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[bookmark: _Toc420945325][bookmark: _Toc421134881][bookmark: _Toc426885071][bookmark: _Toc426890392][bookmark: _Toc432504812]Орјентација на купца постаје све важнији тренд, јер су предузећа схватила да уколико потребе купца нису узете у обзир у обликовању и пружању услуга или продаји производа, не може се остварити успех. Тако се као кроз примере и услужних и производних, као и трговинских предузећа, мора уважити орјентација на купца. У трагању за новим изворима прихода, многа предузећа су прихватила снажнију маркетинг орјентацију, која подразумева осмишљавање нових линија производа или услуга, додавање разних услуга, прихватање реалније политике цена и друге активности. Претходно наведено нас доводи до дефиниције добре услуге, кроз пружање купцима нешто мало више од онога што су очекивали. Такође, упућује нас и на фактор вредности услуге, која као такав, представља кључни конкурентски фактор, који одређује како ће се куповати и продавати. Данас је све више присутан тренд нагласка на услугу као кључни фактор за диференцирање у производним предузећима, јер су по томе и одређена предузећа издвојена од других, а и предузећа усмерена ка купцима. Такође, битан фактор је повезивање задовољства купаца са финансијским циљевима је и праћење остварених резултата. 


[bookmark: _Toc420945326][bookmark: _Toc421134882][bookmark: _Toc426885072][bookmark: _Toc426890393][bookmark: _Toc432504813]Актуелност проблема

Када говоримо o идеји управљања односом са купцима, можемо рећи да она не представља новину, јер су људи још јако давно, пре него што су постојали супермаркети, тржни центри, аутомобили, одлазили у мале „радње“ у комшилуку где су набављали робу. Тако су власник и радници сваког од купаца знали по имену, као и његове потребе, па су се у складу са тим и трудили да увек на што бољи начин испуне његове захтеве, а купци су за узврат остајали лојални. И тада се на основу могућности купаца остваривао привилегованији третман, јер би само тако власник био сигуран да ће имућни купац опет доћи код њега. Међутим, како су временом те мале радње прерастале у продавнице и супермаркете, појединачне информације о купцима су се утопиле у масу. Како би се задовољиле потребе све већег броја купаца, купци су сврставани у групе које највише одговарају њиховим жељама, па се на тај начин радило на испуњењу захтева групе којој купац припада. Тако је, уствари, већи део захтева могао да буде испуњен, али је морао да постоји компромис, где је услуживање кројено према групи, а не према појединцу.
Решавање проблема у управљању односима са купцима почело је око 1980. године, а све са идејом да се директније приступа односу са купцима. Организације су схватиле да што већим сазнањем индивидуалних корисникових потреба могу много боље одговорити на његове жеље и потребе, па би на тај начин створили додатну вредност и за корисника и за себе. Управљање односима представља скуп методологија и правила које описују чему предузећа треба да теже: дугорочним односима, раду са квалитетном робом, све са циљем пружене добре услуге купцима (Levitt, 1983).
Схватање важности управљања односима се нагло променило деведесетих година двадесетог века, када су организације схватиле да морају имати свеобухватније гледиште. Било да је у улози предузећа или појединца, купац je исказујући своје захтеве остваривао контакт не само са маркетинг сектором, већ са целом организацијом, па је било потребно да се у потпуности сви делови организације фокусирају на задовољење његових захтева. Тако су се многе организације које су саграђене око фабрика, фокусирале на проналажење правих купаца и изградњу односа у коме би обе стране оствариле корист. Ипак, цео концепт је доживео разочарење, јер се показало да овакав приступ даје слабе резултате у кратком временском периоду. Стратегије и системи коришћени за прикупљање и чување корисничких информација су били јако скупи за одржавање. За неке организације, то је значило крај са концептом управљања односима. Међутим, појавом напреднијих информационих технологија, појавио се и нови концепт, управљање односима са купцима (CRM-Customer Relationship Management), а напредне информационе технологије су омогућиле да корисничке информације буду доступне свим деловима организације, омогућавајући сваком члану увид у потребне информације било ког корисника (Xu, Yen, Lin, Chou, 2002).
Захваљујући технолошком развоју, и развоју информационих технологија, концепт CRM се данас користи и сваким даном се све више развија и допуњује.


Предмет истраживања

Предмет истраживања овог рада je менаџмент комуникацијама у трговинским предузећима са аспекта односа са купцима. У складу са постављеним предметом истраживања, кроз теоријска објашњења и практичне примере спроведеним емпиријским истраживањем, извршена je анализа ставова испитаника. Кроз истраживања домаћих и страних истраживача и истраживања организација, као и уз помоћ научне и стручне литературе исказани су ставови и објашњени теоријски концепти предмета истраживања, и тиме пружена основа за представљање резултата истраживања и представљање практичног дела рада. 
Менаџмент односа са купцима (CRM), представља скуп метода и софтвера, карактеристика, Интернет и локалних мрежа, које омогућавају да се на организован начин приступа корисницима и то посматрајући кориснике као дуготрајну имовину коју треба неговати и одржавати. CRM садржи три компоненте, које су представљене на слици 1.
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Слика 1: Компоненте CRM-a
Извор: Gray, P., Byun, J., (2001), Customer Relationship Management, Center for research on Information Technology and Organizations, University of California, Irvine, http://www.crito.uci.edu/papers/2001/crm.pdf

Постоје разне дефиниције управљања односом са купцима, у зависности од аутора и њихових поимања CRM-а. Код различитих аутора се примећује како другачије дефинисање CRM – а (Customer relationship management), тако и сам превод речи Customer, где се она дефинише и као купац, клијент, корисник. Ипак и поред одређених различитости, све објашњавају једну ствар, а то је да CRM није само: софтверски пакет, база података, маркетинг, комуникација са купцем, или контакт центар или веб сајт. CRM је интерактивни процес за постизање оптималне равнотеже између корпоративних инвестицијa и задовољства купаца уз остварење највећег профита (Shaw, 1999). CRM представља свеобухватну филозофију и његова стратегија је врло једноставна: ставити корисника на прво место (Kujović, Dulović, 2011).	
Концепт CRM-а усмерен је ка стварању веће вредности за своје купце. Он повезује електронске технологије са стратегијом управљања односима, све у циљу стварања и одржавања дугорочних односа са купцима. 
У зависности од области пословања, и CRM решења се разликују. Тако начин производње (у производним компанијама), трговине (трговинска предузећа) и услуга (услужна предузећа) утичу на разлике у CRM решењима. 
На основу резултата Hassana и Parvesa (2013), који су истражили кључне аспекте утицаја Менаџмента односа са купцима (CRM), идентификовали и критички истражили његову примену,  кроз поређење „Tesco” и „Sainsbury” трговинских компанија, као две водеће компаније у Великој Британији, показано је да су главни продавци у Великој Британији усвојили и применили стратегије и политике управљања, односно Менаџмента односа са купцима. Резултати су показали да, ефикасан CRM може утицати позитивно и на тај начин осигурати раст и профитабилност, а да су картице лојалности кључни фактор за ефикасну примену CRM -а, а билтени послати купцима најпоузданији начин за размену информација.
На основу претходно поменутог истраживања Hassana i Parvesa (2013), сагледавајући случај компаније „Tesco”, увидећемо да више од 150.000 купаца редовно прима часописе са најновијим и ексклузивним понудама. Они такође могу добити картицу лојалности, као део шеме лојалности која је уведена како би се стекла и задржала лојалност купаца. 
Како истичу Barna и Popa (2011), са једне стране, данашњи купци траже избор и удобност тако што „комбинују” начине дистрибуције у складу са њиховим потребама, тако и, са друге стране, добављачи имају приступ који све више захтева. 
Трка за купцима је све интензивнија. Са чисто економске тачке гледишта организације су схватиле да је много јефтиније задржати купца него стећи новог. У прошлости примарни приступ предузећа у привлачењу нових купаца одвијао се путем медија и електонске поште, обавештавајући шта поседују у својој понуди. Овај начин оглашавања је био превише генерализован, укључујући оне људе који су тренутни купци, а и оне који никад то неће постати. Просечан одговор на електронску пошту износио је свега 2%. Тако, прослеђивањем 2 милиона копија рекламе, добијало се тек 20000 одговора на рекламу. То је био најбољи показатељ да ова метода није ни мало успешна. Развојем информационих технологија представљен је нови приступ у интеракцији са купцем, електронска трговина. За разлику од личне продаје, која јесте јако успешна, али захтева ангажовање већег броја продаваца са продајним вештинама, па организације не могу себи дозвољавати такав луксуз по питању трошкова регрутовања и обуке. Електронска трговина, која почива на темељима CRM система омогућава да организација и њени производи или услуге буду врло лако примећени.
Главни циљ CRM система је прикупљање података о интеракцији купаца са организацијом, док се као неки од специфичних циљева, могу навести: повећање лојалности купаца, прикупљање информација и дељење, затим разумевање купаца и сервис. Да би се уз помоћ CRM система утицало на повећање лојалности купаца, морају се прикупити све информације о купцима у смислу прошлости, као и  ажурирање историје и података купаца чиме се остварује интеракција са купцем, без обзира на разлог и сврху интеракције, као и начина на који се интеракција остварила. На основу овом система морају се изградити претпоставке, тежње и прогнозе о будућим куповинама, као и боље разумевање сваког купца појединачно, и на тај начин утицати на стварање прихватљивијих понуда за купца. 
Gummesson (1994)  је објаснио да је изградња међусобних односа кључна у достизању и успешном одржавању тржишне трке. Он дефинише предности кроз задржавање купаца, прикупљањем информација од купаца као што су: име, презиме, навике, интересовања, очекивања, један на један однос који може бити успостављен на тај начин да купац може бити задржан са уверењем да ће поновно користити услуге организације и бити лојалан, као и кроз присност и профит, јер се коришћењем информационих технологија осећај присности ствара тако што било ко од запослених може комуницирати са купцем, а да се притом остварује једнако присан однос као и током ранијих контаката. 
Zeng, Veng и Jen (2003) су описали карактеристике и предности добро организованог CRM као:
· Повећање задовољства купца (Коришћењем информационих технологија CRM омогућава тренутне одговоре путем сервиса на основу корисникових упита и захтева.)
· Пружање информације о будућим продајама (Аутоматизованим анализирањем корисникових куповина и претходних тежњи, може се остварити процена будућих продаја.)
· Дифeренциран и прилагођен сервис (Коришћење свих доступних технологија за обраду „скривених“ информација о купцу, и на тај начин стварање кључних перформанси сваког од купаца.)
· Боље спознати потребе купаца (Бити флексибилан и проследити информације у тренутку прикупљања, што подразумева брзо реаговање и обраду информација како би се одговорило и на неочекиване захтеве.)


Циљ истраживања

Циљ истраживања представљен кроз предмет рада је испитивање менаџмента комуникацијама у трговинским предузећима са аспекта односа са купцима, кроз теоријско и емпиријско истраживање ставова купаца. На овај начин отвара се низ нових истраживачких питања и могућности истраживања. 


Структура мастер рада

Структура мастер рада постављена је у складу са актуелношћу проблема, предметом и  циљевима истраживања.
У уводном делу приказане су основе дефинисања Менаџмента односа са купцима (CRM), предности и значаја овог концепта за предузећа.
Други део рада описује структуру Менаџмента односа са купцима (CRM), као и његове основне компоненте. У овом делу описана је CRM пословна стратегија, структура, као и спровођење CRM стратегије. У наставку овог дела описани су софтвери за имплементацију CRM система кроз детаљно објашњење структуре CRM софтверског решења, као и приказано кретање на тржишту CRM софтвера у свету и Републици Србији. 
У трећем делу рада објашњен је менаџмент комуникацијама у трговинским предузећима кроз детаљно сагледавање комуникације у организацијама, затим менаџмента комуникацијама у организацијама и менаџмента комуникацијма у трговинским предузећима, која су и предмет и фокус рада.
Четврти део рада се односи на менаџмент односа са купцима и његову примену  у трговинским предузећима. Овај део објашњава фазе у развоју односа купац продавац, кроз сагледавање програма за повратак купаца, лојалност купаца и праћење односа са купцима. Такође, битна одредница овог дела је изражена кроз сагледавање основних разматрања о менаџменту односа са купцима у трговинским предузећима кроз примере трговинских предузећа „Tesco” и „Metro AG”, којима је знатно употпуњен пример примене менаџмента односа са купцима у трговинским предузећима.  
У петом делу рада је извршено истраживање примене менаџмент комуникацијама са аспекта односа са корисницима у трговинским предузећима, сагледане оцене и перспективе са становишта корисника, кроз истраживање спроведено на територији Републике Србије, кроз анкетни упитник. На овај начин је употпуњена анализа ставова испитаника о менаџменту комуникацијама у трговинским предузећима са аспекта односа са купцима и изведени закључци у вези са истом темом. 
Закључна разматрања говоре о резултатима истраживања и могућим препорукама за даљи развој и истраживање ове теме у будућности. Такође, сагледане су све критичне тачке истраживања менаџмента комуникацијама у трговинским предузећима са аспекта односа са купцима и дате препоруке за детаљније сагледавање ових тачака и у другим делатностима пословања предузећа. 
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У овом делу је детаљније објашњена структура и компоненте Менаџмента односа са купцима (CRM-а) у смислу објашњења пословне стратегија CRM-а, начина спровођења те стратегије, као и основне структуре CRM-а. Поред битних одредница структура и компоненти CRM-а, у овом делу су објашњени и софтвери за импламентацију CRM-а, кроз детаљан приказ структуре CRM софтверских решења, као и приказом актулених кретања на тржишту CRM софтвера у свету и примене у Републици Србији. 
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Један од главних циљева CRM-а је прикупљање података о интеграцији купаца са организацијом. Тако Tracey и Wiersema (1997) наводе да постоје следеће основе у дефинисању конкурентске стратегије које су одлучујуће код предузећа која су орјентисана према купцима:
· вођство у квалитету производа,
· оптимизација производних процеса и 
· блискост са купцима. 
Вођство у односу на квалитет подразумева способност предузећа да константо нуди тржишту производе и услуге који су супериорнији у односу на конкуренте. То се првенствено постиже целокупним ангажманом на пољу иновативности, што снажнијом и флексибилном организационом јединицом истраживања и развоја, познавањем како тржишта тако и иновативности конкуренције и партнера. Континуирана истраживања на пољу иновације производа стварају јаку основу за позиционирање организације као једног од лидера у пласирању нових, бољих и повољнијих услуга и производа, за шта је наравно јако битно управљање односом с купцима, како би се ослушнуле њихове жеље и потребе за унапређеним или новим производом или услугом који на ефикаснији начин задовољава њихове потребе.
Организације које остварују оптимизацију производних процеса карактерише врхунска организациона и оперативна структура која омогућава конкуретну предност која се огледа у ефикаснијој производњи и продаји производа и постпродајних услуга, такође обезбеђујући производе који су јефтинији, а у исто време и мање подложни грешкама од конкурентских. Како би се ово постигло, процеси унутар предузећа морају бити стандардизовани , једноставни и интегрисани, планирање мора бити централизовано, а контроле јако строге.
Организације које на првом месту стављају блискост са клијентима се труде да својим клијентима на што бољи начин прилагоде своје услуге и производе и да тако стварају управо оне прилагођене вредности које клијент жели и очекује куповином тог производа или услуге. Предуслов оваквог приступа је постојање организационе културе која сваког клијента третира на посебан начин, у складу са његовим индивидуалним потребама и посебностима, што подразумева изналажење специфичних и не општих решења. Потребно је уложити посебан труд у изградњи дуготрајних односа, а у складу са тим омогућити запосленима појединачно доношење одлука и директан контакт са клијентом, као и обавезивање одговорностима које појединачне одлуке доносе. Наравно, унутар овакве организације сви клијенти се не третирају на исти начин, а фокус се углавном односи на профитабилније клијенте. Управо из потребе за блискошћу са клијентима је и настао CRM, као начин за прикупљање и анализу података на основу којих се могу изродити добре пословне одлуке.
Коришћењем CRM-а могуће је генерисати блиски однос са клијентима, и на тај начин допринети успеху организације. Међутим, и друге две основне вредности у предузећу оријентисаном према кориснику могу бити унапређене увођењем CRM система. Неговање добрих односа са клијентима, што представља полазну тачку за све пословне процесе у предузећу, тиме још више постаје обавеза. На пример, уколико предузеће уведе интегрисан и према клијентима оријентисан систем наручивања, унутрашњи пословни процеси морају поново да буду оптимизовани, на такав начин да омогуће поуздане податке о роковима испоруке и могућности задовољења услова. Оваква реорганизација оперативних процеса може да се препозна као додатна вредност од стране клијента и може да доведе до унапређивања односа са клијентима. Слично је и са вођством у квалитету производа. Добро CRM решење, уз блиске односе са клијентима, доноси могућност раног препознавања новог клијента и његових специфичних захтева, који на тај начин могу да буду задовољени брже и квалитетније него од стране конкуренције. На овај начин, ефикасан CRM доприноси вођству у квалитету производа, док истовремено, појачава задовољство клијента и њихову спремност за куповином супериорних производа.

Основни циљеви управљања односима са купцима су, пре свега, придобијање нових купаца, задржавање већ постојећих, и уз то одржавање конкурентности и генерисање што већих прихода. Да би се претходно успешно остварило, потребно је да постоје канали којима би се одвијала комуникација и пословне трансакције са сваким од купаца појединачно. CRM у предузећима, представља концепт добре информисаности и способности за интеракцију са корисницима излазећи у сусрет њиховим потребама. 
Често се поставља питање, на који начин су тржишни лидери у свом послу успешнији од конкуренције? И поред фактора као што су цена, квалитет производа, квалитет услуге, тајна несумњиво лежи у креирању конкурентске стратегије и бескомпоромисном орјентисању на корисника, па у складу са тим и организација пословних процеса. Организације се труде да својим купцима на што бољи начин прилагоде своје услуге и производе и да тако стварају управо оне прилагођене вредности које купац жели и очекује куповином тог производа или услуге. Предуслов оваквог приступа је постојање организационе културе која сваког купца третира на посебан начин, у складу са његовим индивидуалним потребама, што подразумева изналажење специфичних, а не општих решења. Потребно је уложити посебан напор у изградњи дуготрајних односа, а у складу са тим омогућити запосленима појединачно доношење одлука и директан контакт са купцима. Управо из потребе за блискошћу са купцима је и настао CRM (видети слику 2).
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Да би предузећа постизала резултате и издвојила се у тржишној конкуренцији потребно је да буду значајно боља у макар једној од наведених тачака, а да притом не занемарује остале области. Тада се предузећу отвара могућност да континуирано унапређује и јача своју позицију ослањајући се на принципе које диктира тржиште, а неки од њих су да се купци најчешће опредељују за производе тржишних лидера, а тришним лидерима је олакшан продор на нова тржишта и они одређују услове тржишта за улаз нове конкуренције и самим тим су у позицији да закључују повољније пословне уговоре са партнерима, што додатно отежава новој конкуренцији пословање на тржишту и други принципи.
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На основу претходно презентованих чињеница, увиђа се да CRM концепт омогућава профитабилно и успешно пословање. Међутим, није лако имплементирати овако комплексан концепт без великог труда, укључености стручног кадра и великих финансијских улагања који ће представљати будућу инвестицију. Подразумева и адаптацију производа, цена, понуде потребама и жељама клијената. Јако битан аспект је процес елиминације „непотребних“ информација које могу претрпавати базу података и стварати забуну. На слици 3 су приказани основа и процеси CRM концепта, на основу којих је извршена и подела, односно приказана даља структура CRM-а. 
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Слика 3:  Основе и процеси CRM-a
Izvor:  Raab, G., Ajami, R.A., Gargeya, V.B., Goddard, J. (2008), Customer relationship management: a global perspective, GOWER, стр.8.

Основна структура CRM -а се састоји из три дела:
· Оперативни (основни бизнис процеси),
· Аналитички (подршка у анализи понашања клијената) и
· Сараднички (омогућава контакт са клијентима путем телефона, електронске поште, факса, писма, лично).
Иако се многа предузећа одлучују за инвестирање у CRM, јер врло добро схватају предности које овај концепт са собом доноси, 70% њих губи у овој инвестицији. Ризик постоји, али она предузећа на тржишту у којима CRM беспрекорно функционише у већини случајева побеђују у тржишној трци. Основне компоненте CRM-а су лојалност купаца, информације о кориснику, сегментација, менаџмент кампање, персонализовани маркетинг и контакт са корисницима (Chris, 2001), а приказане су на слици 4, а објашњене у наставку. 
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Слика 4: Основне компоненте CRM-а
Извор: Chris, T., (2001), Designing a Data Warehouse: Supporting Customer Relationship Management, Hewlett-Packard Company, Prentice-Hall, Inc., Upper Saddle River, стр.36.

Лојалност купаца јесте једно од најважнијх питања са којима се суочава већина предузећа данас, посебно предузећа која имају огроман број купаца. То је посебан проблем за: телекомуникационе компаније, Интернет провајдера, пружаоце финансијских услуга, комуналне услуге, ланце супермаркета. Лојалност купаца ће детаљније бити објашњена у поглављу број четири.
Да би били успешни у спровођењу CRM стратегије, предузећа морају познавати своје купце. Самим тим, учесници у одређеном односу морају имати одређени ниво разумевања, тако да они могу да комуницирају успешно и на начин који награђује обе стране. Велика предузећа могу имати на хиљаде или чак милионе купаца, и није могуће познавати свакога од њих лично. Неке банке, на пример, имају менаџере који су одговорни за релативно мали број купаца, а њихова мисија је да изграде и одрже односе упознајући купце. Међутим, ово није сервис који се нуди за све клијенте. Углавном, то се односи на више високо цењене купце, али ова услуга је скупа и постаје ретка. Предузећа могу поделити клијенте у категорисане групе зване сегменти.  Постоје многи начини класификације, али поменућемо три главне врсте сегментације које се могу применити на купце: основне информације, понашање купаца и додатне информације.
Постоје два приступа маркетинга: дефанзивни маркетинг и агресивни маркетинг. Дефанзиван маркетинг кориси информације које су већ познате. Агресивни маркетинг покушава нешто више и уз помоћ агресивних кампања. Постоји више врста кампања, и најчешће се могу поделити на једнофазне кампање, вишефазне кампање и периодичне капмање. Персонализовани маркетинг се понекад назива „сегмент једног” или „један-на-један маркетинг” и крајњи израз пошто је предузеће упознало клијенте. У идеалном случају, предузеће тачно зна: оно што је потребно купцима, када им је потребно и колико су спремни да плате за то. Тако су нека предузећа чије пословање се заснива на  Интернету почеле да развијају апликације које препознају потребе клијената, тако да ће различити клијенти на сајту видети различите ствари на истој веб страни у зависности од њихових претходних посета.
Један од главних услова у спровођењу стратегије CRM-а је упознавање клијената, због чега се мора препознати вредност у информацијама. Међутим, информације које предузеће користи имају тенденцију прикупљања у току рутинског свакодневног пословања. У готово свим организацијама постоји богат извор података који је често одбачен, јер сваки пут када са купцем, или потенцијалним купцем, организација на било који начин оствари контакт, треба да се размишља о вредности информација које могу бити прикупљене и коришћене за побољшање знања о купцу. То на пример могу бити две главне врсте разлога из којих се купци обраћају предузећу готово свакодневно, а то су: упити и жалбе. У принципу, када се помене контакт са купцима, склони смо да аутоматски помислимо о телефонском контакту. Међутим, постоји много начина односно медија путем којих купац може да контактира предузеће, а приказане су на слици 5.
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Слика 5: Могући медији путем којих купац може контактирати предузеће
Извор: Chris, T., (2001), Designing a Data Warehouse: Supporting Customer Relationship Management, Hewlett-Packard Company, Prentice-Hall, Inc., Upper Saddle River, стр.50.

Тако се, уз помоћ претходно приказаних компоненти CRM-а може даље говорити о кључним иницијативама за CRM-ом. На следећој слици су приказане кључне иницијативе за CRM-ом:
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Слика 6: Преглед CRM кључних иницијатива
Извор: Sussin, Ј. (14 March 2014). CRM Key Initiative Overview, Gartner, Inc, https://www.gartner.com/doc/2683415?ref=SiteSearch&sthkw=eight%20CRM&fnl=search&srcId=1-3478922254#a-14327807, приступ дана 27.08.2015.године
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Концепт CRM-а усмерен је ка стварању веће вредности за своје клијенте. Он повезује електронске технологије са стратегијом управљања односима, а све то у циљу стварања и одржавања дугорочних пословних односа који су засновани на најпре задовољству, а касније на лојалности клијената. CRM концепт омогућава клијентима из било ког дела света да буду услужени, а такође, захваљујући ИТ технологији пружа могућност брзог и ефикасног обављања пословних комуникација и трансакција.
Основу у спровођењу CRM стратегије пружа IDIC модел, који се састоји из четири корака (WordPress.com, 2012):

1. Идентификовање клијената
Први корак у спровођењу CRM система представља идентификовање клијената, што подразумева да није довољно дефинисати ко су клијенти, већ је најпре потребно прикупити основне информације, а временом и додатне информације везане за њих. Грешка организација је у томе што се оне углавном фокусирају на велика тржишта и нуде своје производе и услуге групама људи, запостављајући успостављање и развијање пословног односа са појединцем. Управо из тог разлога је потребно боље употребити запослене који су у директном контакту са клијентима и који стварају пословне релације, ажурирају базу података, прилагођавају понуду производа у складу са могућностима и преференцијама клијената и спроводе постпродајну услугу која ће задовољити његове потребе за производом и информацијама. Фаза идентификовања је битна фаза у којој се врши прикупљање и анализа свих релевантних информација везаних за клијенте те она и те како утиче на будућност управљачких потеза и основа је за спровођење наредних фаза овог модела. 

2. Диференцирање клијената
Други корак у процесу имплементације CRM система обухвата диференцирање клијената и њихових потреба које се одражавају кроз интеракцију и приликом одабира одређених производа и услуга. На основу прикупљених података који се ажурирају може се лако утврдити ко су профитабилни и лојални клијенти. У складу с тим запослени треба да изврши груписање клијената у одређене категорије, и то на основу вредности за предузеће, њихових потреба и захтева. Њихово издвајање омогућава изградњу што бољих међусобних односа са таквим клијентима, повећање задовољства, лојалности. Успешно задовољење одређених који иду уз производ или услугу одлучују клијента на лојалност и опредељују га на куповину у будућности. Потребно је имати у виду да је праћење индивидуалних потреба дуг процес у који су потребна велика финансијска улагања.

3. Интеракција са клијентима
Интеракција са клијентима представља комуникацију коју организација остварује непосредно или посредно путем комуникационих канала, приликом које се одвија међусобна размена информација и остварује сарадња. Том приликом запослени учи о свом клијенту, тако што прикупљајући информације прати његове реакције како би уочио које вредности клијент има за организацију и што боље разумео његове потребе. Са друге стране, разменом информација клијент може доћи до жељених сазнања везаних за производ или услугу за коју је заинтересован, користи, или је у прошлости користио. Организације теже да што боље управљају детаљним информацијама о клијентима, стварајући тако што приснију везу, стварајући на тај начин средство за максимизацију лојалности и повећање вредности.

4. Прилагођавање производа према потребама клијената 
Процес прилагођавања производа предузећа у односу на потребе клијената  подразумева повећање квалитета интеракције како се и њихов број повећава, а све са циљем да наредна интеракција буде иницирана од стране клијената, који ће својом вољом информисати запосленог о својим потребама и захтевима. Наравно, како би дошло до прилагођавања клијенту, потребно је да већ постоје одређене интеракције на основу којих се може препознати клијент који ће донети додатну вредност предузећу испуњавањем његових специфичних захтева.

Поред овог модела, користи се и CRM Value Chain модел, који представља успостављен модел који предузећа могу лако пратити када су у развоју и имплементацији њихових CRM стратегија. Прошло је пет година у развоју и као пилот пројекат присутан је у великом броју великих предузећа и малих и средњих предузећа из области ИТ услуга, софтверских, предузећа која се баве телекомуникацијама, финансијским услугама, малопродајом, медијима, производима, и грађевинарством. Модел је заснован на јаким теоријским принципима и практичним потребама пословања. Крајњи циљ CRM Value Chain модела је да се осигура да предузеће гради дугорочне узајамне вредности са својим стратешки значајним купцима. Нису сви купци стратешки значајни, јер су неки купци прескупи за стицање и сервис. На слици 7 је приказано 5 основних корака за успостављање профитабилних односа са купцима.
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Слика 7: 5 основних корака за успостављање профитабилних односа са купцима
Извор: WordPress.com. (2012). https://seebeegul.wordpress.com/2012/11/08/models-of-crm-customer-relationship-management/, приступ дана 27.08.2015.године

Детаљније објашњење ових корака је приказано у наставку:
Портофолио анализа купаца - Портфолио анализа купаца представља све групе купаца које су повезане са пословањем предузећа. На пример, Coca-Cola портфолио купаца се састоји од ресторана, продавница, забавних паркова и спортских арена. То значи да пре почетка CRM процеса, организација треба да прикупни информације о својим клијентима у потпуности.
Појединачне карактеристике купаца – Многа предузећа прикупљају податке о клијентима, тако да су неке индустрије преплављене информација - подацима скенера, подацима о картицама лојалности, датотекама жалби, истраживањима тржишта и гео демографским подацима. Сада је питање како ће предузеће  користити ове податке да би служили на најбољи начин за своје клијенте. Дугорочни односи захтевају више знања о клијентима, јер знајући шта, ко, зашто, када и како је битно приликом анализе понашања потрошача, и представља веома важну област за предузеће приликом управљања дугорочним односима са лојалним или стратешки значајним или безначајним купцима.
Мреже за развој - Положај једног предузећа, односно њене повезаности са другим предузећима у пружању вредности изабраном купцу, је извор велике конкурентске предности, јер је важно за предузеће  да створи вредност за купца у свакој фази продајног процеса. То значи да предузеће мора да креира комплетну мрежу за купце, која ће садржати добављаче, произвођаче, запослене, инвеститоре, технологију, дистрибутере и малопродају. 

Вредност предлога за развој - У  четвртом кораку предузеће ће сазнати ко жели да буде у мрежи за развој односа са купцима. Сада мрежа може заједно радити на стварању и испоруци изабране вредности одабраним клијентима. Мрежа за развој од стране предузећа сада ће створити предлог за развој, где ће сваки члан у развијеној мрежи радити заједно као целина до стварања вредности за клијенте.

Управљање животним циклусом купаца - Ово је последњи корак модела. Претходни кораци помажу предузећу да створи и покрене везу. Ово зависи од предузећа и како предузеће управља овим односима, односно односима са купцима.

Пет пратећих услова за испуњење CRM Value Chain модела су (WordPress.com, 2012):
1. Култура и лидерство,
2. Процеси набавке,
3. Управљање људским ресурсима,
4. ИТ/процеси за управљање подацима и
5. Организациони дизајн.
Према Anderson и Kerr (2002), без обзира да ли клијенти су интерни или екстерни, потрошачи или предузећа, да ли су они повезани са предузећем електронским путем или лицем у лице, из целог света, или на другом крају града, CRM је „карта за успех” предузећа.
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У зависности од области пословања, и CRM решења се разликују. Тако начин производње (у производним компанијама), трговине (трговинска предузећа) и услуга (услужна предузећа) утичу на разлике у CRM решењима. 
CRM индустрија нуди различите врсте решења на основу потреба предузећа и процеса. CRM софтверска решења се могу посматрати на два различита начина (Kumar, Reinartz, 2012):
1. CRM софтвер се нуди у различитим, независним модулима, који су прилагођени специфичним потребама одељења (на пример, предузеће купује модул за аутоматизацију продаје).
2. Предузеће имплементира CRM решење које се састоји од различитих модула. Ови модули могу бити прилагођени потребама сваког одељења, а имплементирају се у целини у постојећој бази података. 
Понекад су предузећа изложена CRM решењима која нису прилагођена њиховим специфичним потребама, што може довести до даљих трошкова у будућности. Текући тржишни услови и конкуренција довели су до тода да CRM произвођачи софтвера врше прилагођавање појединачних модула према потребама предузећа. У идеалном случају, сва CRM софтверска решења треба да интегришу информације и базе података из маркетинга, продаје, корисничког сервиса, е-пословања, позивног центра, и других извора.
Приликом имплементације софтверских решења за CRM, може се рећи да читав процес траје неколико недеља и захтева обуку запослених, као и конфигурацију на пословни систем, за шта је потребно ангажовање одређеног броја консултаната који ће спровести конфигурацију. Ако посматрамо многобројне предности које доноси имплементација софтвера у одређеном предузећу, можемо рећи да CRM софтвер, поред основних предности које се односе на слику и управљање са купцима, доноси и везу са пословним процесима ван система, као и интеграцију са већ постојећим информационим системом, и са другим сервисима и потребама појединих индустријских грана, као и за сарадњу између предузећа, и друго.  
У контексту испуњења предности које CRM софтверско решење може да оствари, у наставку ћемо поменути неке од решења која испуњавају претходно наведене предности.

Повезани CRM (Connected CRM) подразумева јединствен информациони систем у предузећу, у коме све организационе јединице морају да сарађују.  Приликом сарадње битно је укључити доступност информација, како би клијенти имали такву слику организације.

CRM окренут ка људима (People-centric CRM)  представља систем који је окренут ка клијентима, у смислу да од даље прихваћености CRM софтверског решења од стране клијената зависи и успех целокупног пројекта. Да би се олакшало корисницима и омогућио једноставнији рад са CRM алатима, мора постојати кориснички интерфејс који треба бити лак за коришћење и који треба да омогући једноставан и брз рад.

Колаборативни CRM (Colaborative CRM) је систем који дели ингфомрације о клијентима и на тај начин омогучава да  пословни процеси функционишу ефикасније. Управо се на овом месту уочава да код CRM софтверских решења интеграција не подразумева само комбинацију информација о производима и крајњим корисницима, већ и блиску везу пословних процеса унутар и ван граница организације, са запосленима, партнерима и добављачима. 

CRM за специфичне индустријске гране (Industry-Specific CRM) представља уску специјализацију система за одређене индустријске гране у зависности од различитих подела. Једна од подела је да ли је у питању производно или услужно предузеће, затим, ако је у питању производно предузеће, каква је величина предузећа, да ли је у предузећу коришћена појединачна, серијска или масовна производња, каква је дистрибуција предузећа, односно на који начин је организована и много других захтева. Произвођачи CRM софтвера препознају ове разлике и укључују их у своја решења, па тако имамо многа специјализована CRM решења. 
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CRM софтверско решење мора садржати све оне функције које ће покрити све фазе интеракције са клијентом, од иницијалне, тј. интересовања за куповину, преко саме куповине, па до постпродајних услуга. Основне финкционалности које софтверско решење мора да испуни су представљене кроз: оперативни CRM, аналитички CRM и колаборативни CRM (Слика 8) (Vojinović, Vojinović, 2011).



Слика 8: Оперативни, аналитички и колаборативни CRM
Извор: Израда аутора

Оперативни CRM бави се прикупљањем података, њиховим складиштењем и разврставањем, па се тако односи на процесе који су у директној повезаности са клијентима у одређеним областима предузећа. То могу бити различите врсте софтвера за потребе маркетинга, продајних активности и друго. 
Аналитички CRM јесте база података настала на основу интерних и екстерних извора, и то оних које су најчешче везане за складиште података, OLAP функције, као и са функцијама планирања, оптимизације и симулације. Самим тим , представља и најкомплекснију функцију и самим тим и најодговорнију, коју CRM треба да испуни.  Апликације аналитичког CRM -а генеришу битне показатеље за доношење адекватних стратешких пословних одлука (Kracklauer, Mills, Seifert,  2004), а неки од њих могу бити остварен тржишни удео, нзатим број клијената, стопа одговора и друго. 
[bookmark: bookmark14]Колаборативни CRM уз помоћ личних контаката, телефона, е-маила, интернета, поште и специјализованих институција за пропаганду успоставља интеракције са клијентима (Vojinović, Vojinović, 2011). Колаборативни CRM пружа могућност сарадње између предузећа, пословних партнера и клијената у области маркетинга, продаје и постпродајних услуга. 

[bookmark: _Toc432504820]2.4.2 Кретања на тржишту CRM софтвера

На почетку овог дела, указаћемо на кретање на тржишту CRM софтвера, као и на најчешће коришћене CRM софтвере. У том смислу биће приказано процентуално учешће појединих CRM  софтвера, као и функције појединих CRM  софтвера у смислу подршке купцима (графикон 1, графикон 2 и табела 1).
Према истраживању продаје и коришћења CRM софтверских решења у свету за 2012. годину према произвођачима, може се уочити да Salesforce.com, SAP, Oracle i Microsoft заузумају 44,3% светског тржишта, софтвери произвођача IBM, Adobe, Nice Systems, Verint Systems, Amdocs и SAS 16,1%, док софтвери осталих произвођа имају 39,7% удела на тражишту (графикон 1). 


Графикон 1: Удео коришћења CRM софтверских решења у свету за 2012. годину према произвођачима
Извор: Forbes.com, http://www.forbes.com/sites/louiscolumbus/2013/04/26/2013-crm-market-share-update-40-of-crm-systems-sold-are-saas-based/

На основу исте године истраживања и коришћених CRM софтверских решења, може се закључити да коришћењем CRM софтверских решења корисници највећи удео у остварењу прихода остварују управо у делу сервиса купаца и подршке (37%), затим у делу продаје (26%), маркетинга (20%) и електронске трговине (17%) (графикон 2). 









Графикон 2: Удео у остварењу прихода корисника софтверских решења у свету за 2012. годину 
Извор: Forbes.com, http://www.forbes.com/sites/louiscolumbus/2013/04/26/2013-crm-market-share-update-40-of-crm-systems-sold-are-saas-based/

Желећи даље да сагледамо да ли одређени изабрани софтвери нуде одређене могућности аутоматизације корисничке подршке и у том смислу одређене могућности за побољшање управљања односима са купцима, приказаћемо упоредну анализу насталу на основу истраживања Reviews.com, и то следећих софтверских решења: Salesforce, Microsoft Dynamice, SugarCRM, Zoho и Oracle. У складу са управљањем предметима, може се закључити да сви анализирани софтвери нуде ту могућност. Када је у питању интеграција рачунара и телефона, може се уочити да Microsoft Dynamice, и  Zoho решења не нуде ову могућност интеграције, за разлику од осталих посматраних решења. Када су у питању е-маил подршка, затим решења и веб могућности, сви анализирани софтвери нуде ове могућности приликом управљања односима са својим купцима. Када је у питању база знања, сви анализирани софтвери нуде ову могућност, сем софтверског решења Zoho. Портал за помоћ нуде софтверска решења Salesforce и SugarCRM, за разлику од решења Microsoft Dynamice,  Zoho и Oracle која не нуде ову могућност. Што се тиче уговора о сервису, једино су Salesforce и Microsoft Dynamice предвидели ову могућност, за разлику од SugarCRM, Zoho и Oracle софтверских решења (табела 1). 

Табела 1: Анализа изабраних софтверских решења у погледу могућности аутоматизације корисничке подршке
	Могућности аутоматизације корисничке подршке
	Salesforce
	Microsoft Dynamice
	SugarCRM
	Zoho
	Oracle

	Управљање предметима
	√
	√
	√
	√
	√

	Интергација комојутера и телефона
	√
	X
	√
	X
	√

	Е-маил
	√
	√
	√
	√
	√

	База знања
	√
	√
	√
	X
	√

	Портал за помоћ
	√
	X
	√
	X
	X

	Уоговор о сервису
	√
	√
	X
	X
	X

	Решења
	√
	√
	√
	√
	√

	Веб
	√
	√
	√
	√
	√


Извор: Reviews.com, http://www.reviews.com/crm-software/compare/ 

Када говоримо о употреби CRM софтвера на територији Републике Србије, према истраживању Пословног Софтвера у Србији 2014, може се закључити да на тржишту пословног софтвера у Србији доминирају ERP решења, јер 62,26% произвођача своје примарно решење сврстава у ERP, 1,89% у DMS, 5,66% у CRM, 1,89% у BI/DSS, 3,77% у ECMS, 5,66% у POS, 3,77% у FRM и чак 15,09% у категорију остало. Интересантно је да одређени број произвођача и даље остаје неопредељен када је реч о сврставању свог решења у неку од наведених категорија, а додатно је интересантно да вероватно ове категорије нису довољно јасне ни самим произвођачима, а нарочито корисницима тако да и то пресликава потребу за додатном едукацијом како би ове категорије биле јасне како корисницима, тако и произвођачима пословног софтвера. Такође, истим истраживањем је утврђено да је 43% пословних програма које производе домаће компаније намењен предузећима у области велепродаје (22,96%) и малопродаје (20,41%). Према истом истраживању, употреба пословног софтвера, попут ERP и CRM решења у Србији још увек није на високом нивоу развоја, с обзиром на то да их је тек 10% предузећа имплементирало у своје пословање (http://www.poslovnisoftver.net/).  
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Говорећи о комуникацији, не смемо изоставитио чињеницу о значају која иста има за предузеће и побољшање његових односа са интерним и екстерним корисницима. Почевши од комуникације између запослених, затим запослених на различитим нивоима управљања, преко комуникације са различитим екстерним корисницима заинтересованим за пословање предузећа, у наставку је наглашен значај, пре свега комуникације за предузеће, а затим значај менаџмента комуникацијама. Претходно наведено је учињено са сврхом што детаљнијег објашњења и стварања основа за приказ менаџмента комуникацијама у трговинским предузећима, што представља крајњи исход овог поглавља. 

[bookmark: _Toc432504822]3.1 Менаџмент комуникацијама 

Према Garača и Kadlec (2011), комуникација представља процес дељења информација између две или више особа, уз помоћ одређеног канала преноса. Према Robbins и Coutler (2011), комуникација је пренос и разумевање значења, јер ако информације или идеје нису пренете, до комуникације није ни дошло, односно комуникација укључује схватање значења, јер да би комуникација била успешна, њен смисао мора бити саопштење и разумевање. 
Уопштено, уобичајено се говори о интерној и екстерној комуникацији. Интерна комуникација представља комуникацију између запослених у предузећу, комуникацију између запослених на истом хијерархијском нивоу или пак на различитим хијерархијским нивоима. Екстерна комуникација пак представља комуникацију са екстерним корисницима, који могу бити многобројни. Важност и интерне и екстерне комуникације је велика, јер организациони оквир и начин функционисања комуникације и њене ефективности унутар предузећа, се углавном одражава и на ефективност комуникације са екстерним корисницима.
Организациона комуникација се може дефинисати као свеобухватни оквир координације маркетинга, организационе и менаџмент комуникације која интегрише постизање организационих циљева као кључно средство.

Посматрајући комуникацију између запослених, тј.интерну комуникацију између запослених кроз представљен главни циљ интерне комуникације, који се углавном огледа у томе да запослени буду информисани о организационим питањима (Welch и Jackson, 2007), као и на то да се створе позитивни односи са запосленима. Говорећи са становишта самих предузећа, добро постављена интерна комуникација је кључна за успешно функционисање предузећа, с обзиром да доприноси општој продуктивности, смањењу трошкова и побољшању квалитета екстерне комуникације (Argenti, 2007).
Екстерна комуникација треба да допринесе што бољим односима предузећа са окружењем, тј. заинтересованим корисницима. Приликом обављања екстерне комуникације, број заинтересованих корисника може бити значајан и због тога је јако битно поставити је на прави начин. Као пример, међу заинтересованим екстерним корисницима могу се јавити пословне банке, државне инстутиције, инвеститори, сами купци и многи други. Сваки од претходно наведених корисника остварује одређени вид комуникације са предузећем, тј.запосленима у предузећу и, пре свега, сви они су заинтересовани за комуникацију са сврхом остварења својих специфичних циљева које имају према предузећу. Када говоримо о купцима, као примарним екстерним корисником, а који представљају и предмет рада, може се рећи да остварују комуникацију са предузећем по различитом основу. У зависности од врсте производа или услуга, купци поред основних комуникационих процеса по основу куповине, могу остварити и додатне. Неке од додатних се односе на сервис, рекламације, испоруку робе и друго. 
Канали комуникације између заинтересованих екстерних корисника и предузећа. тј. запослених, могу такође бити различити. Тако се размена информација са купцима може извршити директно или преко телефона, интернета, факса и друго. Ово је врло деликатан посао који треба да организује менаџер, како би екстерна комуникација била на одговарајућем нивоу и доприносила побољшању угледа предузећа. 
Менаџер представља особу чија једна од најбитнијих вештина мора бити успешна комуникација. Самим тим су комуникационе вештине менаџера јако значајне, као и његова способност преговарања и презентације у обављању разчичитих активности. 
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Говорећи о менаџменту комуникацијама у предузећима, истакли смо концепт овог концепта уопштено говорећи. У овом делу приказаћемо значај који менаџмент комуникацијама има у трговинским предузећима, нарочито у делу комуникације која се остварује са купцима. У том смислу, од посебног значаја је екстерна комуникација између запослених менаџера у предузећу и купаца. 
Према Bogetić, Veljković и Stanković, значајан је и концепт кључног купца у трговини. Исти аутори дефинишу кључног купца као пословног партнера, који је препознат од стране добављача и који је од стратегијске важности, те се традиционални приступи купцима знатно мењају и унапређују  у ери препознавања кључних купаца као битних. 
Сагледавајући шта чини менаџера продаје ефикасним по питању комуникације, Copley (2004) истиче више битних фактора. Ниво флексибилности менаџера треба бити што већи, и самим тим се овде истиче и предност директне комуникације са купцима, кроз могућност да се створи дијалог и комуникација. У тим процесима менаџери продаје могу имати кључну улогу односно, односи могу бити врло једноставни или веома сложени и могу, али и не морају имати кључну улогу у успеху договора. Други фактори као што су рокови, постају важнији у организационим/индустријским тржиштима. Тако је стари аргумент исправан и доказан да менаџери продаје треба да имају знање, тачност, организованост, енергичност, ентузијазам, искреност, у смислу ефикасне комуникације и саме продаје. Супротно од пожељних особина ефикасних менаџера продаје, особе могу бити неспремне, проблематичне, непоуздане, дрске и друго.  Пошто је у директном контакту купца и продавца од великог значаја ефективна комуникација, личне карактеристике и понашање менаџера продавца и купца могу бити од велике важности. 
Ако сагледамо циљеве пословања трговинских предузећа и циљеве купаца у смислу односа са трговинским предузећима, увидећемо следеће: Трговинска предузећа се труде да продајом произода потрошачима остваре разлику у цени и на тај начин зараде, а пак купци да обаве куповину што повољније. Због тога је ефикасна комуникација кључ задовољења потреба купаца и остварења краткорочних и дугорочних циљева трговинских предузећа. Купци ће желети да купе производ одређеног квалитета, по одређеној цени, у одређено време и на одређеном месту, док ће продавци, тј. трговинска предузећа желети да продају одређени производ, по одређеној цени, у одређено време на продајном месту. Из претходно наведених циљева, може се уочити значај ефикасне комуникације између трговинских предузећа и купаца. При свему томе, трговинска предузећа морају имати план комуникације са купцима, у смислу задовољења њихових захтева и њиховог привлачења. 
Чест је случај проблема у комуницирању, односно несхватања поруке од стране прималаца, у овом случају купца или пак схватање погрешног значења поруке. Такође се може јавити и проблем нејасне и двосмислене поруке која се преноси купцима. Врло опасно је и прикривање битних информација у вези са поруком, а истицање мање битних информација као најважнијих, што може резултирати обманом купац, па трговинско предузеће нарочито мора обратити пажњу на овакве видове порука. Овај проблем се може назвати филтрирањем информација. У преношењу поруке купцима може се јавити и проблем њиховог селективног разумевања, односно схватања онога што желе да чују, и несхватање у потпуности жељене поруке. Када су менаџери преоптерећени информацијама и могућим каналима преноса информација, може се због те преоптерећености јавити немогућност филтрирања битних информација, те и недостатак битних информација за комуницирање, што може имати велике последице по губитак купаца. Такође, у ефикасном комуницирању трговинских предузећа и купаца, битну улогу имају љубазност и обученост продавца, као и употреба различитих термина којима се у зависности од старосних група, могу привући купци. У читавом планирању и комуницирању, трговинска предузећа морају да обрате пажњу на особине купаца у смислу основних навика, културолошких и осталих особина, како би трговинска предузећа ефикасно комуцирала са купцима.
Говорећи о проблемима у комуницирању, указаћемо и на одређене могуће начине побољшања или решења, која су приказана у наставку. Приликом комуцинирања јако је битно уочити повратну информацију, односно начин и значење схваћене поруке, који може бити добар показатељ схваћености поруке и успешности комуницирања. Такође, успешност комуникације олакшава слушање саговорника и поједностављење језика којим се говори и преноси порука. Читав процес комуницирања треба пратити саговорника, тј. купца у смислу невербалних знакова које шаље, како би се додатно олакшала и омогућила ефикаснија комуникација и исход комуницирања. Према многим истраживачима, у процесу комуницирања треба искључити емоције, јер када, на пример, говоримо о трговинским предузећима и купцима, препоручује се искључење емоција, јер се саговорници не познају, а и разлог комуницирања је пословног караткера, па свака емоција треба бити искључена (Robbins, Coutler, 2011). 
Менаџери у предузећима треба да се увере да запослени који обављају интеракцију са клијентима то чине на одговарајући начин и ефикасно. На који начин то могу да учине? Менаџери не могу много да утичу на то ко је купац и његову комуникацију, али могу да управљају организацијом која води рачуна о купцима, њиховим потребама, утицајем на испуњење тих потреба, и праћењем да ли су њихове потребе испуњене, а притом свака од ових активности укључује комуникацију, без обзира на начин комуникације: директни, путем телефона, електронском поштом или преко других канала. Поред тога, комуникација може бити јако битан фактор у смислу будућих планираних активности у организацији у побољшању односа са купцима, као што се на пример може успешно комуницирати у смислу будућих очекивања купаца и радити на испуњењу тих очекивања. 
Ако на пример желимо да анализирамо комуникацију трговиснких предузећа са купцима у Србији, анализираћемо примере два трговачка ланца која послују у Србији. Први анализирани трговачки ланац у смислу комуникације са купцима биће Tempo. Анализом дела Интернет сајта овог трговачког ланца, можемо уочити да постоји део предвиђен за потрошачки сервис, који укључује мишљење купаца, затим call центар, начин плаћања, велепродаје и шопинг стратегије. Мишљење купаца као део дугорочне стратегије овог трговачког ланца је обухваћено делом Интернет сајта и електронског вида комуникације купаца и овог трговачког ланца. Такође, ту се налазе и детаљне информације које се могу добити приликом позива call центра, између осталог информације и о начину плаћања. Информације за велепродајне објекте, као велике пословне купце су такође приказане у овом делу. Поред претходно наведеног, купцима се нуди приказ одређених шопинг стратегија (Tempo,
 http://www.tempocentar.com/code/navigate.php?Id=11).
Други анализирани трговачки ланац у смислу комуникације и односа са купцима је Idea. Анализом дела Интернет сајта овог трговачког ланца, уочавамо да постоји део предвиђен за услуге купцима, који укључује начине плаћања, супер картицу, мобилну апликацију, доставу до ваших врата, новости (newsletter), online упите и контакт центар. Поред детаљних објашњења начина плаћања, објеката и могућности коришћења супер картице, овај део нуди могућност објашњења начина коришћења мобилне апликације у вези са погодностима у смислу правовремених информација о акцијама, локатора најближе продавнице и других услуга. Овај трговачки ланац нуди и могућност електронске куповине и доставе до врата купаца. Део сајта је предвиђен за online упите и контакт купаца са трговачким ланцем. Овај део сајта нуди и могућност сталних новости у смислу нових акција и повољности за купце (Idea, http://www.idea.rs/Usluge-kupcima). 
Постоје још многобројни примери трговачких ланаца у Србији и њихов начин комуникације са купцима и управљања односима са купцима, али ће детаљније бити анализирани у делу који се односи на истраживање примене менаџмент комуникацијама са аспекта односа са корисницима у трговинским предузећима, оцене и перспективе са становишта корисника. 
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Када говоримо о развоју односа купац-продавац може се рећи да постоје разне теорије. Тако се према принципима теорије животног циклуса односа, развој односа купац-продавац може описати полазећи од временског периода, односно трајању односа са купцима и интензитета односа са купцима. Тако концепт животног циклуса разликује више фаза односа са купцима током времена, кроз које се пролази сваки однос са купцима (Сенић и Сенић, 2008, стр. 206):
1. стицање купаца,
2. задржавање купаца и 
3. повратак изгубљених купаца.
Тако типичан однос купца почиње са ниским интензитетом односа. Током односа, интензитет се повећава, да би у некој фази односа већина односа постала мање интензивна из различитих разлога. На пример, један од разлога може бити тежња појединца да тражи разноврсност. 

Фаза стицања купаца се састоји из фазе иницирања и фазе социјализације. У фази иницирања којој претходи размена информација између даваоца услуге и купца, купци имају своју прву интеракцију са даваоцем, који предузимају мере, као што је промоција, да би стекли потенцијалног купца. Ова фаза се завршава са првом разменом, чиме почиње фаза социјализације. У фази социјализације се продавац и купац ближе упознају, тако што купац стиче прелиминарно искуство са понудом продавца, а продавац прикупља податке о купцу за каснију припрему понуде која ће бити прилагођена потребама и жељама купаца. Фаза стицања купаца врло често укључује високе трошкове за предузеће, због претходно наведених разлога.

Задржавање купаца представља фазу у којој веза са купцем јача, ако се ствари позитивно одвијају. Значи усмеравање предузећа на маркетинг напор ка бази постојећих купаца. Фаза задржавања купаца се састоји из фазе раста и фазе зрелости. У фази раста се чине напори за проширење односа путем повећаног коришћења услуге од стране купца и за повећање додатне продаје. У фази зрелости је потенцијал купца скоро у потпуности искоришћен, па се тако руководи циљем да се задржи достигнути ниво продаје. 

Повратак изгубљених купаца представља фазу која се бави наговештавањем прекида односа са купцима, прекидом и самим уздржавањем. Ако говоримо о фази наговештавања непријатности, које могу настати из различитих разлога, можемо рећи да је сам почетак када купац почиње да размишља о идеји да више не користи производе или услуге. Један од разлога, може бити незадовољство купца интеракцијом са запосленима у компанији. Одлука се доноси у фази прекида односа, и то се може учинити на више начина. Један од њих је тихи прекид односа, где може бити пример промена хотела. Други је врло отворени и оваквом начину се приступа нарочито приликом одређеног чланства, где може бити пример коришћење банкарских услуга. У фази прекида, продавац и купац су суочени са чињеницом да би били способнији да остваре своје жеље ван постојећих односа купац-продавац. То доводи до фазе уздржавања, у којој се купац уздржава од коришћења услуга или производа продавца, али то не значи да овај однос не може бити поново успостављен. То се може догодити ако се купац предомисли или због мера корекција односа које предузима продавац. 

Понашање купаца које ствара друштво у коме живимо, представља важан извор за јавну политику у слободном друштву. Купац се, самим тим, суочава са важним одлукама и то су пре свега избори који утичу на његов професионални пут и квалитет живота. Тако се и тржиште данас разликује од тржишта у прошлости. Са повећањем конкуренције и релативне изједначености између марки, драстично је смањен ризик потрошача при промени марке. Као последица тога, многи купци напуштају лојалност марки и бирају производ који нуди најбољу вредност. 
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Сходно многобројним програмима за повратак купаца, можемо говорити о веома организованом агресивном напору, па до једноставног задржавања имена купаца на списку особа којима се шаљу проспекти, каталози и друго како би им се показало да нису заборављени. У различитим индустријама и врстама делатности многи продавци се по први пут боре са губитком купаца и програмима за повратак купаца. Повратак изгубљених купаца се састоји из три корака (Сенић и Сенић, 2008, 238):
1. Испитивање разлога због којих су купци престали да купују код вас,
2. Испитивање садашње ситуације купца и
3. Остваривање контакта.
Како би се испланирао успешан приступ ранијем купцу, на почетку се морају открити разлози због којих је купац престао да купује код вас. У том смислу, треба до детаља преконтролисати евиденцију купца, пронаћи датум када су поруџбине почеле да се смањују или када су обустављене и ту упоредити са датумом промене у структури или пракси свог предузећа или код купаца. Утврђивање разлога је први корак ка формулисању прилаза да се поново придобије купац. На пример, ако је купац престао да купује код вас зато што му је каснила претходна испорука приликом контакта са тим купцем треба нагласити да је садашњи систем тако постављен и гарантује испоруку на време; Ако се догодило да је купца привукао конкурент, треба понудити нове специјалне погодности приликом куповине, као што су попусти, додатне услуге и сл. 
Како се тржиште свакодневно мења, стално треба преиспитивати ситуацију купца. У том смислу, ако понудите решење за нови проблем купца, као што је промена у власничкој структури, заузећу руководиоца, купац ће врло радо уважити вашу понуду. Врло је битно да се зна ко има ауторитет куповине и ко утиче на набавку, а ову информацију вам најчешће могу понудити неконкурентски продавци и остала предузећа, добри извори информација могу бити и пословна удружења и пословна штампа. 
Како би се пронашао најбољи пут да се ступи у контакт са купцем врло често се тражи одговор путем прегледа начина на који купац преферира да контактира. То могу бити пошта, телефон, посета, а и поставља се питање ко треба да оствари контакт. Када продавац све то уради онда прави план контакта и повратка купаца. Продавац стално мора пратити притужбе купаца, слушати и тражити потенцијалне изворе грешака, а онда брзо реаговати како би задовољио незадовољне купце и одржао купца лојалним.
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Лојалност представља спремност купаца да наставе са поверењем предузећу током дугог периода, купујући и користећи његове производе и услуге. Такође, представља и добровољну препоруку производа и услуга предузећа пријатељима и познаницима. Задовољство купаца  је основни предуслов за њихово задржавање и лојалност. 
До лојалности купаца се не долази преко ноћи (Сенић и Сенић, 2008, стр.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       216). То представља дуготрајан процес, где свака фаза има своју специфичну потребу. 
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Слика 9: Процес стварања купаца
Извор: Сенић, Р., Сенић, В., (2008), Менаџмент и маркетинг услуга, Призма, Крагујевац,стр.217

На слици 9 приказане су главне фазе у процесу развоја од купца до сталног муштерије. Увек се почиње са евентуалним купцима који могу да буду заинтересовани за куповину, али пак немају средстава или намеру да ту куповину и обаве. Предузеће треба пажљиво да испита категорију потенцијалних купаца. Постоје и дисквалификовани потенцијални купци, они купци које је предузеће одбацило зато што су на лошем гласу или немају средстава за куповину. Предузеће се нада да ће моћи своје потенцилане купаце да претвори у купце који купују први пут. Касније менаџер треба да утиче да сви они који су купили први пут се претворе у купце који понављају куповину. Након тога предузеће настоји да оне купце који понављају куповину претвори у клијенте или ексклузивне купце. Ексклузивни купци су људи који купују само од предузећа у одабраној категорији производа, бирајући марку продавца пре него марке других конкурената и тиме показују лојалност. Клијенти су особе које организација третира уз посебну пажњу. Следећи изазов је да се клијенти претворе у чланове са посебним погодностима за купце. Након тога купац се претвара у активног заговорника који хвали предузеће тако што подстиче друге да користе његове производе или услуге. На тај начин заговорник практично обавља маркетинг за предузеће. Крајњи изазов је да се заговорници претворе у интегрисане партнере, где купац и предузеће раде заједно. Из те интеракције мора се прихватити да ће неки купци постати неактивни или бивши купци из многобројних разлога. Неки од тих разлога су банкротство, прелазак на другу локацију, незадовољство и друго. Кључ је затим на предузећу да поново поврати незадовољне купце. 
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Приликом задржавања купаца основна стратегија задржавања је спровођење темељних средстава праћења и оцене квалитета односа током времена. Као основа за такву стратегију праћења може послужити основно истраживање тржишта у форми годишњих извештаја о односима са купцима. Тако треба анкетирати садашње купце да би се утврдиле њихове жеље, вредности, квалитет, задовољство са услугама и задовољство са продавцем у односу на друге конкуренте.
Препоручује се да продавац редовно комуницира лично или телефоном са својим најбољим купцима, како би спречио да они изаберу другог конкурента.
Као основа за стратегију задржавања купаца истиче се и добро организована база података. На тај начин сазнаје се ко су садашњи купци, њихова имена, адресе, бројеви телефона итд, какво је њихово понашање у куповини, приход који стварају, трошкови које узрокују. Такође, основу базе података о купцима чине и жеље и информације купаца које их одликују, као што су стил живота, демографија и сл. Препоручује се да базу података чине и информације о купцима који су напустили продавца и о могућим разлозима напуштања.
Извештај о односима са купцима и база података о купцима се комбинују са многим другим типовима истраживања тржишта, као што су праћење жалби, анкета о изгубљеним купцима, како би се направила организација односа са купцима.
Постоје многобројни алати и приступи помоћу којих се може истраживати понашање купаца. Они који се баве истраживањем купаца, а то су најчешће продавци, требало би да схвате да не постоји један најбољи начин за изучавање понашања купаца, већ да је ситуација таква, да различите истраживачке ситуације могу да захтевају различите приступе и коришћење различитих алата.
Анкета, је често коришћени метод за прикупљање података и има одређене предности и недостатке које продавац мора добро проучити. Табела 2 показује предности анкета спроведених путем поште, лично, телефона или онлине путем.

Табела 2: Упоредне предности анкете спроведене путем поште, телефона, лично или online путем
	
	Путем поште
	Путем телефона
	Лично
	Онлине путем

	Трошкови 
	ниски
	средњи
	високи 
	ниски

	Брзина
	спора
	тренутна
	спора
	велика

	Стопа одзива
	ниска
	средња
	висока
	само одабир

	Географска флексиибилност
	изврсна 
	добра
	тешко остварива
	изврсна

	Утицај испитивача
	није присутан
	средњи
	наглашен
	није присутан

	Квалитет одговора
	ограничен
	ограничен
	одличан
	одличан
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Преко инструмената за прикупљање података, приступа се одабиру и прикупљању истих, а са тим у вези, и важношћу одабраног инструмента за тему изучавања управљања односа са купцима, у наставку ће бити описана скала ставова, као инструмент који се најчешће користи за оцену. Продавци понекад треба да презентирају листу производа, а купци који указују на своје осећаје у вези са тим или дају оцену, користе скалу ставова. Као пример у наставку, биће приказана Ликертова скала, која се често користи у истраживању купаца:





5- у потпуности се слажем
4- слажем се
3- свеједно ми је
2- не слажем се
1- у потпуности сам против
На пример,  у истраживању купаца могу се поставити следеће изјаве:
__а. Информације о производима су видно истакнуте.
__б. Простор за куповину је адекватан.
__ц. Купцу се нуди могућност постављања додатних питања продавцу.
__д. Продајно особље пружа довољно информација о производима. 
__е. Забавно је куповати у објекту продавца.
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Felea (2010) истиче да се предузећа суочавају са три главна изазова: утврђивање како да изграде организацију, дефинисање улоге и одговорности и проналажење правих људи са правим вештинама. 
Арсовски (2006) је истакао да се жељени резултат остварује ефективније када се са њим повезаним ресурсима и активностима управља као процесом. Тако се у процесном приступу полази од захтева корисника (купаца, клијената), преко мреже процеса се реализују производи који се испоручују корисницима, који се пак даље мерењем задовољства дају у виду инпута за процесе мерења, анализе и побољшања. У складу са претходно наведеним, може се рећи да организације зависе од својих купаца и зато би требале да разумеју тренутне и будуће потребе купаца, испуне њихове захтеве и теже да превазиђу очекивања купаца. 
Окружење у којима послују трговинска предузећа карактеришу сложене промене, па се руководство ових предузећа суочава са новим изазовима. Такође, да би очувала своју позицију на тржишту, трговинска предузећа морају уважити захтеве заинтересованих корисника, пре свега купаца и добављача. Ако пак желимо да сагледамо утицај процеса дистрибуције у функционисању трговинских предузећа, морамо поћи од чињенице, да је продаја производа понекад лакша него њихово достављање до купца. Самим тим, наглашена је улога процеса дистрибуције, у овом случају, трговинских предузећа, нарочито због природе послова односно делатности којима се она баве. Како истичу Barna и Popa (2011), са једне стране, данашњи купци траже избор и удобност тако што „комбинују” начине дистрибуције у складу са њиховим потребама, тако и, са друге стране, добављачи имају приступ који све више захтева. 
Организације се труде да својим купцима на што бољи начин прилагоде своје услуге и производе и да тако стварају управо оне прилагођене вредности које купац жели и очекује куповином тог производа или услуге. Предуслов оваквог приступа је постојање организационе културе која сваког купца третира на посебан начин, у складу са његовим индивидуалним потребама, што подразумева изналажење специфичних, а не општих решења. Потребно је уложити посебан напор у изградњи дуготрајних односа, а у складу са тим омогућити запосленима појединачно доношење одлука и директан контакт са купцима. Управо из потребе за блискошћу са купцима је и настао CRM.  Концепт CRM-а усмерен је ка стварању веће вредности за своје купце. Он повезује електронске технологије са стратегијом управљања односима, све у циљу стварања и одржавања дугорочних односа са купцима. 
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Надаље је извршена анализа Менаџмента односа са купцима у пословању трговинских предузећа „Tesco” и „Metro AG”. Анализа је извршена упоредним приказом рада ових малопродајних предузећа, кроз кључне структурне показатеље и детаљним приказом улоге Менаџмента односа са купцима у раду ових предузећа.
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Предузеће „Tesco“ је основао Џек Коен (Jack Cohen) 1919. године, када је почео да продаје намирнице са штанда на Ист Енд-у (East End) у Лондону. Oсновне информације за потребе даље анализе приказане су у Табели 3, кроз број запослених и број малопродајних објеката. 
Табела 3: Основни подаци о компанији „Tesco“
	Број запослених 
	500.000

	Број запослених у Великој Британији
	310.000

	Број малопродајних објеката
	6.784

	Број малопродајних објеката у Великој Британији
	3.378


Извор: http://www.tescoplc.com/index.asp?pageid=656, (приступ дана 14.10.2015.)
Предузеће „Metro AG” је основао Ото Бајсхајм (Otto Beisheim), 1964. године, а 1996. ово предузеће добија назив који и сада има. Предузеће „Metro AG ” чине трговачки ланци Metro Cash & Carry (највећа чланица групе), Real супермаркети (малопродајне трговине прехрамбене робе), Media Markеt i Saturn (европски тржишни лидер, специјализован за трговину на мало медијским и другим електричним уређајима), и Galerija Kaufhof (модерне робне куће). 

У наставку, у Табели 4, приказане су основне информације о предузећу „Metro AG”, кроз број заполених, број малопродајних објеката и продајни простор (Табела 4). 

Табела 4: Основни подаци о предузећу „Metro AG”
	
	2010
	2011
	2012
	2013

	Број запослених
	283.280
	280.856
	278.811
	269.493

	Број малопродајних објеката
	2.131
	2.187
	2.243
	
2.221

	Продајни простор
	12.771.000m2
	12.954.000
m2
	13.003.000
m2
	
12.773.000 m2



Извор: http://reports.metrogroup.de/2012/ar/customervalue/metrogroupinfigures.html, (приступ дана 14.10.2015.)

Даља анализа извршена је анализом тржишта на којима послују посматрана предузећа. За предузеће „Tesco“ приказана су тржишта на којима послује (укупно 12) и  називи тржишта (Табела 5). 

Tабела 5: Приказ тржишта на којима послује предузеће „Tesco“
	Број тржишта на којима послују
	12
	

	Називи тржишта на којима послују
	Кина, Чешка, Мађарска, Индија, Малезија, Пољска, Ирска, Словачка, Јужна Кореја,Тајланд, Турска, УК
	


Извор: http://www.tescoplc.com/index.asp?pageid=71, (приступ дана 15.10.2015.)

„Мetro AG“ тренутно послује на 32 тржишта на којима нуди око 50.000 различитих прехрамбених и непрехрамбених производа. Табела 6 приказује називе тржишта на којима предузеће послује и то појединачно тржишта у Европи, Азији и Африци.

Табела 6: Приказ тржишта на којима послује предузеће „Мetro AG”
	Континент
	Тржиште

	Европа
	Аустрија, Белгија, Бугарска, Хрватска, Чешка, Данска, Француска, Грчка, Немачка, Мађарска, Италија, Луксембург, Молдавија, Холандија, Пољска, Португалија, Румунија, Русија, Србија, Словачка, Шпанија, Шведска, Швајцарска, Турска и Украјина;

	Азија
	Кина, Индија, Јапан, Казахстан, Пакистан и Вијетнам;

	Африка
	Египат;


Извор: http://www.metrogroup.de/internet/site/metrogroup/node/11000/Len/static.html, (приступ дана 15.10.2015.)

О значају предузећа „Tesco“ и „Metro AG” сведоче и подаци са листе 250 највећих малопродаваца у свету  за фискалну 2012. годину, на којој се „Мetro AG” налази на седмом месту, док је „Tesco“ на другом месту (Табела 7). Овде се уочава пад предузећа „Мetro AG” које се у 2011. години налазило на четвртом месту, одмах иза предузећа „Тesco“, које је пак било на трећем месту највеће листе малопродаваца за 2011. годину (Табела 8). 
Табела 7: Топ 10 листа највећих малопродаваца за 2012. годину[image: ]
Табела 8: Топ 5 листа највећих малопродаваца за 2011. годину
	Retail Sales Rank
	Company
	Country of Origin
	2011 retail revenue (US$m)
	2011 group revenue (US$m)
	2011
 group net income (US$m)
	


Dominant Format

	1.
	Wal-Mart Stores, Inc.
	U.S.
	$446.950
	$446.950
	$16.387
	Hypermarket/Supercentar/
Superstore

	2.
	Carrefour S. A.
	France
	$115.277
	$115.277
	$563
	Hypermarket/Supercentar/
Superstore

	3.
	Tesco PLC
	U.K.
	$101.574
	$103.244
	$4.502
	Hypermarket/Supercentar/
Superstore

	4.
	Metro AG
	Germany
	$92.905
	$92.905
	$1.032
	Cash & Carry/Warehouse Club

	5.
	The Kroger Co.
	U.S.
	$ 90.374
	$90.374
	$596
	Supeermarket


Izvor: http://www.stores.org/2012/Top-250-List#.UUn1lxc3t5s, (приступ дана 15.08.2015.)

Ако пак даље, погледамо уназад, увидећемо да је и у 2010. години предузеће „Tesco” било на трећем месту највећих светских малопродаваца, док је предузеће „Мetro AG”, било на четвтом месту ове листе. 2009. година представља ону годину која је за предузеће „Metro AG”, у смислу упоредне анализе и конкуренције са „Tesco” предузећем била одлучујућа. У овој години „Metro AG” предузеће је било на трећем месту највећих светских малопродаваца, док је предузеће „Tesco”, било на четвртом месту ове листе.[footnoteRef:1] [1:  https://nrf.com/news/global-powers-of-retailing-top-250-highlights, (приступ дана 15.08.2015.)] 

[bookmark: _Toc404272213][bookmark: _Toc405916263][bookmark: _Toc409038062][bookmark: _Toc420945348][bookmark: _Toc421134907][bookmark: _Toc404014836][bookmark: _Toc404073254]Предузеће „Tesco“, велику пажњу поклања прилагођавању у времену при одабиру лого-а, заштитних боја, слогана, рекламних порука, познатих особа које се „користе“ у промотивне сврхе, изгледу малопродајних објеката, знањима и вештинама запослених и слично. Користећи и елементе различитости и елементе једнакости, предузеће се позиционирало у свести бројних стејкхолдера као респектабилан партнер. То се може описали фразом "The Tesco Way". Начин на који послује има у фокусу људе и грађење дугорочних партнерских односа са запосленима, потрошачима, добављачима и бројним другим интересним групама. Оснивач предузећа Џек Коен је истакао „сви трговци ће расти заједно”. Управљање ланцем снабдевања и побољшање односа са купцима и добављачима су од кључног значаја, те предузеће данас сарађује са добављачима у преко 70 земаља. Свесни су да су потрошачи „власници” бренда и настоје да продубе односе са њима користећи информације из богате базе података. Добру тржишну позицију, односно диференцирање од конкуренције, омогућавају јединствен програм лојалности, уз константно иновирање производа и услуга и стратегија нижих цена. Напредно коришћење савремене технологије помаже ефикасније пословање и перципирање предузећа као модерног учесника тржишне утакмице, који ће настојати да буде корак испред других.
 „Tesco“ послује са око 7.200 добављача широм света. Као што је већ поменуто, настоји да оствари дугорочну партнерску сарадњу са добављачима, састајући се са њима често, пружајући информације са тржишта, подршку техничких тимова. Постоји низ догађаја где се окупљају регионални добављачи, као и канцеларије у којима се запослени баве набавком на регионалном нивоу. Покрећу се конкретни пројекти, нпр. повећање ефикасности добављача кобасичарских производа, од фарме до полица супермаркета. Циљ је омогућити и мањим предузећима да продају кроз „Tesco“ систем. Тако је на пример, у Cornwall-у у Енглеској организован састанак 80 локалних добављача који се баве производњом најразличитијих производа.
Предузеће је велики део сајта посветило снабдевању из локалних извора, а има намеру и да настави у том правцу. Обећавају промотивни материјал везан за овај аспект пословања који ће дистрибуирати по својим малопродајним објектима. Оваквом праксом „Tesco“ утиче на развој локалних заједница. Предузеће промовише да има више од 1.500 добављача са којима сарађује више од 5 година, али и значајан број оних са којима сарадња траје пар деценија и које су са „Tescom“ расле од малих до великих предузећа, која данас запошљавају по више стотина запослених. Врло је приметна пажња и жеља за истицањем оваквих примера од стране предузећа. „Наш успех зависи од успеха наших добављача“ је само једна од реченица коју је могуће пронаћи на сајту предузећа. Нудећи фер цене произвођачима, предузеће жели да инвестира у њихову иновативност. То је особина коју посебно цене код својих добављача. То је круг у коме сви добијају: и потрошачи и добављачи и „Tesco“. 
У последњих неколико година предузеће „Tesco“ је направило значајне промене у трговинским односима, као на пример, у Великој Британији кроз један тим стручњака који надгледа снабдевање говедином за 60% смањен је број локација за прераду, управо кроз поједностављење ланца снабдевања и рада са мање проверених добављача. Широм међународне базе снабдевања, предузеће утиче на побољшање стандарда свих корисника у ланцу снабдевања, па се тако, на пример истиче побољшање стандарда у земљама као што је Етиопија, где је развој међународне трговине у повоју, а радом са добављачима, успостављени су нови, много виши стандарди.[footnoteRef:2] [2:  http://www.tescoplc.com/assets/files/cms/Trading_Responsibly_2014_DIGITAL_1.pdf, (приступ дана 16.10.2015.)] 



[bookmark: _Toc404272219][bookmark: _Toc405916269][bookmark: _Toc409038068][bookmark: _Toc420945354][bookmark: _Toc421134913][bookmark: _Toc404272214][bookmark: _Toc405916264][bookmark: _Toc409038063][bookmark: _Toc420945349][bookmark: _Toc421134908]„Metro AG”, поред продајних објеката и самим тим и функције, поседује и друге функције, које помажу остварење основних циљева предузећа. Поред МЕТРО PROPERTIES, METRO SYSTEMS, Advertising, ово предузеће посебан акценат ставља на дистрибуцију, односно поседује METRO LOGISTICS (Логистички центар). 
[bookmark: _Toc404272215][bookmark: _Toc405916265][bookmark: _Toc409038064][bookmark: _Toc420945350][bookmark: _Toc421134909][bookmark: _Toc404272216][bookmark: _Toc405916266][bookmark: _Toc409038065][bookmark: _Toc420945351][bookmark: _Toc421134910][bookmark: _Toc404272217][bookmark: _Toc405916267][bookmark: _Toc409038066][bookmark: _Toc420945352][bookmark: _Toc421134911][bookmark: _Toc404272218][bookmark: _Toc405916268][bookmark: _Toc409038067][bookmark: _Toc420945353][bookmark: _Toc421134912]MGL Metro GROUP Logistics представља логистички центар Метро групе који координира дистрибуцију и набавку, а само у Немачкој MGL Metro GROUP обухвата око 20.000 различитих артикала. Осим стандардних решења за набавку, складиштење и дистрибуцију, ово предузеће нуди и остале услуге подршке прилагођене за одређена тржишта, као што су: међународна транспортна мрежа, увоз, извоз и повезане услуге, саветовање у вези са управљањем ланцима снабдевања широм света и др.[footnoteRef:3]  Логистика предузећа „Metro GROUP” обухвата складиштење и платформу у Немачкој за око 20.000 различитих артикала у категоријама свеже, смрзнуте и суве хране и неколико стотина врста у категоријама воћа и поврћа, свеже рибе и непрехрамбених производа. Логистика предузећа „Metro GROUP” запошљава око 3.400 радника и одговорна је за  активности складиштења и дистрибуције у Немачкој и обезбеђење логистичког система набавке у Немачкој, Аустрији, Швајцарској и земљама Бенелукса. Логистички центар MGL Metro GROUP  је од 1995. године важан стуб за успех предузећа, јер пре свега, преузима одговорност приликом селекције и избора добаваљача за „Metro GROUP”. На овај начин предузеће настоји да оствари дугорочну партнерску сарадњу са својим добављачима. Испорука се обично врши у року од 24 сата и тиме елиминише потреба за привременим складиштењем. Ова стратегија смањује количину залиха и самим тим и трошкове складиштења. Са циљем обезбеђења континутитета процеса продаје, неопходно је располагати одређеном количином залиха, због чега сектор набавке израђује одговарајући план набавке и реализује набавку од стране добављача. Поред комерцијалног  успеха, Логистички центар MGL Metro GROUP показује позитивну еколошку равнотежу. Овај циљ се остварује кроз драматично мање километара по теретној тони, готово у потпуности коришћење камиона, смањење празног хода и драстично смањење времена за складиштење. Са циљем извршавања сложених и изузетно захтевних захтева дистрибуције, MGL Metro GROUP сарађује са предузећима која имају развијену међународну транспортну мрежу. Укупан обим транспорта којим руководи Логистички центар MGL Metro GROUP у Немачкој, Аустрији, Швајцарској, као и Белгији и Холандији износи око 8,4 милиона пошиљки годишње од око 4.600 добављача.  [3: _http://www.metrogroup.de/internet/site/metrogroup/alias/METROGROUP_LOGISTICS/Len/index.html#anker12249, (приступ дана 26.10.2015. )] 

[bookmark: _Toc404272220][bookmark: _Toc405916270][bookmark: _Toc409038069][bookmark: _Toc420945355][bookmark: _Toc421134914]Током протеклих година MGL Metro GROUP је проширио и скуп својих услуга, те пружа и одређене специјализовалне услуге. У немачкој у Groß-Gerau MGL Metro GROUP основао је модеран и ефикасан логистички центар за руковање, осигурање квалитета и спајање асортимана свеже рибе за Metro Cash & Carry. Овај центар снабдева са око 250 тона свеже рибе недељно Metro Cash & Carry у Немачкој, Аустрији, Швајцарској, Чешкој, Словачкој и Мађарској. У Немачкој, Логистички центар MGL Metro GROUP обавља централно складиштење за „Metro GROUP” продајне линије Real, METRO Cash & Carry и Schaper. Услуге у централној функцији складиштења обухватају набавку и планирање робе, проверу количине, квалитета и фактура, када се прими роба, складиштење производа за продајне линије, преузимање налога на нивоу продавнице, као и превоз робе до њих. Пример представља 2011. година, када је Логистички центар MGL Metro GROUP сопственим возним парком возио око 19 милиона километара, што је еквивалент удаљености 25 пута до Месеца и назад.[footnoteRef:4] [4: _http://www.metrogroup.de/internet/site/metrogroup/alias/METROGROUP_LOGISTICS/Len/index.html#anker12249, (приступ дана 16.10.2015.)] 

Међу предностима централног складиштења и пласмана линије су повољне цене за куповину кроз спајање налога и пошиљки, трговина, смањење могућности наручивања и најмање количине и примање у кратком року, кроз уштеде које се постижу оптимизацијом ланаца дистрибуције. Блиска сарадња са прерађивачком индустријом, уз подршку повећаног коришћења електронске размене података, гарантују висок ниво услуга.
[bookmark: _Toc426885090][bookmark: _Toc426890411][bookmark: _Toc432504832][bookmark: _Toc404272221][bookmark: _Toc405916271][bookmark: _Toc409038070][bookmark: _Toc420945356][bookmark: _Toc421134915]„Metro AG” за стварање прозвода и услуга и њихово стављање на располагање купцима захтева изграђивање односа, не само са потрошачима, већ и са кључним добављачима у ланцу снабдевања. Metro Cash & Carry је развој у Србији започео 2005. године отварањем првог дистрибутивног центра у Београду – Крњача. Данас предузеће послује широм Србије са 7 дистрибутивних центара у Београду (на локацијама Крњача, Земун и Видиковац), Крагујевцу, Новом Саду, Нишу, Суботици и три МЕТРО по мери објекта - МЕТРО по мери у Шапцу, Пожаревцу и Ужицу.[footnoteRef:5]  [5:  http://www.metro.rs/public/o-nama, (приступ дана 16.10.2015.)
] 

Производним програмом домаћих добављача и произвођача, иностраним робним маркама, као и приватним маркама, предузеће Metro Cash & Carry остварује дугорочну сарадњу са својим купцима, јер је предузећу потребан канал дистрибуције који ће, не само задовољити потребе купаца, већ и обезбедити конкурентску предност.


























[bookmark: _Toc432504833]5. Истраживање примене Менаџмент комуникацијама са аспекта односа са корисницима у трговинским предузећима, оцене и перспективе са становишта корисника

У овом делу извршена је анализа ставова са становишта корисника о примени менаџмент комуникацијама са аспекта односа са корисницима у трговинским предузећима. У том смислу, извршено је истраживање ставова корисника у Републици Србији. Основни циљеви истраживања изражени су кроз испитивање односа са купцима и менаџмента комуникацијама. Истраживање је извршено путем анкете која је прослеђена корисницима електронским путем. Анкета се састојала од три групе питања. Прва група питања се односи на основне информације о корисницима, а изражена је кроз питања о полу испитаника, старости и нивоу образовања испитаника. Друга група питања се односи на однос са купцима, а представљена је кроз питања о куповини у трговачким ланцима, учесталости обављања куповине у истим, броју трговачких ланаца у околини, куповини производа трговачких марки, услуге које се нуде од стране трговачких ланаца, улагање трговачких ланаца у управљање односима са купцима, предности и недостатака куповине у трговачким ланцима. Трећа група питања се односи на менаџмент комуникацијама и односи се на питања о начину рекламе од стране трговачких ланаца, начину обављања комуникације између трговачких ланаца и корисника, посети интернет стране трговачког ланца, комуникацију корисника преко интернет форме, оцени одређених тврдњи и оцену улагања трговачких ланаца у комуникацију са купцима. Анкетни упитник је достављен на преко 200 адреса корисника, а враћено је 50 попуњених упитника. Пошто је одабир корисника и места становања случајан, тако и не можемо говорити о погрешним одговорима, већ донетим закључцима на основу истих. Пристигли попуњени упитници су служили анализи ставова испитаника и извођењу закључака. 
Пре самог приказа карактеристика испитаника, битно је указати на одређена ограничења истраживања. Пре свега, истраживање је пратио низак одазив испитаника у смислу свести о значају теме и нових резултата у овој области. Такође, извесно ограничење представља структура упитника у смислу ограничења добијања нових информација и неких додатних информација у вези са одређеним питањима на које би испитаници могли да дају детаљне описне квалитативне информације. Још једно од ограничења представља електронски начин достављања и попуњавања анкете, што је такође у одређеном смислу смањило могућности добијања додатних информација са једне стране, са стране корисника и додатних појашњења са друге стране, у смислу инструкција и додатних објашњења постављених питања. 


[bookmark: _Toc432504834]5.1 Карактеристике испитаника и резултати истраживања

На почетку ће бити сагледане основне информације о испитаницима. Сагледавајући пол испитаника, у табели 9 и графикону 3, може се уочити да структуру узорка чини 16 испитаника мушког пола (32%) и 34 испитаника женског пола (68%). 

Табела 9: Приказ пола испитаника
	Пол
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	мушки
	16
	32,00

	женски 
	34
	68,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора








Графикон 3: Приказ пола испитаника
Извор: Истраживање аутора

Анализа старости испитаника показује да је највећи број испитаника млађи од 30 година, и то 28 испитаника (56%). У истраживању је такође учествовало 18 испитаника (36%) старости од 31-40 година, 4 испитаника (8%) старости од 41-50 година, док ниједан испитаник нема више од 50 година (табела 10 и графикон 4). 

Табела 10: Приказ година старости испитаника
	Старост
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	Мање од 30 година;
	28
	56,00

	31 – 40 година;
	18
	36,00

	41 – 50 година;
	4
	8,00

	више од 50 година;
	0
	0,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора








Графикон 4: Приказ година старости испитаника
Извор: Истраживање аутора

Структура узорка показује да у односу на ниво образовања, највећи број испитаника има завршен факултет-основне студије и то 20 испитаника (40%), као и факултет-мастер студије-12 испитаника (24%). Средњу школу је завршило 10 испитаника (20%), вишу или високу школу – 6 испитаника (12%), док је међу испитаницима био по један магистар и доктор наука (по 2%) (табела 10 и графикон 5).

Табела 11: Приказ нивоа образовања испитаника
	Ниво образовања
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	Средња школа
	10
	20,00

	Виша/Висока школа;
	6
	12,00

	Факултет –основне студије;
	20
	40,00

	Факултет-мастер студије;
	12
	24,00

	Магистар; 
	1
	2,00

	Доктор наука;
	1
	2,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Графикон 5: Приказ нивоа образовања испитаника
Извор: Истраживање аутора

Анализом месечних примања, односно нивоа дохотка испитаника, утврђено је да највећи број испитаника има месечна примања у износу од 151-300 евра, као и од 301-500 евра, и то по 15 испитаника (по 30%). Месечна примања у износу до 150 евра има 13 испитаника (26%), док месечна примања преко 500 евра карактерише 7 испитаника (14%) (табела 12 и графикон 6). 

Табела 12: Приказ месечних примања испитаника
	Месечна примања
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	до 150 евра
	13
	26,00

	151-300 евра
	15
	30,00

	301-500 евра
	15
	30,00

	преко 500 евра
	7
	14,00

	Укупно
	50
	100,00


[bookmark: _Toc432504835]Извор: Истраживање аутора







Графикон 6: Приказ месечних примања испитаника
Извор: Истраживање аутора

У наставку следе резултати истраживања у оквиру другог дела анкете, који се односи на однос са купцима. На питање испитаника да ли куповину обављају у трговачким ланцима, већи број испитаника, и то 44 ( 88%) је одговорио да обавља куповину у трговачким ланцима, док 6 испитаника (12%) не обавља куповину у трговачким ланцима (табела 13 и графикон 7). 

Табела 13: Приказ одговора испитаника на питање да ли куповину обављају у трговачким ланцима
	Да ли куповину обављате у трговачким ланцима:  
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	да
	44
	88,00

	не
	6
	12,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Графикон 7: Приказ одговора испитаника на питање да ли куповину обављају у трговачким ланцима
Извор: Истраживање аутора

Следеће питање подразумева одговор у случају потврдног одговора на претходно постављено питање, односно одговора да испитаници обављају куповину у трговачким ланцима. Анализом одговора испитаника у којим трговачким ланцима обављају куповину, уз могућност давања више одговора испитаника, утврђено је следеће: највећи број испитаника купује у трговачком ланцу Tempo (20,39%), затим IDEA (18,42), Maxi (17,11%), Roda (16,45%). У трговачком ланцу DIS и Metro купује по 9,87% испитаника, док у трговачком ланцу Mercator и Aman купује по 1,97% испитаника, а у трговачком ланцу INTEREX, Super Vero и Univerexport по 1,32% испитаника. У трговачким ланцима: CBA, Gomex и LURDY не купује ниједан испитаник (табела 14 и графикон 8). 

Табела 14: Приказ одговора испитаника на питање у којим трговачким ланцима најчешће обављају куповину
	Ако обављате, у којим трговачким ланцима најчешће:
	Број одговора
	Број одговора у %

	Maxi
	26
	17,11

	CBA
	0
	0,00

	DIS
	15
	9,87

	IDEA
	28
	18,42

	INTEREX
	2
	1,32

	Roda
	25
	16,45

	Mercator
	3
	1,97

	Super Vero
	2
	1,32

	Metro
	15
	9,87

	Tempo
	31
	20,39

	Aman
	3
	1,97

	Gomex
	0
	0,00

	Univerexport
	2
	1,32

	LURDY
	0
	0,00

	Укупно
	152
	100,00


Извор: Истраживање аутора
























Графикон 8: Приказ одговора испитаника на питање у којим трговачким ланцима најчешће обављају куповину
Извор: Истраживање аутора

Анализа одговора испитаника на питање колико често обављају куповину у трговачким ланцима показује да највећи број испитаника обавља куповину више пута месечно, и то 17 испитаника (34%), затим једном месечно-15 испитаника (30%). Пар пута годишње куповину у трговачким ланцима обави 8 испитаника (16%), пар пута недељно 6 испитаника (12%), свакодневно куповину у трговачким ланцима обаве 3 испитаника (6%), док у трговачким ланцима не купује уопште само један испитаник (2%) (табела 15 и графикон 9). 

Табела 15: Приказ одговора испитаника на питање колико често обављају куповину у трговачким ланцима 
	Колико често обављате куповину у трговачким ланцима?
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	не купујем уопште
	1
	2,00

	пар пута годишње
	8
	16,00

	једном месечно
	15
	30,00

	више пута месечно
	17
	34,00

	пар пута недељно
	6
	12,00

	свакодневно
	3
	6,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора


















Графикон 9: Приказ одговора испитаника на питање колико често обављају куповину у трговачким ланцима
Извор: Истраживање аутора

Приказ одговора испитаника на питање да ли сматрају да је број трговачких ланаца у њиховом окружењу довољан показује да највећи број испитаника, и то 22 испитаника (44%) сматра да јесте, 15 испитаника да делимично јесте (30%). По 5 испитаника сматра да број трговачких ланаца у њиховом окружењу уопште није довољан, као и исти број испитаника који сматра да овај број углавном јесте довољан (по 10%), док 3 испитаника сматра да је број трговачких ланаца у њиховом окружењу у потпуности довољан (6%) (табела 16 и графикон 10). 

Табела 16: Приказ одговора испитаника на питање да ли сматрају да је број трговачких ланаца у њиховом окружењу довољан
	Да ли сматрате да је број објеката трговачких ланаца у Вашем окружењу довољан?
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	уопште није;
	5
	10,00

	делимично јесте;
	15
	30,00

	јесте;
	22
	44,00

	углавном јесте,
	5
	10,00

	у потпуности јесте;
	3
	6,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора













Графикон 10: Приказ одговора испитаника на питање да ли сматрају да је број трговачких ланаца у њиховом окружењу довољан
Извор: Истраживање аутора

На питање постављено испитаницима колико често купују производе трговачких марки трговачких ланаца, највећи број испитаника је одговорио да купује пар пута годишње, и то 21 испитаник (42%), затим једном месечно-12 испитаника (24%). По 7 испитаника не купује уопште производње трговачких марки, као и оних који купују ове производње више пута месечно (по 14%). Три испитаника купује производе трговачних марки пар пута недељно (6%), док ниједан испитаник не купује проиводе трговачких марки свакодневно (табела 17 и графикон 11). 

Табела 17: Приказ одговора испитаника на питање колико често купују производе трговачких марки трговачких ланаца
	Колико често купујете производе трговачких марки трговачких ланаца:
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	не купујем уопште
	7
	14,00

	пар пута годишње
	21
	42,00

	једном месечно
	12
	24,00

	више пута месечно
	7
	14,00

	пар пута недељно
	3
	6,00

	свакодневно
	0
	0,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора













Графикон 11: Приказ одговора испитаника на питање колико често купују производе трговачких марки трговачких ланаца
Извор: Истраживање аутора

Анализом одговора испитаника на питање које услуге користе од стране трговачких ланаца, утврђено је да испитаници највише користе картице (програме) лојалности, и то 50% испитаника. Након тога, велики број испитаника користи одложене начине плаћања, и то 31,82% испитаника. Мобилне апликације користи 7,58% испитаника, доставу до врата купаца 6,06%, док ниједну услугу не користи 1,52% испитаника, а плаћа готовином и не користи понуђене услуге 3,03% испитаника (табела 18 и графикон 12). 







Табела 18: Приказ одговора испитаника на питање које услуге користе од стране трговачких ланаца
	Које услуге које се нуде купцима од стране трговачких ланаца користите:
	Број одговора
	Број одговора у %

	Картице (програме) лојалности
	33
	50,00

	Одложени начин плаћања
	21
	31,82

	Мобилне апликације
	5
	7,58

	Доставу до Ваших врата
	4
	6,06

	Остало
	0
	0,00

	Не користим њихове услуге
	1
	1,52

	Плаћам готовином, и не користим понуђене услуге
	2
	3,03

	Укупно
	66
	100,00


Извор: Истраживање аутора












Графикон 12: Приказ одговора испитаника на питање које услуге користе од стране трговачких ланаца
Извор: Истраживање аутора

Структура узорка на основу одговора испитаника на питање да ли је у трговачим ланцима довољно доступан пропратни садржај, за децу, кафићи, додатне услуге и друго показује да испитаници у највећем броју случајева сматрају да делимично јесте, и то 28 испитаника (56%). 12 испитаника сматра да у трговачим ланцима уопште није доступан пропратни садржај, за децу, кафићи, додатне услуге и друго (24%), док 8 испитаника сматра да јесте (16%). Само 2 испитаника сматрају да у трговачким ланцима углавном јесте доступан пропратни садржај, за децу, кафићи, додатне услуге и друго, а ниједан испитаник се није изјаснио да сматра да је у потпуности доступан (табела 19 и графикон 13). 

Табела 19: Приказ одговора испитаника на питање да ли је у трговачим ланцима довољно доступан пропратни садржај, за децу, кафићи, додатне услуге и друго
	Да ли је у трговачим ланцима довољно доступан пропратни садржај, за децу, кафићи, додатне услуге и друго:
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	уопште није;
	12
	24,00

	делимично јесте;
	28
	56,00

	јесте;
	8
	16,00

	углавном јесте,
	2
	4,00

	у потпуности јесте;
	0
	0,00

	Укупно
	50
	100,00












Графикон 13: Приказ одговора испитаника на питање да ли је у трговачим ланцима довољно доступан пропратни садржај, за децу, кафићи, додатне услуге и друго
Извор: Истраживање аутора

У наставку ће бити приказана оцена улагања трговачких ланаца у управљање односима са својим купцима у зависности од конкретног трговачког ланца кога испитаници посећују. Као први анализиран је трговачки ланац Maxi, где је утврђено да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као добар (37,93%), док по 6,90 испитаника оцењује као недовољан и одличан улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима (табела 20). 

Табела 20: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Maxi у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Maxi у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	2
	6,90

	2-довољан
	4
	13,79

	3-добар
	11
	37,93

	4-врло добар
	10
	34,48

	5-одличан
	2
	6,90

	Укупно
	29
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Анализом оцене трговачког ланца CBA је утврђено да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као довољан (41,67%), док ниједан испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима не оцењује као врло добро (табела 21).

Табела 21: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца CBA у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца CBA у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	2
	16,67

	2-довољан
	5
	41,67

	3-добар
	4
	33,33

	4-врло добар
	0
	0,00

	5-одличан
	1
	8,33

	Укупно
	12
	100,00


Извор: Истраживање аутора
Оценом трговачког ланца DIS утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као врло добро (44%), док један испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењује као недовољно (табела 22).

Табела 22: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца DIS у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца DIS у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	4,00

	2-довољан
	4
	16,00

	3-добар
	6
	24,00

	4-врло добар
	11
	44,00

	5-одличан
	3
	12,00

	Укупно
	25
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Анализом оцена трговачког ланца IDEA утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као врло добро (42,42%), док један испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењује као недовољно (табела 23).

Табела 23: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца IDEA у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца IDEA у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	3,03

	2-довољан
	5
	15,15

	3-добар
	8
	24,24

	4-врло добар
	14
	42,42

	5-одличан
	5
	15,15

	Укупно
	33
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Анализом оцена трговачког ланца INTEREX утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као добро (46,67%), док ниједан испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима не оцењује као одлично (табела 24).

Табела 24: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца INTEREX у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца INTEREX у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	6,67

	2-довољан
	5
	33,33

	3-добар
	7
	46,67

	4-врло добар
	2
	13,33

	5-одличан
	0
	0,00

	Укупно
	15
	100,00


Извор: Истраживање аутора
Структуром оцена трговачког ланца Roda утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као довољно или врло добро (по 31,25%), док један испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењује као недовољно (табела 25).

Табела 25: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Roda у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Roda у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	3,13

	2-довољан
	10
	31,25

	3-добар
	6
	18,75

	4-врло добар
	10
	31,25

	5-одличан
	5
	15,63

	Укупно
	32
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Анализом оцена трговачког ланца Mercator утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као одлично (33,33%), док по један испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењује као недовољно или врло добро (табела 26).

Табела 26: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Mercator у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Mercator у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	6,67

	2-довољан
	4
	26,67

	3-добар
	4
	26,67

	4-врло добар
	1
	6,67

	5-одличан
	5
	33,33

	Укупно
	15
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Анализом оцена трговачког ланца Super Vero утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као довољно или добро (33,33%), док по један испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењује као недовољно или одлично (табела 27).
Табела 27: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Super Vero у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Super Vero у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	8,33

	2-довољан
	4
	33,33

	3-добар
	4
	33,33

	4-врло добар
	2
	16,67

	5-одличан
	1
	8,33

	Укупно
	12
	100,00


Извор: Истраживање аутора
Структуром оцена трговачког ланца Metro утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као добро (41,18%), док по један испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењује као недовољно или одлично (табела 28).

Табела 28: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Metro у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Metro у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	5,88

	2-довољан
	3
	17,65

	3-добар
	7
	41,18

	4-врло добар
	5
	29,41

	5-одличан
	1
	5,88

	Укупно
	17
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Анализом  оцена трговачког ланца Tempo утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као врло добро (40,63%), док један испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењује као недовољно (табела 29).

Табела 29: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Tempo у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Tempo у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	3,13

	2-довољан
	3
	9,38

	3-добар
	10
	31,25

	4-врло добар
	13
	40,63

	5-одличан
	5
	15,63

	Укупно
	32
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Структуром оцена трговачког ланца Aman утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као добро (38,46%), док ниједан испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима не оцењује као врло добро (табела 30).

Табела 30: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Aman у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Aman у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	3
	23,08

	2-довољан
	4
	30,77

	3-добар
	5
	38,46

	4-врло добар
	0
	0,00

	5-одличан
	1
	7,69

	Укупно
	13
	100,00


Извор: Истраживање аутора
Анализом оцена трговачког ланца Gomex утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као добро (60,00%), док ниједан испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима не оцењује као врло добро или одлично (табела 31).

Табела 31: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Gomex у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Gomex у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	2
	20,00

	2-довољан
	2
	20,00

	3-добар
	6
	60,00

	4-врло добар
	0
	0,00

	5-одличан
	0
	0,00

	Укупно
	10
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Структуром оцена трговачког ланца Univerexport утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као добро или врло добро (по 27,27%), док један испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењује као недовољно (табела 32).

Табела 32: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Univerexport у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Univerexport у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	9,09

	2-довољан
	2
	18,18

	3-добар
	3
	27,27

	4-врло добар
	3
	27,27

	5-одличан
	2
	18,18

	Укупно
	11
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Структуром оцена трговачког ланца LURDY утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима оцењују најчешће као добро (по 50%), док ниједан испитаник улагање овог трговачког ланца у управљању односима са својим купцима не оцењује као одлично (табела 33).

Табела 33: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца LURDY у управљање односима са својим купцима
	Оцена улагања трговачког ланца LURDY у управљање односима са својим купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	2
	20,00

	2-довољан
	2
	20,00

	3-добар
	5
	50,00

	4-врло добар
	1
	10,00

	5-одличан
	0
	0,00

	Укупно
	10
	100,00


Извор: Истраживање аутора
На питање постављено испитаницима да ли сматрају да трговачки ланци улажу довољно у управљање односима са купцима, највећи број испитаника је одговорио да делимично улажу, и то 31 испитаник (62%), затим да улажу-11 испитаника (22%). 5 испитаника сматра да трговачки ланци уопште не улажу у управљање односима са купцима (10%). Три испитаника сматра да трговачки ланци доста улажу у управљање односима са купцима (6%), док ниједан испитаник не сматра да трговачки ланци у постпуности улажу у управљање односима са купцима (табела 34 и графикон 13). 

Табела 34: Приказ одговора испитаника на питање да ли сматрате да трговачки ланци улажу довољно у управљање односима са купцима
	Да ли сматрате да трговачки ланци улажу довољно у управљање односима са купцима:
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	уопште не улажу;
	5
	10,00

	делимично улажу;
	31
	62,00

	улажу;
	11
	22,00

	доста улажу;
	3
	6,00

	у потпуности улажу;
	0
	0,00

	укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора


Графикон 13: Приказ одговора испитаника на питање да ли сматрате да трговачки ланци улажу довољно у управљање односима са купцима
Извор: Истраживање аутора

Анализом одговора на питање постављено испитаницима које су предности куповине у трговачким ланцима, највећи број испитаника је одговорио да је у питању доступност производа (35,71%), затим цена (26,79%), промоција (15,18%), локација (14,29%), квалитет (6,25%), и додатне услуге (садржај за децу, забава) (1,79%) (табела 35 и графикон 14). 








Табела 35: Приказ одговора испитаника на питање које су предности куповине у трговачким ланцима
	Предности куповине у трговачким ланцима
	Број одговора
	Број одговора у %

	доступност производа;
	40
	35,71

	квалитет;
	7
	6,25

	цена;
	30
	26,79

	локација;
	16
	14,29

	промоција;
	17
	15,18

	додатне услуге (садржај за децу, забава)
	2
	1,79

	остало
	0
	0,00

	Укупно
	112
	100,00


Извор: Истраживање аутора


Графикон 14: Приказ одговора испитаника на питање које су предности куповине у трговачким ланцима
Извор: Истраживање аутора

Анализом одговора на питање постављено испитаницима који су недостаци куповине у трговачким ланцима, највећи број испитаника је одговорио да је у питању удаљеност трговачког центра (29,33%), затим висока цена (22,67%), недостатак додатних услуга (садржај за децу, забава) (15,18%), локација (16,00%), недоговарајући квалитет (13,33%), лош маркетинг (12,00%), недовољна доступност производа (5,33%) и остало (1,33%) (табела 36 и графикон 15). 

Табела 36: Приказ одговора испитаника на питање који су недостаци куповине у трговачким ланцима
	Неодстаци куповине у трговачким ланцима
	Број одговора
	Број одговора у %

	недовољна доступност производа;
	4
	5,33

	неодговарајући квалитет;
	10
	13,33

	висока цена;
	17
	22,67

	удаљеност трговачког центра;
	22
	29,33

	лош маркетинг;
	9
	12,00

	недостатак додатних услуга (садржај за децу, забава)
	12
	16,00

	остало
	1
	1,33

	Укупно
	75
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Графикон 15: Приказ одговора испитаника на питање који су недостаци куповине у трговачким ланцима
Извор: Истраживање аутора

Анализом одговора на питање постављено испитаницима на који начин трговачки ланци у којима најчешће купују рекламирају своје производе, највећи број испитаника је одговорио да то чине путем штампаних билтена, промоције акција (41,30%), затим путем ТВ рекламе (38,04%), путем Интернета (11,96%), директно (6,52%). По 1,09% испитаника се изјаснило да трговачки ланци рекламирају своје производе путем радио реклама и на друге начине, док ниједан испитаник не сматра да трговачки ланци рекламирају своје производе путем телефона (табела 37 и графикон 16). 

Табела 37: Приказ одговора испитаника на питање на који начин трговачки ланци у којима најчешће купујете рекламирају своје производе
	На који начин трговачки ланци у којима најчешће купујете рекламирају своје производе:
	Број одговора
	Број одговора у %

	директно
	6
	6,52

	штампани билтени, промоције акција
	38
	41,30

	телефон
	0
	0,00

	Интернет
	11
	11,96

	ТВ реклама
	35
	38,04

	радио реклама
	1
	1,09

	остало
	1
	1,09

	Укупно
	92
	100,00


Извор: Истраживање аутора


Графикон 16: Приказ одговора испитаника на питање на који начин трговачки ланци у којима најчешће купујете рекламирају своје производе
Извор: Истраживање аутора

Анализом одговора на питање постављено испитаницима на који начин трговачки ланци обављају размену информација са вама као купцем, највећи број испитаника је одговорио да то чине путем ТВ-а (41,79%), затим директно (28,36%), путем Интернета (22,39%). По 2,09% испитаника се изјаснило да трговачки ланци обављају размену информација са купцима путем телефона и на друге начине, док ниједан испитаник не сматра да трговачки ланци обављају размену информација са купцима путем факса (табела 38 и графикон 17). 

Табела 38: Приказ одговора испитаника на питање на који начин трговачки ланци обављају размену информација са вама као купцем
	На који начин ТРГОВАЧКИ ЛАНЦИ обављају размену информацију са Вама као купцем:
	Број одговора
	Број одговора у %

	директно
	19
	28,36

	телефоном
	2
	2,99

	Интернетом
	15
	22,39

	факсом
	0
	0,00

	ТВ-ом
	28
	41,79

	остало
	2
	2,99

	Не обављају размену информација
	1
	1,49

	Укупно
	67
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Графикон 17: Приказ одговора испитаника на питање на који начин трговачки ланци обављају размену информација са вама као купцем
Извор: Истраживање аутора
Анализом одговора на питање постављено испитаницима на који начин купци обављају размену информација са трговачким ланцима, највећи број испитаника је одговорио да то чине директно (70,37%), затим путем Интернета (20,37%), телефоном (1,85%). Да не обавља размену информација са трговачким чанцима, изјаснило се 7,41% испитаника (табела 39 и графикон 18). 

Табела 39: Приказ одговора испитаника на питање на који начин купци обављају размену информација са трговачким ланцима
	На који начин ВИ као купац обављате размену информација са трговачким ланцима:
	Број одговора
	Број одговора у %

	директно
	38
	70,37

	телефоном
	1
	1,85

	Интернетом
	11
	20,37

	факсом
	0
	0,00

	остало
	0
	0,00

	Не обављам размену информација
	4
	7,41

	Укупно
	54
	100,00


Извор: Истраживање аутора


Графикон 18: Приказ одговора испитаника на питање на који начин купци обављају размену информација са трговачким ланцима
Извор: Истраживање аутора

Структура одговора на питање постављено испитаницима да ли сте након рекламе трговачког ланца донели одлуку о куповини, показује да је, највећи број испитаника је одговорио да то чине понекад (36%), затим ретко (28%), никада (20%) и често (16%). Да увек након рекламе трговачког ланца донели одлуку о куповини, није се изјаснио ниједан испитаник (табела 40 и графикон 19). 

Табела 40: Приказ одговора испитаника да ли су након рекламе трговачког ланца донели одлуку о куповину
	Да ли сте након рекламе трговачког ланца донели одлуку о куповини:
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	никада
	10
	20,00

	ретко
	14
	28,00

	понекад
	18
	36,00

	често
	8
	16,00

	увек
	0
	0,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Графикони 19: Приказ одговора испитаника да ли су након рекламе трговачког ланца донели одлуку о куповину
Извор: Истраживање аутора

Анализа одговора на питање постављено испитаницима да ли посећују Интернет сајтове трговачких ланаца, показује да је, највећи број испитаника је одговорио да то чине ретко (40%), затим понекад (28%), никада (20%), често (8%) и увек (4%) (табела 41 и графикон 20). 

Табела 41: Приказ одговора испитаника да ли посећују Интернет сајтове трговачких ланаца
	Да ли посећујете Интернет сајтове трговачких ланаца:
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	никада
	10
	20,00

	ретко
	20
	40,00

	понекад
	14
	28,00

	често
	4
	8,00

	увек
	2
	4,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора


Графикон 20: Приказ одговора испитаника да ли посећују Интернет сајтове трговачких ланаца
Извор: Истраживање аутора

Анализа одговора на питање постављено испитаницима да ли уз помоћ контакт форме Интернет сајта трговачких ланаца обављају комуникацију са њима, показује да је, највећи број испитаника је одговорио да то не чине никада (62%), затим понекад (24%), и ретко (14%). Ниједан испитаник се није изјаснио да често или увек уз помоћ контакт форме Интернет сајта трговачких ланаца обавља комуникацију са њима (табела 42 и графикон 21). 

Табела 42: Приказ одговора испитаника да ли уз помоћ контакт форме Интернет сајта трговачких ланаца обављају комуникацију са њима
	Да ли уз помоћ контакт форме Интернет сајта трговачког ланца обављате комуникацију са њима:
	Број испитаника
	Број испитаника у %

	никада
	31
	62,00

	ретко
	7
	14,00

	понекад
	12
	24,00

	често
	0
	0,00

	увек
	0
	0,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора


Графикон 21: Приказ одговора испитаника да ли уз помоћ контакт форме Интернет сајта трговачких ланаца обављају комуникацију са њима
Извор: Истраживање аутора

Структуром оцена маркетинга трговачког ланца који најчешће посећују утврђено је да купци маркетинг трговачког ланца који најчешће посећују оцењују најчешће као добар (48%), затим врло добар (26%), довољан (18%) и одличан (8%), док ниједан испитаник маркетинг трговачког ланца који најчешће посећује не оцењује као недовољан (табела 43 и графикон 22).

Табела 43: Приказ оцене испитаника маркетинга трговачког ланца који најчешће посећују
	Маркетинг трговачког ланца који најчешће посећујете.
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	0
	0,00

	2-довољан
	9
	18,00

	3-добар
	24
	48,00

	4-врло добар
	13
	26,00

	5-одличан
	4
	8,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора


Графикон 22: Приказ оцене испитаника маркетинга трговачког ланца који најчешће посећују
Извор: Истраживање аутора

Анализом оцена услова продаје и плаћања трговачког ланца који најчешће посећују утврђено је да купци услове продаје и плаћања трговачког ланца који најчешће посећују оцењују најчешће као добар (36%), затим врло добар (28%), затим довољан или одличан (по 18%), док ниједан испитаник услова продаје и плаћања трговачког ланца који најчешће посећује не оцењује као недовољан (табела 44 и графикон 23).

Табела 44: Приказ оцене испитаника услова продаје и плаћања трговачког ланца који најчешће посећују
	Услови продаје и плаћања трговачког ланца који најчешће посећујете.
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	0
	0,00

	2-довољан
	9
	18,00

	3-добар
	18
	36,00

	4-врло добар
	14
	28,00

	5-одличан
	9
	18,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора


Графикон 23: Приказ оцене испитаника услова продаје и плаћања трговачког ланца који најчешће посећују
Извор: Истраживање аутора

Струтуром оцена Оnline куповине трговачког ланца који најчешће посећују утврђено је да купци Оnline куповину трговачког ланца који најчешће посећују оцењују најчешће као добром (36%), затим довољном (28%), затим недовољном (24%), врло добром (10%), док један испитаник Оnline куповину трговачког ланца који најчешће посећује оцењује као одличном (табела 45 и графикон 24).
Табела 45: Приказ оцене испитаника Оnline куповине трговачког ланца који најчешће посећују
	Оnline куповина трговачког ланца који најчешће посећујете.
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	12
	24,00

	2-довољан
	14
	28,00

	3-добар
	18
	36,00

	4-врло добар
	5
	10,00

	5-одличан
	1
	2,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора


Графикон 24: Приказ оцене испитаника Оnline куповине трговачког ланца који најчешће посећују
Извор: Истраживање аутора

Струтуром оцена корисничког сервиса и подршке трговачког ланца који најчешће посећују утврђено је да купци кориснички сервис и подршку трговачког ланца који најчешће посећују оцењују најчешће као добрим (52%), затим довољним или недовољним (по 16%), затим врло добрим (10%), док три испитаника кориснички сервис и подршку трговачког ланца који најчешће посећују оцењују као одличним (табела 46 и графикон 25).

Табела 46: Приказ оцене испитаника корисничког сервиса и подршке трговачког ланца који најчешће посећују
	Кориснички сервис и подршка трговачког ланца који најчешће посећујете.
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	8
	16,00

	2-довољан
	8
	16,00

	3-добар
	26
	52,00

	4-врло добар
	5
	10,00

	5-одличан
	3
	6,00

	Укупно
	50
	100,00


Извор: Истраживање аутора


Графикон 25: Приказ оцене испитаника корисничког сервиса и подршке трговачког ланца који најчешће посећују
Извор: Истраживање аутора

У наставку ће бити приказана оцена улагања трговачких ланаца у комуникацију са купцима у зависности од конкретног трговачког ланца кога испитаници посећују. Као први анализиран је трговачки ланац Maxi, где је утврђено да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као добром (37,93%), док по 6,90 испитаника оцењује као недовољан и одличан улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 47). 

Табела 47: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Maxi у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Maxi у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	2
	6,90

	2-довољан
	4
	13,79

	3-добар
	11
	37,93

	4-врло добар
	10
	34,48

	5-одличан
	2
	6,90

	Укупно
	29
	100,00


Извор: Истраживање аутора

Анализом оцена испитаника улагања трговачког ланца CBA у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као довољном (41,67%), ниједан испитаник не оцењује као врло добрим улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 48). 

Табела 48: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца CBA у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца CBA у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	2
	16,67

	2-довољан
	5
	41,67

	3-добар
	4
	33,33

	4-врло добар
	0
	0,00

	5-одличан
	1
	8,33

	Укупно
	12
	100,00


Извор: Истраживање аутора
Структуром оцена испитаника улагања трговачког ланца DIS у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као врло добрим (44,00%), док један испитаник оцењује као недовољним улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 49). 

Табела 49: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца DIS у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца DIS у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	4,00

	2-довољан
	4
	16,00

	3-добар
	6
	24,00

	4-врло добар
	11
	44,00

	5-одличан
	3
	12,00

	Укупно
	25
	100,00


 Извор: Истраживање аутора

Анализом оцена испитаника улагања трговачког ланца IDEA у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као врло добрим (42,42%), док један испитаник оцењује као недовољним улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 49). 

Табела 49: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца IDEA у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца IDEA у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	3,03

	2-довољан
	5
	15,15

	3-добар
	8
	24,24

	4-врло добар
	14
	42,42

	5-одличан
	5
	15,15

	Укупно
	33
	100,00


 Извор: Истраживање аутора

Анализом оцена испитаника улагања трговачког ланца INTEREX у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као добро (46,67%), док ниједан испитаник не оцењује као одлично улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 50). 

Табела 50: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца INTEREX у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца INTEREX у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	6,67

	2-довољан
	5
	33,33

	3-добар
	7
	46,67

	4-врло добар
	2
	13,33

	5-одличан
	0
	0,00

	Укупно
	15
	100,00


 Извор: Истраживање аутора
Структуром оцена испитаника улагања трговачког ланца Roda у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као довољно или врло добро (по 31,25%), док један испитаник оцењује као недовољно улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 51). 

Табела 51: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Roda у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Roda у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	3,13

	2-довољан
	10
	31,25

	3-добар
	6
	18,75

	4-врло добар
	10
	31,25

	5-одличан
	5
	15,63

	Укупно
	32
	100,00


 Извор: Истраживање аутора

Анализом оцена испитаника улагања трговачког ланца Mercator у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као довољно или добро (по 26,67%), док по један испитаник оцењује као недовољно или врло добро улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 52). 

Табела 52: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Mercator у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Mercator у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	6,67

	2-довољан
	4
	26,67

	3-добар
	4
	26,67

	4-врло добар
	1
	6,67

	5-одличан
	5
	33,33

	Укупно
	15
	100,00


 Извор: Истраживање аутора

Истраживањем оцена испитаника улагања трговачког ланца Super Vero у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као довољно или добро (по 33,33%), док по један испитаник оцењује као недовољно или одлично улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 53). 

Табела 53: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Super Vero у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Super Vero у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	8,33

	2-довољан
	4
	33,33

	3-добар
	4
	33,33

	4-врло добар
	2
	16,67

	5-одличан
	1
	8,33

	Укупно
	12
	100,00


 Извор: Истраживање аутора
Анализом оцена испитаника улагања трговачког ланца Metro у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као добро (41,18%), док по један испитаник оцењује као недовољно или одлично улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 54). 

Табела 54: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Metro у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Metro у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	5,88

	2-довољан
	3
	17,65

	3-добар
	7
	41,18

	4-врло добар
	5
	29,41

	5-одличан
	1
	5,88

	Укупно
	17
	100,00


 Извор: Истраживање аутора

Структуром оцена испитаника улагања трговачког ланца Tempo у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као врло добро (40,63%), док један испитаник оцењује као недовољно улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 55). 

Табела 55: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Tempo у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Tempo у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	3,13

	2-довољан
	3
	9,38

	3-добар
	10
	31,25

	4-врло добар
	13
	40,63

	5-одличан
	5
	15,63

	Укупно
	32
	100,00


 Извор: Истраживање аутора

Истраживањем оцена испитаника улагања трговачког ланца Aman у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као добро (38,46%), док ниједан испитаник не оцењује као врло добро улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 56). 

Табела 56: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Aman у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Aman у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	3
	23,08

	2-довољан
	4
	30,77

	3-добар
	5
	38,46

	4-врло добар
	0
	0,00

	5-одличан
	1
	7,69

	Укупно
	13
	100,00


 Извор: Истраживање аутора
Анализом оцена испитаника улагања трговачког ланца Gomex у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као добро (60,00%), док ниједан испитаник не оцењује као врло добро или одлично улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 56). 

Табела 56: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Gomex у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Gomex у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	2
	20,00

	2-довољан
	2
	20,00

	3-добар
	6
	60,00

	4-врло добар
	0
	0,00

	5-одличан
	0
	0,00

	Укупно
	10
	100,00


 Извор: Истраживање аутора

Структуром оцена испитаника улагања трговачког ланца Univerexport у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као добро или врло добро (по 27,27%), док један испитаник оцењује као недовољно овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 57). 

Табела 57: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца Univerexport у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца Univerexport у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	1
	9,09

	2-довољан
	2
	18,18

	3-добар
	3
	27,27

	4-врло добар
	3
	27,27

	5-одличан
	2
	18,18

	Укупно
	11
	100,00


 Извор: Истраживање аутора

Анализом оцена испитаника улагања трговачког ланца LURDY у комуникацију са купцима, утврђено је да купци улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима оцењују најчешће као добро (по 50,00%), док ниједан испитаник не оцењује као одлично улагање овог трговачког ланца у комуникацију са купцима (табела 58). 

Табела 58: Приказ оцене испитаника улагања трговачког ланца LURDY у комуникацију са  купцима
	Оцена улагања трговачког ланца LURDY у комуникацију са купцима
	Број оцена
	Број оцена у %

	1-недовољан
	2
	20,00

	2-довољан
	2
	20,00

	3-добар
	5
	50,00

	4-врло добар
	1
	10,00

	5-одличан
	0
	0,00

	Укупно
	10
	100,00


 Извор: Истраживање аутора
Приказ одговора испитаника на питање да ли сматрају да трговачки ланци довољно улажу у комуникацију са купцима, показује да највећи број испитаника, и то 26 испитаника (52%) сматра да делимично улажу, 16 испитаника да улажу (32%). 6 испитаника сматра да трговачки ланци уопште на улажу у комуникацију са купцима (12%), 2 испитаника да улажу доста (4%), док ниједан испитаник не сматра да трговачки ланци у потпуности улажу у комуникацију са купцима (табела 58 и графикон 26). 

Табела 58: Приказ одговора испитаника на питање да ли сматрају да трговачки ланци довољно улажу у комуникацију са купцима
	Да ли сматрате да трговачки ланци улажу довољно у комуникацију са купцима:
	Број одговора
	Број одговора у %

	уопште не улажу;
	6
	12,00

	делимично улажу;
	26
	52,00

	улажу;
	16
	32,00

	доста улажу;
	2
	4,00

	у потпуности улажу;
	0
	0,00

	Укупно
	50
	100,00


 Извор: Истраживање аутора

Графикон 26: Приказ одговора испитаника на питање да ли сматрају да трговачки ланци довољно улажу у комуникацију са купцима
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Значај менаџмента комуникацијама трговинских предузећа са аспекта односа са купцима приказан је кроз више делова овог рада, те свака приказана целина доприноси додатним објашњењима значаја предмета рада. 
Кроз сагледавање основне структуре и компоненти Менаџмента односа са купцима - CRM-a, указано је на важну филозофију у пословању предузећа, која пружа различите могућности за унапређењем односа са купцима. CRM пословна стратегија кроз сагледавање вођства у квалитету производа, оптимизације производних процеса и блискости са купцима, додатно је допринела објашњењу основа за спровођење CRM стратегије. Узимајући у обзир значај софтвера за имплементацију CRM система, у раду је представљена структура CRM софтверског решења и, у складу са актуелношћу коришћења ових решења, приказано и кретање на тржишту CRM софтвера. 
Сагледавањем значаја комуникације у пословању предузећа, указано је и на значај менаџмента комуникацијама и конкретно, менаџмента комуникацијама у трговинским предузећима. Са аспекта интерне или екстерне комуникације, и свих видова конкретне комуникације између запослених или запослених са купцима, приказано је место менаџмента комуникацијама, и самим тим и значај који има за пословање предузећа. 
Примена Менаџмента односа са купцима у трговинским предузећима објашњена је, на почетку, кроз сагледавање фаза у развоју односа купац-продавац. Тиме је салгедан начин праћења односа са купцима, као и одређени програми за повратак купаца и детаљније објашњена лојалност купаца. Све претходно наведено је послужило детаљнијим разматрањима и практичним примерима Менаџмента односа са купцима у трговинским предузећима, конкретно на примеру предузећа „Tesco” и „Metro AG”. Приказ основних информација о пословању ових трговинских предузећа, као и разматрања начина функционисања Менаџмента односа са купцима у овим предузећима, представља увод у начин истраживања и функционисања Менаџмента односа са купцима на територији Републике Србије. 
Конретно истраживање ставова купаца о менаџменту комуникацијама трговинских предузећа са аспекта односа са купцима, извршено је са циљем анализе ставова о истраживаној теми и примени у Републици Србији. Путем анкете која је прослеђена корисницима електронским путем, извршено је прикупљање података и на основу ње извршена анализа резултата истраживања. Анкета се састојала од три групе питања. Прва група питања се односила на основне информације о корисницима, а изражена је кроз питања о полу испитаника, старости, ниво образовања и старости испитаника. Највећи број испитнаника је женског пола, а по нивоу образовања, чак 62% исппитаника је завршила факултет (основне или мастер студије). 60% испитаника остварује месечна примања у распону од 151-500 евра.
Друга група питања се односила на однос са купцима, а представљена је кроз питања о куповини у трговачким ланцима, учесталости обављања куповине у истим, броју трговачких ланаца у околини, куповини производа трговачких марки, услуге које се нуде од стране трговачких ланаца, улагање трговачких ланаца у управљање односима са купцима, предности и недостатака куповине у трговачким ланцима. На питање испитаника да ли куповину обављају у трговачким ланцима, велики број испитаника, и то 88% је одговорио да обавља куповину у трговачким ланцима. Анализом одговора испитаника у којим трговачким ланцима обављају куповину, утврђено је да највећи број испитаника купује у трговачком ланцу Tempo (20,39%), затим IDEA (18,42), Maxi (17,11%), Roda (16,45%) итд. Одговори на питање колико често обављају куповину у трговачким ланцима показују да највећи број испитаника обавља куповину више пута месечно, и то 34% испитаника и једном месечно 30%. Приказ одговора испитаника на питање да ли сматрају да је број трговачких ланаца у њиховом окружењу довољан показује да највећи број испитаника, и то 44% сматра да јесте. Испитаници купују најчешће пар пута годишње  производе трговачких марки трговачких ланаца, и то 42% испитаника. Анализом одговора испитаника на питање које услуге користе од стране трговачких ланаца, утврђено је да испитаници највише користе картице (програме) лојалности, и то 50% испитаника, а такође велики број испитаника користи одложене начине плаћања, и то 31,82% испитаника. Структура узорка одговора испитаника на питање да ли је у трговачим ланцима довољно доступан пропратни садржај, за децу, кафићи, додатне услуге и друго показује да испитаници у највећем броју случајева сматрају да делимично јесте, и то 56% испитаника. У овом делу је такође приказана оцена улагања трговачких ланаца у управљање односима са својим купцима у зависности од конкретног трговачког ланца кога испитаници посећују. Том приликом највећи број испитаника је појединачно оценама од 1 до 5 најчешће оценио трговачке ланце IDEA, Tempo, Roda и Maxi. Највећи број испитаника је тако са најчешћом оценом 4 оценио трговачке ланце IDEA и Tempo. На питање постављено испитаницима да ли сматрају да трговачки ланци улажу довољно у управљање односима са купцима, највећи број испитаника је одговорио да делимично улажу, и то 62% испитаника. Анализом одговора на питање постављено испитаницима које су предности куповине у трговачким ланцима, највећи број испитаника је одговорио да је у питању доступност производа (35,71%), а као најчешћи недостатак је истанута удаљеност трговачког центра (29,33%).
Трећа група питања се односила на менаџмент комуникацијама и то на питања о начину рекламе од стране трговачких ланаца, начину обављања комуникације између трговачких ланаца и корисника, посети Интернет стране трговачког ланца, комуникацију корисника преко Интернет форме, оцени одређених тврдњи и оцену улагања трговачких ланаца у комуникацију са купцима. Анализом одговора на питање постављено испитаницима на који начин трговачки ланци у којима најчешће купују рекламирају своје производе, највећи број испитаника је одговорио да то чине путем штампаних билтена, промоције акција (41,30%), путем ТВ рекламе (38,04%) и друго. Одговорима на питање на који начин трговачки ланци обављају информацију са вама као купцем, највећи број испитаника је одговорио да то чине путем ТВ-а (41,79%), а као најчешћи начин на који купци обављају размену информација са трговачким ланцима, највећи број испитаника је одговорио да то чине директно (70,37%). Структура одговора на питање да ли су након рекламе трговачког ланца донели одлуку о куповини, показује да, највећи број испитаника је одговорио да то чине понекад (36%). Анализа одговора на питање да ли посећују Интернет сајтове трговачких ланаца, показује да је, највећи број испитаника је одговорио да то чине ретко (40%), а да уз помоћ контакт форме Интернет сајта трговачких ланаца испитаници никада (62%) не обављају комуникацију са трговачким ланцима. Структуром оцена трговачког ланца који најчешће посећују утврђено је да купци маркетинг трговачког ланца који најчешће посећују оцењују најчешће као добар (48%), услове продаје и плаћања оцењују најчешће као добар (36%), Оnline куповину трговачког ланца оцењују најчешће као добром (36%), а кориснички сервис и подршку трговачког ланца оцењују најчешће као добрим (52%). У наставку је извршена оцена улагања трговачких ланаца у комуникацију са купцима у зависности од конкретног трговачког ланца кога испитаници посећују. Том приликом највећи број испитаника је појединачно оценама од 1 до 5 најчешће оценио трговачке ланце IDEA, Tempo, Roda и Maxi. Највећи број испитаника је тако са најчешћом оценом 4 оценио трговачке ланце IDEA и Tempo. Приказ одговора испитаника на питање да ли сматрају да трговачки ланци довољно улажу у комуникацију са купцима, показује да највећи број испитаника, и то 52% испитаника сматра да делимично улажу,
Извршеним истраживањем омогућена је анализа резултата и отварања многих истраживачких питања. Тако менаџмент комуникацијама, који је сагледан на примеру трговинских предузећа са аспекта односа са купцима, кроз теоријско и емпиријско истраживање ставова купаца, пружа могућност многих дискусија и низ нових истраживачких питања и могућности истраживања у будућности. 
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[bookmark: _Toc382644963]Упитник о менаџмент комуникацијама у трговинским предузећима са аспекта односа са купцима

Поштовани/а,
хвала Вам што ћете издвојити неколико минута да попуните овај упитник. Упитник је АНОНИМАН, а резултати ће бити коришћени искључиво у научне сврхе, за потребе израде мастер рада.

Хвала Вам на помоћи и сарадњи.  

Александар Митровић
Факултет инжењерских наука, Универзитет у Крагујевцу

I ДЕО: O КУПЦУ

 1. Пол испитаника:
*Обавезно
a) мушки;
b) женски;

2. Старост испитаника:
*Обавезно
a) Мање од 30 година;
b) 31 – 40 година;
c) 41 – 50 година;
d) Више од 50 година;

3. Ниво образовања испитаника:
 *Обавезно
a) Средња школа;
b) Виша/Висока школа;
c) Факултет –основне студије;
d) Факултет-мастер студије;
e) Магистар;
f) Доктор наука;

4. Месечна примања (ниво дохотка):     
*Обавезно
a) до 150 евра
b) 151-300 евра
c) 301-500 евра
d) преко 500 евра

II ДЕО: ОДНОС СА КУПЦИМА

1. Да ли куповину обављате у трговачким ланцима:  
*Обавезно
a) да
b) не




2. Ако обављате, у којим трговачким ланцима најчешће (до 5 одговора):
*Обавезно
a) Maxi
b) CBA
c) DIS
d) IDEA
e) INTEREX
f) Roda
g) Mercator
h) Super Vero
i) Metro
j) Tempo
k) Aman
l) Gomex
m) Univerexport 
n) LURDY

3.  Колико често обављате куповину у трговачким ланцима?
*Обавезно
a) не купујем уопште
b) пар пута годишње
c) једном месечно
d) више пута месечно
e) пар пута недељно
f) свакодневно

4. Да ли сматрате да је број објеката трговачких ланаца у Вашем окружењу довољан?
*Обавезно
a) уопште није;
b) делимично јесте;
c) јесте;
d) углавном јесте,
e) у потпуности јесте;

5. Колико често купујете производе трговачких марки трговачких ланаца:
*Обавезно
a) не купујем уопште
b) пар пута годишње
c) једном месечно
d) више пута месечно
e) пар пута недељно
f) свакодневно


6. Које услуге које се нуде купцима од стране трговачких ланаца користите:
*Обавезно
a) Картице (програме) лојалности
b) Одложени начин плаћања
c) Мобилне апликације
d) Доставу до Ваших врата
e) ________________________

7. Да ли је у трговачим ланцима довољно доступан пропратни садржај, за децу, кафићи, додатне услуге и друго:
*Обавезно
a) уопште није;
b) делимично јесте;
c) јесте;
d) углавном јесте,
e) у потпуности јесте;


8. Оцените улагање трговачки ланаца које Ви посећујете у управљање односима са својим купцима? (1-недовољан, 2-довољан, 3-добар, 4- врло добар, 5-одличан)
*Обавезно
a) 1  2  3  4  5  Maxi
b) 1  2  3  4  5  CBA
c) 1  2  3  4  5  DIS
d) 1  2  3  4  5  IDEA
e) 1  2  3  4  5  INTEREX
f) 1  2  3  4  5  Roda
g) 1  2  3  4  5  Mercator
h) 1  2  3  4  5  Super Vero
i) 1  2  3  4  5  Metro
j) 1  2  3  4  5  Tempo
k) 1  2  3  4  5  Aman
l) 1  2  3  4  5  Gomex
m) 1  2  3  4  5  Univerexport 
n) 1  2  3  4  5  LURDY
9. Да ли сматрате да трговачки ланци улажу довољно у управљање односима са купцима:
*Обавезно
a) уопште не улажу;
b) делимично улажу;
c) улажу;
d) доста улажу;
e) у потпуности улажу;

10. Наведите неке од предности куповине у трговачким ланцима?
*Обавезно
a) доступност производа;
b) квалитет;
c) цена;
d) локација;
e) промоција;
f) додатне услуге (садржај за децу, забава)

11. Наведите неке од недостатака куповине у трговачким ланцима?
*Обавезно
a) недовољна доступност производа;
b) неодговарајући квалитет;
c) висока цена;
d) удаљеност трговачког центра;
e) лош маркетинг;
f) недостатак додатних услуга (садржај за децу, забава)


III МЕНАЏМЕНТ КОМУНИКАЦИЈАМА

1. На који начин трговачки ланци у којима најчешће купујете рекламирају своје производе:
*Обавезно
a) директно
b) штампани билтени, промоције акција
c) телефон
d) Интернет
e) ТВ реклама
f) радио реклама
g) ____________


2. На који начин ТРГОВАЧКИ ЛАНЦИ обављају размену информацију са Вама као купцем:
*Обавезно
h) директно
i) телефоном
j) Интернетом
k) факсом
l) ТВ-ом
m) __________

3. На који начин ВИ као купац обављате размену информација са трговачким ланцима:
*Обавезно
a) директно
b) телефоном
c) Интернетом
d) факсом
e) __________

4. Да ли сте након рекламе трговачког ланца донели одлуку о куповини:
*Обавезно
a) никада
b) ретко
c) понекад
d) често
e) увек

5. Да ли посећујете Интернет сајтове трговачких ланаца:
*Обавезно
a) никада
b) ретко
c) понекад
d) често
e) увек

6. Да ли уз помоћ контакт форме Интернет сајта трговачког ланца обављате комуникацију са њима:
*Обавезно
a) никада
b) ретко
c) понекад
d) често
e) увек

7. Оцените по важности за Вас оценама од 1 до 5, 1-недовољан, 2-довољан, 3-добар, 4- врло добар, 5-одличан, следеће тврдње:
*Обавезно

Маркетинг трговачког ланца који најчешће посећујете.
1    2   3   4   5

Услови продаје и плаћања трговачког ланца који најчешће посећујете.
1    2   3   4   5

Оnline куповина трговачког ланца који најчешће посећујете.
1    2   3   4   5

Кориснички сервис и подршка трговачког ланца који најчешће посећујете.
1    2   3   4   5


8. Оцените улагање трговачких ланаца које Ви посећујете у комуникацију са купцима? (1-недовољна, 2-довољна, 3-добра, 4- врло добра, 5-одлична)
*Обавезно
a) 1  2  3  4  5  Maxi
b) 1  2  3  4  5  CBA
c) 1  2  3  4  5  DIS
d) 1  2  3  4  5  IDEA
e) 1  2  3  4  5  INTEREX
f) 1  2  3  4  5  Roda
g) 1  2  3  4  5  Mercator
h) 1  2  3  4  5  Super Vero
i) 1  2  3  4  5  Metro
j) 1  2  3  4  5  Tempo
k) 1  2  3  4  5  Aman
l) 1  2  3  4  5  Gomex
m) 1  2  3  4  5  Univerexport 
n) 1  2  3  4  5  LURDY

9. Да ли сматрате да трговачки ланци улажу довољно у комуникацију са купцима:
*Обавезно
a) уопште не улажу;
b) делимично улажу;
c) улажу;
d) доста улажу;
e) у потпуности улажу;
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Оперативни CRM


Аналитички CRM


Колаборативни CRM








Salesforce	SAP	Oracle	Microsoft	IBM	Adobe	Nice Systems	Verint Systems	Amdocs	SAS	Others	0.14000000000000001	0.129	0.11100000000000018	6.3000000000000014E-2	3.6000000000000199E-2	3.1000000000000187E-2	2.5000000000000102E-2	2.4000000000000042E-2	2.300000000000001E-2	2.2000000000000127E-2	0.39700000000000191	

Продаја	Сервис купаца и подршка	Е трговина	Маркетинг	0.26	0.37000000000000038	0.17	0.2	





Број испитаника у %	32.00%
68.00%

мушки	женски 	32	68	

Број испитаника у %	56%
36%
8%
0%
Мање од 30 година;	31 – 40 година;	41 – 50 година;	више од 50 година;	56.000000000000007	36	8	0	

Број испитаника у %	Средња школа	Виша/Висока школа;	Факултет –основне студије;	Факултет-мастер студије;	Магистар; 	Доктор наука;	20	12	40	24	2	2	

Број испитаника у %	до 150 евра	151-300 евра	301-500 евра	преко 500 евра	26	30	30	14.000000000000002	
Број испитаника у %	да	не	88	12	
Број одговора у %	Maxi	CBA	DIS	IDEA	INTEREX	Roda	Mercator	Super Vero	Metro	Tempo	Aman	Gomex	Univerexport	LURDY	17.105263157894839	0	9.8684210526315699	18.421052631578846	1.3157894736842104	16.447368421052747	1.9736842105263157	1.3157894736842104	9.8684210526315699	20.394736842105104	1.9736842105263157	0	1.3157894736842104	0	

Број испитаника у %	не купујем уопште	пар пута годишње	једном месечно	више пута месечно	пар пута недељно	свакодневно	2	16	30	34	12	6	
Број испитаника у %	уопште није;	делимично јесте;	јесте;	углавном јесте,	у потпуности јесте;	10	30	44	10	6	
Број испитаника у %	не купујем уопште	пар пута годишње	једном месечно	више пута месечно	пар пута недељно	свакодневно	14.000000000000002	42	24	14.000000000000002	6	0	
Број одговора у %	Картице (програме) лојалности	Одложени начин плаћања	Мобилне апликације	Доставу до Ваших врата	Остало	Не користим њихове услуге	Плаћам готовином, и не користим понуђене услуге	50	31.818181818181817	7.5757575757575761	6.0606060606060606	0	1.5151515151515151	3.0303030303030303	
Број испитаника у %	уопште није;	делимично јесте;	јесте;	углавном јесте,	у потпуности јесте;	24	56.000000000000007	16	4	0	
Број испитаника у %	уопште не улажу;	делимично улажу;	улажу;	доста улажу;	у потпуности улажу;	10	62	22	6	0	
Број одговора у %	доступност производа;	квалитет;	цена;	локација;	промоција;	додатне услуге (садржај за децу, забава)	остало	35.714285714285715	6.25	26.785714285714111	14.285714285714286	15.178571428571365	1.7857142857142776	0	

Број одговора у %	недовољна доступност производа;	неодговарајући квалитет;	висока цена;	удаљеност трговачког центра;	лош маркетинг;	недостатак додатних услуга (садржај за децу, забава)	остало	5.3333333333333597	13.333333333333334	22.666666666666664	29.333333333333172	12	16	1.3333333333333335	

Број одговора у %	директно	штампани билтени, промоције акција	телефон	Интернет	ТВ реклама	радио реклама	остало	6.5217391304347823	41.304347826086946	0	11.956521739130435	38.04347826086957	1.0869565217391357	1.0869565217391357	

Број одговора у %	директно	телефоном	Интернетом	факсом	ТВ-ом	остало	Не обављају размену информација	28.35820895522388	2.9850746268656714	22.388059701492537	0	41.791044776119399	2.9850746268656714	1.4925373134328357	
Број одговора у %	директно	телефоном	Интернетом	факсом	остало	Не обављам размену информација	70.370370370369756	1.8518518518518521	20.370370370370289	0	0	7.4074074074074066	
Број испитаника у %	никада	ретко	понекад	често	увек	20	28.000000000000004	36	16	0	
Број испитаника у %	никада	ретко	понекад	често	увек	20	40	28.000000000000004	8	4	
Број испитаника у %	никада	ретко	понекад	често	увек	62	14.000000000000002	24	0	0	
Број оцена у %	1-недовољан	2-довољан	3-добар	4- врло добар	5-одличан	0	18	48	26	8	
Број оцена у %	1-недовољан	2-довољан	3-добар	4- врло добар	5-одличан	0	18	36	28.000000000000004	18	
Број оцена у %	1-недовољан	2-довољан	3-добар	4- врло добар	5-одличан	24	28.000000000000004	36	10	2	
Број оцена у %	1-недовољан	2-довољан	3-добар	4- врло добар	5-одличан	16	16	52	10	6	
Број одговора у %	уопште не улажу;	делимично улажу;	улажу;	доста улажу;	у потпуности улажу;	12	52	32	4	0	
62
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