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1. UvVOD

Upravljanje odnosima s korisnicima usluga u danasnje se vrijeme provodi s
posebnom pazZnjom, iz razloga jer je svaki korisnik jedinstven i bitan, te se vrijedi
boriti za njega. Poseban znacaj imaju zadovoljni i lojalni korisnici koji takoder
sudjeluju u izgradnji upravljanja odnosima s korisnicima sa svojim povratnim
informacijama. Medutim u kojoj se mijeri vodi racuna o upravljanju odnosima s
korisnicima usluga i koje su koristi u poduzec¢ima, obrtima ili drugim oblicima
poslovanja ovisi i 0 grani proizvodnje, vrsti gospodarske grane kojoj pripada, trzistu i

ostalim vanjskim i unutarnjim ¢imbenicima.

Upravljanje odnosima s korisnicima usluga je izrastao i razvio se u sustav koji
poduzeca prilagodavaju na nacin koji njima najbolje odgovara kako bi poslovanje
bilo efikasnije. Razvoj tehnologije je uvelike pridonio razvoju upravljanju odnosima s

korisnicima i olak§ao njegovu primjenu.

Svrha diplomskog rada je objasniti pojam upravljanja odnosima s korisnicima
usluga, njegov razvoj i implementaciju, te prikazati kako teorija funkcionira u praksi

na primjeru odvjetnickog ureda Marka Kuzmanovica.

Diplomski rad uz uvod i zaklju€ak, je podjeljen na tri cjeline. Prvi dio odnosi se na
marketing odnosa, njegovom razvoju kroz godine, pristup prema korisnicima, koraci
uspostavljnja marketing usluga. U drugom djelu je rije€ o upravljanju odnosom s
korisnicima, pojam, oblikovanje poslovne strategije, kljuéni cimbenici, faze,
informacijski sustav upravljanja odnosima s korisnicima usluga, implementacija i

ogranicenja u primjeni.

Treca cjelina govori 0 odvjetnicCkom uredu Marka Kuzmanovic¢a, opcenito o uredu,
nacCinu oglasavanju, odnosima i procesima komunikacije s korisnicima, bazi

podataka o korisnicima, kritiCkom osvrtu i prijedlozima autora za poboljSanje



upravljanja odnosima s korisnicima usluga i njezina primjena u praksi u

odvjetnickom uredu Marka Kuzmanovica.

Tjekom pisanja diplomskog rada vec¢inom su koriSteni sekundarni izvori podataka i
znanja. Metode koje su koriStene tijekom istrazivanja su metode: indukcije i
dedukcije, analize i sinteze, intervjuiranja, kompilacije, metoda konkretizacije i

generalizacije, deskripcije i ostale znanstvene metode.



2. MARKETING ODNOSA

Brojna poduzeca se fokusiraju i ulazu svoje napore u Sto efikasniji marketing odnos.
.,Pojavom marketing odnosa i suradnje (relationship marketing) devedesetih godina,
doslo je do najveCe promjene u povijesti marketinga, od njegove pojave pedesetih
godina. Naime, marketing odnosa i suradnje predstavlija novu paradigmu marketinga
kojom se marketing kao poslovna filozofija vraca svojim izvornim korjenima po kojima je
potro8ac u srediStu pozornosti gospodarskih subjekata, kao i po €injenici da je retencija,
odnosno zadrzavanje stvarnih potro$aCa, temelj dugoro¢nog opstanka i odrzive

konkurentske prednosti.“*

Pod pojmom marketing odnosa misli se na ,stvaranje, odrzavanje i pojaCavanje snaznih
odnosa s klijentima i ostalim vlasnicima udjela. Marketing se sve vise odmiCe od
usredotoCenosti na individualne transakcije prema usredotoCenosti na izgradivanje

odnosa koji obiluju kvalitetom i marketingkih mreza.“?

Postojanost na trzistu i povecéanje profitabilnosti uz pomo¢ “marketing odnosa ima za cil]
izgradnju medusobno zadovoljavaju¢ih dugoroCnih odnosa s kljuCnim partnerima —
klijentima, dobavljaCima, distributerima i drugim marketinSkim partnerima. Marketing
odnosa izgraduje snazne ekonomske, tehniCke i drustvene veze medu ukljuCenim
stranama.” * Navedeni stavovi prema korisniku zahtijevaju puno truda i uloZenog
vremena pruzatelja usluga prema korisniku s ciliem zadovoljenja potreba na nacin da se
ostvari dugoroCna suradnja i diferencijacija u odnosu na konkurente. Korisnik je u
srediStu poslovanja poduzeca, cijelokupno poslovanje uspjeSnih poduzeca je

usredotoCenost na zadovoljenje potreba korisnika.

! M. Meler, B. Duki¢, Upravljanje odnosima — od potro$ada do klijenta (CRM); Osijek, Ekonomski fakultet
u Osijeku, 2007., str.141.

% p. Kotler, et.al., Osnove Marketinga;Zagreb, Mate d.0.0., 2006., str.476.

® R. Butigan, I. Mahni¢, Uloga marketinga odnosa u malim i srednjim poduzec¢ima; Vol. XXIIl (2011), br. 1,
str. 89 — 104, str. 92.
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2.1. Razvoj marketing odnosa i marketinski splet

Razvoj marketinga u 20. stolje¢u prikazan je u Tablici 1., detaljnije je prikazan put kojim
se razvio i marketing odnosa.“Temeljni zahtjev u strategiji marketing odnosa i suradnje
je da proizvodaci, trgovina na veliko i malo, usluzni gospodarski subjekti ili bilo Kkoji
dobavljadi, mogu cjelovitije spoznati dugoro¢ne potrebe i Zelje potroSaca i nuditi im
dodanu vrijednost inkomponiranu u potroSnim dobrima, industrijskoj opremi ili
uslugama. Potrosaci ne traze samo dobar proizvod ili uslugu, oni traze Sto cjelokupniju
ponudu usluga ukljuéujuc¢i sve — od informacija o tome kako najbolje i najsigurnije
upotrijebiti proizvod, do isporuke, instaliranja, upotpunjavanja, popravljanja, odrzavanja i

SI -“4

Tablica 1. : Put kojim se doslo do marketing odnosa i suradnje

T

60 —ih Izravna posta (Direct mail)

70 —ih Izravno oglaSavanje (Direct response marketing)
Kasne 70 — e Izravni marketing (Direct marketing)

Rane 80 —-e Baze marketinskih podataka (Database marketing)
Kasne 80 -e ,Jedan na jedan“ marketing (One-to-one marketing)
Rane 90 -e Marketing temeljen na vrijednosti (Loyalty marketing)

Kasne 90 —e  Marketing odnosa i suradnje (Relationship marketing)

Meler, M., Duki¢, B.: Upravljanje odnosima — od potrosa¢a do klijenta (CRM); Ekonomski fakultet u
Osijeku; Osijek; 2007.god.; str.140.

* M. Meler, B. Duki¢, op.cit., str.142.



Marketinski splet se razlikuje ,u tom i takvom marketingu, poprima slijede¢e znacCajke:

e Proizvod - viSe je proizvoda prilagodeno preferencijama potro$aca i novi
proizvodi razvijaju se i oblikuju u suradnji s dobavljaCima i distributerima.

e Cijena - gospodarski subjekt ¢e odrediti cijenu na temelju odnosa s
potroSatem, te skupa svojstava i usluga koje je potro$a¢ narucio. U
marketingu namjenjenom drugim gospodarskim subjektima ima viSe
pregovaranja zato Sto su proizvodi ¢esto oblikovani za svakog potroSaca
posebno.

e Distribucija - marketing odnosa i suradnje daje prednost izravhom
marketingu usmjerenom na potroSaca, smanjujuci time ulogu posrednika.
Marketing odnosa daje prednost nudenju alternativa potroSaca kako bi
mogli odabrati nacin na koji Zele narucivati, placati, preuzimati, instalirati
te Cak popravljati proizvod.

e Komunikacije - marketing odnosa i suradnje zastupa individualnije
marketinSke komunikacije i dijalog s potroSaima, zastupa integriranje
marketinSke komunikacije kako bi potrosaci dobili jednako obecanje i
predodzbu, stvara privatne poslovne mreze (ekstranet) s velikim
potroSaima kako bi se olakSala razmjena informacija, zajednic¢ko

planiranje, naruéivanje i plaéanje.*

Marketing odnosa kako se vidi iz prethodno navedenog marketinskog spleta
usredotoCen je na povratnu informaciju — zadovoljstvo/nezadovoljstvo Kkorisnika.
Poduzece se trudi kako bi u svim aspektima zadovoljilo potrebe korisnika te kako bi

medusobni odnosi bili na zadovoljavaju¢em nivou.

> M. Meler, B. Duki¢, op.cit., str.142.str.137. i 138.



2.2. Razine marketing odnosa poduzeca i korisnika

U marketingu odnosa koje poduze¢e moze primjenjivati postoje razliCite razine, ovisno o
vrsti proizvoda, usluga i ostalim €imbenicima poduzeéa. S toga razlikujemo ,pet
razliCitih razina ili odnosa koji se mogu izgraditi s klijentima koji su kupili tvrtkin proizvod

(npr. automobil ili dio opreme) :

e Temeljni: prodavaC prodaje proizvod, ali ne poduzima niSta drugo na bilo
koji nacin.

e Reaktivni: prodavac¢ prodaje proizvod i ohrabruje klijenta da se javi u
slu€aju eventualnih pitanja ili problema.

e Odgovorni: prodavac telefonira klijentu nedugo nakon prodaje kako bi
provjerio zadovoljava li proizvod njegova ocekivanja. Prodava¢ ujedno
trazi sugestije za poboljSanje proizvoda ili eventualna posebna
nezadovoljstva. Takve informacije pomazu tvrtki da neprestano usavrSava
svoju ponudu.

e Proaktivni: prodavac ili netko drugi iz tvrtke s vremena na vrijeme
telefonira klijentu i na taj ga nacin informira o upotrebi poboljSanog
proizvoda ili korisnim novim proizvodima.

e Partnerstvo: tvrtka konstantno suraduje s klijentom i s ostalim klijentima

kako bi otkrila nagine isporugivanja bolje vrijednosti.“®

® p. Kotler, et.al op.cit.; str. 476.



Slika 1. : Razine odnosa kao funkcije profithe marze i broja korisnika

Profitne marze

Visoke Srednje Miske

Mnogo odgovorni reaktivni temeljni

Broj
klijenta Srednje proaktivni | odgovorni temeljni

Malo partnerski | odgovorni reaktivni

Izvor: Kotler, P., Wong, W., Saunders, J., Armstrong, G.; Osnhove Marketinga; Mate d.o.o.;
Zagreb; 2006.god.; str.477.

Razina marketinSkog odnosa u poduzecu ovisi o broju korisnika i profitabilnosti
proizvoda/ usluga (Slika 1.). Primjena strategije marketinSkog odnosa kada je rije€ o
malom broj korisnika a visokoj stopi profitne marze, tada poduzeée ima partnerski
odnos sa korisnicima. To se ostvaruje na nacin da poduzece i korisnici imaju blisku
suradnju. S druge strane veliki broj korisnika i niska profitha marza rezultira sa
temeljnim marketingom, rijeC je o Siroko rasprostranjenim i dostupnim prozvodima. Kod
visoke profitabilnosti i velikog broja korisnika najceSc¢e se koristi odgovorni marketing
odnos, kako je ve¢ navedeno, poduzele se odgovorno ponasa prema svojim
korisnicima na nacin da se brine o njihovom zadovoljstvu/nezadovoljstvu, potencijalnim
sugestijama korisnika. Mali broj korisnika i mala profitabilnost uzrokuje reaktivni
marketing odnos, poduzece potiCe na reklamacije ili upite u slu€aju nezadovoljstva ili

nejasnoca.



Unutar marketinSke prodaje ,prodavac prestaje biti neugodna, nametljiva osoba koja
manipulira ljudima da bi ostvarila osobni probitak. Stovi$e, on postaje savjetnik, partner i
rieSavac problema. Prodavaci nastoje ostvariti koristi za svoje poslodavce, sebe osobno
i kupce. Sadasnji su prodavaci profesionalci koji ponekad znaju viSe o svojem podrucju i
proizvodima nego kupac. To im omogucuje da postanu savjetnici u rjeSavanju
problema.“” Zbog takvog pristupa odnosi korisnika i prodavaoca podiZze se na visu

razinu i povecava se diferencijacija izmedu konkurencije.

2.3.  Pristupiizgradnju vrijednosti za korisnika

Poduzeéa u svom poslovanju nastoje udovoljiti potrebama korisnika, te kako bi

zadovljila iste, primjenjuju se ,tri pristupa za izgradnju vrijednosti za klijenta:

Prvi se oslanja na dodavanje financijskih pogodnosti odnosu sa klijentom (zrakoplovne
tvrtke nude programe Cestog letenja, hoteli daju kvalitetnije sobe svojim ¢estim gostima,
a supermarketi vrSe refundiranje svojim stalnim kupcima). Navedeni programi
nagradivanja i ostali financijski poticaji izgraduju preferencije klijenata, iako ih moze
imitirati konkurencija pa je to razlog zbog kojeg bi diferencijacija tvrtkine ponude mogla

biti trajno neuspjesna.

Drugi je pristup dodavanje drustvenih pogodnosti uz financijske pogodnosti. Zaposlenici
tvrtke rade na osnazivanju svog povezivanja s klijentima uc€eéi o individualnim
potrebama i Zeljama klijenata i nakon toga individualiziranjem i personaliziranjem svojih

proizvoda i usluga.

Treci pristup izgradnji ¢vrstih veza s klijentima je dodavanje strukturalnih veza uz

financijske i drustvene pogodnosti (marketinski stru¢njak na trzistu poslovne potroSnje

" J. Prevsi¢, D. Ozreti¢ Dogen, Osnove marketinga; Zagreb, Adverta d.o.o0.; 2007., str 260.



moze opskrbljivati klijente specijalnom opremom ili racunalnim vezama koje im pomazu

upravljati njihovim narudzbama, pla¢anjem ili inventarom.)®

Od navedena tri pristupa treci pristup je najslozeniji i takvim se pristupom izgraduje
prisnost korisnika i poduzeca — lojalnost. Takvo poslovanje vecinom pratkiciraju
uspjeSna i stabilna poduzeéa, te je smanjena mogucnost imitiranja od strane
konkurencije iz razloga jer taj pristup iziskuje i veca financijska ulaganja poduzeca i

kvalitetno osoblje koje ¢e znati zainteresirati, zadovoljiti i zadrzZati korisnika.

Uspjesnost je vidljiva po rezultatima jer se ,primjena marketing odnosa poduzecu isplati,
ti. poduzele koje ga sustavno primjenjuje time povecava svoju konkurentsku

sposobnost. Marketing odnosa utjece na:

e jaCanje konkurencijske sposobnosti,
e ostvarenje dodatnog profita alternativnim kanalima prodaje,
e postavljanje prepreka za ulazak konkurencije na trziste,

e sposobnost razvoja novih proizvoda i usluga, a time i brZzim osvajanjem

novih trzigta.”

Stoga, poduzeca ne trebaju dvojiti oko implementacije marketinSkog odnosa, vecé

trebaju primjentit takvu vrstu pristupa, ukoliko Zele biti uspjesni i prepoznatljivi na trzistu.

2.4. Koraci uspostavljanja programa marketins§kog odnosa

Glavni koraci pri uspostavljanju programa ,marketing odnosa u nekoj tvrtki su:

e Indentificirati kljucne klijente zaslugom upravijanja odnosima. Odaberite

najvece ili najbolje klijente i odredite ih za upravljanje odnosima. Mogu biti

8 p. Kotler, et.al op.cit., str. 477. i 479.

° Aleri¢, D.: Utjecaj upravljanja odnosima s korisnicima na razinu konkurentnosti ICT usluga kod hrvatskih
davatelja usluga; 2007. god.; Vol. 19, br.1 str. 43 — 58., str.52
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dodani i ostali klijenti koji pokazuju izvanredan rast ili su pioniri novog
industrijskog razvoja.

Svakom kljuénom klijentu dodjeliti vieStog managera odnosa. Prodavaca
koji trenutacno usluzuje klijente trebalo bi obuciti u pogledu upravljanja
odnosima ili ga zamjeniti nekim tko je vjestiji u upravljanju odnosima.
Menadzer odnosa bi trebao imati karakteristike koje su u skladu s
klijentom ili mu se svidaju.

Razviti jasan opis posla menadzZera odnosa. Opisati njihova izvjeStavanja
o odnosima, ciljevima, odgovornostima i kriterije ocjenjivanja. UCinite da
menadZer odnosa bude klju¢na to¢ka za sve poslove s klijentom i u vezi
klijenta. Dajte svakom menadzZeru odnosa da upravlja samo jednim ili sa
svega nekoliko odnosa.

Neka svaki menadzer odnosa razvije godiSnje i dugorocne planove
odnosa s klijentima. Ti bi planovi trebali imati navedene ciljeve, strategije,
posebne radnje i potrebne izvore.

ZaduZiti menadzZera koji ¢e nadgledati sve menadZere odnosa. Ta Ce
osoba izraditi opise poslova, kriterije ocjenjivanja i izvore podrske

potrebne za poveéanje uéinkovitosti menadzera odnosa.“*°

Marketing odnosa je specifiCan i jedinstven za svako pojedino poduzece, takoder i

unutar svakog poduze¢a marketindki odnos ovisi 0 tipu i potrebama korisnika.

Istovremeno, poduze¢a moraju biti fokusirana i na kvalitetu proizvodnje i isporuke

dobara/usluga i odrzavati je uvijek na isto nivou i voditi raCuna o usavrSavanju i rastu

iste. Takoder, u pojedinim slu€ajevima marketing odnosa nije potreban sporadi

nedovoljne udinkovitosti i nepotrebnih visokih troSkova poslovanja. U takvim je

sluCajevima marketin§ki odnos neprofitabilan, te se poduzece bazira na drugoj vrsti

marketinga koji odgovara vrsti poslovanju poduzec¢a npr. transakcijski, tradicionalni

marketing.

19p_ Kotler, et.al, op.cit. str. 480.
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3. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KORISNICIMA

U proSlosti su odnosi izmedu korisnika i trgovca bili na osobnoj razini, personalizirani.
Trgovci su poznavali osobne navike i potrebe korisnika, njihove obitelji, prijatelje.
Medutim razvojem masovne industrije, trgovine i Sirenjem medunarodnog poslovanja
gubi se prisan odnos trgovac — korisnik. Nakon odredenog vremena i ,intenzivnim
razvojem informacijske tehnologije, povecanjem mogucnosti skupljanja, skladistenja i
upotrebe podataka (data warehousing® i OLAP tehnologije’®), te padom cijena
memorijskog prostora, otvorila se mogucnost da informacijska tehnologija i upotreba

baza podataka o klijentima, poslovanju vrate osobnu notu i personaliziran pristup.“*®

Od nastanka upravljanja odnosima s kupcima ,mogucée je svaku interakciju izmedu
klijenta i poslovnog subjekta zabiljeziti, sto omogucéava poslovnom subjektu kreiranje
baze podataka potreba i Zelja klijenata koje su dostupne prodaji, marketingu, odjelu
podr§ke za Kkorisnike, kontakt centru ili menadzmentu Sto rezultira mogucnoscéu
proaktivnog pruZanja najbolje brige za klijente.“* Zahvaljujuéi ubrzanom razvoju
tehnologije i interneta znac€ajno se poboljSala i olakSala uporaba upravljanja odnosima s

korisnicima.

YData Warehouse odnosno skladite podataka je kao koncept nastao kasnih 1980-ih. Skladista
podataka sluze pretezno za analizu podataka koji se vise ne mjenjaju, npr. analiza prodaje u nekom
periodu, ali ne na danasnji dan ve¢ recimo u zadnjih dvadeset dana po danima ili pak bilo koji drugi

period.

12 oLAP je kratica za ,On Line Analytical Processing® u doslovnom prijevodu ozna¢ava on line analitiCku
obradu. OLAP je skup alata koji sluzi za izvodenje znanja iz odredenih skladista podataka. Klju¢no sto
svaki OLAP alat ima zajednicko je multidimenzionalnost, odnosno moguénost pruzanja korisniku da
odredene podatke analizira u razli¢itim dimenzijama (odredene podatke mozemo analizirati prema
odredenom kriteriju (mjernim jedinicama) kao Sto je vrijeme, duljina, koli¢ina,lokacija,itd.)

'3). Miiller, V. Sri¢a, Upravljanje odnosima s klijentima, Zagreb, Delfin — razvoj managementa d.o.o.,

2005. str.101.

B, Duki¢, M Maritnovié, S. Duki¢, Model analitikog CRM-a u funkciji optimizacije maloprodajnih zaliha,
Oeconomica Jadertina 2/2015.; str. 53.
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3.1. Povijest i pojam upravljanje odnosim s korisnicima

U suvremenom poslovanju je kljuéno personalizirano upravljanje odnosima s
korisnicima. U ,80-ima je glavni fokus tvrtki bio na reduciranju troSkova pa smo tako bili
svjedoci nizu downsizinga, restrukturiranja i naglasku na efikasnost poslovanja. U 90-
ima, osim brojnih projekata, reinzZinjeringa, jaCaju programi usmjereni povecanju

lojalnosti i zadrzavanju klijenata.“*®

Postoje razni pogledi na upravljanje odnosom s klijentima neka ,vrsta nastavka
.preciznog marketinga“ iz 80-ih godina, umjetnosti spajanja proizvoda ili usluge s
potrebom odredenog klijenta kako bi bili sigurni u prodaju. Za druge je to upotreba
kontakt centara za ,jedinstven i kohezivan pogled® na klijenta, bez obzira kojim kanalom
komunikacije/prodaje oni Zele komunicirati (osobno, telefonski, internetom, postom).
Treéi CRM vide kao pokretaé velikih investicija u data warehouse sustave. Cinjenica je
da je rije€C o snaznom izvoru konkurentske prednosti i diferencijacije u odnosu na

konkurente.“'

Obzirom na visoke troSkove privlaCenja novih korisnika te zadrZavanje postojecih
»gospodarski i drugi subjekti unaprijeduju postojece i pronalaze nove pristupe s kojima
Ce prepoznati i zadovoljiti potrebe i Zelje postojeCih potroSaca i ostvarivati potrebnu
dobit. Gospodarski i drugi subjekti uvode novi pristup — pristup temeljen na upravljanju

odnosima s potro$agima - CRM.Y
Skraéenica CRM znadi slijedece:

C (ustomer) — pridobiti potro$aca je prvi cilj svakog gospodarskog subjekta. Poduzeca

pokusSavaju anticipirati mogucu korist od primjene CRM-a.

R (elationship) — ova je sastavnica komplementarna prvonavedenoj. Najveci izazov koji

se postavlja pred CRM je stvaranje dodatne vrijednosti kroz odnos s potroSacdima.

13J. Miiller, V. Sri¢a, op. cit., str. 101.
% )oc. cit.

" U nastavku teksta koristiti e se engleski akronim CRM koji je ekvivalent pojmu upravljanju odnosima s
korisnicima.
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Odnos s potro$acima mora imati dugoroan karakter, koji se treba dinamicki pozitivho

transformirati.

M (anagement) — buduci da se odnosi s potroSacima ne bi trebali odvijati sami od sebe,
mora postojati upravljacki proces kojim ¢ée se ti odnosi usmijeravati u obostrano

Zeljenom pravcu.“'®

Postoje razli€ite definicije CRM — u slijedi joS nekoliko definicija od razli€itih autora.

Pod CRM - om se podrazumijeva ,poslovna politika usmjerena na priviacenje,
prinva¢anje, zadovoljavanje i zadrzavanje korisnika tijekom citavog njihovog Zivotnog
vijeka. Takoder, CRM se poima kao upravljacki pristup koji gospodarski i drugi subjekti
stvaraju, usmjeravaju i zadrzavaju odnose s potroSaCima, ¢ime se ustvari ostvaruje
kontrola nad ukupnim marketing — aktivnostima, od plasmana proizvoda do pruzZanja

postprodajnih usluga.“*®

CRM, takoder “predstavlja proces stvaranja, upravljanja, odrzavanja i razvijanja
dugotrajnih odnosa koji nastaju izmedu davatelja i korisnika usluga. Dakle, to su svi oni
odnosi u koje davatelj usluga (poduzece) i primatelj usluga (korisnik) stupaju prije, za

vrijeme i nakon pruZanja usluge.”®

ZakljuCuje se da je CRM sustav slozeni proces koji obuhvaéa cijelokupno poduzece, od
najnize razine poslovanja sve do odjela najveCe razine poduzeca. PoduzecCe je u

potpunosti predano zadovoljenju potreba korisnika i medusobnim odnosima.

M. Meler, B. Dukié, op.cit., str. 160. i 161.
9B. Grbac, Indentitet marketinga;Rijeka, Ekonomski fakultet Sveudilista u Rijeci, 2006., str.450.
20 D. Aleri¢, (2007.): op.cit., str. 48.
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3.2. Razlika izmedu transakcijskog marketinga i marketinga

uspostavljanja odnosa s korisnicima

Sama zamisao o ,razvoju marketinga koji je usmjeren na uspostavljanje odnosa s

kupcima (bilo da je rije€ o krajnjim potroSacima ili industrijskim kupcima) moguce je

promatrati kao logi¢an nastavak jednoga toka u kojemu se poimanje marketinga mijenja

od isklju€ivo poslovne funkcije iz 1980- ih, u stav da marketing predstavlja kulturu,

obic¢aje i duh jednog poduzeca. Stoga bi se priroda odnosa izmedu poduzeca i njegovih

trzista trebala temeljiti na priznavanju uzajamne ovisnosti.“?* U nastavku slijedi prikaz

Tablice 2., usporedbe izmedu marketinga usmjerenog na transakcije i marketinga

usmjerenog na odnose.

Tablica 2.: Razlike izmedu “klasi¢ne” koncepcije marketinga i CRM-a

Marketing usmjeren na transakcije

Fokus na prodaju

Naglasak na oblike proizvoda

Mali naglasak na zadrZavanje kupaca

Ograniceno povjerenje kupaca

Umjeren kontakt s kupcima

Kwvaliteta je iskuljutivo briga proizvodnje

Marketing usmjeren na odnose

Fokus na izgradnju lojalnosti i zadrzavanje
kupaca

Naglasak na koristi od proizveda koje su

znatajne za potrosace

Maglasak na visoku razinu usluga koje su po
mogucnosti usmjerene na pojedinog kupca

Visoko povjerenje kupaca

Veliki kontakt s kupcima, a svaki se kontakt
koristi kako bi se dobile informacije o
kupcima i poboljSao odnos s njima

Kvaliteta je briga svih

Izvor: Renko N.; Strategije marketinga; Naklada Ljevak d.o.0.; Zagreb, 2005. god; str. 273.

*IN. Renko, Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak d.o.0., 2005., str. 272.
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Razlika izmedu usmjerenosti marketinga na odnose ili samo na transakcije je ta da
usmjerenost na odnose iziskuje viSe truda i vremena cijelokupnog poduzeta -
povecéanje troSkova. Dok marketing koji je usmjeren na transakcije ima povrsinsku
odgovornost, kao npr. odgovornost kvalitete proizvoda i usluga odnosi se na odjel
proizvodnje, dok je kod marketing odnosa odgovorno cijelo poduzec¢e — svi odjeli. Stoga
se moze zakljuCiti da je marketing usmjeren na odnose, umjetnost prodaje koje
obuhvaca cijelo poduzeée u jedinstvenu harmoniju sa cilem povecanja broja

zadovoljnih i lojalnih korisnika.

Kako bi se pomoéu CRM — a poboljSalo i ubrzalo poslovanje ,ukljucuju se alati
elektroni¢kog poslovanja u cilju pojaavanja veze s potroSa¢ima, unapredivanja usluge
potroSaCima, smanjivanju troSkova zadrzavanju potroSata i time povecavanja
profitabilnosti. PotroSaci danas kombiniraju ljudske potrebe i ponasanje prouzroceno
novim online aktivnostima. Taj je potrosa¢ kombinacija tradicionalnog i cyber svijeta,

racionalnog i emocionalnog.“??

Primjerice, hibridni potrosaci ,posjeduju odredene osobitosti koje ih razlikuju od
klasi¢nih potro$acCa. Te osobitosti hibridnih potroSaca, rije¢ je o tzv. ,Click and mortar®
(klik i Zzbuka) modelu kojem se kombiniraju konvencionalno poslovanje s elektroni¢kim
poslovanjem. Sli€nu usporedbu istiCe zasigurno jedna od najvecih knjizara na svijetu
Barnes i Nobles, koja se djelom preorjentirala i na elektroni¢ku prodaju knjiga, navodeci
kako potrosaci Zele cigle i klikove — mogucnosti da kupuju knjige na trzistu

(prodavaonici) ili trziSnom prostoru.“®

Tradicionalni ,proizvodni marketinski pristup temelji se na ostvarenju Sto je moguce
veceg trziSnog udjela kroz pristup velikom broju potencijalnih klijenata putem masovnih
medija (TV, radio, tiskovnice). To rezultira €injenicom da se kroz fokus na povecéanje
broja dosegnutih klijenata i intenziviranje bitke za trziSni udio s konkurentima, povrati na

uloZena sredstva smanjuju po svakom dodatnom dosegnutom klijentu.“** Takvim se

2 M. Meler,B. Duki¢, op.cit.; str.32.
% |bidem. str. 33.
243, Miiller , V. Sri¢a, op. cit., str.106 i 107.
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marketinski pristupom dugoro¢no ne moze posti¢i dobre i odrzive rezultate. Navedeno

je prikazano na Slici 2.

Slika 2.: TrZiSni udio naspram udjela kod klijenta

Zadovoljene
potrebe
klijenata

TRADICIOMNALNI MARKETING

G m — = 3 —

m = —

—

Broj dosegnutih klijenata

Izvor:  Mdller J., Srica V.;Upravljanje odnosima s klijentima;Delfin-razvoj managementa

d.o.0.;Zagreb;2005.g.; str.106.

Za razliku od tradicionalnog pristupa marketingu, marketing usmjeren na zadovoljenje
potrebe korisnika je dugoro¢no isplativiji pristup, povrat na uloZeno se znatno povecava.
Kao Sto su ponovljene kupnje, lojalnost, preporuke i sl. Na taj se ,nacin, umjesto za
trzisSni udio, tvrtka bori za udio kod klijenta, $to se moZze reprezentirati postotnim udjelom
koji ta tvrtka ima u kupnjama doticnog klijenta. To se ¢ak ne mora odnositi samo na
kategorije u kojima se tvrtka natjeCe — ovakav pristup moze motivirati tvrtke da ulaze u
nove poslove i kategorije na temelju indentificiranih podrucja za dodatno zadovoljenje
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potreba svih klijenata. Time se tvrtka zapravo usmjerava na maksimiranje dozivotne

vrijednosti klijenata za tvrtku, $to je osnova svake uspje$ne CRM poslovne strategije.“*

Tradicionalan ili ,transakcijski marketing koji se temeljio na 4P (proizvod, cijena,
promocija, distribucija) i €iji je cilj bio privuci poslovne subjekte, ali ne uvijek i zadrzati ih,
ustupio je mjesto marketingu usmjerenom na uspostavljanje dugoroc¢nih, profitabilnih
odnosa s kupcima. CRM veliki naglasak stavlja na interakcije dobavlja¢a, poduzeéa i
njihovih kupaca. Korjeni marketinga usmjerenoga uspostavljanju odnosa s kupcima

nalaze se u:

e B2B marketingu (marketingu na trZistu poslovne potrosnje)

e Marketingu odnosa u kanalima (marketing channel relationships)

e Marketingu baze podataka/direktnom marketingu (database/direct
marketing)

e Marketingu usluga.“*®

Na taj nacin bi se u ,svjetlu CRM — a izvrSila podjela potrosaca (klijenata):

¢ Potencijalni potrosaci

e Registrirani potrosaci

e Potrosaci kao poslovni partneri
e E — potrosaci

e Potro$adi kao bogatstvo“®’

U Tablici 3. prikazane su karakteristike za strateski pomak od privlaéenja kupaca prema
zadrzavnju klijenta. UC€inkoviti ,CRM postao je strateski imperativ za poduzec¢a u gotovo
svim gospodarskim granama, a uspijesSnija ¢e biti poduzeca koja se koncentriraju na

ostvarivanje i zadrzavanje udjela kod svakog pojedinog potroSaca, umjesto na udjela na

% |bidem, str.107.
% N. Renko, op. cit., str. 272.
%M. Meler, B. Dukié, op.cit.; str. 191. i 192.
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trzistu. Upravo je jedan od najznacajnijih poticaja za popularizaciju CRM-a jasnha
spoznaja kako su troSkovi osvajanja novog kupca (posebice na zrelim trzistima i
trzistima u opadanju) izrazito visoki. Mozda je najbolja ilustracija vaznosti zadrzavanja
kupaca podatak kako od kupaca kojima nisu zadovoljene njihove potrebe 96% se
nikada ne Zali, ali se 90% njih nikada vi$e i ne obrati doti¢nom poduzeéu.“® Primjena
CRM-a u poduzecu iziskuje viSe ulozenog napora i truda u cilju zadovoljenja potreba i
zadovoljstva korisnika. A rezultat navedenog napora je dugoro¢no pozitivno poslovanje i

opstanak na trzistu.

Tablica 3. : Stratedki pomak od privlaCenja kupaca ka zadrzavaniju klijenata

Karakteristike strategije privlacenja kupaca Karakteristike strategije zadrzavanja klijenata

Kupci su kupci Kupci su klijenti

Masovni marketing One-to-one marketing

Privlatenje novih kupaca lzgradnja odnosa s trenutaénim kupcima
Pojedinatne transakcije Kontinuirane transakcije

Povecanje triisnog udjela Povecanje potrosackog udjela

Diferencijacija na temelju grupa Diferencija na temelju individualnih potrosaca
Segmentacija na temelju homogenih potreba Segmentacija na temelju razliitih potreba
Kratkorotni strateski fokus Dugorotni strateski fokus

Standardizirani proizvodi Masovna kustomizacija (izrada proizvoda

prema Zeljama kupaca)

Mabava uz najniZe troskove Strategija odredivanja cijena na temelju
vrijednosti

lednosmjerna komunikacija Dvosmjerna inividualizirana komunikacija

Konkurencija suradnja

Izvor: Renko N.; Strategije marketinga; Naklada Ljevak d.o.0.; Zagreb, 2005. god; str. 273.

N. Renko, op. cit., str. 273.
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Broj poduzeca koji primjenjuji CRM-a raste, u nastavku su navedeni neki od najvaznijih

razloga ,primjene CRM-a:

e Privlacenje novih kupaca

e Povecanje prodaje po kupcu

e Smanjenje troSkova kroz poboljanja u poslovnim procesima
e PoboljSanje odnosa s kupcima

e Poveéanje potro$acke lojalnosti“®

Stoga, CRM ,ne treba promatrati kao tehni¢ko rieSenje, odnosno rjeSenje temeljeno na
informacijskoj tehnologiji, buduci da su tehnicka rieSenja implementirana u CRM sustav
sredstava kojima se CRM sluzi. Prema tome, CRM je temeljna poslovna strategija Cija
implementacija mijenja nacela poslovanja, a informacijska tehnologija je u funkciji
osiguranja funkcioniranja ove poslovne strategije.*® 1z toga se zakljuduje da je
informacijska tehnologija samo jedan dio CRM sustava, koji omoguc¢ava jednostavnije

provodenje istog.

3.3. Oblikovanje poslovne strategije CRM-a

CRM predstavlja ,poslovnu strategiju koja ukljuCuje selekciju i upravljanje odnosom s
klijentima u svrhu optimiranja njihove dugorocne vrijednosti za tvrtku. CRM zahtijeva
klijentu usmjerenu poslovnu filozofiju i kulturu tvrtke kao potporu procesima prodaje,
marketinga i usluge klijentima. CRM softverske aplikacije mogu pruziti tvrtki kvalitetno i
efikasno upravljanje odnosom s klijentima, ukoliko tvrtka ima odgovaraju¢e vodstvo,
strategiju i kulturu koja je usmjerena na ostvarenje maksimalnog zadovoljstva Klijenata
tvrtke.“** Za uspje$nu implementaciju CRM-a potrebno je napraviti ,odgovarajuéu

poslovnu strategiju kreiranja dugoroCnih, odrzivih i profitabilnin odnosa s klijentima,

? |bidem. str.273., 274.
%M. Meler, B. Dukié, op.cit.; str.219.
313, Muller, V. Sri¢a, op. cit., str.101., 102.
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potom prilagoditi poslovne procese tvrtke, a po potrebi i prilagoditi organizacijsku kulturu
u svrhu stvaranja klijentu potpuno fokusiranog okruzja. Tek ispunivsi ove preduvjete,
dolazi na red informacijska tehnologija tj. pronalazenje odgovarajucih softverskih alata
za implementaciju CRM strategije tvrtke. CRM tehnologija tako predstavlja kriti¢ni faktor
poslovnih procesa koji omogucava pretvaranje CRM strategije u konkretne poslovne

rezultate, te bez koje CRM strategija ne bi bila provediva na efikasan i isplativ nagin.“*

Stoga je potrebno da se poduzece dobro pripremi za upotrebu CRM sustava. Ukoliko je
primjerice rije€ o poduzecu koje veC duZe vrijeme stagnira na trZistu i za daljnje
napredovanje i rast na trziStu nalaze se uvodenje CRM-a kao nova poslovna strategija.
Strategija kao takva zahtijeva i oprezan pristup prema zaposlenicima koje je potrebno
educirati i pribliziti im novi sistem rada. Tu dolazi i (ukoliko je potrebno) i do
reorganizacije organizacijske strukture. Takva vrsta promjene utjeCe i na samu kulturu i

image poduzeca.

Prije uvodenja promjene u poduzecu kada se odredi konkretna strategija i nacin na koiji
Ce se ista ostvariti. Razlog i potreba za ,CRM strategijom, i uopée za redefiniciju
orjentacije tvrtke ka klijentima, lezi u Cinjenici da tijekom svojega razvoja i rasta tvrtke
Cesto fokus svojega poslovanja odmi¢u od klijenata, a koncentriraju se na svoje
unutarnje procese, proizvode i usluge. Tako da se moZze reci da se centar gravitacije
poslovanja i poslovnog razmisljanja u tvrtki, kroz njezin rast i razvoj, Cesto seli s klijenta

na samu tvrtku i njezinu unutarnju problematiku.“** Navedeno je prikazano na Slici 3.

*oc. cit.
3 Ibidem., str.106.
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Slika 3.: Centar gravitacije poduzeca

- Faza uspjeha
Poduzetnicka faza Faza rasta Pl
(zrelost)
Centar e
A grawtam g J
Centar
. . gravitacije . . . ‘ .
® O

twrtka  klijenti twrtka  klijenti

Izvor:  Mdller J., Sriéa V.;Upravljanje odnosima s klijentima;Delfin-razvoj managementa
d.o.0.;Zagreb;2005.g.; str.106.

Kako bi i dalje poduzece bilo uspjeSno u svojoj zrelijoj fazi, potrebno je u centar
gravitacije ponovno vratiti korisnike i to uz pomo¢ CRM strategije. Kako je veé

spomenuto CRM sustav se bitno razlikuje od klasi¢nog pristupa marketingu.

Pristup prema korisniku svakako ovisi i o vrsti industrije, proizvodima i uslugama kojima
se odredeno poduzece bavi. Tako je ,primjerice odnos jedan na jedan s klijentom
moguc¢ i preporucljiv u sluaju da je proizvode/usluge moguce znacajno prilagoditi
klijentima, te uz to postoji i mogucénost efikasne individualne interakcije s klijentima. Pri
tome kompanije koriste podatke o klijentima da predvide njihove potrebe i Zelje, da bi
svakog klijenta tretirale razliCito i da bi maksimirale pruzenu vrijednost za klijenta te na

taj nadin djelovale na poveéanje njegove vrijednosti tvrtkinim proizvodima i uslugama.“**

Slika 4. prikazuje polozaj tvrtke na klijentovoj strateSkoj mapi. Pristup prema klijentu kod
standardiziranih ili pak prilagodenih proizvoda te vrsti pristupa interakcije prema

klijentima (individualna ili masovna).

% J. Miiller, V. Sri¢a, op. cit., str.107.
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Slika 4. Polozaj tvrtke na klijentovoj strateSkoj mapi

Mogucnost
individualne .
interakcije sa R 1'33,:'_'
Klijentima baza utedi
podataka odnos
INTERAKCIA
Klijenltsia;dgisirani Masovni Marketing
masovnim marketing Trzisnih
medijima nisa
Standardni proizvodi Prilagodeni proizvodi

PRILAGODBA

Izvor: Mdller J., Sriéa V.;Upravljanje odnosima s klijentima;Delfin-razvoj managementa
d.o.0.;Zagreb;2005.g.; str.107.

Marketing baze podataka se koristi u slu¢ajevima gdje postoji moguénost individualne
interakcije sa korisnicim ali nemoguca je prilagodba proizvoda, jer je rije€ o standardnim
proizvodima. Medutim kako poduzeée ima dostupne odredene informacije o
korisnicima, poduzece je u mogucénosti ponuditi odredene pakete proizvoda specificnom
segmentu korisnika. Primjerice vodenje tekuéeg raCuna u banci, na raspolaganju
postoje odredeni paketi koje banka nudi ovisno o potrebi korisnika uz odredenu cijenu

istog ( npr. ako koristi minus na teku¢em, paketi za studente, umirovljenike i sl.).

Jedan na jedan uceci odnos je vrsta odnosa u kojem poduzece moZe u potpunosti
prilagoditi svoje proizvode/usluge, uz individualnu interakcija i pristup, kako bi obje
strane doSle do odgovarajuéeg =zadovoljstva. Primjerice usluge i frizerskom,
kozmetickom salonu gdje se usluga nastoji u potpunosti prilagoditi korisniku, tu je rijeC i
o unikatnoj vrsti usluge. Odvjetni¢ke usluge takoder zahtjevaju takvu vrstu odnosa, jer je

svaki slucaj i stranka jednistven ( detaljnije opisano u 4. poglavlju rada).
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Masovni marketing je tradicionalni marketindki pristup korisniku, koji je prisutan na
velikim trzistima sa standardiziranim proizvodima. Razvojem moguénosti ,fleksibilne
proizvodnje mnoge su tvrtke dobile moguc¢nost odmacéi se ovog kvadranta (gdje su
profiti i diferencijacija na vrlo niskoj razini), prema marketingu trZiSnih nisa ili prema

masovnoj prilagodbi svojih proizvoda.

Primjerice 80-ih godina proslog stolje¢a Motorola je svoj sustav proizvodnje dojavljivaca
(pagera) prilagodila u okviru svojeg sustava kvalitete Sest sigma, na nacin da je bio u
mogucnosti proizvesti bilo koji od 29 milijuna razli¢itih pagera, a sve na temelju Zelja i
preferencija klijenta i to samo sat i pol po uzimanju narudzbe prodajnog predstavnika
putem prijenosnog racunala u bilo kojem dijelu SAD-a. Isto tako, logi¢no je da je pojava
interneta brojnim industrijama donijela mogucnost efikasne individualne interakcije s
klijentima te je tako omoguéena veCa doza personalizacije i interaktivnosti odnosa
izmedu tvrtke na njihove Zelje i preferencije.“*® Tijekom godina CRM se znadajno
razvijao i poduzeca koja ga primjenjuju biljeze znacajan porast prihoda i zadovoljnih

korisnika.

3.4. Kljué€ni ¢imbenici CRM-a

Najvazniji ¢imbenik CRM-a je ljudski faktor - razlog postojanja i poslovanja poduzeca.
Zaposlenici su ogledalo poduzec¢a njihov nacin ophodenja prema poslu i prema
korisnicima uvelike utjeCe na buducnost poslovanja. S toga je bitno da je zaposlenik
zadovoljan sa poslom kojeg obavlja, informiran i dovoljno educiran o istom.
Zadovoljstvo zaposlenika i profesionalni odnos prema ispunjavanju zadataka utjeCe
direktno na zadovoljstvo korisnika. Kod zadovoljnog korisnika velika je vjerojatnost da
Ce se vratiti i ponovno kupiti uslugu/proizvod. Na taj nacin stvaraju se dugoro¢ni odnosi
poduzece — korisnik, te zadovoljni korisnici postaju lojalni korisnici prema odredenom

proizvodu, usluzi.

3 Ibidem. str. 108. i 109.
23



CRM predstavlja ,integriranu prodajnu, marketinsku i usluznu strategiju koja zahtijeva
koordiniranu akciju svih odjela poduzeca. lli, u obuhvatnome prikazu svjetske
najutjecajnije nezavisne analitiCke kuce na podrucju informacijske tehnologije, strategija
upravljanja odnosima s kupcima predstavlja marketinSku strategiju Ciji rezultati
optimiziraju profitabilnost, prihod, kao i kupevo zadovoljstvo uredivanjem segmenata
kupaca, njegovanjem njihova zadovoljstva i implementiranjem procesa usmijerenih
kupcima. 1z svega navedenog iskristalizirala su se tri ¢imbenika na koja se oslanja
CRM:

e Tehnologija
e Poslovni procesi
e Ljudski faktor.**®

TEHNOLIGIJA kao ¢imbenik omogucéava pohranjivanje podataka o korisnicima kako i
odrzavanje i azuriranje istih. Svi podaci i informacije su pohranjene na istom mjestu i na

taj nacin istovremeno dostupne cijelokupnom poduzecu.

CRM tehnologija ,treba omoguditi bolju predodzbu kupaca, njihovu vecu pristupacnost i
djelotvornije interakcije s kupcima. Ona povezuje front office funkcije poduzeéa —
prodaju, promociju i sluzbu za pruzanje usluga potroSacima, putem potrosackih
kontaktnih toCaka (customer touch points) — interneta, osobne prodaje, e-maila,
prodajnih mjesta i dr., s back office funkcijama poduzec¢a — financijama, logistikom,
proizvodnjom i kadrovima. Buduéi da tehnologija predstavlja najskuplji dio u okviru
implementacije CRM-a, potrebno je precizno utvrditi stvarne potrebe poduzeéa za
komunikacijskim kanalima i kompjuterskom infrastrukturom, te specificirati mjere

povrata ulaganja (primjerice postotak poveéanja uéestalosti posjeta kupaca i sl.)*’

Jedan od zadataka poduzeca bio bi i da se iskoriste svi potencijali koje tehnologija nudi

kako bi se prikupio maksimalni broj podataka informacija o korisnicima i iskoristio na

% N. Renko, op.cit.: str.274.
%" Ibidem.: str. 274, 275.
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najbolji moguc¢i naCin da poduzeée zadovolji potrebe korisnika i time poveca potrosSnju

svojih proizvoda/usluga.

U okviru ,tehnoloskih inovacija koje osiguravaju totalni nadzor nad kupcima, najvaznije

Su:

e Tehnologija skladiStenja podataka
e Sustavi planiranja resursa poduzeca

e Internet.

SkladiStenje podataka predstavlja proces organiziranog skupljanja informacija o svakom
pojedinom kupcu koje su aktualne za odredene marketindke ciljeve, poput prodaje
proizvoda i usluga ili odrzavanje odnosa s kupcima. Skladista podataka objedinjuju sve
baze podataka i operativhe sustave (kao financije, zalihe, kadrove, marketing i dr.) te
omogucavaju trenutacan pristup podacima. Podaci su dostupni na svim kontaktnim
toCkama u poduzecu. U okviru podataka koji ulaze u baze podataka ulaze i podaci o
ostvarenim kupnjama pojedinih kupaca, reklamacijama, njihove demografske
karakteritike ( godine, prihodi, rodendani i sl.), interesi, aktivnosti, omiljeni mediji i sl.
Potrebno je naglasiti kako veliki broj poduze¢a mjeSa pojam lista kupaca sa bazom
podataka o kupcima. Lista kupaca predstavlja skup imena, adresa i telefonskih brojeva,
dok baza kupaca sadrzi puno vecéi broj informacija (koje je poduzecée skupilo tijekom
svakog podatka s kupcem). Ukoliko je rije€ i o industrijskim potro$ac¢ima, onda ¢e baze
podataka o njima sadrzavati podatke o posljednjim kupnjama, cijenama, obujmu kupnje,
profiima, ¢lanovima uprave, konkurentnim dobavlja¢ima, procjenu njihovih snaga i

slabosti i dr.

Protokom informacija sustavi planiranja resursa poduzec¢a povezuju sva podrucja u
poduzecu (proizvodnju, kadrove, financije, dobavljaCe i dr.) u jedan &vrsto integriran

sustav. ERP*® je posebice bitan za velika poduze¢a jer im omoguéuje bolju kontrolu nad

% ERP (Enterprise Resource Planning) - programski sustav koji prati sve aspekte poslovanja poduzeéa.
Povezuje poslovanje razli¢itih odjela poduzeca u jednu cjelinu. Tako se kreira jedinstveni sistem pomocu
kojeg se upravlja svim ljudskim i materijalnim resursima poduzeca, prate poslovni procesi i procedure, te
se planira razvoj poduzeéa.
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cjelokupnim poslovanjem, bolje poslovno odlu€ivanje, te maksimalnu iskoriStenost

resursa.

Nagli razvoj interneta omogucéio je kupcima bolji pristup poduzecCima, veci broj
informacija o poduzecima (ciljevi, misija, nastanak, planovi i sl.) kao i on-line narudzbe.
Prije pojave interneta nije postojao nikakav troskovno povoljan nacin da se neko
poduzece obrati milijunima svojih kupaca, dok su danas transakcije (posebice medu
poslovnim kupcima) uvelike ubrzane. Internet ne samo da kupcima omoguduje
prikupljanje informacija o poduzecima, o proizvodima i uslugama, te kupovinu proizvoda

i usluga, nego i poduzeéima omoguéava prikupljanje podataka o njihovim kupcima.“*

POSLOVNI PROCESI ,osamdesetih godina na trZiStu su uspijevala poduzeca koja su
raspolagala vec¢im nov€anim sredstvima i djelotvornijom opremom, ostvarujuci tako visSu
produktivnost i nize troSkove poslovanja. Takva su poduzec¢a svojim kupcima nudila
standardizirane proizvode po povoljnim cijenama, a masovni marketing bio je u sluzbi

privlacenja kupaca i nagovaranja na kupnju standardiziranih proizvoda.

Intenzivna konkurencija uzrokuje izmjenu potreba i Zelja potro$ata, te se fokus
poduzeca prebacio na prilagodavanje proizvoda i marketinSkin napora zadovoljavanju
potroSackih ocCekivanja. Kako se kupci razlikuju u potrebama, zeljama, kupovnom
ponasanju, osjetljivosti na cijenu i sl., poduze¢a su spoznala da je potrebno razviti
marketing usmjeren na uspostavljanje odnosa s ciljanim segmentima kupaca. Poduzeca
su se pocela organizirati prema kupcima i integrirati sve poslovne procese (ne samo
marketinSke napore) kako bi mogla ispunjavati zZelje kupaca i odgovarati na pritisak
trzista. Couldwell jednostavno opisuje CRM kao kombinaciju poslovnih procesa i
tehnologije koja ima za cilj shvatiti kupce poduzeca s pozicije: tko su, Sto su i kakvi su.
Odnosno, CRM zahtijeva poboljSanje reinzinjeringa klju¢nih poslovnih procesa u svrhu

ispunjavanja zahtijeva i oéekivanja kupaca, te diferencijacije poduzeéa.“*°

*bidem, str. 275.
“lbidem, str. 275. i 276.
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Za uspjeh poslovnih procesa najvaznije je da je jasno definirani i jasni svim

zaposlenicima u poduzecu kako bi efikasnost poslovanja bila na visokom nivou.

LJUDSKI FAKTOR — ZAPOSLENICI u ,poduzeéu jesu ti koji izgraduju odnos s
kupcima, te uspjeSna implementacija CRM-a zahtijeva i promjene o organizacijskoj
kulturi, ali i bitnu izmjenu uloge i radnih zadataka u okviru odredenih radnih mjesta.
Ulaganje u suvremenu tehnologiju koja je nuzna za CRM, bez da je orjentiranost prema

kupcima ugradena u kulturu poduzeca, pravo je bacanje novca.

Kod ljudskog faktora u poduze¢u mozZemo razlikovati nekoliko razina: upravu, srednji
menadzment i sve ostale zaposlenike. Uprava je na prvome mjestu i ona mora biti
potrodacki orjentirana kako bi implementacija CRM-a kroz sve razine poduzeca uopce
imala ikakva izgleda. Osim toga Uprava je ta koja daje strateSke smijernice i postavlja
cileve poduzeca. CRM ne treba ni zapocinjati ukoliko srednji management nije
orjentiran ka kupcima. Naime, CRM zahtijeva pozornost predstavnika prodaje i ostalih
zaposlenika marketinga, proizvodnje, informacijske tehnologije i dr. i omogucava
razmjenu podataka izmedu njih. Ako se neki od tih srednjih managera suprotstavlja
implementaciji CRM-a u poduzece, tada bi on mogao predstavljati ozbiljnu prepreku
tijeku informacija o kupcima koja je osnova cijele strategije upraviljanja odnosa s
kupcima. Uprava svakako ima klju¢nu ulogu u uvodenju CRM-a jer svoju potporu moze
pokazati stimuliranjem obrazovanja zaposlenika, programima obucCavanja i sl., a na taj

nadin moze smaniiti i otpor kod nekih zaposlenika.“*

Fleksibilnost i otvorenost zaposlenika prema CRM — u ovisi, kako je ve¢ navedeno, o
stavu uprave i srednjeg managementa. U vecini sluajeva, zaposlenici koji su na prvoj
liniji kontakta s korisnicima utje€u na odluku korisnika o kupniji proizvoda/usluge. Ukoliko
je korisnik zadovoljan sa pruzenom uslugom ili kuplijenim proizvodom, velika je
vjerojatnost da ¢e se ponovo vratiti. Zadovoljan zaposlenik je taj koji je dovoljno upucen
i educiran o svojim zadacima i obavezama, za taj dio obaveze zadatak je uprave i

srednjeg managementa.

“L Ibidem, str. 276.
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3.5. Faze upravljanja odnosima s korisnicima

CRM je proces koji obuhvata kompletno poduzeée i zaposlenike. Predstavlja
.integriranu prodajnu, marketinsku i usluznu strategiju koja zahtijeva koordiniranu akciju
svih odjela kompanije.“** Tijekom odredivanja potrebnih faza odreduju se i ,cilievi CRM-

a.

o Koristiti postoje¢e odnose kako bi se povecali prihodi — cross-selling, up
selling i povecCanje profitabilnosti indentifikacijom, privlaenjem i
zadrZzavanjem najboljih klijenata.

e Koristiti integriranu informaciju za izvrsnu uslugu — koristeéi cjelovitu
informaciju o klijentu dobivenu kroz sve kanale interakcije da 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 i potaknuti njihovu veéu lojalnost.

e Implementacija strategija koje pocCivaju na proaktivnim rjeSenjima -
rieSavanje problema prije negoli se manifestiraju, proaktivnha ponuda

prigodnih programa.®®

Odnosi s korisnicima poduzec¢a se temelje na strategiji, buduéi da ,strategija
uspostavljanja odnosa s kupcima obuhvac¢a indentifikaciju kupaca, upravljanje
odnosima s kupcima i izgradnju veza sa svim pojedinim kupcima, te kontinuirano
jaCanje tih veza kroz kontakte tijekom vremena, tada su temelj ove strategije skupljena
saznanja o kupcima i interakcija s njima kroz sve navedene faze uvodenja strategije.
Informacije koje se ti€u kupaca i uklju¢ene su u interakcije moguce je podijeliti u tri

skupine:

2.3, Mller, V. Sri¢a, op. cit., str. 102.
*3 |bidem, str.102. i 103.
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¢ Informacije o kupcima (koje obuhvacaju osobne i transakcijske podatke o
kupcim, poput obujma kupnje, nacina kupovanja, uCestalosti kupovine,
sklonostima i dr.)

e Informacije za kupce (koje obuhvacaju podatke o proizvodima, uslugama
i poduzecu koje poduzete odasSilie posredstvom medija ili svojih
promotivnih akcija)

¢ Informacije od kupaca (koje obuhvacaju povratne informacije od kupaca

poput, reklamacija i Zalbi kupaca, prijedloga i dr.)***

Ukoliko poduzela Zele opstati na trziStu i pri tome biti uspjeSna i konkurentna
usmjeravaju svoje poslovanje prema korisniku. Takoder, CRM strategija “predstavlja
nacin na koji neko poduzece planira svoje kupce pretvoriti u imovinu, a to je moguce
iskljuCivo uz postojanje odredenog stupnja lojalnosti. Dakle, poduze¢e mora pronaci
nacin kako zadrzati steCene kupce i sprijeciti ih da ga napuste (upoznavanjem kupaca,
razumjevanjem uzajamnih odnosa i obostranih vrijednosti poduzec¢a za kupce i kupaca
za poduzece, rieSavanjem nastalih problema i sl.). Faze uvodenja strategije CRM — a

prikazane su na Slici 5.

* N. Renko, op.cit.: str. 276. i 277.
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Slika 5. Faze CRM-a

KREIRANJE BAZE PODATAKA
ANALIZA STECENOG ZNANJA
INDENTIFIKACIA CILNIH KUPACA

n FORMULIRANJE PROGRAMA ZA USPOSTAVLIANJE

ODNOSA SA CIUNIM KUPCIMA

PRACENJE USPIESNOSTI STRATEGIJE

Izvor: Renko N.; Strategije marketinga; Naklada Ljevak d.o.0.; Zagreb, 2005. god; str. 272.

Kreiranje baze podataka je prva faza kojom se zapocinje graditi kvalitetni CRM sustav.
Prikupljanje informacija o korisnicima, njihovim Zeljama, potrebama i mogucnostima
omogucuju poduzeéu odabir smjera poslovanja u cilju zadovoljenja potreba korisnika.
Prikupljanjem informacija o ucestalosti kupnje i potrebe za proizvodom/uslugom,
kupovnoj moc¢i korisnika, dob, spol, bracni status i sli¢ni podaci omoguéuju bolju i
efikasniju segmentaciju korisnika. Takoder i interna istrazivanja i analize uvelike
pridonose boljem napretku i oplemenjivanju baze podataka. Nacin na koji ¢e se provesti
ovisi o vrsti poduzeca i poslovanja, bilo da je rije€ o proizvodniji, prodaji proizvoda ili pak

pruzanje usluga.

Strategija CRM-a ,temelji se na postavci razliCite stvari za razliCite ljude, te da je
indentifikacija kupaca kritiCcna toCka CRM-a. Ukoliko kupci ne otkriju svoj indentitet
poduzecu, oni su nevidljivi za njega i poduze¢e ne mozZe njima upravljati. Poduzeca

pristupaju prouCavanju ponaSanja kupaca, reakcija na dosadasnje promotivne akcije
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poduzeca i drugo kako bi integrirala sve bitne podatke o kupcima prikupljene iz

unutarnijih i vanjskih izvora u jedno jedinstveno skladiste podataka.“

Primjer poduzeca ,Mars koji je trZiSni lider ne samo na podrucju slatkiSa, nego i hrane
za kucne ljubimce. U Njemackoj je Mars kreirao bazu podataka o gotovo svakoj obitelji
kojoj je kucni ljubimac macka, na taj nacin da je kontaktirao veterinare i oglaSavanjem
besplatne broSure — Kako se brinuti za svoju macku — (vlasnici koji su narucili broSuru
ispunili su podatke o imenu ljubimca, godinama i sl.). Mars Salje rodendanske Cestitke
svakoj macki svake godine uz besplatne uzorke novih izuma na podru€ju hrane za

madcke i dr.“*®

Sliéne nacine prikupljanja podataka imaju i razna poduzeéa koje za uzvrat daju
odredene popuste, poklone i sl. ( npr. Dm, Konzum, S.Oliver, Billa, Bipa, Adiva
liekarne...). Navedena poduzeca daju karticu korisniku koji se registrira i koristi je pri
svakoj kupnji kako bi ostvario dodatn e popuste nakon odredenog iznosa. Na taj
nacin poduzeca dolaze do detaljnih informacija koje proizvode i usluge koriste njihovi
registrirani korisnici i koliko Cesto kupuju. Takoder uz registraciju samog korisnika
postoje i posebni programi primjerice Dm — babybonus program za trudnice, gdje se
nakon rodenja djeteta daju podaci i za uzvrat se dobije poklon paket za novorodence.
Taj program se nastavlja dalje do djetetove druge godine. Dm $alje svakih Sest mjeseci
bonove sa popustima i broSure o sljede¢em SestomjeseCnom razdoblju, poklon za
rodendan i sl. Na taj naCin konkretno Dm preko babybonus programa dobije podatke o

buduc¢em potencijalnom korisniku i prije njegovog samog rodenja.

Analiza ste¢enog znanja je druga faza izgradnje CRM — a. Nakon prikupljanja podataka
potrebno je analizirati iste te ih sortirati u grupe sa istim ili sli¢nim podacima kako bi se
dobila cjelovita slika o korisnicima i njihovim osobinama, navikama i sl. Analiza se
obavlja uz pomo¢ razli¢itih matematickih i statistickih metoda i formula. Cilj ,primjene
razliitih metoda je utvrdivanje segmenata kupaca, odnosno grupiranje kupaca sa

slicnim obrascima pona$anja i osmisljavanje njima usmjerenih marketinskih kampanja.

> Ibidem, str. 278.

* loc. cit.
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U novije je vrijeme paznja marketinsSkih struCnjaka usmjerena na razumjevanje svakog
kupca i toga koliko on moze doprinijeti profitu poduzeca. Koncepcija vrijednosti Zivotnog
vijeka kupca omogucava managerima utvrditi trenutnu i buducu profitabilnost svakog
kupca poduzeca, te mu olakSati donoSenje odluke na koje se kupce fokusirati. Ta se

vrijednost moZze izracunati formulom prikazanoj na Slici 6.

Slika 6.: Formula izraCuna vrijednosti Zivotnog vijeka kupca

Vrijednost o . Ocekivani
sivotno Prosjecna Godignja Sivotni
e vrijednost | §@ | frekvencija | §§ ..
vijeka - : vijek
transakcije kupovanja
kupca kupca

Izvor: Renko N.; Strategije marketinga; Naklada Ljevak d.o.0.; Zagreb, 2005. god; str. 278.

Takoder, marketinSkim je struCnjacima korisna i spoznaja o tome koje proizvode Kupci

Sesto uobiavaju kupovati zajedno (tzv. analiza trzi$ne kosarice).“’

Treci korak je identifikacija ciljnih kupaca. Poduzeée izabire segment korisnika prema
kojima Zeli usmijeriti svoje poslovanje, to je vrsta korisnika od kojih poduzeée ima
potencijalno najvecu korist. ,Orjentacija na potrosaca znaci da tvrtka mora indentificirati
onu skupinu korisnika koji ¢e najvjerojatnije kupovati njihovu robu ili usluge (ciljno
trziste), ali uz uvijet da ti proizvodi ili usluge zadovoljavaju na najbolji na€in njihove

potrebe.“*®

“"oc. cit

8 T. Vranesic, Upravljanje zadovoljstvom klijenata; Zagreb, Golden marketing, 2000., str. 30.
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Nakon detaljne provedbe ,analize informacija o kupcima, sadrzanim u bazi podataka,
slijedi donoSenje odluke o tome na koje Ce se kupce poduzece usmijeriti svojim
marketinSkim programima. Ako je analiza vrijednosti Zivotnog vijeka kupaca utvrdila
individualnu profitabilnost kupca, jednostavno ce biti odrediti na koje se kupce pozeljno
fokusirati. Vaznost ove faze lezZi u Cinjenici da se trebaju indentificirati i oni kupci koji
nece biti odabrani za daljnje fokusiranje i usmjeravanje marketindkih napora, a oni svoje

nezadovoljstvo svojevrsnim ignoriranjem mogu dalje prosiriti.“*°

Poduzece svoje napore usmjerava prema Zeljenim vrstama Kkorisnika, lojalnim
korisnicima i korisnicima koji imaju potencijal to postati. Dakako, svako je poduzede
individualno i razli¢ito po svojoj vrsti poslovanja bilo da se radi o pruzanju usluga ili
proizvoda i samoj proizvodniji istog. Takoder, poduzecu je od velike koristi da u naprijed
odredi na koju vrstu korisnika se ne isplati ulagati dodatne napore jer u buducénosti nece

imati nikakve koristi ili €ak gubitke.

Cetvrta faza je formuliranje programa za uspostavljanje odnosa s ciljnim kupcima.
Izgradnja odnosa sa korisnicima ne dolazi sama od sebe, ve¢ je potreban napor da se
navedeno ostvari. Potreban je promi$ljeni plan koji se bazira na prethodno navedenim
koracima. Svrha ove ,strategije je uspostaviti dugoro¢ne, profitabilne odnose s kupcima
i uciniti ih zadovoljnijima nego $to to Cini konkurencija, tada je potrebno kontinuirano
pratiti razinu njihova =zadovoljstva i uz prilagodavanje marketinSkih napora
(prilagodavanje 4P: cijena, proizvoda i usluga, distribucije i promocije ciljnim kupcima)

formulirati programe koji ¢e pomoci u nadmasivanju o€ekivanja kupaca.
U okviru programa za unaprijedivanje pruzanja usluga kupcima moguce je razlikovati:

e reaktivno usluzivanje kada kontakt s poduzeéem inicira sam kupac sa
Zeljom da rijeSi odredeni problem ili postavi pitanje (u ove svrhe poduzeca
Cesto objavljuju svoju e-mail adresu, besplatni telefonski broj (0800), te

druga rjeSenja koja ih ¢ine dostupna kupcima);

** N. Renko, op.cit, str. 279.
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e proaktivno usluzivanje kada manageri poduzec¢a odlu¢e da je potrebno
preuzeti inicijativu, te skupiti u kontakt s kupcima (stupajuci u interakciju s
kupcima zaposlenici poduze¢a mogu prikupiti korisne sugestije i podatke

za uspostavu kvalitetnijih odnosa i poveéanje zadovoljstva kupaca)“*°

Poduzeca su sve viSe prisutna i na druStvenim mrezama i ostalim gadgetima kako bi
svaki korisnik, u bilo koje vrileme i neovisno 0 mjestu boravka, mogao imati pristup
informacijama. Bilo da je rije€ o Facebooku, Twiteru, Instagramu, Viberu i sl. Na taj se
nacin stvara bliskost sa korisnicima i odredena vrsta odnosa koja prelazi u lojalnost.
Dakako, poduze¢a moraju uzeti u obzir i nezadovljne korisnike koji piSu negativne
komentare i daju niske ocjene. Takvu vrstu problema potrebno je promptno rjesiti sa
najboljim moguéim rjeSenjem za obje strane. ,Programi uspostavljanja odnosa s
kupcima obuhvacaju i programe lojalnosti koji su usmjereni na nagradivanje vjernosti
kupaca za njihove ponovljene kupovine. Danas ove programe primjenjuje veliki broj

poduzeéa, te je na temelju njih sve teZe steéi konkurentsku prednost na trzistu“>*

Zadovoljstvo korisnika ,utje€e na profitabilnost na slijedec¢i nacin: visoka razina
zadovoljstva indikator je povecane lojalnosti sadasnjih klijenata, djeluje na smanjenje
elastiCnosti cijena i povecanu otpornost klijenata tvrtke na priviaCenje od strane
konkurencije.“>* Za poduzecée bi bilo korisno otkriti i ,osnovnu stvar $to &ini vrijednost za
klijente i koji su pokretacCi njihova zadovoljstva. Zadovoljni su klijenti prigoda za tvrtkin

uspijeh, dok su nezadovoljni klijenti za nju velika prijetnja.*>

Peta i zadnja faza je pracenje uspjesnosti strategije. Kao i kod svake provedbe procesa,
projekta uobi€ajeno je na kraju pratiti postignuca i ostvarene rezultate kako bi se doslo
do konacnog (provjerenog) zaklju¢ka i ocjene istog. Pracenje ,uspjeSnosti strategije
uspostavljanja odnosa s kupcima naglasak stavla na mjerenje razvoja odnosa

poduzeca s kupcima, premda zadrzavaju vaznost i indikatori poput profitabilnosti i

% |oc. cit

*! Joc. cit

2 T. Vranesic, op.cit.: str.181.
*° |bidem. 183.
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trziSnog udjela koji se tradicionalno rabe kao mjere uspjeSnosti poduzec¢a. U procjeni
djelotvornosti programa i akcija CRM managerima pomazu mjerenja poput troSkova

stjecanja kupaca, stope konverzije promatra¢a u kupca, mjerenje lojalnosti i sl.

Praéenje uspjeSnosti strategije nuzno je kako bi poduzece moglo procjeniti s kolikim
uspjehom se provode postavljeni strateski ciljevi (temeljni je cilj CRM-a zadrzavanje
kupaca), te kako bi moglo provesti prilagodbe CRM strategije (ukoliko bi povratne

informacije od kupaca to inicirale).**

Provodenjem kontrole CRM-a pomaZze i olakS8ava managementu u procesu donosenja
odluka i rezimiranju postignutih rezultata koje su rezultat prethodnih odluka. Kontrola se
provodi na nacin da se izvre razli¢ita mjerenja koja se kasnije usporeduju sa zacrtanim
planovima poduzeéa. Primarno je ,utvrditi koja su mjerenja presudna za uspjeh
strategije, te uspostaviti tzv. hijerarhiju izmedu medusobno povezanih mjerenja.
Najvaznija su mijerenja koja su usmijerena na dioniare i ostale ulagaCe u svrhu
povecéanja vrijednosti za njih, a obuhvacaju mjerenja trziSnog udijela, rasta profita i dr.
Mijerenja koja su fokusira na kupce na sljedecoj su razini i moraju biti jasno povezani s
korporativnim mjerenjima. Ovoj skupini pripadaju mjerenja troSkova usluzivanja kupaca,
zadovoljstvo zaposlenih i sl. Operativha i procesna mjerenja slijedec¢a su razina u
hijerarhiji mjerenja i obuhvaéaju mjerenja prituzbi kupaca, napustanja zaposlenih i sl.
Infrastrukturna mjerenja mjere djelotvornost odredenih procesa i osiguravaju input za
operativna i procesna mjerenja. Ona se najlakSe provode, a ukljuCuju mjerenje vremena
odgovora na poziv, vrijeme reakcije, to¢nost podataka o kupcima, bolovanja

zaposlenika i sl.*>>

Kontrolom se zatvara krug provodenja CRM-a, a utvrdeni rezultati pomazu svim

segementima poduzeca, a narocito (kako je ve¢ navedeno) — managementu.

** N. Renko, op.cit., str.279. i 280.
*® |bidem. str. 280.
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3.6. Informacijski sustav CRM - a

Informacijski sustav CRM se koristi iz razloga jer znatno olakSava proces dono$enja
odluka. StrateSke i taktiCke odluke se donose na temelju pikupljenih podataka i
prethodnog iskustva donositelja odluka. Prikupljeni podaci ukazuju na dosadasnje
stanja i poslovanja poduzeca, te se na temelju prikupljenih podataka stvara baza za

odlucivanje.

Informacijski sustav CRM-a je jedinstven u svakom poduzecu, ovisno o veli€ini
poduzeca, vrsti poslovanja poduzeca, okruzenju i ostalim vanjskim i unutarnjim
faktorima koji utje€u na poduzece. CRM je ,u osnovi strategija poslovanja tvrtke, CRM
tehnologija je sredstvo za ostvarenje te strategije bez kojeg cjelokupan Kklijentu
usmjeren pristup ne bi bio mogué. Informacijski sustavi za CRM variraju od
jednostavnijih rjeSenja koja pokrivaju samo jednu funkciju poslovanja, do kompleksnih
rieSenja za velike korporacije, ¢ija implementacija zna stajati i viSe od 100 mil.$. Za koje
Ce se rjeSenje tvrtka odluciti ovisi prvenstveno o njezinim poslovnim strategijama i

potrebama.
Cijelokupno CRM tehnolosko rjeSenje sastoji se od tri glavna djela:

e oOperativnog,
e analitickog i

e Kkolaborativnog.

Pri tome operativni i analiticki djelovi predstavljaju temeljne gradivne elemente sustava
u kojem je operativni CRM zaduzen za svakodnevnu operativhu komunikaciju s
klijentima. Analiticki CRM je ,mozak“ cijelog sustava zaduzen za analizu prikupljenih
podataka iz operativnog djela, te za generiranje adekvatnih odluka i strategija na

temelju rezultata analiza.“®

% 3. Mller, V. Sri¢a, op. cit., str. 127.
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Operativni CRM ,se opcenito odnosi na one proizvode, usluge i druge operativne
mogucnosti koje omogucavaju gospodarskom subjektu da ,vodi skrb o svojim
potro8acima“. Kontaktni centri, sustavi agregacije podataka i web stranice su samo neki
od primjera. Analiticki CRM se odnosi na strategije i alate koji omogucavaju donoSenje
odluka usmjerenih potroSacu. Business intelligence (Bl) sustavi, alati za rudarenje

podataka (samostalno ili kroz sustav Bl —a) i sli¢ni pripadaju svakako u ovu kategoriju.

Cilj operativnog CRM —a je integrirati ljude, procese i tehnologije gledajuéi iz potroSacke
perspektive i njihovih o€ekivanja. S druge strane, cilj analitickog CRM — a trebao bi biti
razvijanje dubinskog pogleda na potrebe vlastitih potroSaca. Nazalost, analiticki CRM se
Cesto provodi pod motom pomaganja da se odredi koji bi se drugi proizvodi i usluge
mogli prodavati vlastitim potroSa¢ima. Obi¢no gospodarski subjekt Zeli ostvariti prihod

umijesto da se kreée u pravcu zadovoljenja potreba potro$ada.“>’

Slika 7.: Komponente CRM — a

Operativni
) Analiticki
Evaluacijaianaliza

informacijao
klijentima radi

Jedinstveniizvor
informacija o klijentima
koji pospjeiuju prodajne,

o= " utvrdivanja
marketinke i usluine vrijednosti klijenta
procese kroz razne e
kanale kontakatas inteligentnin

klijentima.
Automatizacija klijentu
usmijerenih procesatj.
tzv. front officea

poslovnih odluka,
koje trebaju
pospjeiitiodnos
izmedu klijenatai
tvrtke

Upravljanje komunikacijom s klijentima
kroz niz medijai komunikacijskih kanala.
Omogucuje interakcijuizmedu tertke i
njezinih klijenata, partnerai dobavljaca.

" Kolaborativni

Izvor: Miller J., Srica V.;Upravljanje odnosima s klijentima;Delfin-razvoj managementa
d.o.0.;Zagreb;2005.g.; str.127.

" Meler, M., Duki¢, B.: op.cit.; str.190. i 191.
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Zadatak kolaborativhe komponente su odnosi i komunikacija s korisnicima, partnerima,
dobaljaCima kroz razliCite kanale komunikacije. Kolaborativni CRM je ogledalo
poduzeca i on je rezultat analitickog i operativnog CRM, koji predstvaljaju bazu i zacelje

kolaborativnhog CRM-a.

Kolaborativhi CRM ,predstavlja vrh ledene sante tj. dio CRM-a koji je klijentu vidljiv.
Onaj mnogo vedi dio ledene sante koji se nalazi ispod povrsine vode i nije vidljiv golom
oku, reprezentiran je operativnim i analitickim CRM-om, tj.organizacijskom spremnos¢u
tvrtke da integrira kupcu usmijerene procese i funkcije te sposobnosS¢u da analizira
ponaSanje i potrebe klijenata i shodno tome ponudi adekvatna klijentima orjentirana

poslovna rje$enja.“*®

%8 Miiller J., Sriéa V.; op. cit., str.128.
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Slika 8.: Operativni i analiticki CRM

Podaciiz ostalih

Analiticki CRM sustava tvrtke:
N ERE SCM, E —
e commerce,
Optimizacija vrijednosti '

financije, podaci
o proizvodima

tijeka rada klijenata

evaluacija
dobavljaca

Profiliranje
klijenata

Operativni CRM analiza rizika
mjerenje -Automatizacija )
doprinosa prodajnihi EIHEI|I?EI
partnera marketingkih aktivnosti zadovoljstva
- Upravljanje customer klijenata
service aktivnostima
- upravljanje mjerenje
terenskim usluznim efikasnosti
operacijama kampanja

analiza
prihoda

segmentacija
klijenata

kvalifikacija
potencijalnih
kupaca

Analiza kanala

prodaje analiza sljedece

modeliranje g nal_l'za sekvencionalne
vjerojatnosti ~ Prebjega kupnje
kupnje klijenata i

njihovo
predvidanje

Izvor: Miller J., Srica V.;Upravljanje odnosima s klijentima;Delfin-razvoj managementa
d.o.o.;Zagreb;2005.g.; str.128.

Navedene komponente potrebno je paZzljivo uvesti i integrirati u poduzece, kako bi cijeli
sistem bolje napredovao. CRM sustav ,mora ispunjavati tehniCke zahtjeve koji
osiguravaju tehnologiju koja je u skladu s oCekivanjima i poslovnim potrebama tvrtke.
Stoga je pri odabiru CRM softvera potrebno obratiti paznju na tehnicke karakteristike
softverskog rjeSenja, kako bi buduée implementirano rieSenje zadovoljavalo potrebne
zahtjeve funkcionalnosti i podrdke poslovaniju.
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3.6.1. Tehnicki zahtjevi i njihov odabir u CRM — u

Tehnicki zahtjevi od informacijskih sustava CRM-a ,,uklju¢uju u sebi slijedece:

e Zahtjevi integracije i povezivanja — sposobnost sustava da se integrira u
tvrtkinu specificnu tehnolosku infrastrukturu kroz hardver, softver i mrezne
aspekte sustava.

e Zahtjevi za procesiranjem i performansama - indicira sposobnost
proizvoda da podrzava i kontrolira potrebne operacije (broj trasakcija,
volumen podataka, broj korisnika...).

e Zahtjevi sigurnosti — moguénost sustava da limitira pristup korisnicima

e Zahtjevi izvjeSCivanja — moguénost sustava da pruzi informacije koje
zahtijevaju njegovi korisnici.

e Zahtjevi za koristenje sustava — omogucéavanje krajnjim korisnicima da
jednostavno i intuitivno mogu obavljati potrebne zadatke.

e Funkcionalnost sustava — nacini na koje sustav osigurava odredenu
zahtjevanu funkcionalnost.

e Zahtjevi performansi sustava — prihvatljivo vrieme odgovora klijentima i
korisnicima.

e Zahtjevi dostupnosti — indiciranje prihvatljive razine dostupnosti sustava za
koristenje

e Potpora i nadogradnja — po implementaciji sustava adekvatna usluga
potpore dobavljaCa softvera, te moguénost naknadne nadogradnje

sustava.*®

Nakon Sto se poduzece odludi za odredeni CRM sustav, ,pri kupnji CRM softvera

najbitnije je s dobavljatem proci sljedec¢a podrucja/pitanja:

% Ibidem.: str.129.,130. i 131.
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Ekspertiza dobavljaCa - koje funkcije softver pokriva, suradnja s drugim
dobavljaima na poljima gdje dobavlja¢ ne posjeduje odredeni softverski
modul.

Tehni¢ka funkcionalnost - je li sustav koji nudi dobavljaé web temeljen
(sve dostupno na internetu), jesu li koliCine podataka s kojima je sustav
radio slicne onima s kojima treba raditi unutar doti¢ne tvrtke, mogucnost
data mininga.

Implementacijska podrSka — koje je prosje¢no implementacijsko vrijeme
sustava, implementacijski partneri, daje li dobavljaC potporu razvoju
implementiranog sustava.

Reference — koji postotak dosadasnjih korisnika sustava dobavlja¢a koristi
rieSenje bez dodatnih znacajnih prilagodbi, a u kojem postotku su bile
potrebe znacajnije prilagodbe softverskog rijeSenja specificnim zahtjevima
poslovanja tvrtki, koliko instalacia CRM rjeSenja ima dobavlja¢ u istoj
industriji, kontakti tri reference implementiranih rjeSenja gdje se moze
raspitati o zadovoljstvu tih tvrtki s implementiranim sustavom.

Pilot rieSenje — moguénost probne instalacije bez ikakve obaveze kako bi
implementacijski tim mogao ocijeniti udovoljava li funkcionalnost sustava

potrebama tvrtke i odlugiti hode li kupiti dotiénu tehnologiju.“®°

Nakon kvalitetno obavljene analize poduzeée moze sa sigurno$c¢u donijeti pravovaljanu

odluku o najidealnijem obliku CRM sustava. Naravno osim ,kupnje softverskog CRM

paketa, postoje jo§ dva moguca nacina implementacije CRM sustava. To su razvoj

vlastita in-house razvijenog CRM sustava te iznajmljivanje CRM funkcionalnosti od neke

za to specijalizirane usluzne tvrtke (application service providera —ASP).

lako je pri kupniji softverskih paketa takoder katkad potrebna znacajnija doza prilagodbe

finalnog rjeSenja, neke se tvrtke odluCuju za implementaciju vliastita CRM rjeSenja. Na

to se tvrtke odluCuju uglavnom iz slijedecih razloga:

 Ibidem. str.131.

41



e Traze odredenu specifichnu CRM funkciju koja ne postoji u odredenom
trenutku na trziStu u sliénom obliku

e Smatraju rjeSenje koje je u ponudi na trZistu preskupim za ono $to nudi i
misle da ono $to im treba mogu jeftinije i bolje sami razviti

e Kombinacija kljucnih funkcija koju tvrtka zeli posti¢i previSe je
specijalizirana za jedan CRM proizvod

e Zele proizvesti jedinstveno rieSenje koje konkurencija ne moze kopirati

e Zele zadrzati apsolutnu tajnost svih podataka unutar tvrtke te vjeruju da
dobavljaé moze, makar i nehotice, drugoj tvrtki odati neke elemente
strategije poslovanja tvrtke s kojima je doSao u dodir tijekom

implementacije softverskog rjeenja.“**

Kod poduzeca koja su se odlucila za samostalni razvoj CRM aplikacije potrebno je imati
kvalitetne i lojalne zaposlenike, koji ¢e istu znati kreirati i voditi — naravno ako je rije€ o
sloZenijim sustavima. Ukoliko se radi o manjem obimu podataka i baze korisnika,

vodenije istog je puno jednostavnije i moguénost greSaka je puno manja.

Jednostavnije CRM sisteme je stoga lakSe kreirati i oblikovati poduzecu, do toga dolazi
spontano i tiekom viSegodiSnjeg poslovanja i poslovnog iskustva, a o tome ovisi i kojoj

grani gospodarstva to isto poduzece pripada.

ASP CRM ,(ASP: application service provider) rieSenja znaju biti vrlo elegantna rjeSenja
implementacije CRM sustava, pogotovo za manje tvrtke koje ne raspolazu s velikim

budzetima niti tehnickom ekspertizom za velike CRM implementacijske projekte.

ASP je zapravo tvrtka koja putem interneta iznajmljuje softversku aplikaciju za
mjesecnu naknadu. Tvrtke se odluCuju na outsourcing svoje CRM implementacije

application service providerima zbog:

® Ibidem.str. 132. i 133.
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e Outsourcing troSkova i glavobolja vezanih za upravljanje i razvoj poslovne
aplikacije i na taj naCin oslobadanje resursa za strateSke poslovne
aktivnosti

e Maniji troSak ulaska i vlasniStva — omogucavanje tvrtki da saCuva kapital
placajuéi samo mjese¢nu naknadu umjesto da moraju platiti veéu sumu
unaprijed za kupnju softverskog rijesenja, te takoder kapital nije vezan na
razdoblje duze od ugovora s ASP.

e Brzina implementacije — s obzirom da ASPs tvrtke imaju veci broj
implementacija, kroz to su razvili ekspertizu brze i efikasne
implementacije.

e Ekonomija veli€ine, skalabilnost — manje tvrtke si ne mogu dopustiti razvoj
takve infrastrukture i sustava kakvu moze razviti ASP opsluzujuéi vedi
broj tvrtki.

e Ekspertiza, kvalificirano IT osoblje — ASP ga mora posjedovati, a tvrtka na
taj nacCin rjeSava problem outsourcingom vezano za pronalazenje
adekvatnog IT kadra ASP-u

e Dostupnost — zbog postojanja veceg broja klijenata, ASP moze biti stalno
on-line dostupan i to je moguce dogovoriti i jamciti ugovorno

e Service level agreements (SLA) — ugovori o kvaliteti usluge koji moraju
pruziti ASP, osiguravaju da ASP snose punu odgovornost za adekvatno

funkcioniranje usluge koje iznajmljuju.*®?

S druge strane postoje i ,moguce negativne strane implementacije CRM sustava

koriste¢i ASP su slijedece:

e Ograniceni izbor — ASP obi¢no nude limitirani broj marki aplikacija koji ne

moraju uvijek biti odgovarajuci za doti¢nu tvrtku.

®2 Ibidem. str. 133. i 134.
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Integracija s drugim aplikacijama — zbog toga $to upravljanje s CRM
aplikacijom izvan granica tvrtke, pitanje integracije s postojeéim
informacijskim sustavima tvrtke moze moze biti teSko rjeSivo.

e Sigurnost — iako su podaci koji se nalaze na serveru ASP vrlo dobro
zasti¢eni, Cinjenica da se ti podaci fizicki nalaze izvan tvrtke stvara
nelagodu i to je mozda najveci argument zasto se neke tvrtke ne odlucuju
na ovakav nacin implementacije CRM rjesenja.

e Povezanost — ukoliko se podaci nalaze izvan tvrtke, veca im je
nemogucnost pristupa zbog nepredvidivih posljedica (problemi internet
veze ili slicno)

e Nemogucénost prilagodbe vrlo specifiénim zahtjevima tvrtke koji se temelje

na poslovnim prioritetima i specifinosti IT infrastrukture unutar tvrtke.“®

Za ASP sustav se u vecini slu€ajeva odlu€uju mala i srednja poduzeca. |1z razloga jer je
jednostavnije za odrzavanje i financijski povoljnije, te ne zahtijeva dodatno zapoSljvanje
specijaliziranih stru€njaka za to podrucje. Velika poduzec¢a u vedéini sluCajeva imaju

razvijeni IT odjel i kvalificirane stru€njake koji ga vode, te nema potrebe za ASP CRM.

Svako poduzece je jedinstveno samo po sebi, takoder i svaki korisnik poduzeéa, bilo
stalni, privremeni, potencijalni je jedinka za sebe. Na taj se nacin i CRM sustav razlikuje
od poduzeca do poduzecéa. Imperativi CRM tehnologije su jednaki za sva poduzeca, te
se njezinom daljnjom uporabom usavrSava i prilagodava potrebama poduzeca i

korisnika.

Na Tablici 4. prikazani su imperativi CRM koji su zajedni¢ki poduzec¢ima, nacin kako ih
ostvarit i na koji nacin se koristi dostupna tehnologija kako bi poduzece ostvarilo Sto

bolje rezultate.

Medutim, iznos investicie u CRM tehnologiju ne garantiraju uspjeSnost i kvalitetu
projekta. Uspjeh CRM tehnologije ovisi o poduzecu koje ga koristi i na koji naCin ga

koristi. Obuka zaposlenika, ispravno koriStenje i maksimalno iskoristiv kapacitet

% Ibidem. str. 134.
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tehnologije jedan je od pokazatelja isplativosti investicije koji se reflektira na

zadovoljstvo krajnjeg korisnika i funkcionalnost poslovanja.

Tablica 4.: CRM tehnologija u sluzbi ostvarenja glavnih imperativa CRM-a

ImperativiCRM-a

Stjecanje pravih
klijenata

Pruzanje klijentima
najbolju vrijednost za
novac

Uspostavljanje
najboljin poslovnih
procesa

Motiviranje
zaposlenika

UEiti kako zadrZ ati
klijente

Mdller J., Sri¢a

V.;Upravljanje

Postiiu se kada...

-twrtka identificira najvrijednije klijente
-se izracuna twrtkin udio u njihovoj potrognji na
odredenu kategoriju

-twrtka prouci koje proizvode i usluge klijernti
trebaju (sadai u buducnosti)

-twrtkaistrafi koje proizvode i usluge nude
konkurenti (sadaiu buducnosti)

-twrtka uodi koje proizvode i usluge treba ponudit
na trZistu

-twrtkaistrazi koji je najbolji nacin zaisporuku
njezinih proizvodai usluga klijentima, koja
partnerstva treba postici, u koju tehnologiju tre ba
investirati i koje usluZne sposobnosti treba stedi

-twrtka zna koje alate trebaju zaposleniciza
unaprijedenje odnosa sa klijentima

-twrtka indentificira koje kadrovske sustave treba
primjeniti da bi povecala vjernost zaposlenika

-z nauci zasto je klijenti napustaju i kako ih vratiti
-tvrtka analizira ito joj konkurenti rade kakobi
privukli njezine najvrijednije klijente

-top menadment kontinuirano prati pribjege
klijenata trtke

odnosima s

klijentima;Delfin—razvoj

Tehnologija moZe pomodiu...

-analiziranju prihoda i trotkova od
pojedinih klijenata kako bise
indentificirali najvrijedniji klijerti

- boljemciljanju i efikasnsti aktivnosti
direktnog marketinga

-prikupljanju relevantnih podataka o
percepciji proizvoda i usluga
-kreiranju novih distribucijskih kanala
-razvaj novih cjenownih modela
-izgradnji zajednica klijenata

-briem procesiranjutransakcija
-pruzanju boljih informacija osoblju u
direktnom kontaktu s klijentima

- efikasnijem upravljanju logistikom i
lancem ponude

-kao katalizator kolaborativnog triizta

-uskladenju mjerila uspjesnosti i sustava
nagradivanja zaposlenika

- lzgradnji sustava za upravljanje
Znanjem

-pracenju prebjega i zadriavanja
klijenata

- pracenju zadovoljstva klijentata
uslugom tvrtke

managementa

d.o.0.;Zagreb;2005.g.; str.128.

Tehnologija ,predstavlja sredstvo i akcelerator za implemetaciju CRM strategije. No
poCetak svakog CRM programa mora biti odabir strategije prema klijentima, a tek potom
odabir odgovarajuce tehnologije softvera koja na zadovoljavaju¢i nacin moze poduprijeti

odabranu i zacrtanu strategiju. Tek na taj naCin CRM tehnologija mozZe ostvariti svoju
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potpunu funkcionalnost i isplativost, jer je svaka tehnoloSka odluka temeljena na

potpunoj poslovnoj opravdanosti i zahtjevima koje diktiraju klijenti.“®*

3.6.2. Sustavi analize podataka i izvjeScivanje iz skladista podataka

U suvremenim uvjetima poslovanja pravovaljane informacije predstavljaju bitan element
uspjeSnog poslovanja. Te se na taj naCin ,skladiste podataka predstavlja se kao
najznacajniji za ,proizvodnju” informacija optimizirani podatkovni resurs. Zbog toga su

skladi$ta podataka sredinji dio analitiskog CRM — a.“®®

Kako se s vremenom povecavao broj prikupljenih podataka i informacija, te je nastalo
pravo skladiSte podataka kojem je bio potreban veliki memorijski prostor. ,Krajem
devedesetih, kada je doSlo do znacajnijeg pada cijena vanjskog memorijskog prostora,
skladista podataka su evoluirala i osigurala izgradnju efikasnog analititkog CRM - a.
Ujedno, to je vrijeme znacajnog napretka u sustavima za upravljanje bazama podataka
Sto je dovelo do biljezenja vece koliCine podataka u transakcijskim bazama podataka
Cime su se povecali podatkovni resursi, a kroz to su se stvarali uvjeti za evoluciju Bl — a

koji informacije crpi iz skladista podataka.“®®

Kako su se nastavile gomilati informacije te je zastupljen veliki broj podataka, tako se i
razvio sustav izvjeScivanja. ,Danas govorimo o slijedec¢im sustavima analize podataka i

izvjeS€ivanja iz skladiSta podataka:

e OLAP alati
e Data Mining alati

e Bialati

% |bidem. str. 136.
% M. Meler, B. Dukié, op.cit.; str.261.

% Joc. cit
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e Vizualizacijski alati (Dashboard/Scorecard alati)®’

OLAP (On Line Analytical Processing) ,alati omogucavaju izvjeSCivanje iz
multidimenzijske strukture skladiSta podataka na nacin da se odaberu i prikazu
dimenzije koje su u informacijskom smislu zanimljive. NajceS¢e se pomocu OLAP — a
dobivaju informacije vezane za prodaju, marketing, managerska izvjeSca, financijska

izvieS€ai sl.
OLAP Klijenti (programske aplikacije za pristup OLAP serveru) mogu se pojavljivati kao:

e Samostalne programske aplikacije
e Web aplikacije

e Dodaci na tabliéne kalkulatore (SpreadSheet programi poput Excela)“®®

NajceS¢i korisnici OLAP alata su ,manageri i analitiCari podatkovnih resursa. OLAP
analize zbog svog agregatnog pristupa podatkovnim analizama izuzetno je bitan dio

analitickog CRM — a.“®°

Data Mining alati ,omogucavaju trazenje sakrivenih zakonitosti medu podacima pomocu
matematiCkih, logiCkih i statistickih metoda u skladiStu podataka. Kvantitativne i

kvalitativne metode koje se uobiCajeno koriste u rudarenju podataka su:

e Analiza vremenskih serija — kreiranje trendova.

e Linearna regresija i logi¢ka regresija — utvrdivanje odnosa medu
kontinuiranim varijablama.

e Stabla odlucivanja — Kklasifikacijska metoda koja utvrduje korelaciju izmedu
ulaznih i predvidajucih kolona u skladiStu podataka, te kreira seriju
Cvorova (split) u tockama gdje nalazi znacajnu korelaciju (segmentacija

trzista, ciljne skupine)

“loc. cit
%8 Ibidem. str. 262.
% Ibidem. str 263.
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e Klaster algoritmi — Kklasifikacijska metoda koja grupira podatke po
zajednickim karakteristikama, utvrduje relacije medu serijama podataka i
generira klastere (skupine), te korigira klastere dok ne pronade najbolje
rieSenje (koristi se u poCetnoj segmentaciji trzista i dobivanju podskupova
podataka na koje se primjenjuju druge metode rudarenja podataka)

e Sekvencijalni klaster algoritmi — pronalazi i grupira sekvence u uzorku, a
koristi se za analizu ponaSanja kupaca prigodom punjenja online kupovnih
koSarica.

e Asocijativi algoritam — metoda potroSacke koSarice koja funkcionira po
nacelu pronalaZenja asocijativnih pravila parova artikala koji se kupuju

zajedno (analiza ponasanja kupaca).”

Bi alati ili ,alati poslovnog informiranja pojednostavljuju izradu upita i izvje$¢a iz
skladista podataka. Koriste se mentalnim modelima (modeliranjem u slobodnijoj formi)
za analizu i definiranje sadrzaja izvjeS¢a. Nacelno Bl alati s obzirom na fleksibilnu formu
menatalnih modela zadiru u podrucja drugih alata za poslovno izvjeScivanje ili kako to u
prakticnim uvijetima Cesto biva Bl alati su kombinacija ostalih oblika analize podataka i

poslovnog izvjeScivanja.

Predmet interesa korisnika Bl alata su sloZeni poslovni problemi za koje nisu dovoljne
standardne analize, ve¢ je za njihovu analizu i poslovno izvjeScivanje potrebno stvarati

nove atipi¢ne pristupe. Takve probleme nacelno karakteriziraju:

e Velik broj opcija
e Konfliktni ciljevi

e Trendovi u podréci odlugivanju.“™

Na trziStu postoje ,gotova specijalizirana programska rjeSenja za Bl, koja omogucavaju

automatizaciju donoSenja odluka, posljednjih godina kao idealan odgovor na stanje

" Ibidem. str. 263. i 264.
™ Ibidem. str. 264. i 265.
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vezano za slozene probleme je upotreba univerzalnih alata za viSedimenzionalne
analize i modeliranje podataka. U tu svrhu najbolji su se pokazali tablicni kalkulatori

(SpreadSheet program kao $to je MS Excel) jer su:

e Jednostavni za upotrebu

e Imaju visoku razinu funkcionalnosti
o Siroko su rasprostranjeni

e Visoko su integrirani

e Prosirivi su specijaliziranim programskim rjeSenjima

Tabliéni kalkulatori dopustaju visoku razinu operativnosti Ssto omoguc¢ava podatkovnim
analitiCarima da se iz osoba koje se fokusiraju na generiranje izvje$¢a i na tome gube
vrijeme i snagu, transformiraju u osobe koje najveci dio vremena posvecuju rijeSavanju
problema. Programska proSirivost tablicnih kalkulatora omogucava da se putem
specijaliziranih programskih dodataka povec¢a njihova funkcionalnost, a oni kroz to

transformiraju  u analitiski i izvje$tajno udinkovita rjedenja. "

Takav princip
specijaliziranih programskih rieSenja, najcesce koriste manja poduzeca sa specificnom

vrstom poslovanja.

3.7. Implementacija CRM sustava

Implementacija CRM sustava ovisi o veli€ini poduzeca, broju zaposlenih, veli€ini trzista
poduzeca i ostalim &imbenicima Kkoji izravno i neizravno utje€u na poduzece. U
slozenijoj organizacijskoj strukturi poduzec¢a slozenija je i sama implementacija CRM
sustava. Vrlo ,je zahtjevan proces jer u sebi sadrzi rjeSavanja kompleksne problematike
uskladenja poslovnih cilieva i prioriteta s tehniCkim ogranienjima sustava i s
mogucnostima integracije CRM tehnoloskog rieSenja s postoje¢im IT sustavima tvrtke.

Adekvatno upravljanje procesom implementacije stoga je imperativ za postizanje

2 Ibidem. str. 265. i 266.
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Zeljenog rezultata u vidu isporuke zeljenih funkcionalnosti u skladu s planiranim, a u

okviru zacrtanih vremenskih i financijskih budzeta.“”

U velikim poduzecima za implementaciju ,,CRM programa trebao bi voditi za to posebno
imenovan tim, Kkoji snosi punu odgovornost za uspjeSnost ili neuspjeSnost

implementacije. Cjelokupni tim za implementaciju CRM-a ima slijedece uloge:

e Poslovni sponzor — uspostavlja viziju, artikulira ciljeve i rjeSava probleme u
implementaciji ako se pojave. Sto je $iri obuhvat CRM projekta, to vedéi
utjecaj tj. visi polozaj unutar tvrtke treba imati poslovni sponzor.

e Komisija za upravljanje CRM projektom — sacinjavaju je top manageri i
manageri informati¢kog odjela.

e Vlasnik projekta — manager poslovne funkcije ili procesa na koje najviSe
utjeCe implementacija CRM programa.

e Manager projekta implementacije — osoba koja je zaduzena i odgovorna
za upravljanje svim aspektima projekta te za uspjeSnu implementaciju
CRM- a.

e Tehnicki voditelj implementacije — osoba zaduzena za tehni€ko vodstvo
razvoja aplikacije i prilagodbu CRM aplikacije postoje¢im IT sustavima
tvrtke.

e Integracijski ekspert — osoba zaduzena za integraciju svih informacijskih
sustava i izvora podatka.

e Voditelji poslovnih odjela — vodstvo odjela na koje CRM implementacija
direktno utjeCe u vidu promjena poslovnih procesa i pripadajucih
procedura

e Ostali ¢lanovi projektnog tima — sacinjavaju ih IT specijalisti za pojedina
podrucja tehniCke ekspertize i klju€ni korisnici koji su vrsni poznavatelji
poslovnih podrudja kojih se ti¢e implementacija CRM-a.

e Konzultanti dobavljata softvera — dobavljaeva uloga konzultanta
softverskog rjeSenja posebno je bitha u poletku projekta. Tada su oni

33. Muller, V. Sri¢a, op. cit., str. 137.
50



zaduzeni za transfer znanja o CRM sustavu prema projektnom
implementacijskom timu tvrtke naruCioca. Obi¢no postoje poslovni
konzultanti koji imaju sliku funkcioniranja cjelokupnog sustava, zajedno s
poslovnim mogucnostima koje on nudi, te IT konzultanti Cija je uloga
uglavnom customizacija aplikacije tj. prilagodba softverskog koda
orginalne aplikacije specificnim potrebama doti¢ne tvrtke. lako uvijek
postoji znaCajna skepsa prema ulozi konzultanata, oni u pocetnoj fazi
mogu biti korisni zbog velikog iskustva ste¢enog na veéem broju CRM
implementacija i €injenice da vjerojatno nece ponavljati pogreske koje su
ve¢ jednom napravili. Time se gubi potreba za ucenjem odredenih

zakonitosti metodom pokusaja i pogre$aka.“™

Navedeni tim za implementaciju CRM - strategije nije obvezatan nego sluzi kao primjer

implementacije u slozenom CRM sistemu. Kako je ve¢ reCeno svako poduzece je

jedinstveno i specificno po svojim potrebama i Zeljama, pa se u tome i implementacija

razlikuje, te u nekim slu€ajevima nema potrebe za angaziranjem cijelokupnog tima.

Bez obzira na ,specifiCnosti i razlike u moguc¢im tehinkama implementacije CRM - a,

postoji odreden niz pravila koja bi se trebala ispoStovati tijekom svake implementacije:

Inkrementalni razvoj — kako bi organizacija tvrtke mogla usvajati CRM
tehnologiju na zadovoljavaju¢i nacin, preporuCa se postupna
implementacija pojedinih CRM funkcionalnosti. Na taj se nacin brzo
uvidaju rezultati prvih CRM inicijativa i organizacija moze postupno
apsorbirati CRM kulturu kroz svaki dodatni projekt. Tako se izbjegava Sok
trenutne implementacije svih funkcionalnosti i nagle i skokovite promjene
svih aspekata organizacijske kulture i poslovnih procesa. Za pocetne

projekte treba izabrati prioritetnije i jednostavnije inicijative, kako bi se na

" Ibidem. str. 137. i 138.
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temelju prvih pozitivnih rezultata steklo pozitivno i optimisticno ozracje za
cjelokupnu CRM implementaciju.

e Razvoj diktiran poslovnim zahtjevima — sve inicijative razvoja tehnickih
funkcionalnosti sustava sluZze kao potpora ispunjenju odredenih zacrtanih
poslovnih zahtjeva.

e Stalna uklju€enost korisnika — uklju€ujuéi korisnike sustava u svim fazama
projekta u razvoju CRM aplikacije, postiZze se sigurnost da ¢ée buduce
rieSenje biti krojeno prema njihovim potrebama te da c¢e stoga
prinva¢enost i koristenje CRM sustava biti daleko vece nego u suprotnom
sluc€aju

e Striktno kontroliran proces implementacije — strukturirani i stalno
nadgledani proces implementacije (naspram zacrtanih parametara) jamci
bolju kontrolu nad cjelokupnim projektom i sprijeCava moguénost da se

implementacija oduzme kontroli — bilo vremenski, bilo trodkovno.“™

Navedena pravila su univerzalna i mogu se primjeniti u svakom poduzecu neovisno o

veli€ini, broju zaposlenih, vrsti djelatnosti i sl.

U trenutku kada se zapocinje sa ,implementacijom CRM programa potrebno je jasno
definirati cilj cjelokupne implementacije, a potom cjelokupnu implementaciju ,razbiti“ u
niz odvojivin projekata koji isporuCuju odredene konkretne i mijerljive CRM
funkcionalnosti. Nakon toga je potrebno odrediti prioritete pojedinih projekata i redosljed
implementacije te oCekivana mjerila uspjeSnosti. Svakako bi na pocetku trebalo poceti s
testiranjem demo sustava softverskog paketa i kick — off sastancima na kojima ce se
svim relevantnim subjektima unutar tvrtke objasniti opseg, znacCaj i dinamika

implementacije CRM sustava.

Proces implementacije CRM rjeSenja ukljuCuje poslovno planiranje, odredivanje
arhitekture i dizajna buduceg rijeSenja, selekciju tehnologije, razvoj tehnoloSkog
rieSenja, isporuku CRM sustava u funkciji, te na koncu mjerenje postignuti rezultata i

funkcionalnosti implementiranog rjeSenja. U tom je procesu, nakon uspostave jasnih

> Ibidem. str. 139.
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poslovnih ciljeva i prioriteta CRM implementacije, posebno bitno obratiti paznju na
probleme integracije CRM rjeSenja u postojecu IT infrastrukturu tvrtke, jer je upravo to
podrugje u kojem se javlja najveéi broj prepreka i komplikacija.“"® Navedeno je
prikazano na Slici 9.

Slika 9.: Proces implementacije CRM-a

Vrijeme
tfaze Planiranje Konstrukcija Pustanje sustava urad
L
) l Poslovno Arhitektura Selekeija Razvoi lsporuka Miereni
koraci planiranje / design tehnologije ! PO Jereni
|
-CRM strategija . - prilagodba/
-CRM poslovni -pricritizacija ﬂ;;:?:g: razvoj _pétanjeurad
zadaci E: Iarr;ces ? ”iﬁiﬁ‘ﬁ le— || SOTvEra _Irngfsr:ma - dokumentacija -metrika
p A p "p - usuglaiavanje p. ) -Trening korisnika | evaluacije
planiranjai mentacijska i -izrada prototipa
. et e . tehnologije . -PR unutar twrtke
indentifikacije proviera _instalaciia - design baze
-ROI ! podataka

Povratna veza
lzvor: Muller J., Srica V.;Upravljanje odnosima s klijentima;Delfin-razvoj managementa
d.o.0.;Zagreb;2005.9.; str.128.

Poduzece je zadovoljno i smatra uspjesno implementiranim sustavom CRM-a kada se
olak8a, rastereti i ubrza poslovanje poduzeca, postignu Zzeljeni ciljevi, zadovoljstvo
zaposlenih i povecaju se prihodi i smanje troskovi poslovanja.

loc. cit.

53



3.8. Ogranic¢enja u primjeni CRM-a

U ovom poglavlju navedena su ograni¢enja sa kojima se poduzeéa suocavaju prilikom

implementacije strategije CRM-a. ,Mogu se suociti s odredenim problemima, a istiCu se

slijedeci:

Kreiranje i odrzavanje baze podataka o kupcima — zahtijeva velike
investicije u kompjutersku opremu (hardware i software), analitiCcke
programe, komunikacijske veze, te obu€avanje osoblja. Uz to, izuzetno je
teSko prikupiti kvalitetne informacije i to u bas svim prilikama kada
poduzece stupa u neku od mogucih veza s pojedinim kupcima. Kreiranje
baze podataka o kupcima ne isplati se u svim sluajevima, primjerice:
o Kada je rije€ o proizvodima koji se kupuju jednom u Zivotu (
npr.klavir)
o Kada kupci pokazuju malu privrzenost marki proizvoda
o Kada je prodajna jedinica vrlo mala (npr.Gokoladice Zivotinjsko
carstvo)

o Kada su troskovi prikupljanja podataka o kupcima iznimno visoKi

U nekim se poduzeCima zaposlenici opiru provodenju marketinga
orjentiranog na potroSace i ne Zele upotrijebiti raspolozZive podatke o
svojim kupcima. Naime, njima je daleko lakSe provoditi tradicionalni
transakcijski marketing koji ima za cilj ostvariti konkurentsku prednost
poduzeéa ubrzavajuci transakcije u marketinSkome kanalu, odnosno
smanjujuci vrijeme koje je potrebno da se zadovolji neka potroSacka

potreba.

Ne Zele svi kupci uspostaviti odnos suradnje s poduzeéem, te mogu burno
reagirati ukoliko saznaju da ono skuplja podatke o njima. Zbog toga
poduzece mora voditi raCuna o stajaliStima svojih kupaca glede privatnosti
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| sigurnosti koja je danas znatno ugrozena razvojem interneta. Primjer
reakcije klijenata nalazimo kod slu¢aja American Expressa koji se dugo
smatrao vodec¢im po pitanju privatnosti svojih klijenata. On je objavljivao
udruzivanje KnowledgeBase Marketing Inc., Sto bi za posljedicu imalo da
bi podaci o 175 mil. Amerikanaca bili dostupni svim prodavacima koiji
prinvacaju American Express karticu kao sredstvo pla¢anja u svojim
prodavaonicama. Ovo je izazvalo veliko negodovanje kod Kklijenata
American Expressa i poduzec¢e je moralo otkazati partnerstvo. Pokazalo
se da kreiranje baze podataka o kupcima nije jednako moguce realizirati
kod svih poduzeéa, ni u svim zemljama. Hoteli, banke i zrakoplovna
poduzeca jednostavnije prikupljaju podatke o svojim klijentima i stoga s
lakocom primjenjuju strategiju upravljanja odnosa s kupcima, dok to nije
sluCaj sa poduzeéima koja se bave proizvodnjom i prodajom robe
svakodnevne potrosnje (oni se fokusiraju na kreiranje baze podataka
vezane za odredene marke proizvoda).

Kreiranje baze podataka o kupcima izuzetno je osjetljivo podrucje za
europske potroSace. Naime, stajaliSta europskih i ameri¢kih potroSaca
znatno se razlikuju po pitanju privatnosti i zabrinutosti za zlouporabu
osobnih podataka. Europski su potrosaci puno zatvoreniji od americkih.
Stoga i ne Cudi podatak da je Europska unija donijela zakon Kkoji

sprijeava razvoj marketingkih baza podataka na podrugju zemalja EU.“"’

Takoder, postoje i neki od ,razloga za neuspjeh strategije upravljanja odnosima s

potrosSacima:

Razmisljanje da je CRM nova tehnologija, a ne novi nacin za odradivanije
poslovnih aktivnosti (tehnologija ¢e dati rezultate, ali tek nakon Sto su
dobro postavljeni ciljevi tvrtke),

Nedostatak znanja o moguc¢nostima koje nudi CRM,

"N. Renko, op.cit.: str. 280. i 281.
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Nedostatak vizije i strategije,

Nema borbe za klijente unutar organizacijske kulture,

Izostanak redizajna poslovnih procesa sukladno Zeljenim rezultatima,
Nekvalitetne informacije i podaci, dakle izostaje i pravilan zaklju¢ak,
Neprimjereno upravljanje promjenama,

Neukljugivanje krajnjih korisnika u dizajn CRM sustava.“’®

Korisnici trebaju biti ,integralni dio marketing — aktivnosti gospodarskog subjekta i njih

treba promatrati kao virtualno proSirenje marketing — organizacije gospodarskog

subjekta. Provedba marketing odnosa i suradnje pomoéu CRM — sustava pokazala se

poprili€no neuspjeSnom i postoji znaCajan zahtjev za potpunije teorijsko i prakti¢no

razjaSnjavanje CRM —a. U tom se pravcu danas razvija i zasebna teorija o ,novom

potroSackom marketingu“ koja se temelji na Cinjenicama:

Danasnja potroSnja svodi se na zadovoljavanje potroSacevih zelja i
htijenja, a ne potroSacevih potreba.

Proces potroSnje se u najvecoj mjeri shvaca kao pitanje managementa, a
ne kao jednostavni trziSni fenomen.

PocCetna toCka upravljanja procesom potrosSnje treba biti potrosac, a ne
proizvod, a marketing — strategija treba to i odrzavati.

.,Novi potro$aci“ se s vremenom ,uvjezbavaju“, vode kompleksan Zivot,
tragaju za iskustvima, marketinski su nacitani u popriliéno zahtjevni, te
osposobljeni koristenje informacijskih tehnologija. To stvara raznolik broj
oCekivanja koji se pojavljuju na ,novom trzistu®“.

»,Novi potrosaci predstavljaju potpuno nove i velike izazove za marketing
— izvrSitelje.

Reafirmacija potrosaca znadi i reafirmacija marketinga.

® B. Duki¢, V. Gale, Upravljanje odnosima s potroSac¢ima u funkciji zadrzavanja potroSa¢a; Ekonomski
vjesnik / Econviews; BR. 2/2015., str. 594.
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e Tradicionalni zapovjedno — kontrolni pristup upravljanja potro$njom treba
biti zamjenjen, metodama utemeljenim na zajedniStvu koje ukljuCuje i

vrednuje potro$aga.“”®

Daljnjim napretkom tehnologije, trziSta, inovacija i ostalih cimbenika evoluiraju i potrebe
korisnika i poduzeca. Iz tog razloga potrebno je konstantno tragati za novim rjeSenjima i
potrebno je da poduzeéa ulazu konstantne napore za povecanje vlastite

konkurentnosti.

" M. Meler, B. Dukié, op.cit.; str.152. i 153.
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4. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KORISNICIMA (CRM) NA
PRIMJERU ODVJETNICKOG UREDA MARKA KUZMANOVICA

Odyvjetnicki ured Marka Kuzmanovi¢a nalazi se u Puli na adresi Giardini 3/Ill. Ured do
danas posluje pet godina i konstantno u uredu osim, odvjetnika rade i tri odvjetnicka

vjezbenika.

U sklopu adrese na Giardinima 3 u Puli posluju dva odvojena odvjetni¢ka ureda. Radi
se 0 odvojenim uredima koji se osim klasi¢nim pravima bave i naplatom potraZivanja u
inozemstvu i po tom pitanju usko suraduju. Korisnici sa kojima imaju poslovni odnos
rasprostranjeni su diliem Hrvatske i trenutno se radi o tridesetak drustva od kojih su neki

u privatnom vlasnistvu, a pojedini u vecinskom vlasnistvu gradova.

Projekt inozemne naplate na kojem rade zapoceo je 2009.g. i od onda se neprestano
razvija i Siri. Pove¢anjem obujma posla koristi se posebna aplikacija u kojoj se biljeze
podaci i stvara se baza podataka korisnika. U tu svrhu otvoreno je drustvo K.P.V.
Koncept d.o.o. koje danas zaposljava 8 radnika, vec¢inom redovne studente zbog
povremenog povecanog obujma posla. Odnosno periodi¢nog prikupljanja podataka od

korisnika, poCetkom i krajem godine.

Inozemna naplata trenutno pokriva drzave Austriju, Sloveniju, Italiju, Njemacku,
Svicarsku i Madarsku. Medutim, radi se na tome da se naplata pro$iri na sve drzave

¢lanice EU.
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4.2. Specifi€nosti oglasavanja odvjetni¢kih ureda

Odvjetnicki uredi, odvjetnici u Hrvatskoj ne smiju se oglasavati, iz razloga jer je to
zakonski zabranjeno, te na taj nacin podlijezu discipninskoj odgovornosti Hrvatske

odvjetnicke komore (HOK).

Bilo koja vrsta oglaSavanja predstavljala bi “teZu povredu duznosti i ugleda odvjetnistva,
jer je u €l. 71. st. 3. Zakona o odvjetnidtvu, medu ostalim, propisano kako je teza
povreda i svako naruSavanje duznosti, ugleda i Kodeksa odvjetnicke etike koje ima teze

znacenje s obzirom na vaznost ugrozenog dobra.

Isto tako, tockom 18. alineja 1. i alineja 14., se medu ostalim, propisuju, kako se protivi
Casti i ugledu odvjetniStva svaka nelojanost u poslovanju, a osobito: pribavljanje
stranaka putem reklama, te javljanje u tisku ili sl. (npr. web), s naglasenim isticanjem
svojstva odvjetnika, odnosno na nacin koji bi se mogao shvatiti kao nametanje javnosti
ili reklamiranje, dok je tockom 19. alineja 3. Kodeksa odvjetnicke etike, medu ostalim,
propisana mogucnost posjedovanja web-stranice ali isklju€ivo u skladu sa sadrzajem
koji je propisan Pravilnikom o postupku odobravanja i sadrzaju web-stranica

odvjetnika.”®

Na taj nacin su odvjetnici uskraceni trziSne utakmce u odnosu na ostale pruzatelje
usluga i proizvodaCa proizvoda. Takoder, vrijedi i spomenti da odvjetnicima u nekim
drzavama EU nije zabranjeno oglagavanje (ltalija, Njemacka, Spanjolska i Francuska)®,
vec se ono slobodno provodi i na taj nacin medusobno konkuriraju i bore se za svoj udio

na trzistu poslovanja.

®Hrvatska odvjetnitka komora: http://www.hok-cba.hr/hr/obavijest-7 (4.2.2017.)

8 | egal tie: http:/legaltie.com/blog/index.php/o-reklamiranju-odvijetnika/ (4.2.2017.)
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4.3. Podjela korisnika u odvjetnickom uredu

Korisnici u odvjetnicCkom uredu, ovisno o pristupu i naCinu postupanja podijeljeni su na
dvije grupe. Prva podjela je na pravne i fiziCke korisnike, a druga podjela korisnika je na

vansudske i sudske.

4.3.1. Podjela na fizicke i pravne osobe

Podjela korisnika u odvjetnickom uredu na:

o fiziGke i

e pravne osobe,

Fizicke osobe su osobe se koje u odvjetni€koj praksi odvjetniCku punomo¢ potpisuju
osobno, (odnosno roditelji kao zakonski zastupnici za maloljetnu djecu). Nakon

potpisane punomoci odvjetnici zastupaju korisnika u daljnjem postupku.

Dok u ime pravnih osoba, odvjetniCku punomoc¢ potpisuju zakonski zastupnici drustva,
primjerice direktori ili clanovi drustva, koji pritom moraju punomoc i pecatirati. MatiCne
podatke o pravnim osobama vrlo se jednostavno mogu pronaci na internetskim
stranicama sudskog registra, koji odrazavaju aktualno stanje. Specificnost pojavljivanja
pravnih osoba u pojedinim postupcima, kao korisnici ili protukorisnici je ta da se
svakodobno moze utvrditi status, likvidnost te eventualne pokrenute steCajne ili
likvidacijske postupke koje uvelike utje€u na odluku korisnika hoce li pokretati postupak.
Naime, ukoliko je korisnik, odnosno protukorisnik u blokadi, ili u ste€aju, tada nije realno
oCekivati da ¢e se sa uspjehom okoncati postupak, ukoliko je pitanju kakva isplata. Svi

relevantni podaci dostupni su na stranicama https://e-oglasna.pravosudie.hr/, na

stranicama sudskog registra https://sudreqg.pravosudje.hr/registar/f?p=150:1 te

stranicama http://www.poslovna.hr/Login.aspx?ReturnUrl=%2f.
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Pored navedenog, ukoliko se kao korisnik pojavljuje pravna osoba, tada predmet spora
zasigurno nisu obiteljski odnosi ili sporovi vezani uz prava proizasla iz prirode ¢ovjeka te
fizicke osobe kao takve. Pravne osobe najCeSce se pojavljuje kao stranke obveznog

prava, radi isplate, ostvarivanje kakvih statusnih promjena, vlasnistva nekretnina i sl.

Korisnike u odvjetnickom uredu djele se i na:

e sudskei

e vansudske

Vrsta sudskih korisnika zahtijeva ,jedan na jedan“ marketinski odnos. Cjelokupni proces
komunikacije je sloZen i zahtjeva potpunu posveéenost svakom korisniku, jer je svaki
slu€aj jedinstven i kao takav zahtjeva obostranu suradnju kako bi obje strane bile
zadovoljne. Korisnik i odvjetnik su konstantnom kontaktu, te zajedno prolaze kroz
sudski proces. U takvu vrstu pristupa sudskih korisnka ulazi prekr$ajno, kazneno,

gradansko i upravno pravo.

Odnos sa vansudskim korisnicima je jednostavniji i u pravilu potreban je maniji
vremenski period kako bi se doSlo do moguceg i Zeljenog rezultata korisnika. U takvim
odnosima je vecinom rijeC o opomenama, gdje korisnik daje punomo¢ odvjetniku te
odvjetnik nastavlja dalje sam sa predmetom, uz obavjestavanje korisnika o postignutim
rezultatima. Razina komunikacije je manja u odnosu na sudske korisnike, medutim

potreban je individualan pristup svakom pojedinom korisniku.

Vazno je napomenuti kako je navedena razlika za pojedine korisnike predstavija i
tranzicijski prijelaz, obzirom da vrlo Cesto "vansudski" predmeti postanu sudski.
Navedene situacije uvjetovane su prije svega odlukom korisnika, koji su motivirani
mogucim uspjehom u sporu, raspolozivim resursima za vodenje i snoSenje troSkova

postupka te same vrijednosti predmeta.
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Izvor: Odvjetni¢ki ured Marko Kuzmanovic¢

4.4. Proces komunikacije s korisnicima u sudskom procesu

Kako je predhodno navedeno odnos prema sudskim korisnicima zahtijeva partnerski
pristup, zbog prirode posla i naravno kako bi se ostvario Sto bolji krajnji rezultat, na

obostrano zadovoljstvo.
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4.4.1. Prvi kontakt

Prvi korak odnosa zapocCinje sa kontaktom, upitom korisnika. Korisnik pristupa
odvjetniku bilo prema preporuci, prethodnom raspitivanju od korisnika koji su vec¢
koristili odredene usluge, istrazavanjem putem interneta (forumi, imenik hrvatske
odvjetnicke komore) ili pak ako je korisnik dodjeljen prema sluzbenoj duznosti (u
kaznenim predmetima), odnosno ukoliko je odvjetnik sukladno Zakonu o besplatnoj
pravnoj pomoci imenovan kao pruzatelj pravne pomodi. Medutim, navedeni sluCajevi

zanemarivi su u cjelokupnom opsegu posla odvjetnika.

Korisnik po sluzbenoj duznosti u ,formalnoj obrani ili obrani putem branitelja

moze biti:

1. fakultativna putem branitelja po izboru okrivljenika,
2. obligatorna putem branitelja imenovanog od strane suda,
3. putem branitelja imenovanog od strane suda na zahtjev okrivljenika na teret

proracunskih sredstava — tzv. siromaski branitel].

Kod fakultativne obrane sam okrivljenik, ili osobe koje mogu za okrivljenika uzeti
branitelja, temeljem vlastite procjene odlu€uje da li ¢e u postupku uopcée uzeti branitelja
ili ¢e ga uzeti u nekoj od faza postupka, i na to odlucivanje i procjenu okrivljenika sud ili

druga tijela koja sudjeluju u postupku nemaju nikakva utjecaja.

Kod obligatorne obrane branitelj mora biti angaziran u to¢no odredenoj fazi kaznenog
postupka od strane okrivljenika ili ukoliko ga okrivljenik ili za njega ovlastene osobe ne

uzmu, branitelj mora biti postavljen od strane suda.

Kod tre¢eg vida formalne obrane branitelj, kojeg kolokvijalno nazivamo,siromaski

branitelj ,se imenuje rjeSenjem predsjednika suda nakon Sto zahtjev okrivljenika kao

utemeljen usvoji po predmetu uredujuéi sudac.“®

8  Ppravna datoteka: http://www.pravnadatoteka.hr/pdf/Pravo _na_branitelia_o trosku_proracuna.pdf

(02.02.2017)
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Korisnik se prvi puta najcesSce javlja osobno, telefonskim pozivom ili pak putem maila.
Na koji naCin ¢e korisnik zatraziti upit za Zeljenu uslugu ovisi o dobi korisnika i razini
obrazovanja. Tako ¢e primjerice korisnik starije dobi izabrati osobni dolazak, dok ¢e

mlada populacija zasigurno to obaviti putem maila.

U prvom kontaktu korisnik iznosi svoj problem kojeg Zeli rijeSiti uz pomo¢ odvjetnic¢kog

znanja, sposobnosti i iskustva.

4.4.2. Svrstavanje sluCaja u pripadajucu granu prava

Nakon obavljenog informativhog razgovora, navedeni slu¢aj se svrstava u pripadajucu
granu prava. Bilo da je rije€ o prekr8ajnom, kaznenom, gradanskom ili upravnom pravu.

Te se obavlja daljni postupak.

4.4.3. Rezervacija termina za sastanak

Sljedecéi korak rezervacije termina za sastanak koji se naj¢eS¢e odreduje u roku od 7
dana, odnosno krac¢e ukoliko vrsta spora odnosno predmeta zahtijeva promptnu

reakciju.

4.4 4. Sastanak

Na prvom sastanku razmatraju se dokazi koje korisnik ima i Cinjenice koje utvrduju
odredeno stanje korisnika. Odvjetnik na tom sastanku pristupa na nacin da korisniku
ukaze na jo§ mogucih dokaza i Cinjenica koje korisnik mozda nije ni svijestan ili se u

datom trenutku nije sijetio na iste.

4.4.5. Razmatranje spisa

Nakon obavljenog razgovora odvjetnik razmatra dostavljene spise, u vremenskom
razdobu od deset do petnaest dana. Odnosno do slijedeéeg sastanka. Kako bi napravio

temeljnu analizu slucaja.
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4.4.6. Drugi sastanak

Na drugom sastanku odvjetnik izlaZe korisniku svoju profesionalnu procijenu o sluc¢aju,

Sto sve korisnik moze ocekivati i koji je najvjerojatniji ishod slucaja.

Korisnik takoder iznosi svoja oCekivanja i koja opcija bi za njega bila najbolja i

najucinkovitija.
4.4.7. Tuzba

Ukoliko korisnik Zeli nastaviti dalje sa procesom slijedeci korak je tuzba. Ukoliko korisnik
Zeli finalizirati slu€aj i ne postoji drugi nacin rijeSenja koji bi istu zadovoljio. Pritom su
korisniku predstavljeni moguci i oCekivani rizici takvog postupka, obzirom da sudskom

postupku nisu naklonjene samo korisnici izvjesnog uspjeha u sporu.

4.4.8. Ponovni kontakt

Na slijede¢em susretu veéinom je rije€ o sudskom postupku, taj proces je po prirodi
neugodan i stresan, te je potrebno pristupiti suosjecajno, ohrabriti korisnika i ukazati mu
na Cinjenice i pripremiti ga za daljni proces. Pritom se napominje, kako su pojedine
grane prava obojane vecoj izlozenosti stresu od nekih drugih, primjerice, postupci u
svezi ostvarivanja prava unutar obiteljskog prava imaju puno dalekoseznije posljedice
od postupaka radi isplate, te je stoga i razumljiv poja¢ano emotivno stanje korisnika, te

je takvima, razumiljivo, potrebniji osobni pristup.

Ponovni susret ne treba se obavljati strogo u uredu, moguce je i u nekom leZernijem

okruzenju, primjerice kafi¢, restoran i sl.

4.4.9. Konacna odluka, zakljucak

Zadniji korak je kada zavrsi sudski proces i kad korisnik donese odluku da je zadovoljan
sa postignutim rezultatom i da nema potrebe sa daljnjim procesom. Ponekad korisnik
nije zadovoljan sa ishodom u postupku, medutim odustaje od nastavke postupka (po
eventualnim pravnim lijekovima) uslijed materijalnih neprilika i minimiziranja eventualnih

daljnjih troskova.
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4.5. Baza podataka o korisnicima

Pozivi korisnika prema odvjetniCkom uredu ili obrnuto, snimaju se. Najprije se javlja
automat koji obavjeStava da se razgovor snima. Kasnije se korisne informacije koriste u

razmatranju i analizi slucaja, ukoliko je navedeno potrebno.

Programi koji je koriste u poslovanju su Microsoft office programi (Excel, Word,
PowerPoint). Podaci o korisnicima i njihovom procesu u odvjetnickom uredu biljeze se
detaljno u program Microsoft office — Excel. Podaci koji se biljeze su ime i prezime
korisnika, kontakt telefon, adresa i mjesto stanovanja, broj predmeta pod kojim se
korisnik vodi, godina u kojoj se predmet formirao (nastao) i godina kada je stavljena AD
ACTA (A/A) — kada je predmet zatvoren.U trenutku kada se predmet zatvori sve
dostupne informacije i podaci printaju se i pohranjuju u koSuljice, na kojima se od ranije
evidentira svaka odradena radnja (vjeStaCenje, podnesak, ocCitovanje, oCevid i sl.) pod
zadanim brojem i pripadajucoj godini, radi lakSeg snalaZzenja u sluaju da se slucaj

otvori ponovno ili je potrebno priloZitit dodatni dokument/dokaz.

Microsoft office Word se koristi kada se piSu sluzbeni dopisi, pisma i ostala

korespondencija, pri pisanju dopisa koristi se memo obrazac.

Postoji i zajedni¢ka mreza koja je dostupna svim zaposlenicima radi brzeg i efikasnijeg
pretrazivanja podataka i upisivanja istih. Koristi se iz razloga da se smaniji prazan hod i
nepotrebno gubljenje vremena na dodatna medusobna obavjeStavanja o potrebnim ili

pak dodanim informacijama.

Takoder, koristi se i odvjetni¢ki rocisnik, prikazan na Slici 11. Rocisnik je orjentir za
sudske rokove i roCista. Organizacija zadataka posredstvom rociSnika specifiCna je za
pravosude. Naime, pored odvjetnika, roCisSnike koriste i suci prilikom zakazivanja rocCista
ili objava presuda. Rocisnik je pisani ili elektroniCki pregled rokova, roCiSta i zadataka
Cija preglednost i aZurnost osigurava pravodobno reagiranje i rijeSavanje zadataka.
Ukoliko odvjetnik ne posjeduje rocCisnik u materijalnom, ukoricenom obliku, tada vrlo

jednostavnom opcijom unutar google-ovih mogucénosti moze stvoriti pregled aktivnosti

66



zadataka. Navedeni ima opciju i ,ro€iSnika na mobitelu - Sinkronizacija roCisnika s

Google kalendarom, omoguéuje uvid u ro¢isnik s mobilnog telefona.”®?

Slika 11.: Primjer roCiSnika u odvjetnickom uredu

Soogle ]
Dodan e ok - piiaa m o pon 16,4 2078

Izvor: Odvjetni¢ki ured Marka Kuzmanovi¢a

Kod inozemne naplate, postoji posebno izraden program od strane vanjskog suradnika
za evidenciju naplate potrazivanja - DPK-ovac - koji se koristi za popis korisnika, popis
brojeva DPK, popis vlasnika imovine i raznu evidenciju pod tim se smatraju uplate,
prisilne naplate, djelomi¢ne uplate, storna, obustava postupka zbog smrti vlasnika i sl.
Sve navedene situacije biljeze se u program pod napomenom i promjenu statusa, a
isto je vidljivo i tko je od korisnika upisivao odredenu informaciju prema autenti¢noj

prijavi - logovima.

Medusobna dodatna komunikacija u odvjetnickom uredu odvija se pomoc¢u messengera

ili klasiéno putem Gmail-a, odnosno Outlook expresa.

8 Java Net d.0.0.: http://www.java.hr/products/odvietnik, (14.02.2017.)
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4.6. Kriticki osvrt i prijedlozi za poboljSanje

Od kuda dolazi potreba za angaziranjem odvjetnika? Jedan od razloga je zbog znanja i
iskustva u pravosudu i ostalim pravnim pitanjima. Takoder i zakonski su ovlasteni za
odredene pravne postupke - nije potrebna ovjerena punomo¢ kod javnog biljeZnika, ve¢
je dovoljan potpis i pecat odvjetnika. Jednostavnije je, brZze i veci su izgledi da ¢e pravni
postupak zavrsiti brze i bezbolnije, a korisnik ¢e imati vecu korist od kona¢nog ishoda

ukoliko angaZira odvjetnika za pravnhu pomoc.

Odyvjetnicki ured se bitno razlikuje od ostalih poduzeca, obrta i ostalih pruzatelja usluga i
proizvoda na trziStu. Razlikuju se i u samom nazivu, veé¢inom stoji ime i prezime
odvjetnika, a ne opceniti naziv kako je to slu¢aj u ostalim poduzeéima. Razlikuju se u
jednom od aspekta ,borbe” za korisnike, a to je bilo kakav vid oglaSavanja, jer je to za

njih zakonski zabranjeno.

Zabrana oglasavanja je jedan od ¢imbenika koji dovodi odvjetnike i odvjetniCke urede u
nezavidan polozaj u pogledu konkuriranja na trziStu sa ostalim pruzateljima usluga. S
druge, financijske strane nema potrebe za dodatnim troSkovima za oglasavanje, niti

potrebe za marketinskim odjelom koji je zaduzen za navedeno.

Nacin na koji ¢e se korisink vratiti u taj ured ili pak preporuciti isti, je taj da bude
zadovoljan sa pruzenom uslugom i samim rezultatom trazene usluge. Tu bi dakle ulazio
pristup korisniku, nacin ophodenja i brige za istog (vec¢inom je rije€ o slu€ajevima koji su
stresni za korisnika, pa je bitna i podrSka koju korisnik dobiva od odvjetnika i ostali
zaposlenika), davanje pravovaljanih informacija, odvjetnik bi trebao biti objektivan, ali i
dovoljno subjektivan da pristupa sa empatijom prema korisniku. Takav se postupak ne

moze zakonom zabraniti ili pak kazniti oglasavanje ,od usta do usta®“.

Takoder i fiziCki izgled samog ureda utje€e na dojam korisnika, ukoliko se dobije dojam
opustene i pristupacne atmosfere, korisnik ¢e se osjec¢ati ugodnije i opustenije. U to

ulazi i veli€ina ureda, urednost, dizajn i sl.
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Odyvjetnickom uredu nije potreban kompleksan sustav CRM- a, niti velike baze podataka
0 korisnicima, obzirom na prirodu posla. Korisnici kojima je potreban odvjetnik
zasigurno se ne nalaze u jednostavnoj Zivotnoj situaciji ¢im su u potrebi za takvom
vrstom usluge. Pritom se misli na fiziCke osobe, dok je za pravne osobe druga situacija.
Pravne osobe Cesto trebaju odvjetni€ke usluge bilo iz potrebe za naplatu potrazivanja i
ostalih pravnih sporova nevisno o kojoj strani se radi, bilo da je rije€ o tuzenju ili

branjenju vlastitih interesa.

Odvijetnicki ured prikuplja podatke o svojim korisnicima tijekom trajanja procesa
pruzanja pravnih usluga. Tako se upisuju dostupni podaci o korisnicima i slu¢aju koji se

provodi, isti se kasnije arhiviraju i koriste prema potrebi.

Stoga, nema potraznje za vrstom sustava CRM — a sa visokom i skupom tehnologijom,
kakva imaju primjerice trgovacki lanci, osiguravaju¢e kuce ili pak velika poduzeca.
Koriste se jeftiniji i prakti¢niji programi poput Excela i ostalih paketa Microsoft office — a,
u koje se ubacuju trazene informacije i podaci. Koji se koriste u daljnjem procesu
provodenja postupka, izradi analize poslovanja koja sluzi kao baza za daljnje stratesSke

odluke.

U nastavku kritiCkog osvrta slijede prijedlozi autora za poboljSanje upravljanje odnosima
s korisnicima:

e Podizanje razine odnosa sa korisnicima
e |zrada mrezne stranice
e Koristenje softwera za upravljanje odnosima sa korisnicima usluga

¢ PoboljSanje komunikacije izmedu korisnika i odvjetnika
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4.6.1. Podizanje razine odnosa s korisnicima

PoboljSanje odnosa na nacin da se odnos odvjetnik — korisnik podigne na vecu razinu.
Takva vrsta odnosa moze se ostvariti na nacin da odvjetnik bude dostupan korisniku za

bilo kakvu informaciju vezanu za slucaj koji je u tijeku.

Primjerice ukoliko je korisnik u brizi vezano za slucaj ili u nekoj nedoumici, da postoji
mogucnost kontaktirati odvjetnika kako bi dobio pravovaljanu informaciju. A odvjetnik s

druge strane bi trebao u Sto kracem roku dati odgovor na upit korisnika.

Pozeljno je da pristup odvjetnika prema korisniku bude na prijateljskoj razini u lezernoj
atmosferi. Tako Ce se korisnik osjeéati opusteno i sigurno, i na taj se nacin povecava
povjerenje u odvjetnika i u njegovu profesionalnost. Stoga bi odvjetnik trebao pristupiti
korisniku sa empatijom i gledati na njega kao na cjelokupnu osobu, a ne samo

prolaznog korisnika.

Takva vrsta pristupa daje korisniku pozitivnu emociju, neovisno o ishodu pravnog
postupku. Te je veca vijerojatnost da Ce korisnku svoje pozitivno iskustvo prenijeti
ostalim potencijalim korisnicima koji ga budu pitali za savijet o izboru odvjetnika,

neovisno ako se radi o pravnim ili fizickim osobama.

Sa stajaliSta Hrvatske odvjetniCke komore takav pristup prema korisnicima je najsigurniji
i najucinkovitiji u upravljanju odnosima sa korsnicima, obzirom na zakonska i etiCka

ograni¢enja u samom poslovaniju.

Navedeni pristup prema korisnicima ne moze ugroziti reputaciju odvjetnika, nego samo
poboljSati odnos sa korisnicima, koji je na profesionalno — prijateljskoj razini. Za takvu
vrstu pristupa potrebne su godine iskustva u odnosima sa korisnicima i sa pravnim
procesima. Takoder, potrebno je i izvijesno vrijeme kako bi zadovoljni korisnici prosirili
svoje zadovoljstvo ostalim potencijalnim korisnicima, obzirom na dugotrajno trajanje
pravnih procesa (nekoliko godina). Na taj se nacin dobar i ¢vrst ugled gradi godinama,
te bi bilo kakav neoprez ili neprofesionalno, neeti¢no ponasanje moglo ugroziti ono sto

se godinama gradilo.
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4.6.2. Izrada mrezne stranice

Prijedlog za poboljSanje poslovanja bio bi izrada mrezne stranice. U dana$nje vrijeme
kako je tehnologija napredovala i veliki je broj korisnika interneta, jedini naCina da se
odvjetnicki ured pribliZi svojim potencijalnim korisnicima je izrada mrezne stranice, kako
bi sve informacije koje su bitne za korisnike bile dostupne jednim klikom i sve

informacije objedinjene na jednom mijestu, koliko je zakonski dozvoljeno.
MreZna stranica bi se primjerice sadrzavala slijedecCe podatke:

e Lokacija odvjetnickog ureda i kontakt podaci odvjetni¢kog ureda ( broj
telefona, e — mali,...)

e Broj zaposlenih i dodatne informacije o njima, njihovu funkciju u obavljanju
poslovai sl.

e Pri¢a o samom pocetku poslovanja i povjesti nastanaka odvjetnickog ureda

e Odredeni uspjesi o kojima je dozvoljeno pri€ati u javnosti, bez da se ugrozi
pravilnik ponasanja odvjetnika.

e Mogucnost direktnog slanja upita, komentara i ostale komunikacije.

Bitno je da je mrezZna stranica pregledna i jednostavna za koriStenje, naravno tehnoloski

i estetski privlacna oku.

Mrezna stranica bi vec¢inom sluzila za nove korisnike koji prvi puta odabiru odvjetnika i
nemaju se kome obratiti za preporuku te su se odlucCili za potragu putem interneta.
Stalni korisnici i korisnici koji su ve¢ koristili uslugu odvjetni¢kog ureda, mozda ¢e manje
koristit pogodnosti mrezne stranice i ista ¢e manje utjecati na ponovni izbor
odvjetnickog ureda. Na njihov ponovni odabir odvjetnickog ureda utjee visina
zadovoljstva sa prethodno trazenom i pruzenom uslugom. Nacin kako je korisnik dozivio

cijelokupni proces pruzanja usluge.

Medutim izrada mrezne stranice zakonski je komplicirana i sam postupak odobrenja od
strane Hrvatske odvjetnicke komore vrlo je kompleksan. Naime prije sluzbene objave
mrezne stranice potrebno je istu napraviti u skladu sa zakonskim propisima i Cekati
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odobrenje odvjetnicke komore kako bi se ista mogla staviti u optjecaj. Ukoliko
odvjetni¢ka komora ne odgovori u roku od mjesec dana smatra se da odvjetnicki ured
nije dobio dozvolu za sluzbenu mreznu stranicu. Na taj nacin odvjetni¢ki ured riskira

ulaganje u izradu mrezne stranice koja ¢e mozda iéi u optjeca;.

Zbog kompliciranog i zakonski ogranicenog pristupa korisnicima, odvjetnicima su
,vezane ruke“ u pridobivanju novih korisnika. Preostaje im jedino trud i Sto bolji pristup
korisnicima koji im ,pokucaju na vrata®, u nadi kako ¢e isti svoje zadovoljstvo podijelili

ostalim potencijalnim korisnicima.

4.6.3. KoriStenje softwera za upravljanje odnosima s

korisnicima usluga

Odvjetnicki ured obraden u radu koristi softwerski program, tako zvana zajednicka
mrezZa, u kojemu su navedeni podaci o klijentima i odredene informacije o istima.

Navedena mreza dostupna je svim zaposlenicima ureda.

Medutim u navedenu zajedniCku mrezu potrebno je ubacivati podatke jer nije povezana

sa ostalim programima koji se takoder koriste.

Prijedlog bi stoga bio da se smaniji vrijeme utroSeno na ubacivanje podataka da se svi
ostali podaci objedine na jednom mjestu. Tako bi primjerice na jednom mjestu bilo

obuhvacena:

e Osnovni podaci o korisniku

e Medusobna komunikacija — direktna povezanost sa e-maliom (najceSc¢e se
koristi za medusobnu komunikaciju, biljeSke telefonskog razgovora),

e Faza u kojoj se slu€aj nalazi, uz takoder navedene prethodne faze

e Povezanost programa sa rociSnikom

e Sluzbena dokumentacija u pravhom postupku

e Uplate i dugovanja korisnika
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Kako bi se izbjegle gresSke i propusti u navedenom programu, potrebno je da je isti
jednostavan za uprabu i pregledan ( da se koriste razliCite boje i oblici za odredene

informacije).

Uz navedene prijedloge, olak$an pristup dostupnim podacima i informacijama bio bi i
pristup putem mobilne aplikacije, umjesto samo pristupa putem uredskog racunala.
Znatno bi se olakSala dostupnost informacija o korisnicima i skratilo vrijeme Cekanja
korisnika na odgovor (ukoliko su za isti potrebne informacije koje se nalaze u
programu). Primjerice korisnik se javi i potrebna mu je odredena informacija, a odvjetnik
se nalazi na sluzbenom putu u drugom gradu i nema pristup uredskom racunalu. Uz
pomo¢ pametnog telefona i mobilne aplikacije koja je povezana sa softverskim

programom iz ureda, moguénost pruzenja odgovora na Zeljenu informaciju je instantna.

U teoriji navedeni prijedlog izgleda vrlo jednostavan, ali u praksi je poprilicno riskantno
drzati pojedine povijerljive podatke na jednom mjestu, narocitno na raCunalu gdje postoji
mogucnost hakiranja. Zbog moguéeg ,curenja podataka“ u javnost i zlouporabe istih
dolazi do riskiranja zastite korisnika i njegovi osobni i povjerljivi podaci nisu sigurni u
softwerskom obliku. Takav scenarij bi zasigurno nastetio odvjetnickom uredu, gdje bi se
i ostali korisnici osjecali ugrozeno. Izgledi za oporavk odvjetni¢kog ureda od navedenog
problema su minimalni. Takvoj vrsti programa potrebno je pristupiti s oprezom, nazalost
uz djelomiCne podatke o korisniku na jednom mjestu. Ostale potrebne dokumente
sigurnije je drzati u papirnatom obliku koji je dostupan samo za zaposlenike

odvjetni¢kog ureda koji su duzni drzati u tajnosti sve podatke o korisnicima.
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4.6.4. Poboljsanje komunikacije izmedu korisnika i odvjetnika

Kako bi odvjetnicki ured saznao kako poboljSati komunikaciju izmedu korisnika i
odvjetnika, najbolje je za to pitati misljenje korisnika koji su koristili odredenu vrstu
usluge. Korisnik sadrzi odredena znanja i iskustva o koriStenoj odvjetnic¢koj usluzi, a to

isto iskustvo bilo bi dobro da se iskoristi u daljnjem poslovanju.

Prikupljanje informacija o nacinu kako poboljSati komunikaciju korisnika i odvjetni¢kog

ureda moze se na viSe nadina:

e Angaziranjem specijalizirane agencije
e Vlastitim istrazivanjem

e Udruzivanje odvjetnika koji blisko suraduju

AngaZiranjem specijalizirane agencije koja provodi istrazivanje vedi je financijski trosak,
ali zato odvjetniCki ured Stedi na vremenu prikupljanja podataka, obradi i analizi istih.
Ovisno o nacinu prikupljanja, da li je rije€ o lokalnim korisnicima ili korisnicima na Sirem
podrucju, korisnici koji su vec¢ koristili usluge ili potencijalni korisnici. Ukoliko se odabere
navedeni nacin prikupljanja podataka, bilo bi dobro da se obavi istraZivanje za lokalne,
sadasnje i buduce korisnike, te posebno za korisnike na teritoriju cijelokupne drzave. Na
taj bi se nacin dosSlo do zakljuCka koje su potrebe korisnika koji Zive na razliCitom

podrucju, iskustva sa konkurentskim odvjetnickim uredima i sl.

Vlastitim istraZivanjem, na nacin da se napravi anonimni anketni upitnik. Upitnik
sastavlja netko od zaposlenih koji je zaduzen za izvrSenje navedene zadace. Upitnik se
moze predati korisniku u uredu, te da nakon ispunjene ankete ubaci u kutiju koja je

predvidena za isto ili pak da se anketa proslijedi putem elektronicke poste.

Ukoliko odvijetinik Zeli, moze obaviti anketu tijekom razgovora sa korisnikom, upitom o
zadovoljstvu korisnika sa pravnim postupkom i ostalim segmentima, ukoliko ima kakav

prijedlog za poboljSanje poslovanja i sl.
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UdruZivanje odvjetnika koji blisko suraduju. U grupu od nekoliko odvjetnika ulazili bi
odvjetnici koji imaju u svom poslovnom procesu zajednicke poslove, partnerske odnose
ili Cesto blisko suraduju. Njihovo istraZivanje o korisnicima moze biti tako da angaZiraju
agenciju za istrazivanje trZista, te da djele troSkove provedenog istrazivanja. lli pak da

samostalno provode istraZivanje i zajednicki obrade i analiziraju podatke.

Informacije koje odvjetniCki uredi prikupe putem istraZivanja, sluze za poboljSanje
komunikacije prema korisnicima. Mogu se saznati pogledi korisnika na cijelokupni
pravni proces, kako se korisnik osjeca, koliko mu znaci potpra i sigurnost u neizvijesnim
situacijama, koje situacije su za korisnika bile neugodne, nejasne i na koji nacin bi iste
promijenio ili dao prijedlog za poboljSanje. Mogu se saznati informacije vezane za izgled

samog ureda i atmosfere, komunikacije i sl.

Na temelju prikupljenih podataka odvjetniCki ured moze ispraviti greSke koje Cini i

usmijeriti se na zadovoljenje potreba klijenata, uz naravno zajedni¢ko zadovoljstvo.
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5. Zakljuéak

Razvoj upravljanja odnosima s korisnicima je logi¢an slijed dogadaja zbog pojave
svijetskih trendova i njihov utjecaj, kao Sto je globalizacija, ubrzani razvoj tehnologije,

povecana konkurentnost, internet i drustvene mreze i sl.

Zbog napretka tehnologije znatno je olakSano prikupljanje podataka, analiza i uporaba
informacija koje stoje na raspolaganju za daljnje poslovanje. Takoder, cijena
prikupljanja i obrade podataka, kao i vrijeme utroSeno na isto, nije viSe toliko nedostizno
i nemoguce za realizaciju, kao $to je to bio slu€aj prije nekoliko destelje¢a. Tehnologija
je doSla do takve razine razvoja da se u potpunosti moze prilagoditi zahtjevima
poduzeca, kako bi se zadovoljile potebe i zadovoljstvo korisnika, te se ubrzava proces

realizacije trgovine.

Upravljanje odnosima s korisnicima razvio se takoder iz razloga jer su Korisnici
informiraniji nego ikad i znaju svoja prava, takoder i zakonski su zasti¢eni. Vecina
korisnika se informira prije nego $to se odlu¢i o odredenoj kupnji usluge/proizvoda,

narocito ako je rije€ o skupljim proizvodima/uslugama (automobili, putovanja i sl).

Poduzeée koje se dovoljno trudi i pokazuje brigu oko svojih korisnika, te stavlja
korisnike u centar poslovanja ima veée moguénosti za uspjeh. Uz pomo¢ sustava CRM-
a lakSe je ostvariti ¢vrsti medusobni odnos. Narocito je bitho zadrzati postojece lojalne
korisnike iz viSe razloga, kao $to je financijski razlog, smanjenje vremena upoznavanja
korisnika sa proizvodom/uslugom, nije potrebno vrsiti analize istrazZivanja trzista i kako
privuéi nove korisnike. Potrebno je prikupljati podatke od postojecih korisnika i usvajati
njihove prijedloge. Zadovoljan korisnik privla¢i nove korisnike, dok nezadovoljan korisnik

odvlaci sa sobom jos vedi broj korisnika.

Upraviljanje odnosima s korisnicima svako poduzece prilagodava svojoj viziji,
potrebama, mogucnostima i ciljevima koje se Zele postici. Veliko poduzece, koje posluje
na medunarodnom trziStu ima veliki broj korisnika i sustav CRM — a je u takvim

kompanijama nuzno potreban kako bi se ostavio prisniji odnos s korisnicima. Primjerice
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Dm — Salje razne prigodne popuste za svoje korisnike, ovisno kojem segmentu korisnika

pripadaju - mlade majke, poslovne zene, kuc¢anice i sl.

Odnos s korisnicima kao $to je obradeno u diplomskom radu, u odvjetnickom uredu ima
potpuno drugi pristup, jer je rije€ o puno manjem broju korisnika, a i odredena zakonska

ograni€enja utjeCu na pristup prema korisnicima.

Sama ¢&injenica da je trenutno na podrugju Istarske Zupanije upisano 221 odvjetnika
govori u prilog tome koliko je velika konkurencija u odnosu na ranija razdoblja 80tih ili
90tih kada je taj broj bio znatno maniji, i kada se do korisnika dolazilo puno lak$e upravo

zbog smanjene konkurencije.

Ostaje dakle, trud i rad iza svakog pojedinog slu€aja i korisnika koji je upravo
zadovoljnim pristupom, pravodobnim informacijama i adekvatno postavljenim tuzbenim
zahtjevima jedina reklama koju takav korisnik dalje prenosi. Uz svoj pozitivan stav koiji
moze prenijeti na ostale korisnike koje ¢ée u buducnosti imati potrebu za takvim

uslugama - jednom rijecju usmena preporuka.
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Sazetak:

Marketing odnosa danas je Siroko rasprostranjen pojam koji se odnosi na praksu
pomocu koje se poduzeca izdvajaju od konkurencije i razvijaju svoj specifican odnos
prema korisnicima. Upravljanje odnosima s korisnicima (CRM) je kompleksna strategija,
proces i sustav. U samoj realizaciji CRM —a, kako bi se $to jednostavnije i temeljito
iskoristili prikupljeni podaci, uvelike pomaze tehnologija i razne tehnoloSke inovacije.
Sama tehnologija omogucava bolji i brzi prijenos informacija i obradu podataka o
korisnicima. Na taj nacCin poduzeée upoznaje svoje korisnike, njihove potrebe i

mogucnosti te na dobivenim rezultatima temelji ponudu proizvoda i usluga.

CRM u odvjetni¢kom uredu je specifi€an u odnosu na ostala poduzeca koja se susrecéu
na trzistu. Odstupa ve¢ od same vrste usluga koju pruza te to definira odnos prema
samom korisniku. Svaki odnos prema korisniku je jedinstven i zahtijeva potpunu

posvecenost u medusobnim odnosima kako bi obje strane bile zadovoljene.

Klju€ne rijeCi: marketing odnosa, upravljanje odnosima s korisnicima, odvjetnicki ured.
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Summary:

Relationship marketing is a widespread term that refers to a practice that allows
companies to set aside the competition and to develop a specific relationship with their
customers. Customer Relationship Management (CRM) is a complex strategy, process
and system. In the implementation of CRM, in order to achieve an easier and thoroughly
collected data usage, the help of the technology and various technological innovations
are of essential importance. The technology allows a better and a faster information
transfer and customer data analysis. In this way the company can get to know its
customers, their needs and preferences and on the obtained data the company bases

its products and services offer.

CRM in a law firm is specific when compared to other companies on the market. The
type of provided service deviates from others and that defines the relationship with the
customer. Each customer relationship is unique and requires a full commitment in their

relations so both sides could be satisfied.

Keywords: relationship marketing, customer relationship management, law office.
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