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ABSTRACT

Digital business transformation involves design and development of business processes that
will generate new products and services, anticipating the possibilities of modern and incoming
technologies. It is therefore necessary to design new products and services that an enterprise
can deliver by executing its processes, before any idea or need exists on the market for new
designed products or services. In this context of digital business transformation, it is essential
to identify the key dimensions of customer perception that may be relevant to the marketing
strategy of creating demand for a new product or service for future customers. This paper will
explore classical dimensions of customer perception regarding the impact of modern and
incoming technologies, and then describe how the results of the explored dimensions can be
used to design a marketing strategy for a new product or service of a digitally transformed
business.
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SAZETAK

Digitalna transformacija poslovanja obuhvaca dizajn i razvoj poslovnih procesa kojima ce se
generirati novi proizvodi i usluge, anticipirajuci mogucnosti suvremenih i dolazecih
tehnologija. Pritom je potrebno dizajnirati nove proizvode i usluge koje poduzece moze
isporuciti izvedbom svojih procesa, prije nego Sto za osmisljenim proizvodima ili uslugama
uopce postoji ideja ili potreba na trzistu. U tom kontekstu inicijacije digitalne transformacije
poslovanja, potrebno je identificirati kljucne odrednice percepcije kupaca koje mogu biti
relevantne za marketinske strategije stvaranja potraznje za novim proizvodom ili uslugom kod
buducih kupaca. U ovom radu ce biti istrazene klasicne odrednice percepcije kupaca s obzirom
na utjecaj suvremenih i dolazecih tehnologija, a nakon toga ce biti opisano kako se rezultati
istrazenih dimenzija mogu iskoristiti kod kreiranja marketinske strategije za novi proizvod ili
uslugu digitalno transformiranog poslovanja.
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Ovo istrazivanje provedeno je kao dio Sireg istrazivanja u sklopu projekta ,,Razvoj inovativne platforme za
digitalnu transformaciju poduzeéa®. Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog fonda za regionalni
razvoj.

1 UVvOD

Ne postoji jedinstveno prihvacena definicije digitalne transformacije, ali se nacelno razlikuju
tri stajali$ta: a) tehnoloski uvjetovana transformacija, b) digitalizacija poslovanja s obzirom na
nacin komunikacije s kupcima, te ¢) potpuna transformacija poslovanja digitalnog doba [ Dérner
i Edelman, 2015]. Budu¢i da razvoj digitalnih tehnologija inicira kreiranje novih paradigmi
poslovanja, digitalnu transformaciju se moze promatrati kao pristup upravljanju tehnoloskim,
procesnim, kadrovskim i drugim promjenama u organizacijama koriStenjem suvremenih
tehnologija.

U upravljanju odnosima s kupcima, digitalne tehnologije mogu predstavljati i nove prilike i
nove izazove za poduzeca, naroc¢ito kada razmatramo dvosmjernu komunikaciju s krajnjim
korisnikom i primjenu novih tehnologija kao konkurentsku prednost [Krdamer et al., 2017].
Oztemel i Gursev su detaljno istrazivali primjenu tehnologija u poslovanju i proizvodnji
[Oztemel i Gursev, 2018] poput pametnih tvornica, pro$irene stvarnosti i simulacija, rudarenja
podataka i analitike velikih podataka, Interneta stvari, virtualne proizvodnje, robotike i drugih
tehnologija. Grewal et. al definiraju pet klju¢nih podru¢ja za buduénost prodaje kao jedne od
poslovnih funkcija pred kojom su najveéi izazovi: tehnologije i alati za odlu¢ivanje,
vizualizacija i novi oblici formiranja ponude, potroSnja i angazman, prikupljanje i obrada velike
koli¢ine podataka, napredna analitika 1 profitabilnost [Grewal et al., 2017].

lako primjenjivost razlicitih tehnologija znacajno utjece na nacin izvedbe poslovnih procesa
poduzeca, tehnoloski napredak nije jedina komponenta digitalne transformacije poslovanja, jer
klju¢nu ulogu imaju korisnici, odnosno kupci koje nisu izuzeti od tehnoloskih promjena koje ih
okruzuju. Stoga je vazno istraZiti ¢imbenike koji utjecu na percepciju korisnika, kako bi
prilikom oblikovanja marketinSkih strategija anticipiraju¢i mogucnosti koje pruzaju nove
tehnologije, mogli prepoznati i odabrati one tehnologije koje za promatrano poduzece donose
nove vrijednosti.

2 ODREDNICE PERCEPCIJE KORISNIKA

Klasi¢ne metode i tehnike procjene i vrednovanja percepcije korisnika uzimaju u obzir nekoliko
kategorija vrijednosti temeljem kojih kupac percipira neki proizvod ili uslugu, kao $to su
potroSacka vrijednost (engl. Customer percieved value), nov€ana vrijednost proizvoda ili
usluge (engl. Total customer value), ukupni troSkovi koji su vezani uz zivotni ciklus proizvoda
ili usluge (planiranje, prikupljanje, koriStenje i nestajanje, engl. Total customer cost),
pretpostavljena vrijednost (engl. VValue propostition), sustav isporuke vrijednosti (engl. delivery
system value) [Kesi¢ 1 Vlasi¢, 2018]. Ukupno zadovoljstvo kupca ovisi o odnosu vrijednosti i
troska proizvoda ili usluge te o ocekivanjima kupca koja nastaju izmedu ostalog i temeljem
prethodnog vlastitog iskustva, informacija i iskustava drugih kupaca ili konkurencije, te
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informacija marketinskih stru¢njaka/ organizacije [Kesi¢ i Vlasi¢, 2018] odnosno o ukupnoj
percepciji kupca o proizvodu ili usluzi.

Percepcija kupca je stoga kljuc¢ni ¢cimbenik koji odreduje uspjeh pozicioniranja proizvoda ili
usluge u slucajevima jacanja postojece pozicije u svijesti kupaca, osvajanja novih trzista te
repozicioniranja, odnosno promjene pozicije na trziStu radi zauzimanja povoljnije pozicije
[Dobrini¢ i Gregurec, 2016].

Almquist i suradnici predlazu model temeljen na piramidi vrijednosti [Almquist et al., 2016],
izraden prema Maslowljevom modelu hijerarhije potreba. Piramida vrijednosti definira 4
osnovne kategorije vrijednosti poredane od najviSe do najniZe kategorije: drustveni utjecaj
(engl. Social Impact), zivotne promjene (engl. Life Changing), elementi emocionalnih
vrijednosti (engl. Emotional) i funkcionalni elementi (engl. Functional). Autori [Almquist et
al., 2016] su u navedenim kategorijama razvrstali 30 elemenata vrijednosti za koje smatraju da
utjecu na percepciju korisnika, a na njih suvremene i nadolazeée tehnologije mogu razli¢ito
utjecati.

3 USMJERENOST NA KUPCA U KONTEKSTU DIGITALNE
TRANSFORMACIJE

U kontekstu digitalne transformacije, usmjerenost na kupca je klju¢an ¢imbenik marketinske
strategije. Percepcija kupca nije postojeci ¢imbenik kojeg treba uzeti u obzir, nego vrijednost
koju treba osmisliti, izgraditi i odrzavati. Naglasak je na predikciji novih tipova proizvoda i
usluga za koje bi bilo isplativo razviti trziste 1 potraznju, na temelju koje ¢e se dizajnirati novi
proizvod ili usluga koju organizacija moze isporuciti u skladu sa prihvatljivim kadrovskim,
procesnim, financijskim, vremenskim i materijalnim ograni¢enjima. Uspjesnost predikcije
novih tipova proizvoda i usluga ovisi 0 sposobnosti organizacije u razumijevanju percepcije
kupaca, a utjeCe na oblikovanje marketinSke strategije buduceg pozicioniranja.

4 OBLIKOVANJE MARKETINSKE STRATEGIJE

MarketinSka strategija stvaranja potraznje za proizvodom ili uslugom je slozen proces koji
obuhvaca skup aktivnosti usmjerenih na prikupljanje podataka potrebnih za odredivanje
marketinskog miksa i realizaciju pozicioniranja. Pozicioniranje proizvoda ili usluge u odnosu
na ciljani trziSni segment te u odnosu na konkurenciju je sloZena aktivnost u oblikovanju
marketinske strategije [Doyle i1 Saunders, 1985]. Graficki model koji prikazuje proces
generiranja marketinske strategije je prikazan na slici 1.

Model prikazuje osnovne aktivnosti cjelokupnog procesa [prema Dobrini¢ i Gregurec, 2016], a
ukljucuje aktivnosti, veze i skretnice (odluke) koje temeljem rezultata analize ili mjerenja
iniciraju ponovno prilagodbu pojedine aktivnosti po fazama cjelokupnog postupka oblikovanja
marketinske strategije. Aktivnosti opisanog procesa mogu biti u ve¢oj ili manjoj mjeri podrzane
digitalnim tehnologijama, $to omogucava ucinkovitost samog procesa.
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Slika 1: Proces generiranja marketinske strategije
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Izvor: autorica

5 UTJECAJDIGITALNIH TEHNOLOGIJA NA PERCEPCIJU
KORISNIKA

Digitalne tehnologije su svoju primjenu pronasle u razli¢itoj mjeri u razli¢itim industrijama, od
dobro implementiranih (engl. Mainstream) do nadolaze¢ih (engl. Emerging). Osim o
prikladnosti tehnologije za pojedinu industriju, primjena tehnologija ovisi i o digitalnoj zrelosti
organizacije, o wrsti izlaza (proizvod ili usluga), ciljanim korisnicima i njihovim
karakteristikama digitalne zrelosti, te o drugim ¢imbenicima koji se istrazuju. U tablici 1 su
navedeni primjeri primjene tehnologije po pojedina¢nim kategorijama vrijednosti koje oblikuju
percepciju korisnika te projekcija nadina utjecaja primjene odredene tehnologije na percepciju
korisnika.
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Tablica 1. Primjenjivost digitalnih tehnologija u upravljanju percepcijom korisnika

Kategorije i elementi
vrijednosti [Almquist et al.,
2016]

Primjenjive tehnologije

Nacin utjecaja na percepciju
korisnika

Drustveni utjecaj:
zadovoljstvo

o drustveni mediji i platforme

o Gradenje imidza
korisnika (engl.
Influence)

o Upravljanje korisnickim
iskustvom (engl.
Customer experience
management)

Zivotne promjene: pruzanje
nade, samoostvarenje,
motivacija, obiteljsko
naslijede, pripadnost

o drustveni mediji i platforme
o mobilne tehnologije

o Povezivanje i dijeljenje
iskustava drugih
korisnika i konkurencije

o Kreiranje slike u drustvu

o Gradenje imidza
korisnika (engl.
Influence)

o Upravljanje korisnickim
iskustvom

Elementi emocionalnih
vrijednosti: smanjenje
tjeskobe, nagradivanje,
nostalgija, estetika,
priznanja, dobrobit,
terapijske vrijednosti,
zabava, privla¢nost,
ukljucivost

prikupljanje i analitika
velikih koli¢ina podataka
pametne tehnologije
mobilne tehnologije
umjetna inteligencija
proSirena stvarnost,
blockchain tehnologije
ekonomija dijeljenja

O

o Brendiranje i razvoj
marki

o Predikcijski algoritmi

o Upravljanje korisnickim
iskustvom

Funkcionalni elementi:
skracivanje trajanja,
pojednostavljenje,
zaradivanje, smanjenje
rizika, organiziranje,
integracija, povezivanje,
smanjenje napora,
izbjegavanje neprilika,
smanjenje troSkova,
osiguranje kvalitete,
omogucavanje izbora,
senzorna privlacnost,
informiranje

0|0 O OO OO

upravljanje poslovnim
procesima

prikupljanje i analitika
velikih koli¢ina podataka
cloud tehnologije
pametne tehnologije
Internet Stvari

mobilne tehnologije

3D printanje

nosive pametne tehnologije
(materijali)

umjetna inteligencija
proSirena stvarnost
autonomni sustavi
robotika

blockchain tehnologije
ekonomija dijeljenja

(@]

O O O O O O

O O O O O O

o Podizanje kvalitete
proizvoda ili usluge

o Povecanje korisnosti
proizvoda ili usluge
(engl. fitness for use)

o Povezivanje u nove eko-
sustave

o Gradenje percepcije
vrijednosti (engl. Value
for money)

o Upravljanje korisnickim
iskustvom

Izvor: autorica
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6 ZAKLJUCAK

Razvoj digitalnih tehnologija predstavlja nove izazove u svim poslovnim podrucjima
organizacija. Prepoznavanje moguc¢nosti i prikladnosti pojedinih tehnologija za svako poduzece
postaje kljuno za dugoroénu odrzivost na trziStu. Zastupljenost digitalnih tehnologija u
percepciji korisnika igra vaznu ulogu, jer potrosaci percipiraju digitalne tvrtke kao organizacije
koje su u stanju isporuciti viSe vrijednosti u odnosu na organizacije koje nisu digitalno prisutne
[Ulaga, 2018]. Primjenjivost digitalnih tehnologija u razumijevanju i oblikovanju percepcije
kupaca te nacin utjecaja tehnologija na vrijednosti koje odreduju percepciju kupaca korisnika
su vazan ¢imbenik procesa generiranja marketinske strategije.
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