na taj nacin
zadrzalo potrosace. 1z svega do sada iznesenog moze se zakljuciti da na zadovoljstvo
potrosaca utjecu razli¢iti Cinitelji koji se mogu grupirati u cCetiri skupine (Slika 3). Tako
razlikujemo potrebe, Zelje 1 o€ekivanja potroSaca, elemente proizvoda/usluge tj. ono Sto
poduzeée nudi kao nesto $to zadovoljava potrebe i Zelje potrosaca, zadovoljstvo zaposlenika
koji svojim ponaSanjem utjeCu na potrosace te poslovnu praksu poduzeca tj. njegov nacin
poslovanja kao skupine koje medusobnom interakcijom stvaraju zadovoljstvo potrosaca.

Slika 3. Cinitelji koji utje¢u na zadovoljstvo potrogada

Poslovna praksa —
poduzeéa Potrebe, Zelje i

oc¢ekivanja potrosaca

l

Zadovoljstvo
potroSaca

Zadovoljstvo
zaposlenika

Elementi
proizvoda/usluge

Izvor: izradila autorica

Bez zadovoljnog zaposlenika koji ¢e izradivati ili prodavati proizvod tj. pruzati odredenu
uslugu nije moguée da poduzeée ostvari vrijednost koja ¢e poticati zadovoljstvo potrosaca.
Zato je vazno da poduzece utjeCe na svoje zaposlenike i njithovo zadovoljstvo kako bi oni
pozitivno djelovali na potrosace.
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4.1.2. Zadovoljstvo zaposlenika i njihov utjecaj na potrosace

Cilj poslovanja svakog poduzeca je zadovoljavanje potreba i Zelja potroSaca odnosno
postizanje njihovog zadovoljstva. Navedeno nije moguce ostvariti bez zadovoljnih
zaposlenika koji iskazuju svoje zadovoljstvo u odnosu prema potrosacima. Na taj nacin se
grade veze s potrosaCima te utjeCe na njihovo zadovoljstvo. Pri tome veliku ulogu ima i
menadzment poduzeca koji mora poticati, omogucavati te razvijati zadovoljstvo zaposlenika.
Stoga se moze reci da je ulaganje u zadovoljstvo zaposlenika viSestruko isplativo jer se na taj
nacin djeluje i na zaposlenike 1 na potroSace.

Da bi poduzeée moglo djelovati na zadovoljstvo zaposlenika potrebno je da spozna koji
Cinitelji ga potiCu te odluciti kako na njih djelovati. Moze se re¢i da se menadzment mora
usmjeriti na poticanje i razvijanje zadovoljstva zaposlenika kako bi pozitivno djelovali na
poslovanje poduzeca. Prouc¢avanjem literature doslo se do spoznaje da se Cinitelji koji djeluju
na zadovoljstvo potroSaca mogu razvrstati u tri skupine i to vezane uz: radno mjesto, odnose u
poduzecu te moguénost razvoja zaposlenika. Niti sve skupine Cinitelja niti €initelji unutar
svake skupine ne utjecu u istoj mjeri na zadovoljstvo zaposlenika. Stoga je potrebno da
poduzeca spoznaju koji Cinitelji i koja njihova kombinacija djeluje najviSe poticajno na
zadovoljstvo njihovih zaposlenika te da te Cinitelje i razvije.

1. ¢initelji vezani uz radno mjesto
Osiguranje uvjeta rada (Kearney, 1994, str. 7, Leonard, 2000, Jamrog, 2002, Bonits, 2003) i
stvaranje organizacije (Larsen, 2002, Leonard, 2000) koja je prilagodena potrebama
pojedinaca ili odredenih grupa zaposlenika omoguéava iskazivanje njihovog potencijala te
njegovo iskoristavanje i razvijanje u svrhu unaprjedenja poslovanja poduzeéa. Na taj nacin se
stvara zadovoljstvo zaposlenika. U tom procesu veliku ulogu imaju menadZeri odnosno
njihovo ponasanje i stav prema zaposlenicima.

2. ¢initelji vezani uz odnose u poduzeéu

Stvaranje pozitivne radne sredine (Cook, Macaulay, 1997, Checket-Hanks, 2003) te briga za
privatan zivot zaposlenika (Taylor, 2002, Vu, 2003) kao i sam odnos menadzmenta (Cook,
Macaulay, 1997, Bontis, 2003, Mitchlitsch, 2000, str. 31) utjeCu na pozitivno ozracje u
poduzeéu. Pojedini elementi ovog Cinitelja se mogu relativno brzo mijenjati i prilagodavati
tako da pri stvaranju zadovoljstva zaposlenika treba prvo krenuti s promjenama na ovom
podruéju. Dakle, zadovoljstvo poduzecem i odnosima u poduzecéu se odrazava i na ponasanje
zaposlenika (Lindgreen, Crawford, 1999) §to se ocituje u poslovanju poduzeca koje postaje
viSe okrenuto pruzanju zadovoljstva potrosacima.

3. Cinitelji vezani uz moguénost razvoja pojedinca

Zaposlenici sami pocinju shvacati da obrazovanje te razvoj 1 unaprjedenje vlastitih
sposobnosti (Slater, Narver, 1994a, str. 23, Mitchlitsch, 2000, str. 30, Peccei, Rosenthal, 2000,
str. 571, Arnett, Laverie, McLane, 2002) su klju¢ni za njihov opstanak na trgu rada te za
napredovanje u poduzecu. Zato poduzecéa ¢iji menadzment navedeno potice i vrednuje imaju
zadovoljnije zaposlenike. Kroz koordinirano usmjeravanje napora u povecavanje zadovoljstva
zaposlenika poduzeca vodi se ra¢una o ¢initeljima koji omogucavaju razvoj pojedinaca jer se
tako potice njihovo zadovoljstvo poslom. Navedeno se odrazava na odnos prema potroSacima
kroz koji zaposlenika poticu i razvijaju njihovo zadovoljstvo.

Skupine ¢initelja vezane uz zadovoljstvo zaposlenika detaljnije se nalaze obradene u Prilogu
1, a njihovo djelovanje je prikazano na slijedecoj slici (Slika 4).
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Slika 4. Cinitelji utjecaja na zadovoljstvo zaposlenika

Radno mjesto Odnosi u poduzecu Mogucénost razvoja
pojedinaca
\ v
Utjecaj na zadovoljstvo
zaposlenika

Zadovoljstvo
zaposlenika

Izvor: izradila autorica

Zadovoljni zaposlenici utje¢u na zadovoljstvo potrosaca svojim odnosom prema njima,
moguénosScu rjeSavanja problema potroSaca za koje trebaju biti ovlasteni (Reichheld, Sasser,
1990, str. 326, Peccei, Rosenthal, 2000, str. 571) od strane menadzmenta te trebaju sakupljati,
rasporedivati i reagirati na informacije o tome $to potrosaci zele 1 ocekuju (Michlitsch, 2000,
str. 28). Uspostavljanjem kulture okrenute k minimalnoj stopi odlaska potrosaca (Reichheld,
Sasser, 1990, str. 324, Caruana, Pitt, Ewing, 2003, str. 31) zaposlenici se usmjeravaju na
zadovoljstvo potrosaca i na njihovo zadrzavanje. Pri ¢emu je potrebno da se kroz edukaciju
svih zaposlenika i menadzmenta na svih organizacijskim razinama ukaze i shvati vaznost
minimalne stope odlaska potrosaca te cijelozivotne vrijednosti potrosaca i njihov utjecaj na
poslovanje poduzeéa. Naime, jedino na taj nain je moguce da se spomenuta kultura efikasno
i provede te da bude vidljiv njezin utjecaj. Nadalje, kroz provodenje kulture zadrzavanja
potroSaca svi napori poduzeca su usmjereni na zadovoljstvo potrosaca, a za Sto su potrebni i
zadovoljni zaposlenici.

Kastomizacija tj. prilagodavanje usluga i proizvoda potrosacima utjeCe na zadovoljstvo
potroSaca (Rafig, Ahmed, 1998, str. 380). Naime, zaposlenici prikupljanjem podataka od
potrosaca dobivaju informacije koje mogu upotrijebiti za prilagodbu postojecih ili razvoj
novih proizvoda. Ako prikupljene informacije zaposlenici zaista i upotrijebe onda pozitivno
djeluju na zadovoljstvo potrosaca te se stvaraju veze s njima (Rafiq, Ahmed, 1998, str. 390).
Kroz integraciju svih sudionika kanala distribucije potroSaci dobivaju i pozitivno iskustvo
upotrebe proizvoda ali i dodatne koristi (Griffiths, Elson, Amos, 2001, str. 60). Dakle, ne
samo kroz zaposlenike koji su u direktnom kontaktu s potrosa¢ima nego 1 kroj cijeli lanac
dostave proizvoda/usluga do potrosaca koji je potpomognut medusobnom komunikacijom
¢lanova kanala koja je omoguéena razvojem tehnologije potrosa¢ima pruza se zadovoljstvo i
dostavlja ukupna usluga poduzeca.

U poduzecu se mora voditi racuna da se potrosa¢ promatra kao individua sa svojim potrebama
a ne kao homogen skup ljudi i zato treba svakome pristupiti na svoj nacin dostavljajuci njima
vrijednost koju trebaju i ofekuju. Navedeno vodi do Zelje potrosaca da i dalje posluju tj.
kupuju od poduze¢a (Judd, 2003, str. 1303). U tome smislu je vazno imati zadovoljne
zaposlenike kako bi oni svojim radom pridonijeli diferencijaciji proizvoda/usluga poduzeca te
ih prilagodavali potrosa¢ima. A tu dolazi u igru kastomizacija, pri cemu kod proizvoda postoji
masovna kastomizacija dok je kod usluga to moguce posti¢i na individualnom nivou (Pitta,
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Franzak, Little, 2004, str. 518). U svemu navedenome je vazno da zaposlenici osjecaju da je
svrha njihovog rada zapravo pruzanje vrijednosti potrosac¢ima (Judd, 2003, str. 1302).

Strategije kojima se povecava vrijednost potrebno je da se baziraju na standardima vrijednosti
za potrosace kao 1 na potroSacevoj definiciji vrijednosti (Zeithaml, 1988, str. 18). Ali i svi
zaposlenici moraju biti odgovorni za svoj posao te za dostavu vrijednosti bilo direktno u
kontaktu s potroSacima ili kroz medusobne odnose u lancu vrijednosti 1 kroz kooperaciju s
ostalim ¢lanovima kanala. U dostavi vrijednosti potroSa¢ima vazno je da postoji timski rad
svih angaziranih kako bi potroSac¢i dobili vrijednost koju Zele, trebaju 1 ocekuju (Shapiro,
1988, str. 124, Yovovich, 1995, str. 24) pri ¢emu dolazi do izraZaja njihova komunikacija,
predanost i koordinacija.

Pored dosada navedenoga vrijednost se stvara i dostavlja kroz uspostavljanje veza s
potroSacima (Slater, Narver, 1994a, str. 23, Pitta, Franzak, Little, 2004, str. 511). Stvaranjem
veza s potrosa¢ima, zajedni¢kim rjeSavanjem problema i koordinacijom aktivnosti svih
¢lanova kanala distribucije i stvaranja vrijednosti kod dostave proizvoda/usluga krajnjim
potro$aCima ostvaruje se povezivanje s potro$a¢ima Sto njima ustvari predstavlja vrijednost
(Day, 1994, str. 44). Potrebno je napomenuti da se veze trebaju temeljiti na povjerenju i
medusobnoj povezanosti. Veze se stvaraju i grade tokom vremena kako se medusobna
suradnja pojacava 1 unaprjeduje (Wiersema, 1998, str. 143). Cilj njihova razvijanja je suradnja
poduzeéa tj. zaposlenika i potrosaca koja je sama po sebi razumljiva i u kojoj su ¢lanovi
medusobno povezani i meduovisni.

U procesu gradnje veza vazno je komunicirati s potroSaima kako bi se suradnja
unaprjedivala. Dakle, veze se ne ostvaruju u jednoj interakciji poduzeca s potrosacima nego ih
treba graditi. Ostvarivanje dugih veza s potroSa¢ima je moguce da nacin da se (Storbacka,
Strandvik, Gronroos, 1994, str. 26) osigura zadovoljstvo potrosaca koje ovisi i o stvarnim
odnosno percipiranim barijerama koje funkcioniraju kao prepreke za promjenu. Ali to nisu svi
nacini na koji se moze utjecati na jaCinu veza. Vecina njih su specificni za svaku vezu
poduzeca s potrosacima te ovise o njima.

Zaposlenici trebaju dobivati poticaje da djeluju u najboljem interesu potrosaca pa se tako i
nagrade trebaju (Day, 1998, str. 10) temeljiti na zadovoljavanju njihovih potreba. Zadovoljni
zaposlenici su uzrok i posljedica zadovoljstva potrosaca (Day, 1998, str. 11). Kada su
zaposlenici zadovoljni to se ocituje u njihovoj predanosti poduzecu, entuzijasti¢nosti te
produktivnosti. Da bi to bilo moguce zaposlenici moraju biti educirani na koji nacin oni
odnosno njihovo zadovoljstvo utjece na zadovoljstvo potrosaca (Caruana, Pitt, Ewing, 2003,
str. 32) pri ¢emu im menadzment mora ukazati na navedeni odnos.

Zadovoljstvo zaposlenika djeluje samo kao jedan od cinitelja koji utjeCu na zadovoljstvo
potrosaca. Tako poduzece djeluje kroz razli¢ite nacine na potroSace stvarajuci i dostavljajuéi
zadovoljstvo zaposlenika potrebno je da spozna koji od Cinitelja najvise utjeCu na njihovo
zadovoljstvo. Zatim ih je potrebno poticati odnosno usmjeravati aktivnosti u njihovo
poboljsavanje. Za dostavu vrijednosti potrosa¢ima zasluzni su zaposlenici i zato je njihovo
zadovoljstvo od velikog znacaja. Kroz zadovoljstvo zaposlenika moze se posredno utjecati na
zadovoljstvo potrosaca proizvodima/uslugama te poduzeéem.

Da bi zaposlenici mogli pruzati zadovoljstvo potrosacima potrebno je da spoznaju kako je

potrebno ispuniti potrebe i Zelje u cilju stvaranja zadovoljstva potroSaca. Zaposlenici moraju
poznavati i postojecu razinu zadovoljstva kako bi ju mogli unaprijediti. Zato se istrazivanjem
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potrosaca sakupljaju informacije pomocu kojih bi se trebalo djelovati na poticanje
zadovoljstva, a kroz napore usmjerene na unaprjedenje zadovoljstva se stvaraju i poticu odani
potrosaci koji doprinose poslovanju poduzeca.

4.2. ISTRAZIVANJE I UNAPRJEDENJE ZADOVOLJSTVA POTROSACA
4.2.1. Stvaranje baze znanja o potrosa¢ima

Poduzece mora stvarati bazu znanja o potrosa¢ima kako bi njihovi proizvodi i usluge mogli
bolje zadovoljiti sadasnje potrebe i zelje potrosaca. Pored sadasnjih, poduzece treba voditi i
rauna o potencijalnim i neizraZzenim potrebama i zeljama kako bi dobivene informacije o
njima moglo iskoristiti te tako modificirati svoju ponudu u cilju pruzanja zadovoljstva
potroSacima. Da bi navedeno bilo moguce potrebno je da se stvori i odrzava baza znanja o
njima te da se dobiveni podaci i informacije iskoriste u svakodnevnom poslovanju poduzeéa.
Pored koriStenja sakupljenih podataka potrebno je da se informacije na redovitoj bazi
sakupljaju i da se tako znanje o potroSa¢ima svakom danom unaprjeduje. Dakle, stvaranje
baze znanja o potrosa¢ima omogucava poduzecu odnosno zaposlenicima da konstantno uce o
svojim potrosac¢ima te otkrivaju na¢ine na koje bi mogli zadovoljiti njihove potrebe i zelje.

Pri nadopunjavanju i povecavanju baze znanja vaznu ulogu imaju zaposlenici koji svojim
aktivnostima mogu redovito puniti i proSirivati bazu o potrosa¢ima. Kod zaposlenika vaznu
ulogu ima komunikacija (Brandt, 1992, str. 90) i stvaranje veza (Day, 1998, str. 8, Slater,
2001, str. 230) s potrosacima jer one predstavljaju nacin na koji se dolazi do podataka koji
omogucavaju dublji pogled u potrebe i zelje potrosaca. Podaci do kojih se na ovaj nacin
dolazi moraju se pratiti i biljeziti kako bi ih se moglo iskoristiti u poslovanju (Davenport,
Harris, Kohli, 2001, str. 16). Pri ¢emu se pored navedenog uz pomo¢ istrazivanja,
benchmarking-a te pracenja zadovoljstva i problema potroSaca (Brandt, 1992, str. 90) moze
do¢i do podataka pomocu kojih se moze utjecati na buduce planove poduzeca vezane uz
kvalitetu kao 1 uz poboljSanje kvalitete postoje¢ih proizvoda/usluga te ju prilagoditi
zahtjevima potrosaca. Dakle, komunikacijom s potrosa¢ima mogu se saznati informacije koje
se ipak moraju upotpuniti s dodatnim aktivnostima poduzeca. Osim zaposlenika podaci o
potrosacima dobivaju se i istrazivanjem trzista kroz formalne ili neformalne nacine (Narver,
Slater, 1990, str. 5) te sakupljanjem primarnih ili koriStenjem sekundarnih izvora podataka.

Istrazivanjem potroSaca saznaju se potrebe i ocekivanja potroSaca a to je moguce kroz
(Brandt, 1992, str. 92, Whiteley, 1993, str. 159, Yovovich, 1995, str. 196, Vranesevi¢, 2000,
str. 143, Slater, 2001, str. 230, Hill, Alexander, 2003, str. 68) dubinske, skupne i jedan na
jedan intervjue, fokus grupe razli¢itih interesnih skupina potrosaca, obrade poslovnih
slucajeva, timske sastanke i timske posjete kod potrosaca, poticanje Zalbi, otvorena pitanja u
upitnicima, istrazivanja reakcija potroSaca na ponudu konkurenata, anketne upitnike te brojne
projektivne tehnike (asocijacija, dovrSenje, igranje uloga, personalizacija, psychodrawing). Na
taj nacin se dobivaju raznovrsni podaci kojima se poduzece moze sluziti u svojem poslovanju
te pri odredivanju S$to predstavlja vrijednost potroSacima. Pri odluci o istrazivanju
zadovoljstva potrosata moze se koristiti (Hill, Alexander, 2003, str. 38): istrazZivanje
percepcija potroSaca gdje se istrazuje zadovoljstvo postojecih potrosaca ili istrazivanje trziSta
gdje se dobiva objektivnija slika kakva je pozicija poduzeca na trziStu te se traze informacije i
o konkurenciji poduzeca. Potrebno je napomenuti da tradicionalne kvantitativhe metode
istrazivanja trziSta daju uprosjecene podatke za potroSace koje ispituju. Problem se javlja jer
se u tako agregiranim rezultatima istrazivanja ne mogu potrosaci segmentirati kako bi se
saznale potrebe i Zelje pojedinih segmenata tj. ciljnih skupina poduzeca. Zato su dosle u
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upotrebu nove tehnike istrazivanja trziSta koje daju detaljnije i dublje informacije o
potrosacima (Yovovich, 1995, str. 196).

Poduzeca u ispitivanju potroSaca ¢esto ne mogu otkriti njihove neizrazene potrebe pa Cak i
rjeSenja koja oni predlazu za unaprjedenje proizvoda/usluge su samo neznatna poboljSanja
postoje¢ih (Dickinson, Herbst, O'Shaughnessy, 1986, str. 19) §to zapravo koci inovacije i
smanjuje prednost pred konkurencijom. Stoga u novije vrijeme poduzeca koja zele napraviti
inovativne promjene sve viSe upotrebljavaju kvalitativna istrazivanja trziSta (Baker, Bass,
2003, str. 83) 1 to komunikacijske, semioticke i etnografske analize kako bi na taj nacin dosli
do podataka o neizrazenim, potencijalnim potrebama i Zeljama potroSaca. Tako se dolazi do
podataka o tome Sto predstavlja vrijednost potrosac¢ima te se ponuda poduzeéa sve vise bazira
na vrijednosti a ne samo na dostavi proizvoda/usluga. Pored navedenih analiza koristi se 1
analiza potrebe-stanja (Baker, Bass, 2003, str. 86) pri ¢emu se promatraju situacije i kako
potrosaceva izlozenost njima utjece na njihovo ponasanje. Takoder se upotrebljavaju (Slater,
2001, str. 232): promatranje potroSaa pri upotrebi proizvoda, suradnja s vodeéim-
inovativnim potroSacima, trziSni eksperimenti te potraga za trziStima koja jo§ poduzece ne
opsluzuje. Moze se =zakljuciti da je potrebno kombinirati kvantitativna i1 kvalitativna
istrazivanja trziSta kako bi se doSlo do podataka koji bi omogucili poduzecu da bolje reagira
na promjenjive potrebe trzista.

Poduzeca da bi saznala neizraZzene potreba potrosaca te da bi potakla uc¢enje (Slater, 2001, str.
231) kombiniranju tradicionalne s drugim metodama istrazivanja trziSta. Tako se
upotrebljavaju ne-tradicionalne metode pracenja trzista koje obuhvacaju (Baker, Bass, 2003,
str. 88):

1. baze podataka - koriStenjem programa kojima se sakupljaju i pohranjuju podaci o
potroSacima kao 1 o svakoj interakciji poduzeca s njima stvara se baza znanja. Zaposlenici
poduzeéa na temelju dobivenih podataka uce te u svakoj ponovnoj interakciji s potrosacima
reagiraju i kroz dostavu vece koristi potro$acima stvaraju ¢vrsée veze s njima;

2. CRM sustav — pridobivanje podataka o transakcijama potrosaca treba sluziti za
efikasno upravljanje veza s njima. Na temelju prikupljenih podataka mogu se vrsiti analize
kojima se dobivaju povratne informacije za prilagodbu ponude poduzeca ciljnim skupinama
potroSaca;

3. prodavace — u direktnom kontaktu s potrosa¢ima zaposlenici dobivaju povratnu
informaciju o proizvodima/uslugama poduzec¢a kao i o njihovim potrebama i Zeljama. Tako
sakupljene informacije potrebno je da se biljeze u bazu podataka kako bi se mogle iskoristiti
za unaprjedivanje poslovanja poduzeca i prilagodbe Zeljama potrosaca. Da bi navedeno bilo
moguce potrebno je da menadZzment osigura informaticku podrsku te obuci zaposlenike za
njegovu upotrebu. Pored toga komunikacija s potroSaima je vazna jer omogucava brzo
uocavanje problema i reakciju na uoc¢ene nedostatke 1 probleme.

Moze se zakljuciti da postoje razli€iti sustavi i nacini biljezenja podataka o potroSacima koji
se mogu koristiti ovisno o poslovanju poduzeca. Posebno vazno je da se tako stvorena baza
znanja o potrosa¢ima upotrebljava u svakodnevnom poslovanju te da se na temelju
informacija stvara i dostavlja veca vrijednost potrosa¢ima. Na taj nacin se grade dugorocne
veze s potrosacima koje pridonose profitabilnosti poduzeca.

Internet se razvojem tehnologije sve vise koristi kao sredstvo istrazivanja trzista, ali i kao
medij za prikupljanje podataka. Moze se re¢i da je Internet veliki izvor podataka koji su
dostupni javno ili u obliku baza te im se moze pristupiti registracijom s ili bez plac¢anja
naknade (Grbac, 2005b, str. 360). Takoder Internet sluzi za prikupljanje podataka o ponaSanju
potrosaca i to kroz (Jaworski, Jocz, 2002, str. 24, Davenport, Harris, Kohli, 2001, str. 72)
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ispitivanja o potrebama i Zeljama koristeci elektronicke upitnike (Grbac, 2005b, str. 360,
Porter, 2001, str. 75) te sisteme pracenja kao Sto su mogucnost registracije, softverski
kolacici, pracenje broja odabira linkova te pracenje reakcije na poruke unaprjedenja prodaje.
Upravo stoga koriste¢i moguénosti Interneta i razvoj informati¢ke tehnologije poduzeca
razvijaju (Jaworski, Jocz, 2002, str. 24, Grbac, 2005b, str. 363) kastomizaciju pa i
personalizaciju cijelog marketing-spleta odnosno jedan-na-jedan marketing. Dakle, poduzeca
individualiziraju svoju ponudu te stvaraju proizvode i pruzaju usluge prilagodene potrebama i
Zeljama potroSaca, a na taj nacin poticu njihovo zadovoljstvo.

Na prikupljenim podacima poduzeca vrSe segmentaciju koriste¢i razne varijable (Marusi¢,
1992, str. 280, Peter, Olson, 1994, str. 37, Baker, Bass, 2003, str. 92, Grbac, 2005a, str. 275)
te svrstavaju potrosace u pojedine segmente. Na taj nac¢in poduzeca promatraju potroSace kao
heterogene skupine s razliCitim potrebama 1 Zzeljama. Grupirajuéi potrosace, poduzeca
provode kastomizaciju proizvoda/usluga pojedinim skupinama koje imaju zajednicke potrebe
i definicije vrijednosti. Naime, u veéini poduzeca nije moguée da se proizvodi prilagodavaju
svakom potroSacu ve¢ je to izvedivo na razini odredenih segmenata potrosaca. Segmentaciju,
a kasnije 1 kastomizaciju je moguce provesti na prikupljenim podacima te ih na taj naéin
poduzece upotrebljava 1 modificira proizvode i usluge sukladno potrebama i Zeljama ciljnih
segmenata. Moze se rec¢i da kastomizacija i segmentacija zajednicki predstavljaju osnovu za
ostvarivanje prednosti pred konkurencijom (Pitta, Franzak, Little, 2004, str. 519). Na taj nacin
poduzeée ostaje usmjereno na ciljnu grupu potrosaca (Sewell, Brown, 2002, str. 70, Kearney,
1994, str. 8) koju Zeli ali i moZe pratiti njihove potrebe i Zelje te im njihovim ispunjavanjem
pruzati zadovoljstvo. Upravo zato dostavljanje vrijednosti potrosadima je moguée uz
uspostavu baze podataka o potrosac¢ima Sto pridonosi uspjeSnom poslovanju poduzeca.

Pri mjerenju zadovoljstva mora se mjeriti ukupan proizvod poduzeca koji definiraju potroSaci
(Hill, Alexander, 2003, str. 28) pri ¢emu anketni upitnici trebaju ukljucivati (Hill, Alexander,
2003, str. 31) varijable na koje poduzece moze utjecati npr. ponasanje zaposlenika i one na
koje ne moze utjecati npr. lokacija, kako bi se saznalo §to sve i u kojoj mjeri utjece na
(ne)zadovoljstvo potrosaca. Kod pracenja i istrazivanja zadovoljstva upotrebljavaju se
(Lowenstein, 1996, Rojsek, 2002, str. 2, Lee, 2002, str. 56, Hill, Alexander, 2003, str. 33)
slijede¢e mjere: trziSni udio, ponovne kupnje (ucestalost, broj...), postotak prelaska drugim
ponudacima, ucestalost nerijeSenih prituzbi, problema kod potrosaca te iskoriStavanja
jamstva, ocjene o zadovoljstvu/nezadovoljstvu potrosaca, indeks zadovoljstva potrosaca, nivo
zadovoljstva, vrijednost koju proizvod daje potrosacu, preporuke, udio u ukupnoj potrosnji
koji predstavlja kupnja od poduzeca, prioriteti potrosaca, tolerancija u ispunjavaju potreba,
vlastiti rezultati poduzecéa, rezultati poduzeéa u usporedbi s prioritetima potrosaca i naporima
konkurenata te koji su prioriteti za poboljSanje. Navedeno omogucava spoznaju sadasnje
razine zadovoljstva te dolazak do podataka kako utjecati na nju povecavajuci je. Dakle,
spoznavanje ocekivanog, ukupnog ali i zadovoljstva odnosima omogucava poduzeéu da
prilagodi svoje reakcije kako bi povecavalo zadovoljstvo.

Istrazivanje potrosaca o zadovoljstvu je najbolji pokazatelj pruzanja zadovoljstva, ali pored
navedenog mogu se upotrijebiti 1 slijede¢i interni pokazatelji kao Sto su (Hill, Alexander,
2003, str. 233): interni benchmarking, tajanstvene kupnje, Zalbe i sugestije potroSaca te
pokazatelji zadrzavanja potroSaca. Primjenom navedenih tehnika dobivaju se pokazatelji koji
pruzaju druk¢iji pogled na pruzanje zadovoljstva potrosac¢ima. Stoga je dobro da poduzeca uz
istrazivanje primjenjuju i druge tehnike kako bi se dobio potpuniji uvid u poslovanje i kako bi
se mogli dobiti podaci za unaprjedenje zadovoljstva potrosaca.
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Pracenje zadovoljstva 1 problema potroSaca trebalo bi se pratiti mjesecno ili bar kvartalno
(Brandt, 1992, str. 99, Baker, Bass, 2003, str. 80) po potrebi ili na konstantnoj osnovi (panel
istrazivanja). Ucestalost provodenja istrazivanja ovisi o budzetu koji je za to planiran kao i o
nestabilnosti zadovoljstva potrosaca koje raste s visokim stopama konkurencije, kratkim
ciklusima kupovanja i brzinom promjena u poduzecu i okruzenju (Hill, Alexander, 2003, str.
230). Dakle, $to je zadovoljstvo potroSaca nestabilnije i podloznije navedenim utjecajima to
se istrazivanja zadovoljstva potroSaca trebaju ucestalije provoditi kako bi se promjene uocile i
na vrijeme reagiralo.

Kada poduzeée vrsi istrazivanje trziSta moze ga provoditi poduzece odnosno njegov odjel
marketinga ili istrazivanja trzista, ali i specijalizirana agencija za istrazivanje trzista (Marusic,
1992, str. 52). Kod angaziranja specijalizirane agencije javljaju se dvije prednosti (Hill,
Alexander, 2003, str. 41): nezavisni, obuceni anketari omogucuju dobivanje objektivnijih
rezultata istrazivanja te mogu osigurati viSe podataka o problemu istrazivanja, jer su potroSaci
prema njima otvoreniji i iskreniji prilikom rasprave o poduzecu i/ili njegovim konkurentima
nego kada raspravljaju s djelatnicima poduze¢a o kojemu se provodi istrazivanje. Pored
navedenog potrebno je uzeti u obzir i ¢injenicu da angaZziranje nezavisne agencije nosi sa
sobom vece financijske izdatke (Hill, Alexander, 2003, str. 41). Nakon razmatranja svih
prednosti i nedostataka provodenja terenskog dijela istrazivanja poduzecéa bi trebala donesti
odluku o tome da li ¢e ga provoditi njegovi djelatnici ili ¢e angazirati nezavisnu agenciju jer o
toj odluci ovise i1 dobiveni rezultati koji ¢e se iskoristiti za poboljSanje ponude poduzeca.

Vazno je da se sakupljeni podaci i upotrebljavaju jer se na temelju njih mogu lakse donositi
odluke koje omogucéavaju da poslovanje poduzeca zadovoljava potraznju na trzistu. Tako
zapravo mjerenje zadovoljstva potrosaca i reakcije koje se temelje na dobivenim podacima
povecavaju profitabilnost poduzeéa (Hill, Alexander, 2003, str. 11). Sirenje informacija po
poduzedéu, koje je uklopljeno u organizacijsku kulturu poduzeéa (Kohli, Jaworski, Kumar,
1993, str. 472) postaje vazno jer unaprjedenja i poboljSanja proizvoda/usluga koja se na
temelju tih informacija donose mogu poboljsati poziciju poduzeca na trzistu (Day, 1994, str.
42, Kennedy, Goolsby, Arnould, 2003, str. 75). Dakle, znanje o tome Sto predstavlja
vrijednost potrosa¢ima, o procesima stvaranja vrijednosti, kljuénim elementima stvaranja te
ucenje poduzeca kako da ga upotrijebi u poslovanju igra vaznu ulogu u ostvarivanju
konkurentske prednosti (Wang, Lo, 2003, str. 488).

U novije vrijeme sve znacajnija postaje sposobnost tumacenja i analize podataka koji se
sakupljaju (Yovovich, 1995, str. 232). Na temelju analize podataka, koju provode za nju
educirani zaposlenici, menadzeri poduzeca donose odluke. Upravo ti zaposlenici daju
vrijednost podacima te je njihova sposobnost izrazena kroz moguénost kombinacije dobivenih
podataka i komuniciranja njihove vrijednosti drugim zaposlenicima (Baker, Bass, 2003, str.
97). Drugi zaposlenici na temelju njih uce i prilagodavaju svoje ponaSanje odnosno donose
odluke vezane uz unaprjedenje ponude poduzeca. Razvijaju se potporne aktivnosti koje
omogucavaju poduzec¢ima da bolje iskoriste podatke dobivene istrazivanjem trziSta kako bi
saznali §to potrosaci zele te im dostavili vrijednost koju traze (Wang, Lo, 2003, str. 493).
Potrebno je, dakle, dostaviti prave informacije, pravim zaposlenicima te ith potaknuti na
njihovu upotrebu (Reichheld, 1996a, str. 253). Poduzeée tako stvara vrijednost koja se
manifestira prema potroSa¢ima. Moze se zakljuciti da baza podataka koja predstavlja znanje
poduzeéa o potrosacima postaje sve vaznija za njegovo poslovanje.

Iz podataka se moze takoder dobiti vrijednost i profitabilnost za poduzeée pojedinog ili

segmentirane grupe potroSaca. Pri ¢emu se upotrebljavaju slijedeci elementi (Wilson, 1999,
str. 42) bilo da se radi o potrosacu ili grupi potrosaca: godi$nja prodaja, bruto prihod, troskovi
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suradnje, neto profitabilnost potrosaca, o¢ekivana duzina trajanja veze te se na kraju izraCuna
dobije diskontirana profitabilnost potrosaca. Definiranjem i izraCunavanjem navedenog
moguce je utvrditi profitabilnost Sto pruza mogucénost donoSenja odluke o stvaranju i
razvijanju boljih veze te djelovanju na zadrzavanje onih grupa za koje se ocjeni da ¢e vise
pridonijeti poslovanju poduzeca (Reichheld, Sasser, 1990, str. 324, Kearney, 1994, str. 7,
Davenport, Harris, Kohli, 2001, str. 17).

Poduze¢a trebaju provoditi procjenu i dubinu veza s potroSa¢ima koriste¢i slijedece
pokazatelje (Sudman, Blair, 1998, str. 676, Seybold, Marshak, 2001, str. 148-149): mjerenje
ucinkovitosti programa poticanja veza s potroSaima, mjerenje zadovoljstva potroSaca i
njihovo iskustvo, aktivne potroSace poduzeca, zadrzavanje potrosaca te potrosnju potrosaca i
to cijelozivotnu vrijednost povezanu s razliitim grupama potroSaca, udio u ukupnoj potrosnji
koji predstavlja kupnja od poduzec¢a za pojedine grupe, novcanu vrijednost pojedine
transakcije te ukupnu prodaju i zaradu. Ti pokazatelji omogucavaju procjenu poduzecu o
isplativosti ulaganja u razvijanje veza s pojedinim grupama tj. segmentima potroSaca
identificiraju¢i najprofitabilnije. Takoder je potrebno provoditi i analizu onih potrosaca koji
prestanu poslovati s poduzeé¢em (Reichheld, Sasser, 1990, str. 322) kako bi se dobile povratne
informacije o vlastitom poslovanju koje se koriste za unaprjedenje ponude poduzeca te
zadrzavanje postojecih potrosaca.

Stvaranjem veza i slusanjem potreba potrosaca na koje se reagira s kreativnoscu i inovacijama
(Quinn, 1996, str. 11) razvija se medusobni odnos poduzecéa i potroSaca od kojeg poduzece
uci te na temelju kojeg gradi svoju konkurentsku prednost (Day, 1994, str. 44, Pine II,
Peppers, Rogers, 1996, str. 211). Tako uspostavljanje predanih veza zahtjeva (Jaworski, Jocz,
2002, str. 25) privladenje potrosaca, angaziranje oko razmjene, poticanje povjerenja i
stvaranje zadovoljstva. Pri tome sve komponente marketing plana moraju biti uskladene u
pruzanju pozitivnog iskustva potrosaca, a tome pridonosi analiziranje prikupljenih podataka te
reakcije na temelju kojih se reagira. Da bi poduzece uopée moglo stvarati veze iz kojih uci
potrebno je da ima opredijeljene slijedecée strategije (Pine 11, Peppers, Rogers, 1996, str. 224):
informati¢ku, proizvodno-dostavnu, organizacijsku te strategiju mjerenja postignuca.
Sakupljeno znanje o potrosa¢ima sadrzava baza znanja koja postaje temelj za upravljanje veza
s njima (Brink, 2004a, str. 25), a u tu svrhu poduzeca prihva¢aju CRM (upravljanje odnosima
s potro$ac¢ima).

CRM se gleda kao program (Baker, Bass, 2003, str. 16) koji obuhvaca upravljanje vezama s
potroSacima kroz integrirani poslovni proces koji obuhvaéa podatke o potrosa¢ima koji su
dobiveni iz raznih izvora kako bi se stvorila zajednicka vrijednost potrosa¢ima i poduzecu.
Naglasak se stavlja na upotrebu informaticke tehnologije koja prati transakcije potrosaca s
poduzeéem te se tako dobiveni podaci iskoristavaju kako bi se potrosaci zadrzali u poduzecu.
Dakle, u tom slu€aju se na CRM gleda kao sustav upravljanja odnosa s potrosac¢ima. Pojedini
autori na CRM gledaju s drukcijeg stajaliSta te smatraju da predstavlja strategiju poslovanja
poduzeca kojom se upravlja odnosima s potrosacima (Gebert et al., 2003) te se u komunikaciji
s njima djeluje sustavno na ucinkovitije pridobivanje, zadrZzavanje, odanost i profitabilnost
(Roussinov, Zhao, 2004) te razvoj dugoro¢nih veza s potrosa¢ima (Bull, 2003, Chen,
Popovich, 2003). Da bi se CRM uspjesno uveo u poduzece potrebno je zadovoljiti slijedece
preduvjete (Lee, 2002, str. 5, Baker, Bass, 2003, str. 17, Brink, 2004b, str. 185) potrebno je da
postoji jasno definirana marketing-strategija poduzeéa orijentirana prema potroSacima,
informaticki sistemi 1 tehnologije koje podupiru ciljeve marketing-strategije poduzeca,
organizacijska kultura koja podrzava implementaciju CRM-a tj. decentralizacija autoriteta i
menadzmenta te potpora od strane glavnih menadZera. Odnosno mora postojati uskladenost
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strategije, ljudi, procesa i tehnologije (Xu et al., 2002, str. 446, Baker, 2002, str. 311, Chen,
Popovich, 2003) kako bi se CRM uspjesno uveo u poduzece.

Poduzeca je potrebno da slusaju potrosace jer jedino na taj nacin mogu do¢i do podataka kako
dobro zadovoljavaju njihove potrebe. Zato poduzeca istrazuju sadasnje, prosle ali i
potencijalne potrosace (Shmalensee, 1992, str. 130) kako bi se dobile informacije o tome kako
je poduzece poslovalo i1 kako sada posluje te Sto bi trebalo promijeniti da privu¢e nove
potrosace. U tu svrhu upotrebljavaju se (Jones, Sasser, 1995, str. 93): indeksi zadovoljstva
potrosaca, povratne informacije (primjedbe, prituzbe i pitanja), istraZivanje trzista, interakcija
prodavaca s potrosacima, ukljucivanje potrosaca u strateSke aktivnosti u poduzecu. Samo
mjerenje zadovoljstva potrosaca nije dovoljno nego je potrebno i na tako dobivene podatke
reagirati (Brandt, 1992, str. 90) jer se ispitivanje moZe negativno odraziti na potroSace ako oni
primijete da se nisu poduzele nikakve akcije na njihove primjedbe ili izrazene zelje.
Reakcijom se mogu ostvariti kratkoro€ne prednosti pred konkurencijom (Jaworski, Jocz,
2002, str. 26), a ako reakcija obuhvaca vise segmenata njezinom sinergijom moze se ostvariti
1 znacajna konkurentska prednost.

Pored informacija o potrosaima koji se registriraju potrebno je i da se vodi racuna o
naporima konkurentskih poduze¢a usmjerenih na privlacenje (Day, 1999, str. 16) i
zadovoljstvo potrosaca te o drugim vanjskim ¢initeljima (Kohli, Jaworski, 1990, str. 4) koji
utjecu na potrebe i zelje potrosaca te ih tako mijenjaju. Promjenjivi tehnoloski, drustveni i
ekonomski Cinitelji koji konstanto preoblikuju marketing-okruzenje upucuju na potrebu
strateSki orijentiranog programa istrazivanja trzista pod razli¢itim situacijama na trzistu (Day,
Shocker, Srivastava, 1979, str. 18). Navedeno je potrebno kako bi poduzeée moglo bolje
prilagoditi svoje poslovanje situaciji na trziStu te dostaviti ve¢u vrijednost za ciljne skupine
potrosaca (Narver, Jacobson, Slater, 1999, str. 199). Konstantnim pra¢enjem promjena na
trziStu poduzeca traze prilike koje bi mogle iskoristiti i dostaviti jo§ vecu vrijednost
potroSacima.

U manjim poduzecima baza podataka o potroSacima nije velika te se ve¢inom nalazi u znanju
zaposlenika. Kako poduzecée raste tako se povecava broj potroSaca njegovih proizvoda i
usluga pa se javlja potreba za informatickom potporom koja bi omogucéila pracenje i
spremanje podataka (Reichheld, Sasser, 1990, str. 322, Nwankwo, 1995, str. 8, Davenport,
Harris, Kohli, 2001, str. 16). Moze se zakljuciti da stvaranje baze znanja o potroSa¢ima mora
biti potaknuo od strane menadzmenta koji ¢e investirati u potrebnu tehnologiju. Pri ¢emu
informacijska tehnologija igra klju¢nu ulogu u mijenjanju naina i pokazatelja mjerenja
rezultata poduzeéa. Kada se na odgovarajuci nacin prate i mjere poslovni rezultati poduzeca
mogu se poduzeti odredeni napori da bi se potaklo zaposlenike da usklade svoje djelovanje s
pruzanjem zadovoljstva potrosacima.

Podaci koji se sakupe na jednom mjestu potrebno je da se Sire po poduzecu tj. da su dostupni
svim zaposlenicima. Navedeno mora poticati menadZzment kroz usmjeravanje suradnje medu
odjelima poduzeca, poticati ih da dijele informacije te tako zajednic¢ki pridonose poslovnim
rezultatima poduzeca (Pitta, Franzak, Little, 2004, str. 514). Dakle, svi rezultati istrazivanja
zadovoljstva potrosaca bi trebali biti dostupni zaposlenicima (Shmalensee, 1992, str. 135)
kako bi mogli svoje ponaSanje prilagodavati dobivenim podacima te tako potroSa¢ima pruzati
vecu razinu zadovoljstva.

Poduzeca koja su trziSno orijentirana mogu bolje odgovoriti na nove dogadaje i trendove u

okruzenju (Day, 1994, str. 43) te na taj nacin zadrZati postojece ali 1 privuéi nove potroSace.
To je moguée kroz otvoreno komuniciranje u poduzecu, distribuiranje podataka, njihove
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zajednicke interpretacije te zajednic¢ku i1 svima dostupnu bazu podataka o potroSacima.
Ponekad je navedeno zaista teSko i riskantno posti¢i jer neke podatke koji se prate u razli¢itim
formama je teSko standardizirati te njihovim postojanjem na jednom mjestu raste mogucnost
da zaposlenici koji odlaze prenesu sakupljeno znanje konkurenciji (Davenport, Harris, Kohli,
2001, str. 65). Zato se stvaraju baze koje pokrivaju odredena podrucja poslovanja i/ili su
vezane uz razliite lokacije ali pri ¢emu je potrebno da se podaci uz odredenog potroSaca
oznace na jednoznacan nacin kako bi bili lako dostupni pri pretrazivanju. Dakle, sveukupno
znanje poduzeéa obuhvaceno je u organizacijsku memoriju tj. osim u informati¢koj bazi ono
je sadrzano u operativnim pravilima, misiji 1 viziji poduzeca, organizacijskim rutinama
(Narver, Slater, 1995, str. 64).

OsmiSljavanje 1 stvaranje baze znanja je dobro za poslovanje poduzeca. Ali je potrebno
mjeriti da li se tako prikupljeno znanje koristi, da li se potrosac¢ima dostavlja vrijednost i kako
su oni zadovoljni. Zato je potrebno da poduzece primjeni i osmisli sustav mjerenja i nadzora
kako bi se na taj nacin mogle promijeniti reakcije zaposlenika i proizvodi te prilagoditi
potrebama 1 Zeljama potroSaca. Uspostavlja se dinamican, samo reguliraju¢i sustav mjerenja
kako bi se zadovoljstvo u svakoj ponovnoj interakciji s poduzeéem povecavalo i dizalo na
veéi nivo. Poduzeca da bi dostavila potroSacima ono $to oni Zele potrebno je da primjene
slijedeca pravila (Whiteley, 1993, str. 151):

1. potrebno je znati zasto se mjeri - programi mjerenja trebaju biti strukturirani tako da
mjere ono §to je potrosac¢ima bitno te rezultate prenose cijelom poduzecu kako bi se reagiralo
1 pruzila im se vecéa vrijednost te tako ojacala veza potrosaca i poduzeca;

2. poslusati potrosae koje krajnje rezultate treba mjeriti — treba otvoreno slusati
potroSace a ne i¢i s pretpostavkama o tome koji su im proizvodi/usluge vazne, koje su njihove
potrebe i zelja i kakva je vaznost svake te u kojoj mjeri proizvodi/usluge ispunjavaju potrebe
potroSaca. Nakon §to se odredi $to je potrebno mjeriti uspostavljaju se standardi za mjerenje
ali 1 oni se trebaju jednom godisnje provjeravati;

3. konstantno propitivanje koliko dobro poduzeée i njegovi konkurenti dostavljaju
vrijednost — potrebno je uspostaviti stalan sistem mjerenja kako bi se standardi postivali. Pri
¢emu se upotrebljavaju kartice za potroSace, istrazivanje putem poste, intervjui, tajanstvene
kupnje;

4. pratiti interne procese koji trebaju stvarati rezultate koje potrosaci zele — potrebno je
pratiti i mjeriti interne procese kojima se dostavlja vrijednost potrosacima tako se uspostavlja
program kvalitete u poduzecu koji je okrenut k potroSac¢ima;

5. 8iriti informacije po poduzecu — pridobivene informacije potrebno je distribuirati po
poduzecu i to onim odjelima kojima se smatra bi im trebali pomo¢i u poslovanju i da bi tako
bili jos viSe orijentirani prema potrosa¢ima odnosno da bi ispravili nedostatke.

Uspostavom sistema mjerenja napora poduze¢a moguce je pokrenuti zaposlenika ali i
cjelokupno poslovanje da bude okrenuto dostavi vrijednosti potrosadima. Mjerenjem,
odnosno podacima koji se dobivaju mjerenjem koji se zatim Sire po poduzeéu moguce je
procijeniti koliko su dobro usmjereni napori poduzeca u pruzanje vrijednosti potroSacima, da
li ispunjavaju potrosa¢ima potrebe i zelje i tako pruzaju zadovoljstvo te da li dobivene
podatke koriste za unaprjedenje svog poslovanja. Dakle, moze se utjecati na ponasanje
zaposlenika i poduzeca da postanu vise orijentirana prema potrosac¢ima.

Podaci dobiveni kroz istrazivanje trzista te druge nacine pracenja trzista i potrosaca sakupljaju
se u bazi znanja. Dobivene podatke koriste zaposlenici i menadzeri te svoje ponaSanje i
odluke temelje na njima kako bi pozitivno utjecali na zadovoljstvo potrosaca. Dakle, stvaranje
baze znanja treba biti u funkciji njezine upotrebe kako bi poslovanje poduzecéa jos vise bilo
usmjereno na potrosace. Zadovoljavanjem potreba i zelja potroSaca, pruzanjem vrijednosti i
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time postizanjem zadovoljstva, temeljnog na prikupljenim podacima, stvaraju se veze s
potrosac¢ima. Stoga se moZze re¢i da koriStenjem prikupljenih podataka i razvijanjem veza
poduzeca ostvaruju konkurentsku prednost.

Baza znanja koristi se za stvaranje zadovoljstva kroz ispunjavanje potreba i Zelja potrosaca do
kojih se doSlo istrazivanjem. Pored navedenog prikupljeni podaci koriste se i za poticanje
odanosti potrosaca ¢ime se pozitivno utjece na poslovanje poduzeca.

4.2.2. Upravljanje odano$¢u potrosaca

Postizanje zadovoljstva potroSaca preduvjet je napora poduzeca koji se u svojem poslovanju
zele usmjeriti na provodenje koncepta odanosti. Kako njegova primjena u poslovanju
poduzeca pozitivno utjece na poslovne rezultate sve visSe poduzeca uzima u obzir mogucnost
njegovog uvodenja. Tako se kroz unaprjedivanje zadovoljstva u interakciji s potrosa¢ima te
kroz stvaranje i razvijanje veza s njima poduzeca okrecu stvaranju odanih potroSaca. Proces
stvaranja odanosti jedanput pokrenut trebao bi se kontinuirano odvijati kako bi se konstantno
potroSacima dostavljala veca vrijednost, postizalo njihovo zadovoljstvo i poticala odanost.

Poduzeca u cilju stvaranja odanosti potrebno je da spoznaju koje su karakteristike odanosti
odnosno §to sve karakterizira odanost. Tako se kod veéine autora govori o (O'Brien, Jones,
1996, str. 197, Griffin, 1997, str. 31, Oliver, 1999, str. 34, Meyer, Bliimelhuber, 2000, str.
110, Diller, 2000, str. 30, Gitomer, 2001, Hill, Alexander, 2003, str. 17, Brink, 2004a, str. 32,
69) uspostavljanju i odrZzavanju veza, ponovnoj kupovini proizvoda i/ili usluga poduzeca,
vecoj vrijednosti kupovine, kupovini kroz cijeli proizvodni splet, toleranciji viSih cijena,
pozitivhom stavu prema poduzecu, preporukama drugima te imunosti prema privlacenju
konkurencije. MozZe se rec¢i da potrosaci osjecaju predanost poduzecu (Hill, Alexander, 2003,
str. 17) pa se upravo kroz navedeno iskazuje njihova odanost. Pojedini autori (Ngobo, 1999,
str. 471) smatraju da potroSaci razvijaju ponasanje temeljno na odanosti kada smatraju da
proizvod/usluga ima bolje karakteristike 1 znacajke, kada Zele uStedjeti vrijeme potrebno za
potragu za alternativom ili kada smatraju da ih novi alternativni proizvod/usluga nece
zadovoljiti. Takoder odanost se po nekima temelji samo na ponovnoj kupnji proizvoda
(Ngobo, 1999, str. 469) i zelji da se ta veza nastavi i u buduc¢nosti (Duffy, 1998, Goodwin,
Ball, 1999, Shigh, Sirdeshmukh, 2000,). Da bi se kod potrosaca mogla razviti odanost
potrebno je da su potrosaci zadovoljni jer jedino tada mogu doéi do izrazaja svi navedeni
elementi koji ju sacinjavaju.

Poduzeca da bi razvila odanost kod svojih potrosaca potrebno je da prvo poti¢u njihovo
zadovoljstvo te se onda usmjeravaju na odanost jer su zadovoljstvo (Fornell, 1992, str. 12,
Fornell et al., 1996, str. 8, Diller, 2000, str. 30, Hill, Alexander, 2003, str. 25) i pruzanje vece
vrijednosti (Reichheld, 2001a, str. 20) koji poti¢e osje¢aj zadovoljstva kod potrosaca
preduvjet njihove odanosti. Moze se zakljuciti da su odanost i zadovoljstvo linearno povezani,
odnosno odanost je nastavak zadovoljstva. Tako Gitomer (2001, str. 25) smatra da je potrebno
posti¢i 110% zadovoljstva tj. oduSeviti potroSace i da ¢e jednostavno takvi potroSaci postati
odani. Kada se donosi odluka o naporima koji ¢e se usmjeriti u poticanje odanosti potrebno je
uzeti u obzir i Cinjenicu da jacina veze zadovoljstva i odanosti ovisi o grani djelatnosti
(Fornell, 1992, str. 16). Pored toga na odanost djeluju i prepreke za prelaske drugim
poduze¢ima (Fornell, 1992, str. 12, Johnson, Auh, 1998, str. 17). Djelovanje prepreka za
prelaske je razli¢ito, a poduzecéa neke stvaraju i pruZzanjem zadovoljstva potroSac¢ima. Dakle,
poduzeca se moraju usmjeriti na stvaranje zadovoljstva kako bi tako utjecala na nastanak i
razvoj odanosti kod potrosaca.
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Zadovoljni potroSaci ne postaju automatski odani. Odanost se stvara kroz razvijanje i
intenziviranje veza s potroSacima te kroz napore usmjerene na zadrzavanje potrosaca koji se
oCituju u zadovoljstvu 1 stvaranju prepreka za prelazak (Fornell, 1992, str. 7, Meyer,
Bliimelhuber, 2000, str. 114). Pri tome se poduzeée treba usmjeriti na zadrzavanje odanih
potrosaca (Brink, 2004a, str. 34) te uvesti sustav upravljanja njihovim zadrzavanjem.
Navedeni sustav obuhvaca slijedece (Weiser, 1996, str. 193, Diller, 2000, str. 44): uvodenje
informati¢ke potpore, pridobivanje kvalitetnih informacija o potroSacima, ulaganja u prave
potroSacCe, osmisljavanje procesa usluga potrosacima, namjeru stvaranja jedinstvenih veza
koje razlikuju poduzeca od njegovih konkurenata, prilagodavanje potrebama individualnih
potroSaca, unaprjedivanje interpersonalnih komunikacijskih vjestina zaposlenika te poticanje
potrosata na komuniciranje. KoriStenjem navedenog sustava u poslovanju poduzeca
zadrzavaju se potrosaci, a uspjesno zadrzavanje potrosaca jednog poduzeca djeluje negativno
na iste napore drugog poduzeca (Fornell, 1992, str. 8) te Cini potrosace jos skupljima za
privlacenje. Dakle, sve pocinje zadrzavanjem potrosaca. Ali napori poduzeca usmjereni u
zadrzavanje nisu dovoljni jer ono predstavlja samo pocetak stvaranja odanosti. Poduzece
mora uloziti napore u njezino razvijanje kako bi se pozitivno utjecalo na poslovanje poduzeca.

Zadrzavanje potrosata tokom odredenog vremenskog razdoblja utjeCe na profitabilnost.
Naime u nekim granama djelatnosti (Machado, 2004, str. 69) koje imaju visoke pocetne
troSkove pridobivanja novih potrosaca, profitabilnost postoje¢ih javlja se tek nakon
odredenog vremenskog perioda. Dakle, ako potrosac¢i prije te toCke prestanu poslovati s
poduzeéem to se negativno odrazava na profitabilnost. Stoga, poduze¢e mora spoznati
vremensko razdoblje potrebno da se ciklus stvaranja odanosti isplati (O'Brien, Jones, 1996,
str. 197) te se usmjeriti u zadrzavanje potroSaca, pruzanje zadovoljstva i stvaranje odanosti
kako ne bi patila profitabilnost poduzeca.

Razvijanje odanosti u poduzecu (Brink, 2004a, str. 33) temelji se na naporima poduzeca da
svoje sadasnje potroSae ucini odanima. Pored toga proucavanjem se spoznaju njihove
karakteristike 1 definiraju tipovi odnosno segmenti odanih potrosaca. Slijedeé¢i korak je
pronalazak medu povremenim i novim potroSa¢ima osoba koje pripadaju odredenom
segmentu te se usmjerava na njihovo privlacenje i razvijanje odanosti. Ako se potrosaci dobro
segmentiraju onda ¢e taj segment biti homogen S§to poboljSava efikasnost njegovog
usluzivanja (Reichheld, 1996a, str. 5). Kod sagledavanja i donoSenja odluke na koje ¢e se
potroSace poduzece usmjeriti vazno je razmotriti slijede¢e (Reichheld, 2001a, str. 63):
% neki su potroSaci nasljedno predvidljivi i odani te preferiraju duge stabilne veze s
poduzecem,
% neki su potrosaci profitabilniji od ostalih te troSe vecu razinu financijskih sredstava na
proizvode poduzeca, plac¢aju racune na vrijeme i zahtijevaju manju razinu usluge,
% neki potrosai nalaze proizvode/usluge poduzeéa vrednijima od proizvoda
konkurenata.
Koje ¢e segmentirane grupe potroSaca pokazivati navedene osobine ovisi o djelatnosti
poduzeca, njegovom asortimanu i podruc¢ju djelovanja (Reichheld, 2001a). Stoga, poduzeca
moraju na svom primjeru istraziti potroSace, segmentirati ih prema odredenim kriterijima te
donesti odluku na koje ¢e se skupine potrosaca usmjeriti (Reichheld, 1996a, str. 6, Meyer,
Bliimelhuber, 2000, str. 123) kako bi kod njih postigla veéu razinu odanosti te se usmjerila na
potroSace s predispozicijama dugorocne odanosti. Moze se zakljuciti da se segmentacijom i
odabirom potrosaca poduzeée usmjerava na one skupine za koje smatra da kod njih moze
poticati i razviti odanost odnosno na one skupine kod kojih ¢e moci potaknuti zadovoljstvo,
entuzijazam i predanost (Meyer, Bliimelhuber, 2000, str. 110).
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Razvoj odanosti se ostvaruje kroz (Wilson, 1999, str. 77) nadvladavanje o¢ekivanja potrosaca
(Meyer, Bliimelhuber, 2000, str. 110), unaprjedenje i stvaranje Cvrstih veza s njima, brigu o
buduénosti, upravljanje potrosaca koji smanjuju svoju potros$nju kod poduzeca (Brink, 2004a,
str. 35), nagradivanje odanosti te vode¢i raCuna o njezinom razvoju. Na taj nain se
zadrzavaju 1 razvijaju kljuéni potrosaci poduzeca. Pored proizvoda koji je orijentiran na
potrosaca i konkurentan sve veci znacaj dobivaju usluge koje funkcionalno dodaju vrijednost
temeljnom proizvodu/usluzi (Meyer, Bliimelhuber, 2000, str. 112) kao $to su poticaji za
kupnju i odanost te olakSavanje upotrebe proizvoda ¢ime se omogucava diferenciranje i
razlikovanje proizvoda/usluge na trziStu. Moze se zakljuciti da poduzeca koja provode
navedeno u svom poslovanju bolje razvijaju i upravljaju s odanos¢u potrosaca.

Potrebno je razlikovati Cinitelje koji poticu i one koji negativno djeluju na razvoj odanosti.
Tako se razlikuju (Diller, 2000, str. 39) slijedeé¢i parovi Cinitelja: oportunizam - potreba za
opustanjem, raznovrsnost - kontinuitet te potreba za autonomnoscu - druStvena integracija
koji predstavljaju suprotne snage djelovanja na odanost. Kako prvi Cinitelji iz parova
negativno djeluju na razvoj odanosti potrebno je da se poduzece usmjeri na jacanje njihovih
suprotnosti kojima se oslabljuje njihov utjecaj te potice razvoj odanosti. Pored Cinitelja koji su
navedeni kao vazni za razvoj odanosti potrebno je voditi ratuna i o utjecaju zajednice koji
moze biti znacajan. Tako kada se gleda utjecaj zajednice i druStvene potpore te otpornost
pojedinca razlikuje se nekoliko strategija odanosti koje potiu njezin razvoj (Oliver, 1999, str.
38): strategija superiornost proizvoda, odlu¢na samo-izolacija, utjecaj sela te duboki samo-
identitet. Poduzeca se pri razvijanju odanosti potrosaca krecu od superiornosti proizvoda koju
karakterizira i najniza razina odanosti do dubokog samo-identiteta koji predstavlja vrhunsku
odanost kojoj sva poduzeca teze da razviju kod svojih potrosaca. Navedene strategije pomazu
menadzmentu poduzeca da djeluje na odanost potrosaca kroz utjecaj zajednice a uzimajuci u
obzir otpornost pojedinaca na napore konkurencije. Potrebno je napomenuti da bi se postigla
vrhunska odanost poduze¢a moraju posjedovati (Oliver, 1999, str. 40) minimalno superiornost
proizvoda, potrosace koji Zele postati zagovaratelji poduzeca te potporu zajednice. Kako je
navedeno tesko posti¢i, mali postotak poduzeca ima vrhunski odane potrosace dok ih veliki
broj poduzeca i dalje tezi imati. Moze se zakljuciti da u cilju razvijanja odanosti poduzeca
moraju ve¢ na samom pocetku napora usmjerenih na njezino poticanje razmisljati o utjecaju
onih ¢initelja 1 djelovanja zajednice koji koce razvoj odanosti te odluciti kako te Cinitelje
neutralizirati odnosno kako smanjiti nepovoljan utjecaj zajednice.

Istrazivanjem se dolazi do saznanja da nisu svi potrosaci podjednako odani odnosno da dolazi
do pojave razlicitih vrsta odanosti. Pri ¢emu briga o kvaliteti odanosti treba prevladavati nad
brigom o njezinoj kvantiteti (Diller, 2000, str. 33). Uzimajuéi u razmatranje razli¢ite autore
razlikuje se vise kriterija gledanja odanosti:

1. kvaliteta (Diller, 2000, str. 33) — pri ¢emu se kao kriteriji odredivanja kvalitete javljaju

zadovoljstvo, ukljucenost i predanost potroSaca;

2. razina privrzenosti (Hill, Alexander, 2003, str. 14);

3. razini vezanosti uz proizvod i1 ponovnoj kupnji (Griftin, 1997, str. 22).
U svim slucajevima postoji visoka razina odanosti koja je ovisno o autoru nazvana
utemeljena, entuzijazam, istinska odnosno odabrana, predanost te vrhunska odanost.
Navedena razina je povezana s ve¢om koncentracijom kupnji potroSaca od jednog poduzeca
(Diller, 2000, str. 33), veCom razinom posvecivanja (Hill, Alexander, 2003, str. 14) ili ve¢com
razinom vezanosti i ponovne kupnje (Griffin, 1997, str. 23). U analizi razine odanosti pored
vrhunske pojavljuje se i cijeli niz nizih stupnjeva odanosti koje poduzece tezi da promakne u
njihov najvisi stupanj. Pri tome je potrebno procijeniti razinu odanosti pojedinih segmenata
potroSaca te donesti odluku kod kojih se segmenta isplati ulaganje u razvijanje odanosti, pri
¢emu je za svaki segment potrebno primijeniti razliitu strategiju poticanja odanosti (Hill,
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Alexander, 2003, str. 217). Na taj nacCin zadrzavaju se pravi potrosSaci tj. oni s vecim
potencijalom odanosti za poduzece, te se kod njih razvija vrhunska odanost. Kako je za
pomicanje niskih razina odanosti u vise potrebno uloziti odredene napore, kako financijske
tako i potrositi odredeno vrijeme, poduze¢a moraju svoju odluku pametno odvagati kako bi
kasnije ti potroSaci pozitivno utjecali na poslovne rezultate poduzeca.

Sastavni dio strategije poduze¢a mora biti i stvaranje baze visoko odanih potroSaca
(Reichheld, 19964, str. 3). Na taj nacin se sve odluke o poticanju odanosti koordinirano
usmjeravaju na ciljne segmente potrosaca koji imaju ve¢i potencijal odanosti. Kako bi se
utjecalo na razvoj odanosti potroSaca potrebno je poznavati i faze njezinog razvoja. Tako se
razlikuju (Oliver, 1999, str. 35-36) spoznajna odanost, utjecajna odanost, konativna odanost
ili odanost kao namjera ponasanja te djeluju¢a odanost. Za svaku od faza razvoja potrebno je
primijeniti prilagodene strategije kako bi se zadrzalo potroSace odnosno kako bi se moglo
procijeniti moguce napore konkurencije usmjerene na preotimanje potrosaca.

Ako se promatra potroSace od najnizih do najvisih razina odanosti postoje slijedece faze
razvoja (Griffin, 1997, str. 34-35, Hill, Alexander, 2003, str. 16, Brink, 2004a, str. 40):
sumnjicavac, interesent, diskvalificirani interesent, potroSac pocetnik, ponovni potrosac,
klijent, podrzavatelj, zagovaratelj, partner. Pri ¢emu je za posti¢i najviSu razinu odanih
potroSaca odnosno stupanj partnera potrebno najviSe napora, ali ona i najviSe utjeCe na
poslovne rezultate poduzeca. Potrebno je naglasiti da je stvaranje odanih potroSaca proces
koji prolazi kroz navedene faze te da je gotovo nemoguce dobiti partnera u prvom kontaktu s
potrosaCima. Dakle, istinski odane potrosace se zasluzuje kroz konstantnu dostavu vecée
vrijednosti (Reichheld, 1996a, str. 3) u svakoj interakciji s njima pri ¢emu se postize stupanj
njihove pozitivne predanosti poduzecu.

Poduzeca se okreéu razvijanju odanosti zbog njezinog pozitivnog utjecaja na poslovne
rezultate poduzeca. Tako se razlikuju slijedece koristi od odanosti (Reichheld, 1996a, str. 12,
Griffin, 1997, str. 31, Diller, 2000, str. 32, Reichheld, 2001a, str. 39, Reichheld, 2001b, str. 9-
12, Hill, Alexander, 2003, str. 17, Brink, 2004a, str. 34):

1. viSe sigurnosti - ocituje se u stabilnosti veza s potrosa¢ima (donoSenje odluka postaje
uobicajeno, imunost prema naporima konkurencije, veca tolerancija greSaka koje napravi
poduzece, Sirenje 1 produbljivanje veza), povecanom broju povratnih informacija (kroz
prituzbe, odgovaranje na anketne upitnike te kroz suradnju pri razvijanju programa
zadovoljstva), vecoj fleksibilnosti prema potrosacima, razvijanju povjerenja, otezanom ulasku
konkurencije na trziSte odnosno povecanju njihovog trzisSnog udjela, porastu zadovoljstva
zaposlenika (zadrzavanje, dugoroc¢nije poslovanje s poduzecem i osje¢aj ponosa). Pri cemu se
javljaju i odredeni nedostaci kao Sto je nefleksibilnost na promjenjive potrebe trzista te
neaktivnost i nebriga za potrosace.

2. rast poduzeéa — kroz koncentriranje kupnje potroSaa na jedno poduzece, preporuke
drugima, stvaranje mreze kontakata i partnerstava. Negativne posljedice su nepovoljna
komunikacija od usta-do-usta te neuravnotezena struktura potrosaca.

3. rast profitabilnosti — koji se ocituje u smanjenju ukupnih troskova (manji troSkovi
privlaéenja novih potrosaca, upravljanja i opsluzivanja potrosaca, zaposljavanja i
osposobljavanja), boljoj amortizaciji troSkova privlacenja potroSaca, usredotoCenosti na
profitabilnije potrosace (postojeéi potrosaci), porast produktivnosti zaposlenika te povecanim
prihodima (niza cjenovna elasti¢nost, prodaja viSe proizvoda iz prodajnog asortimana,
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kupovine od poduzeca su stalne i1 ucestale te se kupuju vece kolicine). Kao nedostatak se
javljaju troS§kovi vezivanja potrosaca.

Kroz stvaranje vece vrijednosti potroSac¢ima (Reichheld, 1996a, str. 12) poti¢e se razvoj
vrhunske odanosti (Reichheld, 2001b, str. 12). Na taj nac¢in, kroz navedene utjecaje, poduzece
pozitivno utjece na poslovne rezultate te stvara odrzivu profitabilnost poslovanja. Pored
napora usmjerenih na poticanje odanosti potrosaca poduzeca trebaju razmatrati svoju odanost
1 predanost potrosacima (Hill, Alexander, 2003, str. 20). Naime, samo kroz totalnu predanost
u ispunjavanju potreba i1 zelja potroSaca te time stvaranjem zadovoljstva poduzeca razvijaju
bazu potroSaca koja kao nagradu napora poduzeca stvara odanost te djeluje pozitivno na
poslovne rezultate poduzeca.

Potrosac¢i mogu promijeniti svoje navike i prestati kupovati od poduzeca (Brink, 2004a, str.
35) zbog promjene Zivotnog stila, novih potreba koje poduzece ne ispunjava, napora
konkurencije ili zbog nezadovoljstva. Zato je potrebno da poduzeéa redovito prate svoje
odane potroSace kako bi se na vrijeme uocila promjena ponaSanja. Ako do navedenog dode,
poduzeéa mogu odluditi ili zadrzati te potrosace i promijeniti odnosno prilagoditi asortiman
proizvoda/usluga ili se mogu okrenuti novom segmentu potrosaca (Reichheld, 1996a, str. 7).
Kroz odredivanje zivotne vrijednosti potroSaca poduzec¢a mogu odrediti koji su potrosaci
najprofitabilniji pa se odluciti da njima prilagodi proizvode/usluge tj. prosiri asortiman kako
bi ih zadrzali (Brink, 2004a, str. 35). Navedeno se vise poduzecu isplati nego trazenje i
pridobivanje novih segmenata potrosaca pogotovo zbog toga Sto su poduzeca ve¢ ulozila
odredene napore kako bi potakla odanost kod tog ciljnog segmenta.

Odanost potrosaca poticu razliciti Cinitelji. Potrebno je da poduzece spozna koji su to Cinitelji
te da istrazi koji od njih su za njegovo poslovanje najznacajniji. Njihovim razvijanjem djeluje
se poticajno na odanost potrosaca te se unaprjeduje poslovanje poduzeéa. Razli¢iti autori
razlikuju razli¢ite Cinitelje, odnosno njihove razlicite skupine i to: Cinitelje vezane uz osobine
potrosaca, proizvod poduzeca, zaposlenike te uz zadovoljstvo. Kako je utjecaj navedenih
skupina Cinitelja raznolik potrebno je da poduzece donese odluku koje ¢e Cinitelje 1 njihove
kombinacije poticati kako bi od toga imalo najvise koristi pri razvijanju odanosti.

1. Cinitelji vezani uz osobine potrosaca

Odredene skupine potrosaca imaju predispozicije da brZze postanu odane te da njihova odanost
bude na viSem nivou. Na to utjecu osobine potrosaca koje se mogu grupirati u psiholoske i
druStvene Cinitelje. Tako kod skupine psiholoSkih Cinitelja uzimaju se u obzir ocekivanja
potrosaca koja imaju o proizvodu (Murgulets et al., 2001, str. 1039), a povezana su s
iskustvom prijaSnje upotrebe. Osim ocekivanja 1 Zelje potroSaca (Spreng, MacKenzie,
Olshavsky, 1996, str. 16-17) oblikuju njegovu percepciju proizvoda na koju utjece i
anticipirano zadovoljstvo (Shiv, Huber, 2000) okrenuto prema vidljivim karakteristikama
proizvoda te imidzu (Murgulets et al., 2001, str. 1039) koji potrosa¢ ima o proizvodu,
poduzec¢u ili njegovima zaposlenicima. Na temelju predkupovne i1 postkupovne analize
(Parasuraman, Grewal, 2000, str. 168) usporeduju se percipirane i dobivene vrijednosti
proizvoda/usluge te dolazi do namjera ponaSanja potroSata koje su okrenute prema
moguénosti izbora ili prema vrijednosti koju dobivaju odabirom i upotrebom
proizvoda/usluge (Shiv, Huber, 2000) te se stvaraju emocionalne veze koje potrosac, ako su
bile pozitivne, zeli zadrzati (Oppermann, 2000).

Kod osobina potrosaca do izrazaja dolaze i drustveni Cinitelji kao $to su osjecaj pripadnosti

odredenoj skupini u drustvu (Oliver, 1999, str. 40), iskustva i1 preporuke prijatelja i rodaka
(Oppermann, 2000, str. 79) koji posjeduju svoju osobnu snagu (Oliver, 1999, str. 37) kojom
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utjeCu na donoSenje odluka njima bliskih pojedinaca. Takoder jedan od Cinitelja utjecaja na
odluke pojedinaca su interesne skupine poduzecéa (Grisaffe, 2000, str. 2, 4, Brooks, 2000, str.
43) o kojima poduzece treba voditi racuna te sukladno njima usmjeravati svoje djelovanje.
Poduzece ne moze direktno djelovati na Cinitelje vezane uz osobine potrosaca, ali ih moze
usmjeravati prema poduzecu odnosno svojim proizvodima/uslugama te tako razvijati odanost
potroSaca.

2. ¢initelji vezani uz proizvod poduzeca

Svoj proizvod poduzece moze prilagodavati spoznatim potrebama i Zeljama potrosaca kako bi
im na taj nacin pruzilo zadovoljstvo te potaklo razvijanje odanosti. Kod ¢initelja vezanih uz
proizvod poduzeca veliku ulogu igraju ocekivanja potrosa¢a vezana uz sam proizvod te
njegove karakteristike. Na razvoj ocekivanja potrosaca utjeCu kako znanje zaposlenika o
proizvodu/usluzi (Bejou, Ennew, Palmer, 1998, str. 170) tako i percipirana superiornost
proizvoda (Oliver, 1999, str. 37, Griffin, 1997, str. 140-141) te percipirani rizik (Oppermann,
2000), kvaliteta (Bejou, Ennew, Palmer, 1998, str.171, Parasuraman, Grewal, 2000, str. 169),
cijena 1 vrijednost proizvoda/usluge (Grisaffe, 2000, str. 3) u usporedbi s onim koje su dobili
njihovim koristenjem. Ukoliko njihova dobivena vrijednost prelazi ocekivanja razvija se
pozitivan stav (Oppermann, 2000, str. 79) prema proizvodu/usluzi Sto djeluje poticajno na
razvoj odanosti kod potrosaca. Dakle, poduzec¢a da bi stvorila bazu odanih potrosa¢a moraju
konstantno osiguravati vrijednost koju proizvod predstavlja potroSaima te ispunjavati i
nadilaziti njihova oc¢ekivanja. Na taj na¢in utjeCe se na odanost potrosaca.

3. Cinitelji vezani uz zaposlenike

Utjecaj zaposlenika na odanost oc€ituje se u odnosu prema potrosacima te kroz utjecaj kulture i
klime u poduzetu na njihovo ponaSanje. Odnos zaposlenika prema potrosaCima treba se
temeljiti na stvaraju poticajnih veza (Michaud, 2000, str. 16, Bretherton, Beverland, 2001)
kroz koje se dodaje vrijednost proizvodu. Da bi navedeno bilo moguce potrebno je uspostaviti
operativnu izvrsnost i unutra$nju kvalitetu (Brooks, 2000, str. 40, Evans, 2001) te intimnost s
potrosac¢ima (Griffin, 1997, str. 139). Zatim je potrebno raditi na stvaranju te razvijanju
medusobnog povjerenja (Bejou, Ennew, Palmer, 1998, str. 172, Garbarino, Johnson, 1999, str.
71) koje se ocituje u djelovanju u najboljem interesu potrosaca, orijentiranosti prema
potrebama 1 Zeljama potrosaca te kroz njihovo eticko ponasanje. Kao posljedica se javlja
duzina veza s potrosaima te osjecaj da poduzeée brine o njima $to pozitivno djeluje na
povecanje odanosti.

Svako djelovanje zaposlenika je povezano s utjecajem kulture u poduzecu koja mora biti
poticajna (Lindgreen, Crawford, 1999, str. 237) te usmjerena na poticanje odanosti potrosaca
kroz davanje ovlastenja (Cook, Macaulay, 1997, str. 248), motiviranost za rad s potroSa¢ima
(Griffin, 1997, str. 151-152), razvijanje njihovog zadovoljstva i odanosti (Brooks, 2000, str.
41), pozitivan stav prema potrosac¢ima (Michaud, 2000, str. 17) te kroz stvaranje kulture 1
infrastrukture (Lowenstein, 1996, str. 57) koja ¢e usmjeravati napore zaposlenika na
zadrzavanje potroSaca. Moze se zakljuciti da skladno djelovanje svih dijelova poduzeca i
pomaganje istih u nastojanima zaposlenika u interakciji s potroSacima djeluje na zadovoljstvo
1 odanost potroSaca (Brooks, 2000, str. 40).

4. zadovoljstvo potrosaca
Najutjecajniji ¢initelj na odanost potrosaca je njihovo zadovoljstvo. Zadovoljstvo se ostvaruje
kroz interakciju poduzeca i potroSaca pri ¢emu se stvara osnova za izgradnju veza te za
poticanje njihove odanosti. Zadovoljni potrosaci nastavljaju kupovati od poduzeéa te tako se
razvija njithov medusoban odnos koji se temelji na vrijednosti koju potrosa¢ dobiva od
poduzeéa. Kako poduzecée u interakciji s potrosacima spoznaje njihove potrebe i1 zelje ono
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moze prilagodavati svoje proizvode/usluge te tako podizati razinu zadovoljstva na veci nivo.
Tako kroz stvaranje povjerenja u poduzece te u njegove proizvode/usluge razvija se osjecaj
predanosti koji pogoduje stvaranju odanosti. Zadovoljstvo potrosaca tvore razliCiti elementi
koji su ve¢ su obradeni u zasebnom poglavlju pa se ovdje nece posebno razmatrati.

Obradeni Cinitelji utjecaja na odanost potroSac¢a mogu se prikazati slijede¢om slikom (Slika 5).

Slika 5. Cinitelji utjecaja na odanost potrosa¢a

Osobine Zadovoljstvo Zaposlenici Proizvodi
potrosaca potrosaca
PotroSaci Poduzece

Odanost potrosaca

Izvor:; izradila autorica

Jedan od nacina izgradnje odanosti potrosaca je i pokretanje programa odanosti. Njihovim
pokretanjem poduzeca Zele stvoriti odrzivu konkurentsku prednost koja se temelji na odanosti
potrosaca. Navedeni cilj se postize ako potrosaci vrednuju te programe odanosti, a to je
moguce ako im oni dostavljaju vrijednost (Morgan, Crutchfield, Lacey, 2000, str. 76).
Potrebno je napomenuti da programi odanosti moraju biti uskladeni sa strategijom poduzeca i
s njegovim sposobnostima (O'Brien, Jones, 1996, str. 204). MoZe se re¢i da dodatna usluga u
vidu programa odanosti mora biti bolja od konkurencije, mora biti vazan dodatak
percipiranog proizvoda te mora nuditi trajnu vrijednost (Meyer, Blimelhuber, 2000, str. 120).
Ona je vazna u stvaranju i poticanju odanosti potrosaca.

Kroz programe odanosti poduzece stvara vecu vrijednost svojih proizvoda u o¢ima potrosaca
(Griffin, 1997, str. 152). Tako se poduzeca kroz dobre programe odanosti koji nude stvarnu
vrijednosti potrosa¢ima usmjeravaju na njihovo zadrzavanje. Poduzeca koja to postizu
kombiniraju slijedece Cinitelje u svojem poslovanju (Powaga, 2002, Griffin, 1997, str. 209,
LaPointe, 2002, Estell, 2002):

1. istrazuju potrosae o vrijednosti proizvoda/usluge, ali i o drugim ciniteljima koji
odreduju ponaSanje potrosaca,

2. fokusiraju se na temeljne zahtjeve potroSaca da bi se odredili prioriteti pomocu kojih
se djeluje na promjenu njihovog ponasSanja, sto ukljucuje i dobar odabir nagrada za
odanost,

3. povezuju dobivene informacije od potrosaca s internim procesima poduzeéa te ih

prilagodavaju rezultatima istrazivanja,

promjene u poduzedu nastale kao reakcija na istrazivanje moraju biti vidljive,

koriste se sve dostupne informacije, sadasnje i prosle, kako bi se mjerila promjena,
poticu se zaposlenici da shvaéaju vaznost odanosti potrosaca na poslovanje poduzeca,
zaposlenici se nagraduju na temelju poticanja odanosti, a poti¢e ih se da sudjeluju u
odrzavanju programa odanosti,

Nk
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8. svi elementi poduzeca moraju biti usmjereni na poticanje odanosti,
9. konstantno se treba prilagodavati i modificirati programe odanosti kako bi bili u
skladu s promjenjivim prilikama na trzistu,
10. potrebno je voditi brigu o profitabilnosti potroSaca te se usmjeriti na one koje navise
pridonose poslovanju poduzeca,
11. povezuju se podaci o poboljSanjima zadovoljstva s ostvarenim profitom.
Osiguravanje vece vrijednosti potrosatima moguce je kroz ispitivanje 1 prilagodavanje
njihovim potrebama. Poduzeca im na taj nacin daju do znanja da brinu o njima te da je
ispunjavanje njihovih potreba i zelja vazan c¢initelj poslovanja. Pored navedenog programi
odanosti utjecu kod poduzeca (Wilson, 1999, str. 71) na povecanje profita, predstavljaju
mehanizam obrane od napora konkurenata te su izvor konkurentskog znanja. Dakle, kod
sagledavanja uvodenja programa odanosti mora se pored troskova koji nastaju razmatrati i
njegove koristi te utjecaj na odanost potrosaca. Potrebno je napomenuti da uvodenje programa
odanosti nije jednokratan proces nego se njihov sadrzaj mora neprestano prilagodavati
zahtjevima trziSta te uskladivati s njima jer na taj nacin raste i vjerojatnost njegovog
dugoro¢nog uspjeha.

Potrosaci da bi se ukljucili u program odanosti moraju osjetiti vrijednost koju im on pruza, a
tu vrijednost definiraju slijede¢i elementi (O'Brien, Jones, 1996, str. 204, Wilson, 1999, str.
71, Morgan, Crutchfield, Lacey, 2000, str. 76): percipirana visoka vrijednost za potrosaca i
niski troSak za poduzece, novCana vrijednost za potroSaca, razli¢ite mogucnosti odabira,
vrijednost koju Zele imati, vrijednost koju dobivaju mora biti znacajna za potrosace, stvaraju
povjerenje, jednostavnost uceséa u programu, komuniciranje, usporedivost troSkova i
profitabilnosti. Poduzece koriste¢i navedene elemente moZze stvoriti kvalitetne programe
odanosti koji ¢e poticati odanost kod potroSaca, ali istovremeno pruzaju poduzecu koristi
temeljene na potrosaima (Morgan, Crutchfield, Lacey, 2000, str. 84). Pri odabiranju nagrada
i dostavljanju vrijednosti potrosa¢ima potrebno je da poduzeca vode racuna o tome koje
potroSace misli privuéi, pa se tako mora usmjeriti na one najprofitabilnije i privlacne za
poduzeée te njima stvarati vrijednost pri ¢emu odabir segmenata potrosaca mora biti u skladu
sa strategijom poduzeca (O'Brien, Jones, 1996, str. 198).

Razli¢iti programi odanosti prilagodeni su karakteristikama potroSaca poduzeca. Samo
postojanje programa odanosti ne predstavlja nikakvu dodatnu vrijednost potrosacima ako nije
uskladeno sa strategijom poduzeca. Tako razlikujemo slijede¢e vrste programa odanosti
(Griffin, 1997, str. 153): programi stvaranja veza, programi poticanja ucestalijeg kontakta
potroSaca s poduzefem te programi stvaranja clanstva. Prilikom odabira koju ¢e vrstu
programa odanosti odabrati poduzeéa moraju uzeti u obzir sve prednosti i nedostatke te
odluciti koji je najbolji program za njih.

Napori poduzeca usmjereni u poticanje odanosti potroSac¢a moraju se mjeriti kako bi se vidio
utjecaj poduzeca i da li se zaista djelovalo na poveéanje odanosti ciljnih segmenata potrosaca.
Kod mjerenja poduze¢a moraju uzeti u obzir slijedece Cinitelje (Fornell, 1992, str. 11,
Reichheld, 1996b, str. 234, Morgan, Crutchfield, Lacey, 2000, str. 79, Meyer, Bliimelhuber,
2000, str. 111, Hill, Alexander, 2003, str. 208): mjerenje zadrzavanja potrosaca, udio u
ukupnoj potrosnji potrosaca koji predstavlja kupnja od poduzeca, preporuke, medusobna
suradnja potroSaca, promocijski troskovi, troSkovi razvoja proizvoda, ucestale kupovine,
duzina odanosti, postotak kupovine potrosa¢a u odredenom segmentu potrosnje, nove
integracije potroSaca, komunikacija od usta-do-usta, kupovanje iz svih linija proizvoda
poduzeéa, ponovljene kupnje, dostupnost alternativa izbora kod proizvoda poduzeéa,
privla¢nost tih alternativa, neto sadaSnja vrijednost baze potroSaca, tolerancija cijene ako se
cijene povise ili smanje. Iz svega navedenoga moguce je uociti da je potrebno pokriti razlicite
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aspekte odanosti kako bi se istrazivanjem utvrdio stupanj predanosti koji potrosaci osjecaju
prema poduzecu (Hill, Alexander, 2003, str. 215) te da se uoci da li se potakla odanost.

Poduzeca postaju vode odanosti (Reichheld, 2001a, str. 303) stvarajuéi superiornu vrijednost
potrosacCima, trazenjem 1 nalazenjem pravih potroSaca, zaposlenika i investitora, zasluzujci
njihovu odanost te postizu troskovnu prednost kroz superiornu produktivnost. Takva
poduzeca natjeCu na principu odanosti kod primjene kojega je potrebno da razmisli se o
slijede¢emu (Reichheld, 1996a, str. 4, Reichheld, 2001a, str. 303):

1. potrosa¢ima — poduzeca trebaju privlaciti prave potrosace, one koji imaju najvecu
vjerojatnost da dugo posluju s poduzecem,

2. ponudi proizvoda/usluga poduzeéa — nakon odredivanja koje ¢e potrosace zadrzati
poduzece se treba usmjeriti na zadovoljavanje potreba i zZelja potrosaca, Sto Cesto znaci
dodavanje novih proizvoda, potrebno je stvarati vecu vrijednost potroSacima te zaraditi
njihovu odanost,

3. zaposlenicima — potrebno je stvarati odane zaposlenike jer je njihova odanost i
zadrZzavanje u poduzecu klju¢na za odanost potroSaca. Oni kroz vrijeme uce, postaju
produktivniji te su u kontaktu s potrosac¢ima te na taj nain stvaraju veze s njima,

4. investitorima — potrebno je nacéi prave investitore koji ¢e ulagati u poslovanje
poduzeéa te je potrebno zasluziti njihovu odanost kroz stvaranje proizvoda/usluga koje ¢e
njima ali i potroSacima dostaviti vecu vrijednost,

5. sistemu mjerenja — potrebno je mjeriti ono Sto potice odanost potroSaca jer pracenjem

je moguce dobiti povratne informacije $to predstavlja temelje organizacijskog ucenja.
Svi navedeni dijelovi stvaranja odanosti moraju biti uskladeni te djelovati kao cjelina. Jedino
na taj nacin je moguce da poduzece zaista ostvaruje i potic¢e odanost kod potroSaca. Potrebno
je napomenuti da vode odanosti reinvestiraju financijska sredstva da bi pridobili i zadrzali
visoko kvalitetne potrosace, ali i zaposlenike (Reichheld, 1996a, str. 3). Kroz primjenu
principa odanosti u poslovanju poduzeca postizu najvisi standard izvodenja u svojoj grani
djelatnosti te ih ostala poduzec¢a mogu jedino slijediti. Dakle, odanost predstavlja strategiju i
cilj poslovanja poduzeca ali ona se mora promatrati kroz konstantno pruzanje i davanje vise
vrijednosti potrosa¢ima. Cak i mali pomaci u dostavljanju i pruzanju vrijednosti koji se
iskazuju u konstantnoj interakciji s potrosa¢ima osiguravaju odane potrosace.

Primjenom principa odanosti u poslovanju stvara se baza odanih potrosaca koja predstavlja
konkurentsku prednost suvremenih poduzeca. Tako poduzeca koja koriste Cinitelje odanosti
kako bi pozitivno utjecala i razvila odanost potrosa¢a mogu ostvariti bolje rezultate od svojih
konkurenata. Kako se odanost stvara kroz razvijanje veza s potroSacima, dostavljanje viSe
vrijednosti odnosno primjenu orijentacije prema potrosacima (Meyer, Blimelhuber, 2000, str.
109) u poslovanju poduzeca ocituje se pozitivan utjecaj zadovoljstva pa posljedi¢no i odanosti
na poslovanje poduze¢a. Moze se zakljuciti da poduzeca koja vode brigu o potrosa¢ima i
stvaraju veze s njima ostvaruju konkurentske prednosti jer odanost pozitivno djeluje na
poslovne rezultate poduzeca.

5. ISTRAZIVANJE ORIJENTACIJE PREMA POTROSACIMA U HRVATSKIM
PODUZECIMA
5.1. PLAN ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je provedeno u sklopu projekta Transformacija marketing upravljanjem

(0081008) ¢iji je voditelj prof.dr.sc. Bruno Grbac. Navedeni projekt se odvija u razdoblju od
2001-2005 god. pod pokroviteljstvom Ministarstva znanosti, obrazovanja i Sporta te obuhvaca
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medunarodni istrazivacki tim sastavljen od 10 hrvatskih i stranih istrazivaca, 5 konzultanta te
2 znanstvena novaka.

Istrazivaci koriste prikupljene podatke za daljnju analizu. Za potrebe ovog magistarskog rada
analizirani su podaci koriste¢i statisticki program SPSS.

5.1.1. Konceptualni model

Poduzeée mora voditi racuna o okruZenju u kojem djeluje te tako prilagodavati svoje
poslovanje prema podacima koje iz njega dobiva. Podatke o potrosa¢ima poduzeée dobiva
istrazivanjem trziSta (Shapiro, 1988, Kearney, 1994, Nwankwo, 1995, Narver, Jacobson,
Slater, 1999, Dulaimi, 2005), ali pri tome ne smije zanemariti konkurente te mora pratiti i
njihove aktivnosti (Siguaw, Brown, 1994, Slater, Narver, 1995, Carson, Gilmore, Maclaran,
1998, Wang, Lo, 2003) koje utjeu na njegovo poslovanje i moguénost zadovoljavanja
potreba potrosaca. Znanje dobiveno od potrosaca te ucenje i reakcija na temelju pridobivenih
podataka stvaraju konkurentsku prednost (Webster, 1992, Davenport, Harris, Kohli, 2001,
Caruana, Pitt, Ewing, 2003, Wang, Lo, 2003) koja se o€ituje u superiornijim karakteristikama
poduzeéa u pruzanju vrijednosti potrosacima. Ipak da bi do razvoja konkurentnih prednosti
doslo dobiveni podaci moraju se distribuirati u poduze¢u medu zaposlenicima i menadZerima
(Slater, Narver, 1994b, Cadogan, Diamantopoulos, 1995, Slater, Narver, 1995) kako bi
poduzeée na temelju njih moglo reagirati (Shapiro, 1988, Kohli, Jaworski, 1990, Day, 1994,
Dulaimi, 2005) i prilagodavati svoju ponudu potrebama, zahtjevima i zeljama potrosaca
(Jaworski, Kohli, 1993, Siguaw, Simpson, Baker, 1998, Lafferty, Hult, 2001, Caruana, Pitt,
Ewing, 2003). Dakle, u centru poslovanja poduzeéa nalaze se potroSaci odnosno njihovo
zadovoljstvo (Kohli, Jaworski, 1990, Deshpande, Farley, Webster, 1993, Deshpande, Farley,
1999b) pa se moze re¢i da stvaranje zadovoljstva potrosaca predstavlja centralnu tocku
poslovanja u poduzeé¢ima koja primjenjuju orijentaciju prema potroSacima.

Navedeno predstavlja okvir za razvoj modela orijentacije prema potrosac¢ima u hrvatskim
poduzeéima koji je prikazan na Slici 6.

Slika 6. Konceptualni model istrazivanja

e (R Em— poduzeée .
et istrazivanje .
; podaci

uocavanje
promjena

briga o
zadovoljstvu

potrosaci

Izvor: izradila autorica
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5.1.2. Hipoteze istraZivanja

Cilj magistarskog rada je istrazivanjem utvrditi ¢initelje koji determiniraju orijentaciju prema
potrosac¢ima u hrvatskim poduzeé¢ima te vrednovati utjecaj pojedinih Cinitelja na ostvarivanje
uspjeha hrvatskih poduzeca. Iz cilja rada moguce je oblikovati radne hipoteze istrazivanja
kojima ¢e se testirati pomoc¢ne hipoteze rada koje glase:
¢ prva, orijentacija prema potroSa¢ima utjeCe na stvaranje znanja o potrosacima tj.
potie istrazivanje potreba i1 Zelja potrosaca te pracenje promjena u marketing
okruzenju te
% druga, poduzeée na osnovu prikupljenih i obradenih podataka s trzista definira svoju
ponudu kojom tezi stvaranju zadovoljnih potrosaca.

U svojim radovima viSe autora naglasava da orijentacija prema potrosacima u prvi plan
stavlja interese potroSaca Deshpande, Farley, Webster (1993) odnosno zadovoljavanje
njihovih potreba i zelja (Pelham, Wilson, 1999, Wang, Lo, 2003). Dakle, briga o zadovoljstvu
potroSaca predstavlja temelj orijentacije prema potrosacima.

Za uspjesno zadovoljavanje potrosaca potrebno je pratiti dinamiku okruzenja (Kohli,
Jaworski, 1990, Deshpande, Farley, Webster, 1993, Pitta, Franzak, Little, 2004), a praéenje
promjena u okruzenju osigurava da poduzece bude bolje od konkurencije (Siguaw, Brown,
1994, Carson, Gilmore, Maclaran, 1998, Wang, Lo, 2003). Stoga je potrebno da poduzeca
uocavaju promjene u okruzenju.

Vise autora u svojim radovima ukazuje da bi se moglo ispuniti potrebe i Zelje potroSaca te
zadovoljiti potrosace nuzno je da se provodi istrazivanje trziSta. Pored istrazivanja trziSta
informacije od potroSaca prikupljaju se po drugim osnovama (Narver, Slater, 1990, Slater,
Narver, 1994b, Nwankwo, 1995, Dulaimi, 2005,).

Poduzeca reagiraju na ostvarene informacije s trzista i na tim osnovama ispunjavaju potrebe i
Zelje potroSaca. Potvrda takvih stavova nalazi se u radovima viSe autora (Kohli, Jaworski,
1990, Day, 1994, Narver, Jacobson, Slater, 1999, Davenport, Harris, Kohli, 2001).

Uvazavajuci navedeno postavlja se slijedeca hipoteza:

H1: Medu hrvatskim poduzeéima prisutne su razli¢ite dimenzije orijentacije prema
potrosacima.

Poduzec¢a koja vode brigu o potrosadima i prate promjene u okruzenju kod stvaranja
proizvoda koriste se informacijama prikupljenim po toj osnovi. Na taj na¢in unapreduju se
proizvodi koji u osnovi pruzaju vece zadovoljstvo potroSac¢ima i bolji su od konkurencije
(Deshpande, Farley, Webster, 1993, Slater, Narver, 1994a, Vandermerwe, 2003). Poslovanje
na tim osnovama doprinosi porastu prodaje $to je povezano s nastavkom kupovanja proizvoda
kako to navodi viSe autora (Narver, Jacobson, Slater, 1999, Keillor, Parker, Pettijohn, 2000).
Iz navedenoga proizlazi hipoteza:

H2: Briga o zadovoljstvu potrosaca i pracenje promjena u okruZenju povezani su sa
porastom prodaje.

PolaziSte brige o potrosa¢ima vezuje se za izgradnju baze stalnih potrosaca koja determinira

uspjeh poduzeca (Narver, Slater, 1990, Reichheld, 2001a). Za uspjeh poduzeca bitno je 1
uvazavanje promjena u okruzenju, istrazivanje trziSta te reakcija poduzeca na promjene
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(Deshpande, Farley, Webster, 1993, Appiah-Adu, Singh, 1998, Reichheld, 2001b).
Sagledavajuci izneseno postavlja se hipoteza:

H3: Poslovni rezultati ovise o primjeni orijentacije prema potrosacima.

Dodatnim obrazovanjem zaposlenici stjeCu nova znanja i vjeStine Sto povecava njihove
konkurentske sposobnosti (Slater, Narver, 1995) ali i konkurentske sposobnosti poduzeca u
kojima rade (Day, 1994). Poduzeca koristec¢i njihove sposobnosti i novo steCeno znanje mogu
razviti nove proizvode 1 bolje zadovoljiti potrebe potroSaca.

Informacije dobivene istrazivanjem trzista poduzece upotrebljava za zadovoljavanje potreba i
stvaranje vece vrijednosti za ciljanu skupinu potrosaca (Day, 1994, Slater, Narver, 1995,
Narver, Jacobson, Slater, 1999) Sto vodi do porasta prodaje proizvoda kako na postojeéim
tako i na novim trziStima.

Appiah-Adu 1 Singh (1998) smatraju da zbog male baze potrosaca, ograni¢enih financijskih
resursa, uskog prodajnog asortimana te mogucnosti direktnih kontakata s potroSacima kao
izvorima informacija, istrazivanje trzista nije razvijeno u poduze¢ima malih dimenzija. Dok
velika poduzeca provode istrazivanja trziSta u manjem obimu zbog broja potrosaca,
organizacijske nefleksibilnosti te menadZzmenta koji je nesklon promjenama (Narver, Slater,
1990, Appiah-Adu, Singh, 1998, Pelham, Wilson, 1999). Proizlazi da se najviSe paznje
istrazivanju trzista posvecuje u poduzec¢ima srednjih dimenzija.

Proizvodna su poduzeca prisiljena visSe istrazivati jer uspjeh prvenstveno grade na masovnoj
kastomizaciji dok je kod usluznih poduzeca moguée individualizirati pristup potrosacu (Pitta,
Franzak, Little, 2003). Istrazivanje trziSta smatra se nuznijim kod proizvodnih poduzeca i iz
razloga jer se pruzanje vrijednosti ostvaruje kroz operativnu izvrsnost tj. bolje proizvode, brzu
dostavu proizvoda na trziSte i intimnost s potroSac¢ima (Day, 1990, Griffin, 1997). Na temelju
iznesenog moze se postaviti hipoteza:

H4: Sastavnice orijentacije prema potrosacima doprinose razvoju novih proizvoda i trziSta.

Vece zadovoljstvo zaposlenika ostvaruje se dodatnim obrazovanjem kojim se Siri osjecaj
ostvarenja osobnog uspjeha Sto zaposlenike ispunjava zadovoljstvom (Narver, 1994a,
Mitchlitsch, 2000, Peccei, Rosenthal, 2000, Patel, 2001, Arnett, Laverie, McLane, 2002,
Slater, Garvey, 2003). Zadovoljni zaposlenici svojim ponaSanjem i1 odnosom prema
potrosaima osiguravaju dodatnu vrijednost proizvodima S$to u konacnici doprinosi
zadovoljstvu potroSaca i realizaciji orijentacije prema potroSac¢ima (Judd, 2003). Stoga se
moze postaviti hipoteza:

HS: Zadovoljstvo zaposlenika doprinosi orijentaciji prema potroSa¢ima.

5.1.3. Metodologija istrazivanja

5.1.3.1. Operacionalizacija varijabli

Na postavljena pitanja koja se odnose na orijentaciju poduzeca prema potrosac¢ima ispitanici
su odgovarali o slaganju s navedenom tvrdnjom pri ¢emu se koristila Likertova skala od 1 (ne

slazem se) do 5 (slaZzem se). U zadnjem dijelu upitnika nalaze se opisna pitanja vezana uz
poduzeée kao npr. grana djelatnosti, broj djelatnika...
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Centar poslovanja poduzeca koja primjenjuju orijentaciju prema potroSa¢ima predstavlja
potrosac, dok je njezin osnovni pokreta¢ pruzanje zadovoljstva potrosa¢ima (Kohli, Jaworski,
1990, Deshpande, Farley, Webster, 1993, Deshpande, Farley, 1999b, Pelham, Wilson, 1999).
Zbog toga se moze re¢i da poduzecta koja provode orijentaciju prema potroSaima
prvenstveno vode brigu o zadovoljstvu potrosaca.

Promjene potreba potrosaca desavaju se pod utjecajem okruZenja, ali i1 proizlaze iz samih
potrosaca. Stoga je potrebno u cilju pruzanja zadovoljstva da poduzecéa istrazuju potrosace,
predvide promjene te na vrijeme tj. prije konkurenata reagiraju (Narver, Salter 1990, Kohli,
Jaworski, Kumar, 1993, Akimova, 2000). Vidi Tablicu 2 varijabla zp 1.

Poduzeée mora istrazivati 1 pratiti potroSae kako bi spoznalo njihovu trenutacnu razinu
(ne)zadovoljstva te treba sukladno s dobivenim podacima modificirati svoje proizvode i/ili
usluge kako bi potrosaci u slijedecoj interakciji s poduzec¢em dobili viSu razinu zadovoljstva
(Narver, Slater, 1990, Kohli, Jaworski, Kumar, 1993). Vidi Tablicu 2 varijabla zp 2.

Poduzeca stvaraju zadovoljne potrosace kroz pruzanje veée vrijednosti nego §to im stvaraju
proizvodi/usluge konkurencije. Zato je vazno da poduzeée reagira na promjenu ponasanja
konkurenata koja je usmjerena u privlacenje njihovih potrosaca na nacin da poveca vrijednost
koju im njihovi proizvodi/usluge pruzaju (Kohli, Jaworski, Kumar, 1993, Narver, Jacobson,
Slater, 1999, Day, 1999). Vidi Tablicu 2 varijabla zp 3.

U cilju postizanja zadovoljnih potroSaca potrebno je da se prate te rjeSavaju njihovi prigovori
(Messinger, 1995, Deng, Dart, 1994) kako bi na taj nacin poduzece poticalo njihovo
zadovoljstvo. Vidi Tablicu 2 varijabla zp 4.

Svoju inovativnost poduzeca i zaposlenici iskazuju kroz modifikacije proizvoda i/ili usluga
kako bi ih prilagodili zahtjevima, potrebama i Zeljama potroSaca (Deshpande, Farley,
Webster, 1993, Appiah-Adu, Singh, 1998, Slater, 2001). Na taj nacin se poduzece brine o
zadovoljstvu svojih potrosaca. Vidi Tablicu 2 varijabla zp 5.

MenadZeri moraju osigurati potrebne uvjete za pruZanje zadovoljstva potroSacima. Stoga se 1
njihovi napori moraju vrednovati prema postignutoj razini zadovoljstva potrosaca (Kohli,
Jaworski, Kumar, 1993). Vidi Tablicu 2 varijabla zp 6.

Kvalitetu proizvoda odreduje potroSac. Stoga je i1 potrebno da se istraZzivanjem 1 prac¢enjem
potrosaca dolazi do spoznaje o njihovoj zahtijevanoj razini kvalitete te da se prilagodi
zahtjevima, potrebama 1 Zeljama potroSaca (Kohli, Jaworski, Kumar, 1993, Deshpande,
Farley, Webster, 1993, Hunt, Morgan, 1995, Appiah-Adu, Singh, 1998). Vidi Tablicu 2
varijabla zp 7.

Prac¢enje promjena u okruzenju omogucéava poduzecu da na te promjene i reagira. Bilo da se
radi o promjenjivim potrebama potroSaca ili o naporima konkurenata usmjerenih na stvaranje
proizvoda/usluga koje pruZaju vecu vrijednost potroSa¢ima (Siguaw, Brown, 1994, Slater,
Narver, 1995, Carson, Gilmore, Maclaran, 1998, Day, 1999). Stoga je potrebno da poduzeca
uocavaju promjene u okruZenju kako bi mogla pravovremeno reagirati.

Poduzec¢a prate promjene u okruzenju kako bi negativan utjecaj pokuSala na vrijeme

neutralizirati, a njihov pozitivan ucinak iskoristila prije konkurenata. Kod navedenog procesa
je vazna njihova brza reakcija (Kohli, Jaworski, Kumar, 1993). Vidi Tablicu 2 varijabla up 1.
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Pored pracenja promjena u okruzenju poduzeca vode raCuna i o promjenama preferencija kod
potrosaca. Navedeno je takoder vazno da se na vrijeme uoci kako bi se pozitivna poslovna
prilika iskoristila (Kohli, Jaworski, 1990, Kohli, Jaworski, Kumar, 1993). Vidi Tablicu 2
varijablaup 2.

Pored prac¢enja promjena u okruzenju poduzeca je potrebno da i ispituju njihov moguéi utjecaj
na poslovanje, ali i1 potrosace (Kohli, Jaworski, Kumar, 1993). Vidi Tablicu 2 varijabla up 3.

Samo pracenje 1 uoavanje promjena u okruzenju nije dovoljno poduzecu da moze reagirati te
prilagoditi svoje poslovanje. Stoga poduzec¢a u cilju dobivanja detaljnijih podataka o
potrosacima, interesnim skupinama te konkurentima provode istraZivanje trziSta (Shapiro,
1988, Kearney, 1994, Nwankwo, 1995, Narver, Jacobson, Slater, 1999).

Provodenje istrazivanja trziSta omogucava poduzecu da dode do potrebnih podataka kako bi
moglo donositi odluke. Kako su istrazivanja trzista financijski zahtjevna poduzeca ih sve vise
provode sama (Marusi¢, 1992, Kohli, Jaworski, Kumar, 1993, Hill, Alexander, 2003). Vidi
Tablicu 2 varijabla istr_1.

Podatke dobivene istrazivanjem trziSta poduzeée upotrebljava za modificiranje svojih
proizvoda 1/ili usluga. Navedeno je moguce i kroz prilagodbe elemenata marketing-spleta t;.
cijene, distribucije i promocije (Deshpande, Farley, Webster, 1993). Vidi Tablicu 2 varijabla
istr_2.

Zbog ogromne koli¢ine dostupnih podataka Internet se sve viSe koristi kao sredstvo
istrazivanja trziSta ali 1 kao medij za prikupljanje podataka o potrebama i zeljama potrosaca
(Davenport, Harris, Kohli, 2001, Jaworski, Jocz, 2002). Vidi Tablicu 2 varijabla istr 3.

Istrazivanje trziSta provodi se i kroz sastanke s potroSacima kako bi se dobilo dublji uvid u
njihovo zadovoljstvo ali i potencijalne potrebe te neispunjene Zzelje koje predstavljaju
poslovnu priliku za poduzece (Narver, Slater, 1990, Kohli, Jaworski, Kumar, 1993, Yovovich,
1995). Vidi Tablicu 2 varijabla istr 4.

Da bi se moglo pratiti 1 ocijeniti napore poduzeca koji su usmjereni na poticanje zadovoljstva
potroSaca potrebno je da se definiraju ciljevi koji se trebaju ispuniti te da se vrednuje njihovo
ispunjavanje 1 analiziraju nastale promjene (Narver, Slater, 1990). Vidi Tablicu 2 varijabla
istr_4.

Nakon sakupljanja podataka poduzeca stvaraju bazu znanja koju koriste u svojem poslovanju.
Na temelju navedene baze, poduzeéa reagiraju i prilagodavaju svoje poslovanje, a odluke koje
donose temelje na sakupljenim podacima. Potrebno je napomenuti da samo sakupljanje
podataka nema smisla ako ne dode do reakcije poduzeéa (Shapiro, 1988, Kohli, Jaworski,
1990, Kohli, Jaworski, Kumar, 1993, Day, 1994).

Sakupljene podatke potrebno je da dobiju svi zaposlenici 1 menadzeri kojima bi mogli pomo¢i
u donosenju odluka odnosno u njihovoj reakciji. Stoga je potrebno da se oni §ire po poduzecu
kako bi bili svima dostupni (Kohli, Jaworski, Kumar, 1993, Slater, Narver, 1994b, Slater,
Narver, 1995, Cadogan, Diamantopoulos, 1995, Narver, Jacobson, Slater, 1999). Vidi Tablicu
2 varijabla reakc 1.

UspjeSna trziSna inovacija unaprjeduje poslovne rezultate poduzeca (Deshpande, Farley,
Webster, 1993, Slater, Narver, 1994a) te je Cinitelj odredivanja uspjeSnosti poduzeca
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(Deshpande, Farley, Webster, 1993, Appiah-Adu, Singh, 1998). Stoga je potrebno sredstva
dobivena pozitivnim poslovnim rezultatima reinvestirati u razvoj novih proizvoda kako bi se
djelovalo na poslovne rezultate. Vidi Tablicu 2 varijabla reakc 2.

Sirenje informacija po poduzecu o promjenama koje se deSavaju u okruzenju a vezane su uz
potrosace takoder je vazno. Navedeno je potrebno kako bi se moglo ¢im prije reagirati na

nastalu situaciju (Kohli, Jaworski, Kumar, 1993). Vidi Tablicu 2 varijabla reakc 3.

Tablica 2. Operacijonalizacija varijabli

Pitanje Oznaka
varijable

Kada se promjene potrebe kupaca mi smo prvo poduzece na trzistu koje na te zp 1
promjene reagira.
U nasem poduzecu mjerenje zadovoljstva kupaca sluzi za modifikaciju zp 2
proizvoda ili usluga.
Kada nasi konkurenti ponude vecu vrijednost kupcima mi odmah reagiramo zp 3
na nacin da ponudimo vecu vrijednost kupcima.
Mi registriramo prigovore kupaca da bi se korigirali eventualni problemi s zp 4
nasim proizvodima ili uslugama.
U zadnjih 5 godina mi smo ucinili znacajne promjene na postojecim zp 5
proizvodima i uslugama.
U nasem poduzecu razina zadovoljstva kupaca sluZi za ocjenu karakteristika zZp 6
menadzera.
Najmanje jednom godisnje procjenjujemo kvalitetu nasih proizvoda i usluga zp 7
ispitujuci krajnje korisnike.
Mi brzo uo¢avamo znaéajne promjene u nasem poslovnom okruzenju (npr. up 1
tehnologija, konkurenti).
Mi brzo uo¢avamo promjene preferencija prema proizvodima kod nasih up 2
kupaca.
Najmanje jednom godisnje ispitujemo moguci utjecaj promjena u nasem up 3
poslovnom okruZenju na kupce.
U nasem poduzecu mi provodimo mnogo "in-house" istrazivanja trzista. istr 1
Nase odluke vezano za cijene, ekonomsku propagandu, dizajn proizvoda istr 2
oslanjaju se na informacije dobivene istrazivanjem kupaca.
U nasem poduzecu koristimo se Internetom da bi prikupili informacije o istr 3
potencijalnim kupcima.
U nasem poduzecu sastajemo se s kupcima najmanje jednom na godinu kako istr 4
bi saznali njihove buduée potrebe.
Mi smo uspostavili specificne i mjerljive ciljeve zadovoljstva kupaca u istr 5
svakom planiranom razdoblju.
Podaci o zadovoljstvu kupaca redovito se distribuiraju svim nivoima unutar reakc 1
poduzeca.
Jedan od naSih vodecih principa je reinvestiranje u razvoj novih proizvoda ili reakc 2
usluga.
Kad se nesto znacajno dogodi s najve¢im kupcem ili trziStem svi to saznajuu | reakc 3
kratko vrijeme.

Izvor: izradila autorica
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5.1.3.2. Postupak sakupljanja podataka

Podaci su prikupljeni anketnim upitnikom putem poste. Anketni upitnik bio je poslan krajem
sijecnja 2003. godine na prikupljene adrese poduzeca. Ispitanim poduzeéima zagarantirana je
anonimnost, a za ispunjavanje se obratilo direktoru poduzeca. Nakon odredenog vremenskog
perioda od 2 tjedna telefonski se podsjetilo i zamolilo poduzeca ¢ije ankete nisu vraéene ako
bi ith mogli ispuniti 1 poStom ili faksom vratiti glavnom istrazivacu. Nakon prvog vala
telefonskih poziva i dalje je prikupljeni broj anketnih upitnika bio malen pa su se pozivi
upucivali jo$ u Cetiri navrata onim poduze¢ima koja su obecala suradnju tj. ispuniti i poslati
anketni upitnik. Tako je sredinom mjeseca listopada 2003., uz pauzu od sredine srpnja do
sredine rujna, prikupljanje podataka privedeno kraju uz sakupljenih 112 ispunjenih anketnih
upitnika.

Uzorak na kojem je provedeno istraZivanje sastoji se od 270 malih i srednjih poduzeca s
cjelokupnog podrucja Republike Hrvatske. Veli¢ina uzorka proizlazi iz slijedeéeg:

1. projekt Transformacija marketing upravljanjem nastavak je projekta TrziSna
orijentacija malih i srednjih poduzeéa u sklopu kojega je bilo provedeno sli¢no
istrazivanje,

2. kako se zeljelo dobiti i povijesnu analizu podataka prikupljenih prethodnim projektom
u uzorak je uslo 326 poduzeca koja su sudjelovala u tom istrazivanju,

3. iako je istrazivanje uz projekt TrziSna orijentacija malih i srednjih poduzeéa bilo
anonimno, skupljeni su podaci za pojedina poduzeéa o njihovom nazivu i mjestu
djelovanja,

4. nakon aZuriranja podataka o poduze¢ima doslo se do 270 malih i srednjih poduzeca na
koja se mogao poslati anketni upitnik.

TraZenjem adresa poduzeéa broj poslanih anketnih upitnika se smanjio na 244*. Od poslanih
244 anketna upitnika njih 6 se vratilo nazad neotvoreno s porukom poStanskog ureda da
poduzeée vise ne postoji ili da poduzece nije preuzelo poslano pismo. Kako je baza koja se
koristila za provjeru podataka poduzeca tada bila stara odnosno neazurirana dvije godine
smatra se da su navedena poduzeca u meduvremenu prestala s poslovanjem. Dakle, nakon pet
valova telefonskih poziva anketnim upitnikom sakupljeni su odgovori od 112 poduzeéa. Sto
predstavlja stopu povratnih odgovora od 45,9%. Navedena stopa je relativno visoka ali se
moze re¢i da je posljedica nastojanja prikupljanja §to veceg broja ispunjenih anketa zbog
relativno malog uzorka koji je usao u istrazivanje.

? Naime, od 326 poduzeca koliko je odgovorilo na prethodno istrazivanje:

¢ zanjih 18 nije bilo podataka o imenu poduzeca i/ili mjestu djelovanja

¢ zanjih 40 bilo je poznato mjesto djelovanja, ali ne i ime poduzeéa.
Usporeduju¢i mjesta djelovanja i grane djelatnosti poduzeéa uz pomo¢ baze podataka Hrvatske
gospodarske komore (u daljnjem tekstu: HGK) o gospodarskim subjektima (www.hgk.hr) u Hrvatskoj
iz njih 40 izdvojila su se 2 poduzeca za koja se naslo ime poduzeca te su i ona usla u uzorak
istrazivanja.
Uzorak se i dalje smanjio jer od 270 identificiranih poduzeca njih:

7 je bilo dvostruko unesenih
% za 19 se nije moglo u bazi HGK nad¢i adresu.
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5.2. REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.2.1. Struktura uzorka

Analiziraju¢i osnovnu djelatnost poduze¢a (Grafikon 1) dolazi se do podataka da je u
anketiranom uzorku najzastupljenija proizvodna djelatnost sa 74,55% te slijede trgovina s

10%, usluge s 14,54% 1 ostalo s manje od 1% zastupljenosti.

Grafikon 1. Osnovna djelatnost

djelatnost
[ trgovina
@ proizvodnja
[ financijske usluge
B hotelske usluge
[ ostalo

Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.

U uzorku proizvode/usluge poduzeca prodaju (Grafikon 2) krajnjim potrosac¢ima (25,23%) te
posrednicima (19,63%). Postotak poduzeca koji proizvode podaju 1 krajnjim potroSacima i
posrednicima iznosi 55,14%.

Grafikon 2. Prodaja kupcima

pretezno se prodaje
B posrednici
B krajnji potroadi

O obe grupe

Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.
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Najveéi broj anketiranih poduzeéa (Grafikon 3) u uzorku ima 20-50 djelatnika (19,82%).
Slijede poduzeca s 51-100 djelatnika sa 18,02% te poduzeca koja imaju 101-150 djelatnika s
17,12%. Najmanji broj poduzeca (4,5%) ima zaposlenih 151-200 djelatnika.

Grafikon 3. Broj djelatnika poduzeca
25—

20—

19,82% _
10— 18,02%| 77 12%

broj poduzecéa

0
I I I I I I I I
manjeod 20-50 51-100 101-150 151-200 201-250 251-500 iznad 500
20

broj djelatnika
Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.
Prosjecni rast jedini¢ne prodaje u zadnje 3 godine od 1-5% ima najveci postotak poduzeca i to
njih 36,27 % (Grafikon 4). Slijede poduzec¢a koja imaju prosjecni rast jedini¢ne prodaje od 6-
10% sa 22,55% te poduzeca koja imaju prosjeéni jedini¢ni rast prodaje od 11-20% sa 21,57%.
Dok najmanji postotak poduzeca (1,96%) ima rast jedini¢ne prodaje od 51-100%.

Grafikon 4. Prosjecni rast jedini¢ne prodaje u zadnje 3 godine
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0 [11,96%[1]
| | | | | —
manjeod 1%  1-5% 6%-10% 11%-20% 21-50% 51-100%

prosjecni rast

Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.

Prosje¢ni rast profita u zadnje 3 godine (Grafikon 5) od 1-5% je imalo najvisi postotak
poduzeca (36,08%). Slijede 24,74% poduzeca koja imaju prosjecni porast profita manji od
1% pri ¢emu vrijednost varijable ukljucuje i mogucnost negativnog rasta te stagnacije. Kako
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se povecava prosjecni porast profita to se smanjuje broj poduzeca koja imaju navedeni porast.
Tako prosjecni porast profita u zadnje 3 godine od 51-100% ima samo 2,06% poduzeca.

Grafikon 5. Prosjec¢ni porast profita u zadnje 3 godine
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prosjecni rast

Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.

Radi bolje preglednosti vrijednosti varijable su grupirane u skupine. Pa se iz Grafikona 6
moze vidjeti da najveci broj poduzeca (35,71%) nije uveo nove proizvode. U navedenoj
kategoriji se nalaze i ona poduzeca koja nisu odgovorila na postavljeno pitanje jer se
pretpostavlja da ona nisu odgovorila upravo jer nisu uvela nove proizvode te se zbog toga
mogu uvrstiti u navedenu kategoriju. Najvec¢i postotak poduzeca (27,68%) je uvelo od 1-5
novih proizvoda, dok je najmanje poduzeéa (5,35%) uvelo od 11-15 novih proizvoda u
zadnjih 5 godina. Kategorija od 50 1 viSe novih proizvoda ima veliki postotak (9,82%) ali
obuhvaca razmjerno velik raspon uvodenja novih proizvoda zato se navedenu vrijednost treba
promatrati s oprezom. Kod negrupiranih podataka moze se uociti da je prosjecni broj
uvedenih novih proizvoda x=16,94. Zanimljivo je da je medijan uzorka Me=5,00, odnosno
njegov mod Mo=10,00. Distribucija negrupiranih podataka uvodenja novih proizvoda
prikazana je u tablici 1 u prilogu 2.

Grafikon 6. Broj novih proizvoda u zadnjih 5 godina
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Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.
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Radi bolje preglednosti vrijednosti varijable postotak prodaje od novih proizvoda u zadnjih 5
godina grupirane su u skupine. Iz Grafikona 7 moze se vidjeti da najve¢i broj poduzeca
(34,82%) nije ostvario postotak prodaje od novih proizvoda. U navedenoj kategoriji se nalaze
1 ona poduzeca koja nisu odgovorila na pitanje jer se pretpostavlja da nisu odgovorila jer
nemaju postotka prodaje od novih proizvoda te se zbog toga mogu uvrstiti u navedenu
kategoriju. Kod 21,43% poduzeca od 1-10% prodaje dolazi od proizvoda koje su uveli u
zadnjih 5 godina. Zanimljiv je podatak da kod 6,25% poduzeca ¢ak od 71-80% prodaje dolazi
od novih proizvoda uvedenih u zadnjih 5 godina. Ostali postoci ne pokazuju nekakvog pravila
ponavljanja. Kod negrupiranih podataka moze se uociti da je prosjecni postotak ukupne
prodaje koji dolazi od novih proizvoda x=30,83, dok je medijan uzorka Me=20,00, odnosno
njegov mod Mo=10,00. Distribucija negrupiranih podataka postotaka prodaje koja dolazi od
novih proizvoda prikazana je u tablici 2 u prilogu 2.

Grafikon 7. Postotak prodaje od novih proizvoda u zadnjih 5 godina
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Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.

Radi bolje preglednosti vrijednosti varijable postotak prodaje od novih trziSta su grupirane u
skupine. Kada se promatra postotak prodaje koji dolazi od novih trzista na koja je uslo
poduzeée u zadnjih 5 godina (Grafikon 8) uocava se smanjenje broja poduzeca kod velikih
vrijednosti postotka prodaje od novih trzista. Najveci broj poduzeéa (36,61%) nije ostvario
prodaju na novim trziStima. U navedenoj kategoriji se nalaze i ona poduzeca koja nisu
odgovorila na pitanje jer se pretpostavlja da nisu dala odgovor zbog neostvarivanja prodaje na
novim trziStima te se zbog toga mogu uvrstiti u navedenu kategoriju. Kod poduze¢a koja
ostvaruju prodaju na novim trziStima njih 23,21% ostvaruje je u visini od 0,5-10% ukupne
prodaje, dok samo kod 3,57% poduzeca 50-80% prodaje dolazi od novih trziSta. Kod
negrupiranih podataka moze se uociti da je prosjecni postotak ukupne prodaje koji dolazi od
novih trzista x=21,77, dok je medijan uzorka Me=20,00, odnosno njegov mod Mo=10,00.
Distribucija negrupiranih podataka postotaka prodaje koja dolazi od novih trzista prikazana je
u tablici 3 u prilogu 2.
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Grafikon 8. Postotak prodaje od novih trzista na koja je poduzecée uslo u zadnjih 5 godina
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Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.

Da bi se postigla preglednost podataka vrijednosti varijable postotak sudjelovanja zaposlenika
u dodatnom obrazovanju su grupirane u skupine. Najveéi postotak poduzeca (39,64%)
karakterizira od 1-10% sudjelovanja zaposlenika u programima osposobljavanja i seminarima
tokom proslih 5 godina (Grafikon 9). Takoder zanimljiv je podatak da cak 24,32% poduzeca
nema zaposlenika koji su sudjelovali u dodatnom obrazovanju. U spomenutoj kategoriji se
nalaze 1 ona poduzeca koja nisu odgovorila na pitanje jer se pretpostavlja da nisu dala
odgovor zbog nesudjelovanja zaposlenika u dodatnom obrazovanju i seminarima te se zbog
toga mogu uvrstiti u navedenu kategoriju. Podaci imaju trend opadanja odnosno kako raste
postotak zaposlenika koji su sudjelovali u dodatnom obrazovanju i seminarima tako se
postotak poduzeca s tim postotkom zaposlenika smanjuje. Kod negrupiranih podataka moze
se uociti da je prosjecni postotak sudjelovanja zaposlenika u dodatnom obrazovanju x=20,33,
dok je medijan uzorka Me=10,00, odnosno njegov mod Mo=5,00. Distribucija negrupiranih
podataka postotka sudjelovanja zaposlenika u dodatnom obrazovanju prikazana je u tablici 4
u prilogu 2.

Grafikon 9. Postotak sudjelovanja zaposlenika u dodatnom obrazovanju
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Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.
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Radi bolje preglednosti vrijednosti varijable godine starosti poduzec¢a su grupirane u skupine.
Po godinama starosti poduzeéa (Grafikon 10) najveéi postotak poduzeca (38,18%) ima
izmedu 41 1 60 godina postojanja. Slijede poduzeca s 21-40 godina (28,18%). Postotak
poduzeda s vise od 61 godine starosti poduzeéa je mali te kako se starost poduzeca povecava
tako se postotak poduzeca koji imaju visoki broj godina postojanja smanjuje. Kod
negrupiranih podataka moze se uocCiti da je prosjeCna starost poduzeca x=48,39, dok je
medijan uzorka Me=47,00, odnosno njegov mod Mo=50,00. Distribucija negrupiranih
podataka godina starosti poduzeca prikazana je u tablici 5 u prilogu 2.

Grafikon 10. Godine starosti poduzeca
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Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.

Radi bolje preglednosti vrijednosti varijable postotak prodaje od stalnih potrosaca su
grupirane u skupine. Od stalnih kupaca (Grafikon 11) najve¢i broj poduzeca (38,68%) ima od
61-80% prodaje. Slijede poduzeca s 33,96% koja imaju od 81-100% prodaje od stalnih
kupaca. Najmanji postotak od 6,6% imaju poduzeca ciji postotak prodaje od stalnih kupaca
iznosi od 1-20%. Kod negrupiranih podataka moze se uociti da je prosjecni postotak prodaje
koji dolazi od stalnih potroSata x=71,22, dok su medijan i mod uzorka jednaki
Me=Mo=80,00. Distribucija negrupiranih podataka postotaka prodaje od stalnih potroSaca
prikazana je u tablici 6 u prilogu 2.

Grafikon 11. Postotak prodaje od stalnih potrosaca
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Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.
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5.2.2. Provjera hipoteza
Uvazavajuci stavove autora oblikovane su slijedece radne hipoteze istrazivanja:

Hipoteza 1. Medu hrvatskim poduzec¢ima prisutne su razli¢ite dimenzije orijentacije prema
potroSacima

Hipoteza 2. Briga o zadovoljstvu potrosaca i prac¢enje promjena u okruzenju povezani su sa
porastom prodaje

Hipoteza 3. Poslovni rezultati ovise o primjeni orijentacije prema potrosacima

Hipoteza 4. Sastavnice orijentacije prema potroSac¢ima doprinose razvoju novih proizvoda i
trzista

Hipoteza 5. Zadovoljstvo zaposlenika doprinosi orijentaciji prema potrosacima

Potrebno je napomenuti da kod varijabli osnovna djelatnost (ql7a), broj djelatnika (ql8a),
prosjecni rast jedini¢ne prodaje u zadnje 3 godine (q18c) i1 prosjecni rast profita u zadnje 3
godine (q18d) s kojima se vrSila usporedba je provedeno grupiranje kako bi se postigli uvjeti
za statisticku analizu. Te se analiza provela s novim varijablama.

Medu hrvatskim poduzeéima prisutne su razli¢ite dimenzije orijentacije prema
potrosSacima

Navedena hipoteza provjerila se koriste¢i multivarijantnu faktorsku analizu. Tako se
primijenila faktorska analiza na zajednicke faktore (engl. principal axis factoring) uz
kosokutnu rotaciju faktorskih osi te se provela ekstrakcija faktora prema Scree plotu (prilog 3)
1 Kaiser-Gutmanovom kriteriju. ZadrZana 4 faktora objasnjavaju 50,5% varijance rezultata
analizirane skale.

Iz navedenog je vidljivo da se u promatranom uzorku izdvajaju 4 faktora. Takoder zadovoljen
je test adekvatnosti uzorkovanja (KMO koeficijent je veci od 0,7) te test sfericnosti. Kako se
u faktore grupiralo 18 varijabli zadovoljen je uvjet peterostruko veéeg broja poduzeca od
broja varijabli koje se ispituju. Iako uzorak obuhvaca 112 poduzeca na sva pitanja iz
navedenih varijabli je odgovorilo 90 poduze¢a. Tih 90 poduzeca su usla u faktorsku analizu
na zajednicke faktore, a S$to je dovoljan broj da uvjet peterostruko vec¢eg broja poduzeca bude
zadovoljen.

U faktorskoj matrici obrasca faktorska zasi¢enja su posloZena po veliini i izostavljena su
zasi¢enja manja od 0,3 kako bi se postigla bolja preglednost matrice i kako bi se lakse moglo
izdvojiti Cestice koje pripadaju istom faktoru. Rezultati faktorske analize subskala orijentacije
prema potrosac¢ima prikazane su u Tablici 3.
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Tablica 3. Rezultati faktorske analize subskala orijentacije prema potrosacima

Faktor
briga o uocavanje
zadovoljstvu | promjenau | istrazivanje | reakcija
potroSaca okruZenju trzista poduzeca
zp 1 ,667
zp 2 ,655
zp 3 ,654
zp 4 512
zp 5 ,430
zp_6 ,406 ,370
zp 7 ,374
up 1 -,813
up 2 -,653
up 3 -,541
istr_1 ,738
istr 2 ,524
istr 3 ,454
istr 4 ,419
istr 5 ,347
reake 1 , 723
reakc 2 ,652
reakc 4 ,528
Karakteristicni 6,439 1,074 915 654
korijen
Postotak objaSnjene | 35 77 5,965 5,082 3,633
varijance

Metoda odabira (ekstrakcije): Faktorska analiza na zajedniCke korijene. Metoda
rotacije: Oblimin s Kaiser normalizacijom. Rotacija izvrSena u 12 iteracija.

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

lako dva faktora imaju visoka zasi¢enja na samo 3 cCestice (manifestne mjere orijentacije
prema potroSacima) analiza pouzdanosti tipa unutarnje konzistencije pokazala je da su skale
formirane od samo tri Cestice dovoljno pouzdane da ih mozemo koristiti u daljnjim
statistickim analizama.

Moze se primijetiti da varijabla qlé6cid ima zasi¢enja kod 2 faktora i to kod brige o
zadovoljstvu potroSaca te reakcije poduzeca. Kako se smatra da ona bolje opisuje faktor briga

o zadovoljstvu potrosaca u daljnjoj se analizi upotrebljava kao Cestica navedenog faktora.

Koriste¢i analizu korelacija utvrdeno je da medu sva Cetiri faktora postoji relativno visoka i
statisticki znacajna (p<0,01) medusobna korelacija (Tablica 4).
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Tablica 4. Deskriptivni podaci, pouzdanost i korelacije medu skalama orijentacije prema

potrosacima
M c o briga o uocCavanje
zadovoljstvu | promjenau | istrazivanje | reakcija
potrosaca okruzenju trzista poduzeca
briga o 24,47 5,766 0,8204
zadovoljstvu 1
potroSaca
uocavanje 10,89 2,773 0,7775
promjena u ,592%* 1
okruzenju
isEr-avléivanje 15,94 14,754 | 0,7706 598+ 546+ 1
trzista
reakcija, 11,20 2,901 0,7515 5594+ 413+ 511%+ 1
poduzeca

N=94 do 102; ** p<0,01 za sve korelacije
Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Briga o zadovoljstvu potrosaca i pradenje promjena u okruZenju povezani su sa
porastom prodaje

Tablica 5. Dimenzije orijentacije prema potroSac¢ima po poduzeéima s razli¢itim
prosje¢nim jedinicnim rastom prodaje u zadnje 3 godine

Prosjecni jedini¢ni rast prodaje u zadnje 3
do 5% 6-10% 111 vise% ANOVA
briga o zadovoljstvu 22,95 24,27 27,67 F(2,90)=6,801**
potroSaca
uocavanje promjena 10,02 11,25 12,39 F(2,87)=7,245**
u okruzenju
istrazivanje trzista 15,36 16,32 17,29 F(2,89)=1,444
reakcija poduzeca 10,75 11,09 12,07 F(2,91)=2,027
** p<0,01

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Analizom podataka i primjenom metode analize varijanci dobivena je statisticki znacajna
razlika izmedu poduzeca s niskim (do 5%), srednjim (6-10%) 1 visokim (11 i vi$e%) nivoom
prosjecnog rasta jedini¢ne prodaje u zadnje 3 godine u brizi o zadovoljstvu potrosaca.
Poduzeca koja se manje brinu o zadovoljstvu potrosaca imaju i manji prosjecni jedini¢ni rast
prodaje, poduzeca koja se srednje brinu o zadovoljstvu potrosaca imaju i srednji jedini¢ni rast
prodaje te poduzeca koja se najvise brinu o zadovoljstvu potroSaca imaju i1 visoki prosjecni
jedini¢ni rast prodaje. Provodenjem Bonferroni testa utvrdeno je da poduzeéa s niskim
prosje¢nim jedinicnim rastom prodaje statisticki znac¢ajno manje brinu o zadovoljstvu
potrosaca od poduzeca koja imaju visoki prosjecni jedinicni rast prodaje koja viSe brinu o
zadovoljstvu potroSaca. Poduzeca koja srednje brinu o zadovoljstvu potroSaca statisticki
znacajno se ne razlikuju u prosjecnom jedini¢nom rastu prodaje od poduzeca koja malo i od
onih koja visoko brinu o zadovoljstvu potrosaca.

Analizom podataka 1 primjenom metode analize varijanci dobivena je da se poduzeca s
niskim (do 5%), srednjim (6-10%) 1 visokim (11 i vi§e%) nivoom prosjecnog rasta jedini¢ne
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prodaje u zadnje 3 godine statisti¢ki znacajno razlikuju u uocavanju promjena u okruzenju.
Poduzeca koja manje uocavaju promjene u okruzZenju imaju i manji prosjecni jedini¢ni rast
prodaje, poduzeca koja srednje uoCavaju promjene u okruzenju imaju i srednji jedini¢ni rast
prodaje te poduzeéa koja najvise uocavaju promjene u okruzenju imaju i visoki prosjecni
jedini¢ni rast prodaje.

Metodom analize varijanci nije dobivena statistiCki znaCajna razlika izmedu poduzeca s
niskim, srednjim 1 visokim prosje¢nim rastom jedini¢ne prodaje u zadnje 3 godine u njihovoj
usmjerenosti na istrazivanje trzista i u reakciji poduzeca.

Poslovni rezultati ovise o primjeni orijentacije prema potrosa¢ima

Tablica 6. Dimenzije orijentacije prema potroSa¢ima po poduzeéima s razli¢itim
prosje¢nim porastom profita u zadnje 3 godine

Prosjec¢ni porast profita u zadnje 3
manje od 1% 1-5% 61 vise% ANOVA

briga o zadovoljstvu 21,20 24,57 27,05 F(2,84)=8,555**
potroSaca

uocavanje promjena u 9,86 10,55 12,18 F(2,83)=6,081**
okruzenju

istrazivanje trziSta 13,19 15,90 17,83 F(2,84)=6,630**
reakcija poduzeca 10,27 11,58 12,06 F(2,85)=3,284*

** p<0,01; * p<0,05
Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Analizom varijanci dobiveno je da se poduzeéa s niskim (manje od 1%), srednjim (1-5%) i
visokim (6 1 viSe%) porastom profita statisticki znacajno razlikuju u brizi o zadovoljstvu
potrosaca. Poduzeca koja manje brinu o zadovoljstvu potrosaca imaju i mali porast profita,
poduzeca koja srednje brinu o zadovoljstvu potroSaca imaju srednji porast profita te poduzeca
koja najvise brinu o zadovoljstvu potrosaca imaju i visoki prosjecni porast profita. Bonferroni
testom za viSestruke usporedbe utvrdeno je da poduzeca s niskim porastom profita statisticki
znacajno manje brinu o zadovoljstvu potrosaca od poduzeéa koja imaju visoki porast profita
koja viSe brinu o zadovoljstvu potrosaca. Poduzeéa koja srednje brinu o zadovoljstvu
potrosaca statistiCki znacajno se ne razlikuju od poduzeca koja malo i od onih koja visoko
brinu o zadovoljstvu potroSaca.

Analizom varijanci dobivena je da poduzeca s niskim (manje od 1%), srednjim (1-5%) 1
visokim (6 1 vi§e%) porastom profita statisticki se znacajno razlikuju u uocavanju promjena u
okruzenju. Poduzeéa koja manje uocavaju promjene u okruzenju imaju i mali porast profita,
poduzeéa koja srednje uocavaju promjene u okruzenju imaju srednji porast profita te
poduzeca koja najviSe uocavaju promjene u okruzenju imaju i visoki prosjecni porast profita.
Bonferroni testom za visestruke usporedbe utvrdeno je da poduzeca s niskim 1 srednjim
porastom profita statisticki znacajno manje uocavaju promjene u okruzenju od poduzeca koja
imaju visoki porast profita koja vise uocavaju promjene u okruzenju.

Analizom varijanci dobivena je da se izmedu poduzeca s niskim (manje od 1%), srednjim (1-
5%) 1 visokim (6 1 viSe%) porastom profita statisticki znacajno razlikuju u provodenju
istrazivanja trziSta. Poduze¢a koja manje provode istrazivanja trziSta imaju i mali porast
profita, poduzeca koja srednje provode istrazivanja trziSta imaju srednji porast profita te
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poduzeca koja najviSe provode istrazivanja trziSta imaju i visoki prosjecni porast profita.
Bonferroni testom za viSestruke usporedbe utvrdeno je da poduzeéa s niskim porastom profita
statisticki znacajno manje provode istrazivanje trziSta od poduzeca koja imaju visoki porast
profita koja viSe provode istrazivanje trziSta. Poduzeca koja srednje provode istrazivanje
trziSta statisticki znacCajno se ne razlikuju od poduzeca koja malo 1 od onih koja visoko
provode istraZivanje trzista.

Provodenjem analize varijanci dobivena da se poduzeca s niskim (manje od 1%), srednjim (1-
5%) 1 visokim (6 1 viSse%) porastom profita statisticki znacajno razlikuju u reakciji na
informacije. Poduzeca koja manje reagiraju na informacije imaju i mali porast profita,
poduzeéa koja srednje reagiraju na informacije imaju srednji porast profita te poduzeéa koja
najvise reagiraju na informacije imaju i visoki prosjecni porast profita. Bonferroni testom za
viSestruke usporedbe utvrdeno je da poduzeca s niskim porastom profita statisti¢cki znacajno
manje reagiraju na informacije od poduzeca koja imaju visoki porast profita koja viSe
reagiraju na informacije. Poduzeéa koja srednje reagiraju na informacije statisti¢ki znacajno
se ne razlikuju od poduzeca koja malo i od onih koja visoko reagiraju na informacije.

Sastavnice orijentacije prema potrosac¢ima doprinose razvoju novih proizvoda i trzista.

Tablica 7. Korelacije broja novih proizvoda u zadnjih 5 godina s nekim opisnim
varijablama poduzeca te dimenzijama skale orijentacije prema potrosacima

Broj novih proizvoda u zadnjih 5 godina
% prodaje od novih proizvoda/usluga u r=0,219
zadnjih 5 godina
% prodaje od novih trziSta u zadnjih 5 godina r=0,215
sudjelovanje zaposlenika u dodatnom r=0,345%*
obrazovanju
godine starosti poduzeca r=-0,096
% prodaje od stalnih potroSaca r=-0,125
briga o zadovoljstvu potrosaca r=0,315**
uocavanje promjena u okruzenju r=0,350**
istrazivanja trzista r=0,378**
reakcija poduzeca r=20,196
** p<0,01

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Analizom korelacija utvrdeno je da porast broja novih proizvoda moZemo povezati sa
statisticki znacajno ve¢im sudjelovanjem zaposlenika u dodatnom obrazovanju, veéom
brigom o zadovoljstvu potroSaca, veéim uocavanjem promjena u okruZenju i intenzivnijim
istrazivanjem trzista. Kod postotka prodaje novih proizvoda/usluga, postotka prodaje od novih
trzista, godina starosti poduzeca, postotka prodaje od stalnih potrosaca i reakciji poduzeca na
informacije nije utvrdena statisti¢ki znacajna povezanost s brojem novih proizvoda.

77



Tablica 8. Korelacija broja novih proizvoda u zadnjih 5 godina i sudjelovanja zaposlenika
u dodatnom obrazovanju koriste¢i djelatnost poduzec¢a kao kontrolnu varijablu

Broj novih proizvoda u zadnjih 5 godina
usluge i trgovina proizvodnja
sudjelovanje zaposlenika u dodatnom r=0,713** r=0,296*
obrazovanju
** p<0,01; * p<0,05
Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Provodenjem analize korelacija uz upotrebu djelatnosti poduzeca kao kontrolne varijable
doslo se do rezultata da u oba slucaja tj. kada se promatraju usluge i trgovina te proizvodnja
kao osnovna djelatnost postoji statisticki znacajna pozitivna korelacija izmedu sudjelovanja
zaposlenika u dodatnom obrazovanju i broja novih proizvoda u zadnjih 5 godina. Pri ¢emu je
navedena korelacija veca kod poduzeca koja se bave uslugama i trgovinom nego kod
poduzeéa kojima je proizvodnja osnovna djelatnost.

Razlika medu navedenim korelacijama znacajna je na razini p<0,05 pa mozemo zakljuciti da
je statisticki znafajno veca povezanost izmedu sudjelovanja zaposlenika u dodatnom
obrazovanju i1 broja novih proizvoda dobiva kod poduzeéa kojima su usluge i trgovina
osnovna djelatnost.

Tablica 9. Korelacije postotka od novih proizvoda/usluga u zadnjih 5 godina s nekim
opisnim varijablama poduzeca te dimenzijama skale orijentacije prema potrosa¢ima

% prodaje od novih proizvoda/usluga u
zadnjih 5 godina

broj novih proizvoda u zadnjih 5 godina r=0,219

% prodaje od novih trziSta u zadnjih 5 godina r=0,539**
sudjelovanje  zaposlenika u  dodatnom r=0,133
obrazovanju

godine starosti poduzeca r=-0,168

% prodaje od stalnih potroSaca r=-0,169
briga o zadovoljstvu potrosaca r=0,226
uocavanje promjena u okruzenju r=0,123
istrazivanja trziSta r=0,370**
reakcija poduzeca r=0,010

** p<0,01

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Analizom korelacija utvrdeno je da porast postotka prodaje od novih proizvoda/usluga u
zadnjih 5 godina moZemo povezati sa statisticki znacajno ve¢im postotkom prodaje od novih
trziSta te intenzivnijim istrazivanjem trziSta. Analizom nije dobivena statisticki znacCajna
povezanost izmedu postotka prodaje od novih proizvoda/usluga u zadnjih 5 godina s brojem
novih proizvoda, sudjelovanjem zaposlenika u dodatnom obrazovanju, brigom o zadovoljstvu
potroSaca, uo¢avanjem promjena u okruzenju i reakcijom poduzeca na informacije.
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Tablica 10. Korelacije postotka od novih trzista u zadnjih 5 godina s nekim opisnim
varijablama poduzeca te dimenzijama skale orijentacije prema potro$acima

% prodaje od novih trziSta u zadnjih 5 godina
broj novih proizvoda u zadnjih 5 godina r=0,215
% prodaje od novih proizvoda/usluga u r=0,539**
zadnjih 5 godina
sudjelovanje zaposlenika u dodatnom r=0,137
obrazovanju
godine starosti poduzeca r=0,058
% prodaje od stalnih potroSaca r=-0,258**
briga o zadovoljstvu potrosaca r=0,300**
uocavanje promjena u okruzenju r=0,217
istrazivanja trzista r=0,317**
reakcija poduzeca r=-0,033

** p<0,01

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Analizom korelacija utvrdeno je da porast postotka prodaje od novih trziSta u zadnjih 5
godina mozemo povezati sa statisticki znacajno veéim postotkom prodaje od novih
proizvoda/usluga, sa smanjivanjem postotka prodaje od stalnih potrosaca, pove¢anom brigom
o zadovoljstvu potrosaca te intenzivnijim istrazivanjem trzista. Kod broja novih proizvoda,
sudjelovanja zaposlenika u dodatnom obrazovanju, godina starosti poduzeéa, uocavanja
promjena u okruzenju i reakciji poduzeca na informacije nije utvrdena statisti¢ki znacajna
povezanost s postotkom prodaje od novih trzista.

Tablica 11. Dimenzije orijentacije prema potrosacima po poduzec¢ima s razli¢itim brojem

zaposlenika
Broj zaposlenika
do 50 51-150 151 1 vise ANOVA
zaposlenika | zaposlenika | zaposlenika
briga o zadovoljstvu 22,92 25,33 24,58 Fo06= 1,312
potroSaca
uocavanje promjena u 10,35 11,00 11,20 F.09= 0,736
okruzenju
istrazivanje trzista 13,77 17,06 16,32 Fp.o6=4,024%*
reakcija poduzeca 11,23 11,41 10,87 Fp.o8= 0,330
* p<0,05

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Analizom varijanci dobivena je statisticki znacCajna razlika izmedu poduzeéa s malim,
srednjim 1 velikim brojem zaposlenika u provodenju istrazivanja trzista. Poduze¢a s manjim
brojem djelatnika najmanje provode istrazivanje trziSta, poduzeca s velikim brojem
zaposlenika srednje provode istraZivanje trziSta, a poduzeca sa srednjim brojem zaposlenika
najvise provode istrazivanje trziSta. Bonferroni testom za viSestruke usporedbe utvrdeno je da
poduzeca s manjim brojem zaposlenika provode statisticki znacajno manje istraZivanje trziSta
od poduzeca sa srednjim brojem zaposlenika. Poduzeca s velikim brojem zaposlenika
statisticki znac¢ajno se ne razlikuju u provodenju istrazivanja trziSta od poduzeca s malim i
srednjim brojem zaposlenika.
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Za varijable briga o zadovoljstvu potrosaca, uocavanje promjena u okruzenju i reakcija
poduzeca analizom varijanci nije utvrdena se statistiCki znacajna razlika u odnosu na broj
zaposlenika poduzeca.

Tablica 12. Dimenzije orijentacije prema potroSacima prema osnovnoj djelatnosti

Osnovna djelatnost

usluge i proizvodnja ANOVA

trgovina
briga o zadovoljstvu 22,71 25,04 F1,96= 2,968
potroSaca
uocavanje promjena u 10,08 11,17 F1,04= 2,856
okruZzenju
istrazivanje trzista 13,25 16,81 F(.96=10,997**
reakcija poduzeca 10,64 11,37 Faogy= 1,177

** p<0,01

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Uz analizu varijance provjereni su i podaci o homogenosti varijance rezultata u skupinama. Ti
rezultati prikazani su u Prilogu 4. U istom prilogu navedene su i standardne devijacije
rezultata te se tako moze provjeriti u kojim se grupama znatnije razlikuju rasprSenja rezultata
oko aritmeticke sredine. Uz parametrijske testove koriSteni i neparametrijski zamjenski
testovi pri statistickim analizama koje su ukljucivale varijable na kojima nije zadovoljen uvjet
homogenosti varijance po grupama. Tako je Kruskal-Wallisov test proveden na varijablama
istrazivanje trziSta i uocavanje promjena u okruzenju. Rezultati tih neparametrijskih testova
navedeni su samo ako upucuju na zakljucke suprotne zaklju¢cima parametrijskih testova.

U istrazivanju trziSta, analizom varijanci dobiveno je da se poduzeéa c¢ija je osnovna
djelatnost trgovina i usluge statisticki znacajno razlikuju od poduzeca Cija je osnovna
djelatnost proizvodnja. Tako se moze tvrditi da trgovinska i usluzna poduzeca statisti¢ki
znaajno manje provode istrazivanje trziSta od proizvodnih poduzeca. Kod osnovne
djelatnosti za varijable briga o zadovoljstvu potrosaca i reakcija poduzeéa analizom varijanci
nije dobivena statisti¢ki znacajna razlika.

Provodenjem analize varijanci dobiveno je da nisu dobiveni statisticki znacajni glavni 1
interakcijski efekti djelatnosti poduzeca i broja zaposlenika na brigu o zadovoljstvu potrosaca,
uocCavanje promjena u okruzenju te reakciju poduzeca.

Kod istrazivanja trziSta provodenjem univarijantne analize varijanci (prilog 5) utvrdeno je da
poduzeéa koja se bave uslugama i trgovinom statisticki zna¢ajno manje provode istrazivanje
trziSta od proizvodnih poduzeca. Takoder je utvrdeno da poduzeca koja imaju manji broj
zaposlenika statisticki znac¢ajno najmanje provode istrazivanje trzista, poduzeéa koja imaju
srednji broj zaposlenika najviSe provode istraZivanje trziSta, a ona poduzeca koja imaju
najveci broj zaposlenika srednje provode istrazivanje trziSta. Bonferroni testom za viSestruke
usporedbe utvrdeno je da poduzeca koja imaju mali broj zaposlenika statisticki znacajno se
razlikuju u provodenju istrazivanja trzista od poduzeca koja imaju srednji broj zaposlenika.
Poduzeca koja imaju veliki broj zaposlenika statisticki znacajno se ne razlikuju u provodenju
istrazivanja trzista od poduzeca s malim i srednjim brojem zaposlenika. Nadalje, utvrdeno je
da interakcija medu faktorima djelatnost poduzeca 1 broj zaposlenika nije statisticki znacajna
odnosno da su podjednaki efekti djelatnosti poduzeéa na istrazivanje trziSta po svakoj od
razina varijable broj zaposlenika poduzeca.
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Tablica 13. Dimenzije orijentacije prema potroSacima po skupinama kojima poduzece
prodaje proizvode

Skupine kojima poduzeée prodaje proizvode
posrednici krajnji obje skupine ANOVA
potrosaci

briga o zadovoljstvu 24,47 26,39 23,74 Fo02= 1,757
potrosaca

uocavanje promjena u 11,60 10,87 10,62 F,90= 0,859
okruzenju

istrazivanje trziSta 16,68 15,21 15,90 F.92= 0,502
reakcija poduzeca 11,26 11,43 11,05 Fpoa= 0,144

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.
Primjenom analize varijanci nije dobivena statisticki znacajna razlika izmedu skupina kojima
poduzeéa pretezno prodaju proizvode i varijabli briga o zadovoljstvu potrosaca, uocavanje
promjena u okruzenju, istrazivanje trzista i reakcija poduzeca.

Zadovoljstvo zaposlenika doprinosi orijentaciji prema potroSacima

Tablica 14. Korelacije sudjelovanje zaposlenika u dodatnom obrazovanju s nekim opisnim
varijablama poduzeca te dimenzijama skale orijentacije prema potro$acima

Sudjelovanje zaposlenika u dodatnom

obrazovanju
broj novih proizvoda u zadnjih 5 godina r=0,345**
% prodaje od novih proizvoda/usluga u r=0,133
zadnjih 5 godina
% prodaje od novih trziSta u zadnjih 5 r=20,137
godina
godine starosti poduzeca r=-0,068
% prodaje od stalnih potroSaca r=-0,008
briga o zadovoljstvu potrosaca r=0,469**
uocavanje promjena u okruzenju r=0,272*
istrazivanja trzista r=0,280**
reakcija poduzeca r=0,283**

** p<0,01, *p<0,05
Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Analizom korelacija utvrdeno je da porast sudjelovanja zaposlenika u dodatnom obrazovanju
se moze povezati s statisticki znacajno veé¢im brojem novih proizvoda, povec¢anom brigom o
zadovoljstvu potrosaca, ve¢im uocavanjem promjena u okruzenju, intenzivnijim istrazivanjem
trziSta te veCom reakcijom poduzeca na informacije. Kod postotka prodaje od novih
proizvoda/usluga, postotka prodaje od novih trziSta, godina starosti poduzeca te postotka
prodaje od stalnih potrosaca nije utvrdena statisticki znacajna povezanost s sudjelovanjem
zaposlenika u dodatnom obrazovanju.
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6. RASPRAVA O REZULTATIMA

Iz analize rezultata istrazivanja proizlazi da poduzeca u Hrvatskoj orijentaciju prema
potrosa¢ima grade uvazavajuci Cetiri Cinitelja: briga o zadovoljstvu potroSaca, uocavanje
promjena u okruzenju, istrazivanje trzista te reakcija poduzeca.

S obzirom da se prema teoretskim postavkama i rezultatima istraZivanja drugih autora
(Deshpande, Farley, Webster, 1993, Slater, Narver, 1994a, Narver, Jacobson, Slater, 1999,
Pelham, Wilson, 1999, Wang, Lo, 2003) navedeni Cinitelji smatraju klju¢nim za orijentaciju
prema potrosacima smatra se da je postavljena hipoteza da “medu hrvatskim poduzeé¢ima su
prisutne razli¢ite dimenzije orijentacije prema potroSacima” potvrdena.

Iz svega navedenoga moze se zakljuciti da faktori koji su dobiveni analizom rezultata
istrazivanja medu hrvatskim poduzeéima potvrduju postojanost usmjerenosti hrvatskih
poduzeca prema orijentaciji koja u fokusu interesa ima potroSace.

Analiza rezultata istrazivanja ukazuje da u Hrvatskoj poduzeca koja vise brinu o zadovoljstvu
potrosaca i viSe prate promjene u okruzenju imaju veci porast prodaje. Stoga se smatra, da
povecana briga o zadovoljstvu potrosaca kao 1 pracenje promjena u okruzenju omogucavaju
poduzeéu stvaranje proizvoda/usluga koji ¢e biti prihvadeni kod potrosaca Sto pridonosi
porastu prodaje.

Zanimljivo je da nije utvrdena statisticki znacajna razlika izmedu poduzeca koja provode
istrazivanje trzista i njihovog prosjecnog porasta prodaje. Pretpostavlja se da razlika proizlazi
iz pra¢enja promjena u okruZenju i stvaranja veza s potroSacima te da se i na taj nacin dolazi
do potrebnih podataka vezanih uz potrebne modifikacije proizvoda/usluga kako bi se pruzilo
vece zadovoljstvo potrosacima i povecala prodaja. Takoder nije utvrdena statisticki znacajna
razlika izmedu reakcije poduzeca i prosjecnog porasta prodaje. Navedenu vezu je potrebno
dodatno istraziti jer se smatra da bez reakcije poduzeca na sakupljene podatke te tako
stvaranja novih proizvoda/usluga ne bi ni bio mogu¢ porast prodaje koji se temelji na brizi o
zadovoljstvu potrosaca.

Iz navedenog proizlazi da je postavljena hipoteza "Briga o zadovoljstvu potrosaca i pracenje
promjena u okruZenju utjee na porast prodaje" potvrdena.

Rezultati analize provedenog istrazivanja pokazuju da poduzeéa koja imaju manji porast
profita statisticki zna¢ajno manje brinu o zadovoljstvu potrosaca, manje prate promjene u
okruzenju, manje provode istrazivanja trziSta te manje reagiraju na informacije od poduzeca
koja imaju veci porast profita. Dakle, veca briga o zadovoljstvu potrosaca, redovito pracenje
promjena u okruzenju, provodenje istrazivanja trzista i prilagodavanje poslovanja na osnovu
prikupljenih informacija povezano je s ve¢im porastom profita poduzeca.

Kako briga o zadovoljstvu potrosaca, uocavanje promjena u okruzenju, istraZivanje trzista te
reakcija poduzeca predstavljaju sastavnice orijentacije prema potrosaima moze se zakljuciti
da njihova implementacija doprinosi povecanju profita i po toj osnovi boljim poslovnim
rezultatima ¢ime je potvrdena postavljena hipoteza da "poslovni rezultati ovise o primjeni
orijentacije prema potroSa¢ima".

Razvoj novih proizvoda imperativ je za ostvarivanje uspjeha na trziStu i razvoj poduzeca.

Analiza rezultata istraZivanja ukazuje da se porast broja novih proizvoda mozZe povezati sa
sastavnicama orijentacije prema potrosacima kao Sto su briga o zadovoljstvu potrosaca,
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uocavanje promjena u okruzenju i istrazivanje trzista. Dakle, porast broja novih proizvoda
mozemo povezati s ve¢im sudjelovanjem zaposlenika u dodatnom obrazovanju, vecom
brigom o zadovoljstvu potrosaca, ve¢im uocavanjem promjena u okruzenju i intenzivnijim
istrazivanjem trziSta. Jedino kod reakcije poduzeca nije utvrdena statisticki znacajna
povezanost s porastom broja novih proizvoda §to je nelogi¢no jer ako poduzeca ne reagiraju
na sakupljene informacije kako ¢e do¢i do implementacije orijentacije prema potrosacima.

Povecanje sudjelovanja zaposlenika u dodatnom obrazovanju povezano je s povecanim
brojem novih proizvoda jer pridobivanjem novih spoznaja i sposobnosti zaposlenici poduzeca
povecavaju svoj potencijal inovativnosti. Stoga, primjenom ste¢enih sposobnosti u poduzecu
zaposlenici poti¢u razvoj novih proizvoda $to je povezano i s njihovim brojem. Uz kontrolnu
varijablu djelatnost poduzeca moze se uociti da i dalje postoji statisti€¢ki znacajna pozitivna
povezanost izmedu broja novih proizvoda 1 sudjelovanja zaposlenika u dodatnom
obrazovanju. Pri ¢emu je statisticki znacajno veca povezanost broja novih proizvoda i
sudjelovanja zaposlenika u dodatnom obrazovanju kod poduzeéa kojima su usluge i trgovina
osnovna djelatnost za razliku od proizvodnje. Sto i ne &udi jer su proizvodna poduzeéa
relativno spora u uvodenju promjena zbog ogranic¢enja u primjeni tehnologije. Kod usluznih
poduzeca i trgovine uvodenje promjena je brze pa je i zaposlenike, kao one koji ih provode,
potrebno educirati.

Istrazivanjem nije utvrdena statisticki znacajna povezanost izmedu broja novih proizvoda i
postotka prodaje koji dolazi od novih proizvoda/usluga te broja novih proizvoda i postotka
prodaje od novih trzista. Dakle, poduzeca trebaju voditi rauna o tome da veci broj novih
proizvoda ne znaci i veci postotak prodaje od novih proizvoda/usluga kao ni veci postotak
prodaje od novih trziSta ve¢ da razvijeni proizvodi/usluge trebaju zadovoljiti potrebe
potroSaca. Takoder nije utvrdena statisticki znacajna povezanost izmedu broja novih
proizvoda i postotka prodaje od stalnih potroSaca Sto bi moglo znaciti da stalni potrosaci ne
kupuju nove proizvode ako oni nisu uskladeni s njihovim potrebama i zeljama. Dakle, glavnu
ulogu ima zadovoljstvo potrosaca i njegovo dostavljanje kroz proizvode/usluge poduzeca pri
¢emu godine starosti poduzeca nisu statisti¢ki znacajno povezane s brojem novih proizvoda tj.
inovativnost poduzeca ne smanjuje se sa njegovom staroscu.

Porast postotka prodaje od novih proizvoda/usluga u zadnjih 5 godina moze se povezati s
veéim postotkom prodaje od novih trziSta te intenzivnijim istrazivanjem trziSta. Dakle,
poduzeéa koja intenzivnije provode istrazivanje trzista, bolje spoznaju potrebe i zelje
potroSaca §to je povezano s rastom postotka prodaje od novih trzista na koja poduzece plasira
proizvode te novih proizvoda/usluga koje nastaju kao rezultat istrazivanja trzista.

Kroz vec¢u brigu o zadovoljstvu potroSaca te intenzivnijim provodenjem istrazivanja trzista
utvrdeno je da dolazi do povecanja prodaje na novim trzistima. Poduzeca koja istrazivanjem
trziSta dolaze do podataka o potrebama i zZeljama potrosaca razvijaju proizvode koja prodaju
na novim trziStima te tako raste prodaja. Zanimljivo je za uocCiti da postoji negativna
povezanost postotka prodaje od stalnih potroSaca i porasta prodaje na novim trzistima. Do
navedene pojave dolazi jer se Sirenjem na nova trzista udio prodaje iz baze stalnih potroSaca u
ukupnoj vrijednosti prodaje smanjuje zbog broja novih potroSaca na novim trzistima. Takoder
ni kod wvarijable porast prodaje na novim trziStima nije utvrdena statisticki znaCajna
povezanost s reakcijom poduzeca.

Istrazivanje trzista kao jedna od klju¢nih sastavnica orijentacije poduzeca prema potrosa¢ima

nije razvijena u poduze¢ima manjih dimenzija kao niti kod poduzeca vecih dimenzija. Kod
malih poduzec¢a istrazivanja se ne provode zbog ograniCenih financijskih resursa ali i male
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baze potrosaca. Dok velika poduzeca su nefleksibilna i spora u promjenama, smatraju da
imaju trzi$nu poziciju koju im malo tko moZe narusiti te da nema potrebe za promjenama koje
se temelje na istrazivanju trzista.

Analizom nije utvrdeno da postoji statisticki znaCajna razlika izmedu poduzeca koja imaju
mali, srednji ili veliki broj zaposlenika u tome koliko brinu o zadovoljstvu potrosaca,
uocavaju promjene u okruzenju te reagiraju na informacije. Dakle, moze se zakljuciti da
ovisno o broju zaposlenika nema razlike medu navedenim elementima orijentacije prema
potrosacima tj. da su neki drugi Cinitelji u poduzeéu povezani s njihovom primjenom.
Navedeno se pojavljuje kao pitanje koje treba dodatno istraziti u budu¢im istrazivanjima.

S obzirom na djelatnost kojom se bave pojedina poduzeca analizom rezultata istraZivanja
utvrdeno je da poduzeca koja se bave proizvodnjom vise koriste istrazivanje trzista od onih
koja se bave trgovinom i uslugama. Naime, proizvodna poduzeca su prisiljena viSe istrazivati
jer uspjeh prvenstveno grade na masovnoj kastomizaciji dok je kod usluznih poduzeca
moguce individualizirati pristup potroSacu poduzeca pa dobiveni rezultati ne ¢ude. Kod
ostalih elemenata orijentacije prema potrosa¢ima nije utvrdena statisticki znacajna razlika
kada se gleda djelatnost poduzeca pa se moze zakljuciti da ni djelatnost poduzeca nije
povezana s ostalim elementima orijentacije prema potrosac¢ima. Navedeno takoder ostaje kao
pitanje za buduca istrazivanja.

Kod poduzeca koja primjenjuju orijentaciju prema potroSacima centralna tocka poslovanja je
potrosac, ali se vodi racuna i o drugim interesnim skupinama. Kako navedene skupine se
medusobno razlikuju po svojim karakteristikama, potro$nji, Zeljama i potrebama, ocekivalo se
da ¢e se utvrditi statisticki znacajna razlika izmedu pojedinih elemenata orijentacije prema
potrosacima 1 toga kome poduzeca prodaju proizvode. Stoga se smatra da bi navedene veze
izmedu brige o potroSacima, pra¢enja promjena u okruzenju, istrazivanja trzista i reakcije
poduzeca te kojim skupinama poduzeca pretezno prodaju proizvode bilo uputno detaljnije
istraziti.

Sagledavaju¢i navedeno moze se zakljuciti da sastavnice orijentacije prema potroSacima
doprinose razvoju novih proizvoda i trzista te da je hipoteza potvrdena.

Vecée zadovoljstvo zaposlenika doprinosi zadovoljstvu potroSata a time i1 ostvarivanju
orijentacije prema potrosacima tj. postoji direktna veza zadovoljstva zaposlenika i realizacije
orijentacije prema potroSacima. Navedeni stavovi rezultat su analize provedenog istraZivanja
koja pokazuje da poduzeca sa zadovoljnijim zaposlenicima implementiraju orijentaciju prema
potroSacima. Kod varijabli godine starosti poduzec¢a i postotak prodaje od stalnih potrosaca
nije utvrdena statisticki znaCajna povezanost odnosno moze se re¢i da sudjelovanje
zaposlenika u dodatnom obrazovanju ne moze se povezati s godinama starosti poduzeca te
postotkom prodaje od stalnih potrosaca.

Iz navedenog proizlazi da zadovoljstvo zaposlenika osigurava dodatno zadovoljstvo potrosaca

1 doprinosi orijentaciji prema potrosa¢ima ¢ime je potvrdena hipoteza H5 ("zadovoljstvo
zaposlenika doprinosi orijentaciji prema potrosac¢ima").
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7. ZAKLJUCAK

TrziSna orijentacija je kontinuirani proces koji polaziSte ima u sakupljanju informacija s
trziSta, njihovoj interpretaciji u mehanizmima poduzeca te u reakciji na analizirane podatke. U
procesu stvaranja, Sirenja informacija po poduzecu i reakciji na tako prikupljane informacije
sudjeluju svi odjeli 1 svi zaposlenici od menadZera prema niZim razinama. Pri tome je
cjelokupni proces okrenut prema stvaranju vece vrijednosti za potroSace. Stoga se dolazi do
zakljucka da u centru poslovanja trziSno orijentiranog poduzeca se nalazi potrosa te
zadovoljavanje njegovih potreba i zelja.

Visoki menadzment, dinamika medu odjelima te organizacijski sustav i struktura su elementi
koji odreduju trziSnu orijentaciju. Kao rezultat procesa provodenja razvijaju se sposobnosti
poduzeéa koje predstavljaju preduvjet za ostvarivanje konkurentskih prednosti koje se
ostvaruju kod potroSaca, zaposlenika te kroz poslovanje poduzeca. U navedenom procesu
ocituje se i uloga trziSne dinamike, intenziteta konkurencije, Cinitelja na strani potraznje te
poslovnih ¢initelja koji iz okruZenja djeluju na iskazivanje i1 razvoj konkurentskih prednosti.
U donosenju poslovnih odluka koriste se informacije o potroSacima, ali i informacije iz
okruZenju koje mogu utjecati na reakciju poduzeca. Stoga se zaklju€uje da analiza potroSaca
i pracenje prilika i prijetnji iz okruzenja omogucava trziSno orijentiranom poduzeéu da
ostvari konkurentske prednosti.

U procesu provodenja trziSne orijentacije sudjeluju menadZment poduzeca, zaposlenici te
potrosaci. Pri cemu menadzment ima ulogu pokretaca procesa uvodenja trzisne orijentacije u
poduzecu, ali i onoga koji mora osigurati uvjete za njezino provodenje i usavrSavanje. On
daje poticaje za provodenje trziSne orijentacije gdje je naglasak na pracenju promjena na
trziStu, stvaranju veza s potroSa¢ima te ucenju i inovativnosti. Navedeni proces provodenja u
svom svakodnevnom poslovanju primjenjuju zaposlenici te oni tako postaju njezin glavni
promicatelj. Sve ne bi bilo moguce bez potroSaca i njihovih povratnih informacija koji
predstavljaju tre¢i element provodenja trziSne orijentacije u poslovanju poduzeca.

Svrha poslovanja poduzeéa orijentiranih prema potrosadima je stvaranje njihovog
zadovoljstva kroz ispunjavanje potreba i Zelja. U cilju ostvarivanja navedenoga poduzeca
upotrebljavaju istrazivanje trziSta i druge pristupe prikupljanja informacija kako bi dobili
podatke o sadasnjim ali 1 neizrazenim potrebama 1 Zeljama potroSaca te promjenama u
okruzenju. Smatra se da poduzeéa koja u svojem poslovanju primjenjuju orijentaciju prema
potroSacima kontinuirano prate promjene u okruzenju kako bi na vrijeme reagirala na napore
konkurenta ali i kako bi svoje aktivnosti prilagodila promjenjivim potrebama potrosaca.

Konkurentske prednosti poduzeéa koja u svojem poslovanju primjenjuju orijentaciju prema
potroSacima temelje se na pruzanju zadovoljstva potroSacima tj. zadovoljavanju njihovih
potreba 1 zelja efikasnije, u¢inkovitije te bolje od konkurencije. Analiziranjem stavova vise
autora dolazi se do zakljucka da poduzeca ostvaruju prednost plasiranjem kvalitetnih
proizvoda, brigom za potrosace, uvazavanjem zaposlenika i razvijanjem svojih sposobnosti
kao klju¢nih odrednica uspjeha.

Rezultati istrazivanja ukazuju da su uspjeSna poduzeca koja primjenjuju orijentaciju prema
potros$acima u razvoju novih proizvoda i osvajanju novih trzista te razvijaju sposobnosti koje
se temelje na ucenju kako bi se ostvarila i zadrzala konkurentska prednost. Smatra se da je za
navedeno odgovoran menadzment poduzeca koji je pokreta¢ cjelokupnog procesa uvodenja
orijentacije prema potroSacima, a vaznu ulogu igraju zaposlenici koji navedenu orijentaciju
aktivno provode.
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PotroSa¢ se viSe ne promatra kao jednokratna transakcija nego se radi na upravljanju
odnosima s potroSac¢ima kako bi se ostvarile dugorocne koristi. Pri tome dolaze do izrazaja
predanost i1 entuzijazam zaposlenika, njihove sposobnosti ucenja te posjedovanje i primjena
inovativnosti u razvijanju odnosa s potroSacima. Aktivno provodenje orijentacije prema
potrosacima u svakodnevnom poslovanju zahtijeva od zaposlenika da posjeduju i neke druge
karakteristike kao npr. usredotoCenost na pruzanje zadovoljstva potrosacima, odredeni nivo
ovlastenja, stupanj koordinacije i1 suradnje medu odjelima i/ili timovima te aktivno
sudjelovanje u izradi i koriStenju informacija o potrebama 1 zeljama potroSaca. Stoga, da bi se
trziSna orijentacija provela potrebni i nuzni su zaposlenici pri ¢emu je njihova uloga
medijatora izmedu menadzmenta i potrosaca.

Razumijevanjem elementa koji sacinjavaju tj. pruzaju zadovoljstvo potrosa¢ima menadzment
poduzec¢a moze njima upravljati te ih poticati kako bi na taj nacin zadrzalo potroSace. Na
zadovoljstvo potrosaca utjecu razliciti Cinitelji koji se mogu grupirati u cCetiri skupine:
potrebe, Zelje 1 ocekivanja potrosaca, elemente proizvoda/usluge, zadovoljstvo zaposlenika te
poslovnu praksu poduzeéa. Istrazivanjem razine zadovoljstva, ali i sada$njih te neizrazenih
potreba i zelja potroSaca dolazi se do informacija kako stvarati uvjete za njihovo unapredenje
te razvijanje zadovoljstva potrosaca.

S obzirom da su zaposlenici kljucan element provodenja orijentacije prema potroSacima
njihovo je zadovoljstvo vazno u poslovanju poduzeca. Stoga se smatra korisnim da poduzeca
sagledavaju cinitelje kojima se povecava zadovoljstvo zaposlenih kao $to su oni vezani za
radno mjesto, odnose u poduzecu i moguénost razvoja pojedinca. Kod navedenog, poduzeca
se usmjeravaju na one Cinitelje ili skupine Cinitelja koje najviSe utje¢u na zadovoljstvo
zaposlenika te djelovanjem na njih poti¢u njegov razvoj. ZakljuCuje se da time poduzece
posredno djeluje na zadovoljstvo potrosaca koje predstavlja vazan Cinitelj kod orijentacije
prema potrosacima.

Poduzece da bi moglo pruzati vecu vrijednost potroSacima potrebno je da prikuplja podatke o
njima kroz istrazivanje trziSta te izgradnju veza s njima. Kroz uocavanje promjena u
okruzenju prate se napori konkurenata usmjereni na preotimanje potrosaca kroz pruzanje vece
vrijednost te se gledaju trendovi koji bi mogli utjecati na promjene potreba i zelja potrosaca.
Dakle, poduzece je potrebno da bude proaktivno u pruzanju zadovoljstva potroSacima te im
na taj nacin konstantno dostavlja veéu vrijednost. To je moguce ako se podaci prikupljeni
istrazivanjem trziSta i potroSaca pohranjuju se u bazi podataka i na pravi nacin koriste, a
njihovo koriStenje je povezano s poticanjem razvoja zadovoljstva potrosaca.

Slijede¢a faza nakon stvaranja i pruzanja zadovoljstva potroSa¢ima je razvoj i poticanje
njihove odanosti. U cilju njezinog poticanja poduzeca djeluju na slijedec¢e skupine Cinitelja
kojima povecavaju odanost potrosaca: osobine potrosaca, proizvod poduzeéa, zaposlenici te
njihovo zadovoljstvo. Kroz njihovo poticanje te razvijanje veza s potroSacima, dostavljanje
viSe vrijednosti odnosno primjenu orijentacije prema potroSacima stvara se baza odanih
potroSaca koja predstavlja konkurentsku prednost suvremenih poduzeca. Pri tome je potrebno
usmjeriti se na prave potrosace tj. one koji imaju najvisi potencijal odanosti kako bi se
konkurentske prednosti i razvile. Stoga se moze zakljuciti da unaprjedenjem zadovoljstva
potrosacCa stvaraju se odani potrosaci koji su pozitivho povezani s poslovnim rezultatima
poduzeca.

Kroz teoretski dio te raspravu i analizu stavova autora moze se zakljuciti da su postignuti
ciljevi postavljeni na pocetku rada, a koji se vezu uz ovaj dio: analizirati teoretske postavke
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orijentacije na potrosace, utvrdivanje prednosti i ogranicenja orijentacije na potroSace te
utvrdivanje utjecaja orijentacije na potrosace na zadovoljstvo i odanost potrosaca.

Provedenim istrazivanjem utvrdeno je da u hrvatskim poduze¢ima orijentaciju prema
potrosacima odreduju Cetiri faktora: briga o zadovoljstvu potroSaca, uocavanje promjena u
okruZenju, istrazivanje trziSta te reakcija poduzeca. Utvrdeno je takoder da su briga o
zadovoljstvu potrosaca i1 pracenje promjena u okruzenju povezane s porastom prodaje.
Dokazano je da poslovni rezultati iskazani rastom profita ovise o primjeni orijentacije prema
potrosacima. Orijentacija prema potroSaima povezana je s razvojem novih proizvoda i
osvajanjem novih trziSta te da zadovoljstvo zaposlenika doprinosi orijentaciji prema
potroSacima.

Uoceno je da reakcija poduzeca, koja je vazna za provodenje orijentacije prema potrosacima,
je statisticki znacajno povezana s vrlo malim brojem analiziranih varijabli. Navedeno je
utvrdeno samo kod sudjelovanja zaposlenika u dodatnom obrazovanju te prosje¢nog porasta
profita. Dok kod prosje¢nog jedini¢nog rasta prodaje, broja novih proizvoda, postotka prodaje
od novih proizvoda/usluga, postotka prodaje od novih trziSta, broja zaposlenika, osnovne
djelatnosti te skupina kojima poduzece prodaje proizvode nije utvrdena statisticki znacajna
povezanost odnosno ne postoji statisticki znacajna razlika o odnosu na reakciju poduzeca.
Navedene odnose bi trebalo dodatno istraziti jer proizlazi da poduzeca brinu o zadovoljstvu
potrosaca, uocavaju promjene u okruzenju te istrazuju trziSte ali se reakcija poduzeca ne
temelji na tome.

Takoder je zanimljivo da nije utvrdena statisticki znacajna razlika kod poduzeca ovisno o
tome kojoj skupini kupaca prodaju proizvode i pojedinih elemenata orijentacije prema
potroSaima. Smatra se da bi razlika trebala postojati zbog razliitosti skupina (krajni
potrosaci i posrednici) kojima poduzece prodaje. Pored navedenoga uoceno je da kod broja
zaposlenika nije utvrdena statisticki znacajna razlika izmedu poduzeca koja brinu o
zadovoljstvu potrosaca. Dok je za istrazivanja trzista utvrdena statisticki znacajna razlika kada
se gleda broj zaposlenika poduzeca. Smatra se da bi svako istrazivanje trZista trebalo imati
svrhu, a to je kod poduzeca koja primjenjuju orijentaciju prema potroSacima stvaranje
zadovoljstva. UocCene pojave ostavljaju otvorena pitanja na koja bi se u buduéim
istrazivanjima mogao dobiti odgovor.

Analizom rezultata istrazivanja provedenog na terenu utvrdeni su ¢initelji koji determiniraju
orijentaciju na potrosace u hrvatskim poduzec¢ima te vrednovan je utjecaj pojedinih Cinitelja
na ostvarivanje uspjeha hrvatskih poduzeca. Stoga se moze zakljuciti da su ciljevi postavljeni
na pocetku rada vezani uz empirijski dio i postignuti.

Kroz postizanje pomo¢nih ciljeva moze se zakljuciti da je postignut i glavni cilj rada, a to je:
izvrSiti kriticku analizu orijentacije prema potrosa¢ima obradom sekundarnih informacija i
testirati na uzorku hrvatskih poduzeca teoretske postavke orijentacije na potroSace.

Na kraju, poslovanje koje je usmjereno prema potroSacima postaje temelj razvoja uspjeSnih

poduzeéa i1 osnova ostvarivanja konkurentske prednosti ¢ime je potvrdena i osnovna hipoteza
rada.
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PRILOG 1
CINITELJI UTJECAJA NA ZADOVOLJSTVO ZAPOSLENIKA

Razlikuju se slijedeci Cinitelji utjecaja na zadovoljstvo zaposlenika:
1. ¢initelji vezani uz radno mjesto

2. ¢initelji vezani uz odnose u poduzecu

3. Cinitelji vezani uz mogucnost razvoja pojedinaca.

1. Cinitelji vezani uz radno mjesto
Radno myjesto zaposlenika tvore uvjeti rada koje menadzment mora osiguravati svojim
zaposlenicima te organizacija poduzeéa. U tom procesu veliku ulogu imaju menadzeri
odnosno njihovo ponaSanje i stav prema zaposlenicima. Kroz navedene Cinitelje omogucava
se iskazivanje potencijala zaposlenika te se stvara njihovo zadovoljstvo.

Poduzece treba delegirati vazne zadatke mladim ljudima na pocetku karijere te im osiguravati
zanimljive zadatke 1 projekte (Jamrog, 2002) jer njihov nedostatak djeluje demotivirajuce pa
dugoro¢no djeluje negativno na njihovo zadovoljstvo poslom. Pri tome im treba osiguravati
prikladna i prilagodena sredstva za rad (Leonard, 2000, Kearney, 1994, str. 7) kako bi oni
mogli nesmetano obavljati dodijeljene zadatke. Kod dodjeljivanja zadataka potrebno im je
osiguravati 1 sredstva za rad pri ¢emu menadzment treba utvrditi kriterije prema predanosti
izvrSavanja zadataka i zaslugama u radu te najboljim zaposlenicima treba osigurati najbolja
sredstva (Bonits, 2003). Na taj na¢in zaposlenici su motiviraniji te mogu bolje i kvalitetnije
izvrSavati posao te to shvacaju kao nagradu za uloZeni trud Sto pozitivho djeluje na
zadovoljstvo. Ostali zaposlenici mogu na taj nacin vidjeti da se uloZeni trud isplati te da
postoji pravednost u nagradivanju.

Uz to¢no definirano radno mjesto i zaduzenja (Larsen, 2002) lakse se otkrivaju oni
zaposlenici koji ne izvrSavaju radne zadatke. Navedeno omogucéava da se mogu zaposlenici
koji kvalitetno izvrSavaju svoj dio posla prepoznati te im priznati adekvatne zasluge. Takoder
je potrebno dobro isplanirati koje radne zadatke je ukljuciti u koji posao (Cappelli, 2000, str.
105). Davanjem prednosti i usmjeravanjem na pojedine zaposlenike, €ije su sposobnosti
vaznije za poslovanje poduzeca, te mijenjanjem radnih zadataka koje obuhvaca njihovo radno
mjesto djeluje se na njihovo zadovoljstvo ali i zadrzavanje u poduzecu. Na taj nac¢in se njihovi
potencijali zadrzavaju u poduzecu, usmjeravaju i bolje iskoriStavaju ¢emu pogoduje i
uvodenje informacijske tehnologije u poduzeée (Larsen, 2002) te razvijanje elektronskih
transakcija (Casison, 2003). Dakle, omogu¢avanjem boljih uvjeta rada (Taylor, 2002) i1
dobrim razmjestajem sredstava za rad (Larsen, 2002) bolje se iskoriStavaju njihovi potencijali
te dolaze do izrazaja njihove sposobnosti. Time zaposlenici osjecaju zadovoljstvo §to rade u
takvom poduzecu pa to zadovoljstvo iskazuju u svom odnosu prema poslu i prema
potrosaCima. Zato treba uvesti poticaje za iskazivanje zeljenog ponaSanja od strane
zaposlenika (Rubin, 2002, Casison, 2003, Cappelli, 2000, str. 104) jer jedino tako ce
zaposlenici vidjeti da im se njihov rad 1 trud vrednuje. Na taj nacin poduzece si stvara
pozitivan imidz u o¢ima zaposlenika, a sama reputacija (Leonard, 2000) govori puno za sebe.
Zaposlenici zele u takvom poduzecu raditi te tako poduze¢e moze privuéi kvalitetnu radnu
snagu koja ¢e mu omoguciti bolje poslovanje.

Organizacijska struktura (Larsen, 2002) takoder je jedan od vaznih C¢initelja kod poticanja
zadovoljstva zaposlenika. Ogranicavanje iskazivanja potencijala zaposlenika (Leonard, 2000)
povezano je s naCelom ovlaStenja. Njegovom primjenom na svim nivoima poduzeca
omogucava se brza primjena dobrih 1 kvalitetnih ideja te sudjelovanje pri donosenju odluka



odnosno iskazivanje misljenja vezanim ne samo uz njihovo radno mjesto nego i na nivou

poduzeca. Potrebno je takoder da se omoguci i potice komunikacija medu zaposlenicima 1
menadzerima (Garvey, 2003) jer zaposlenici koji su iskusni u svom poslu mogu dati dobre i
kvalitetne savjete za poboljSanja samo ih se treba sasluSati i omoguditi im da ih iznesu.
Potrebno je obratiti paznju da se ne stvaraju prepreke kod iskazivanja takvog ponasanja
zaposlenika (Lewis, 2002) pri ¢emu veliku ulogu ima upravo ta komunikacija i prenosenje
ideja menadzerima. Nadalje, vazno je da se i iznesena ideja, ako je zaista dobra, provede u
djelo $to pozitivno utjece na osjecaj zadovoljstva i pripadanja poduzecu.

2. ¢initelji vezani uz odnose u poduzecu
Na svakom radnom mjestu odnosi medu zaposlenicima kao i odnos menadzmenta prema
njima u velikoj mjeri utjeCe na zadovoljstvo zaposlenika. Stvaranje pozitivhog ozraja u
poduzeéu pozitivno se odrazava na zaposlenike i njihovo zadovoljstvo te se poslovanje
poduzeéa sve viSe usmjerava prema zadovoljavanju potreba i Zelja potroSaca i1 pruzanju
zadovoljstva.

Stavom menadZzmenta moze se jako utjecati na same zaposlenike, na njihov stav prema
poduzecu te njihov odnos prema poslu. Zato se u poduzecu mora brinuti o0 odnosu menadZera
svih razina prema zaposlenicima. Da bi se to postiglo menadzer svojim ponaSanjem i stavom
mora ostvariti 1 odredeni nivo povezanosti s zaposlenicima (Taylor, 2002) koji se o€ituje u
iskrenoj brizi i zabrinutosti za zaposlenika (Leonard, 2000) i njegov rad. Moze se re¢i da
menadzment vodi raCuna o potrebama zaposlenika (Vu, 2003) te da se na taj naCin stvara
povjerenje izmedu menadzmenta i zaposlenika (Leonard, 2000, Garvey, 2003, Taylor, 2002).
Povjerenje se stvara i prepoznavanjem zaposlenika (Dunham, 2002, Taylor, 2002) u radnoj
sredini Sto utjeCe na osjecaj da ih se cijeni (Huling, 2002, Galvin, 2003, Lewis, 2002) odnosno
da se cijeni 1 priznaje njihov rad kako od strane kolega tako i od strane menadzmenta.

Kroz komunikaciju (Fox, 2002, Meisiner, 2003, Casison, 2003) u poduzecu brze i efikasnije
se rjeSavaju problemi, postize se usredotoCenost na vaznije zadatke (Lewis, 2002) te se oni
kvalitetnije 1zvrSavaju. Nadalje, grade se partnerstva te se stvara povjerenje kod zaposlenika
Sto pridonosi osjecaju predanosti i pripadnosti poduzecu (Garvey, 2003, Rubin, 2002, Taylor,
2002). Potrebno je napomenuti da je ponaSanje zaposlenika odraz ponasanja menadzera
(Cook, Macaulay, 1997, Bontis, 2003). Dakle, ako menadzeri vode ra¢una o zaposlenicima i
odnose se prema njima na primjeren nacin pri cemu se stvaraju veze s zaposlenicima to se
ocituje u zadovoljstvu zaposlenika Sto utjeCe i na zadovoljstvo potrosaca a u konacnici i na
poslovanje poduzeca.

Radna sredina u kojoj se pojedinci kre¢u jednako je vazna za njihovo zadovoljstvo. Stvaranje
pozitivnog ozrac¢ja u poduzecu kako od strane menadzera tako i od ostalih zaposlenika
poduzeca podjednako je vazno. MenadZment mora provoditi i stvoriti kulturu 1 klimu u
poduzecéu (Cook, Macaulay, 1997) kojom se djeluje i potice zadovoljstvo zaposlenika. S time
da takvo uvodenje nije lako ni jednostavno jer ponovno definiranje i promjena odnosa u
poduzeéu zahtjeva spremnost na promjene (Lindgreen, Crawford, 1999) svih razina
menadzmenta ali i zaposlenika. Uspostavljanje klime u poduzecu koja djeluje pozitivno na
zaposlenike ocituje se u njihovom u zadovoljstvu poslom koji rade te ga rade s vise
entuzijazma 1 predanosti.

Odabir ¢lanova tima takoder je vazan za zadovoljstvo zaposlenika. Naime, Clanovi tima
odnosno dobra radna atmosfera djeluje motivacijski na zaposlenike (Garvey, 2003, Reichheld,
Sasser, 1996, str. 140) te oni kvalitetnije i motiviranije rade (Casison, 2003). Takoder je vazno



da se stvaraju drustvene veze medu zaposlenicima (Capppelli, 2000, str. 109) jer na taj nacin

se djeluje na njihovo zadovoljstvo odnosima u poduzecu jer bolje poznaju jedni druge ali 1
na njihovo zadrzavanje. Zato je potrebno da poduzece ulaze napore u dobar odabir ¢lanova
tima jer time preko stvaranja poticajne radne atmosfere (Checket-Hanks, 2003, Casison,
2003) te uz radnu okolinu koja je pozitivna (Checket-Hanks, 2003, Lewis, 2002) djeluje se
pozitivno na produktivnost i zadovoljstvo poslom (Arnett, Laverie, McLane, 2002) te
zadovoljstvo u obavljanju svakodnevnih poslova (Leonard, 2000, Garvey, 2003). Navedeno
se ostvaruje dobrim odabirom ¢lanova tima (Jamrog, 2002) koji su medusobno kompatibilni 1
u ¢ijoj interakciji dolazi do dijeljenja i prenosenja znanja (Jamrog, 2002) od strane iskusnijih
¢lanova tima na nove zaposlenike.

Nadalje, menadZment mora obrac¢ati paznju na ono §to je zaposleniku vazno odnosno mora
paziti da vodi ra¢una o vaznim radnim i Zivotnim pitanjima zaposlenika (Jamrog, 2002) bilo
da se radi o vaznosti privatnog i obiteljskog zivota (n.a., 1999), fleksibilnom radnom vremenu
(Huling, 2002) ili fleksibilnom radnom mjestu (Casison, 2003, Cappelli, 2000, str. 108) koje
se prilagodava moguénostima zaposlenika. Pri ¢emu je vazna poStenost na poslu (Leonard,
2000, Taylor, 2002, Garvey, 2003) odnosno posteno i ispravno tretiranje svih zaposlenika od
strane menadZzera. Navedeno se ofituje u priznanju za dio svog slobodnog vremena koje
zaposlenici zrtvuju za posao (Galvin, 2003) i osje¢aju da se njihov rad cijeni (Mitchlitsch,
2000, str. 31). Vazno je shvatiti Sto donosi zadovoljstvo zaposleniku bilo da se radi o
novc¢anoj nadoknadi ili nekom drugom vidu priznanja kako bi mu tako pruzili zadovoljstvo.

3. Cinitelji vezani uz moguénost razvoja pojedinaca
Obrazovanje te razvoj 1 unaprjedenje sposobnosti zaposlenika klju¢ni su za napredovanje u
poduzecu, opstanak na trgu rada te osje¢aj vece vrijednosti Sto pridonosi njihovom
zadovoljstvu. Zato poduzeca ¢iji menadzment koordinirano navedeno potice 1 vrednuje imaju
zadovoljnije zaposlenike koji svoje zadovoljstvo aktivno iskazuju u odnosu prema
potrosacima.

Dodatno obrazovanje, specijalizacija u odredenim segmentima 1 razli¢iti teCajevi koje
poduzece omogucava i na koje Salje zaposlenike pozitivno utjeCu na razvoj njihovih
sposobnosti za opstanak na trgu (Jamrog, 2002) te na dostavljanje kvalitetnih proizvoda
potrosa¢ima (Kearney, 1994, str. 7). Dakle, moguénost stalne edukacije (Patel, 2001) i
osposobljavanja (Arnett, Laverie, McLane, 2002, Mitchlitsch, 2000, str. 30, Peccei,
Rosenthal, 2000, str. 571, Slater, Narver, 1994a, str. 23) koja treba biti potaknuta od strane
menadzmenta, ali i samih zaposlenika pozitivno utjee na njihovo zadovoljstvo poslom,
radnim mjestom i zadacima koje ispunjavaju te se razvija osje¢aj da su nesto postigli (Garvey,
2003). Osposobljavanje bi trebalo biti prilagodeno individualnim potrebama i
karakteristikama zaposlenika (Baker, Bass, 2003, str. 177) kako bi se njihove sposobnosti
koje donose u poduzece jos viSe potakle i razvile te na taj nain pridonijele poduzecu. Pored
navedenoga menadzment je potrebno da adekvatno vrednuje dodatne napore zaposlenika u
vidu priznanja i moguénosti napredovanja te ih tako zadrzava u poduzecu.

Izazovan posao (Jamrog, 2002) pruza zaposlenicima zadovoljstvo. Zato je potrebno da radni
zadaci budu zanimljivi i izazovni za ispunjavanje. Ali menadzment je potrebno da osigurava
zaposlenicima rotacije u proizvodnom sustavu kako bi se kroz stalno osposobljavanje za novi
posao povecala dinami¢nost radnog mjesta. Navedeno u velikoj mjeri ovisi o vrsti i sloZzenosti
posla jer se stalnim mijenjanjem moze desiti da specijalizacija zaposlenika izgubi na znacaju
Sto pak djeluje demotivirajuce i smanjuje njihovo zadovoljstvo.



PRILOG 2
DISTRIBUCIJE NEGRUPIRANIH PODATAKA ZA POJEDINE OPISNE
VARIJABLE

Tablica 1. Broj novih proizvoda u zadnjih 5 godina

Vaze¢i | Kumulativni
Frekvencija | Postotak | postotak postotak

Odgovori 0,00 11 9,8 13,3 13,3
1,00 3 2,7 3,6 16,9

2,00 5 4,5 6,0 22,9

3,00 11 9,8 13,3 36,1

4,00 3 2,7 3,6 39,8

5,00 9 8,0 10,8 50,6

6,00 1 0,9 1,2 51,8

7,00 1 0,9 1,2 53,0

8,00 3 2,7 3,6 56,6

10,00 12 10,7 14,5 71,1

11,00 1 0,9 1,2 72,3

12,00 1 0,9 1,2 73,5

15,00 4 3,6 4,8 78,3

20,00 3 2,7 3,6 81,9

28,00 1 0,9 1,2 83,1

30,00 1 0,9 1,2 84,3

35,00 1 0,9 1,2 85,5

40,00 1 0,9 1,2 86,7

50,00 6 5,4 7,2 94,0

60,00 1 0,9 1,2 95,2

100,00 2 1,8 2.4 97,6
150,00 1 0,9 1,2 98,8
160,00 1 0,9 1,2 100,0

Ukupno 83 74,1 100,0
Nedostaju podaci 29 25,9
Ukupno 112 100,0

Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.



Tablica 2. Postotak prodaje od novih proizvoda uvedenih u zadnjih 5 godina

Vaze¢i | Kumulativni
Frekvencija | Postotak | postotak postotak

Odgovori 0,00 10 8,9 12,0 12,0
1,00 3 2,7 3,6 15,7

2,00 1 0,9 1,2 16,9

4,00 1 0,9 1,2 18,1

5,00 3 2,7 3,6 21,7

8,00 2 1,8 2,4 24,1

10,00 14 12,5 16,9 41,0

12,00 1 0,9 1,2 422

15,00 5 4,5 6,0 48,2

18,00 1 0,9 1,2 49,4

20,00 5 4,5 6,0 55,4

25,00 1 0,9 1,2 56,6

30,00 5 4,5 6,0 62,7

31,00 1 0,9 1,2 63,9

33,00 1 0,9 1,2 65,1

35,00 2 1,8 2,4 67,5

40,00 3 2,7 3,6 71,1

50,00 5 4,5 6,0 77,1

60,00 3 2,7 3,6 80,7

65,00 1 0,9 1,2 81,9

70,00 3 2,7 3,6 85,5

80,00 7 6,3 8,4 94,0

90,00 2 1,8 2,4 96,4
100,00 3 2,7 3,6 100,0

Ukupno 83 74,1 100,0
Nedostaju podaci 29 25,9
Ukupno 100,0

Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.



Tablica 3. Postotak prodaje koji dolazi od novih trzista na koja je uslo
poduzeée u zadnjih 5 godina

Vaze¢i | Kumulativni
Frekvencija | Postotak | postotak postotak

Odgovori 0,00 8 7,1 10,1 10,1
0,50 1 0,9 1,3 11,4

1,00 1 0,9 1,3 12,7

2,00 2 1,8 2,5 15,2

3,00 2 1,8 2,5 17,7

5,00 7 6,3 8,9 26,6

6,00 1 0,9 1,3 27,8

8,00 1 0,9 1,3 29,1

9,00 1 0,9 1,3 30,4

10,00 10 8,9 12,7 43,0

15,00 4 3,6 5,1 48,1

20,00 8 7,1 10,1 58,2

25,00 4 3,6 5,1 63,3

30,00 10 8,9 12,7 75,9

33,00 1 0,9 1,3 77,2

35,00 2 1,8 2,5 79,7

40,00 5 4,5 6,3 86,1

42,00 1 0,9 1,3 87,3

50,00 6 5,4 7,6 94,9

55,00 1 0,9 1,3 96,2

70,00 1 0,9 1,3 97,5
80,00 2 1,8 2,5 100,0

Ukupno 79 70,5 100,0
Nedostaju podaci 33 29,5
Ukupno 100,0

Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.



Tablica 4. Postotak zaposlenika koji su sudjelovali u programima osposobljavanja i
seminarima tokom proslih 5 godina

Vaze¢i | Kumulativni
Frekvencija | Postotak | postotak postotak
Odgovori 0,00 7 6,3 7,6 7,6
1,00 6 5,4 6,5 14,1
1,50 1 0,9 1,1 15,2
2,00 5 4,5 5,4 20,7
3,00 1 0,9 1,1 21,7
4,00 1 0,9 1,1 22,8
5,00 14 12,5 15,2 38,0
6,00 2 1,8 2,2 40,2
8,00 1 0,9 1,1 41,3
10,00 13 11,6 14,1 55,4
10,60 1 0,9 1,1 56,5
12,00 1 0,9 1,1 57,6
15,00 3 2,7 3,3 60,9
20,00 10 8,9 10,9 71,7
25,00 2 1,8 2,2 73,9
30,00 6 5,4 6,5 80,4
40,00 6 5,4 6,5 87,0
50,00 2 1,8 2,2 89,1
54,00 1 0,9 1,1 90,2
60,00 2 1,8 2,2 92,4
75,00 1 0,9 1,1 93,5
80,00 2 1,8 2,2 95,7
90,00 2 1,8 2,2 97,8
100,00 2 1,8 2,2 100,0
Ukupno 92 82,1 100,0
Nedostaju podaci 20 17,9
Ukupno 100,0

Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.



Tablica 5. Godine starosti poduzeca

Vaze¢i | Kumulativni
Frekvencija | Postotak | postotak postotak
Odgovori 9,00 2 1,8 1,8 1,8
10,00 2 1,8 1,8 3,6
11,00 3 2,7 2,7 6,4
12,00 4 3,6 3,6 10,0
14,00 1 0,9 0,9 10,9
15,00 2 1,8 1,8 12,7
17,00 1 0,9 0,9 13,6
21,00 2 1,8 1,8 15,5
22,00 1 0,9 0,9 16,4
23,00 3 2,7 2,7 19,1
27,00 1 0,9 0,9 20,0
28,00 1 0,9 0,9 20,9
29,00 1 0,9 0,9 21,8
30,00 2 1,8 1,8 23,6
32,00 1 0,9 0,9 24,5
33,00 2 1,8 1,8 26,4
35,00 5 4,5 4,5 30,9
38,00 1 0,9 0,9 31,8
39,00 1 0,9 0,9 32,7
40,00 10 8,9 9,1 41,8
42,00 1 0,9 0,9 42,7
43,00 2 1,8 1,8 44.5
44,00 1 0,9 0,9 45,5
45,00 2 1,8 1,8 473
46,00 2 1,8 1,8 49,1
47,00 2 1,8 1,8 50,9
48,00 1 0,9 0,9 51,8
49,00 1 0,9 0,9 52,7
50,00 12 10,7 10,9 63,6
52,00 3 2,7 2,7 66,4
53,00 2 1,8 1,8 68,2
55,00 5 4,5 4,5 72,7
56,00 4 3,6 3,6 76,4
57,00 1 0,9 0,9 77,3
60,00 3 2,7 2,7 80,0
65,00 1 0,9 0,9 80,9
69,00 1 0,9 0,9 81,8
70,00 2 1,8 1,8 83,6
75,00 3 2,7 2,7 86,4
78,00 1 0,9 0,9 87,3
80,00 3 2,7 2,7 90,0
85,00 2 1,8 1,8 91,8
87,00 1 0,9 0,9 92,7
99,00 1 0,9 0,9 93,6
100,00 3 2,7 2,7 96,4
102,00 1 0,9 0,9 97,3




Tablica 5. Godine starosti poduzeca (nastavak)

Vaze¢i | Kumulativni
Frekvencija | Postotak | postotak postotak
Odgovori 130,00 1 0,9 0,9 99,1
143,00 1 0,9 0,9 100,0
Ukupno 110 98,2 100,0
Nedostaju podaci 2 1,8
Ukupno 100,0
Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.
Tablica 6. Postotak prodaje od stalnih kupaca
Vaze¢i | Kumulativni
Frekvencija | Postotak | postotak postotak

Odgovori 8,00 1 0,9 0,9 0,9
10,00 1 0,9 0,9 1,9
15,00 1 0,9 0,9 2,8
17,00 1 0,9 0,9 3,8
20,00 3 2,7 2,8 6,6
26,00 1 0,9 0,9 7,5
30,00 1 0,9 0,9 8,5
35,00 2 1,8 1,9 10,4
37,00 1 0,9 0,9 11,3
40,00 5 4,5 4,7 16,0
45,00 1 0,9 0,9 17,0
50,00 4 3,6 3,8 20,8
60,00 7 6,3 6,6 27,4
65,00 3 2,7 2,8 30,2
70,00 13 11,6 12,3 425
75,00 2 1,8 1,9 443
80,00 23 20,5 21,7 66,0
85,00 2 1,8 1,9 67,9
90,00 23 20,5 21,7 89,6
95,00 4 3,6 3,8 93,4
96,00 1 0,9 0,9 94,3
100,00 6 5,4 5,7 100,0

Ukupno 106 94,6 100,0
Nedostaju podaci 6 5,4
Ukupno 100,0

Izvor: Istrazivanje uz projekt 0081008, 2003.




PRILOG 3
SCREE PLOT

Grafikon 1. Scree plot
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Izvor: autorova analiza podataka, 2005.
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PRILOG 4
PODACI O REZULTATIMA HOMOGENOSTI VARIJANCE REZULTATA,
ANALIZI VARIJANCI I DESKRIPTIVNA STATISTIKA

Tablica 7. Test homogenosti varijanci kod dimenzija orijentacije prema potroSacima
prema osnovnoj djelatnosti

Levene
koeficijent dfl df2 p
briga o zadvo\ioljstvu 2,089 1 96 0.152
potrosaca

uoc¢avanje promjena u R 642 1 94 0.004

okruzenju ’ ’
istrazivanje trzista 4,233 1 96 0,042
reakcija poduzeca ,133 1 98 0,716

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Tablica 8. Analiza varijanci kod dimenzija orijentacije prema potrosa¢ima
prema osnovnoj djelatnosti

Zbroj Prosjecni
kvadrata | df | kvadrat F Sig.
briga o zadovoljstvu | Izmedu skupina 98,571 1 98,571 2,968 | 0,088
potrosaca Unutar skupina 3187,837 | 96 33,207
i Ukupno 3286,408 | 97
uocavanje promjena | [zmedu skupina 21,928 | 1 21,928 2,856 | 0,094
u okruZenju Unutar skupina 721,812 | 94 7,679
Ukupno 743,740 | 95
istraZivanje trziSta Izmedu skupina 229,781 1 229,781 | 10,997 | 0,001
Unutar skupina 2005,851 | 96 20,894
Ukupno 2235,633 | 97
reakcija poduzeca Izmedu skupina 10,083 1 10,083 1,177 | 0,281
Unutar skupina 839,307 | 98 8,564
Ukupno 849,390 | 99

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.
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Tablica 9. Deskriptivna statistika kod dimenzija orijentacije prema potrosa¢ima prema
osnovnoj djelatnosti

Std. Std.

N M devijacija | greska

briga o zadovoljstvu usluge i trgovina 24 22,71 6,571 1,341
potrosaca proizvodnja 74 25,04 5,483 0,637
Ukupno 98 24,47 5,821 0,588

uoCavanje promjena usluge i trgovina 25 10,08 3,463 0,693
u okruzenju proizvodnja 71 11,17 2,490 0,295
Ukupno 96 10,89 2,798 0,286

istrazivanje trziSta  usluge i trgovina 24 13,25 5,487 1,120
proizvodnja 74 16,81 4242 0,493

Ukupno 98 15,94 4,801 0,485

reakcija poduzeca usluge i trgovina 25 10,64 3,026 0,605
proizvodnja 75 11,37 2,893 0,334

Ukupno 100 11,19 2,929 0,293

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.
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PRILOG 5

REZULTATI UNIVARIJANTNE ANALIZE VARIJANCI IZMEDU OSNOVNE
DJELATNOSTI I BROJA ZAPOSLENIKA PODUZECA UZ ISTRAZIVANJE
TRZISTA KAO ZAVISNU VARIJABLU

Tablica 10. Test efekata izmedu varijabli

Zavisna varijabla: istrazivanje trziSta

Tip III Zbroj Prosje¢ni
Izvor kvadrata df kvadrat F p
Korigirani model | 380,925(a) 5 76,185 3,747 0,004
Krizanje 11968,912 1 11968,912 | 588,609 0,000
ql7a 2 173,152 1 173,152 8,515 0,004
ql8a 3 153,832 2 76,916 3,783 0,026
ql7a 2 *ql8a 3 12,329 2 6,164 0,303 0,739
Greska 1850,415 91 20,334
Ukupno 26808,000 97
Korigirano 2231,340 96
ukupno

a. R?=,171 (prilagodeni R* =,125)
ql7a_2 = osnovna djelatnost poduzeca
ql8a_3 = broj zaposlenika

Izvor: autorova analiza podataka, 2005.

Grafikon 2. Profile plots
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Izvor: autorova analiza podataka, 2005.
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ENGLESKO-HRVATSKI RJIECNIK KORISTENIH POJMOVA

Business performance
Competitive advantage
Cookies

Core competencies
Costs to interface
Customer orientation
Customization
Disconformation
Discourse analiza
Effectivness
Efficiency
Empowerment

Exit bariers

Frontline staff
Learning organization
Lifetime customer value
Market intelligence
Market orientation
Needstates analysis
One-to-one marketing
Performance
Personalization
Preference

Prospect

Relationship marketing
Retention rate

Share of wallet, share of customer

Superior value

Supporter

Sustainable competitive advantage
Switching barierrs

Total Quality Management (TQM)
Total service provision
Transaction costs

Zero defections

poslovanje poduzeca, poslovni rezultati
konkurentska prednost

softwarski kolacici

klju¢ne sposobnosti

troSkovi suradnje

orijentacija prema potroSacima
kastomizacija

razmimoilaZenje

komunikacijska analiza
ucinkovitost

djelotvornost

davanje ovlasti djelatnicima
prepreke za promjenu

prodavaci

poduzece koje uci

cijelozivotna vrijednost potrosaca
informacije o trzistu

trziSna orijentacija

analiza potrebe-stanja
jedan-na-jedan marketing
uspjesnost, rezultat
personalizacija

preferencija, naklonost

interesent

upravljanje veza s potrosa¢ima
stopa zadrzavanja potro$aca

udio u ukupnoj potros$nji koji predstavlja
kupnja od poduzeca

veca vrijednost

podupiratelj

odrziva konkurentska prednost
prepreke pri promjeni
menadzment ukupne kvalitete
ukupna usluga poduzeca
transakcijski troSkovi

minimalna stopa odlaska potrosaca
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