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SAZETAK

Upravljanje odnosom s klijentima predstavlja poslovnu filozofiju i kulturu koja stavlja
klijenta na prvo mjesto. Nije cilj samo zadovoljiti klijente, ve¢ ih i oduSeviti. Prikupljanjem
podataka mogu se saznati zelje, navike i1 preferencije klijenata te im tako ponuditi
personaliziranu ponudu. Zadovoljni i1 vjerni klijenti predstavljaju poduzec¢u veliku vaznost.
Razvoj informacijske tehnologije i evolucija marketinga utjecale su na stvaranje i oblikovanje
CRM-a. Za uspjesnu implementaciju CRM sustava, neophodno je imati dobro razradenu
poslovnu strategiju. Smatra se je CRM u danasnje vrijeme nezaobilazan alat koji poduzecu
donosi brojne pogodnosti. Pored toga, neprofesionalnim i neprimjerenim provodenjem
informacijske tehnologije ili djelovanjem trecih strana, javljaju se problemi privatnosti koji

mogu ugroziti ljudska prava.

Kljuéne rije€i: upravljanje odnosom s klijentima, CRM, informacijska tehnologija, privatnost

ABSTRACT

Customer relationship management represents the business philosophy and culture that puts
the customer first. The goal is not only to satisfy the customers, but also to enthuse them. By
collecting data, one can find out the wishes, habits and preferences of clients and thus offer
them a personalized offer. Satisfied and loyal customers are of great importance to the
company. The development of information technology and the evolution of marketing have
influenced the creation and design of CRM. For successful implementation of CRM systems,
it is necessary to have a well-developed business strategy. Nowadays, CRM is considered to
be an unavoidable tool that brings numerous benefits to the company. In addition, through
unprofessional and inappropriate implementation of information technology or by third party

activities, privacy issues may threaten human rights.

Key words: customer relationship management, CRM, information technology, privacy
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Budu¢nost profitabilnog poslovanja je stavljanje fokusa na klijenta. Ovim zavrSnim radom
prikazuje se vaznost CRM-a, odnosno upravljanja odnosom s klijentima, u suvremenom
poslovanju. CRM je pristup upravljanju poduzeéa kroz interakciju sa sadasnjim i budué¢im

klijentima.

CRM prikuplja razne podatke kako bi dobio §to realniju sliku klijenta. To su vrijedni podaci
koji govore o odnosima s korisnikom tijekom nekog vremena i iz kojih se mogu vidjeti koje

su njihove navike i Zelje, predvidjeti neke korake te im kreirati personaliziranu ponudu.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Kao izvori podataka koriSteni su sekundarni izvori koji veéim dijelom ukljucuju struc¢nu

literaturu, zatim znanstvene ¢lanke i portale na Internetu.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je koncipiran u pet poglavlja. Nakon uvodnog dijela, u drugom poglavlju obradena je
vaznost klijenata. U ovom poglavlju razradeno je njihovo ponasanje, vjernost te vaznost

stjecanja novih, a posebno zadrzavanje postojecih klijenta.

U tre¢em poglavlju objasnjavaju se znacaj i karakteristike odnosom upravljanja s klijentima,
CRM piramida, komponente te ekonomicnost i isplativost koje poduze¢e mozZe pridobiti
implementacijom CRM sustava. U ¢etvrtom poglavlju objasnjava se problematika privatnosti

s naglaskom na moralnost 1 ispravnost upravljanja odnosima s klijentima.

Peto poglavlje zaokruzuje rad s ukratko saZetim podacima koji su prethodno navedeni.



2. ZNACAJ KLIJENATA U SUVREMENOM POSLOVANJU

“Postoje kljucni trenuci interakcije klijenata s tvrtkinim poslovnim procesima, proizvodima i
uslugama. Klijentima orijentirane kompanije definiraju takve “trenutke istine* (eng. moments
of truth) kao najbolje pokazatelje kvalitete svoje orijentacije na klijente. Glavni trenuci u
kojima klijenti kreiraju svoje misljenje o kompaniji 1 njezinim produktima su kupnja
proizvoda, koriStenje proizvoda, kontakt zbog reklamacije ili zahtjev za informacijom ili
pojasnjenjem. Misljenje klijenata o tvrtki temelj je njihova buduceg odnosa. Isporuciti
maksimalnu mogucu vrijednost klijentima u tim trenucima s pravom postaje strateski cilj

poslovanja.«'
Klijenti se mogu identificirati prema sljede¢im kategorijama:

e kupci proizvoda ili usluga (privatne ili pravne osobe),

e potrosaci proizvoda ili usluga, mogu biti iste osobe kao i kupci, a mogu se nalaziti na
kraju lanca vrijednosti,

e dionicari, kreatori javnoga mnijenja o proizvodima/uslugama poduzeca, drzavne
agencije koje donose zakone vezane uz poduzece te svi koji utjeCu na prodaju njezinih
proizvoda i usluga na trzistu,

e interni klijenti pojedinih procesa, proizvoda 1 usluga u poduzecu, odnosno menadZzeri

kao korisnici informacijskih sustava.’

2.1. Elementi fenomenologije ponasanja klijenata

“PonaSanje potrosaca se moZze definirati kao djelovanje pojedinaca koje se izravno odnosi na
pribavljanje 1 koriStenje ekonomskih dobara 1 usluga, a koje ukljucuje procese odluc¢ivanja Sto

prethode i odreduju samo to djelovanje.*

PonaSanje klijenata odnosi se na aktivnosti klijenata na trziStu. Istrazivanjem se nastoje

pronaci odgovori na sljedeca klju¢na pitanja:

" Miiller J. i Sriéa V. (2005) Upravljanje odnosom s klijentima: Primjenom CRM poslovne strategije do
povecanja konkurentnosti, Zagreb: Delfin-razvoj managementa, str. 18.-19.

* prema: Miiller J. i Sriéa V.: op. cit., str. 13.

3 prema: Engel, James F. et al. (1978) Consumer Behaviour, 3rd ed., New York: Dryden Press, str. 1.



e Sto klijenti na trzi$tu ¢ine?

e Zasto to ¢ine?

e Kako to &ine?*

Ponasanje klijenata s vremenom se mijenja. Razlozi su mnogobrojni, a medu najvaznijima se
mogu istaknuti op¢i druStveni i ekonomski napredak, promjene u politickom ustrojstvu

svijeta, povecani standard 1 kvaliteta zivota ljudi, obitelji 1 druStvenih zajednica, kumuliranje

individualnoga, organizacijskog i kolektivnog znanja te tehnologija.

Medu svim ¢imbenicima, od posebnog je interesa tehnologija i to prvenstveno informacijska.
Poboljsane metode, tehnike, sredstva i alati kakve donosi i stvara informacijska tehnologija
omogucuje temeljito i obuhvatno istrazivanje ponasanja potro$ata te tako poduzecima i
njihovu menadzmentu otvara mogucnosti otkrivanja boljih nacina uspostavljanja, odrzavanja i
unaprjedenja odnosima s potroga¢ima.” “Osnovni model ponaSanja potrofada i njegovi

parametri ostaju i nadalje, u nacelu, u svojoj biti neizmijenjenima, promjene se dogadaju na

razini pojavnosti, a ne kljuénih odrednica ponasanja potrogaca.*®

potrebe, Zelje i
zahtjevi potrosaca

trziSte

|-

\ razmjena,

transakcije i odnosi

N

proizvodi i usluge

vrijednosti i >/
zadovoljstvo

* prema: Panian Z. (2003) Odnosi s klijentima u e-poslovanju, Zagreb: Sinergija, str. 3.
> prema: Panian Z.: op. cit., str. 3.

® Ibid., str. 4.



Slika 1: Srz koncepta marketinga, Izvor: Panian Z. (2003) Odnosi s klijentima u e-poslovanju,

Zagreb: Sinergija, str. 5.

“Na ponaSanje potroSaca utjeCu tri skupine ¢imbenika:

e socijalni i kulturni ¢imbenici,
e osobine pojedinaca,

e regulatorni ¢imbenici okoline.*’

Moze se zakljuciti da navedeni ¢imbenici nisu nezavisni, ve¢ je svaki od njih u interakciji s

preostalima i tako tvore slozenu mrezu interakcija.

2.2. Vaznost klijenata

“Vrijednost svake tvrtke sastoji se od kombinacije ocekivanih zarada od postojeé¢ih klijenata

“8 Kada se ove

(kapital klijenata) i o¢ekivanih zarada od pretpostavljenih, buducih klijenata.
veli¢ine diskontiranjem svedu na sadasnju vrijednost (eng. NPV - net present value), rezultati
se zbroje 1 dolazi do ukupne dozivotne vrijednosti sadaSnjih i buducih klijenata, odnosno do

vrijednosti koja se moze nazvati frangiza klijenata tvrtke.’
Glavni podaci koje poduzece treba prikupljati 1 pratiti su:

e broj krajnjih kupaca,

e profitabilnost kupaca,

e dinamika rasta profita po kupcima,
e Sto je bitno klijentima poduzeca,

e koliko su zadovoljni klijenti,

e koliko su vjerni klijenti,

e koje ¢e aktivnosti uéiniti klijente vjernima.'®

7 prema: Ibid., str. 7.

¥ Seybold, P. (2001) The Customer Revolution, New York: Crown Business, str 85.
° Ibid., str 94.

' prema: Ibid., str 94.



Uvidom u spomenute podatke i1 prilagodbom poslovne strategije postavljenim ciljevima
vezanim uz klijente, poduzeée moze aktivno upravljati svojom sudbinom i precizno
usmjeravati buduce poslovne aktivnosti prema ispunjenju ciljeva koji su relevantni njezinim
klijentima. Ciljevi se temelje na identifikaciji najprofitabilnijih klijenata, otkrivanju nacina
kako ostale klijente dovesti u tu kategoriju, kako privu¢i nove klijente koji su po
karakteristikama sli¢ni ponaSanju najprofitabilnijih klijenata. Kada se pokrecu novi poslovni
ili prodajni kanali, potrebno je pridodati posebnu paznju karakteristikama klijenata za koje se
predvida da su najprofitabilniji, odnosno najpozeljniji za buduce poslovanje poduzeca. Zatim

treba definirati kako ih privuéi i zadrzati te predvidjeti dugorocnu isplativost takvog procesa.

Pri izraCunu isplativosti ulaganja u marketinsku kampanju ili u CRM program, potrebno je
uzeti dugorocne i indirektne uinke investicije. Ne treba uzeti u obzir samo neposredni u¢inak
kampanje poduzeca, nego i dozivotnu vrijednost privucenih klijenata, §to bitno mijenja pogled
na isplativost za tu kampanju. Financijska vrijednost programa zadrZavanja klijenata moze se
mjeriti kroz ocekivanu dodanu vrijednost (prihode, profit) koji ¢e klijenti generirati slijed
bolje usluge. Ocekivana vrijednost moze se izra¢unati putem umnoska vjerojatnosti dogadaja

i vrijednosti nekoga dogadaja."’

Zadovoljstvo klijenata vodi do lojalnosti i svako poduzeée treba shvatiti vaznost kreiranja
zadovoljstva. Vjerojatnost da ¢e zadovoljni klijent ponoviti kupnju veca je nego da e to
uciniti nezadovoljni klijent - §to je veca razina zadovoljstva klijenata, veca je lojalnost, a to je
vazno za poduzece na dugi rok. Zadovoljstvo klijenata proizlazi iz procjene orijentirane na
odredenu transakciju ili viSe uzastopnih transakcija. Zadovoljstvo ima veliku vaZznost 1 za
klijente, ali uz napomenu da klijenti mogu birati, dok su poduzeca ta koja su izabrana.
Zadovoljstvo podrazumijeva pozitivni osjecaj klijenata o proizvodu ili usluzi, koji daje
potvrdu da je napravio dobru transakciju, odnosno donio ispravnu odluku kada je odabirao

izmedu razli¢itih alternativa.'”

2.1.1. ZadrZzavanje klijenata

Postojeci klijenti su ve¢ jednom donijeli klju¢nu odluku o kupnji i uspostavili odredeni odnos

s poduze¢em. Imaju izgraden stav prema kvaliteti usluge koja im je pruzena. Ako je njihovo

' prema: Miiller J. i Srica V. (2005): op. cit., str. 29.-30.
"2 prema: VraneSevié, T. et al. (2018) Upravijanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb: Accent, str. 219.-220.



iskustvo pozitivno, vjerojatnost je velika da ¢e ostati u poslovnom odnosu. Briga o klijentu,
kvaliteta proizvoda ili usluge i ucinkovitost poslovnih procesa, kriticni su ¢imbenici
uspjesnosti poslovanja. Inzistiranjem na njihovom ostvarenju, poduzeée ¢e zadrzati velik broj
svojih klijenata i kao rezultat toga, troskovi ¢e biti znatno nizZi nego u uvjetima u kojima je
potrebno stalno traziti 1 privlaciti nove klijente. Moze se zakljuciti kako je cilj svakoga
poduzeca ostvariti §to ve¢i broj lojalnih i zadovoljnih klijenata te njihovo dugorocno

zadrzavanje.

Uvijek moze do¢i do prekida zivotnog ciklusa klijenata, stoga ne treba olako proglasavati
klijente lojalnima. Mnoga poduzeca smatraju da je klijent lojalan ako je u odredenom
vremenskom intervalu kupnju ponovio tri ili Cetiri puta. Na temelju utvrdenih kriterija,
poduzeée je u moguénosti izracunati stopu zadrzavanja, kao omjer broja lojalnih klijenata i

ukupne mase klijenata koji su imali minimalno jednu kupnju."

“Odnos tvrtke s klijentima predstavlja kljuc za generaciju buduéih prihoda i dobiti. Zadovoljni
klijenti ¢e duze poslovati s tvrtkom, trosit ¢e sve viSe na proizvode i usluge tvrtke i davat ¢e
pozitivne preporuke te tako privlaciti nove klijente. Do liste potencijalnih klijenata moguce je
relativno lako 1 brzo do¢i, ali izgraditi odnos povjerenja i razumijevanja s klijentima
dugotrajan je proces prepun pokusaja i pogresaka te prilagodbe poslovanja poduzeca njihovim

cy . 14
potrebama i Zeljama.*

2.2.2. Vjernost klijenata

Kljuéni smisao poslovnog pothvata jest dodana vrijednost (eng. added value). Sto se vise
vrijednosti pridodaje klijentima, vece su mogucnosti za njihovo djelovanje. Da bi poduzece
moglo definirati strategiju upravljanja isporu¢enom vrijednosti klijentima, najprije treba

pronaci odgovore na sljedeca pitanja:

e Kako klijent percipira vrijednost i pogodnosti interakcije s proizvodima, uslugama i
procesima (ima li svaka interakcija vrijednost)?
e Koju minimalnu razinu vrijednosti poduzece treba isporuciti kako bi se zadrzali

klijenti?

" prema: Panian Z.: op. cit., str. 212.-213..
' Miiller J. i Sriéa V.: op. cit., str. 27.



Koji optimalni nivo vrijednosti zadovoljava potrebe klijenata?
Koji atributi idealne isporuke vrijednosti klijentima mogu utjecati na povecanje

kupnje, vjernost klijenata i rast na trzi§tu?"’

Kako bi se zadovoljile potrebe klijenata, nuzno je postaviti sljedeca pitanja:

Koliko je neka potreba klijentu bitna?

Koliko je ta ista potreba bitna poduzecu?

Koliko dobro poduzec¢e zadovoljava tu potrebu klijenata u odnosu na konkurenciju?
Koja bi potreba najvise utjecala na odluke o kupovini klijenata i na poslovne rezultate

2016
poduzeca?

Odgovori na ova pitanja omogucavaju svrstavanje potreba u sljedece kategorije:

1.

Osnovne potrebe klijenata - potrebe kod kojih mora biti ispunjena minimalna razina
ocekivanja, jer se u protivhom javlja negativna reakcija klijenata. Potrebe treba
ispuniti na razini standarda industrije, koju diktiraju vodec¢a poduzecéa. Nije potrebno
biti najbolji u njihovu ispunjavanju, to moze biti neisplativo, a nece donijeti dodatno
zadovoljstvo kupcima, niti ¢e znacajnije utjecati na poslovne rezultate poduzeca.
Primjer je brzina javljanja na telefon. Dizajnira li se pozivni centar tako da djelatnici
javljaju na poziv nakon prvog zvona, to ¢e znatno poskupjeti sustav, a klijentu nece
donijeti zna¢ajnu prednost u odnosu na sustav u kojem se jave na poziv nakon cetvrtog

zvona.

Potrebe zadovoljenja klijenata - potrebe iznad osnovnih oc¢ekivanja, ali koje ne djeluju
znacajnije na odluku o kupnji 1 poslovne rezultate. Primjer toga je besprijekorna
Cisto¢a 1 luksuz interijera prodajnog salona automobila, utjecat ¢e na misljenja
klijjenata o imidzu poduzeca, ali tesko da ¢e presudno djelovati na odluku o kupnji

automobila.

' prema: Ibid. str. 16.
' prema: Ibid., str. 17.



3. Potrebe privlacenja i odusevljavanja klijenata - potrebe ¢ije zadovoljavanje pridonosi
isporuci vrijednosti klijentima koja neposredno utje¢e na odluke o kupnji, znacajno
diferencira poduzece na trzistu te omogucava vecu prodaju i trzi$ni udio. Kao primjer
moze se navesti Dellov Build-to-order sustav narudzbe i isporuke osobnih racunala
koji je izmijenio industriju osobnih racunala. Dell je prvi ponudio direktno naru¢ivanje
osobnih racunala po Zelji putem Interneta i na taj nacin stvorio znacajnu konkurentsku

prednost kojom je u nekoliko godina postao vode¢i proizvoda¢ osobnih ra¢unala.'’

e osnovna ocekivanja e 7adovoljenje klijenata

privlacenje i odusevljavanje klijenata

»
Ll

ZADOVOLJSTVO KLIJENATA

v

KARAKTERISTIKE PROIZVODA ILI USLUGE

Grafikon 1: Prioriteti ispunjenja potreba klijenata, Izvor: izrada autora prema Thompson, H.

(2000) The Customer Centred Enterprise, New York: McGraw-Hill, str. 123.

Kada poduzece ispuni osnovne potrebe klijenata, treba se usmjeriti na potrebe privlacenja 1
odusevljavanja jer one imaju najve¢i utjecaj na rast i razvoj trziSta. Identifikacijom i
zadovoljenjem najvaznijih medu njima, poduze¢a mogu znacajno utjecati na odluke klijenata

o kupnji, na rezultat prodaje 1 udjela na trzistu. Potrebe zadovoljenja klijenata imaju najmanju

" Thompson, H. (2000) The Customer Centred Enterprise, New York: McGraw-Hill, str 122.-127.



stratesku vrijednost i sluZe prvenstveno za podizanje imidza marke. Predstavljaju potrebe na
koje se moze usmyjeriti ako poduzece ima dovoljno resursa. Poduzece bi trebalo djelovati na
sljede¢i nacin: usmjeriti se na potrebe privlacenja i odusevljavanja klijenta, koje najvise utjeCu
na odluke o kupnji te identificirati podruc¢ja u kojima ih je moguce znacajnije unaprijediti.
Zatim je potrebno tocno odrediti poslovne aspekte koji nedostaju za njihovo ispunjenje na
zeljenoj razini. U konacnici se treba usmjeriti na infrastrukturne elemente koji kreiraju veliko
zadovoljstvo klijenata i kroz direktan utjecaj na njihove odluke o kupnji, dovode do poveéanja

prodaje i trzi$nih udjela.'®

Smatra se da je klju¢ za uspjesno upravljanje odnosom s klijentima i za osiguranje rasta
poslovanja, upravljanje migracijama u potro$nji klijenata, odnosno stimuliranje §to veceg
broja klijenata za kupnju proizvoda i usluga poduzeca. Potrebno je, prije svega, dobro
poznavanje klijenata - njihovih stavova, potreba i obrazaca ponasanja. Brojni programi u
poduzecu fokusiraju se na unaprjedenje zadovoljstva klijenata, ne znajuéi pri tome kako 1
koliko bi to trebalo utjecati na dinamiku njihove potro$nje na proizvode i usluge poduzeca.
Stoga prvi korak treba predstavljati svrstavanje klijenata u odredenu skupinu, ovisno o
njihovoj vjernosti proizvodima/uslugama poduzeca. Klijenti su podijeljeni na vjerne, odnosno
one koji zadrzavaju ili povecavaju iznos svoje potroSnje te na one koji smanjuju iznos

izdataka na proizvode i usluge poduzeéa."”

a) emotivni - rijetko preispituju odluke o kupnji i

vjerni klijenti | promjene i neangazirani su

/ snazno vjeruju da je izabrani brand najbolji
b) inertni - povremeno preispituju odluke o kupnji, ne vole

izabrani brand kroz racionalne kriterije

\ c) racionalni - Cesto preispituju odluke o kupnji, potvrduju

klijenata

ponasanje /

zbog promjena u njihovim potrebama

a) promjena stila Zivota: - preispituju odluke o kupnji

brand na temelju racionalnih kriterija

b) racionalni - Cesto preispituju odluke o kupnji, izabiru

'8 Prema: Miiller J. i Sriéa V.: op. cit., str. 18.
" prema: Ibid., str. 75.



¢) mnezadovoljni — zbog specifi¢nih iskustava u kontaktu s

poduzeéem

klijenti koji /

smanjuju potro$nju
na proizvode E—

N

poduzeca

Slika 2: Dimenzije vjernosti klijenata, Izvor: izrada autora prema Coyles, S., Gokey T. C.

(2001) Customer retention is not enough, Seattle: The McKinsey Quarterly, str 2.

Vjerni klijenti mogu se podijeliti na emotivno vjerne - predstavljaju segment klijenata koji je
najviSe povezan s poduzecem, klijenti koji Cesto 1 najviSe troSe, inertno vjerne - klijenti koji
ne zele svoje vrijeme troSiti na stalno preispitivanje odluka o kupnji i ostat ¢e vjerni
odredenom proizvodu osim u sluc¢aju veceg nezadovoljstva te na racionalno vjerne — imaju
ucestalu potrebu potvrde u ispravnost izbora. Klijenti koji smanjuju izdatke na proizvode 1
usluge poduzeca nastaju zbog promjene zivotnih navika, preispitivanja odluka o kupnji te

nemogucnosti ispunjavanja zelja i potreba klijenata.

Profili vjernosti klijenata variraju od poduze¢a do poduzeca, svaka industrija ima prosjecni

uzorak ponaSanja koji utjeCe na vjernost klijenta. Utvrdeno je pet strukturalnih faktora:

e koliko cesto klijent kupuje,

e koliko se Cesto vrse druge vrste interakcija klijenata s poduze¢em (osim same kupnje),
e emotivna i financijska vaznost kupnje za klijenta,

e stupanj diferencijacije poduzeca nad konkurentima,

e lako¢a promjene proizvoda/usluge.”

2.2.3. Zadovoljstvo klijenata i lojalnost

Zadovoljstvo klijenata oduvijek je bilo vazno. Jeftinije i profitabilnije je prodavati postoje¢im
kupcima nego traziti i privlaciti nove. Ako su klijenti zadovoljni, poslovi s njima ¢e se

odvijati bez poteskoca.!

20 prema: Ibid., str. 76.
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Rezultati istrazivanja ¢e to najbolje prikazati:

e Sest je puta skuplje privuéi novog klijenta i prodati mu proizvod, nego prodati
proizvod postoje¢em klijentu (u razli€itim istrazivanjima ovaj odnos varira od Cetiri do
dvanaest).

e Nezadovoljni ¢e klijent o svojem nezadovoljstvu izvijestiti osam do deset poznanika.

e Gospodarski subjekti mogu povecati dobit do 85%, povecavsi stopu zadrzavanja
klijenata za 5%.

e Izgledi prodaje novom klijentu su 15%, izgledi prodaje postoje¢em klijentu su 50%.

e 70% klijenata nezadovoljnih uslugom ponovno ¢e poslovati s poduzeéem ukoliko se
brzo rijesi problem nezadovoljstva.

e 80% profita poduzeé¢a donosi samo 20% klijenata.**

U danasnje vrijeme zadrzavanje klijenata postaje znacajno tezim. Korisnicima Interneta
nezadovoljnima uslugama poduzeéa koje dobivaju, lakSe je nego ikad potraziti drugog

W v e . eqe 23
ponudaca sli¢nih proizvoda ili usluga.

lojalnost

zadovoljstvo

Grafikon 2: Odnos lojalnosti i zadovoljstva klijenata, Izvor: VraneSevi¢ T. et al. (2018)

Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb: Accent, str. 226.

*! prema: Panian Z. op. cit., str. 82.
** prema: Vranesevi¢, T. (2002) Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb: Golden marketing, str. 182.
* prema: Panian Z.: op. cit., str. 82.
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Moguce je razlikovati klijente prema razini zadovoljstva i lojalnosti, i to kao:

e Apostole - predstavljaju najvecu vrijednost poduzeca, klijenti koji su izrazito
zadovoljni i pokazuju visoku razinu lojalnosti.

e Pladenike - iako imaju visoku razinu zadovoljstva, lojalnost je osrednja, dolaze i
odlaze, ovisno tko im je u stanju ponuditi vise.

e Zarobljenike - klijenti Cija je razina zadovoljstva niska, ali iz raznih razloga iskazuju
visoku lojalnost, nisu u moguénosti promijeniti proizvod ili poduzece, na neki nacin su
u zamci.

e Teroriste - klijenti s niskom razinom zadovoljstva koji nisu lojalni i koji napustaju

£ 24
poduzece.

Moze se zakljuciti kako bi svakome poduzecu cilj trebao biti stvaranje apostola i zarobljenika,

privlaciti placenike i pod svaku cijenu izbjegavati teroriste .

Isplativost programa vjernosti klijenata ovisi o industriji u kojoj poduzece posluje, odnosno o
industrijama s visokim fiksnim troSkovima i s viSkom kapaciteta, kao Sto su avioindustrija,
hotelijerstvo, telekomunikacije. U slucaju viSka kapaciteta poduzeca, nagrade u programima

vjernosti mogu posluZiti za popunjavanje kapaciteta uz niske troskove za poduzeée.*

Gospodarski subjekti imaju razli¢ite metodologije 1 pristupe mjerenju indeksa zadovoljstva
klijenata, ali indekse na razini gospodarstva nije moguce dobiti jednostavnim zbrojem
podataka pojedinih poduzeca. Razvijene zemlje uvele su standardiziranu proceduru za
izraCunavanje indeksa zadovoljstva klijenata kako bi se mogli usporedivati podaci na razini
pojedinih gospodarstava. Nacionalni indeksi zadovoljstva postoje u SAD-u, Svedskoj i
Njemackoj, a planira se uspostavljanje mjerenja zadovoljstva klijenata na razini Europske
unije. Nacionalni indeks zadovoljstva sastoji se od indeksa zadovoljstva pojedinih

gospodarskih grana, a indeksi grana sastoje se od indeksa pojedinih poduzeéa.*®

*% prema: Vranesevi¢, T. et al.: op. cit., str. 226.-227.
* Miiller J. i Sri¢a V.: op. cit., str. 76.
2 Ibid., str. 22.
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Visoki indeks zadovoljstva klijenata postize se kad im se isporu¢i adekvatna vrijednost,

percipirana s njihove strane, a ne iz perspektive poduzeca. Takva vrijednost se moze definirati

kroz:

e Dimenzije vezane uz proizvod
o odnos cijene i kvalitete (tehnicke karakteristike),
o kvaliteta proizvoda,
o koristi od proizvoda,
o znacajke proizvoda,
o dizajn proizvoda,
o postojanost i pouzdanost proizvoda,
o asortiman proizvoda i usluga.
¢ Dimenzije vezane uz usluge
o jamstva ili osiguranja,
o isporuka,
o upravljanje prituzbama,
o rjeSavanje problema.
e Dimenzije vezane uz kupnju
o ljubaznost,
o komunikativnost,
o jednostavnost i dostupnost,
o reputacija poduzeca,

o kompetentnost poduzeéa.”’

Poduzeca koja postignu vece stope zadovoljstva svojih klijenata imaju brojne pogodnosti:

e vecu vjernost klijenata,

e vecu stopu ponovne kupnje,

e manju osjetljivost na rat cijenama,

e mogucnost postizanja vece cijene bez opasnosti smanjenja trziSnog udjela,
e manyji troSkovi funkcije marketinga,

e povecanje trziSnog udjela,

*7 prema: Vranesevi¢, T.: op. cit., str. 161.
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, .. 28
vecu dobit.

Nezadovoljan klijent

Zadovoljan klijent

samo 4% nezadovoljnih klijenata zali se
izravno tvrtki

vise od 90% nezadovoljnih klijenata ne zeli
viSe poslovati s tvrtkom

nezadovoljni ¢e klijent o tome govoriti u

prosjeku devetorici ljudi

zadrZavanje postojeceg klijenta je 4 do 5
puta jeftinije od osvajanja novog
zadovoljni su klijenti spremni platiti vise za
proizvod/uslugu

zadovoljni ¢e klijent pohvaliti

proizvod/uslugu petorici ljudi

Tablica 1: Zadovoljan prema nezadovoljnom klijentu, Izvor: Vranesevi¢ T. (2002) Upravijanje

zadovoljstvom klijenata, Zagreb: Golden marketing, str. 183.

Sustavnim pracenjem zadovoljstva klijenata moZze se steci cjelovita slika o tome $to oni zele i

¢ime su zadovoljni. Imajuéi to u vidu, moguce je adekvatno odgovoriti na potrebe klijenata.

Izgradnjom modela za mjerenje zadovoljstva klijenata i kontinuirano pracenje, poduzeca

definiraju usmjerenost na klijente kao glavnu odrednicu svoje poslovne kulture. Orijentiranost

na zadovoljstvo klijenata svih zaposlenih, bez obzira na njihovu funkcijsku ili hijerarhijsku

pripadnost, bitna je u svim sektorima poduzeca.*

*% prema: Miiller J. i Sriéa V.: op. cit., str. 24.
%% prema: Ibid., str. 24.-25.
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3. UTJECAJ CRM-a NA POSLOVANJE PODUZECA

“Suvremene tendencije premjestaju srediSte pozornosti s istrazivanja makroaspekata i op¢ih
zakonitosti ponasanja potroSaca kao kolektiviteta prema istrazivanjima usredotoCenima na
pojedinac¢noga korisnika, na njegove individualne potrebe i ponaSanje. Na taj nacin stvorene
su 1 pretpostavke za razvoj nove upravljacke discipline - upravljanja odnosima s klijentima

(eng. Customer Relationship Management, CRM).**°

“Koncept upravljanja odnosom s klijentima (CRM) usko je vezan uz sve poslovne
odjele/funkcije koji su u neposrednom kontaktu s klijentima (eng. front-office operacije).
Nosioci koncepta u tvrtki, dakle, trebaju biti odjeli marketinga, prodaje i usluge s klijentima.
CRM koncept zapravo je objedinjenje svih tih funkcija i kanala kontakata s klijentima u
jedinstven 1 konzistentan pristup klijentu radi postizanja boljeg odnosa i ve¢eg zadovoljstva
klijenata tvrtke. BaS zbog ukljucenosti brojnih poslovnih funkcija/odjela tvrtke u CRM, svaki
od njih Cesto ima svoje videnje strategije i1 pristupa poslovanju, §to je odraz prioriteta
odredene poslovne funkcije. Upravo zbog toga CRM mora biti krovni pristup i strategija

poslovanja cjelokupne tvrtke, koju odreduje i koordinira top menadzment.*'

3.1. Znacaj i osnovne karakteristike

Smatra se da kompleksnost CRM inicijative ovisi o dva faktora: koli¢ini funkcija koje treba
sadrzavati CRM rjeSenje 1 rasponu upotrebe unutar poduzeca. Najmanje zahtjevan i
najjednostavniji oblik upotrebe CRM-a je izrada pojedinacne softverske aplikacije za potporu
odredenoj funkciji unutar jednog odjela poduzeca. Takav CRM projekt predstavlja klijentu

usmjerene aplikacije. Inicijativa za njega dolazi iz nizih ili srednjih slojeva menadzmenta.*?

Glavni zadatak informacijske infrastrukture poslovanja je dodati vrijednost aktivnostima,
procesima i poslovanju s klijentima. Poduze¢e moze stvoriti vrijednost za klijente primjenom
informacijskih tehnologija na dva nacina: smanjenjem cijene svojih proizvoda i usluga

(povecanje efikasnosti) ili dodajuci vrijednost proizvodu 1 usluzi (povecanje efektivnosti).

%% Panian Z.: op. cit., str. 32.
! Miiller J. i Sri¢a V.: op. cit, str. 94.
32 prema: Ibid., str. 95.
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Prvi nacin stvaranja vrijednosti uz upotrebu informacijskih tehnologija uglavnom se veze uz
automatizaciju procesa, dok inovacijom i reinzenjeringom poslovnih procesa mogu se postici
oba nacina stvaranja dodane vrijednosti za klijente. Smanjenje cijene proizvoda ili usluge
moguce je posti¢i smanjenjem troskova proizvodnje, smanjenjem troskova distribucije 1/ili
troSkova transakcije, putem efikasnijeg poslovanja cjelokupnog poduzeca, uvodenjem
samousluge za klijente (Internet) i smanjenjem operativnih troskova, ustedom u cjelokupnom
lancu vrijednosti putem boljeg upravljanja zalihama i boljom razmjenom informacija.
Dodanu vrijednost proizvodu ili usluzi moguce je posti¢i dodajuci poboljSane karakteristike
proizvodu ili usluzi, unaprjedujuéi uslugu klijentima, poboljSanjem kvalitete informiranja
klijenata o proizvodima i uslugama poduzeca, kreiranjem personaliziranih proizvoda ili
usluga za klijente, pomocu ustede vremena klijenata pojednostavljenjem izbora Zeljenog

proizvoda ili usluge i olak3avanjem procesa kupnje.*

“Internet kao temelj suvremenih informacijskih tehnologija u nacelu donosi mnoge nove

pogodnosti za tvrtke 1 njihove klijente:

¢ Smanjenje troskova po kontaktu - najveci je za osobni kontakt, upotreba telefona ga
sniZava, a putem Interneta je najnizi.

e Smanjenje troska izobrazbe osoblja - koriste¢i komunikacijske moguénosti, razmjene
podataka i u€¢enja na daljinu.

e Smanjenje ljudskih pogreSaka - automatizacijom poslovnih procesa gubi se potreba
viSestrukog unoSenja podataka, glavnog izvora pogresaka zbog krivih unosa.

e Povecanje pouzdanosti komunikacije - ljudi variraju u pouzdanosti komunikacije, dok
je uz upotrebu Interneta i suvremenih informacijskih tehnologija moguc¢e ujednaciti i
standardizirati komunikaciju prema klijentima.

e Povecanje kvalitete komunikacije - razmjenom podataka i koriStenjem prezentacijskih
pomagala koje donosi suvremena informacijska tehnologija.

e Smanjenje odstupanja u kvaliteti i sadrzaju komunikacije.

e Ubrzani odgovor na upite - zbog koriStenja Interneta 24 sata na dan, moguce je
automatizirati odgovore na jednostavnija pitanja, dok se kompliciranija pitanja

proslijede ljudima koji na njih trebaju odgovoriti u nekom roku (24 ili 48 sati).

* prema: Ibid., str. 37.
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e Povrat na investiciju - nizi troskovi po kontaktu i dodatne mogucnosti Interneta
rezultiraju isplativos¢u upotrebe toga kanala komunikacije.
e Uz pametnu upotrebu Web sucelja, moguce je stvoriti emotivnu vezu s klijentom te

efikasno i interaktivno komunicirati emotivni sadrZaj putem Weba.«*

Mnoga poduzeca nastoje poduzeti sve Sto je u njihovoj mogucnosti kako bi zadovoljile stalno
rastu¢a ocekivanja klijenata. Integracija snaznih tehnologija i alata poslovne inteligencije sa
sustavom upravljanja odnosima s klijentima moze unaprijediti sposobnosti poduzeca kako bi
se poticala 1 ucvrstila lojalnost svojih klijenata. Na temelju poznavanja i razumijevanja
kompletne povijesti transakcija i iskustava klijenata u kontaktima s poduzecem tijekom

zadovoljavanja kratkoro&nih potreba klijenata i predvidjeti njihove dugoroéne potrebe.*

3.2. Marketing odnosa s klijentima

“Marketing je drustveni proces pomocu kojega pojedinci i skupine dobivaju $to trebaju i zZele,
i to kroz stvaranje, nudenje i slobodnu razmjenu proizvoda i usluga koji imaju vrijednost za

36
druge.*

Smatra se da je razmjena jedan od osnovnih pokretata gospodarstva. Pretpostavka za
razmjenu nastaje kada postoje barem dvije strane 1 svaka od njih ima mogucu vrijednost za

drugu. Cilj marketinga je omoguciti pravednu razmjenu.

“MarketinSki stru¢njaci usmjereni su na promatranje marketinga preko njegovih osnovnih

elemenata (4P) koji dovode do povecanja prodaje 1 prihoda, a to su:

e pravi proizvod (eng. product),
e napravom mjestu (eng. place),
e uz pravu cijenu (eng. price),

e uz pravu informiranost klijenata (eng. promotion).*

** Ibid., str. 38.
%> prema: Middlebrooks A. i Craig T. (1
Growth, Profits, and Customer Loyalty, N
%% Vranesevié, T. et al.: op. cit., str 12.

/ Strategies for Service Companies: Creating
\¢hing Group, str. 117-118.

17



Py6izvod Promodija

Slika 3: Tradicionalni elementi marketinga, Izvor: Vranesevié, T., et al. (2018) Upravijanje

zadovoljstvom klijenata, Zagreb: Accent, str. 13.

Kako bi se ostvario uspjeh poduzeca na trzistu, upravljacke aktivnosti usmjerene su prema
ovim elementima. lako se ¢ini da to mnogi danas mogu posti¢i, neka poduzeca su uspjesnija
od drugih. Pogotovo su uspjesniji oni koji promatrajuc¢i 4P, istodobno uzimaju u obzir i -
izbor, ustedu, komuniciranje i pogodnost, odnosno 4C. Sto je proizvod za poduzeée, to je
mogucénost izbora naina rjeSavanja potreba za klijenata. Cijena za poduzece predstavlja
mogucnost uStede za klijenta. Promociju klijenti zele kao komunikaciju, dok distribuciju
promatraju kao najprikladnije mjesto gdje zele da se proizvod ili usluga nalazi. Takav pristup
omogucio je razvoj s tradicionalnog marketinga na holisticki marketing u ¢ijem je sredistu
klijent, ali ne samo kao cilj, ve¢ kao i partner u ostvarivanju trziSnog uspjeha putem razmjene

vrijednosti, ali i dugoro&no uspostavljenim odnosima.’’

Marketing odnosa s klijentima predstavlja potpuni preokret u odnosu na dosadasnje poimanje
marketinga. Umjesto da se pokuSa prodati proizvod prema S§to veem broju klijenata,
filozofija je prodati klijentu Sto veci broj proizvoda kroz dugoro¢no razdoblje. U sredisStu se
viSe ne nalazi proizvod, nego klijent i cilj postaje gradnja jedinstvenog odnosa s pojedinim
kupcem. Klijenti sve ¢eS¢e sami Zele birati kako 1 kada ¢e ih se kontaktirati 1 taj se koncept

naziva marketing dozvole.”®

3.2.1. Evolucija marketinga

*7 prema: Vranesevi¢, T. et al.: op. cit, str. 12.-13.
¥ prema: Miiller J. i Sri¢a V.: op. cit, str. 70.
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Nekad je bilo vazno proizvesti, danas je vazno prodati. Tijekom posljednjih desetljeca,
marketing je, uz pripadajuce koncepte prodaje i pruzanja uslugama klijentima, dozivio brzu
evoluciju. Primarni razlozi su razvoj tehnologije i komunikacijskih medija, okrupnjavanje
industrija te sve zahtjevniji kupci i potrosaci. Tezista djelovanja poduzeca su se pomicala od

prodaje, preko oglasavanja i promocije, do upravljanja uslugom klijentima.

Vecina poduzeca je sredinom 20. stoljeCa izaSla iz proizvodacke faze, odnosno kada je
potraznja postala manja od ponude, sve je znaCajnije postalo prodavanje proizvoda. Uz
ubrzani razvoj komunikacijskih medija i oglasavanja te uz intenzivnije konkurencije,
prodavanje je postalo gotovo nemoguce bez korisStenja marketinskih koncepata koji adekvatno
pozicioniraju proizvod poduzecéa, daju mu odredenu strategiju nastupa na trziStu i oglaSavaju

njegova svojstva na to¢no odreden nacin u skladu s odredenom pozicijom proizvodne marke.

Masovni marketing — > Ciljani marketing _ Marketing odnosa s
(segmentacija trzista) klijentima
-proizvodno fokusiran -fokusiran na grupu -fokusiran na klijenta
-anoniman -generalni profili kategorija -cilja na pojedinca
-nekoliko kampanja -vi$e kampanja -brojne kampanje
-Sirok doseg -manji doseg -diskretan doseg
-kratkoro¢an -kratkorocan -dugorocan
-malo istraZivanja -analiza segmenata i demografija  -detaljno poznavanje klijenata

Slika 4: Evolucija marketinga, Izvor: Dyche, J. (2002) The CRM Handbook: A business Guide to

Customer Relationship Management, London: Pearson Education, str. 26.

Uz sve zahtjevnije kupce i potroSace, koji Cesto mijenjaju marke proizvoda koje kupuju i
koriste, u posljednjem je desetljeCu sve vise poduzeca uvidjelo znacaj adekvatne usluge
klijentima te je u tom smjeru angaZziralo poprilicne resurse. Kvalitetno upravljanje uslugom
postaje dodatno snazno sredstvo za diferencijaciju 1 ostvarivanje konkurentske prednosti u
vrijeme kada zbog razvoja proizvodnje, razlike u kvaliteti i osobinama proizvoda postaju sve
manje izrazene. Poduzeca Cesto formiraju svoje organizacijske strukture tako da posebno

odvajaju odjele marketinga, prodaje i usluge klijentima.”

%% prema: Miiller J. i Sriéa V.: op. cit, str. 63.-64.
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3.2.2. Razvoj mreZnih sustava

“Porast propusne moci i konektivnosti poti¢e razvitak distributivnih racunalnih sustava kao
infrastrukture kojom se nerazmjer izmedu brzo rastuée povezivosti i sporije rastuc¢e procesne
mo¢i rjesava ukljucivanjem sve veceg broja procesnih jedinica (racunala) u podjelu ukupnog

opsega posla na obradi podataka koji u nekom sustavu treba obaviti.«*’

Trend distribucije lako je uociti ako se razmotri povijest razvitka arhitekture mreznih sustava

u kojemu se mogu istaknuti sljedeci kljuéni faktori:

e Velika centralizirana racunala s udaljenom periferijom
e Klijentsko-posluziteljska arhitektura

e Web aplikacije

e Web usluge

Sa stajaliSta upravljanja odnosom s klijentima, Web usluge predstavljaju korak dalje
omogucavanjem poduzeéima da svojim klijentima ponude viSe moguénosti koje su

. .. . PO . .. 41
prilagodene njihovim specificnim potrebama i preferencijama.

Tri skupa aktivnosti u kojima su Web usluge posebno snazne su integracija, pristup i

fleksibilnost.*?

3.3. CRM piramida

“CRM je poslovna strategija koja ukljucuje selekciju i upravljanje odnosom s klijentima u

svrhu optimiranja njihove dugorocne vrijednosti za tvrtku. CRM zahtjeva klijentu usmjerenu

* Panian Z.: op. cit, str. 294.
*! prema: op. cit, str. 294.
* Panian Z.: op. cit, str. 332.-333.
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poslovnu filozofiju i1 kulturu tvrtke kao potporu procesima prodaje, marketinga i1 usluge
klijentima. CRM softverske aplikacije mogu pruziti tvrtki kvalitetno i efikasno upravljanje
odnosom s klijentima, ukoliko tvrtka ima odgovarajuc¢e vodstvo, strategiju i kulturu koja je

usmjerena na ostvarenje maksimalnog zadovoljstva klijenata tvrtke.«*

Kako bi CRM inicijativa bila uspjesSna, nuzno je odrediti odgovarajucu poslovnu strategiju
kreiranja dugoro¢nih, odrzivih i profitabilnih odnosa s klijentima, zatim prilagoditi poslovne
procese poduzeca, a po potrebi prilagoditi organizacijsku kulturu kako bi se stvorilo okruZzenje
koje stavlja klijenta u fokus zbivanja. Ispunivsi ove preduvjete, poduzeée ima zadatak odrediti
odgovaraju¢e softverske alate za implementaciju CRM strategije. CRM tehnologija
predstavlja kljuéni faktor poslovnih procesa koji omogucuje pretvaranje CRM strategije u
konkretne poslovne rezultate, bez koje strategija ne bi bila provediva na efikasan i isplativ

nacin.**

Ljudi i procesi

Infomacijska tehnologija

Slika 5: CRM piramida, Izvor: izrada autora prema Greenberg, P. (2001) CRM at the Speed of
Light, New York: McGraw-Hill, str. 37.

CRM predstavlja integriranu prodajnu, marketinSku 1 usluznu strategiju koja zahtjeva

koordiniranu akciju svih odjela poduzeca. Ciljevi poslovnog koncepta su sljedeci:

e Koristiti postoje¢e odnose kako bi se povecali prihodi - povecanje profitabilnosti

identifikacijom, privla¢enjem i zadrzavanjem najboljih klijenata.

* Miiller J. i Sriéa V.: op. cit., str 101.
* Prema: Ibid., str. 102.
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e Koristiti integriranu informaciju za izvrsnu uslugu - koriStenje cjelovite informacije o
klijentu kroz sve kanale interakcije kako bi se najbolje zadovoljile njegove potrebe.

e Uvesti prodajne procedure i procese koje osiguravaju konzistentnost u prodaji i
odnosu s klijentima.

e Kreirati novu vrijednost za klijente 1 potaknuti vecu lojalnost.

e Implementacija strategije koja se temelji na rjeSavanju problema prije njihove

manifestacije.*’

Mogu se identificirati tri faze CRM-a:

1. Stjecanje novih klijenata: diferencijacija putem inovacija i pruzanja pogodnosti.

2. Povecanje profitabilnosti postojec¢ih klijenata: smanjenje troSkova, kreiranje sluzbe za
korisnike i pogodnosti kupovine na jednom mjestu.

3. Zadrzavanje profitabilnih klijenata kroz cijeli zivotni vijek: prilagodavanje kroz stalno

osluskivanje njihovih potreba i ponudom novih, prikladnih proizvoda i usluga.*

Poduzeca koja primjene CRM ostvaruju brojne mogucnosti za unaprjedenje poslovanja:

e Nagradivanje klijenata personaliziranim popustima ili drugim pogodnostima za
koriStenje preferiranog, jeftinijeg kanala za komunikaciju.

e Nudenje proizvoda i usluga koji odgovaraju potrebama klijenata na temelju njihovih
prethodnih kupnji.

e Prilagodba marketinSkih troSkova prema klijentu na temelju doZivotne vrijednosti
klijjenata.

e Analiziranje obrazaca ponasanja klijenata radi predvidanja sljedece kupnje.

e Prilagodba prodajne provizije i poticaje prodajnim partnerima na temelju vrijednosti
klijenata koje donose.

e SprjeCavanje prebjega klijenata konkurenciji ponudivs§i im poticaje temeljene na

individualnim preferencijama.*’

* prema: Ibid., str. 102.-103.

# prema: Kalakota R. I Robinson M. (1999) E-Business: Roadmap for Success, Boston: Addison Wesley
Longman Inc., str. 113.

7 prema: Miiller J. i Sri¢a V. op. cit, str. 104.
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3.3.1. Poslovna strategija

CRM strategija je zadatak kojim se centar gravitacije i fokusa poslovanja poduzeca vrac¢a na
klijente, odnosno na ispunjenje njihovih Zelja i potreba. CRM poslovna strategija razlikuje se
od klasicne marketinske strategije temeljene na tradicionalnim marketin§kim alatima.
Tradicionalni marketinski pristup temelji se na ostvarenju Sto je moguce veceg trziSnog udjela
kroz pristup velikom broju potencijalnih klijenata putem masovnih medija, kao Sto su TV,
radio i tiskovine. To rezultira ¢injenicom da se kroz fokus na povecanje broja dosegnutih
klijenata i bitke za trzi$ni udio s konkurentima, povrati na ulozena sredstva smanjuju po

svakom dodatnom dosegnutom klijentu.*®

Pravila za uspjesnu CRM strategiju:

1. Poslovanje treba promatrati iz perspektive klijenta.
Poslovanje treba promatrati kao dio vrijednosnog lanca do krajnjeg potroSaca.

Spremnost na promjene i snazno top menadzment sponzorstvo su preduvjet za CRM.

i

Tehnologija je sredstvo za ostvarivanje CRM poslovne strategije, puno je lakSe
mijenjati tehnologiju nego ljude.

5. Integracija tehnologija, poslovnih funkcija i kanala kontakata s klijentima preduvjet je
da klijenti konzistentno prepoznaju poduzece. Operativna izvrsnost pri toj integraciji,
uz posStovanje prethodnih preduvjeta, odredit ¢e pobjednike u implementaciji CRM-

49
a.

Gospodarski subjekti tijekom svojega rasta 1 razvoja Cesto fokus poslovanja odmicu od
klijenata, koncentriraju se na svoje unutarnje procese, proizvode i usluge. Centar gravitacije
poslovanja i poslovnog razmisljanja u poduzecu prelazi s klijenata na samo poduzece i
njezinu unutarnju problematiku. S druge strane, uz fokus na kvalitetnije zadovoljavanje
potreba klijenata i1 uspostavljanje dobrog odnosa sa svakim pojedinim klijentom, postizu se

sve veci povrati na uloZzeno kroz zadovoljnije klijente. Oni uzvrac¢aju pove¢anim kupnjama te

* prema: Ibid., str. 106.-107.
* prema: Ibid., str. 105.
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vjernos¢u proizvodima i1 uslugama poduzeca koje prepoznaje i odgovora na njihove Zelje i

potrebe. Na taj se nadin, umjesto na trzi$ni udio, poduzece bori za udio kod klijenata.

U slucaju prilagodbe proizvoda klijentima, poduzeéa se usmjeravaju na ciljane trziSne
segmente i proizvode dobara i usluga za definirane skupine klijenata. Kada se pruza
mogucnost prilagodbe proizvoda Zeljama i potrebama klijenata, najprikladniji trziSni pristup
jest marketing koji se oslanja na ekstenzivnu upotrebu baza podataka. Koriste¢i pripadne
informacije o klijentima, poduzeca zakljucuju koji bi od proizvoda i usluga mogli biti
zanimljivi odredenim skupinama te na koji nacin osmisliti ponude za kako bi maksimizirali
vjerojatnost pozitivnog odaziva. U slucajevima kada je individualna interakcija s klijentima
neisplativa 1 kada poduzece nema moguénost prilagodbe svojih proizvoda, govori se o
masovnom ili tradicionalnom marketinSkom pristupu koji se temelji prvenstveno na

ekonomiji veli¢ine, troSkovnoj efikasnosti i niskom cijenama.

Nacin komunikacije s klijjentima i dominiraju¢a marketinska strategija ovise o razini
ukljucenosti klijenata s proizvodom/uslugom, kao i1 potrebom za prilagodbom marketinske
ponude klijentima. Moze se zakljuciti da pripadnost poduzeca razli¢itim industrijama diktira
razli¢ite marketinSke moguénosti i CRM strategije koje poduzeée moze poduzeti na trzistu.
Tako se dolazi do spektra mogucnosti: od klasi¢nih marketinskih strategija u slucajevima
kada ne postoji potreba za prilagodbom proizvoda i usluga individualnim klijentima, do
responzivnog i na kraju konverzacijskog CRM-a koji se temelji na interaktivnim kontakt

centrima i integriranim povratnim informacijama dobivenih od klijenata.

“Pri procesu definiranja klijentu prilagodene strategije, potrebno je takoder imati na umu
cetiri glavna implementacijska zadatka koja predstavljaju preduvjet za adekvatno kreiranje 1

upravljanje odnosima klijentima:

1. Identifikacija klijenata
2. Diferencijacija klijenata - prema njihovoj vrijednosti za tvrtku i potrebama koje imaju

3. Interakcija s klijentima - unaprjedenje efektivnosti i efikasnosti komunikacije

>0 prema: Ibid., str. 108.-109.
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4. Prilagodba proizvoda i usluga klijentima“’

Utvrdeno je da prva dva koraka predstavljaju proces analize kojim se odreduje tko su klijenti
poduzeca, kako ih razlikovati i u skladu s tim prilagoditi razlicite strategije klijentima i
skupinama klijenata. Treba imati u vidu njihove Zelje i potrebe te vrijednost/profitabilnost i
vaznost koju klijenti imaju za poslovanje poduzeca. Zadnja dva koraka predstavljaju akciju
putem koje se interakcija s klijentima prilagodava utvrdenom stanju kroz proces analize.
Proizvodi i usluge poduzeéa prilagodavaju se razli¢itim klijenata, a interakcija s njima
odreduje se tako da najbolje moguce reflektira njihove preferencije i potrebe te da je uz to Sto

efikasnija.”
“Svaki CRM program moze imati tri moguca financijska ishoda:

e povecani profiti,
e pokrivanje investicije,

e izgubljeni prihodi.>

3.3.2. Informacijska tehnologija

“Uvodenje elektronickih raCunala postupno mijenja svoju prirodu od automatizacije i
postoje¢ih procedura, pokuSajima modifikacije ili radikalne promjene 1 unaprjedenja

tradicionalnih i zastarjelih poslovnih procesa.«*

Sve do pojave Interneta, komunikacija izmedu poduzeca i klijenta bila je jednostrana.
Poduzeca su putem razli¢itih medija prenosila promidZzbene poruke svojim klijentima 1 ¢ekala
na povratni odgovor. Internet je izmijenio nacin komunikacije, pritom se druStvene mreze
posebno stavljaju u centar pozornosti. Komunikacija postaje dinami¢na i dvosmjerna te

poduzeca na brz i efikasan nacin mogu dobiti povratnu informaciju od klijenata.

Informacijske tehnologije i drustvene mreZe utje€u na to da potroSaci sudjeluju u izgradnji
ugleda poduzeca. Istrazivanja pokazuju da preko 90% klijenata slusa prijatelje 1 poznanike

kada su u pitanju odluke o kupovini proizvoda ili usluge, a ¢ak 70% je spremno posluSati

U bid., str. 112.

>2 prema: Ibid., str. 113.
3 bid., str. 123.

3 Ibid., str. 37.
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savjete 1 od osoba koje ne poznaju, ali prate preko drustvenih mreza. Na osnovi ovih podataka
moze se zakljuciti da se preko drustvenih mreza stvaraju sve jac¢e grupe koje mogu biti od
velikog utjecaja na poslovanje poduzeéa. Provodenje marketinga na druStvenim mrezama
treba biti jasno definirano tako da se znaju ciljevi kojima poduzece tezi. Pravila koja vrijede

za tradicionalni marketing, vrijede i za marketing putem drustvenih mreza.

Drustvene mreze pripadaju u medij koji najviSe napreduje jer ih svakim danom sve vise ljudi
koristi. Imaju veliku ulogu u zivotu ljudi i predstavljaju medij koji niti jedno poduzece ne bi

trebalo zanemariti pri izvodenju svojih marketinSkih aktivnosti.
Drustvene mreze omogucavaju brojne aktivnosti marketinga, kao $to su:

e primjena marketinga od usta do usta,

e istrazivanje trzista,

e kreiranje i provjera ideje,

e razvoj novih proizvoda,

e unaprjedenje odnosa s klijentima (CRM),

e svi oblici promocije i komunikacije.

Popularnost drustvenih mreza svakodnevno brzo raste i rijetki su oni koji ostanu netaknuti
trendovima virtualnog druzenja. Kada se govori o druStvenim mreZama, naj¢eS¢e se spominje
Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram 1 sl. Informacijska tehnologija je napredovala 1 uvela
mnogobrojne pogodnosti, ali isto tako i nedostatke. Jedan od nedostataka predstavlja
nezeljene poruke koje klijenti ignoriraju, odnosno eng. spam. Alati za provodenje
marketinskih aktivnosti na druStvenim mrezama cCesto su zloupotrebljavani od strane
odredenih interesnih skupina. Dolazi do iskoriStavanja informacija objavljenih na drustvenim

mrezama, ugrozavanja ljudskih prava i privatnosti.”

3.4. Komponente CRM-a

CRM je u osnovi strategija poslovanja poduzeca, a CRM tehnologija je sredstvo za ostvarenje
te strategije bez kojeg klijentu usmjeren pristup ne bi bio mogué. Informacijski sustavi za

CRM variraju od jednostavnijih rjeSenja koja pokrivaju samo jednu funkciju poslovanja, do

> prema: Puska A. (2012) Prakti¢ni menadzment: struéni ¢asopis za teoriju i praksu menadzmenta, Vol. 3, No. 1,

str. 75.-80. [online] SRCE. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/index.php?id_clanak jezik=142652&show=clanak
[15. kolovoza 2019.]
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kompleksnih rjeSenja za velike korporacije. Za koje ¢e se rjeSenje poduzece odluciti, ovisi

prvenstveno o poslovnim strategijama i potrebama.

Cjelokupno CRM tehnolosko rjeSenje sastoji se od tri dijela: operativnog, analitickog i
kolaborativnog. Operativni i analiticki predstavljaju temeljne elemente sustava u kojem je
operativni CRM zaduzen za svakodnevnu operativnu komunikaciju s klijentima. Analiticki
CRM je “mozak® cijelog sustava zaduzen za analizu prikupljenih podataka iz operativhog

dijela te za generiranje adekvatnih odluka i strategija na temelju rezultata analiza.’®

Evaluacija i anali
informacija o

Jedinstveni izbor klijentima radi
informacija o _utvrdivanja
klijentima koji vrij ednostlvkllj.enata 1
pospjesuje prodajne, _donosenja
marketinske i usluZzne inteligentnih
procese kroz razne poslovnih odluka,
kanale kontakata s koje trebaju
klijentima _pospjesiti .odnos .
izmedu klijenata i
tvrtke.

Operativni

Analiticki

Upravljanje komunikacijom s
klijentima kroz niz medija i
komunikacijskih kanala.
Omogucuje interakciju
izmedu tvrtke i njezinih
klijenata, partnera i

dobavljaca. Kolaborativni

Slika 6: Komponente CRM-a, Izvor: izrada autora prema Reynolds, J. (2002) A Practical
Guide to CRM, New York: CMP Boks, str. 7.

Klijent je u moguénosti vidjeti jedino kolaborativni CRM, odnosno kanale interakcije s
poduzeéem kao Sto su fizicke poslovnice, telefonske kontakte, elektronic¢ka posta, Web.
Operativni 1 analiticki CRM predstavljaju unutarnju organizaciju koja se bazira na
zadovoljenju potreba klijenata te da putem sucelja, koje predstavlja kolaborativni CRM,
odgovore na te potrebe. Kljuéni dio operativnog CRM-a je integracija s drugim

informacijskim sustavima poduze¢a i moguénost razmjene podataka. Uz takvu integraciju

*® prema: Miiller J. i Sri¢a V. (2005): op. cit., str. 127.
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postize se kontrola odnosa s klijentom iz jednog izvora, od identifikacije potencijalnog

klijenta do kontrole statusa narudzbe.

Analiticki CRM obavlja usluge prikupljanja, skladiStenja, ekstrakcije, procesiranja,
interpretacije i izvjeStavanja o podacima klijenata. Analiticki CRM je poslovna inteligencija
CRM sustava. Klju¢ kod tih aplikacija je mogucénost prihvac¢anja podataka iz velikog broja
izvora te koriStenje brojnih algoritama i procedura za njihovu interpretaciju na zeljeni nacin i
za potrebnu svrhu. Kolaborativni CRM predstavlja upravljanje odnosom s partnerima i
dobavljac¢ima te kontaktni centar, odnosno sve CRM funkcije koje osiguravaju interakcije s
vanjskim subjektima, klijentima, dobavlja¢ima i partnerima. On predstavlja komunikacijski
centar/kanal 1 koordinacijsku mrezu kontakata poduzeéa kroz sve moguce ostale
komunikacije. Uz pomo¢ kolaborativnog CRM-a ostvaruju se kontakti koji generiraju

operativne poruke koje predstavljaju osnovu za analizu putem analitickog CRM-a.”’

3.5. Ekonomicnost i isplativost CRM-a

Od mjerljivih pogodnosti koje moze donijeti CRM mogu se izdvojiti:

o efikasniji poslovni procesi usmjereni klijentu,
e smanjen prebjeg klijenata konkurenciji,

e povecana prodaja i trzi$ni udio,

e smanjenje prituzbi klijenata,

e veca efikasnost marketingkih kampanja.®

Moze se zakljuciti da putem mjerljivih pogodnosti koje omogucuje CRM, poduzece donosi

kljucne odluke za poslovanje i interakciju sa sadasnjim i budu¢im klijentima.

3.5.1. Pogodnosti implementacije CRM sustava

>7 prema: Ibid., str. 128.-129.
> Dyche, J. (2002) The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship Management, London:
Pearson Education, str. 210.
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“Svaka je CRM implementacija specifi¢na i jedinstvena na svoj nacin, s obzirom da se od
tvrtke do tvrtke razliku poslovni prioriteti, zacrtane strategije prema klijentima i IT

infrastruktura unutar tvrtke. Stoga ne postoji jedinstveni recept za uspjeSnu implementaciju

CRM programa.“5 ’
Stjecanje novih klijenata

Dlr.ektm Povecanje prihoda od postojecih klijenata

ucinak -
/ \ Razvoj novih proizvoda i usluga

Povecanje
prihoda Povecanje svijesti i percepcije o brandu
\ Indirektni / Povecano zadovoljstvo klijenata
uéinak
S~ Povecana vrijednost klijenta
Povecanje produktivnosti i koristenja informacija
Povecanje — Eliminiranje nepotrebnih troskova
prihoda
/ T~ Smanjenje kapitalnih investicija
Smanjenje
troskova — — o —

\ Povecanje brzine izlaska na trziste s novitetima

Poveéanje — Smanjene potrebe za podrskom klijentima

prihoda —
\ Smanjenje pogresaka u ispunjenju narudzbi

Slika 7: Pogodnosti CRM implementacije, izrada autora prema Reynolds, J. (2002) 4 Practical
Guide to CRM, New York: CMP Boks, str. 32.

“Investicijski poslovni plan za implementaciju CRM-a trebao bi sadrzavati sljedece faktore:

e Dugorotna vrijednost CRM programa: razlozi zbog kojih bi predlozena CRM

inicijativa trebala imati dugoro¢nu i odrzivu vrijednost za poslovanje tvrtke.

> Miiller J. i Sri¢a V.: op. cit, str. 138.-139.
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Uskladenost s poslovnim ciljevima: kao CRM inicijativa podupire zacrtane
korporativne ciljeve i cjelokupnu strategiju poslovanja tvrtke.

Sposobnost postizanja klju¢nih poslovnih ciljeva tvrtke: na koje se nacine specifi¢ni
poslovni ciljevi mogu posti¢i uz CRM.

Trosak: procjena troSka CRM inicijative s kategorizacijom (troSak tehnologije,
osoblja, savjetovanja, dodatnih podataka).

Granice dosega: koje bi funkcije trebale obavljati/podupirati planirano CRM rjesenje.
Potrebno osoblje: lista potrebnog osoblja za prikupljanje zahtjeva, usvajanje
tehnologije, razvoj rjeSenja, pustanje u rad 1 naknadno odrzavanje rada CRM rjeSenja.
Pregled rizika: pregled potencijalnih rizika koji se mogu pojaviti kao posljedica
lansiranja CRM inicijative.

Zahtjevi za novim tehnologijama: koje nove tehnologije treba usvojiti, kako istrenirati
1 pripremiti osoblje za rad s njima.

Uc¢inak na postojece tehnologije: integracija i izbjegavanje duplikacije.

Zahtjevi za potporom i odrZzavanjem po zavrSetku implementacije, uz pripadajuce
troskove.

CRM alternative: koja je alternativa ulasku u CRM implementaciju.

Vizija buduénosti: §to nakon implementacije.*®

Postoji odreden niz pravila koja bi se trebala poStovati tijekom svake implementacije:

Inkrementalni razvoj - kako bi organizacija poduze¢a mogla usvajati CRM tehnologiju
na zadovoljavaju¢i nacin, preporucuje se postupna implementacija pojedinth CRM
funkcionalnosti. Na taj se nacin brzo uvidaju rezultati prvih CRM inicijativa 1
poduzece moZze postupno usvojiti CRM kulturu kroz svaki dodatni projekt. Izbjegava
se Sok trenutne implementacije svih funkcionalnosti i nagle promjene svih aspekata
organizacijske kulture 1 poslovnih procesa. Za pocetne projekte treba izabrati
prioritetnije 1 jednostavnije inicijative, kako bi se na temelju prvih pozitivnih rezultata

steklo pozitivno i optimisti¢no ozracje za cijelu CRM implementaciju.

% Dyche, J.: op. cit., str. 168-169.
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e Razvoj diktiran poslovnim zahtjevima - sve inicijative razvoja tehnickih
funkcionalnosti sustava sluze kao potpora ispunjenju odredenih zacrtanih poslovnih
zahtjeva.

e Stalna ukljucenost korisnika - ukljucujuci korisnike sustava u svim fazama projekta u
razvoj CRM aplikacije, postize se sigurnost da ¢e buduce rjesenje biti krojeno prema
njihovim potrebama te da ¢e prihvacenost i koriStenje CRM sustava biti daleko vece
nego u suprotnom slucaju.

e Striktno kontroliran proces implementacije - strukturirani i stalno nadgledani proces
implementacije osigurava bolju kontrolu nad projektom 1 sprjeCava mogucénost da se

. .. . P v 61
implementacija oduzme kontroli - vremenski ili troskovno.

Na pocetku implementacije CRM programa potrebno je jasno definirati cilj cjelokupne
implementacije, a potom cjelokupnu implementaciju podijeliti u niz odvojivih projekata.
Potrebno je odrediti prioritete pojedinih projekata, redoslijed implementacije te ocekivana
mjerila uspjesnosti. Na pocetku je pozeljno poceti s testiranjem demo sustava softverskog
paketa i1 sastancima na kojima ¢e se svim relevantnim subjektima unutar poduzeca objasniti
opseg, znacaj 1 dinamika implementacije CRM sustava. Proces implementacije CRM rjeSenja
ukljucuje poslovno planiranje, odredivanje arhitekture i dizajna buduceg rjeSenja, selekciju
tehnologije, razvoj tehnoloskog rjesenja, isporuku CRM sustava u funkciji te mjerenje

postignutih rezultata i funkcionalnosti implementiranog rjeSenja.

Mjerila uspjeSnosti implementacije CRM programa trebaju biti jasna, broj¢ano mjerljiva i
komparabilna s prijaSnjim stanjem 1 zacrtanim ciljevima. Na taj je nain lakSe mjeriti
isplativost investicije u CRM te je isto tako moguce do¢i do egzaktnih zakljucaka koje

inicijative funkcioniraju bolje.*®

3.5.2. Strateske koristi za poduzeée

o' prema: Ibid., str 245.-246.
62 prema: Miiller J. i Sriéa V.: op. cit., str. 139.-140.
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Strateske koristi koje proizlaze iz CRM-a su:

1. Brze donoSenje odluka zasnovano na kvalitetnijim informacijama.

2. Povecana toc¢nost izvrSavanja poslovnih aktivnosti/transakcija.

3. Visarazina kvalitete usluga.

4. Brze pojavljivanje novih proizvoda na trzistu.

5. Migracija prema poslovnoj politici poduzec¢a koja pozicionira klijente u srz

poslovanja.®

Navedene strateske koristi su teSko izravno mjerljive ili uopée nisu, pa se iz toga razloga
smatraju neopipljivima. “Ulaganja u tehnologiju koja omogucuje implementaciju CRM
sustava ne mogu se zato vrednovati u odnosu prema konkretnim ostvarenim korisnicima veé

ih valja smatrati ulaganjima koja op¢enito unaprjeduju poslovanje tvrtke.“**

Detaljno informirano poduzece lako postaje konkurentski superiorno na trziStu. Iz toga
proizlazi pretpostavka za stvaranje brojnih ekonomskih i financijskih koristi, medu kojima su
visok povrat ulaganja, brzo i to¢no odgovaranje na zahtjeve klijenata, obrana od aktivnosti
konkurencije, precizniji izravni marketing, povecanje produktivnosti, zadrzavanje i

privladenje klijenata, brz razvoj aplikacija i brzina kao konkurentska prednost.®’

3.5.3. Kljucni ¢imbenici od utjecaja na ekonomicnost i isplativost

Cimbenici koji imaju presudni utjecaj na ekonomicnost i isplativost CRM sustava su:

6 prema: Panian Z.: op. cit., str. 269.
% Ibid., str. 269.
6 prema: Ibid., str. 273.
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1. Strateski utjecaj - Upravljanje odnosom s klijentima bavi se manje strukturiranim
problemima od tradicionalnog sustava i na taj nalin nastaje otezano definiranje
problema. Glavni uzroci neuspjeSne implementacije CRM sustava podrazumijevaju
nedovoljno ili neprecizno definirane poslovne zahtjeve, Sto upucuje na
nerazumijevanje strateskog i taktickog utjecaja. Mnogi projekti su neslavno zavrsili jer
je poduzede rasipalo sredstva na marginalne probleme ili su se zanemarivali problemi
¢ije bi rjesavanje uvelike pomoglo u utvrdivanju kompleksnog poslovnog problema.

2. Integracija tehnologija - NuZzno je planirati, implementirati i upravljati Citavim
spektrom tehnologija te imati na umu poslovne moguénosti koje one pruzaju. Nema
opravdanja u slucaju zanemarivanja bilo kojom od raspolozivih tehnologija jer svaka
ima svoje mjesto u poslovanju i nudi raznolike poslovne moguénosti.

3. Asimilacija tehnologija - Poduzece nije u mogucénosti ostvariti strateSke ekonomske
koristi ako nije spremno prihvatiti i prilagoditi se suvremenim tehnologijama.

4. Strateska partnerstva i savezi - Tehnologije na kojima se zasniva upravljanje odnosom
s klijentima su slozene i poduzece Cesto nema dovoljno ljudskih resursa kako bi ih
pravilno koristilo. Izlaz iz takve situacije treba traziti u poslovnim partnerstvima i
savezima s drugim poduzec¢ima koje imaju specijalizirana znanja 1 iskustva u primjeni

odredenih tehnologija.®

% prema: Ibid., str. 270.-272.
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4. PROBLEMATIKA PRIVATNOSTI

Nespretnom ili neprimjerenom primjenom informacijske tehnologije mogu se ugroziti ljudska
prava. Mnoga poduzeca uvode programe lojalnosti koji klijentima osiguravaju razne
pogodnosti u poslovanju s poduze¢em, ali od njih se trazi dopustenje za prikupljanje osobnih
podataka, primjerice njihove zelje, potrebe, sklonosti, preferencije, kulturna i obrazovna
razina. Podaci se potom pohranjuju u skladistu ili bazi podataka kako bi ih poduzeée moglo

obradivati i koristiti u poslovne svrhe.

Cesti su slucajevi prikupljanja podataka bez dozvole klijenata, posebice tijekom obavljanja
transakcija u kojima se klijenti sluze pametnim karticama, debitnim ili kreditnim, cak i
telefonskim karticama. Zabiljezeni su i1 primjeri preprodaje podataka tre¢im stranama, §to se

v ST sy , . . . 67
moze smatrati krSenjem ne samo etic¢kih, ve¢ i zakonskih normi.

“Korisnici moraju imati kontrolu nad time kako se koriste njihovi privatni podaci. Treba im
omoguciti jednostavno definiranje na koji se nacin smiju koristiti njihove informacije,

ukljuéujuéi i poruke koje 3alju elektronid¢kom postom.«®®

4.1. Privatnost podataka o klijentima

“Privatnost u kontekstu upravljanja odnosima s klijentima znaci kontrolu nad uporabom
osobnih podataka pojedinaca i zastitu njihove zlouporabe. Osobni podaci su pritom svaka
vrsta podataka osobne prirode o pojedincu (starost, spol, bracno stanje, prihodi, itd.). Kada se
takvi podaci pohranjuju u bazama 1 skladi$tima podataka, ili pak dostavnim listama, obveza je

onog tko ima kontrolu nad tako memoriranim podacima, Stititi th od mogucih oblika

zlouporabe.“®

U tu bi svrhu poduzeca trebala imati definirani pristup 1 politiku koja podrzava brigu o
privatnosti osobnih podataka klijenata. Poduzeca bi trebala formalizirati skup op¢ih zahtjeva,
a potom istraziti njihov utjecaj na obiljezja informacijske infrastrukture, skladiSta podataka,

rudarenja podataka i poslovne inteligencije.

67 prema: Ibid., str. 245.
% Tbid., str. 248.
% 1bid., str. 246.
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Privatnost moze biti izvor problema, ali isto tako 1 novih moguénosti. Poduze¢a moraju biti
jako pazljiva s rukovanjem podataka jer u slucaju krSenja prava klijenata, oni nemaju naviku
nastavili poslovanje s poduzecem. Velike su Sanse da klijent nece ostati u poslovnom odnosu
s nemarnim, nediscipliniranim ili nepoStenim gospodarskim subjektom. U drasticnim
slucajevima, poduzece moze prekrsiti zakon 1 tako pretrpjeti posljedice kao Sto su novcana

kazna i pojava negativnog imidza.

S druge strane, ako poduzece raspolaze dobrim programom i politikom privatnosti, otvaraju
se brojne nove mogucnosti i trziSne prilike. Objavljivanjem takvog programa i politike na
svojim Web stranicama, klijentima pokazuju svoje namjere i daju im do znanja da se Zele
brinuti o njihovim podacima. Time se jac¢a povjerenje svojih klijenata, a danas se upravo to

smatra jednom od najve¢ih prednosti na trzigtu.”

“Potrosaci koji su svjesni problema privatnosti mogu biti dragocjeniji i profitabilniji klijenti
od onih manje zabrinutih zbog tog problema. Jasno je da takve klijente treba uvjeriti kako se
tvrtka brine o njihovoj privatnosti, pa se od njih moze ocekivati visok stupanj lojalnosti, a

., 71
onda i veéa zarada.“

Obasipanje agresivnim promidzbenim i ostalim neZeljenim porukama putem elektronicke
poste (eng. spam) danas je jedan od najteZih oblika napada na privatnost pojedinaca, a ujedno
1 najozbiljnijih problema Interneta. NajviSe zabrinjava da taj oblik napada na privatnost

. v . 2
svakim danom vise eskalira.’

“Sa stajaliSta upravljanja odnosima s klijentima, stvarna opasnost za narusavanje tih odnosa

zbog eng. spama moze nastati na tri nacina:

e tako Sto tvrtka zaista masovno Salje svojim klijentima elektronickom poStom poruke
za koje oni nisu nagovijestili da ih Zele primati,

e time $to netko drugi u ime tvrtke Salje neZeljene poruke njezinim klijentima,

e kada tvrtka prakticira legalni izravni marketing, ali se ne pridrzava uvrijeZenih

standarda ponaSanja pa time narusava privatnost svojih klijenata.”?

70 prema: Ibid, str. 246.-247.
" bid, str. 248.

72 prema: Ibid., str. 257.

" bid., str. 258.
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4.2. Zahtjevi privatnosti podataka o klijentima

“Privatnost klijenata kompleksan je problem, pa su brojni i zahtjevi kojima treba udovoljiti

dobra politika privatnosti tvrtke. Najvaznijima se pri tome ¢ine sljedeci aspekti privatnosti:

e obavjesStavanje klijenata o politici privatnosti,

e ogranic¢enja u prikupljanju i uporabi podataka o klijentima,
e moguénost izbora i suglasnost korisnika,

e kuvaliteta i pristup podacima,

e sigurnost podataka.*’

Problem privatnosti jednako je bitan poduzecu i samim klijentima. U slu¢aju ugroZavanja
privatnosti, gubitak trpe obje strane. Jasna medusobna komunikacija klju¢ je u rjeSavanju tog

problema. “Klijenti bi trebali biti obavijesteni o sljede¢em:

e prirodi podataka koje tvrtka o njima prikuplja ili koristi,

e politici prikupljanja podataka,

e svrsi bilo kakve obrade njihovih osobnih podataka,

e identitetu onoga tko ima kontrolu nad njihovim osobnim podacima i eventualnim
ostalim korisnicima tih podataka,

e logici obrade njihovih osobnih podataka.*”

" bid., str. 248.
> 1bid., str. 248.
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5. ZAKLJUCAK

Upravljanje odnosom s klijentima stavlja klijenta u centar pozornosti. Cilj rada je informirati
¢itaoca o pogodnostima CRM-a, pokazati kako djeluje na poslovanje poduzeca i utjecaj na
klijente. Svrha poslovanja poduzeca postaje stvaranje dugoro¢nog odnosa s klijentima, oni
predstavljaju najvrjedniji resurs 1 razlog postojanja poduzeca. Shvacanjem ponaSanja
klijenata, poduzec¢a su spremna zadrzati postoje¢e. PonaSanje klijenata se mijenja, razlozi za
to su mnogobrojni, ali gospodarski subjekti moraju aktivno pratiti promjene kako bi
zadovoljili potrebe klijenata. Moze se zakljuciti da su zadovoljstvo i lojalnost klju¢ni
¢imbenici u zadrzavanju klijenata. Profitabilnije 1 isplativije je poslovati s postoje¢im

klijentima, nego traziti i pridobiti nove.

CRM kroz interakciju s postoje¢im i budué¢im klijentima stvara podlogu za ostvarivanje
brojnih prednosti. Koncept upravljanja odnosom s klijentima predstavlja integraciju svega $to
je vezano za klijente sa svrhom ostvarenja odnosa s njima kroz prilagodenu i personaliziranu
komunikaciju. MoZe se zakljuciti da CRM program ima tri moguca financijska ishoda, to su
povecani profiti, izgubljeni prihodi 1 pokrivanje investicije. Cjelokupno CRM rjeSenje sastoji
se od medusobno povezanih dijelova koji prikupljaju podatke, obraduju ih, integriraju s

ostalim dijelovima poduzeca 1 komuniciraju s klijentima.

Klju¢no je imati dobro razradenu poslovnu strategiju koja ¢e se provoditi putem informacijske
tehnologije. Utvrdeno je kako razvoj informacijske tehnologije uvelike utjece na upravljanje
odnosom s klijentima. Implementacija CRM-a ima direktni i indirektni u¢inak na povecanje
prihoda, odnosno smanjenje troSkova. CRM postaje nezaobilazan alat koji stvara

konkurentsku prednost na trZistu.

Sto se privatnosti tice, nespretnom, neprofesionalnom ili neprimjerenom primjenom
informacijske tehnologije, moze do¢i do ugrozavanja ljudskih prava. Postoje slucajevi
prikupljanja osobnih podataka bez odobrenja klijenata. Obasipanje agresivnim porukama
putem elektroni¢ke poste smatra se jednim od najvecih napada na privatnost klijjenata. Smatra
se da klijjenti svjesni problema privatnosti ¢ine profitabilnije 1 lojalnije klijente od onih koji
nisu upuceni u tu problematiku, stoga poduze¢a moraju imati razvijenu jasnu komunikaciju s

klijentima.
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CRM se u povijesti razvijao od eng. back office integracije, preko eng. front office sustava
koje imaju neposredan kontakt s klijentima, do zadnjeg vala integracije koji podrazumijeva

ulaganja poduze¢a u B2B informacijske sustave.

Buduénost CRM-a zasniva se na optimizaciji lanca vrijednosti prema Zeljama i potrebama
potrosaca. Neophodno je koristenje suvremenih informacijskih tehnologija putem
povezanosti, informiranosti 1 komunikacije na najviSoj razini s ciljem zadovoljenja potreba
klijenata. Nedovoljno razvijene IT infrastrukture i nedostatak povjerenja unutar vrijednosnog
lanca su glavni razlozi zasto je poslovna praksa Hrvatske daleko od zadnje generacije
integracijskih procesa. Poduzeca moraju uvidjeti vaznost CRM-a 1 shvatiti kako je to

strategija koja ¢e im osigurati opstanak na trzistu i omoguciti konkurentsku superiornost.

Utjecaj rasta i razvoja informacijske tehnologije 1 problematike privatnosti moze se prepoznati
1 u Sirem kontekstu. Ministarstvo financija je 2016. godine uvelo Opcu uredbu o zaStiti
osobnih podataka koja je obvezujuca i izravno primjenjiva na sve organizacije koje koriste
osobne podatke u poslovne svrhe. Zastiti osobne podatke i osigurati privatnost postaje sve
teza misija u kojoj gradani Cesto nastradaju, pa se tako dovodi u pitanje moralnost i ispravnost

koriStenja privatnih podataka u poslovne svrhe.
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