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SAZETAK

Ulaskom u 21. stoljec¢e poduzeca su postala svjesna da ¢e, zbog naglog i kontinuiranog razvoja
tehnologije, globalizacije te promjena koja se svakodnevno dogadaju u okruzenju u kojem
posluju, morati pronaéi nove nacine za povezivanje i odrZavanje kontakta sa svojim
potrosa¢ima. Jedan od novih pristupa koji se razvio u suvremenom marketingu je marketing
odnosa. Razvoj marketinga odnosa oznacio je ponovnu marketin§ku orijentaciju usmjerenu na
uspostavljanje i odrzavanje odnosa s poslovnim partnerima i potroSa¢ima. Kroz marketing
odnosa izgraduju, odrzavaju i ucvrséuju se odnosi s poslovnim partnerima i odnosi s kupcima,
t]. potrosacima na nacin da se prodajna strategija prilagodava svakom pojedinom kupcu i svakoj
prodajnoj posjeti koju prodavac planira i odraduje. Marketing odnosa pristup je koji u svom
poslovanju ve¢ godinama koristi poduzeée Lidl. Tijekom proteklih devedeset godina
poslovanja diljem svijeta Lidl ostvaruje iznimne rezultate u poslovanju, a sve zahvaljujuci
kvalitetnoj i pravovremenoj primjeni strategije marketinga odnosa u poslovanju i stavljanjem
potrosaca u fokus. Vidljivo je kako ¢e marketing odnosa u budué¢nosti postati jedan od
najkoriStenijih pristupa koje ¢e poduzeca koristiti u svom poslovanju. Mogucnosti koje se za
poduzece otvaraju kroz marketing odnosa zaista su velike, od Sirenja na nova trzista, izgradnju
respektabilnog i poznatog brenda, povecanja u prodaji pa do dodatnih financijskih sredstava za

razvoj novih proizvoda i usluga.

Kljucne rijec¢i: marketing, marketing odnosa, odrzavanje odnosa s klijentima, Lidl plus

aplikacija



ABSTRACT

As we entered the 21st century, companies became aware that, due to the rapid and continuous
development of technology, globalization and changes that occur daily in the environment in
which they operate, they will have to find new ways to connect and maintain contact with their
customers. One of the new approaches that has developed in modern marketing is relationship
marketing. The development of relationship marketing marked a re-marketing orientation
aimed at establishing and maintaining relationships with business partners and consumers.
Through marketing relationships, relationships with business partners and relationships with
customers, ie consumers, are built, maintained and strengthened in such a way that the sales
strategy is adjusted to each individual customer and each sales visit from the seller is planned
in advance. Relationship marketing is an approach that Lidl has been using in its business for
years. Over the past ninety years of doing business around the world, Lidl has achieved
exceptional business results, all thanks to the quality and timely implementation of the business
relationship marketing strategy and putting consumers in focus. It is evident that relationship
marketing will become one of the most used approaches that companies will use in their
business in the future. The opportunities that open up for the company through relationship
marketing are really great, from expanding into new markets, building a respectable and well-
known brand, increasing sales to additional funding for the development of new products and

services.

Key words: marketing, relationship marketing, customer relationship management, Lidl plus
app



1. UVOD

Predmet rada je marketing odnosa kao suvremena poslovna strategija, a cilj rada je ukazati na
vaznost primjene marketinga odnosa u poslovanju. Poduzeca konkurentsku prednost na trzistu
prvenstveno ostvaruju pomocu svojih proizvoda i usluga te kroz stvaranje i odrzavanje odnosa
sa svojim poslovnim partnerima 1 potroSac¢ima. Odnosi koje poduzece stvara s ostalim
sudionicima na trzi§tima na kojima posluje temelj su poslovanja svakog poduzeca. Vaznost
stvaranja i odrzavanja odnosa potaknuli su razvoj marketinga odnosa koji se primjenjuje u

poslovanju te postaje poslovni zahtjev danasnjice.

Marketing odnosa potaknuo je poduzeca da se fokusiraju na stvaranje i odrzavanje odnosa s
kupcima, ponovno je stavio potrosaca u fokus marketinskih aktivnosti te posluzio kao temelj
za razvoj novih pristupa marketingu. Primarni cilj u marketingu odnosa je izgraditi, tj. stvoriti
jedinstvenu mrezu poduzeca koja obuhvaca poslovne partnere i kupce/potrosace. Kroz
marketing odnosa Zeli posti¢i uspostavljanje, odrzavanje 1 ucvrséivanje odnosa s poslovnim
partnerima i kupcima te potrosacima. Marketing odnosa u praksi koristi poduzece Lidl koje u
proteklih devedeset godina svog poslovanja u fokus uvijek stavlja svoje potroSace i

kontinuirano radi na razvoju odnosa s potrosacima.

U zavr$nom radu obuhvacene su cjeline: uvod, marketing odnosa, marketing odnosa na
primjeru iz prakse — Lidl Hrvatska kroz Lidl Plus aplikaciju i zaklju¢ak. U uvodnom dijelu
napravljen je uvod u temu rada. U poglavljima vezanim za marketing odnosa objasnio se razvoj
marketinga odnosa, definirao se marketing odnosa, istaknuta su najvaznija obiljezja marketinga
odnosa i objasnilo se na koji na€in funkcionira marketing odnosa. U poglavlju vezano za
primjer primjene marketinga odnosa prikazana je primjerna marketinga odnosa u poduze¢u Lidl
Hrvatska, to¢nije putem Lidl Plus aplikacije. Na kraju rada dan je zakljucak vezan za marketing
odnosa te slijede poglavlja izjave o akademskoj Cestitosti, literatura, popis slika i tablica te

Zivotopis autora.

U radu su koristene sljedeCe znanstvene metode: metoda analize, metoda sinteze, metoda

kompilacije te studija slucaja.



2. MARKETING ODNOSA

U sljede¢im poglavljima prikazat ¢e se marketin§ka koncepcija marketinga odnosa.

2.1. Uvod u marketing

Na marketing, s naglaskom na suvremeni marketing, u najve¢oj mjeri utjecu promjene koje se
dogadaju u drustvu, kulturi 1 globalnim kretanjima. Promjene koje su vidljive na trziStu uvelike
su utjecale na potrosace i ponasanje potrosaca koji danas imaju sve vecu ulogu u poslovanju
poduzeca. Kako bi marketinSka komunikacija s potroSa¢ima bila S$to uspjeSnija poduzeca
koriste marketing planove. ,Plan marketinga je temeljni dokument na osnovi kojeg cCe
poduzetnicki subjekt poslovati u odredenom budu¢em vremenskom razdoblju. Najcesce se radi
na godi$njoj razini. Plan mora sadrZavati podatke i ¢injenice vezane za poslovanje poslovnog
subjekta, poslovanje neposredne konkurencije i podatke o ukupnom poslovanju u djelatnosti
kojom se poslovni subjekt bavi. Utvrduju se moguénosti koje postoje na trziStu, eventualne
prijetnje te snage i slabosti u samom poslovnom subjektu. Daje se prikaz ciljeva i strategija za

njihovo ostvarivanje* (Belavi¢, Vojak i Cegur Radovi¢, 2012:188).

Poduzeca su svjesna vaznosti marketinga i provodenja marketinskih aktivnosti te ulazu novac
u razvoj, implementaciju i evaluaciju marketin§kih planova kojima je primarni cilj ostvariti
interakciju poduzeca s trziStem, tocnije s potroSac¢ima te donijeti profit poduzecu. ,,Marketing
plan jedan je od najvaznijih dijelova biznis plana. On zapravo opisuje stateske ciljeve poduzeca

koji ¢e se reacizirati pomoc¢u marketing stategije* (Arnela i Pjani¢, 2015: 173).
Danas poduzeca s potrosa¢ima komuniciraju ¢e$ce i intenzivnije putem suvremenih medija. U
sljede¢im poglavljima prikazat ¢e se osnovna obiljezja marketinga, objasniti vaznost

upravljanja marketingom te dati uvid u koncepciju suvremenog marketinga.

2.1.1. Obiljezja marketinga



,Marketing ima mo¢ izravnog uskladivanja interesa izmedu poduzeca i potroSaca, kao i izmedu
poslovanja i drustva u cjelini® (Cutura, 2018:142 prema Seth i Sisodia, 2005:162). Marketing
se koristi kako bi se pronasli efikasni i efektivni za povezivanje potrosaca i poduzeca. ,,Osnovna
je zada¢a marketinga, bez obzira na djelatnost i razinu na kojoj se primjenjuje, pronaci
ucinkovite 1 uspjeSne nacine, metode 1 sredstva kako da poduzece, organizacija ili institucija
svojim poslovanjem udovolje interesima potroSaca, a ne kako manipulirati potroSac¢ima u

interesu poduzeca, organizacije ili institucije* (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007: 01).

Kroz marketing poduze¢a dolaze do svojih potrosaca tako Sto istima nude prave proizvode i
usluge u pravo vrijeme. Marketinske aktivnosti sluze kako bi poduzeée komuniciralo s
potrosac¢ima, isporucilo potroSa¢ima vrijednost te omogucilo stvaranje 1 odrzavanje odnosa
izmedu potrosaca i poduzeca. ,,Marketing je organizacijska funkcija i skup procesa za stvaranje
1 isporuku vrijednosti potroSacu te prenosenje poruke o njoj. Ta funkcija podrazumijeva i
upravljanje odnosima s potroSacem tako da od njih imaju koristi i organizacija i njezini dionici*

(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014: 28).

Marketinske aktivnosti je u proslosti bilo puno lakse i jednostavnije provoditi zato Sto nije bilo
toliko puno komunikacijskih alata, postojao je manji broj medija i potrosaci nisu bili toliko
aktivni, ali s razvojem informacijsko komunikacijskih tehnologija marketing je poprimio jednu
potpuno novu, sloZeniju dimenziju te se isti podigao na jednu posve novu razinu na kojoj u
kreiranju i provodenju marketin§kog sadrzaja u jednakoj mjeri sudjeluju 1 potrosaci i poduzece.
,Dobar marketing nije slucajnost nego rezultat pazljivog planiranja i provedbe uz pomoc¢
najmodernijih instrumenata i tehnika. To je istovremeno i umjetnost i znanost jer marketinski
stru¢njaci pokusavaju pronaci nova kreativna rjeSenja za Cesto sloZzene izazove koje pred njih
postavljaju duboke promjene u marketinskom okruzenju 21. stolje¢a™ (Kotler, Keller,
Martinovi¢: 2014: 03).

2.1.2. Upravljanje marketingom

Marketing i marketinske aktivnosti u nadleZznosti su marketinskih stru¢njaka koji su zaduzeni
za sve od planiranja, provedbe i evaluacije marketinskih aktivnosti poduzeéa. Kroz marketing
poduzeca komuniciraju s potroSa¢ima 1 obrnuto 1 zato je vazno da se marketing provodi

kvalitetno i pravovremeno te da u provedbi istoga blisko suraduju svi odjeli u poduzeéu. ,,Iako



je efikasan direktor marketinga od klju¢ne vaznosti, marketingom se sve viSe ne bavi samo
odjel za marketing. Budu¢i da marketing mora utjecati na svaki aspekt iskustva potrosaca,
marketinski struénjaci moraju na odgovaraju¢i nacin upravljati svim moguéim kontaktnim
tockama izmedu potroSaca i poduzeca — rasporedom artikala u trgovini, oblikovanjem
pakiranja, funkcijom proizvoda, izobrazbom zaposlenika te metodom i logistikom otpreme*

(Kotler, Keller, Martinovié¢: 2014: 17).

Za uspjeSno upravljanje marketingom u poduze¢u zaduzeni su svi zaposlenici poduzeca zato
Sto se marketing nadovezuje na sve odjele poduzeca te kako bi se isti mogao Sto ucinkovitije
provoditi potrebna je suradnja svih odjela poduzeéa. ,,Poduzeée koje je usvojilo marketing kao
koncepciju i/ili poslovnu filozofiju orijentirano je na potroSace, neprekidno istrazuje njihove
potrebe i zelje te oblikuje programe i planove kojima ¢e se one zadovoljiti. U svrhu
zadovoljavanja potreba i Zelja neophodno je koordiniranje svih poslovnih aktivnosti s onima u
proizvodnji, financijama, nabavi, upravljanju ljudskim potencijalima i svim drugim
funkcijskim podru¢jima u poduzetu“ (PreviSi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007:8). Iz prethodno
navedenog moze se zakljuciti da se na marketing se moZe gledati kao na proces u kojem se
provode aktivnosti koje povezuju potroSnju i proizvodnju. To¢nije u marketinSkom procesu
proizvodi i usluge dolaze do potroSaca, a informacije vezane za potrebe, Zelje 1 navike potrosaca

dolaze do poduzeca, to¢nije proizvodaca.

2.1.3. Marketin§ka komunikacija

Drustvo je danas svakodnevno izravno ili neizravno u doticaju, tj. izloZzeno brojnim
marketinS§kim aktivnostima poduzeca. ,,Marketinsko komuniciranje ¢ini skup svih elemenata
organizacijskog marketin§kog miksa koji potiCu razmjenu uspostavljanjem zajednickog
znacenja s potrosacima odnosno klijentima“ (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007:210). Marketinska
komunikacija vazna je za poduzece zato §to se putem iste prenose informacije vezane za

proizvod, promociju, cijenu i distribuciju.

Kroz marketinSku komunikaciju s trziStem 1 potroSacima na trziStem komuniciraju se sljedece
stvari: cijena - usteda prilikom kupovine ili razina kvalitete; distribucija — mjesta na kojima se
mogu pronacéi proizvodi i usluge poduzeca, proizvod — karakteristike proizvoda i pogodnosti

koje koriStenje proizvoda ima za potroSaca; promocija — marketinska komunikacija putem



razli¢itih komunikacijskih kanala vezana za poduzece i aktivnosti poduzeca. (Previsi¢, Ozreti¢
Dosen, 2007:210). Sto je model marketinike komunikacije detaljniji, razvijeniji i prilagodeniji
potrebama kupaca i potroSaca to ¢e isti davati bolje rezultate, Sto znaci da ¢e poduzece biti

uspjesnije u poslovanju.

2.1.4. Potrosacii marketing

Potrosa¢i su svakodnevno izlozeni razli¢itim marketinskim aktivnostima. Informacije 0
proizvodima i uslugama poduzec¢a do potrosaca dolaze putem razli¢itih tradicionalnih i
suvremenih kanala. Kako bi marketin§ke aktivnosti imale pozitivan ucinak i potaknule
potrosace na kupovinu odredenih proizvoda ili koriStenje odredenih usluga marketinski
struénjaci prvenstveno moraju upoznati svoje ciljne potrosace. To potvrduju Soce Kraljevié,
Vidacak i Mabi¢ (2016:89) koji isticu da ,,stru¢njaci za marketing pokusavaju §to bolje shvatiti

ponasanje potroSaca u kupnji kako bi im mogli ponuditi ve¢e zadovoljstvo*.

Ovisno o tome koliko su marketinske aktivnosti poduzeca bile uspjeSno provedene potrosaci
razvijaju svijest o odredenim proizvodima i uslugama te se odlucuju na kupovinu i koristenje
istih. Markovi¢ (1994:108) istice kako ,,svaki potrosac¢ raspolaze mnogobrojnim potencijalnim
ponasanjima, ali samo neka od njih dolaze do izrazaja kada je u pitanju kupnja*“. Ovisno o
potrebama, Zeljama i stavovima potro$aci se ponaSaju na odredeni nacin i donose odredene

kupovne odluke.

Proces odlucivanja potrosaca u kupovini proizvoda/usluga obuhvaca (Pordevi¢, 2007:14):
e Prepoznavanje potrebe
e Potragu za informacijama
e Razmatranje alternativa prije kupovine
e Kupovinu
e Konzumaciju

e Razmatranje poslije kupovine

Proces kupovine zapocinje kada potrosa¢ prepozna da ima odredenu potrebu za nekim
proizvodom/uslugom. Nakon §to spozna da ima potrebu, potroSa¢ kre¢e s prikupljanjem

informacija o proizvodima/uslugama koji se nalaze na trziStu i koji ¢e potencijalno ispuniti

7



njegovu potrebu. Nakon §to se upozna s ponudom koja se nalazi na trzi$tu, potroSac razmatra
koje su mu alternativne opcije prije nego se odluci na kupovinu. Nakon §to razmotri sve
alternativne opcije, potrosac se odlucuje na kupovinu i kupuje odredeni proizvod/uslugu. Nakon
kupovine slijedi konzumacija. Posljednji korak u procesu kupovine je razmatranje nakon
kupovine u kojem potroSac uvida u kojoj mjeri je zadovoljan s proizvodom/uslugom te donosi

odluku o tome hoc¢e 1i ponoviti kupovinu proizvoda/usluge. (Pordevi¢, 2007:14)

Ne smije se nikako izostaviti i ¢injenica da u procesu kupovine na potrosaca veliki u¢inak imaju
razli¢iti ¢imbenici koji utjeu na ponaSanje potro$aca. to potvrduju Stulec, Petljak i Rakari¢
(2017:381) koji potvrduju da ,,ponasanje potroSaca u procesu kupovnog odlucivanja odredeno

je mnogim ¢imbenicima*.

Za razliku od proslosti kada su potrosaci odluke o kupovini donosili poprili¢no jednostavno
zato Sto nisu raspolagali velikom koli¢inom informacija, nisu bili toliko povezani i nisu aktivno
sudjelovali u kreiranju proizvoda i usluga poduzeca danas potroSaci imaju izrazito veliku
pregovaracku moé¢, raspolazu s velikom koli¢inom informacija i aktivno sudjeluju u razvoju
proizvoda i usluga poduzeca te aktivno sudjeluju u stvaranju vrijednosti proizvoda i usluga
poduzeca. To istice i Pordevi¢ (2007:139) koji navodi da se u 21. stoljecu pregovaracka snaga
premjesta s proizvodaca na potroSace te da se 21. stolje¢e moZe prvenstveno nazvati stoljeCem

potrosaca, a ne stolje¢em visokih tehnologija.

Nove tehnologije pomogle su potrosacima u ostvarivanju boljeg i uspjesnijeg odnosa izmedu
potrosaca i poduzeca. ,,Razvoj novih tehnologija, umrezenost, promjene u trendovima, novi
nacini komuniciranja, novi oblici razmjene podataka i informacija, dostupnost suvremenih
matematickih, sistemskih, rac¢unalnih i1 drugih tehnoloskih rjeSenja i slicno, donositeljima
odluka pruzaju nove moguc¢nosti i uvelike olakSavaju izbor odluke* (Budimir, 2013:576). Osim
Sto su omogucile lakSe povezivanje, nove tehnologije pomogle su u dugoro¢nom odrzavanju

odnosa izmedu poduzeca i potrosaca.

Sukladno svemu prethodno navedenom vezano za tehnologije i uspostavljanje komunikacije i
odnosa izmedu potrosaca i poduzeca putem novih tehnologije, vazno je navesti da je donoSenje
odluka potroSac¢a u suvremenom svijetu pod utjecajem (Budimir, 2013:576):

e razvoja novih tehnoloskih dostignu¢a i umrezenosti,



e napretka u procesu prikupljanja, obrade, pohrane, pristupa, razmjene podataka i
informacija,

e novih nacina i oblika komunikacije,

e usavrSavanja 1 dostupnosti suvremenih matematickih, sistemskih, racunalnih i inih
tehnoloskih rjesenja,

e mogucnosti izbora alata, tehnika, metoda, modela koji donositelju odluka stoje na

raspolaganju‘.

Kako bi se uvidjelo do kojih je tocno promjena u marketingu te odnosi potrosaca i poduzeca
doslo zahvaljuju¢i novih tehnologijama u sljede¢em poglavlju napravit ¢e se usporedba

tradicionalnog i suvremenog marketinga.Okruzenje marketinga

Na marketing i provodenje marketinga utjecu eksterni i interni ¢imbenici koji u konac¢nici imaju

veliku ulogu u tome na koji nacin, kada 1 kako ¢e se provoditi marketinSke aktivnosti poduzeca.

2.1.5. Eksterno okruZenje marketinga

Eksterno okruZenje poduzeéa ¢ine razlic¢ite varijable i ¢imbenici koji su medusobno povezani
te imaju veéi ili manji utjecaj na poslovanje poduzeca. ,,Poduzeca djeluju u eksternom
(vanjskom) okruZenju. Cine ga mnostvo raznovrsnih, dinamiénih, promjenjivih, medusobno
povezanih elemenata, varijabli, snaga i institucija koje imaju postojeci ili potencijalni utjecaj ili
interes da djeluju na poduzece i njegovu sposobnost ostvarivanja planiranih ciljeva“ (Previsic,

Ozreti¢ Dosen, 2007:08).

Iz okruzenja na poduzece djeluje Sest snaga koje imaju izravan utjecaj na poslovanje poduzeca.
,Sest snaga ¢ini makrookruZenje (koje djeluje na sva poduze¢a). To su: demografija,
ekonomske snage, konkurencija, kulturne i druStvene snage, politicke 1 zakonske snage te
tehnologija“ (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007:30). Na prethodno nabrojanih Sest snaga poduzece

nema nikakav utjecaj, ni kratkoro¢no ni dugoro¢no.

2.1.6. Interno okruZenje marketinga



Interno okruzenje poduzeca Cine varijable i cimbenici na koje poduzeée moze djelovati te koje
poduzeée moze kontrolirati. ,,U slucaju mikrookruzenja marketinga rijec je o ukupnosti internih
1, uvjetno receno, bliskih eksternih ¢initelja koji djeluju na gospodarski subjekt i na koje on,
kao uostalom i marketing inkorporiran u njemu, u moguénosti izravno ili neizravno djelovati.
Ovdje se ponajprije misli na vlastite zaposlenike, dobavljace, kupce, posrednike, kao i druge

gospodarske subjekte, konkurentske prije svega, te na javnost™ (Meler, 2005:36).

2.2. Marketing odnosa

Prije nego se definira marketing odnosa i objasni kako se isti razvio potrebno je objasniti Zivotni
ciklus razvoja odnosa. Zivotni ciklus razvoja odnosa moze se podijeliti na &etiri faze
(Borisavljevi¢, 2016:17 prema Tzokas 1 Saren, 2004:128):
1. Predstavljanje — uskladivanje ciljeva, strategija, kulture i ponasanja; povjerenje je
bazirano na kalkulaciji.
2. Eksperimentiranje — pilot projekt, razmjena informacija, zajednicke aktivnosti,
testiranje obecanja; povjerenje se zasniva na obecanju.
3. ldentificiranje — ukidaju se granice, novi zadaci, organizacijske i odnosne vjestine,
otvorenost, povjerenje se zasniva na identifikaciji.
4. Kontinuirano obnavljanje ili prekid suradnje — ulaganje u buduénost, kreativnost, novi

horizonti i integracijski potencijal; povjerenje se zasniva na integraciji.

Marketing odnosa pojavio se devedesetih godina i donio najveée promjene u primjeni
marketinga do tada. ,Marketing odnosa i suradnje predstavlja novi obrazac funkcioniranja
marketinga kojom se marketing kao poslovna filozofija vra¢a svojim izvornim korijenima po
kojima je potrosa¢ u srediStu pozornosti gospodarskih subjekata, kao i po Cinjenici da je
zadrzavanje stvarnih potrosaca, temelj dugoro¢nog opstanka i odrzive konkurentske prednosti‘

(Meler, 2005: 330).

Sam proces izgradnje odnosa nije jednostavan i zahtijeva jako puno vremena. ,,Proces izgradnje
odnosa je zasnovan na davanju obecanja, proces odrtavanja odnosa je zasnovan na ispunjenju
datih obecanja, dok se unapredenje odnosa bazira na prethodno ispunjenim i novim
obecanjima* (Borisavljevi¢, 2016:18). Poduzeca koja uspiju izgraditi kvalitetan odnos pun

povjerenja sa svojim potrosacima imaju predispoziciju da dugorocno opstanu na trzistu.
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2.2.1. Razvoj paradigme marketinga odnosa

Marketing ima veliki znacaj u poslovanju svakog poduzeéa te poduzeca trebaju kontinuirano
raditi na unaprjedenju marketinga i marketinskih koncepcija. ,,Poslovanje na globalnom trzistu
uz stalne ekonomske, drustvene, kulturne i druge promjene utjecalo je na davanje marketingu
prioritetnog znacaja u poslovnoj politici gospodarskih i drugih subjekata. Marketing se shvaca
kao jedna od evolucijskih faza koncepcije poslovanja poslovnih subjekata, koji su svoj razvojni
put temeljili na nekoliko razli¢itih koncepcija poslovanja, od proizvodne preko prodajne
orijentacije, do marketinske orijentacije i orijentacije na drustveni marketing (Lazari¢, 2018:09

prema Ansoff, 1957:113-124 prema Grbac 2010:11).

Jedan od novih pristupa koji se razvio u suvremenom marketingu je marketing odnosa. ,,U
nastojanju pronalaZenja ,.recepta uspjeSnosti“ u posljednje Cetiri desetlje¢a doslo je do
znacajnije promjene paradigme u marketingu — strateski fokus nekada dominantno orijentiran
na pojedinacne transakcije i privlacenje novih kupaca (engl. exchange/transactional perspective
i customer aquisition) u suvremenoj marketin§koj paradigmi prerasta u orijentiranost na
profitabilno dugorocno zadrzavanje kupaca (engl. relationship perspective 1 customer
retention)” (Doroti¢, 2005:7). Sto znadi da se poslovanje zasniva na razvoju dugoro¢no
odrzivog odnosa s potrosacima putem kojeg se jaca vrijednost brenda, lojalnost poduzecu te
proizvodima 1 uslugama poduzeca. Taj dugorocno odrziv odnos ostvaruje se kroz razvoj i
njegovanje odnosa s poslovnim partnerima i potroSac¢ima na nacin da se poduzecée uvijek trudi

istima ponuditi vise vrijednosti za ono §to kupe.

Razvoj sustava upravljanja odnosima s kupcima prosao je Cetiri faze (Valeti¢, 2017:4 prema
Grbac, 2016:451-452):

1. ,faza razvoja sustava upravljanja odnosima s korisnicima, u koju nije ukljuc¢ena
informaticka tehnologija. Tvrtke imaju ograni¢enu ili uopée nemaju informaticke
potpore za razvijanje odnosa s korisnicima, ali postoji briga za razvoj tih odnosa.
Prikupljanje i obrada podataka o korisnicima odvija se na neautomatiziranoj osnovi.

Postoji spremnost za razvoj upravljanja odnosa sa korisnicima.
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2. faza razvoja sustava upravljanja odnosima s korisnicima obiljeZava sve vec¢i stupanj
koriStenja informati¢ke tehnologije u procesu upravljanja s korisnicima. Podaci se
prikupljaju na klasic¢an nacin, ali njihova je obrada automatizirana

3. fazu karakterizira uklju¢ivanje informaticke tehnologije u automatiziran proces sustava
upravljanja odnosima s korisnicima. Dolazi do koriStenja raznih tehnologija koje
omogucuju interakciju s korisnicima, kao §to je kombinacija telefona i interneta.
Stvaraju se baze podataka o korisnicima, koji imaju razvijene web-stranice i koriste se
EDI (Electronic Dana Interchange) sustavom, ukljuceni su u elektronsku trgovinu.
Pomocu sustava upravljanja odnosima s korisnicima, sami korisnici teze optimalizaciji
poslovnih procesa i automatizaciji potpore prodajnom osoblju.

4. faza, u kojoj usluzna poduzeca i1 drugi poslovni subjekti uvode u sustava upravljanja
odnosima s korisnicima novi, sofisticiraniji, integrirani program, a kojim je omogucena
visoka razina personifikacije korisnika usluga, pruzanje visoke razine usluga. Program
sustava upravljanja odnosima s korisnicima omogucuje integraciju Internet funkcija
informacijama iz tvrtke, iz trziSta, te je visoko fleksibilan. Omogucuje prilagodavanje
promjenama preferencije korisnika. U sustava upravljanja odnosima s korisnicima je
ukljucen program optimizacije narudzbi putem web stranica, te omogucuje koriStenje
informacija iz vlastite baze podataka Sirem krugu donositelja odluka, poslovnim

partnerima 1 korisnicima poduzeca®.

,»suvremene informaticke 1 telekomunikacijske tehnologije omogucéile su proizvodacima
ponovno direktan kotakt s krajnjim kupcem (koji pak s druge strane uzrokuje deintermedijaciju
ili disintermedijaciju odnosno raspadanje tradicionalnih distribucijskih kanala i nastanak novih
vrsta posrednika, ali ujedno suvremena informaticka tehnologija moze i znacajno ucvrstiti
odnose medu partnerima kroz npr. elektronske sustave naabave EDI. Stovise, moguénosti
masovne proizvodnje danas suvremena tehnologija pretvara u moguénosti masovnog
prilagodavanja kupcu (engl. mass customisation), §to znaci da je danas i na masovnom trzi§tu
moguce ponuditi visoko individualizirani proizvod, koriste¢i velike baze podataka, ostale
sofisticirane elemente direktnog marketinga, te suvremene proizvodne procese” (Dorotic,

2005:13). Potrosace je potrebno zadrzati kako bi odnosi bili trajni.

2.2.2. Definicija i osnovni postulati marketinga odnosa
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Doroti¢ (2005:15) navodi kako marketing odnosa ,,ukljucuje proces kreiranja, zadrzavanja i
poboljsavanja ¢vrstih odnosa poduzeca s kupcem/ima i ostalim sudionicima marketinskog
kanala“, Ahmmed i sur. (2019:214) isti¢u kako je ,,u poslovnoj areni, odnos marketing ishod
nekih podsustava koji stvaraju integraciju medu aktivnostima i naporima relevantnih
pojedinaca, kupaca i proizvodaca®“, a Borisavljevi¢ i Radosavljevi¢ (2021:88) potvrduju da
,marketing odnosa ukljucuje stvaranje, odrzavanje i poboljSanje odnosa s kupcima i drugim

dionicima radi postizanja obostranog interesa‘.

Kroz marketing odnosa zeli posti¢i uspostavljanje, odrzavanje i ucvrS¢ivanje odnosa s
poslovnim partnerima i kupcima te potrosac¢ima. To se postize suradnjom svih odjela poduzeca
Sto potvrduje Ivankovi¢ (2008:524) koja isti¢e da ,,upravljanje odnosima podrazumijeva Siroko
rasprostranjeno znanje i razumijevanje kupaca u cijelom poslovnom sustavu i razbijanje zidova
izmedu funkcija u tvrtke; zahtijeva suradnju svih - marketinga, menadZmenta, ljudskih resursa

1 drugih odjela®.

Marketing odnosa u poslovanje poduzeca moze se primijeniti kroz primjenu CRM-a (engl.
Customer Relationship Management). Duki¢, Martinovi¢ 1 Duki¢ (2015:52) CRM su definirali
kao ,.koncept koji aplicira marketing odnosa u poslovni subjekt na nacin da koriste¢i potencijale
informacijsko-komunikacijske tehnologije u srediste upravljackog interesa postavlja klijenta —
partnera, a temelji se na integriranom upravljanju trZiStem u domeni prodaje, a kljucni segment
ovog djelovanja su usluge za klijente, temeljem kojih osigurava ucinkovito i mjerljivo

pridobivanje novih Kklijenata te pospjesuje vjernost i zadovoljstvo postojecih®.

Zahvaljujuéi primjeni CRM-a u poslovanju poduzeca bolje upoznaju svoje kupce te lakse
planiraju buducnost poslovanja. ,,Upravljanje odnosom s klijentima, odnosno Customer
Relationship Management (CRM) je nac¢in upravljanja kompanije koji se sluzi interakcijom sa
svojim sadasnjim i budu¢im kupcima. Kroz CRM nacin kompanija pokuSava analizirati
podatke kupaca te njihovu povijest sa kompanijom, na taj na¢in moguce je poboljSati poslovne
odnose s klijentima/kupcima i tako ih zadrzati kako bi se u konacnici ostvario rast prodaje*

(Vukovié, 2017:16).

CRM kada se primjenjuje u svrhu upravljanja odnosa s potrosac¢ima moze uvelike doprinijeti

poduzedu na sljedeci nacin (Dukié, Martinovi¢ i Dukié¢, 2015:55):
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e pruziti bolje usluge potrosacima

e ostvariti vecu prodaju

e pospjesiti efikasnije funkcioniranje prodajnog osoblja
e pojednostaviti prodajne procese

e pridobiti nove potrosace

e povecati iskoriStenost potrosaca

e povecati dobit 1 drugo®.

Primarni cilj u marketingu odnosa je izgraditi, tj. stvoriti jedinstvenu mrezu poduzeéa koja
obuhvaca poslovne partnere 1 kupce/potrosace. Ovaj marketing prihvacéen je i primjenjuje se u
brojnim velikim, malim i srednjim poduzeéima diljem svijeta. ,,Razvoj dubokih, trajnih odnosa
sa svim ljudima ili organizacijama koje mogu izravno ili neizravno utjecati na uspjeh
marketinskih aktivnosti poduzeca sve vise postaje ciljem marketinga. Kako bi zaradili i odrzali
svoje poslove, marketing odnosa ima za cilj izgradnju medusobno zadovoljavaju¢ih dugoro¢nih
odnosa s klju¢nim partnerima — klijentima, dobavlja¢ima, distributerima i drugim marketinSkim
partnerima. Marketing odnosa izgraduje snazne ekonomske, tehnicke i druStvene veze medu

uklju¢enim stranama“ (Butigan, Mahni¢, 2011:92; prema McGrath, 2008).

Kriteriji definiranja marketing odnosa koji ukljucuju ciljeve, dimenzije i instrumente prema

kojima se definira marketing odnosa prikazat ¢e se na Slika 1.

CILJEVI:
- zadovoljstvo i lojalnost kupaca,
zadrzavanje i privlacenje
izgubljenih kupaca

DIMENZIJE:
MARKETING ODNOSA - povjerenje, privrzenost,

suradnja, bliskost, kvaliteta
odnosa i komunikacija

INSTRUMENTI:

- direktni marketing, marketing
baze podataka, marketing jedan
na jedan, CRM, marketing
usluga

Slika 1. Kriteriji definiranja marketing odnosa
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Izvor: Izrada autora prema Borisavljevi¢, 2016:18 prema Lindgreen, 2001:76.

Nadalje, ,,osnovni princip na kojem je utemeljen relationship marketing glasi: Sto je ve¢a razina
zadovoljstva kupca s odnosom koji ima s poduzeem i njegovim partnerima (ne samo

proizvodom) to je veéa vjerojatnost zadrzavanja ovog kupca“ (Doroti¢, 2005:17; prema Payne,
2000).

Prema Doroti¢ (2005:15) postoje ,,dva osnovna smjera sagledavanja relationship marketinga:
e Prema naprijed — izgradnja i unapredivanje odnosa poduzeca s krajnjim kupcima, tzv.
business — to — consumer odnosno forward relationship marketing
e Prema natrag — izgradnja i upravljanje odnosima s partnerima u marketinskim kanalima,

tzv. business — to — business ili backward relationship marketing®.

Prethodno dva navedena smjera u marketing odnosu ukazuju na toc¢nost svega prethodno
navedenog u radu, a to je da se kroz marketing odnosa izgraduju, odrzavaju i u¢vrséuju odnosi
s poslovnim partnerima i odnosi s kupcima, tj. potrosa¢ima te da je ova vrsta marketinga
provediva i odrziva iskljucivo ako kroz isti sve ukljucene strane osjecaju da dobivaju neku

vrijednost.

2.2.3. Obiljezja i vaZznost marketinga odnosa

U prodajnom procesu vazno je povezati se s potrosacima, razumjeti koje su potrebe i zelje
potrosaca te pronaci nacin, tocnije proizvod i uslugu, na koji se iste mogu ispuniti tako da
potrosac osjeti da je dobio i1 viSe nego Sto je prvotno mislio da ¢e dobiti. ,,Kupci o¢ekuju sve
viSe od svojih dobavljaca. Od prodavaca koji predstavljaju te dobavljace isto se tako ocekuje
da doprinesu uspjehu svojih kupaca. Da bi to bili u stanju, prodavac¢i moraju razumjeti potrebe
svojih kupaca i biti u stanju otkriti njihove probleme te im pomo¢i da ih rijese* (Previsic,
Ozreti¢ DoSen, 2007: 259).

Potrosaci i kupci danas imaju glavnu rije¢ kada je u pitanju donoSenje odluka o tome gdje Ce,
Sto, kako 1 u kojoj koli¢ini kupiti $to znaci da isti odluku o kupovini donose na temelju vlastitog
iskustva koje dozive prilikom procesa kupovine. Zato se poduzeéa moraju potruditi ponuditi

kupcima i potrosacima jedinstveno iskustvo prilikom kupovine, pruziti im dodatnu vrijednost
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kroz svoje proizvode i usluge te obuciti svoje zaposlenike kako da razviju dugoroéne odnose s
potroSacima. ,,Da bi razumjeli potrebe kupaca i mogli pruziti rjeSenja koja dodaju vrijednost,
prodavaci moraju razviti bliske dugorocne odnose s vlastitim kupcima. Oni se grade na suradnji,
povjerenju, zalaganju i razmjeni informacija. Proces kojim poduzece izgraduje dugorocne
odnose s kupcima radi ostvarenja zajedni¢ke konkurentske prednosti, zove se marketing odnosa
ili engl. ,relationship marketing®, a prodaja u takvim uvjetima Cesto se naziva ,,relationship

selling*“*“ (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007: 259).

U fokusu marketinga odnosa je odnos koji se uspostavlja izmedu potroSaca i poduzeca. To
potvrduje Ipsa (2021:55) koja istice da ,,u marketingu odnosa fokus je usmjeren na odnos, a ne
na transakciju, s ciljem razvijanja marketinskih aktivnosti koje doprinose razvoju i odrZzavanju
dubokih i trajnih odnosa sa svim dionicima u okruzenju koji bi mogli izravno ili neizravno
utjecati na uspjeh tvrtke, kako bi se steklo njihovo povjerenje i dugoro¢no zadrzali poslovi.

Marketing odnosa mnogo je vise od upravljanja kupcima®.

Primjena marketing odnosa vazna je u svakom poslovanju, a uspjeSna primjena marketing
odnosa ovisi o sljede¢im faktorima (Hunt, Arnett, Madhavaram, 2006:78):
e Ljudski faktori — odnose se na kompetencije, znanja i vjestine zaposlenika
e Konkurentski faktori — odnose se na saveze medu sudionicima na trzistu
e Resursni faktori — odnose se na postojece i potencijalne Internet resurse poduzeéa
e Odnosni faktori — odnose se na povjerenje, suradnju i komunikaciju medu
zaposlenicima
e Politicko — pravni faktori — odnose se na imovinu i ugovore
e Povijesni faktori — odnose se na oportunizam koji je prisutan u poslovanju i troSkove
poslovanja
e Trzisni faktori — odnose se na kvalitetu, inovativnost i brend poduzeca
e Informacijski faktori — odnosi se na CRM i baze podataka koji se primjenjuju, tj. koriste

u poslovanju®.
UspjeSnom integracijom 1 primjenom prethodno navedenih faktora poduzece kroz marketing

odnosa moze stec¢i konkurentsku prednost, pospjesiti svoje financijske rezultate, donijeti svojim

kupcima visoku razinu zadovoljstva i smanjiti razinu neizvjesnosti u poslovanju.
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Ciljevi upravljanja odnosima s kupcima su (Valeti¢, 2017:8-9):

,Brzi protok informacija 1 sprjeCavanje gubitka informacija — sustav omogucuje
pohranu svih informacija koja se do sada dokumentirala kroz fizi¢ku papirologiju te se
do nje teZze dolazilo 1 nije bila dostupna svima. SaZimanjem informacija u sustav
upravljanja odnosima s korisnicima lakSe se dolazi do rezultata i bitnih zakljucaka.
Povecanje zadovoljstva kod kupaca — informacije koje su na raspolaganju omogucavaju
pracenje 1 njegovanje zadovoljstva postojecih korisnika te spoznaju o informacijama
koje su za njih bitne, ¢ijom se upotrebom povecava zadovoljstvo.

Brze donosenje odluka, ubrzanje poslovnih procesa u podrucjima prodaje i marketinga
— pravovremenim informacijama pospjeSuje se i brzina donoSenja odluka zbog vece
informiranosti 1 dostupnosti samih podataka, Sto za posljedicu ima i ubrzanje poslovnih
procesa u prodaji i marketingu.

Povecanje vjernosti korisnika.

Dobivanje informacija o povoljnim poslovnim prilikama.

Analiza i pobolj$ano planiranje prodajnih aktivnosti.

Segmentiranje kupaca — grupiranje kupaca u odredene segmente na temelju
ekonomskih, demografskih, socijalnih podataka te na temelju ponasanja u kupovini.
Spoznaja kupaca koji su znacajni za poduzece.

OlakSano poduzimanje akcija programa vjernosti.

Olaksana prilagodba marketinske strategije pojedinom segmentu kupaca.

Olaks$ano pracenje rada zaposlenika i mjerenje njihovih rezultata.

Olak$ana komunikacija izmedu djelatnika u prodaji i djelatnika ostalih odjela.

Smanjenje administrativnog dijela posla“.

,Najvi§i stupanj razvoja odnosa izmedu kupca i prodavaca jesu partnerski odnosi, koje

obiljezava najvisa razina medusobne ovisnosti i povjerenja, dijeljenja informacija, znacajna

ulaganja u ostvarenje obostranih koristi, dugoro¢no usmjerenje i ,,win-win“ poslovna

filozofijau iskoristavanju zajednickih poslovnih prilika® (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007: 259-

260).

,Da bi zadobili povjerenje kupca, prodavaci moraju biti osjetljivi na potrebe kupca,

beskompromisno posteni, pouzdani, sposobni i dopadljivih osobnosti“ (Previsi¢, Ozreti¢

Dosen, 2007: 261). Prodava¢ u marketingu odnosa istinski brine za dobrobit i potrebe svojih
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kupaca. On im pomaze i skrbi o njima jer je svjestan toga koliko ¢e koristi kroz vrijeme imati

od odrzavanja odnosa punog povjerenja.

U marketingu odnosa prodavac nije nametljiv ni neugodan ve¢ ima ulogu savjetnika i partnera.
Prodavac zeli posti¢i to da korist ostvari i dobavljac¢ 1 kupac i on sam, a to moze posti¢i tako da
ima Sto viSe znanja vezanih za svoje podrucje rada, tj. prodaje. Za marketing odnosa specifi¢no
je 1 poslijeprodajno usluzivanje kroz koje se zapravo potvrduje i produbljuje odnos izmedu
prodavaca i kupca. ,,Poslijeprodajno usluzivanje i pra¢enje poduzima se nakon obavljene
kupoprodaje kako bi se osiguralo zadovoljstvo kupca obavljenom kupnjom, a to pridonosi

lojalnosti kupca i produbljivanju odnosa“ (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2007: 260).

2.2.4. Buduénost marketinga odnosa

Vaznost marketinga odnosa ogleda se u brojnim koristima koje poduzeca imaju prilikom
primjene ove vrste marketinga u poslovanju. ,,Upravljanje odnosima s potrosa¢ima predstavlja
aplikaciju suvremene poslovne filozofije izrasle iz marketinga odnosa koji u svoj fokus
postavlja potroSaca kao jedinku, odnosno zadovoljavanje njegovih potreba radi poticanja
vjernosti potrosaca 1 njegovu transformaciju u klijenta. lIako je primarna zadaca upravljanja
odnosima s potroSacima osigurati stabilnost prihoda iz dugoro¢nih partnerskih odnosa koji
ostvaruju ponudac i potrosac, to je i filozofija koja racionalizira poslovanje primarno kroz
smanjenje troSkova za osvajanje novih potrosaca te kroz racionalizaciju proizvodnje i

optimizaciju zaliha* (Duki¢, Martinovi¢ i Duki¢, 2015:48).

Kako bi se marketing odnosa i u buduénosti nastavio razvijati i primjenjivati potrebno je da se
poduzecéa osvijeste o tome koliku korist im moze donijeti primjena ovog marketinga. Zatim,
potrebno je da svi zaposlenici poduzeca produ adekvatnu obuku kroz koju ¢e nauciti pravilan i
ucinkovit pristup primjeni marketinga odnosa. ,,Da bi relationship marketing postao
dominiraju¢a paradigma mora biti primjenjiv na svim trziStima i u svim situacijama, s
razvijenim mjerama uspjesnosti implementacije ovakvog pristupa. Preduvjeti za uspjesnost
primjene ove paradigme su rigorozni. Prvenstveno je potrebno ostvariti predanost najvisih
razina managementa, osigurati ukljucenost svih zaposlenih i svih sudionika u marketin§kim

kanalima u donoSenje marketinskih odluka te razviti mjere uspjeSnosti ostvarivanja ciljeva i
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adekvatno nagradivanje, ne samo na kratkoro¢noj osnovi ve¢ 1 na osnovi razvijanja dugoro¢nih

ciljeva i poboljSavanja postojeéih odnosa s kupcima* (Doroti¢, 2005:19).
Vidljivo je kako ¢e marketing odnosa u buducnosti postati jedan od najkoristenijih pristupa koje

¢e poduzeca koristiti u svom poslovanju. Moguénosti koje se za poduzece otvaraju kroz

marketing odnosa zaista su velike te dugoro¢no pridonose uspjesnom poslovanju.
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3. MARKETING ODNOSA NA PRIMJERU 1Z PRAKSE -
LIDL PLUS APLIKACIJA

Marketing odnosa pristup je koji poduze¢e Lidl koristi u svom poslovanju. Zahvaljujuci
kontinuiranoj primjerni marketinga odnosa u poslovanju Lidl ve¢ godinama uspjesno posluje
na trziStu Hrvatske 1 medu omiljenim je trgovackim lancem u Hrvatskoj. U nastavku ¢e se
prikazati informacije o Lidl Hrvatska te nacinu na koji Lidl primjenjuje marketing odnosa u

poslovanju.

3.1. O poduzeéu — Lidl Hrvatska

U sljede¢im poglavljima reci ¢e se nesto viSe o poslovanju poduzec¢a Lidl Hrvatska.

3.1.1. Temeljna nacela poduzeca

Lidl komunicira svoja temeljna nacela na svojoj sluzbenoj web stranici na slijedec¢i nacin, a iz

cega se oCituju marketinsSka pocela prema kojima poduzece posluje:

,,Kao internacionalno poduzece svjesni smo svoje veli¢ine i prisutnosti u javnosti. Postujemo
raznolikost kultura 1 prepoznajemo raznovrsnost njihovih vrijednosti i tradicija.
Nacela poduzeca kao 1 odnos prema zaposlenicima oblikuju nase poslovanje.

e zadovoljstvo kupaca odreduje naSe postupke

¢ najbolji odnos cijene prema vrijednosti proizvoda utvrduje nas polozaj na trzistu

e rastemo kroz ekspanziju i konstantno poboljSanje u nasim trgovinama

e kao trgovacki lanac radimo sustavno

e kratki putevi odlucivanja i jednostavni radni procesi osiguravaju uspjeh

e pridrzavamo se vazec¢ih pravnih propisa i internih smjernica

¢ u nasem svakodnevnom poslovanju preuzimamo ekonomsku, drustvenu i ekolosku

odgovornost
e prema svakoj osobi u poduzecu odnosimo se korektno i posteno
e medusobno se cijenimo i podrzavamo

e dogovori se poStuju u ozracju uzajamnog povjerenja
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e pohvala, priznanje i sposobnost prihvacanja kritike u svakodnevnom poslovanju
odreduju radnu klimu
e okruzujemo se najboljim suradnicima, za svako radno mjesto postoji adekvatna

zamjena.” (Lidl Hrvatska — Sluzbena web stranica — Temeljna nacela, 2021).
Javnim i otvorenim isticanjem nacela kojima se vodi u poslovanju na web stranici poduzec¢a

Lidl omogucava svojim kupcima uvid u to ¢ime se vode u poslovanju te im ukazuje na to $to

mu je vazno.

3.2. Povijesno

Kako bi se bolje razumjelo kako je Lidl doSao tu gdje se danas nalazi u Tablica 3. napravit ¢e

se prikaz razvoja Lidla godinama od 1930. godine kada je Lidl osnovan pa do danas.

Tablica 1. Povijest Lidla

U Njemackoj, tocnije u Neckarsulmu osnovano je poduzeée za

1930. godina ) _ o )
veleprodaju prehrambenih namirnica Lidl & Schwarz KG.

) Otvorena prva Lidl prodavaonica u njemackom mjestu

1973. godina ) )

Ludwigshafen-Mundenheim.
) Petnaest godina nakon otvorena Lidl ima viSe od 450 prodavaonica u

1988. godina , . , _ _

Njemackoj i zaposljava vise od 5 000 zaposlenika.
) Lidl se pocinje $iriti 1 poslovati medunarodno. U Francuskoj se otvara

1989. godina ) )
prva Lidl prodavaonica.

) Lidl se prosirio diljem cijele Europe i zaposljava oko 80 000

2003. godina }
zaposlenika.

Lidl u svoj asortiman trajno uvodi vlastitu Feirtrade robnu marku po
) imenu ,,Fairglobe®.

2006. godina ] ] _ _ ) _
Lidl otvara svoja vrata i u Hrvatskoj — otvara se trinaest Lidl
prodavaonica diljem Hrvatske.

2017. godina Lidl otvara prve prodavaonice u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.

Izvor: Izrada autora prema Lidl Hrvatska — Sluzbena web stranica — Povijest tvrtke, 2021.
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Kao $to je vidljivo u Tablica 3. Lidl na trziStu posluje ve¢ vise od devedeset godine. Sve je
zapocelo 1930. godine u Njemackoj, a danas se diljem svijeta mogu pronaci Lidl prodavaonice

u kojima se prodaje raznovrsni asortiman prehrambenih i neprehrambenih proizvoda.

lako je u Tablica 3. istaknuto da je Lidl prve prodavaonice u Hrvatskoj otvorio 2006. godine,
na trziSte Hrvatske doSao je nekoliko godina ranije. ,,Poceci Lidla u Hrvatskoj sezu jos u 2002.
godinu kada su prvi zaposlenici pripremali trziSte, kupovali zemljista 1 gradili trgovine. Vrata
prvih 13 trgovina kupcima su otvorena 2006. godine. Od tada Lidl kontinuirano provodi
strategiju ulaganja u Sirenje svoje prodajne mreze pa od pocetnih 13, Lidl danas u Hrvatskoj
ima 103 trgovine, 2 logisticko distributivna centra i zaposljava oko 3000 zaposlenika*™ (Lidl

Hrvatska — Sluzbena web stranica — Povijest tvrtke, 2021).

3.3.  Poslovni rezultati, uspjesi, nagrade

Lidl je do sada primio veliki broj nagrada koje su potvrdile to da je isti orijentiran na
zadovoljstvo potroSaca i da prakticira drusStveno odgovorno poslovanje. Neki od uspjeha i
nagrada koje je Lidl kroz godine primio su:
e Lidl je nositelj nagrade Qudal — dodjeljuje se proizvodima i uslugama koje na trzistu,
prema misljenju potrosaca, nude najvecu razinu kvalitete (Lidl Hrvatska — Sluzbena
web stranica — Lidl nositelj nagrade Qudal, 2021)
e Best Buy Award 2020/2021 — Lidl je dobio Best Buy Award u sljede¢im kategorijama:
o ,,Maloprodajni trgovacki lanac, simbol najboljeg omjera cijene i kvalitete
o Najbolji omjer cijene i1 kvalitete kada je rije¢ o odjelu za prodaju svjezih
pekarskih proizvoda
o Maloprodajni trgovacki lanac opéenito koji nudi najbolji omjer cijene i kvalitete
o Najbolji omjer cijene 1 kvalitete kada je rije¢ o trgovackoj marki sladoleda
o Medunarodni maloprodajni trgovacki lanac koji nudi najbolji omjer cijene i
kvalitete
o Najbolji omjer cijene i kvalitete kada je rije¢ o trgovackoj marki svjeze
pakiranog mesa
o Maloprodajni trgovacki lanac Lidl, simbol najboljeg omjera cijene i kvalitete

trgovackih marki u Hrvatskoj
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o Najbolji omjer cijene i1 kvalitete kada je rije¢ o trgovackoj marki mlije¢nih
proizvoda opéenito

o Najbolji omjer cijene 1 kvalitete kada je rije¢ o odjelu za prodaju svjezeg voca i
povréa

o Najbolji omjer cijene i kvalitete kada je rije¢ o odabiru milenijalaca“ (Lidl
Hrvatska — Sluzbena web stranica — Best Buy Award 2020/2021, 2021)

e Potvrda izvrsnosti za sigurnu kupnju — ,,medunarodni institut SGS (Societe Generale de
Surveillance) za inspekciju, provjeru, ispitivanje i certificiranje, Lidl je nagradio
potvrdom izvrsnosti koja jam¢i da su tijekom pandemije uzrokovane virusom COVID-
19 poduzete sve mjere sukladno preporukama Stozera i zakonskih odredbi za
maksimalno stvaranje sigurnih uvjeta za kupce i djelatnike* (Lidl Hrvatska — Sluzbena

web stranica — Potvrda izvrsnosti za sigurnu kupnju, 2021).

3.4. Marketinska koncepcija

U sljede¢im poglavljima prikazat ¢e se marketinSka koncepcija Lidl Hrvatska.

3.4.1. Poslovna filozofija okrenuta prema zadovoljstvu potrosaca

U fokusu poslovanja Lidla su potrosaci. ,,Snazan fokus stavljamo na kvalitetu i1 svjezinu
proizvoda u koju se nasi kupci svaki dan mogu pouzdati. U Lidlu Hrvatska vrijede najvisi
standardi - u naSoj proizvodnji, kod nasih partnera, kao i u nasem cjelokupnom opskrbnom
lancu. Ako nesto nije bilo u potpunosti zadovoljavajuce, uzimamo u obzir povratnu informaciju
i koristimo se njome u svojim analizama u svrhu stalnog unaprjedivanja svojih proizvoda.
Uspostavljenim sustavom 1 u kriticnim slu¢ajevima jamc¢imo zastitu potroSaca tako da kupce
obavjeStavamo, a po potrebi i javno povla¢imo artikle iz prodaje. Visokim standardima i
sustavom upravljanja kvalitetom bez propusta osiguravamo da na$i proizvodi svaki dan
ispunjavaju ocekivanja nasih kupaca. Temeljito provjeravamo i ispitujemo sve proizvode prije
nego Sto dospiju u prodaju, neovisno o tome je li rije¢ o Lidlovoj robnoj marki ili brendu
proizvoda. To je uvjet kojeg se drzimo u prodaji kao va$ pouzdan i odgovoran partner* (Lidl
Hrvatska — Sluzbena web stranica — Kvaliteta dostupna svima, 2021). Iz svega prethodno
navedenog vidljivo je da se Lidl trudi kroz svoje poslovanje svim potrosa¢ima ponuditi

visokokvalitetne proizvode i da mu je stalo do zdravlja i zadovoljstva potroSaca.
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3.4.2.

Odrzivi razvoj

Lidl prakticira drustveno odgovorno poslovanje. ,,Drustveno odgovorno poslovanje je sastavni

dio Lidlovog poslovanja koje, svjesno svojeg utjecaja na drustvo, kod ekonomskih odluka

uvazava druStvene i ekoloSke aspekte. Uspjesi se mjere ostvarenjem poslovnih ciljeva, ali Lidl

je u velikoj mjeri predan nacelima poslovne etike i1 drustveno odgovornog poslovanja koje se

ocituje na mnogim podruc¢jima djelatnosti, a sve zaokruzuje pod motom: ,,Na putu prema sutra®.

(Lidl Hrvatska — Sluzbena web stranica — Drustveno odgovorno poslovanje, 2021).

Lidl na svojim sluzbenim stranicama isti¢e da se njegovo prakticiranje drustveno odgovornog

poslovanja ocituje u sljede¢em:

,,Asortiman - Svakodnevno radimo na tome da prosirimo standarde kvalitete svjesno
koriste¢i sirovine iz odrzivog razvoja. Zalazemo se za transparentne i vjerodostojne
inicijative oznaCavanja i certificiranja proizvoda.

Poslovni partneri - Svakodnevno radimo na tome da odrzavamo i dalje razvijamo svoje
partnerske i dugoro¢ne odnose s nasSim poslovnim partnerima. Zalazemo se za standarde
kvalitete koji su dugorocni i transparentni te pruzamo podrsku koja se ocituje kroz
unaprjedenja i poboljSanja zajednickog poslovanja.

Zaposlenici - Svakodnevno radimo na tome da nasim zaposlenicima stvorimo najbolje
radno okruZenje za timski rad i1 u¢inkovitost. Fokusiramo se na osobni i cilju usmjeren
razvoj kadra, a naSe uvjete rada oblikujemo posteno.

Okoli$ - Svakodnevno radimo na tome da odrzivo i odgovorno razvijamo nase lokacije,
procese 1 tehnologije. Zalazemo se za ucinkovito KkoriStenje energije 1 resursa,
neprestano poboljSavamo ekolosku komponentu procesa logistike i1 transporta te
poti¢emo i aktivno recikliramo tamo gdje mozemo.

Drustvo - Svakodnevno radimo na tome da kao aktivan sudionik preuzimamo socijalnu
odgovornost; kako u druStvu tako 1 u lokalnoj zajednici. U podrucju ,,Drustvo”
postupamo odgovorno jer svojom veli¢inom i nastupom na trziStu mozemo imati
pozitivan utjecaj na drustvo. (Lidl Hrvatska — Sluzbena web stranica — Drustveno

odgovorno poslovanje, 2021).
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3.4.3. Komunikacija putem drusStvenih mreza

Lidl s kupcima komunicira putem drustvenih mreza Facebook i Instagram. U nastavku ¢e se

prikazati na¢in komunikacije Lidla Hrvatska putem drustvenih mreza Facebook i Instagram.

facebook

Lidl Hrvatska @

Potetna

Objave -
Osvrti v Svidamise | A Podijell © Posalji poruku
Videozapisi
Fotografile Objave Lidl Hrvatska
Trgovina | maloprodaja u Velika Gorica
Info ) Lidl Hrvatska © 3.6 hhky
B2 24 istopadau1302. @
Zajednica B i 6
[NOVI LETAK, NOVI TJEDAN!]
Lidiova kuhinja ajednic:
. PotraZi zvijezde nase ovotjedne ponude | uzivaj u omiljenim Top ZMedtice
Kontakt brendovima! & & 400.318 fudi se ovo svida
Katalog pogledaj na linku:https://oit ly/Ponude_|_akcije_25listopad
0O Lidlu Ovo pratl 397.840 fudi

ffava: 896
TraZilica trgovina 9 Broj prijava: 895

Karljera

Informacije
Pravila ponasanja
Kuéna Pravila Q
Dogadajl

km)
10410 Velika Gorica
Kako do nas’

~) Contact Lid] Hrvatska on Messenger

0 Transparentnost stranice  Prixall vise

0 Stranica je kreirana - 28. srpnjs 2011

Slika 2 Lidl Hrvatska - Facebook profil

Izvor: Lidl Hrvatska — Facebook profil, 2021. https://hr-hr.facebook.com/lidlhrvatska/, 28.10.2021.

Na Slika 2. vidljiv je Facebook profil Lidl Hrvatska. Komunikacija se odvija putem razlicitih
sadrzaja koji ukljucuju audiovizualne poruke, tocnije tekstualne objave, fotografije i video
zapise. Lidl Hrvatska objavljuje informacije o najnovijim akcijama, proizvodima iz asortimana
te ima veliki broj razli¢itih objava putem kojih poziva pratitelje profila na interakciju (na
primjer — odaberi prehrambeni proizvod koji preferiras, reakcijom pokazi koji cvijet ti je drazi

1 slicno).

Marketinske aktivnosti koje Lidl Hrvatska provodi putem drustvene mreze Facebook idu u
korak s dogadanjima u svijetu. Na primjer, na Svjetski dan jabuka Lidl je objavio objavu u kojoj

25


https://hr-hr.facebook.com/lidlhrvatska/

se referirao na Svjetski dan jabuka, vaznost konzumacije jabuka i pritom promovirao akciju
jabuka u svojim prodavaonicama (Slika 3.) ili nakon §to je u svijetu postala popularna serija
,»Squid game* Lidl je napravio objavu u kojoj poziva pratitelje da naprave i javno podijele svoj

Dalgona keks koji je postao svjetski poznat nakon §to je serija izasla u javnost (Slika 4.).

Lidl Hrvatska @
20. listopada u 00:00 - §

Danas slavimo Svjetski dan jabuka! Ovu kraljicu vo¢a mozZzete jesti na
toliko nacina - sirove, kuhane, preradene u sokove ili marmelade. Otkrijte
nam koji vam je najdraZi i potraZite jabuke na -20%! &

/p/j‘a.}a"% ISGODINA
s avic 2=

> 000 W LF

0 30 2 komentara Jedanput podijeljeno

[fb Svida mi se O Komentiraj &> Podijeli

Najrelevantniji =

O Ana Vrbanc Lidl Najbolji Sve Super

Slika 3 Lidl Hrvatska Facebook objava - Svjetski dan jabuka

Izvor: Lidl Hrvatska — Facebook profil, 2021. https://hr-hr.facebook.com/lidIhrvatska/, 28.10.2021.
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Lidl Hrvatska @
19. listopada u 06:00 - §

Jeste li veé isprobali napraviti svoj Dalgona keksi¢?
Sve sastojke potrazite kod nas, a fotku keksi¢a nam ostavite u komentaru!

.-
-

O 251 277 komentara 5 dijeljenja
oS Svida mise () Komentiraj &> Podijeli
Slika 4. Lidl Hrvatska Facebook objava - Dalgona keks (serija Squid game)

Izvor: Lidl Hrvatska — Facebook profil, 2021. https://hr-hr.facebook.com/lidlhrvatska/, 28.10.2021.

Nadalje, u nastavku ¢e se prikazati na koji nacin Lidl Hrvatska komunicira s kupcima putem

Instagrama (Slika 5.)
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% TraZi Registrirajte se

lidi_hrvatska ¢ L8

Broj objava: 1,299 Pratitelja: 103k Pratim 143

Lidl Hrvatska

Trgovina i maloprodaja

Saznaj sve o nasoj novoj Lidl Plus aplikaciji! &
www.lidl.hr/lidI-plus

fH OBJAVE VIDEOZAPISI 2] 0ZNACENI

Slika 5. Lidl Hrvatska - Instagram profil

Izvor: Lidl Hrvatska — Instagram profil, 2021. https://www.instagram.com/lidl_hrvatska/?hl=hr, 28.10.2021.

Zarazliku od Facebooka na kojem su objave razli¢itog sadrZaja 1 tematike, na Instagram profilu
mogu se vidjeti profesionalne fotografije hrane i jela pripremljenih od namirnica koje se mogu
prona¢i i kupiti u Lidl prodavaonicama. Pratitelji Instagram profila putem istoga mogu
komunicirati s Lidlom te izraziti svoje misljenje vezano za hranu i prehrambene namirnice koje

se nalaze u Lidl asortimanu.
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3.5. Marketing odnosa na primjeru Lidl Plus aplikacija

Lidl plus aplikacija je Lidlov program vjernosti osmiSljen posebno za kupce koji redovito
kupuju u Lidlovim prodavaonicama. U nastavku ¢e se objasniti §to je i kako se koristi Lidl plus
aplikacija te ¢e se pokazati na koji nacin se putem Lidl plus aplikacije provodi marketing

odnosa.

3.5.1. O aplikaciji

Lidl Plus aplikaciju mogu koristiti sve osobe koje imaju mobilni uredaj. Na Slika 6. prikazat ¢e

se na koji nacin se preuzima Lidl Plus aplikacija te kako se ista koristi.

Preuzmi Aktiviraj Skeniraj
Lidl Plus kupone karticu
aplikaciju na blagajni

Dobro dosli u Lidl Plus Lidl Plus Kartica

G Velika Gorica

Kuponi

Sto je
Lidl Plus? |

Slika 6. Lidl Plus aplikacija - instalacija i koriStenje

Izvor: Lidl Hrvatska — Sluzbena web stranica — Lidl Plus, 2021. https://www.lidl.hr/lidl-plus, 28.10.2021.

Kao §to je vidljivo na Slika 6. Lidl Plus aplikaciju mogucée se preuzeti na mobilni uredaj putem
Google play trgovine (korisnici Androida) ili App Stora (korisnici iPhonea). Nakon $to osoba
preuzme Lidl Plus aplikaciju u istoj se mora registrirati. Nakon registracije korisnik aplikacije

moze poceti s koriStenjem iste. Lidl Plus aplikacija podijeljena je na sljedece segmente:
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e Kuponi — korisnici aplikacije svaki tjedan dobivaju pristup kuponima za odredene
proizvode koje mogu aktivirati 1 iskoristiti u odredenom vremenskom razdoblju

e Letak — svaki tjedan u aplikaciju se dodaju aktualni letci u kojima se nalazi aktualna
ponuda iz Lidla koja obuhvaca prehrambene i1 neprehrambene proizvode

e Digitalni racun — prilikom svake kupovine i skeniranja Lidl Plus aplikacije na blagajni
u Lidl Plus aplikaciju u¢itavaju se racuni svake kupovine korisnika (Lidl Hrvatska —
Sluzbena web stranica — Lidl Plus, 2021).

3.5.2. Uloga aplikacije u marketingu odnosa

Izrada Lidl Plus aplikacije i implementacija iste u poslovanje Lidla jedan je suvremeni korak u
primjeni marketinga odnosa i opéenitom razvoju odnosa izmedu Lidla i potrosaca. Lidl Plus
aplikacija izrazito je jednostavna za koristenje te omogucuje Lidlu i potroSac¢ima kontinuiranu
interakciju u kojoj obje ukljucene strane imaju odredenu korist. Naime, Lidl je kroz Lidl Plus
aplikaciju potrosacima omogucio da na jednom mjestu mogu dobiti sve informacije vezane za
asortiman proizvoda u Lidlu i da uvijek na jednom mjestu imaju pravovremene i relevantne
informacije vezane za Lidlovo poslovanje te im je omogucio razne pogodnosti prilikom
kupovine. S aspekta marketinga odnosa, Lidl zahvaljuju¢i Lidl Plus aplikaciji moZze pratiti
kupovne navike potrosaca, dobiti informacije o tome gdje, kada 1 u kojoj koli¢ini obavljaju
kupovinu u Lidl prodavaonicama. Takoder, Lidl je dobio novi komunikacijski kanal putem
kojeg moze slati obavijesti svojim potroSa¢ima te na temelju informacija koje prikupi o
potroSacima i o kupovnim navikama potrosaca moze izraditi posebne ponude za pojedinog

potroSaca.
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4. ZAKLJUCAK

Poduzeca koja Zele ostati relevantna na trziStu, to¢nije zadrzavati postojece i privlaciti nove
potrosace i poslovne partnere, moraju kontinuirano pratiti potroSace, konkurenciju, poslovne
partnere i svoje zaposlenike. Jedan od nacina na koji poduze¢a mogu osigurati konkurentsku
prednost te odrzati 1 unaprijediti svoje poslovanje je kroz prakticiranje marketinga odnosa u

poslovanju.

Marketing odnosa razlikuje se od obicnog pristupa marketingu u tome Sto se u marketingu
odnosa naglasak stavlja na suradnju i stvaranje odnosa punog povjerenja. Primarni cilj u
marketingu odnosa je izgraditi, tj. stvoriti jedinstvenu mrezu poduzeca koja obuhvaca poslovne
partnere i kupce/potrosace. Ovaj marketing prihvacen je i primjenjuje se u brojnim velikim,

malim 1 srednjim poduzeéima diljem svijeta.

Marketing odnosa pristup je koji ve¢ godinama u poslovanju koristi poduzece Lidl. Tijekom
proteklih devedeset godina poslovanja diljem svijeta Lidl ostvaruje iznimne rezultate u
poslovanju, a sve zahvaljuju¢i kvalitetnoj i pravovremenoj primjeni strategije marketinga
odnosa u poslovanju i stavljanjem potrosaca u fokus. U buduc¢nosti ¢e, ako se moze suditi po
dosadasnjem radu, Lidl nastaviti primjenjivati koncepciju marketinga odnosa u poslovanju 1
osmisliti dodatne nacine kako da svoje poslovanje jos viSe priblizi potrosa¢ima te omoguciti

potrosac¢ima da postanu jo$ ukljuceniji i investiraniji u rad istoga.

Na primjeru Lidl Hrvatska vidljiva je primjena marketinga odnosa kroz komunikaciju koju Lidl
Hrvatska svakodnevno provodi putem razli¢itih komunikacijskih kanala, Facebook i1 Instagram
profila, te putem Lidl Plus aplikacije. Korist od Lidl Plus aplikacije je viSestruka i za potroSace
1 za sam Lidl. PotroSaci imaju aplikaciju u kojoj mogu pratiti sve novosti vezane za Lidl i
koristiti brojne pogodnosti koje im Lidl putem aplikacije nudi, a Lidl zahvaljuju¢i aplikaciji

prikuplja informacije o svojim kupcima te iste koristi kako bi dugoro¢no razvio odnos s njima.
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