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Sazetak
Radom se pregledno analiziraju suvremene digitalne metode komunikacije s potrosacima,
poseban se naglasak stavlja na personalizaciju ponude putem aplikacija vjernosti. Analizom
relevantne domace i medunarodne literature, sistematiziraju se spoznaje o razvoju digitalnih
alata s aspekta marketinga odnosa s potrosacima. Istrazivacki se fokus usmjerava ka
funkcionalnim i tehnoloskim obiljezjima aplikacija vjernosti te njihovoj ulozi u povecanju
angaziranosti potrosaca i razvijanju dugorocnih odnosa s brendom. Analiziraju se primjeri
uspjesnih modela s hrvatskog trzista kako bi se identificirali kljucni cimbenici uspjesnosti,
ukljucujuci jednostavnost koristenja, transparentnost nagradivanja i integraciju s viSekanalnim
prodajnim sustavima. Raspravlja se o tehnickim i zakonskim izazovima s kojima se poduzeca
suocavaju prilikom implementacije digitalnih rjesenja. Provedenom analizom zakljucuje se
kako su programi vjernosti u danasnjem poslovanju, posebice u sektoru robe siroke potrosnje
(FMCG), postali jedan od kljucnih alata zadovoljavanja rastucih ocekivanja potrosaca i
ocuvanja odrzive konkurentnosti poduzeca.
Kljucne rijeci: digitalna komunikacija, program vjernosti, potrosaci, personalizacija, FMCG
JEL klasifikacija: M31, L81

Abstract

The paper clearly analyzes modern digital methods of communication with consumers, with
special emphasis on the personalization of the offer through loyalty applications. By analyzing
the relevant domestic and international literature, knowledge about the development of digital
tools from the aspect of consumer relationship marketing is systematized. The research focus
is on the functional and technological characteristics of loyalty applications and their role in
increasing consumer engagement and developing long-term relationships with the brand.
Examples of successful models from the Croatian market are analyzed to identify key success
factors, including ease of use, reward transparency, and integration with omnichannel sales
systems. The technical and legal challenges that companies face when implementing digital
solutions are discussed. The analysis concludes that loyalty programs in today's business,
especially in the consumer goods (FMCG) sector, have become one of the key tools for meeting
growing consumer expectations and preserving the sustainable competitiveness of companies.
Keywords: digital communication, loyalty program, consumers, personalization, FMCG
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UvoD

U rastucoj poslovnoj dinamici u trendu imperativa digitalizacije poslovanja suvremeni
marketinski alat postaje aplikacija vjernosti koja sve ceSce postaje dvosmjerni kanal
komunikacije sa potrosa¢ima (Bili¢, Filipovi¢ i Opacak, 2024; Gali¢, Sudari¢ i Gali¢, 2022;
Mrvica Madarac, Puvaca i Sentkiralji, 2024). Sredstvo koje poduze¢ima pokazuje navike,
ponasanje i preferencije potrosaca kao i sredstvo kojim potrosa¢i mogu utjecati na poduzeca u
kreiranju buduéih poslovnih politika. Cilj i svrha rada jest analizirati uspjesnost prilagodbe
trziSnih aktera u kategorijama proizvoda sukladno o¢ekivanjima potrosaca, te prikazati razlicite
programe uspjes$nosti programa i aplikacija vjernosti. Analiziraju se i klju¢ne karakteristike
odabranih aplikacija vjernosti kako bi se spoznalo koji ¢imbenici najvise doprinose efikasnosti
1 odrZivoj dugoro¢noj konkurentnosti.

Predmet ovog rada se ogleda u znacaju za marketinske alate 1 komunikaciju prema potrosacima
kako bi poduzeca prilagodila svoje poslovne strategije i ostvarila bolji poslovni rezultat. Prema
Kelleru (2022), marketinski alati te u¢inkovita komunikacija s potrosac¢ima imaju klju¢nu ulogu
u prilagodbi poslovnih strategija i stvaranju konkurentske prednosti poduzeca (Bili¢, Filipovi¢
1 Opacak, 2024).

U radu se koristila op¢a metoda rada 1 korisStenje sekundarnih izvora podataka. KoriStene su
metode analize 1 sinteze, indukcije, komparacije i dedukcije koje pripadaju op¢im metodama
(Zelenika, 2000). Doprinos ovog rada ogleda se u pruzanju dubljeg razumijevanja koriStenih
aplikacija vjerenosti koje predstavljaju suvremeni marketinski alat u kontekstu digitalne
transformacije poslovanja (Mrvica Madarac, Puvaca i Sentkiralji, 2024). U radu se teorijski i
empirijski nastoji ukazati na koji na¢in aplikacije vjernosti oblikuju odnose izmedu poduzeca i
potroSaca. Dvosmjerna komunikacija zasigurno utjeCe na prilagodavanje poslovnih strategija
turbulentnom trziStu te razvijanjem istih, dugorocno se osigurava i konkurentska prednost
(Bili¢, Filipovi¢ i Opacak, 2024; Gali¢, Sudari¢ i Gali¢, 2022).

O vaznosti aplikacija vjernosti, digitalizacije te dvosmjerne komunikacije s potrosacima govori
i Liu i sur. (2024) gdje navode da na primjer brzi rast aplikacija za dostavu hrane postaje
revolucionaran za globalnu industriju ugostiteljskih usluga, tako da nude potroSa¢ima vecu
dostupnost 1 prakticnost pri digitalnom naruc¢ivanju obroka.

Rad zapoc¢inje uvodom u kojem se predstavlja aktualnost i relevantnost teme kao 1 vaznost
digitalne komunikacije u poslovanju. U uvodnom dijelu se definiraju ciljevi i predmet
istrazivanja, uz opis metodologije koja ukljucuje pregled relevantne literature. U prvom
poglavlju predstavlja se teorija digitalne komunikacije sa potroSacem, kao 1 povijesni razvoj
digitalne komunikacije kroz vrijeme (Chaffey, Ellis-Chadwick i Mayer, 2009). Takoder,
obraduje se uloga digitalne transformacije i tehnologije u odnosu poduzeca sa potrosa¢ima
(Mrvica Madarac, Puvaca i Sentkiralji, 2024; Kunac, 2025). Poglavlje aplikacije vjernosti i
personalizacije opisuje suvremene programe vjernosti kao alat za uspjeSno personalizirano
komuniciranje, analize i koriStenje podataka o potrosa¢ima (Plazibat, Susak i Saric, 2016). U
treem poglavlju analiziraju se primjeri iz prakse prisutni na hrvatskom trziStu kao i
komparativna analiza odabranih aplikacija vjernosti. U ovom poglavlju navode se izazovi koji
su stavljeni pred poduzece u suvremenoj digitalnoj komunikaciji (Khrais 1 Alghamdi, 2021).
Cetvrto poglavlje donosi glavne zakljucke kao sintezu teorijske literature i prakse.
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1. TEORIJSKI OKVIR DIGITALNE KOMUNIKACIJE

U samom uvodu rada navodi se kako je jedno od obiljezja digitalne komunikacije dvosmjerna
komunikacija izmedu poduzeéa i potrosaca koja zapravo predstavlja jednu od glavnih obiljezja
same definicije digitalne komunikacije. Chaffey, Ellis-Chadwick i Mayer (2009) definiraju
digitalnu komunikaciju kao ,proces prijenosa poruka i informacija koriStenjem digitalnih
tehnologija koje omogucuju brzu, interaktivnu i viSesmjernu komunikaciju medu korisnicima®.

Najvazniji pojmovi prema Mrvica Madarac, Puvaca i Sentkiralji (2024) digitalne komunikacije
Su:

Digitalni medij
Internetska komunikacija
Interaktivnost
Multimedijalnost

Suvremeni digitalni kanali koje su danas prisutni su se razvijali kroz pet faza evolucije
tehnologije i promjenama potrosaca i njihovih navika (Chaffey, Ellis-Chadwick i Mayer, 2009).
Prva faza digitalnog marketinga zapoCinje sa prvim mreznim stranicama 1 internetskim
stranicama poduzeca. Prvu fazu je obiljezila jednosmjerna komunikacija potroSaa prema
kupcu, joS uvijek ne postoji viSesmjerna komunikacija kakvu danas poznajemo. U drugoj fazi
elektronska komunikacija putem maila pocinje sluziti za ciljane marketinSke oglase prema
kupcima, napusta koncept isklju¢ivo za komuniciranje prema potroSacu. Takoder, u drugoj fazi
dolazi i do pojave placenih oglasa na internetskim pretrazivaCima gdje poduzeca ciljano
pogadaju svoju kljuénu skupinu potrosaca. Treca faza je obiljeZzena pojavom druStvenih mreza
koje preuzimaju sve vecu ulogu od sada ve¢ poznatoga oglasavanja preko internetskih
pretrazivaca. U ovoj fazi dolazi se do aktivnog promisljanja o sadrzaju koji se stavlja pred
potroSaca jer digitalni oglasni prostor u ovoj fazi postaje sve vise preplavljen marketinskim
aktivnostima te postaje sve teze do¢i do paznje potroSaca (Bili¢, Filipovi¢ i Opacak, 2024).
Slijedeca faza je obiljeZzena pocetkom aktivnog koriStenja pametnih mobilnih uredaja gdje je
potrosac i u pokretu izlozen marketinskim aktivnostima. U ovoj fazi dolazi i do pojave video
marketinga kroz razne internetske stranice koje su namijenjene generiranju video sadrzaja.
Posljednja faza razvoja suvremenih digitalnih kanala u kojoj se trenutno nalaze potrosaci je
obiljezena koriStenjem umjetne inteligencije i pristupa prema potrosacu kroz vise kanala za Sto
kvalitetnije 1 bolje korisni¢ko iskustvo (Kunac, 2025; Liu i sur., 2024).

Digitalna transformacija i tehnologija je omogucila poduze¢ima da stvore osobniji, brzi i
efikasniji odnos sa svojim potroSac¢ima. Upravo kroz digitalne alate i poduzeca su u moguénosti
stvoriti personalizirani pristup prema svojim potrosa¢ima i na taj nacin osigurati dugotrajnu
vjernost potroSaca prema brendu ili poduzecu (Plazibat, Susak i Saric, 2016; Mrvica Madarac,
Puvaca i Sentkiralji, 2024).

Postoje¢i pristup CRM bazi podataka poduzeca se primjenom digitalnih tehnologija mijenja
koriStenjem umjetne inteligencije. Pomoc¢u umjetne inteligencije poduzeéa mogu automatizirati
pristup svakome klijentu bez da ru¢no upravljaju sa svakim klijentom. Ono §to je glavna
prednost takvog pristupa se o€ituje u brzini i ve¢oj medusobnoj interakciji sa potroSacem
(Chaffey, Ellis-Chadwick i Mayer, 2009; Kunac, 2025). Digitalna komunikacija u danasnjem
suvremenom svijetu je u moguénosti spojiti vise korisnickih iskustava u jedno, odnosno, u
samom omnichannel pristupu prema potrosau postoji mogucénost zapoceti komunikaciju 1
interakciju na jednom kanalu i zavrsiti na drugome (Mrvica Madarac, Puvaca i1 Sentkiralji,
2024; Liu isur., 2024).
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2. APLIKACIJE VJERNOSTI | PERSONALIZACIJA APLIKACIJE

Suvremeni programi vjernosti su u snaznoj korelaciji sa trenutnom fazom digitalnog marketinga
gdje je digitalni marketing baza za suvremene programe vjernosti. Plazibat, Susak i Saric (2016)
u svom radu definiraju programe vjernosti kao marketinski alat koji putem sustava nagradivanja
poti¢u ponovljene kupnje i dugoro¢nu lojalnost potrosaca prema odredenom brendu ili trgovcu.

Mehanizam prikupljanja podatka za sudjelovanje u suvremenim programima vjernosti mogu
biti kroz nekolicinu razli¢itih izvora (Plazibat, Susak i Saric, 2016; Cabarkapa, Ivankovic i
Sibalic, 2012):

Online obrasci i registracija
Web stranicama

Podaci sa drustvenih mreza
Mobilna aplikacija

CRM baza podataka

Razli¢iti izvori podataka su u ovisnosti s onim s ¢ime poduzece raspolaze, ukoliko jedan od
izvora prikazuje nepotpune podatke za detaljnu analizu ili su zastarjeli moguce je upotpuniti
podatak iz drugog izvora. Primjerice, ukoliko poduzece raspolaze sa zastarjelom CRM bazom
podataka mogucée je da svoje podatke upotpuni plasiranjem mobilne aplikacije prema
potrosacima (Khrais i Alghamdi, 2021).

Poduzeca razli¢ite prikupljene podatke o potroSa¢ima analiziraju kroz nekoliko metoda 1
tehnika Plazibat, Susak i Saric (2016):

Deskriptivna analiza
Segmentacija kupaca
Prediktivna analitika
Analiza korelacije
e Sentiment analiza

Analiza prikupljenih podataka od strane poduzeca nuzna je zbog odabira primjerene buduce
strategije pristupa potrosacu. Optimizacija marketinske kampanje i ponude postaje imperativ u
fazi analize rezultata kako bi se maksimizirala ué¢inkovitost kampanje i ostvarivanje zadanih
ciljeva poduzeéa (Bili¢, Filipovi¢ i Opacak, 2024; Cabarkapa, Ivankovic i Sibalic, 2012).

Umjetna inteligencija ubrzava i olakSava poduze¢ima personalizaciju ponude prema stvarnim
potrebama potrosaca. Temeljem prethodnih kupnji 1 navika potrosac¢a poduzeca raspolazu sa
relevantnim informacijama koje mogu iskoristiti za predvidanje buduceg ponasanja potrosaca
te kreirati ponudu prilagodenu potrosacu. Automatizacijom poduzeca postizu brzu reakciju u
slanju ponude prema potroSac¢ima sto dovodi do povecanja uéinkovitosti upravljanja ponudom
1 personalizaciji. Takoder, automatizacija olak$ava vodenje viSe marketinSkih kampanja u vise
kanala gdje ne potrazuje znacajan angazman od strane zaposlenika (Kunac, 2025; Mrvica
Madarac, Puvaca i Sentkiralji, 2024). Mobilne aplikacije podizu interaktivnost i angaZman
potroSaca, jednako kao Sto integracijom programa vjernosti unutar mobilne aplikacije potice
potroSace na ucestalije kupnje i ve¢u vjernost brendu. Kroz mobilnu aplikaciju poduzeca
ostvaruju direktnu komunikaciju sa potroSatem gdje se otvara moguénost da sam potrosac
svojim kupovnim navikama mijenja cjenovne strategije i ponudu poduzeca (Liu 1 sur., 2024;
Khrais i Alghamdi, 2021).
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3. PRIMJERI 1Z PRAKSE | IZAZOVI IMPLEMENTACIJE

U radu se analiziraju primjeri aplikacija vjernosti koji su aktivni na hrvatskom trzistu i koji su
prisutni u razli¢itim industrijama, primjerice maloprodaja, naftna industrija i trgovina bijelom
tehnikom (Plazibat, Susak i Saric, 2016; Cabarkapa, Ivankovic i Sibalic, 2012). Kroz daljnje
poglavlje ¢e se blize prikazati mogucénosti svake od aplikacije vjernosti kao i komparativna
analiza izmedu odabranih aplikacija vjernosti sa svojim mogucénostima koje pruzaju. U
segmentu maloprodaje jedna od prvih aplikacija koja se pojavila na hrvatskom trzistu je od
poduzeéa Konzum ¢ija se aplikacija koja sadrzi program vjernosti zove Multi Plus Card.
Navedeni program vjernost u pocetku je prikupljao podatke od potrosac¢a analogno putem
obrasca te bi podatke ru¢no obradivao i potrosacu bi slao fizicku karticu na adresu koja je
navedena u obrascu. Prilikom svake kupovine potrosa¢ bi morao izvaditi fizicku karticu 1 dati
na blagajni na ocitanje radi prikupljanja multi plus bodova te ostvarivanje akcijske cijene
proizvoda ukoliko je naznaceno (Plazibat, Susak i Saric, 2016). Naftna industrija INA koja je u
posljednjih pet godina svoja maloprodajna mjesta orijentirala na strateski fokus maloprodaje u
Hrvatskoj je prisutna sa aplikacijom INA Loyality. Sama aplikacija pruza korisniku uvid u
akcijske cijene artikala, kupone, skupljanje bodova kako bi korisnici ostvarili trajne benefite
ukoliko prelaze u nove razine. Jedno od obiljezja ove aplikacije koje ju razlikuje od drugih je
rjeSavanje izazova od strane potrosaca kako bi skupili bodove ili ostvarili odredene pogodnosti,
primjerice, unutar mjesec dana potrosac bi trebao ostvariti konzumaciju dvije kave kako bi trecu
dobio besplatno (Khrais i Alghamdi, 2021). Aplikacija koja je u segmentu bijele tehnike na
hrvatskom trziStu je Pevex kartica, koja se pojavila zadnja na trzistu od svih spomenutih. Sama
aplikacija je tehnicki najjednostavnija koja ima isklju€ivu namjeru informiranja potrosaca o
akcijskim cijenama i ostvarivanje popusta prilikom koristenja Pevex kartice. Takoder, postoji
dio koji je namijenjen obrtnicima i1 koji odreduje akcijsku cijenu u korelaciji sa ostvarenim
prometom u odredenom razdoblju. Vrlo je izgledno da ¢e u buducnosti samo poduzece
nadogradivati aplikaciju sa jo§ dodatnih mogucénosti (Mrvica Madarac, Puvaca 1 Sentkiralji,
2024).

Tablica 1: Komparativna analiza izabranih aplikacija vjernosti

Kriterij Multi Plus Card INA Loyality Pevex klub
Tko moze biti ¢lan? Sve fizicke osobe Sve fizi¢ke i pravne Fizicke osobe 1
osobe obrtnici
Mehanizam BONUS euri Dar dobrodoslice Posebne akcije za
nagradivanja o . . ¢lanove Pevex kluba
Akcijske cijene za Popusti na odredene
korisnike artikle
Vise statusa ¢lanstva
ovisno o bodovima
Digitalna aplikacija Da Da Da
Personalizacija Personalizirane Vise razina ¢lanstva Iskljucivo
ponude putem kupona | (Blue, Silver, Gold i personalizirane
VIP) obavijesti

Nedostaci

Vrijednost bodova u
nekim slucajevima
moze biti izuzetno

mala

Neke kategorije nisu
bodovane

Odnosi se samo na
redovne cijene

(lzvor: izrada autora)
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U tablici su prikazane razli¢ite moguénosti svake od odabranih aplikacija prema unaprijed
utvrdenom kriteriju, jasno je prikazano do koje mjere svaka od odabranih aplikacija pristupa
potrosacu i do koje razine postoji personalizacija (Plazibat, Susak i Saric, 2016).

Glavni izazovi s kojima se susre¢u poduzeca prilikom implementacije aplikacija vjernosti su:

Korisnicko iskustvo

GDPR

Tehnicka kompatibilnost

Integracija sa postoje¢im sustavima

TroSkovi razvoja i odrzavanja (Khrais i Alghamdi, 2021; Cabarkapa, Ivankovic i
Sibalic, 2012).

Klju¢ni menadzerski izazovi koji se stavljaju pred poslovne subjekte je u implementaciji
promjene novih poslovnih modela i procesa. Poduze¢ima postaje vazno ukljuciti sve dionike u
proces donosenja odluka vezano za aplikacije vjernosti. Odluke koje se donose u podrucju
prodaje moraju biti u velikoj sinergiji sa ciljevima marketinga 1 ostvarivanju zajednickog
uspjesnog poslovnog rezultata (Bili¢, Filipovi¢ 1 Opacak, 2024; Gali¢, Sudari¢ i Gali¢, 2022).
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ZAKLJUCAK

Iz provedene analize literature i prakse zaklju¢uje se da digitalne aplikacije vjernosti
predstavljaju klju¢ni marketinski alat u suvremenom poslovanju koji omogucuje dvosmjernu i
personaliziranu komunikaciju izmedu poduzeca i potrosaca. Digitalni nacin poslovanja i
primjena tehnologije poput umjetne inteligencije znacajno doprinose efikasnosti marketinskih
aktivnosti kao i §sto omogucuju prikupljanje i analizu podataka o potrosacima.

Klju¢ni ¢imbenici uspjesnosti digitalnih metoda komunikacije i programa vjernosti ogledaju se
u omogucavanju dvosmjerne interakcije, visoke razinu personalizacije, integracije sa
postoje¢im sustavima i jednostavnosti za potroSaca u koristenju aplikacije. Kroz navedene
klju¢ne ¢imbenike poduzeca ostvaruju dugorocnu konkurentsku prednost 1 lojalne potrosace.

Znanstveni doprinos rada ogledan je u pruzanju pregleda teorijskih informacija i povezivanjem
sa prakti¢énim primjerima digitalne komunikacije putem programa vjernosti. Prakti¢ni doprinos
rada proizlazi iz pregleda i analize primjera sa hrvatskog trzista te komparativne analize samih
primjera.

Preporuka je da poduzea nastave digitalno razvijati digitalne kanale komunikacije sa
naglaskom na mobilne aplikacije koje su danas sve zastupljenije kao dio programa vjernosti i
komunikacije sa potrosacem. Poduzeca bi trebala omoguciti §to veci stupanj personalizacije
programa vjernosti kako bi uspjeli maksimizirati rezultate samog programa. Automatizacija
aktivnosti takoder ubrzava responzivnost poduzeca u kreiranju personalizacije 1 pruzanju
korisnickog iskustva. Poduzeca koja budu kroz vrijeme ulagala veéa sredstva u digitalnu
komunikaciju i plasiranje pravog proizvoda za pravog potroSaca kao jedan od segmenta u
upravljanju kategorijama i zalihama ostvarivat ¢e konkurentsku prednost u optimalizaciji zaliha
1 upravljanju troskovima.

Buduc¢a istrazivanja bi se trebala usmjeriti na analizu dugoro¢nih ucinaka digitalne
personalizacije na potroSacko ponaSanje 1 zahtjeve potroSaca. Potrebno je istraziti i1
emocionalnu povezanost potroSaca sa brendom unutar digitalnog okruZenja i kako digitalni alati
ukljucujuéi program vjernosti mogu potaknuti na povezanost potrosaca sa brendom.
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