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marketing.

Apstrakt: Kompanije se danas susrecu
sa izazovima koji se odnose na interakciju
s kupcima u razlicitim tackama kontakta u
multikanalnom okruzenju. Kljucni prioritet
u takvoj situaciji je upravljanje svim
tackama kontakta kako bi se optimizovao
doZivljaj kupaca. U ovakvom kontekstu
upravljanje doZivljajem kupaca postaje
prioritet velikog broja kompanija. Cilj ovog
rada je da razjasni koncept doZivljaja po-
troSaca, priblizi ga akademskoj i strucnoj
zajednici i kreira interes za ovaj relativno
nov koncept. Rad predstavlja istorijski
pregled literature u domenu doZivljaja ku-
paca, detaljnu analizu koncepta doZivljaja
kupaca i modele upravljanja dozivljajem
kupaca.

Kljucne reci: doZivljaj kupaca, mar-
keting doZivljaja, upravljanje doZivljajem
kupaca
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Sve vide je autora koji napominju da dozivljaj kupaca igra vaznu ulogu u
obezbedivanju uspe$nosti kompanija. U istrazivanju sprovedenom 2012.
godine medu vide od 1300 generalnih direktora kompanija, njih 93 pro-
cenata je izjavilo da je unapredenje dozivljaja kupaca jedan od njihovih
najvaznijih prioriteta, a 97 procenata je izjavilo da je dozivljaj kritican
za uspeh (Oracle 2013). Ovome u prilog ide i rezultat istrazivanja, pri-
kazan u izvestaju HBR grupe (Harvard Business Review Analytical Ser-
vices, 2015), da je prema ocekivanjima generalnih direktora kompanija,
najvazniji zadatak direktora marketinga upravo dozivljaj kupaca. Prema
istrazivanju koje je sproveo Gartner 2014. godine, samo 36 procenata
kompanija se u 2010. godini na trzi$tu prvenstveno nadmetalo dozivlja-
jem kupaca u odnosu na predvidanja da ¢e do 2016. godine ovaj udeo biti
¢ak 89 procenata (Homburg, Jozi¢ & Kuehnl, 2017).

Prema rezultatima godis$nje ankete lojalnosti brenda Carlson Mar-
ketign Group (Smith & Wheeler, 2002, p.31) lojalnost brendu opada za
25%, dok kod kompanija koje obezbeduju nadprose¢an dozivljaj kupaca
u tackama kontakta i u razli¢itim kanalima, taj nivo je 33% visi u odnosu
na prosek. Potrebu za izu¢avanjem dozivljaja kupaca naglasavaju Meyer
i Schwager (2007) koji su utvrdili da postoji veliki jaz izmedu percepcije
kompanija i kupaca u odnosu na dozivljaj. Samo osam procenata kupaca
opisuju dozivljaj koji dobijaju kao superioran, dok 80 procenata kom-
panija opisuje dozivljaj koji isporucuju kao superioran. Diferenciranje
samo na osnovu tradicionalnih elemenata nije viSe odrzivo i sve vise au-
tora smatra dozivljaj kupaca kao novi element diferencijacije (Pine & Gil-
more, 1998; Pine & Gilmore, 1999; Shaw & Ivens, 2005; Rahman, 2006;
Chakravorti, 2011; Chauhan & Manhas, 2014). U svetlu uspostavljanja
dugoro¢nih odnosa sa kupcima, broj tacaka kontakta sa kupcima se uve-
¢ava, pa se javlja neophodnost upravljanja dozivljajem koji se javlja u tim
tatkama (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Cak se napominje da je doZiv-
ljaj nesto $to ¢e predstavljati osnovu ekonomije i marketinga budué¢nosti
(Caru & Cova, 2003).

Pojmovi kao $to su experience, experience management, customer/con-
sumer experience, brand experience, customer experience management,



experiential marketing, kao i mnogi sli¢ni izvedeni
pojmovi, koji su u osnovi sinonimi sa prethodnim
pojmovima, sve viSe dobijaju na znacaju u akadem-
skoj i stru¢noj literaturi (Pine & Gilmore, 1998; Pine
& Gilmore, 1999; Berry, Carbone & Haeckel, 2002;
Smith & Wheeler, 2002; Caru & Cova, 2003; Frow &
Payne, 2007; Gentile, Spiller & Noci, 2007; Palmer,
2010; Rawson, Duncan & Jones, 2013; Lemon & Ver-
hoef, 2016).

Izbor termina dozivljaj u odnosu na termin isku-
stvo, koji se Cesto srece u kontekstu prethodnih poj-
mova u na$oj literaturi, je izvrSen na osnovu sugestija
koje su dali eminentni autori u ovoj oblasti Schmitt
(1999, 2011) i Palmer (2010). U knjizi ,Experiential
marketing®, Schmitt (1999) navodi da terminu ,expe-
rience® u kontekstu koji on koristi najvise odgova-
ra nemacka re¢ ,erlebnis®, ,,.... the German word for
experience, Erlebnis® (Schmitt, 1999, p.60). Prema
Enciklopedijskom Nemacko-Srpskom recniku (Risti¢
2004) re¢ ,erlebnis“ se prevodi kao dozivljaj. Slican
komentar kroz primer nemackog jezika i reci ,erleb-
nis“ i ,erfahrung® daje i autor Palmer (2010). Termin
~experience” moze da se koristiti na razli¢ite nacine,
koji se mogu svrstati u dve kategorije (Schmitt, 2011).
U prvoj kategoriji su ona koris¢enja koja se odnose na
proslost, tj. odnose se na znanje koje je akumulirano
tokom vremena. U drugoj kategoriji su tekuca percep-
cija, osecanja i direktno posmatranje. On navodi da
engleski jezik ne poseduje dve reci koje se odnose na
prethodna korisc¢enja, ve¢ jednu. Ali navodi da neki
jezici kao japanski ili nemacki poseduju. U kontekstu
marketinga dozivljaja navodi da ,,... I will use the term
to refer to experiences in the here and now — per-
ceptions, feelings, and thoughts that consumers have
when they encounter products and brands in the mar-
ketplace and engage in consumption activities — as
well as the memory of such experiences® (Schmitt,
2011, p.60).

Dozivljaj se moze koristiti u kontekstu proizvoda,
usluge, brenda, maloprodaje i kompanije (Schmitt,
1999; Cagan & Vogel, 2002; Rahman, 2006; Brakus,
Schmitt & Zarantonello, 2009; Tynan & McKechnie,
2009; Schmitt, 2011; Yakhlef, 2015). Iako se u litera-
turi koristi termin dozivljaj kupaca (customer expe-
rience) veliki broj autora govoreci o dozivljaju naiz-
meni¢no ga povezuje i sa kupcima i sa potrosacima
(Schmitt, 1999; Cagan & Vogel, 2002; Frow & Payne
2007; Tynan & McKechnie, 2009; Palmer, 2010; Yak-
hlef, 2015), tako da se moze govoriti i o dozivljaju po-
trodaca. Ali, postoji razlika kada je u pitanju digitalno
okruzenje. Onlajn dozivljaj kupaca (online customer
experience), predstavlja implementaciju koncepta do-
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zivljaja kupaca u onlajn okruzenju. Medutim, postoji i
termin ,,user experience“ koji se danas $iroko koristi,
a dolazi iz oblasti dizajniranja korisni¢kog interfejsa i
odnosi se na onaj aspekt koji se opisuje kao iskustvo.
Korisnicko iskstvo se defini$e kao ,sveukupna inte-
rakcija sa objektom kao i misli, osecanja i percepcije
koje su rezultat te interakcije” (Tullis & Albert, 2013,
p-5).

U prvom delu rada ¢e biti prikazan istorijski pre-
gled literature u oblasti dozivljaja, preko prvih ¢lana-
ka u kojima se analizira dozivljajni aspekt potrosnje,
ekonomija dozivljaja, marketing dozivljaja, do mode-
la upravljanja dozivljajem kupaca. U drugom delu se
daje pregled definicija dozivljaja, tipologija dozivljaja,
stumulusi dozivljaja i vremenski aspekt dozivljaja. U
tre¢em delu se prikazuju modeli upravljanja doziv-
ljajem kupaca. Prvo je prikazan genericki koncept
upravljanja dozivljajem kupaca, a u nastavku su prika-
zani izabrani modeli upravljanja dozivljajem kupaca.

1. DOZIVLJAJ - ISTORIJSKI
PREGLED LITERATURE

Jo$ je 1982. godine prepoznata vaznost dozivljajnog
aspekta potro$nje (Holbrook & Hirschman, 1982).
Do tada je dominantni pristup u analizi potrosnje bio
model procesiranja informacija (Bettman, 1970), koji
je kupca posmatrao kao logickog mislioca, koji proce-
su kupovine pristupa kao procesu resavanja problema.
Medutim, Holbrook i Hirschman su postavili pitanje
opstanka takvog modela u svetlu fenomena koji takav
model ignorise, a koji se odnose na senzorsko zado-
voljstvo, sanjarenje, estetsko zadovoljstvo, emocional-
ni odgovor. Na potro$nju se pocelo gledati kao na pro-
ces koji ukljucuje stalni tok fantazija, ose¢anja i zabave.
U svom radu autori su dotadasnji model procesiranja
informacija uporedili sa dozivljajnim pristupom koji
je usmeren na simbolicku, hedonisticku i estetsku pri-
rodu potro$nje i predstavili okvir koji je definisao sve
neophodne varijable ponasanja potrosaca.

Dozivljaj kupaca nakon toga nije bio dugo vreme-
na predmet razmatranja istrazivaca, ve¢ prakticara
koji su primenjivali koncept i objavljivali svoja isku-
stva. Jedan od prvih radova koji opisuje prakti¢nu
realizaciju principa dozivljajne potro$nje predstavlja
»Inzenjerstvo dozivljaja kupaca“ (Carbone & Haeckel
1994). U radu se predstavlja metodologija organiza-
cije pojedinacnih dozivljaja (utisaka) koje emituju
proizvod, usluga i poslovanje, koji stvaraju pozitivne
i negativne impresije kod kupaca. Takvom organizaci-
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Izvor: Pine Il & Gilmore, 1999, p.22

jom ¢e skup impresija stvoriti pozitivan dozivljaj koji
¢e preci u zadovoljstvo kupaca.

Autori Pine 11 i Gilmore (1999) su prepoznali vaz-
nost doZivljajne potrosnje i predstavili potpuno novi
pristup kreiranju vrednosti. Klju¢no pitanje na koje
su hteli da odgovore je: ,,Ako prilagodavanjem proi-
zvoda svakom kupcu dobijamo uslugu, u $ta se pre-
tvara usluga kada se prilagodava svakom kupcu?“
Novi izvor vrednosti, dozivljaj, identifikovan je kao
poseban tip ponude. Evolucija ekonomske vrednosti
do dozivljaja prikazana je na slici 1. od sirovina, pre-
ko roba, usluga, do dozivljaja. Dozivljaj nastaje ,,kada
kompanija sa namerom koristi uslugu kao pozornicu
a proizvod kao potporu da angaZzuje potrosaca“ (Pine
II & Gilmore 1999, p.11). Dozivaljaj se karakterise kao
nezaboravan, za razliku od proizvoda koji su opiplji-
vi i usluge koja je neopipljiva. Za razliku od sirovina,
roba i usluga koje su u okruzenju potrosaca, dozivljaj
jelican i postoji samo u svesti potrosaca. Kupci doziv-
ljaja vide vrednost u angazovanju tokom odredenog
vremenskog perioda. Ovo angaZovanje je emocional-
no, fizi¢ko, intelektualno, pa ¢ak i duhovno. Dozivljaj

Isporuka
usluga
Konkurentska /
pozicya Proizvodnja
roba
Ekstrakcija
sirovina
Nediferencirana
TrziSna Premium
Cena

nudi nove moguc¢nosti za razvoj, kao $to je usluga pru-
zala nove mogu¢nosti u odnosu na proizvode. Autori
daju smernice za ukljucivanje dozivljaja u ponudu,
kao i smernice za razvoj modela upravljanja dozivlja-
jem kupaca.

Schmitt (1999, pp.3-10; 1999b) je krajem proslog
veka identifikovao tri fenomena koji predstavljaju
znake potpuno novog pristupa marketingu. Fenomeni
su: sveprisutnost informacionih tehnologija, nadmo¢-
nost brendova i sveprisutnost komunikacija i zabave.
Novi pristup marketingu je voden dozivljajem, pa ga
autor naziva marketing dozivljaja. Marketing doziv-
ljaja treba da omoguci kompanijama da u potpunosti
iskoriste ekonomiju dozivljaja, tako $to ¢e fokus mar-
ketinga sa ¢injeni¢nog, analitickog pogleda na kupce,
proizvode i konkurenciju, usmeriti ka kreiraju holi-
stickog dozivljaja za kupca (Tabela 1). Autor napomi-
nje da je dozivljaj indukovan, a ne samostalno gene-
risan. Stimulusi proizvode dozivljaj, pa je osnovni cilj
marketinga dozivljaja kreiranje holistickog dozivljaja
za kupca.

TABELA 1. Razlika tradicionalnog marketinga i marketinga doZivljaja

Tradicionalni marketing

Fokus je na funkcionalnm karakteristikama i koristima
Kategorije proizvoda i konkurencije su usko definisane
Kupci su racionalni donosioci odluka

Metode i sredstva su analiticka, kvantitativna i verbalna

Marketing dozivijaja

Fokus je na dozivljaju kupca

Fokus je na potrosnji kao na holistickom dozivljaju
Kupci su racionalna ali i emocionalna bi¢a
Metode i sredstva su eklekti¢na

Izvor: kreirano prema Schmitt, 1999, pp.12-32; Schmitt, 1999b
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Da bi se stvorio holisti¢ki dozivljaj potrosnje, kre-
iran je model koji omogucava implementaciju doziv-
ljaja preko dva koncepta (Schmitt, 1999, pp.63-93):
strateskih dozivljajnih modula i provajdera dozivljaja.
Strateski dozivljajni moduli su razliciti tipovi doziv-
ljaja sa svojim strukturama nasledivanja i principima.
Provajderi dozivljaja su takticka sredstva za instanci-
ranje strateSkih dozivljajnih modula. Kako ¢e se mo-
del implementirati zavisi od tipa dozZivljaja koji se Zeli
obezbediti za kupca i kako ¢e se to uraditi uz pomo¢
provajdera dozivljaja.

Naredni period karakteriSu modeli upravljanja
dozivljajem koji su razvijani od strane razli¢itih auto-
ra, koji nisu samo iz oblasti marketinga, ve¢ i razvoja
proizvoda, industrijskog dizajna i dizajna korisnickog
interfejsa. Autori Cagan i Voegel (2002) predstavljaju
model razvoja ,,probojnih proizvoda®, proizvoda koji
redefinisu ili stvaraju nova trzista i stvaraju dozivljaj u
upotrebi. Model predstavlja pristup u ¢ijem centru je
dozivljaj korisnika (kupaca), koji je okruzen ocekiva-
njima kupaca u vezi interakcije sa proizvodom, a koje
proizvodac treba da realizuje atributima proizvoda.
Berry, Carbone i Haeckel (2002) u svom radu predstav-
ljaju model upravljanja totalnim dozivljajem kupaca.
Model se oslanja na pravilno upravljanje utiscima koje
$alju proizvod i okruzenje, a koji zajedno zadovolja-
vaju ili prevazilaze emocionalne potrebe i ocekivanja
kupaca. Smith i Wheeler (2002) predstavljaju model
upravljanja dozivljajem kupaca, koji je neodvojiv od
razvoja brenda. Po njima je isporuka dozivljaja kupa-
ca kriti¢na za kreiranje i odrzavanja vrednosti brenda.
Najkompleksniji model upavljanja dozivljajem kupa-
ca je predstavio Schmitt u knjizi ,,Upravljanje dozivlja-
jem kupaca® (Schmitt, 2003) u kojoj predstavlja okvir
za upravljanje dozivljajem kupaca (CEM Framewoork
- Customer Experience Management Framewoork).
Okvir se sastoji od pet koraka koji obuhvata kupce,
kompaniju, proizvod, brend i okruzenje u kome se do-
zivljaj odvija.

Sto se prakti¢ne primene koncepta dozivljaja tice,
kada su se pojavili prvi modeli, samo su retki, uglav-
nom lideri, shvatali prednosti koje oni donose (Smith
& Wheeler, 2002). Danas svaka kompanija, koja Zeli
da ostvari bolju konkurentsku poziciju ili zadrzi svo-
ju lidersku poziciju, ukljuc¢uje elemente upravljanja
dozivljajem kupaca. Primena upravljanja dozivljajem
moguca je na inovaciju, na proizvod, na uslugu, na
brend, kao i mnoge druge situacije kada je potrebno
usmeriti se na kupce. Mnoge kompanije zapo$ljava-
ju posebne stru¢njake, menadzere dozivljaja ili me-
nadzere dozivljaja kupaca koji su ukljuceni u procese
upravljanja dozivljajem kupaca.
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U nadoj akademskoj i stru¢noj literaturi koncep-
tu dozivljaja nije posvecena velika paznja. U oblasti
iskustva u turizmu se isti¢e rad ,,Kreiranje iskustva u
hotelima u cilju povecanja konkurentske prednosti®
(Marici¢, Dordevi¢ i Filipovi¢, 2011). U radu se na-
pominje da je jedan od klju¢nih trendova u hotelskoj
industriji kreiranje specificnog dozivljaja - iskustva.
U radu su predstavljeni razliciti opipljivi i neopipljivi
elementi koji uticu na kreiranje iskustva u hotelima.
U knjizi ,Kreiranje i isporucivanje vrednosti potro-
$a¢ima“ (Maric¢i¢ i Pordevi¢, 2012), znacajan deo je
posvecen iskustvu potrosaca, sa posebnim osvrtom na
strategije kreiranja pozitivnog iskustva potrosaca radi
uvecanja vrednosti za potrosace. U knjizi ,,Menad-
zment turisticke destinacije autor Popesku (2016)
veliku paznju posvecuje konceptu turistickog doziv-
ljaja, napominju¢i da ,je dozivljaj odnosno iskustvo
koje turista stice u turistickoj destinaciji bitan sastavni
deo ukupne vrednosti za korisnike turistickih usluga
odnosno turiste® (Popesku, 2016, p.67).

2. KONCEPT DOZIVLJAJA KUPACA
2.1 Definisanje dozivljaja kupaca

Dozivljaj moze nastati u razli¢itim situacijama (Bra-
kus, Schmitt & Zarantonello, 2009). Dozivljaj moze
nastati u interakciji sa proizvodom, u interakciji sa
maloprodajnim ili usluznim okruzenjem, tokom po-
tro$nje i kori$¢enja proizvoda i tokom izlozenosti
stimulusima povezanim sa brendom. Koncept se po-
javljuje i u oblasti digitalnog marketinga i povezuje se
sa efektivnos$cu interakcije sa onlajn korisnicima (No-
vak, Hoffman & Yung, 2000).

Pod dozivljajem kupaca uglavnom se podrazume-
va reakcija kupaca na delovanje stimulusa iz okruze-
nja. Tako autor Schmitt (1999, p.60) defini$e dozivljaj
kao ,licni dogadaj koji nastaje kao reakcija na odre-
dene stimuluse (obezbedene naporima marketinga
pre i posle kupovine). Dozivljaj ukljuc¢uje celokupno
bice. Nastaje kao rezultat direktnog posmatranja i/
ili uc¢edc¢a u dogadaju bilo da je on realan, nestvaran
ili virtuelan. Carbone i Haeckel (1994, p.9) definisu
dozivljaj kao ,,impresiju formiranu od strane kupa-
ca povezanu sa proizvodom, uslugom i poslovanjem
— percepciju formiranu kada osoba konsoliduje sen-
zorske informacije®. Dozivljaj kupaca je ,interakcija ili
serija interakcija izmedu kupca i proizvoda, kompani-
je ili njenog predstavnika koja vodi ka reakciji. Kada
je reakcija pozitivna, ona rezultuje prepoznavanjem
vrednosti“ (LaSalle & Britton, 2003, p.30). Dozivljaj se



moze definisati, na osnovu analize istrazivanja u obla-
sti ponasanja potrosaca (Carut & Cova, 2003, p.273),
kao ,subjektivna epizoda u izgradnji/transformaciji
pojedinca sa naglaskom na emocionalnu i osecajnu
dimenziju na racun kognitivne dimenzije“. Dozivljaj
kupaca se moze definisati i kao ,interna i subjektiv-
na reakcija kupaca na bilo koji direktni i indirektni
kontakt sa kompanijom® (Meyer & Schwager, 2007,
p.118).

Jednu od najkompletnijih definicija, nastalu kao
kompilacija razlicitih definicija drugih autora, su pri-
kazali Gentile i sar. (2007, p.397). Autori defini$u da
»dozivljaj kupaca nastaje iz skupa interakcija izmedu
kupca i proizvoda, kompanije ili dela organizacije,
koji izaziva reakciju. Ovaj dozivljaj je iskljucivo per-
sonalan i implicira kupcevu ukljucenost na razli¢itim
nivoima (racionalnom, emocionalnom, senzorskom,
fizickom i duhovnom nivou). Njegova procena zavisi
od poredenja izmedu kupcevih oc¢ekivanja i stimulusa
koji nastaje u interakciji sa kompanijom i njenom po-
nudom u korespodenciji razli¢itih trenutaka kontakta
ili tacaka kontakta®

2.2 Tipovi dozivljaja

Kupac moze biti uklju¢en u dozivljaj po vise dimenzija
(Pine IT & Gilmore, 1999, p.30), od kojih su najznacaj-
nije: nivo ucesca (participacije) kupaca i vrsta poveza-
nosti. Nivo uce$¢a moze biti od aktivnog do pasivnog,
gde aktivno uce$ce predstavlja li¢ni uticaj na perfor-
manse dozivljaja, dok kod pasivnog uces¢a ne postoji
uticaj na performanse. Povezanost moze biti od ap-
sorpcije, koja predstavlja zaokupljanje paznje kupaca,
do utapanja, $to predstavlja fizicko uzimanje uce$¢a u
dozivljaju. Ako neko samo posmatra preko televizije
neki dogadaj, to je apsorpcija, dok je licno ucestvova-
nje u dogadaju utapanje. Ako se posmatra nivo ucesc¢a
i vrsta povezanosti mogu se identifikovati cetiri do-
mena dozivljaja (slika 2):

 zabava,

o edukativni dozivljaj,
o estetski dozivljaj i

« dozivljaj bekstva.

Mnogi dozivljaj izjednacavaju sa zabavom, ali je to
samo zadobijanje necije paznje i predstavlja jedan tip
dozivljaja. Svi domeni dozivljaja mogu pojedinac¢no,
ali i zajedno ¢initi konkretan dozivljaj, a kompanije
moraju razmatrati sve tipove kako bi stvorile sveobu-
hvatan dozivljaj za kupca.

Osim zabave, kao domeni dozivljaja, javljaju se
ucenje, kada je kupac aktivno uklju¢en na informisa-

SLIKA 2. Domeni doZivljaja
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Izvor: Pine Il & Gilmore, 1999, p.30

nju, zaklju¢ivanju, sticanju novih znanja i/ili vestina,
tj. kada je aktivno ukljucen intelekt i/ili telo. Dozivljaj
bekstva predstavlja najznacajniji dozivljaj kupaca, koji
je suprotnost zabavi, i za razliku od zabave predstavlja
aktivno ukljucivanje kupaca u dozivljaj. Primer bek-
stva su tematski parkovi kao Niketown koncept ma-
loprodaje, koji predstavlja objekat u kome je moguce
bavljenje nekim sportom, kupovina, ali i mnoge druge
aktivnosti u koje su ukljuceni kupci. Ako je cilj u¢enja
sticanje znanja/vestina, cilj bekstva aktivno ucesce,
cilj estetskog dozivljaja je uticaj na ¢ula. Kod estetskog
dozivljaja kupac se uklju¢uje u dozivljaj ali bez uticaja
na dozivljaj.

Medutim, dozivljaji se mogu kategorisati u smi-
slu svojih generickih pojavnih oblika (Schmitt, 1999,
pp-63-69) na razlicite tipove. Tipovi dozivljaja pose-
duju jedinstvenu strukturu nasledivanja i procese.
Tipovi dozivljaja ili kako ih autor naziva ,strateski
dozivljajni moduli® (Strategic Experiential Modules —
SEM) su:

« Culni dozivljaj (sense), koji nastaje delovanjem
razli¢itih stimulusa na ¢ula vida, sluha, dodira,
ukusa i mirisa. Klju¢ni princip ¢ulnog dozivljaja je
kognitivna konzistencija ali uz raznolikost stimu-
lusa koji ¢e delovati na ¢ula.

o Afektivni dozivljaj (feel), koji nastaje stvaranjem
opsega emocija od raspolozenja koja su manjeg
intenziteta do afekata koji su velikog intenziteta.
Posebna paznja treba da se posveti razumevanju
koji stimulus ¢e aktivirati odredene emocije i naro-
¢ito voditi racuna o emocijama tokom potrosnje.
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+ Kognitivni dozivljaj (think), koji nastaje iz kogni-
tivnih i problemskih situacija koje ¢e kreativno
angazovati kupaca. Ovo se postize iznenadenjem,
interesima i izazovima.

o Fizicki dozivljaj (act), koji nastaje obogacivanjem
fizickog aspekta Zivota kupaca, ukazivanjem na
alternativne nacine izvodenja aktivnosti, alterna-
tivne stilove Zivota i razli¢ite interakcije.

« Dozivljaj povezivanja (relate), nastaje poveziva-
njem li¢nog koncepta kupca sa $irim drustvenim
i kulturnim kontekstom. Individue poseduju zelju
za sopstvenim unapredenjem, pa svoj idealni li¢ni
koncept unapreduju povezivanjem. Povezivanje
podrazumeva vezu sa drugim ljudima, drustve-
nim grupama ili sa apstraktnijim entitetima kao
$to su nacija, drustvo ili kultura.

Komponente (dimenzije) dozivljaja kupaca, prema
tipologiji koja je prosirena u odnosu na pet tipova do-
zivljaja Schmitt-a, su (Gentile, et al., 2007):

« Culna komponenta - komponenta ¢ija pobuda
utice na cula.

« Emocionalna komponenta — komponenta koja
ukljucuje neciji afektivni sistem kroz generisanje
raspoloZenja, ose¢anja i emocija.

 Kognitivha komponenta — komponenta povezana
sa razmisljanjem i svesnim mentalnim procesima.

« Pragmati¢na komponenta - komponenta koja
potice od prakti¢nog ¢ina rada na ne¢emu.

« Komponenta zivotnog stila — komponenta koja
potic¢e od afirmacije sistema vrednosti i verovanja
osobe kroz prihvatanje odredenog Zivotnog stila i
ponasanja.

 Relaciona komponenta - koja ukljucuje li¢nost i
njen drustveni kontekst, odnose sa drugim ljudi-
ma ili sa idealnim li¢nim konceptom.

Caru i Cova (2007, pp.12-13) definisu kontinuum
dozivljaja potrosnje koji obuhvata:

« Dozivljaj koji je uglavnom kreiran od strane kupa-
ca i koji samo ukljucuje proizvod ili uslugu neke
kompanije.

 Dozivljaj koji je zajednicki kreiran (ko-kreiran) od
strane kompanije i kupaca, koji uklju¢uje doziv-
ljajnu platformu kompanije na bazi koje kupac
kreira svoj dozivljaj.

« Dozivljaj koji je u potpunosti planiran i kreiran od
strane kompanije u koji je uklju¢en kupac.
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2.3 Stimulusi dozivljaja

Kao $to se iz prethodnih definicija moze zakljuditi,
za dozivljaj mora postojati odgovarajuce okruzenje,
kontekst, u kome ¢e se dogoditi dozivljaj. Holbrook i
Hirschman (1982) u svom radu navode pojam ,inputi
okruzZenja“ koji obuhvata:

1. proizvod, sa svojim simbolickim znacenjima i
subjektivnim karakteristikama,

2. karakteristike stimulusa, koji su posledica dejstva
na ¢ula i

3. komunikacioni sadrzaj, koji predstavlja poruku
koja se upucuje kupcu.

Posto je dozivljaj reakcija na inpute iz okruzenja,
potrebno je obezbediti inpute koji ¢e rezultirati zelje-
nim dozivljajem kupaca. Schmitt (1999, p.61) veoma
detaljno predstavlja koncept provajdera (snabdeva-
¢a) dozivljaja (ExPros — Experience providers). Preko
provajdera doZivljaja se instanciraju tipovi dozivljaja.
Provajderi dozivljaja su:

« komunikacije,

« vizuelni/verbalni identitet,

o prisustvo proizvoda koje uklju¢uje dizajn pro-
izvoda, pakovanje, displej proizvoda i maskotu
brenda,

« kobrending koji uklju¢uje dogadaje, sponzorstva,
alijanse i partnerstva, licenciranje, indirektno
oglasavanje, kao i druge tipove kooperativnih
aranzmana,

 prostorno okruzenje koje ukljucuje zgrade, kance-
larijski prostor, proizvodni prostor, maloprodajni
prostor i javne prostore,

o veb sajt i elektronski mediji i

o ljudi kao prodajno osoblje, predstavnici kompani-
je, pruzaoci usluga, zaposleni korisni¢kog servisa i
bilo ko povezan sa kompanijom ili brendom.

Berry i sar. (2002) predstavljaju koncept utiska.
Utisak moze biti bilo $ta $to se moze opaziti i osetiti,
a nosi odredenu poruku koja nesto sugerise kupcu. U
interakciji sa organizacijom kupci svesno i nesvesno
filtriraju utiske i organizuju ih u impresije (Berry, Wall
& Carbone, 2006). Kompanije moraju da upravljaju
integrisanim skupom utisaka koji zajedno treba da is-
pune ili premase emocionalne potrebe ili ocekivanja
kupaca. Utisci mogu biti iz tri kategorije (Berry, et al.,
2002; Berry, et al., 2006):

o funkcionalni utisci - koji su povezani sa tehnic-
kim kvalitetom, funkcionisanjem proizvoda ili
usluge i koji se logicki interpretiraju;



o utisci koji su povezani sa emocijama i uklju¢uju
stimuluse iz okruzenja, kao i okruzenje. Ova kate-
gorija uklju¢uje dva tipa:

- mehanicki utisci - utisci koje dolaze od stvar-
nih objekata i ukljucuju slike, mirise, zvukove,
ukuse i teksture, a predstavljaju receptorsku
prezentaciju proizvoda i usluge.

- humani utisci - utisci koji dolaze od ponasanja
iizgleda ljudi.

Dozivljaj mora biti holisticki, sastavljen od vise
tipova dozivljaja istovremeno. Da bi se svi elementi
uklopili u jedinstveni dozivljaj, potrebno je nesto $to
¢e objediniti sve napore i biti vodilja procesa upravlja-
nja. Prema Berry i sar. (2002) neophodno je postojanje
dozivljajnog motiva, koji sluzi kao element ujedinje-
nja svih utisaka dozivljaja. Schmitt (2003, p.108), kao
deo modela upravljanja dozivljajem, navodi sveuku-
pnu implementacionu temu, koja ¢e se implementirati
kroz stil i sadrzaj brenda i interfejs prema kupcu. Kao
deo ve¢ predstavljenog koncepta inputa okruZzenja
(Holbrook & Hirschman, 1982) navodi se komunika-
cioni sadrzaj koji predstavlja sadrzaj poruke koja se
$alje kupcu.

2.4 Vremenski aspekt dozivljaja

Jo$ su Holbrook i Hirschman (1982) prepoznali da je
kupac u dozivljaj uklju¢en vremenom provedenim u
dozivljaju. Vremensku dimenziju (okvir) dozivljaja
Schmitt (1999) definiSe kao vremenskim period pre
kupovine, za vreme kupovine i posle kupovine. Siri
pogled na vremensku dimenziju predstavlja raspon
akumuliranja dozivljaja tokom ucenja o proizvodu,
pre kupovine, pri kupovini, pri kori$¢enju i pri odba-
civanju (uklanjanju) proizvoda (Carbone & Haeckel,
1994).

Veoma detaljno prostiranje dozivljaja duz odre-
denog vremenskog perioda prikazuju Arnoud i sar.
(2002 u Caru & Cova, 2003, p.6). Ovaj vremenski op-
seg moze biti podeljen na cetiri perioda:

« Dozivljaj pre potro$nje - koji ukljucuje pretrazi-
vanje, planiranje, sanjarenje, nadanja i zamisljanje
dozivljaja.

« Dozivljaj kupovine - koji proizilazi iz izbora, pla-
¢anja, pakovanja kontakta sa uslugom i okruzenja.

+ Dozivljaj potrosnje - koji ukljucuje osecanja,
zasi¢enost, zadovoljstvo/nezadovoljstvo, bes/indi-
ferentnost i transformaciju.

« Zapamceni dozivljaj potro$nje i dozivljaj nostal-
gije — aktivira slike kako bi oziveo prosli dozivljaj,
koji se oslanja na price i argumente o proslosti.

Vremenski okvir moze biti opisan kao ,kupcevo
putovanje“ (customer's journey) od ocekivanja koja
kupci imaju pre nego sto dozivljaj po¢ne, do trenutka
kada se on zavrsii procenjuje (Berry et al., 2002). Puto-
vanju kupaca se dugo nije pridavao veliki znacaj, vec¢a
paznja se pridavala obezbedivanju pozitivhog dozivlja-
ja u svim tackama kontakta. Medutim, danas je puto-
vanje kupaca kriti¢no za preduzeca (Lemon & Verho-
ef, 2016). Kupci su danas u interakciji sa kompanijama
preko mnostva tacaka kontakta koje su implementira-
ne preko razlic¢itih kanala (tradicionalnih i digitalnih).
Vaznost putovanja u odnosu na paznju koja se pridaje
pojedina¢nim tackama kontakta navode i Rawson i
sar. (2013). U godi$njem istrazivanju dozivljaja kupa-
ca, koje su sproveli, kompanije koje su se izdvajale po
rezultatima isporuke putovanja kupaca su imale visu
stopu rasta prihoda i izrazitu konkurentsku prednost.
Istrazivanje je pokazalo da su performanse putovanja
kupaca 30-40% u jacoj korelaciji sa zadovoljstvom ku-
paca nego performanse u tackama kontakta.

Putovanje kupaca se moze prikazati (slika 3) (Le-
mon & Verhoef, 2016) kao proces koji se prostire u
vremenu pre kupovine, za vreme kupovine i vremenu
posle kupovine. To je iterativan i dinamicki proces.

SLIKA 3. Procesni model putovanja
i dozivljaja kupaca

Buduéi dozivljaj
(t+n)

Faza posle
kupovine

Faza kupovine

Trenutni doZivljaj (t)

Faza pre
Kupovine

Prethodni
dozivljaj (t-n)

—

IzvoRr: uproséeno prema Lemon & Verhoef, 2016.
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3. UPRAVLJANJE DOZIVLJAJEM
KUPACA

Upravljanje dozivljajem kupaca je skoro dve deceni-
je predmet velikog interesovanja kako bi se pronasao
model koji ¢e odgovarati za $to vise mogucih primena
i kreirati ocekivane efekte. U literaturi postoji opisan
ve¢i broj modela razli¢itog stepena kompleksnosti.
Homburg, Jozi¢ i Kuehnl (2017) su na osnovu anali-
ze literature i dubinskih intervjua sa menadZerima
koji su ukljuceni u neki oblik upravljanja dozivljajem
kupaca kreirali generalizovani koncept upravljanja
dozivljajem kupaca (CEM - Consumer Experience
Management) kao: nacin razmisljanja korporativne
kulture ka dozivljaju kupaca, strateske pravce za di-
zajniranje dozivljaja kupaca i mogu¢nosti kompanije
da kontinuirano obnavlja dozivljaj kupaca sa ciljem
dostizanja i odrzavanja dugorocne lojalnosti. CEM
obuhvata nacin razmisljanja korporativne kulture,
strate$ke pravce i mogucnosti kompanije (slika 4).
Nacin razmiSljanja korporativne kulture se odnosi
na modele razmisljanja menadzera koji se koriste da
opiSu konkurentsku prednost i mogu se predstaviti
preko: orijentacije na dozivljajnu reakciju, orijentaciju
na tacke kontakta dozivljaja i orijentaciju na alijanse
(sa drugim preduzec¢ima kako bi se uskladile razlicite
tacke kontakta u okruzenju koje je povezano sa kupa-
cem). Strateski pravci se odnose na putovanje kupca
kroz tacke kontakta kao objekat strateskog donosenja

odluka i obuhvataju: tematsku koheziju tacaka kon-
takta, konzistenciju tacaka kontakta, kontekstnu oset-
ljivost tacaka kontakta (kreiranje tacaka kontakta da
budu osetljive na situacioni kontekst kupaca ili spe-
cificne karakteristike tacaka kontakta) i povezanost
tacaka kontakta. Mogu¢nosti kompanije se odnose na
organizacione obrasce procesa ili rutine koje obuhva-
taju: dizajn tacaka kontakta tokom dozivljaja, priori-
tizaciju tacaka kontakta, nadgledanje tacaka kontakta
tokom dozivljaja i adaptaciju tacaka kontakta.

U nastavku rada ce biti prikazani izabrani modeli
upravljanja dozivljajem kupaca koji su povezani sa do-
zivljajem proizvoda, dozivljajem brenda i dozivljajem
kompanije. Neki modeli su jednostavni i predstavljaju
samo smernice dok su neki modeli veoma kompleksni
i poseduju veliki broj elemenata.

3.1 Razvoj probojnih proizvoda

Model razvoja probojnih proizvoda (Cagan & Vogel,
2002) usmeren je na kreiranje proizvoda koji kori-
$¢enjem obezbeduju dozivljaj kupaca, ispunjavaju
fantazije Zivotnog stila kupaca i generi$u veci profit
kompanijama. Autori navode da su se zahtevi kupa-
ca kontinuirano menjali proteklih trideset godina i da
kupci vide ne koriste proizvode zbog svojih karakte-
ristika, ve¢ da poboljsaju dozivljaj obavljanja nekog
zadatka. Ovaj dozivljaj oni povezuju sa svojim fanta-
zijama i snovima. Shodno tome, klju¢ uspeha proizvo-

SLIKA 4. Resursi CEM

Nacin razmisljanja
korporativne
kulture

Orijentacije na dozZivljajnu reakciju ‘

Orijentaciju na tacke kontakta dozivljaja |

Orijentaciju na alijanse |

Tematska kohezija tacaka kontakta

Resursi CEM

StrateSki pravci

Kontekstna osetljivost tacaka kontakta

Moguénosti
kompanije

AN AN N

Konzistencija taCaka kontakta |

Povezanost tacaka kontakta

Dizajn tacaka kontakta tokom dozZivljaja

Nadgledanje taCaka kontakta tokom dozivljaja

Prioritizacija taCaka kontakta |

Adaptacija taCaka kontakta

IzvoR: Autor na osnovu analize rada Homburg, Jozi¢ & Kuehnl, 2017.
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SLIKA 5. Poziciona mapa stil-tehnologija

Probojni
proizvodi

Visok

Stil

Nizak

Niska Visoka

Tehnologija

Izvor: Cagan & Vogel 2002, p.6

da je obezbediti pozitivan dozivljaj kupaca. Kako bi
se to ostvarilo, potrebno je kreirati sveukupni doziv-
ljaj u interakciji proizvoda i kupaca. Posebna paznja
treba da se posveti kvalitetu rezultujuce aktivnosti.
Cilj probojnih proizvoda je da formom i funkcional-
nosc¢u ispune te fantazije i snove. Probojni proizvodi
su proizvodi koji se u prostoru stil-tehnologija nalaze

SLIKA 6. Korisnicima
usmeren proces
razvoja

MARKETING

Izvor: Cagan i Vogel 2002, p.181

Ciljno trziste

Strategija bregda i cena
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u kvadrantu, koji predstavlja proizvode koji integrisu
visoku tehnologiju i visoki stil (slika 5). Samo u ovom
kvadrantu proizvodi poseduju znacajnu dodatu vred-
nost koja moze da ih diferencira od konkurencije.
Vrednost (Cagan & Vogel, 2002, p.57) se u ovom
slucaju defini$e kao nivo efekata koje kupci oc¢ekuju
od proizvoda i usluga, predstavljenih kroz uticaj na
zivotni stil, dostupnost karakteristika i ergonomiju,
a koji zajedno rezultiraju korisnim, upotrebljivim i
zeljenim proizvodom. Koristan proizvod je onaj koji
zadovoljava potrebe kupaca, koji se moze proizvesti sa
troskovima u razumnim granicama i koji ima jasno
definisano trziste. Upotrebljiv proizvod je onaj kojim
se lako rukuje, jednostavno je obuciti se za njegovo
kori$¢enje i koji je pouzdan. Zeljeni proizvod je onaj
koga tehnologija, funkcionalnost, izgled i trzisna po-
zicioniranost ¢ine pozeljnim od strane kupaca.
Dozivljaj kupaca je rezultat interakcije izmedu pro-
izvoda i kupaca i kvaliteta te interakcije (slika 6). Do-
zivljaj kupaca je okruzen ocekivanjima kupaca u vezi
interakcije sa proizvodom. Ocekivanja se mogu odno-
siti na: izgled i osecaj (dizajn proizvoda), performan-
se i psihoekonometriju (da li proizvod nudi vrednost
koju kupci shvataju kao vrednu kupovine). Ocekiva-
nja su okruZzena atributima proizvoda koji predstav-
ljaju realizaciju o¢ekivanja u pogledu dozivljaja: izgled

DIZAJN

A

Stil

Senzorski
faktori

Izgled i
osecaj

Dozivljaj
potrosaca

Performanse

Psihoekonomija Karaktéristike

Tehnolggije
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i osecaj se percipiraju kroz senzorski sistem, perfor-
manse se realizuju kroz inkorporirane karakteristike,
a psihoekonometrija je zadovoljena fokusiranjem na
ciljno trziste. Ovi atributi su realizovani na proizvo-
du koji se manifestuje kroz: stil, tehnologiju, strategiju
brenda i cenu.

Razvoj probojnih proizvoda implementiran je pro-
cesom integrisanog razvoja novih proizvoda — iRNP.
iRNP je samo deo tradicionalnog procesa razvoja pro-
izvoda i to faze generisanja koncepta. iRNP je prosec
koji se sastoji od cetiri faze:

Identifikacija $ansi
Razumevanje $ansi
Konceptualizacija $ansi
Realizacija $ansi

Ll e

Faza identifikacija Sansi treba da generise $to vise
$ansi i identifikuje onu koja ima najviSe potencijala.
Sansa se stvara kada se javi jaz izmedu trenutne po-
nude na trzi$tu i mogucnosti za plasiranje poboljsa-
nog ili novog proizvoda. Identifikacija jaza zahteva
poznavanje drustvenih trendova, ekonomskih sila i
tehnoloskih unapredenja. Proizvod koji uspesno za-
uzme svoje mesto u jazu, je proizvod koji ¢e uspeti da
zadovolji eksplicitna i implicitna ocekivanja kupaca.
Ovakav proizvod ¢e kupci prepoznati kao koristan,
upotrebljiv i poZeljan. Rezultati faze identifikacije §an-
si su: §to viSe $ansi za proizvod, nastalih promenama
koje stvaraju jaz na trzistu, a koje moraju biti bazirane
na dozivljaju kupaca; selekcija identifikovanih $ansi
kako bi se izabrala najprikladnija, tj. $ansa sa najveéim
potencijalom za uspeh; inicijalni scenario kori$¢enja
proizvoda sa naglaskom na stvaranje dozivljaja kori-
$¢enja; identifikacija potencijalnih kupaca.

Faza razumevanja Sansi treba da obezbedi tran-
sformaciju u kriterijume za proizvod. Proizvodi koji
uspeju da se povezu sa li¢nim vrednostima kupaca,
postaju pozeljni jer obogacuju dozivljaj na nacin na
koji to kupci ocekuju i na nacin koji je za njih vazan.
Sto je dozivljaj snaZniji, to ¢e proizvod imati veéu
vrednost za kupca. Autori su identifikovali grupu $an-
si koje obogacuju vrednost proizvoda. U ove $anse,
nazvane vrednosne $anse, se ubrajaju: emocije, este-
tika, identitet proizvoda, uticaj, ergonomija, osnovna
tehnologija i kvalitet. Rezultati faze razumevanja $ansi
su: kreiranje razumevanja vrednosnih $ansi; translaci-
ja vrednosnih $ansi u kriterijume za proizvod; grupa
smernica koje pomazu da se stvori jasna slika kako bi
se proizvod komercijalizovao, a koje se odnose na ra-
zumevanje dozivljaja kupaca, emocije koje okruzuju
dozivljaj, atribute proizvoda koji generisu emocije i
realizacije ovih atributa kroz razvoj proizvoda; pot-

12  Velimir Stavljanin

puno razumevanje kupaca modeliranjem dozivljaja,
tj. modeliranjem ponasanja kupaca kroz razumevanje
potreba, zahteva, Zelja i Zivotnog stila; detaljan razvoj
scenarija kori$c¢enja; lista karakteristika proizvoda i
ogranicenja.

Faza konceptualizacije Sansi predstavlja tradicio-
nalnu fazu procesa razvoja i obuhvata sledece rezul-
tate: implementaciju vrednosnih $ansi na konceptu
proizvoda koji treba da bude percipiran kao koristan,
upotrebljiv i pozeljan; selekciju koncepta u odnosu
na smernice definisane u prethodnoj fazi; izgradnju
vizuelnog i funkcionalnog prototipa; jasnu definiciju
ciljnog trzista.

Faza realizacije Sansi polazi od koncepta razvijenog
u prethodnoj fazi i razvija ga u funkcionalni model.
Faza realizacije obuhvata sledece rezultate: rafinacija
estetskih vrednosti, karakteristika, materijala i tehno-
logija; model sa u potpunosti definisanom formom i
funkcionalnos¢u, koji prati plan proizvodnje; marke-
ting plan za proizvod; zastita intelektualnih prava.

3.2 InZenjering dozivljaja kupaca

Jedan od prvih modela upravljanja dozivljajem kupa-
ca je inZenjering dozivljaja kupaca (Carbone & Haec-
kel, 1994), koji predstavlja sistematski razvoj i uskladi-
vanje utisaka generisanih od strane proizvoda, usluge
i okruzenja kako bi se sa namerom uticalo na percep-
ciju kupaca. Osnov modela je razvoj i usaglasavanje
kontekstualnih utisaka i utisaka performansi. Utisci
performansi su povezani sa funkcionisanjem proizvo-
da i usluge. Kontekstualni utisci su povezani sa izgle-
dom, mirisom, ukusom, teksturom i zvukovima, koji
su u okruzenju. Skup impresija nastalih percepcijom
utisaka, koje $alju objekti, treba da bude pozitivan u
odnosu na percepciju kupaca. Kontekstni utisci mogu
da budu generisani od strane objekata, ali mogu da
budu i humanog porekla od strane zaposlenih koji su
u kontaktu sa kupcima. Da bi se stvorila konzisten-
tna slika, potrebno je da postoji motiv koji treba da
predstavlja sazetak, verbalnu karakterizaciju Zeljene
percepcije kupaca. Proces kojim se implementira do-
zivljaj kupaca ima cetiri faze i moze se primeniti na
bilo koju situaciju od maloprodaje do izgradnje obje-
kata. Faze su:

1. Sticanje vestina isporuke doZivljaja - preko izgrad-
nje multifunkcionalnog tima koji ¢e definisati
dozivljaj koji ¢e se isporuciti kupcima. Ovako
definisan dozivljaj se mora analizirati u svetlu
stvaranja motiva koji ¢e integrisati mesta stvaranja
kontakta sa kupcem.



2. Prikupljanje podataka i analiza - kako bi se shva-
tilo kako kupci percipiraju odredene situacije.
3. Razvoj dozivljajnih utisaka — procesom kojim
se prvo razvijaju a potom testiraju u odnosu na
postavljene ciljeve. Pri razvoju se vrsi raslojavanje
utisaka na pojedine faze dozivljaja, kako bi se lak-
$e implementirali. U ovoj fazi se vr$i i integracija
utisaka preko motiva koji je definisan u prvoj fazi.
Implementacija i verifikacija — koja razdvaja utiske
na one koje treba hitno implementirati, koji se
implementiraju standardno i koji ¢e se implemen-
tirati u buduénosti. Ova tre¢a kategorija je vazna,
jer nije moguce obezbediti tehnologiju za sve
utiske u trenutku implementacije i bolje je nesto
implementirati i kansnije, nego da ta implementa-
cija nije konzitentna sa ostatkom.

3.3 Upravljanje dozivljajem
kupaca - Smith i Wheeler

Smith i Wheeler (2002) su predstavili model upravlja-
nja dozivljajem kupaca koji predstavlja brendove kao
provajdere dozivljaja, koji isporucuju kompleksan do-
zivljaj kupcima i koji predstavlja kombinaciju senzor-
skog, emocionalnog, konceptualnog, participatornog
i relacionog dozivljaja.

Postoje dva puta u kreiranju brendiranog dozivljaja
kupaca (slika 7) (Smith & Wheeler, 2002, p.10):

o stvaranje dozivljaja brenda i
o brendiranje dozivljaja.

Stvaranje dozivljaja brenda je proces koji se koristi
kada je trzi$te razvijeno, a brend nije jedinstven. Kom-
panija pocinje sa brendom, a onda sa namerom kreira
dozivljaj koji ¢e se isporuciti kupcima. Proces se sa-
stoji od tri koraka. Proces pocinje identifikacijom svih
elemenata brenda i njegovih vrednosti. Osnova bren-
da (ime, logo, slogan, boje, ...) se prevodi u obecanje
brenda. Obecanje brenda predstavlja vrednost koju

SLIKA 7. Proces
kreiranja dozivljaja Osnova Prevodi se
. brenda

brenda i proces

kreiranja brendiranog

dozivljaja
Brendiran
dozivljaj Prevodi se
potroSaca

Izvor: Smith & Wheeler, 2002, pp. 12-15
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kompanija namerava da isporuci. Obecanje brenda se
prevodi u brendirani dozivljaj kupaca koji se isporu-
¢uje kupcima ciljne grupe. Bredirani dozivljaj kupaca
predstavlja vrednost definisanu u prethodnom kora-
ku isporucenu kroz sve interakcije koje kupci imaju sa
zaposlenima, procesima i proizvodima kompanije. Za
isporuku dozivljaja brenda, potrebno je angazovanje i
uskladivanje svih zaposlenih i svih procesa. To zahte-
va obrazovanje i trening, timski rad, upravljanje per-
formansama, komunikacije i sistem koji ¢e obezbediti
svakom ¢lanu tima vestine i neophodne informacije.

Brendiranje dozivljaja je proces koji se koristi kada
postoji nova ideja realizovana kroz novi proizvod,
koji je poseban u odnosu na konkurenciju. Kompa-
nija tada stvara novi dozivljaj za kupce, a nakon toga
ga brendira. Proces pocinje kreiranjem jedinstvenog
dozivljaja za kupca u svim tackama interakcije, koji
se prevodi u ocekivane vrednosti, koji se prevodi u je-
dinstveni imidz.

I jedan i drugi pravac imaju za cilj stvaranje bren-
diranog dozivljaja. Brendirani dozivljaj kupaca mora
biti precizno definisan i mora imati slede¢e odlike
(Smith & Wheeler, 2002, p.16):

 Konzistentan - u pogledu isporuke dozivljaja kroz
vreme i lokacije;

« Nameran - u smislu isporuke dozivljaja koji podr-
zava brend;

« Diferenciran - od brendova konkurencije;

o Vredan - u smislu isporuke ocekivane vrednosti
na osnovu poteba kupaca ciljne grupe;

Najbolji nacin stvaranja brendiranog dozivljaja ku-
paca je ako se krene od proizvoljnog dozivljaja, koji
se prevodi u predvidivi dozivljaj, a predvidiv doziv-
ljaj prevede u brendirani dozivljaj. Prelazak sa proi-
zvoljnog na predvidivi dozivljaj desava se ulaganjem u
trening, standardizaciju, procese, kako bi se oblikovao
dozivljaj kupaca i uc¢inio predvidljiviji i konzistentni-
ji. Brendirani dozivljaj kupaca mora biti jedinstven, i

P Brendiran
Ol:l;)ree%a dnaJ € Prevodi se dozivljaj
potroSaca
Vrednosti . Imidz
brenda Hrpiad s brenda
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SLIKA 8. Model

upravljanja Zaposleni

brendiranim

dozivljajem kupaca Ponuda
proizvoda

PonasSanje
Kupaca

Ciljevi rasta
Kupaca

Dozivljaj
kupaca

Procesi J

Izvor: Smith & Wheeler, 2002, p.20

predstavlja dodatnu vrednost pored proizvoda i uslu-
ge za kupaca. Brendiran dozivljaj je preduslov stvara-
nja lojalnosti kupaca, pa ¢ak i vise od toga, stvaranja
kupaca advokata (Smith & Wheeler, 2002, pp.17-19).

Model upravljanja brendiranim dozivljajem ku-
paca dat je na slici 8 (Smith & Wheeler, 2002, p.20).
Model treba da odgovori na nekoliko pitanja koja se
odnose na obezbedivanje dozivljaja od strane zapo-
slenih, proizvoda i procesa, kao i na pitanja vezana za
zadovoljstvo kupaca i mogucnost diferenciranja od
konkurencije.

Da bi se obezbedila lojalnost brendiranim doziv-
ljajem kupaca, potrebno je implementirati model sa
Cetiri faze (Smith & Wheeler, 2002, p. 44) koji je pri-
kazan na slici 9.

U prvoj fazi potrebno je da kompanija razgranici
koji segment kupaca je najprofitabilniji, $ta za njih
predstavlja vrednost i kako ga diferencirati od konku-
rencije. Definisanje vrednosti za kupce obuhvata:

Liderstvo

SLIKA 9. Implementacija
brendiranog dozivljaja

Izvor: Smith & Wheeler, 2002, p.44
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Odrzavanje i
unapredivanje
performansi

1. Identifikaciju ciljnog trzisnog segmenta.

2. Definisanje $ta predstavlja vrednost za ciljnog
kupca i identifikovanje koje vrednosti pokre¢u
kupovinu i lojalnost kupaca.

3. Kreiranje diferencirajuceg ocekivanja brenda.

Najkriti¢niji deo definisanja vrednosti za kupce
je precizno definisanje ocekivanja kupaca, dozivljaja
i ponasanja u tackama interakcije. U ovoj fazi autori
predlazu izradu mape ocekivanja, kako bi se identi-
fikovala svaka negativna asocijacija i kako bi se do-
zivljaj odrzao na izvrsnom nivou. Da bi sva ocekiva-
nja stvorila konzistentnu sliku, potrebno je definisati
ocekivanje brenda, kao motiv interakcije. Uspeh ¢e se
ostvariti samo ako se ispune ili premase ocekivanja
kupaca u svakoj od tacaka interakcije.

Dizajniranje brendiranog doZivljaja kupaca, kao
sledeca faza, zahteva rigoroznu analizu i preciznu im-
plementaciju. Ova faza je vazna, s obzirom na to da
kupci svoje misljenje zasnivaju na percepciji interak-
cija. U ovoj fazi se defini$u provajderi dozivljaja, koji

Definisanje
vrednosti za
kupce

Dizajniranje
brendiranog
dozivljaja
kupaca

Obucavanje
zaposlenih i
konzistentno
isporucivanje

Komunikacije



¢e obezbediti konzistentnost i obezbediti zadovoljstvo
kupaca. Faza obuhvata:

1. Apsolutno razumevanje dozivljaja kupaca.

2. Dizajniranje kriti¢nih tacaka kontakta i ponasanja
zaposlenih kako bi se isporucila o¢ekivanja bren-
da.

3. Razvoj sveobuhvatne strategije implementacije
novog dozivljaja kupaca.

Posto model upravljanja brendiranim dozivljajem
kupaca na prvo mesto stavlja zaposlene, kao nekoga
od koga ¢e zavisiti isporuka dozivljaja, zaposlenima
se posvecuje posebna paznja. Kada se govori o zapo-
slenima, model ne podrazumeva samo zaposlene koji
su u neposrednom kontaktu sa kupcima, ve¢ podra-
zumeva da su to svi zaposleni koji treba da obezbe-
de dozivljaj kupaca. Cilj je obezbediti zaposlenima
sva neophodna znanja kako bi se odrzalo obecanje,
obezbediti neophodne tehnologije i infrastrukturu i
definisati nac¢ine kako bi se kontinuirano unapredivao
i aktuelizovao dozivljaj i merili efekti uspostavljanja
dozivljaja. Faza obucavanje zaposlenih i konzistentno
isporucivanje obuhvata:

1. Pripremu menadzera za vodenje isporuke doziv-
ljaja kupcima.

2. Opremanje zaposlenih znanjima, ves§tinama i ala-
tima neophodnim za isporuku ocekivanja brenda
u svakoj tacki kontakta.

3. Poboljsavanje performansi kroz liderske akcije i
merenja.

Ova faza treba da obezbedi alate kako bi se uspo-
stavio dugoroc¢an odnos sa kupcima, koji ¢e rezultirati
lojalno$¢u kupaca.

Kada se obezbedi dozivljaj odredenog nivoa, po-
trebno ga je odrzati u narednom periodu. Medutim,
kompanije nisu usamljene na trzistu, ali se i o¢ekiva-
nja kupaca stalno menjaju. Da bi kompanija uspela da
odrzi korak sa konkurencijom i promenljivim oceki-
vanjima kupaca, potrebno je kontinuirano da odrzava
i unapreduje dozivljaj koji isporucuje. Faza odrZavanje
i unapredenje performansi obuhvata:

1. Kori$¢enje povratnih informacija od kupaca i
zaposlenih kako bi se kontunuirano unapredivao
dozivljaj kupaca.

2. Usaglasavanje poslovne metrike, HR sistema i po-
slovnih procesa sa isporukom dozivljaja kupcima.

3. Kontinuirano iskazivanje napretka i rezultata kako
bi brendirani dozivljaj kupaca postao nacin poslo-
vanja.

3.4 Upravljanje dozivljajem
kupaca - Schmitt

Model upravljanja dozivljajem kupaca autor Schmitt
(2003, p.17) predstavlja kao proces ,strateskog uprav-
ljanja ukupnim kupéevim dozivljajem proizvoda,
brenda ili kompanije®. Ovo je jedan od najkomplek-
snijih modela koji obuhvata detaljnu analizu doziv-
ljajnog sveta kupaca, upravljanje brendom, upravlja-
nje interfejsom i kontinuirana unapredenja dozivljaja.

Proces upravljanja dozivljajem kupaca u osnovi
ima definisan okvir za upravljanje doZivljajem kupa-
ca (Customer Experiemce Management framework).
Fokus okvira je dozivljaj. Okvir se moze jednostavno
predstaviti kao analiza dozivljaja, razvoj dozivljaj-
ne strategije i dodavanje vrednosti kroz integrisanu
implementaciju ¢iji je fokus dozivljaj kupaca. Okvir
upravljanja doZivljajem kupaca obuhvata pet koraka
(Schmitt 2003, p.25):

1. Analiza dozivljajnog sveta kupaca,

. Izgradnja dozivljajne platforme,

. Izgradnja dozivljaja brenda,

. Strukturiranje kupcevog interfejsa i

. Uklju¢ivanje u kontinuiranu inovaciju.

Ul s W N

Analiza dozivljanog sveta kupaca (Schmitt 2003,
pp-43-85) treba da obezbedi vitalno sagledavanje
okruzenja od strane kupaca. Analiza dozivljajnog sve-
ta kupaca obuhvata Cetiri koraka:

o Preciznu identifikaciju ciljnih kupaca u odnosu na
dozivljaj. Kupci mogu biti individue, ali mogu biti
i poslovni kupci. Kupci mogu biti iz jednog ali i iz
viSe segmenata.

« Segmentacija dozivljajnog sveta. Dozivljajni svet
kupaca se moze podeliti na Cetiri sloja: najsiri
dozivljaj povezan sa kupéevim socio-kulturnim
konceptom, dozivljaj koji je uslovljen koris¢enjem
i situacijom kupovine, dozivljaj koji je uslovljen
kategorijom proizvoda i dozivljaj koji je uslovljen
proizvodom ili brendom.

 Pracenje sveukupnog dozivljaja izmedu svih
tacaka kontakta od saznanja za proizvod, preko
kupovine, koridc¢enja i odbacivanja. Ovo je veoma
vazno kako bi se razumelo kako se dozivljaj gene-
riSe i kako se dozivljaj moze obogatiti.

o Istrazivanja konkurentskog okruzenja i identifika-
cija kako konkurencija moze da uti¢e na dozivljaj
kupaca. Potrebno je istraziti kakav dozivljaj pruza-
ju konkurenti kupcima.

Da bi se kompanija pozicionirala, tj. da bi se uprav-
ljalo percepcijom organizacije, brenda i proizvoda
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kompanije, od strane kupaca, potrebno je izgraditi do-
Zivljajnu platformu (Schmitt 2003, pp. 86-113). Stra-
teske komponente dozivljajne platforme su:

« Dozivljajno pozicioniranje, ekvivalentno izjavi o
pozicioniranju, predstavlja slikoviti opis dozivljaja
koji se zeli isporuciti proizvodom ili brendom.

« Dozivljajna isporucena vrednost, predstavlja
klju¢ni element strategije, precizno specificira
kako ¢e dozivljajno pozicioniranje isporuciti vred-
nost kupcima. Kompanija mora da u potpunosti
isporuci vrednost ili ¢e u suprotnom do¢i do ne-
zadovoljstva kupaca. Kada se definiSe isporu¢ena
vrednost, potrebno je u razmatranje uzeti razlicite
vrste dozivljaja: senzorski dozivljaj, emotivni
dozivljaj, saznajni dozivljaj, fizicki dozivljaj, pona-
$anje i zivotni stil i dozivljaj socijalnog identiteta,
koji rezultuje iz odnosa sa referentnom grupom ili
kulturom.

 Sveukupna implementaciona tema je konkretna
manifestacija platforme, koja se moze implementi-
rati kroz stil, brend, interfejs i inovacije.

Izgradnja dozivljaja brenda (Schmitt 2003, pp.117-
140) ukljucuje sve staticke elemente interakcije sa
kupcem, kao $to su proizvod, logo, slogan, pakovanje,
brosure i oglasavanje. Oni su staticki u smislu prede-
finisanog nacina isporuke kupcu. Ovi elementi se ne
kreiraju u realnoj interakciji sa kupcem. Klju¢ni as-
pekti dozivljaja brenda su:

 Dozivljaj proizvoda, koji uklju¢uje funkcionalne
atribute proizvoda. Proizvodi poseduju karakte-
ristike koje kupci o¢ekuju, ali poseduju i karak-
teristike koje kupci ne oc¢ekuju i kada se takve
karakteristike pojave to stvara odusevljenje. Osim
posebnih karakteristika, besprekoran rad proizvo-
da i estetski aspekti su nesto $to ¢e privuci kupce
proizvodu.

o Identitet brenda koji obuhvata: vizuelni identitet,
pakovanje, dizajn prodajnog prostora i graficki
dizajn veb sajta.

 Dozivljajne komunikacije, koje uklju¢uju sve
elemente komuniciranja, ali sada integrisane sa
dozivljajem.

Drugi implementacioni domen dozivljajne plat-
forme je Strukturiranje kupclevog interfejsa (Schmitt
2003, pp.141-165). Interfejs predstavlja dinamicku
razmenu informacija i usluga koja se odvija izmedu
kupca i kompanije. Kupcev interfejs ukljucuje tri tipa
razmene i interakcije: licnu interakciju, licnu ali uda-
ljenu interakciju i elektronsku interakciju. Osnovni
elementi kupcevog interfejsa su:
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o Sadrzaj interakcije i fleksibilnost, koja obuhva-
ta klju¢ne operacije, interakcije i razmenu koju
interfejs ukljucuje. Fleksibilnost je potrebna kako
bi interakciju prilagodili svakom kupcu i kako bi
svaka interakcija bila azurna.

« Stil, koji u ovom slucaju predstavlja nacin pred-
stavljanja osnova i fleksibilnosti interakcije. Stil
ukljucuje i fizicke elemente koji su ukljuceni u
interakciju.

o Vreme interakcije.

Ukljucivanje u kontinuiranu inovaciju (Schmitt
2003, pp.166-188) se odnosi na stvaranje koristi ino-
vativnim karakteristikama koje ¢e se isporuciti kupcu
i obezbediti zadovoljstvo. Kontinuiranost inovacija
se odnosi na odrzavanje koraka sa promenama na tr-
zistu i odrzavanja zadovoljstva kupaca. Projektovani
dozivljaj ¢e u jednom trenutku biti atraktivan, ali ¢e
vremenom njegova atraktivnost opadati i preci ¢e u
kategoriju ocekivanog, tako da je potrebno obezbediti
nove inovativne elemente kako bi se odrzalo zadovolj-
stvo kupaca.

3.5 Perfektan dozivljaj kupaca

Za razliku od prethodnih modela koji su predstavljeni
preko faznih procesa, autori perfektnog dozivljaja ku-
paca su svoj koncept predstavili preko smernica. Frow
i Payne (2007) predlazu sledece smernice kako kreira-
ti perfektan dozivljaj kupaca:

o Prepoznati problem i $ansu za unapredenje - po-
Cetna tacka je preduzimanje detaljnog istrazivanja
percepcije dozivljaja kupaca i identifikacija $ansi
za unapredenje.

o Identifikovati $ansu za kokreiranje — potrebno je
aktivno ukljuciti kupca, angazovati ga u obezbedi-
vanju perfektnog dozivljaja.

o Iskoristiti sredstva za opisivanje kako bi se una-
predio dozivljaj kupaca — sredstva se mogu
koristiti kako bi se naglasile $anse za unapredenje
dozivljaja kupaca, identifikovala mesta sa nedo-
stacima, izvr$io reinZenjering procesa i omogucila
diferencijacija. Opisi mogu pomoc¢i i kod razu-
mevanja uloge zaposlenih u stvaranju perfektnog
dozivljaja.

o Pazljivo upravljati tackama kontakta sa kupcima
- samo ¢e upravljanje svakom tackom kontakta sa
kupcima unaprediti dozivljaj kupaca.

« Uvodenje odgovarajuc¢ih metrika za merenje doziv-
ljaja kupaca - pazljivo treba razmotriti koris¢enje
standardnih metrika i ukljuciti odgovarajuce metri-
ke koji mogu bolje da procene dozivljaj kupaca.



o Obezbediti konzistentan dozivljaj kupaca unutar
razli¢itih kanala i izmedu razli¢itih kanala - stra-

tegija vi$e kanala nudi ve¢u moguc¢nost zadovolje-
nja preferenci kupaca u pogledu kanala kako bi se
isporucio perfektan dozivljaj.

 Utvrditi kako se zahtevi kupaca menjaju tokom
zivotnog ciklusa odnosa - kako bi se obezbedio
perfektan dozivljaj kupaca, a s obzirom na to da
se potrebe kupaca menjaju u razli¢tim fazama,
potrebno je uzeti u obzir sve aktivnosti tokom
odnosa.

« Razmotriti potrebu da se obezbedi integracija
izmedu funkcija - kako bi se obezbedio perfektan
dozivljaj potrebno je duboko razumevanje po-
treba, a ovo se moze posti¢i samo ako zaposleni i
odeljenja medusobno saraduju i dele informacije.

o Razumeti ekonomiju segmenta kupaca - razu-
mevanje profitnog doprinosa svakog segmenta je
klju¢no u proceni uspesnosti isporuke perfektnog
dozivljaja.

o Obezbediti konzistentnost brenda u okviru svih
programa komunikacije — perfektan dozivljaj
zahteva konzistenciju komunikacija brenda preko
svih kanala.

« Unaprediti motivaciju zaposlenih kako bi se obez-
bedila superiorna usluga - isporucivanjem perfek-
tnog dozivljaja kupaca se obezbeduje motivacija
zaposlenih i njihovo zadovoljstvo.

ZAKLJUCAK

Dozivljaj kupaca je u poslednjih dvadeset godina od
koncepta koji su samo retki primenjivali, prerastao u
koncept koji je postao jedan od najvaznijih priorite-
ta marketing menadzera. Interesovanje nije nastalo
sluc¢ajno. Kada se u praksi pojavio problem uvecanja
broja interakcija sa potrosacima kao i broja kanala
preko kojih se interakcije odvijaju i problem uprav-
ljanja ovim interakcijama, kompanije koje su na ovaj
izazov odgovorile primenom upravljanja dozivljajem

kupaca su prema razli¢itim istrazivanjima ostvarile
bolje rezultate od onih koje su problem resile na neki
drugi nacin. U akademskim krugovima je jedno vre-
me vladala nedoumica da li je dozivljaj kupaca samo
jo$ jedan novi termin, ili ¢ak konsultantski ,,trik®, koji
ne donosi nista novo ili koncept koji moze da prome-
ni pogled na marketing. Sve nedoumice je otklonio
¢uveni Institut marketingkih nauka (MSI - Marketing
science institute) koji je u poslednja dva ciklusa istrazi-
vackih prioriteta (2014-2016; 2016-2018) svrstao do-
zivljaj kupaca kao temu od visokog znacaja.

Iz rada se moze zakljuciti da je dozivljaj kupaca jo§
uvek relativno nov koncept. Implikacija ove ¢injeni-
ce je da jo$ uvek ne postoji standardna terminologija,
pa autori govore o istoj stvari na razli¢it na¢in. Pored
nedostatka standardne terminologije i sam koncept
dozivljaja nije potpuno definisan. Nedefinisanost poj-
ma je rezultat i ¢injenice da su autori koji su se bavili
dozivljajem dolazili iz razli¢itih oblasti, kao $to su in-
dustrijski dizajn, dizajn korisnickog interfejsa, marke-
ting ili istrazivanje i razvoj. Moze se ocekivati da ¢e se
u budu¢nosti pojaviti jo$ autora, $to potencira i MSI,
koji ¢e imati nameru da dalje razvijaju detalje doziv-
ljaja, $to moze biti problem pri implementaciji kon-
cepta. Rad ukazuje i na to da su modeli upravljanja
dozivljajem kupaca vremenom postajali sve komplek-
sniji, da predstavljaju ozbiljne okvire, sa koracima koji
se moraju postovati kako bi se dobio Zeljeni efekat.

Rad poseduje nekoliko ogranicenja. I pored na-
mere da se obuhvate sve teme koje su autori otvorili
u oblasti dozivljaja kupaca, postoje oblasti koje nisu
obuhvacene ovim radom. Nisu obuhvaceni sli¢ni
koncepti sa kojim se dozivljaj kupaca moze zameni-
ti. Pored toga, nisu obuhvaceni ni koncepti kao $to
su dozivljaj maloprodaje, onlajn dozivljaj i kvalitet
dozivljaja kupaca koji su zavredeli paznju da se nadu
u ovakvom radu. Merenje u oblasti dozivljaja takode
nije analizirano. Kao budu¢i pravci rada ostaju oblasti
koje nisu obuhvacene, kao i kreiranje istrazivackih pi-
tanja koja se mogu identifikovati kritickom analizom
dosadasnjeg rada u oblasti dozivljaja kupaca.
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