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Medutim, marketing je mnogo viSe od
kampanja na drustvenim mreZama i optimizacije
za pretrazivace. On predstavlja sustinski alat koji
oblikuje percepciju brenda, gradi odnose sa
potrosacima i samim tim utiCe na dugorocni
uspeh kompanije.

Nije retkost da firme, posebno startap kompanije
ili one koje tek pokre¢u svoje poslovanje,
zanemare ili  pogresno shvate vaZnost
sveobuhvatnog pristupa marketingu i njegove
integracije u poslovanje od samog pocetka.

Na danasnjem globalnom trziStu, uz mogucnosti
rada i poslovanja gde god da se nalazili, a samim
tim i mogucnos¢u konkurencije da se lakSe i brze
Siri,

bez obzira na njenu
veli¢inu ili industriju u kojoj posluje. Nije u pitanju
samo sredstvo za privlacenje i zadrzavanje
kupaca i povecanje prodaje, vec je i temelj koji
odreduje percepciju i snagu jednog brenda.
Samim tim, svaka greSka u marketingu moze
da ima znacajan uticaj na reputaciju i
profitabilnost biznisa.

U ovom priruéniku éemo predstaviti deset
najceSéih marketing greSaka koje kompanije
prave, bazirano na istraZivanjima, podacima i
kroz prikaz konkretnih primera iz prakse.
Njegov cilj je da posluzi kao pomoc¢ni alat u
definisanju marketing pristupa za bilo koji

brend, kako bi se osiguralo da marketinsSke
aktivnosti budu efikasne, integrisane i
usmerene ka dugoro€nom rastu i uspehu
celokupnog poslovanja, bez obzira na fazu
razvoja u kojoj se firma trenutno nalazi.
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Fokusirani smo na nas proizvod
(a ne na naseg kupca)

Prva, Cesta, a moZda i najvaZnija
marketing greSka koju firme prave je
preveliki fokus na razvoj i promociju
sopstvenih proizvoda ili usluga, bez
dubljeg razumevanja potreba i Zelja
kupaca.

Cesto se deSava da startapi, pa cak
etablirane kompanije razvijaju proizvode
ili usluge pod pretpostavkom da ce biti
univerzalno prihvacdene ili da (ce
zadovoljiti  Sirok spektar korisnika.
Medutim, bez preciznog poznavanja
ciline publike, ovo moZe da rezultira
stvaranjem proizvoda koji nije ni
potreban ni trazen na trZiStu. Prema
istraZivanju koje je sproveo CB
Insights, ¢ak 42% startapa propada
zbog nedostatka trziSnog potencijala
za njihov proizvod ili uslugu. Jedan od
Cestih razloga za to je nedostatak
sprovodenja istraZivanja  trzista i
nepotpuno razumevanje potencijalnih
kupaca.

—————————

Dodatan razlog, a ne manje vazan jeste
nepostojanje jasnog i detaljnog
razumevanja ciljne grupe, sto takode
moze da bude ishod nedovoljnog
istrazivanja trziSta ili pretpostavke da
osmisljen proizvod ili usluga moZe da
privuce Sirok spektar kupaca - bez
preciznog definisanja ko su oni ustvari i
Sta ih motiviSe.

DeSava se da startapi, a nekada i
kompanije sa dugogodisnjim
poslovanjem udu na trziSte s idejom da
¢e se njihov proizvod ili usluga
automatski uklopiti u razliite potrebe.

Medutim, nedostatak preciznog ciljanja
(targetiranja) moze dovesti do toga da
kompanije razvijaju proizvode koji nisu
adekvatni za Zeljenu ciljnu grupu ili da
troSe resurse na marketing aktivnosti
koji ne dopiru do prave publike.
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Pretpostavijamo sta kupac zeli

Praviljenje pretpostavki o tome Sta
kupci zaista Zele moZe usmeriti
strategiju kompanije u potpuno
pogreSnom pravcu.

Slicno kao kod prethodne marketing
greske, duboko razumevanje potreba i
Zelja kupaca je od izuzetne vaznosti za
uspesno poslovanje.

TrziSta se neprestano menjaju, a samim
tim se razvijaju |  potroSacke
preferencije. Ono Sto je bilo popularno
ili trazeno pre godinu dana mozda vise
nije  relevantno danas. Dodatno,
konkurencija stalno inovira [
prilagodava svoje proizvode i usluge
kako bi bolje zadovoljila potrebe
kupaca. Pretpostavke o potrebama
korisnika mogu dovesti do stvaranja
proizvoda ili usluga koji su zastareli,
jednostavno ne privlaCe kupce u
aktuelnom kontekstu ili mozda cak
nikad nisu ni bili relevantni za ciljnu
publiku.

Takode, razvijanje proizvoda, usluga ili
marketinSkih kampanja na osnovu
sopstvenih i neproverenih
pretpostavki moze rezultirati
nepotrebnim troSkovima i
potroSnjom resursa. Kompanije mogu
da ulazu u proizvode ili kampanje koje
ne odgovaraju stvarnim potrebama
trziSta, Sto moze da dovede ne samo do
gubitka vremena i energije, nego i novca.

Kada su u pitanju biznis korisnici (B2B /
business-to-business), klju¢ni faktor koji
Cesto odreduje uspeh ili neuspeh u
privlacenju i zadrzavanju klijenata jeste
duboko razumevanje njihovih ciljeva,
potreba i izazova. Biznis korisnici su
obi¢no organizacije ili kompanije koje

donose odluke na osnovu racionalnih i
dugorocnih kriterijuma, te stoga se vise
okrecu ka agencijama ili konsultantima
koji mogu da pruze vrednost i reSenja

koja direktno odgovaraju
specificnim zahtevima.

njihovim
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UPOREDITE SVOJE MISLJENJE SA
ZVANICNIM ISTRAZIVANJIMA:

B 39% 71%

89% of business buyers are more likely to
buy if companies demonstrate an

understanding of their goals.

71% say most sales interactions
feel transactional.

Sales personalization undershoots expectations

Izvor: Salesforce Research “State of the Connected Customer” — 5th edition

B 2020 2022

The experience a comparny
provides Is as Imporiant as
s product or senvices

I expect companies to
understand my unique Needs
and expectanons

I sxpect companles 1o
anticipate my needs

I fewl an emotional
connection 1o the brands |
buy from the most 62

1 aupect offers to
always be personalized

Expectations for personalization climb
Customers who agree with the following

w1
(e)]

Most companies treat
e a5 & NUMbr

u
(e}

Izvor: Salesforce Research “State of the Connected Customer” — 5th edition

88

73

*Expressed as a percentage
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ni deo posla | zivota, onda
je napravljen veliki korak u
I napretku.
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Ignorisemo Zalbe kupaca

Ignorisanje Zalbi kupaca direktno
uti€e na njihovo iskustvo i odnos sa
nekom kompanijom.

Kada kupci shvate da njihove Zalbe ili
prigovori nisu paZljivo razmotreni ili su
pak ignorisani, to kod njih moze da
izazove osecaj nevaznosti i frustracije.
Ljudi oCekuju da se kompanije prema
njima odnose sa poStovanjem i da
njihove brige i problemi budu shvaceni
ozbiljno.

Kupci koji se osecaju zanemarenima ili
nezadovoljnima obi¢no nisu skloni da se
angazuju vezano za brend ili da ga
preporucCuju drugima. Preporuke su

vazan faktor za privlacenje novih
korisnika, a ignorisanje prigovora moze
znacajno da smanji broj pozitivnih
preporuka i referenci.

Svaka interakcija sa nekim brendom,
uklju€ujuéi i Zalbe, doprinosi
ukupnom iskustvu jednog korisnika.
Ako je ta interakcija negativna ili
nezadovoljavaju¢a, zbog na primer
ignorisanja zalbe, to moze znacajno da
narusi percepciju o kompaniji. | ne
samo da moZe rezultirati time da kupac
razmotri prekid saradnje i potragu za
konkurentskim ponudama, nego to
svoje nezadovoljstvo moze da podeli na
internetu sa Sirokom publikom i time
ozbiljno narusi reputaciju brenda. Kupci
koji su nezadovoljni na¢inom na koji su
njihove Zalbe tretirane Cesto svoje loSe
iskustvo podele sa drugima. Negativna
reklama od usta do usta (word-of-
mouth) moZe brzo da se proSiri medu
potencijalnim kupcima i da na taj
nacin ima uticaj na njen imidZz na
trzistu.
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Koristimo ‘prijave’ podatke

Prljavi podaci mogu da imaju
znacajan uticaj na marketing
strategiju i aktivnosti  jedne

kompanije jer mogu da prouzrokuju
niz greSaka i pogresnih poteza.

Uglavhom se prljavi podaci pojavljuju
kod segmentacije kupaca, koja je kljucni
faktor u marketing strategiji. Ishod
moze da bude nepravilna segmentacija,
gde se kupci grupiSu na osnovu
nepotpunih ili netacnih informacija. To
moze da ogranici sposobnost
kompanije da pruZi relevantne poruke i
ponude koje odgovaraju specificnim
potrebama svakog segmenta kupaca.

Ako na primer podaci o ciljnoj grupi nisu
tacni ili su zastareli, resursi se mogu
potroSiti na marketing kampanje koje
ne ciljaju pravu publiku. Primer toga
moze da bude koris¢enje demografskih

podataka koji nisu azurirani i da tako

kampanje budu usmerene prema
pogresnim ljudima, Sto smanjuje
efikasnost i povradaj ulaganja (Return
on Investment).

Prljavi podaci dodatno mogu da otezaju
personalizaciju marketinSkih poruka. Ako
ne postoje tacne informacije o korisnicima,
tesko je prilagoditi poruke i ponude prema
njihovim  interesima i potrebama.
Nedostatak personalizacije moze da
rezultira manjom angazovanoS¢u kupaca i
nizim stopama konverzije.

Takode, neispravni podaci mogu da
dovedu do pogresnih interpretacija
rezultata kampanja. Ako se na primer
koriste informacije koje nisu proverene ili
su nepotpune, moze da dode do pogresnih
zakljucaka o tome koje kampanje su
uspesne, a koje ne. A to opet moze da
dovede do nepravilne alokacije budzeta za
marketing i gubitka prilika za optimizaciju
kampanja.

Samim tim, na osnovu nepotpunih ili
netacnih podataka, kompanija moze da
donese pogreSne odluke u vezi sa
marketinskim strategijama, kao Sto je
odabir pogreSnih kanala komunikacije,
nedostatak pravilnog pozicioniranja
proizvoda ili usluga, ili cak loSa izrada
planova marketinskih kampanja.
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UPOREDITE SVOJE MISLJENJE SA
ZVANICNIM ISTRAZIVANJIMA:

Excellent customer service drives trust and loyalty

A positive customer service

experience makes me more 94%

likely to purchase again.

| have recommended a

company based on excellent 82%
customer service.

| will forgive a company for its

mistake after receiving 80%

excellent service.

Customers who say the following:

| have made purchase
decisions based on the quality 78%
of customer service.

Izvor: Salesforce Research “State of the Connected Customer” — 5th edition

Inefficient workflows and data recovery

wesnenaee 1 Types of ‘Dirty’ Data
Skewed metrics and .‘-,
o s St s~ Duplicats Dora @) o
Insecure

Individuals change roles or companies

Data
Privacy laws (e.g. GOPR, digital consent, opt-ins, and Data Organizations rebrand or get acquired
privacy notifications) require compliance Software and systems evolve past their previous

Datab hygiene s include: . iterations
Delete outdated & unusable records from client databases ‘*l Data
Merge duplicates to prevent fragmented profiles
Automate lead-to-sccount linking Database structure lacks the key fields needed
Consolidate your stack as much as possible D"ﬂ ° 3 the | . " bed
action can be taken.
Incorrect data is data that is stored in the improper

location e.g. a text field containing a numerical value Incorrect: . :
Inaccurate data ocours when a field is filled but the Inaccurate Data :
information is not correct ¢.. a fake email address e "

- Inconsistent (non-standardized) data is data
Data Hoarding causes: ﬂmmlmlhhr' FUGORNY (rerpat bt Sepsestnts the
slower data exchange same thing.

’ inflated record counts ¢
anmwﬂﬁnmmmnmj tunud-nndnq

I
[=¢

Based on hitps [ www ringlesd. com Blog /the- T-most common-types-of -dirty-dats-and-how-to-clean-them) D Garry Peanon ORM, 1022
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(Kontinuirano) se takmicimo sa cenom

Cena ili cenovna strategija je jedno
od 4P u marketingu, a neki bi rekli
mozda i najvaznije ‘P’ u miksu.

Stoga, izuzetno je bitno za jedan brend
da paZljivo balansira strategiju cena i
promocija kako bi se izbegle dugorocne
posledice koje politika niskih cena moze
da izazove.

SniZenja i smanjenja cena proizvoda ili
usluga mogu da se rade, ali je
preporuka da se rade samo

privcemeno, kada jedan brend na
primer Zeli da podstakne koris¢enje
proizvoda prvi put ili da izgradi bazu
korisnika za direktne kampanije.

Cesto sprovodenje cenovnih promocija
ili akcija moZe da ima razne negativne
posledice na poslovanje. Ukoliko se
cesto nude sniZenja ili se generalno
drZze niske cene, kupci mogu da se
naviknu na njih. To onda moZe da
dovede do toga da se ceka sa
kupovinom do slede¢e cenovne
promocije jer kupci viSe ne Zele da plate
punu cenu proizvoda ili usluge.

Dodatno, Cesto sniZzavanje cena moZze
da stvori nestalne potrosace koji su
skloni da 'napuste' neki proizvod kada
konkurencija da bolju ponudu. Jos Sire
gledano, ovakva cenovna politika moze
da ima izuetan negativan uticaj na
celokupan brend. Kupci mogu stalno
snizen proizvod ili uslugu da dozive kao
jeftiniju opciju, Sto moze da ogranici
njegovu privlacnost i da dugorocno
negativno utiCe na percepciju kvaliteta.

Jednom kada se snizi cena, veoma je
tesko vratiti je na prethodni nivo. Kupci
koji su navikli na niZze cene mogu da
stvore otpor prema pladanju punog
iznosa proizvoda i zato cenovnim
promocijama treba pristupiti
strateSki i oprezno. lako privremeno
snizavanje cena moze da bude brzo i
efikasno resSenje za privlacenje kupaca i
postizanje  kratkorocnih  prodajnih
ciljeva, Cesto takmicenje sa cenom ce
verovatno dugoro¢no imati negativan
uticaj na profitabilnost kompanije.
Niske profitne marze mogu da ogranice
sposobnost organizacije da investira u
inovacije, marketing ili poboljSanje
proizvoda.
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Ignorisemo emocije

90% misli i ponaSanja generisano je
podsvesno. Ljudi reaguju na naboje
dopamina koje ih cine eufori¢nim i

nepobedivim, ukljucujuéi ‘'lukave’
reklame ili atraktivhe cenovne
promocije.

Kada se dopre do emotivnih pokretaca
koji utiCu na to kakvo misljenje ljudi
imaju o samima sebi i o svetu oko njih,
tada moze da se utiCe i na ponasanje.

Emocije igraju kljuénu ulogu u
odlukama potrosaca, Cesto
nadmasujuéi racionalne faktore.
Kada kompanije zanemare emotivni
aspekt u komunikaciji, propustaju
priliku da uspostave dublju vezu sa
svojom ciljinom publikom. Emocionalno
angazovanje kupaca moze znacajno da
poveca njihovu privrzenost brendu,
podsticuc¢i dugoro¢nu lojalnost i Cestu

ponovnu kupovinu.

Osim toga, emotivno ukljucivanje
potrosaca moze marketinske
kampanje da ucini efikasnijim i
lakS§im za pamdéenje, pomaZuéi tako
brendovima da se izdvoje iz mase
drugih brendova na trZiStu. Dodatno,
stvaranje emotivno relevantnih
iskustava za korisnike moze da generiSe
pozitivhe asocijacije sa brendom i tako
olakSa odluke pri kupovini, ¢ak i u
prisustvu konkurencije koja nudi slicne
proizvode ili usluge po niZzim cenama.

Dakle, ignoriSuci emocije u marketingu,
kompanije rizikuju da ostvare manju

angazovanost i propuste priliku da
izgrade snaznu, dugoroCnu vezu sa
svojom ciljnom publikom.
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UPOREDITE SVOJE MISLJENJE SA
ZVANICNIM ISTRAZIVANJIMA:

Consumers Explore Competing Brands

Reasons Consumers Switched Brands in the Past Year

Better deals

Better product quality

Better customar service

Product avallabiiity

Convenlence

Groater product selection/variety
Changing needs/expactations

Better values a Ignman:

Izvor: Salesforce Research “State of the Connected Customer” — 5th edition

Thank you,
Mom.

PeG

Proud sponsor of Moms

TOUCHING HEARTS ONE THANK YOU AT A TIME

P&G'S “THANK YOU, MOM® CAMPAIGN

Izvor: https://www.slideshare.net/slideshow/thank-you-mom-campaign-final-1-1-70955104/70955104
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Zaboravijamo korekcije

Ukoliko veb-sajt, objava na drusStvenim mreZama, oglas ili mejl ima slovnu ili
gramaticku greSku, velika je verovatnoéa da e korisnici nju zapamtiti i
zaboraviti sve ostalo.

Ne samo da ovakve greSke mogu da stvore loS prvi utisak kod potencijalnih kupaca,
ve¢ mogu da imaju uticaj na njih da razmisle o tome koliko neka kompanija vodi
racuna o detaljima kada pravi svoje proizvode, upravlja fakturama ili sprovodi usluge
za svoje kupce.

Slovne i gramaticke greSke u marketingu mogu znacajno da naruse percepciju
o brendu i kompaniji. Neispravan tekst mozZe da stvori utisak neprofesionalnosti i
nedovoljne paznje prema detaljima, Sto moZze da umaniji poverenje kupaca u kvalitet
proizvoda ili usluga koje brend nudi. Osim toga, moZe dovesti u pitanje ukupnu
ispravnost komunikacije i poslovnih praksi brenda.

LoS pravopis i gramatika mogu da utiCu i na percepciju brenda kao
nedovoljno paZljivog prema svojim korisnicima i njihovim potrebama, Sto
opet u nekoj krajnjoj instanci moZe da smanji angaZovanost i lojalnost

kupaca. Ovakvi propusti mogu da oStete reputaciju brenda, posebno u
digitalnom dobu gde se negativni komentari brzo Sire putem drusStvenih
mreza i recenzija.
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Nudimo nesto sto ne mozemo

da isporucimo

Ukoliko brend obeéava nesto Sto ne
mozZe da isporuci, automatski stavlja
sebe u kategoriju loSih prodavaca
kojima ne moZe da se veruje.

Kada kompanija obeda nesto Sto kasnije
nije u stanju da ispuni, to moze da
dovede do gubitka poverenja kupaca.
Kupci ocekuju da brendovi drZe svoju
re€ i ispunjavaju svoja obecanja. Ako
se to ne dogodi, mogu da osete izdaju
i izgube poverenje u brend. Primer
toga moze da bude kada kompanija
najavi lansiranje novog proizvoda sa
odredenim  funkcionalnostima,  ali
potom kasni sa isporukom ili proizvod
ne ispunjava one karakteristike koje su
najavljene i obecdane.

Kupci koji se osete prevareni ili
razoCarani mogu da predu kod
konkurencije koja bolje ispunjava
njihove potrebe.

To moZe da se desi kada kompanija
obeca isporuku proizvoda, ali redovno
kasni sa ispunjenjem porudzbina, Sto
moze da dovede do frustracije kod
kupaca koji se okredu drugim
brendovima. Takav gubitak lojalnosti
uti¢e na prihode i rast kompanije.

Na kraju, reputacija brenda je klju¢na za
dugorocni  uspeh. Kompanija koja

redovno ne ispunjava svoja obecanja
moZe da postane poznata na trzistu po
nepouzdanosti i neiskrenosti.

Ponavljanje neispunjavanja obecanja
moze da stvori trajne Stete za
percepciju brenda na trzistu, Sto
oteZzava privlaCenje novih kupaca i
zadrzavanje postojecih.
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NASMESITE SE, MOLIM, NA
GRESKE 1Z PRAKSE:
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Lamadl WE'LL WELCOME EU
HEADS OF GOVERMENT

"
5 \ MINISTERS AND
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2,500 JOURNALISTS
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Izvor: https://timesofmalta.com/article/wanted-proofreader-for-eu-presidency-billboard.635195

Oh no!

We regret to infiorm you that this
product is ouk of stock.

But don't worry!

We're taking you bo a page with similar
products you can choose from.

Take Me There

Izvor: https://www.siteguru.co/seo-academy/removed-products
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Odnosimo se bezlicno prema kupcima

Svaki kupac ili  korisnik je
prvenstveno osoba koja Zeli da se
prema njoj tako i ponasaju. Niko ne
voli da bude broj.

Kompanije mogu da se stave u cipele
svojih kupaca i da na taj nacin detaljno
razumeju odnose i interakcije koje
imaju sa njima.

Da li su interakcije licne koliko bi trebalo
da budu? Kompanije cesto padaju u
zamku da se prema svojim kupcima
odnose bezlicno, sto je postalo narocito
rasprostranjeno razvojem interneta i
digitalnih tehnologija. Korisnici cesto
budu samo brojevi ili statistike,
umesto da budu videni kao individue
sa svojim potrebama i Zeljama.
Takvih primera u praksi danas, na
zalost, ima mnogo. Kompanije na
primer automatski generiSu uopstene
mejlove ili poruke koje ne uzimaju u
obzir specificne interese ili prethodne
interakcije sa kupcem. Kada se to desi,
kupac moze da se oseti zanemarenim ili
nevaznim, Sto moze kao posledicu da
ima gubitak  angazZovanosti sa
kompanijom ili brendom.

Kada neka organizacija iskljucivo koristi
automatizovane sisteme podrske ili
'chatbot-ove' koji ne mogu da pruze
personalizovanu ili cak empaticnu
podrsku, moZe da se desi da korisnici
zbog nedostatka

dozive frustraciju
ljudskog aspekta ili razumevanja, Sto

opet moZe da stvori utisak da
kompanija viSe brine o efikasnosti nego
o zadovoljstvu i dobrobiti svojih kupaca.

Sta se isto vida u praksi je da firme
primenjuju politike prodaje ili cene koje
su fokusirane iskljucivo na
maksimizaciju profita bez obzira na
dugorocno zadovoljstvo kupaca. To
moZze da ima kratkorocan uspeh, ali i da
dovede do dugorocCnih gubitaka jer
kupci, narocito mlade generacije, sve
viSe vrednuju brendove koji pokazuju
brigu i paZznju prema njihovim
potrebama, a ne samo prema
sopstvenim finansijskim.
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Krivimo kupca

Lako je pomisliti da iritantan kupac gresi
i preterano reaguje. No, kada kompanija
krivi kupca za probleme ili
nezadovoljstvo, to moZe dovesti do
gubitka poverenja.

Kupci ocekuju da ¢e kompanije preuzeti
odgovornost za svoje proizvode ili usluge i
reSiti bilo koji problem na zadovoljavajudi
nacin - bio on u pravu ili ne. Korisnici cene
brendove koji ih tretiraju sa poStovanjem i
brinu se o njihovim potrebama. Ako se
osecaju krivim ili nevaznim, lako mogu da
se prebace na neki konkurentski brend koji
pokazuje veli nivo paznje i brige prema
njima.

Sa drugog aspekta, ako se kupac ne saslusa
detaljno moze da se propusti prilika da se
razumeju eventualni problemi ili nedostaci
u proizvodu, usluzi, komunikaciji ili
procesima poslovanja.

Kao sto je vec ranije istaknuto, slusanje i
prihvatanje povratnih informacija kupaca
moze biti dragoceno za identifikovanje
oblasti za unapredenje poslovanja.

Potrebno je odrZavati profesionalan ton
i strukturiranu komunikaciju tokom
reSavanja konflikta. Ovo ukljucuje jasno
formulisanje poruka, izbegavanje
emocija i drZati se Cinjenica. Medutim,
vazno je imati na umu da postoji razlika
izmedu slusSanja i nekritickog prihvatanja
zahteva kupca. Kompanija je potrebno da
bude sposobna da pravilno proceni zahteve
i ponudi reSenje koje je u skladu sa
poslovnim principima i mogucnostima.
Takode je vazno da se komunikacija sa
takvim kupcima odvija na profesionalan
nacin, uz postovanje usvojenih procedura i
standarda kvaliteta.

Kompanije koje aktivno sluSaju i reSavaju
probleme svojih kupaca cCesto imaju bolju
reputaciju od drugih brendova na trzistu.
Pozitivne recenzije i preporuke kupaca
mogu doprineti boljem pozicioniranju
trziStu. Posebno uspesno

brenda na
reSavanje Zzalbi, prigovora ili neprijatnih

situacija moZe da ima neverovatan
pozitivan uticaj ne samo na iskustvo, nego i
na recenziju koju ¢e kupac da podeli sa
Sirom publikom.
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It may not be your fault...

Trust Grows from Integrity, Humanity & Competence

Top 5 Actions to Build Trust®

© Communicate honestly and transparently
© Use customer information responsibly**
© Treat me as a person, not a number

© Resolve issues proactively

© Communicate proactively

Izvor: Salesforce Research “State of the Connected Customer” - 5th edition

This meal Hey, | don’t
is tervible! | | make the food.

[ just serve
the food.

@ MMXVIIl Shep Hyken

It may not be your fault, but it is
your responsibility to take care of the
customer.

Izvor: https://customerthink.com/dont-blame-me-i-just-work-here/ ©Puzzle Consulti ng



INSPIRATION

Za pravi uspeh nisu potrebne precice.

AKko nesto istinski zelite, onda je potrebno
da o tome razmisljate. Da predstavite sebi
kako ce taj uspeh izgledati. | onda da
napravite plan kako da ga ostvarite.

MANUELA STAMATOVIC



