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UVOD

Kako sticanje novih klijenata postaje sve skuplje jer klijenti mogu
slobodno i lako da prenesu svoje poslovanje negde drugde — nas
fokus se prirodno pomera ka proaktivhom zadrzavanju klijenata
osiguravajuci da su njihove potrebe i zahtevi ispunjeni. Na kraju
krajeva, zadovoljni klijenti koji mogu dati pouzdane preporuke su
zdrav resurs za borbu protiv fluktuacije klijenata. Zbog toga je
upravljanje ukupnim dozivijajem klijenata (Client Experience

Management) sve vaznije za rast.

lako Client Success egzistira zajdno sa Client Support, on se razlikuje
na nekoliko kljucnih nacina: proaktivan je pre nego reaktivan,ima za
cilj da poveca vrednost od proizvoda ili usluge, a ne od resavanja
problema; i fokusiran je dugorocno, a ne na kratkorocni rok.

lako postoje razlicite definicije za Client Success, kljucni principi
uglavnom ostaju isti. Dakle, ovo su pet kriticnin oblasti koje smo
odabrali za nase najnovije istrazivanje:

Putovanje klijenta

ldentifikovanje kriticnin momenata”
Uporedna procena za zadovoljstvo klijenta
Angazovanje tima

Odrzavanje vrednosti simbioze

Ovaqj izvestaj prati rezime nasin nalaza, pruzajuci priliku da
podelite zapazanjag, zakljucke i preporuke, za koje verujemo da
Ce vam pruziti jedinstvenu priliku da uporedite trenutne nivoe
ucCinka vase organizacije u odnosu na najoolje od najboljin.

KOMPLETAN IZVESTAJ "
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PUTOVANJE KLIJENTA

Rekli smo: ,Sta je Putovanje klijenta? Putovanje klijenta je iskustvo
koje delite sa svojim klijentima tokom vremena. Pomaze u pricanju
price od klijentovog otkrivanja vase organizacije do (nadamo se)
dugorocnue veze.

Mozda cete u pocetku misliti da je putovanje klijenta prilicno
jednostavno isplanirati. imate nesto sto oni zele i prodajete im to.
Ali kada pocnete da ulazite u detalje, putovanja klijenata mogu biti
prilicno slozena. Vasi klijenti i potencijalni klijenti stizu na mnogo
nacina i sa mnogo razlicitin polaznih tacaka; na primer, preporuke,
pretrazivaci drustveni medij, marketing, email kampanje itd.

Bez sumnje, Zelite da osigurate da svako iskustvo koje klijent ima
bude sto je moguce bolje. A da bi se osiguralo da nijedna
interakcija ne prode kroz pukotine, imperativ je da mapirate svaku
pojedinacnu dodirnu tacku i interakciju na putovanju klijenta.”

Ovo su pitanja koja smo postavili i odgovori koje smo dobili..
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PUTOVANJE KLIJENTA

Koliko dobro razumete putovanije tipicnog klijenta kada
saraduje sa vasom kompanijom?

L] ny \ \
1.6% 20% 48% 24%
Vrlo loSe Lose Ni dobro ni lose Dobro Vrlo dobro

Iz perspektive vaéeg tipicnog klijenta, koliko mislite da su oni
zadovoljni svojim putovanjem?

OOLOO

Vrlo Nezadovoljni Ni nezadovoljni Zadovoljni Vrlo
nezadovoljni ni zadovoljni zadovoljni

Ako biste znacajno poboljsali jedan element putovanja vaseg
tipicnog klijenta, sta bi to bilo?

Komunikacija :
Usluga r
Ukljucivanje T
Kvalifikovanje
Otkrivanje i
Marketing i
Pracenje procesa
lzvrSenje I
Postprodaja
Odgovornost
Analitika
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PUTOVANJE KLIJENTA

Da li bi se vasi klijenti slozili sa znacajem prioriteta
koje ste identifikovali u prethodnom pitanju?

@®Da 71.1% @ Ne 3.1% @ Ne znam 25.8%

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa ,NE*, koji bi bili
prioriteti vaseg klijenta?

Komunikacija
lzvrSenje

Cena

Povrat investicije
Obim

Brzina
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PUTOVANJE KLIJENTA - ZAPAZANJA

72% ispitanika je reklo da razume
putovanje tipicnog klijenta.

0 100

72% veruje da je njihov tipican )
LTI 1T EE e

klijent zadovoljan putovanjem.

Na pitanje koji elementi putovanja njinovog « Komunikacija

tipiénog.klije[wto bi mogli da se o Kvalifikovanje
pObO|jSCIjU, orva tri odgovora su bila: e Otrivanje
Medutim, u odgovoru na pitanje Koji bi bili e Cena

prioriteti vaseg klijentar, e Povrat investicije
orva tri su bila: e Obim
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PUTOVANJE KLIJENTA - ZAKLJUCAK

Kako mozete otkriti da li zaista pruzate izuzetno korisnicko iskustvo?
Logicno, prvi korak mora biti mapiranje puta vaseg klijenta.

Prilikom mapiranja procesa kupovine, bitno je da shvatite dag, iako

je to vazan korak, ni na koji nacin ne bi trebalo da bude vas jedini
fokus mape putovanja.

Sticanje razumevanja zasto klijent obavi tu prvu kupovinu moze u
velikoj meri pomoci vasoj marketinskoj strategiji, ali nece objasniti
sta ga tera da ostane. |, sto je jos vaznije, neCe vam reci sta je to

sto ih ucini ,vernicima’. Nije li korisno znati u kom trenutku na svom

putu su napravili skok od stalnih klijenata do klijenata koji vas sa
entuzijozrom preporucuju drugim kompanijama?

Takode verujemo da je od vitalnog znacaja da ne zaboravite il
ignorisete one klijente koji ne vrse ponovne kupovine — one koji
ZAVrsSavaju svoje putovanije sa vasom kompanijom ranije nego Sto
biste zeleli. Da li pronalaze ono sto im treba negde drugde? Da |i
su krenuli na putovanje sa nekim od vasih konkurenata? Da i je to
vas proizvod, vase usluge, vasa cena ili (verovatnije) ukupni
dozivljaj klijenta?

Zapamtite da se put klijenta ne zavrsava nakon prve kupovine. U
stvari, na mnogo nacing, to je tek pocetak.
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IDENTIFIKOVANJE , KRITICNIH MOMENATA*

Rekli smo:,Svaki kontakt koji postojedli ili potencijalni klijent ima sa
vasom komypanijom moze se opisati kao kritican momenat. Moze
se definisati po tome koliko je brzo odgovoreno na njinov poziv,
koliko je vasoj kompaniji trebalo da posalje informacije koje su
trazili, sta se dogodilo kada se tehnicki tim pojavio da izvrsi
instalaciju, ili cak koliko je tacna bila vasa faktura.

Prepoznavanje svih tih trenutaka omogucice vasoj organizaciji da
se lakse bavi pitanjima koja ih najvise brinu. Na primer, Jan Carlzon
iz SAS-a Je identifikovao skoro 1000 momenata za Klijente koji
koriste njegovu avio-kompaniju. Zatim je postavio zadatak svojim
VviSim menadzerima da poboljsaju svaki od njih za samo 1%, Sto je
rezultiralo znacajnim povecanjem usluge!

Ne ocekujemo da Cete otkriti 1000 kriticnih momenata, ali je

vazno da bar zapocnete pretragu.”

Ovo su pitanja koja smo postavili i odgovori koje smo dobili..

[
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IDENTIFIKOVANJE , KRITICNIH MOMENATA*

Da li je vasa kompanija identifikovala svoje kriticne momente?

- ~
7% 3 38% 16%
Ne

Nisam siguran Poceli smo, ali je Da

potrebno jos posla

Bez obzira da li ste zvanicno identifikovali kriticne momente
vase kompanije, sta verujete da su jake strane vase
organizacije u smislu kriticnin momenata?

Vreme odziva
Usluga
Agilnost
Prilagodljivost
KorisniCki servis
Komunikacija
SluSanje
Otkrivanje
Znanje

Timski rad
lzvrSenje
Liderstvo
Kvalitet

10
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IDENTIFIKOVANJE , KRITICNIH MOMENATA*

| obrnuto, kada razmisljate o svojim prednostima, da li ste
takode identifikovali slabosti vase organizacije u pogledu
kriticnin momenata?

‘
8% 44% 24% b
Nisam siguran Ne Poceli smo, ali je Da

potrebno jos posla

Koliko je vasa organizacija efikasna u transformisanju slabosti
kriticnog momenta u njegovu prednost?

Vrlo Nije efikasna Niti je Efikasna Vrlo
neefikasna efikasna niti efikasna
neefikasna

Konacno, koliko ste dolbri u izgradnji svojin snaga?

) ™
4% 25% 42% 16%

Vrlo loSi LoSi Ni dobri ni loSi Dobri Vrlo dobri

11
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IDENTIFIKOVANJE ,, KRITICNIH MOMENATA*
-ZAPAZANJA

24%

24% je reklo da je identifikovalo
svoje slabosti u kriticnim momentima.

LT

Kada je rec o transformacij
slabosti kriticnog momenta u
prednosti, 5% je izjavilo da je

njinova organizacija vrlo
efikasna.

12
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IDENTIFIKOVANJE ,, KRITICNIH MOMENATA*
-ZAPAZANJA

samo 16% je potvrdilo da su njihove
kompanije identifikovale kriticne momente”.

16%p

Kao odgovor na pitanje, ,Sta
verujete da su jake strane
vase organizacije u pogledu
kriticnin momenata?” Rekli su :

e Vreme odziva
e Usluga
e Agilnost

Samo 2,2% smatra da je
timski rad njihova snagga,
45% znanje, 56% slusanje

| 5,6% komunikacija.

Timski rad Znanje Slusanje Komunikacija

13
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IDENTIFIKOVANJE ,, KRITICNIH MOMENATA*
-ZAKLJUCAK

JKriticne momente” definisemo kao tacke u odnosu sa

kljentom gde imate priliku da zaradite njihovu istinsku lojalnost

tako Sto Cete se baviti njima. Ove tacke vas podsticu da se
usredsredite na zadovoljstvo klijenta.

lzazov za prodavcee i trgovee je u mogucnosti da prepoznaju te
nmomente i da u tom trenutku imaju relevantnu i kredibilnu
ulogu. Samo zato sto postoji potreba klijenta ne znaci da vasi
proizvodi il usluge zaista mogu da zadovolje tu potrebu u

svakom kriticnom momentu.

Posto ste razvili razumevanje ovin momenata i kako se oni
razlikuju od klijenta do klijenta, izazov je da:

e Poboljsajte celokupno iskustvo.

e UcCinite kontekst sto bogatijim.
e Uklonite trenje.

14
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UPOREDNA PROGENA ZA ZADOVOLJSTVO KLIJENTA

Rekli smo: ,Redovno preispitivanje vaseg ucinka u odnosu na
ocekivanja klijenata je najbolji nacin da naucite sta dobro
funkcionise |, naravno, da otkrijete sve osnovne probleme.
Rigorozna posvecenost prikuplianju, organizovanju i deljenju
povratnih informacija klijenata pruza jasan uvid u to kako vasa
kompanija moze poboljsati iskustva svojih klijenata.

Redovni formalni pregled zapravo nije ,prodajni dogadayj’, ali je
vrlo verovatno da Ce ipak otkriti buduce prodajne mogucnosti.
Ono sto je od vitalnog znacaja je, medutim, da se svaki problem
koji se otkrije mora resavati brzo i efikasno. Pod uslovom da se to
postigne, odnos ce zapravo biti ojacan.

Ovo su pitanja koja smo postavili i odgovori koje smo dobili..

[
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UPOREDNA PROGENA ZA ZADOVOLJSTVO KLIJENTA

Da li vasa organizacija ima formalni proces za reviziju ucinka

sa vasim najvaznijim klijentima?

‘

@ Do 477% @ \c 46.2% @ \e znam 6.1%

Koliko redovno sprovodite te preglede?

9% 18% 41% 13%

Mesecno Kvartalno Godisnje Ne sprovodimo Ostalo

Da li vasa kompanija sprovodi takve preglede kako bi
dobila povratne informacije o ucinku? Ili samo kao drugi
prodajni poziv?

\ ~
21% 32% 8%

Samo za | za dobijanje Ne Ne znam
dobijanje znacajnih povratnih
znacajnih informacija i za
povratnih prodaju nasih
informacija proizvoda i usluga

16
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UPOREDNA PROGENA ZA ZADOVOLJSTVO KLIJENTA

Da li imate proces za odgovaranje na pitanja identifikovana na
ovim sastancima kako biste osigurali da su poboljsanja

napravljena?

@ Do 481% @ \c 37.0% @ \eznam  14.9%

Po vasem misljienju, koji procenat vasin klijenata je

zadovoljan svojim odnosom sa vasom organizacijom?

<20%
21-40%
41-60%
61-80%

81-100%

0 200 400 600 800

17
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UPOREDNA PROCENA ZA ZADOVOLJSTVO KLIJENTA
-ZAPAZANJA

48% ima formalni proces
Z4 reviziju ucinka sa svojim
Nnajvaznijim klijentima.

0 100

— 9% Mesecni pregled

20% «vartaln oregled

— 18% Godisnji pregled

21%«oristi proces pregleda
saMo za dobijanje znacajnin
povratnih informacija.

U odgovoru na pitanje ,Da li imate proces
za odgovaranje na pitanja identifikovana
Nna ovim sastancima kako biste osigurali da
su poboljsanja napraviena?’, 48.1% je
potvrdilo da ima.

18
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UPOREDNA PROCENA ZA ZADOVOLJSTVO KLIJENTA
-ZAKLJUCAK

Uspesni sastanci za pregled klijenata su prilike da dodatno
ojacate odnos i potvrdite svoju posvecenost uspehu klijenta.
Pravilna priprema je neophodna, jer je imperativ da maksimalno

iskoristite ovo dragoceno vreme sa svojim klijentima.

Ovi sastanci sluze kao strateski pregled odnosa sa vasim klijentima
| pomazu vam da saznate vise o napretku koji ste postiglii sta
treba da uradite da biste napredovali. Previse tradicionalno
fokusiranih account menadzera gleda na sastanke za pregled
klijenata jednostavno kao na nacin da zadrze klijente, ali verujemo

da oni mogu znaciti mnogo vise od toga.

19



ANGAZOVANJE TIMA

Rekli smo: ,Nije slucajno da su najboljia mesta za rad prepoznatad i
kao organizacije koje pruzaju najbolju uslugu klijentima. Te
kompanije se fokusiraju na stvaranje lojalnih zaposlenih i kao
posledicu stvaraju lojalne klijente. Realnost je da Ce klijent spolja
osetiti ono sto se desava u unutrasnjosti kompanije.

Od kljucne je vaznosti osigurati da svo osoblje koje se susrece sa
klijentima dobije odgovarajucu stalnu obuku, redovne preglede
ucinka i pre svega motivaciju. Tim koji je visoko motivisan uvek ce
pronaci nacin da prevazide ogranicenja organizacione strukture
koji bi im omogucio da se angazuju sa glavnim klijentima.”

Ovo su pitanja koja smo postavili i odgovori koje smo dobili..,
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ANGAZOVANJE TIMA

Koliko efikasno vasa organizacija koristi timski pristup u potrazi
za sticanjem novih klijenata?

9% 24% 37% 17%
Vrlo Neefikasno Niti efikasno Efikasno Vrlo
neefikasno niti neefikasno efikasno

Da li postoji posvecenost cele kompanije odlicnom i doslednom
ukupnom dozivljaju klijenata?

® Do 73.0% C INE 20.9% @ Ne znam 6.0%

Da bi se maksimizirao ukupan dozivljaj klijenata, koliko se cesto ocenama

procenjuje efikasnost svih clanova tima koji se susrecu sa klijentima?

MeseCno
Kvartalno
Godisnje
Ne ocenjuju se

Ne znam

150 200 250 300 350 400 450 500

21
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ANGAZOVANJE TIMA

Koliko cesto ti Clanovi tima dobijaju redovno planirano,
stalno i specificno usavrsavanje vestina?

N NN ~

17% 22% 30% 14%
Vrlo retko Retko Niti Cesto Cesto Vrlo ¢esto
niti retko

Koliko je vasa kompanija sposobna da prevazide
ogranicenja organizacione strukture kako bi omogucila
Clanovima tima da se bave glavnim klijentima®?

7% 25% 35% 18%
Bas nije Nije Ni sposobna Sposobna Vrlo
sposobna sposobna niti nesposobna sposobna

22
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ANGAZOVANJE TIMA - ZAPAZANJA

51% koristi timski oristup u
potrazi za sticanjem novin
klijenata.

0 100

/3% je potvrdilo da postoji
posvecenost cele kompanije
odlicnom i doslednom

ukupnom dozivljaju klijenata.

33.4% je reklo da se clanovi
njinovih timova koji se susrecu
sa klijentima ne ocenjuju za

procenu efikasnosti.

33v MMM

44% je reklo da clanovi
tima dobijaju redovno
planirano, stalno i specificno
usavrsavanije vestina.

44%p

23
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ANGAZOVANJE TIMA - ZAKLJUCAK

/4 uspesnu i odrzivu strategiju ukupnog dozivljaja klijenta mora se
razumeti da metode komunikacije i nivo otvorenosti unutar
organizacije odreduju verovatan uspeh kompanije da stvori osecCq
orijentisanosti na tim. U ovakvom okruzenju, odluke najviseg nivoa
se brzo prenose osoblju na prvoj liniji, zajedno sa obrazlozenjem
odluka. Komunikacija izmedu razlicitin nivoa unutar organizacije,

zajedno sa menadzmentom i osobljem na prvoj liniji, je otvorena |
funkcionise u oba smera.

Osoblje odgovorno za odrzavanje visokog nivod klijentskog iskustva
su interni klijenti organizacije. Kada se osete da su cenjeni |

uvazavani tako Sto se od njin trazi njinov doprinos, oni ¢e se
potruditi da stvari ostvare.

Isti princip vazi i za eksternog klijenta. Kada se unose promene u
procedure, politike, proizvode ili programe koje bi mogle da uticu
na klijente, ukljucite in u proces. Trazite njinova Mmisljenja, ideje |
sugestije; pitajte sta bi vise ili manje voleli da vide; i trazite da
identifikuju promene koje bi zeleli da se izvrse. Opet, kao i vasi interni
klijenti, i vasi spoljni klijenti Ce se osecCati cenjenima zbog same
Cinjenice da trazite njihovo misljenje i ideje, a njinova percepcija
odnosa Ce postati mnogo jaca. Kljuc je, naravno, da se postupi na
osnovu informacija koje nam oni daju.

24
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ODRZAVANJE VREDNOSTI SIMBIOZE

Rekli smo: ,Lojalnost klijenata na kraju moze trajati ceo zivot, ali da
bismo je ucinili dostiznijom, trebalo bi da idemo korak po korak. U

kakvoj god situaciji da se nalazimao, dobroj ili losoj, moramo da se
zapitamo Sta nazivamo pitanjem lojalnosti ,Sta ja radim sada da
bi nateralo kupca da se vrati sledeci put kada im zatreba ono Sto
prodajemo?”

Odnos simbioze je dugotrajan jer je izgraden na medusobnom

poverenju, postovanju i potpunoj posvecenosti radu na principima
obostrane koristi u kojem obe strane dobijaju.

Ovo su pitanja koja smo postavili i odgovori koje smo dobili..

B 2
0

" BEER BE B
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ODRZAVANJE VREDNOSTI SIMBIOZE

Da li ste sigurni da je vasa organizacija u potpunosti svesna
videnja vaseg najvaznijeg klijenta o vrednosti koju |SporUCUJet89

~ ~
7% 26) 36% 17%

Bas Nisam Niti sam Siguran Vrlo
nisam siguran siguran niti siguran
siguran nisam

Vrednost koju donosite svom klijentu je dinamicna. Koliko
efikasno vrsite redovni monitoring te vrednosti i komercijalnin
ciljeva vaseg klijenta?

ONCRORONO

Vrlo Neefikasno Niti efikasno Efikasno Vrlo
neefikasno niti neefikasno efikasno

Odrzavanje simbiotske vrednosti zahteva visok nivo poverenjd
sa vasim najvaznijim klijentima. S obzirom na to, kako bi ti klijenti
ocenili odnos poverenja koji imaju sa vasom organizacijom?

] mwy \ \
2% 16% 48% 30%

Vrlo nizak Nizak Niti visok Visok Vrlo visok
niti nizak

26
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ODRZAVANJE VREDNOSTI SIMBIOZE

Koliko efikasno vasa kompanija promovise uskladivanje clanova
svog tima sa kljucnim igracima u mrezi vasin klijenata?

y \
8% 26% 35% 18%

Vrlo Neefikasno Niti efikasno Efikasno Vrlo
neefikasno niti neefikasno efikasno

Da li je vasa organizacija posvecena stalnom sticanju

prava na poslovanje sa vasim najvaznijim klijentima?

OO0

Totalno Nije Niti je Posveena Totalno
neposvecena posveena posveena posveena
niti nije

27
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ODRZAVANJE VREDNOSTI SIMBIOZE - ZAPAZANJA

53%
53% je uvereno da je njihova I
organizacija u potpunosti svesnad

videnja njihovih najvaznijin klijenata

O vrednosti koju pruzaju. —

52%je reklo da efikasno ili vrlo efikasno
vrse redovni monitoring vrednosti koju
donose klijentima i njihovih komercijalnin
ciljeva.

Na pitanje ,Kako bi klijenti 1oy
ocenili odnos poverenja koji

iIMaju sa vasom organizacijom’,
78% e odgovorilo ,Visok” i

Nrlo VISO|<

53%

-
53% nam je reklo da je njihova kompanija
efikasna ili vrlo efikasna u promovisanju

m| uskladivanja clanova svog tima sa kljucnim

m| igracima u mrezi njinovih klijenata.

1

1

72%je ootvrdilo da je njihova
organizacija posvecend ili
potpuno posvecend Stalnom 790,

sticanju prava na poslovanije sa
svojim najvaznijim klijentima.
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ODRZAVANJE VREDNOSTI SIMBIOZE - ZAKLJUCAK

Komentatori u prodajnoj industriji sugerisu da je upravljanje
ukupnim dozivljajem klijenata novo ,bojno polje”. Medutim, rec
,Joitka” ukazuje na suprotstavljen pristup poslovanijy, sto je
potpuno neprikladno u danasnjoj kupoprodajnoj klimi.

Odrzavanje simbioze ili pristupa ,obe strane dobijaju” zahteva

znatan napor koji zahteva potpunu posvecenost — i to ne samo
Na pocetku — obe strane.

U istrazivanju koje je sproveo Institut za upravljanje prodajom i
marketingom u Ujedinjenom Kraljevstvu (maj 2018.), postavljeno je
pitanje: ,Razmisljiajuci o tome kada ste poslednji put promenili
dobavljaca, zasto ste to uradili?” Ono Sto je Institut oCekivao je
dosta odgovora koji su sugerisali nove, sjajnije ponude ili jeftinije
ponude. Ali zapravo, vise od 70% ispitanika je reklo da je to zbog

trenutnog dobavljaca koji je zadovoljavao samo sopstvene
potrebe. Osecali su se ignorisanim. Osecali su se potcenjeno.

Upravo to se desava kada prodavcei ne uspeju da odrze svoj deo
pogodbe — simbioza se raspadne i klijent nestane, cesto zauvek,
da se vise nikada ne vrati.
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Ovo istrazivanje predstavlja podatke koje je dostavilo vise od
1350 pojedinaca, iz vise od 750 razlicitin biznisa ili kompanija iz
59 zemalja. Pozivi za ucesce u anketi su digitalno distribuirani
korisCenjem drustvenih medijo, e-poste i drugih digitalnih
publikacija koje su dosegle znacajnu globalnu publiku. Anketom
su prikupljeni podaci od 20. avgusta do 18. oktobra 2019. Zbog
zaokruzivanja, neki procentualni iznosi nisu jednaki 100%.

I | | y, ]
o)
1% 2% 10% 83% 2%
Afrika Azija Okeanija Evropa Severna Juzna
Amerika Amerika
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Starost ispitanika

<34 35-54 55+

Uloga ispitanika

Account Manager
C-nivo

Sales Manager
Potpredsednici
Ostalo

Customer Service
Marketing

Operations

30

B Procenat %
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Industrije

Poljoprivreda

Poslovne usluge

Gradevinarstvo

Konsalting

Energija nafta i gas

Finansijske usluge

Zdravstvena zastita

Visoko obrazovanje

Osiguranje

IT

Proizvodnja

Mediji

Rudarstvo

Neprofitne organizacije

Ostalo

Farmacija

Javni sektor

Maloprodaja 25/
Telekomunikacije

Transport e

[l Procenat %
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REZIME

Odlicno iskustvo klijenta zahteva stvaranje snaznog komercijalinog
partnerstva kako bi se odrzao uzajamno produktivan odnos, koji
sluzi potrelbama obe strane, sada i u buducnosti”. Ovde je kljuc
simbioza. Partnerstvo ne znaci eliminisanje napetosti izmedu
kupca i prodavca — to znaci da organizacije sa najooljim ucinkom
ZNaju kako da uspostave ravnotezu izmedu postizanja trenutnih

rezultata i potpunog razvoja odnosa.

Na kraju, moramo ponovo naglasiti da su klijenti bolje ubedeni
kada su deo procesa, a ne deo publike, jer u potpunosti
prepoznajemo da kada kupci i prodavcei deluju kao partneri, oni
grade most ka obostranoj profitabilnosti.

Istrazivacki tim
Sandler Istrazivacki centar
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