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1. uvOoD

U danasnje vrijeme ekspanzije i jaCanja konkurencije u raznim podrucjima
ljudskog drustva, vrlo zahtjevan zadatak svakog poduzeca je zadrzati postojece

korisnike odnosno kupce.

Ukoliko je poduzece okrenuto prema svojim korisnicima na nacin da su
korisnikove Zelje potrebe i oCekivanja ispunjene i oni ¢e biti privrzeni poduzecu.
PotroSaCevo ponaSanje predstavlja proces i mijenja se u vremenu i SvVO0joj

kompleksnosti te je razli€ito od Covjeka do Covjeka.

Veoma je vazno biti konstantan u ispunjavanju potroSacevih oCekivanja , ne samo
u kvaliteti proizvoda, nego i u njegovoj isporuci, brizi o potrosacu prije, za i nakon

kupnje ili pruzanja usluge.

Kada je rije€ o pruzanju usluga npr. usluge fitnes centra §to ¢e biti prikazano u
ovom radu potrebno je upoznati korisnika i njegove potrebe i mogucnosti kako bi
se na pravovaljan nacin pruZila usluga. Veoma je vazno potro$acu kao takvom
pristupiti na individualnoj razini te voditi brigu o korisniku, analizirati razlog
moguceg nezadovoljstva pruzenom uslugom fitnes kluba. Ukoliko su korisnici
zadovoljni uslugom poZeljno je strategijom upravljanja odnosima s korisnicima
graditi veze i odnose sa korisnicima i na adekvatan nacin nagraditi njegovu

lojalnost.

Cilj je pruziti bolje usluge potro$acima, ostvariti veCu prodaju proizvoda ili usluga,
pomocCi osoblju da na kvalitetniji nalin ostvari komunikaciju sa korisnicima,

privlaciti nove i zadrzavati postojece potrosace.

Upravljanje odnosima s korisnicima predstavlja poslovnu strategiju koja se bavi
upravljanjem tvrtke kroz interakciju sa sadasnjim i buduéim kupcima. Cilj
upravljanja odnosima s korisnicima je povecati prihode a da se istovremeno

poslovanje usmjerava prema potrebama i zeljama korisnika.



Upravljanje odnosima s korisnicima sastoji se od softverskih i analitickih alata i
programa koji posjeduju informacije o korisnicima iz svih izvora, analiziraju ih i

primjenjuju rezultate u svrhu izgradnje snaznijih odnosa s korisnicima.

Tema ovog rada je upravo analiza softvera za upravljanje odnosima s

korisnicima Sport Studija Tadi¢ o evidenciji korisnika.

Razlog odabira ove teme jest rad u fitnes centru Sport studiju Tadi¢ te uoCavanje
mnogih prednosti  poslovanja 1 raznovrsnosti usluge kolju pruzaju svojim
korisnicima. Kako bi unaprijedili svoje poslovanje i pruzili jos kvalitetniju uslugu
prema svojim korisnicima potrebno je uvesti strategiju upravljanja odnosima s
korisnicima prilikom evidencije ljudi i odrzavanju jo$ kvalitetnijim odnosima sa
svojim korisnicima. U radu je analizirano poslovanje u Sport studiju Tadi¢ te je
provedena analiza njihovog softvera kojim se sluze za evidenciju svojih klijenata.
Definirani su nedostaci i prijedlozi kako bi se ti nedostaci otklonili za poboljSanje
pruzene usluge kao i za bolje planiranje prodajnih aktivnosti, prema proslim

aktivnostima.

RjeSenja upravljanja odnosima s korisnicima omogucuju ucinkovitu organizaciju
svih aktivnosti, pomaze im odrzati usluzni fokus i tako visoku razinu poslovne

realizacije.

Pri izradi diplomskog rada koriStene su odredene metode: induktivna i deduktivna
metoda, metoda analize i sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije,
komparativna metoda, statistitka metoda, metoda deskripcije i metoda
kompilacije. Rad se uz uvod i zaklju€ak sastoji od 4 medusobno povezana dijela
koja obraduju tematiku rada. Uvod razraduje problem, svrhu i ciljeve istrazivanja i

strukturu rada.

Drugo poglavlje opisuje i definira pojmovno odredenje upravljanja odnosima s
korisnicima. U drugom poglavlju prikazani su zadaci i vrste strategije upravljanja
odnosima s korisnicima kao i oblikovanje poslovne strategije i implementacija

upravljanja odnosima s korisnicima.



Treée poglavlje objasnjava vaznost korisnika za poduzece te objasnjava korisnika

kao sredisnjeg ¢imbenika poslovanja.

Cetvrto poglavlje odnosi se na zadovoljstvo korisnika te naglasava vaZnost

zadovoljstva korisnika.

Peto poglavlje opisuje poduzece odnosno fithes centar na kojem se provodi
analiza softvera u Sport Studiju Tadi¢ o evidenciji ljudi. Daje se kratki uvid u
poslovanje poduzecéa, o programima koje pruzaju i naCinu poslovanja. Opisuje se
softverski program koji se Kkoristi u klubu te se opisuju njegove glavne
karakteristike. U petom poglavlju dan je kritiCki osvrt, miSljenje i vlastiti prijedlozi

dok zaklju€ak donosi kratku sintezu rada.



2. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KORISNICIMA - CRM

2.1. Definiranje i pojmovno odredenje upravljanja odnosima s korisnicima

Sustav za upravljanje odnosima s korisnicima predstavlja poslovnu strategiju
koja omogucava poduzecCima da ucinkovitije upravljaju sa informacijama koje
prikupljaju, da ih jednostavnije diferenciraju i sortiraju, omoguéava im da
prepoznaju bitne informacije i iskoriste ih za privlaCenje i zadrzavanje klijenata.
Vazno je istaknuti kako je upravljanje odnosima s korisnicima kljuéna strategija za

razvijanje dugoro¢nih odnosa sa korisnicima.

Upravljanje odnosima s korisnicima povezuje viSe funkcija u poduzecu.
Opskrbljuje poduzecée vaznim informacijama. Cilj upravljanja s korisnicima je
upravljanje svim informacijama u svezi sa Kklijentom u jednom sustavu,
organizacija i automatizacija prodaje, marketinga a krajnji cilj su povecanje
prihoda i prodaju.

CRM - ,Customer Relationship Managment® je engleski akronim koji se

poistovje€uje sa pojmom upravljanje odnosima s korisnicima.

Skracenica CRM definira se kao: C (engl. costumer) — korisnik, kupac ili klijent
je kljuéna osoba u poduzecu kojoj je potrebno posvetiti vrijeme. Ispuniti njegove
Zelje, potrebe i ofekivanja kako bi u buduénosti poduzece ostvarilo lojalnost
kupca, klijenta ili korisnika i profitabilnost.

R (engl. relationship) - stvaranje dodatne vrijednosti kroz odnos s korisnicima.
Odnos s korisnicima treba se razvijati da bi poduzeée dugoroCno opstalo na
trzistu. M (engl. management) - odnosi s korisnicima nikako ne bi smijeli biti
prepusteni usputnom razvoju, vec je potreban dobar upravljacki proces koji ¢e te

odnose usmjeravati u obostranom smjeru.



Postoje mnogobrojne definicije upravljanja odnosima s korisnicima . Razli¢iti autori
razliito definiraju navedeni pojam.

Neke od definicija su: Neke od njih su: ,Upravljanje odnosa s korisnicima je proces
identificiranja i stvaranja nove vrijednosti s pojedinacnim korisnikom i dijeljenje
dobrobiti u dugotrajnoj vezi.“!

Kotler definira CRM kao ,proces upravljanja detaljnim informacijama o pojedinim
korisnicima i upravljanja mjestima dodira s korisnicima kako bi se povecala njihova
lojalnost.? Richard Jones shvaéa CRM kao ,obuhvatnu strategiju, ali i proces
pribavljanja, zadrZzavanja i prakticiranja partnerstva s izabranim korisnicima, s
ciliem stvaranja osobite vrijednosti za poduzece, ali i za korisnike.“> Anderson
promatra CRM kao ,cjeloviti pristup stvaranju, odrzavanju i Sirenju odnosa s
potroSacima“ , dok za Buttlea CRM predstavlja ,upravljacku filozofiju kojom se
nastoji izgraditi dugoro¢ni odnos s korisnicima.“®

«CRM je poslovna strategija koja uklju€uje selekciju i upravljanje odnosom s

klijentima u svrhu optimiranja njihove dugoroéne vrijednosti za tvrtku»®

CRM je poslovna strategija koja u svrhu optimizacije dugoroCne vrijednosti
za tvrtku ukljuCuje selekciju i upravljanje odnosom sa klijentima. To je strategija
poslovanja i komunikacije s klijentima, usmjerenost poslovne filozofije i kulture
tvrtke Klijentu . Cilj te strategije je prikupljanje i koristenje informacija o klijentima
za povecanje njihovog zadovoljstva i lojalnosti i vlastite profitabilnosti. U praksi se
Cesto koristi i sintagma da CRM objedinjava elemente pridobivanja klijenata
(customer acquisition), zadrZzavanja klijenata (customer retention), kvalitete usluge
(service quality) i profitabilnost klijenta (profitability). CRM je kljuéna poluga u
prefokusiranju poslovne organizacije iz organizacijsko-centricne u klijento-

centriénu.

1 Aleri¢, D. (2007): Utjecaj upravljanja odnosima s korisnicima na razinu konkurentnosti ICT usluga kod hrvatskih davatelja usluga,
Vol. 19, br. 1. str. 48

2 Kotler, P., Keller, K.L.: Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, 2008., str. 152

3 Mance, 1., Fabac. R., (2013): Primjena metode electre za odreCenje dominirajuée inaéice CRM sustava u sektoru zastite na radu,
Sigurnost 55/4, str. 321

4 Anderson, K., Kerr, C.: Customer Relationship Managment, McGraw-Hill, 2002., str. 2

5 Buttle, F.: Customer Relationship Managment - Concepts and Tools, Butterworth- Heinemann, Burlington, 2004., str. 4

® Muller, J., Sriéa, V. : ,,Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do pove- ¢anja konkurentnosti*’, Delfin
— razvoj managementa, Zagreb, 2005.



U tom procesu najvazniji dio je organizacija i analiziranje podataka i
informacija, te je jedan od glavnih pravaca danasnjeg razvoja poslovne
inteligencije. Jednostavnije reCeno, ,CRM je proces prikupljanja podataka, analize
i odgovarajucih akcija i mjerenja koji osiguravaju dugotrajan i profitabilan odnos s

klijentom*“ 7

2.2. Zadaci upravljanja odnosima s korisnicima kroz unapredenje odnosa s

klijentima

Zadaci upravljanja odnosima sa korisnicima jesu:

a) Prikupiti znaCajan fond informacija o tome Sto korisnici Zele i usporediti s onim
Sto mi mislimo da oni Zele i trebaju, Sto trebaju danas a $to bi mogli trebati u
skoroj buduénosti

b) Komunicirati s korisnicima potrebne informacije i podijeliti ih s drugim
zaposlenima u svojem i drugim poslovnim funkcijama i neposrednim

izvrSiteljima te iste te podatke analizirati

c) Slusati korisnika, uciti i neprestano unapredivati i kreirati nove vrijednosti za

kupca

d) Dugoro¢no unaprijediti odnos s korisnicima

7 Patajac, H.: «CRM u funkciji ja¢anja konkurentske prednosti poduzeéa», Suvremeno poduzetnistvo, God. 10., Br. 10., 2003., str. 15



2.3. Vrste upravljanja odnosima s korisnicima

Upravljanje odnosima s korisnicima mozemo Klasificirati u tri glavna sistema to su :

operativni, kolaborativni i analiticki .

Operativni CRM je zaduzZen za izradu informacija, tj. unosom podataka u

informacijski sistem preko aplikacija za pracenje aktivnosti klijenata.

Operativni CRM bavi s unoSenjem podataka o interakciji sa klijentima, putem
raznih baza podataka i aplikacije za pracenje aktivnosti korisnika. Takav CRM
sistem informacije o korisnicima stavla u bazu ali bez analize. Donosenje
zaklju¢aka, definiranje prijedloga vrSe operateri. Kada se radi o velikom broju

informacija i podataka potreban je analiticki CRM sistem.

Analiticki CRM predstavlja najkompleksniji i najskuplji dio cijelog CRM sustava a
bavi se detaljnim analizama mnoStva podataka zasnovanim na ekspertnim
znanjima, kreira sliku o svakom pojedinatnom klijentu, njegovim potrebama i

Zeljama.®

Treéi sistem CRM-a je organizacijski (kolaborativni) CRM. Funkcija analitickog
CRM-a je uspostavljanje kontakata i interakcije sa korisnikom putem klasicnih
(kontakt sa korisnicima, posta, telefon, faks) i modernih medija (e mail, Web,
SMS). Na taj nacin koristenjem klasi¢nih i modernih tehnologija korisniku se Salju
obavijesti, ponude, reklame a odgovori korisnika vrac¢aju se putem operativhog
CRM-a.

8 Muller, Sri¢a (2005.), Upravljanje odnosima sa korisnicima, Zagreb, Delfin-razvoj managementa str. 128



Slika 1. Komponente CRM-a
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Izvor: Sri¢a, Muller, (2005.)Upravljanje odnosima sa korisnicima, str.127



Klijent u svojoj komunikaciji s tvrtkom "vidi" samo kolaborativhi CRM (poslovnice,
trgovine, telefonske kontakte, e-mail, web stranice...), dok operativni i analitiCki
CRM predstavljaju unutarnju organizacijsku sposobnost tvrtke da odgovori na
potrebe klijenta te da potom putem sucelja koje predstavlja kolaborativhi CRM

adekvatno odgovori na te potrebe.®

CRM sustav mora ispunjavati tehni¢ke zahtjeve koji osiguravaju tehnologiju
koja je u skladu s o€ekivanjima i poslovnim potrebama tvrtke. Stoga je pri odabiru
CRM softvera potrebno obratiti paznju na tehniCke karakteristike softverskog
rieSenja, kako bi buduce implementirano rjeSenje zadovoljilo zahtjeve

funkcionalnosti i podrdke poslovanju.

Tehnicki zahtjevi od informacijskih sustava za upravljanje odnosa sa klijentima u

sebi ukljuéuju slijedecée’®:

- zahtjevi integracije i povezivanja odnose se na sposobnost sustava da se
integrira u tvrtkinu specificnu tehnoloSku infrastrukturu kroz hardver, softver i
mrezne aspekte sustava. Integracijski zahtjevi mogu ukljucivati podrsku Windows
OS, sposobnost CRM proizvoda da interaktivno komunicira s tvrtkinim postoje¢im
bazama podataka, moguénost sucelja sa tvrtkinim racunalno-telefonskim paketom

te moguénost integracije s drugim aplikacijama,

- zahtjevi za procesiranjem i performansama indiciraju sposobnost CRM
proizvoda da podrzava i kontrolira potrebne operacije, kao $to su primjerice, broj
transakcija i volumen podataka koji sustav moZe podrzavati, sinkronizacijska
strategija i sl. - zahtjevi sigurnosti omogucéuju sustavu da limitira pristup
korisnicima prateci podatke o koridtenju i pristupu po svakom korisniku, definirajuci
dozvolu pristupa o svakom korisniku, upravljajuéi koristenjem sustava na

individualnoj razini, na razini odjela te na razini cijelog CRM sustava i sl.,

9 |dem, str,128
10 |dem, str. 129



- zahtjevi izvjeS€ivanja donose mogucnost sustavu da pruZi informacije koje
zahtijevaju njegovi korisnici, npr. moguénost distribucije ranije formatiranih
izvjeStaja krajnjim korisnicima, mogucnost izrade izvjeS¢a u tu svrhu za krajnje

korisnike te mogucnost kreiranja lokalnih izvjeS¢a za krajnje korisnike,

- zahtjevi za koriStenje sustava omogucuju krajnjim korisnicima da jednostavno i
intuitivno obavljaju potrebne zadatke, odnosno to znadi mogucnost za krajnje
korisnike da jednostavno pristupe ostalim korporativnim sustavima kroz zajednicki
CRM portal, moguc¢nost prilagodbe ekrana za on line pomo¢ putem specifiCnih
potrebnih informacija o aplikaciji te, izmedu ostalog, moguc¢nost jednostavnog

prikazivanja grafike, slika i fotografija,

- zahtjevi funkcionalnosti sustava odnosi se na nacine na koje sustav osigurava
odredenu zahtijevanu funkcionalnost kao $to je primjerice sustav odgovora na e-
mail poruke s usmjeravanjem dobivenih poruka odredenim predstavnicima usluga

Klijenata i sl.

- zahtjevi performansi sustava odnose na prihvatljivo vrijeme odgovora klijentima i
korisnicima kao $to je primjerice mogucnost generiranja izvjeStaja za Internet

korisnike u maksimalno 30 sekundi,

- zahtjevi dostupnosti se bave indiciranjem prihvatljive razine dostupnosti sustava
za koridtenje Sto se odnosi na postivanje razliCitih vremenskih zona, dostupnost
internetskih stranica te samodijagnostiCka sredstva koja mogu alarmirati sustav za
administratore u spornoj situaciji, a potpora i nadogradnja nudi potporu dobavljaca

softvera te moguénost naknadne nadogradnje sustava.
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2.4. Oblikovanje poslovne strategije

Kao i sve Sto mora zapoceti nekom od strategija tako i upravljanje odnosom
s klijentima zapocinje formuliranjem poslovne strategije koja ispunjava potrebe
Klijenata, specificnosti okruzenja u kojem tvrtka djeluje kao i organizacijske i
tehnoloske moguénosti tvrtke.
Tijekom svojeg rasta i razvoja tvrtke najéeSce su usredotoCene na vlastiti posao i
proizvod na svoje interne poslovne procese a najmanje pridaju znacaj i fokus
svojim klijentima.
Tako se moZe reci da se centar gravitacije poslovanja i poslovnog razmisljanja u
tvrtki, kroz njezin rasti razvoj, Cesto seli s klijenta na samu tvrtku i njezinu

unutarnju problematiku.!

Slika. 2. Centar gravitacije poduzec¢a

Poduzetnic¢ka faza

U poduzetnickoj fazi fokus poslovanja su korisnici.

‘\

‘ < Centar gravitacije

® .

Poduzece Korisnici

11 |dem str.106
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Faza rasta

U fazi rasta fokus poslovanja nalazi se izmedu poduzeca i korisnici.

Centar gravitacije

Poduzece Korisnici

Faza uspjeha (zrelost)

U fazi uspjeha fokus poslovanja je poduzece.

Centar gravitacije

Poduzece Korisnici

Izvor: Idem str.106 Slywotsky, A.J. Morrison, D.J., The profit Zone, The Rivers Press, New York,
Berkeley California, 2001, str.19.
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,Definiranje CRM strategije jest zadatak kojim se centar gravitacije i fokusa
poslovanja tvrtke ponovno vraca na klijente tj. na ispunjenje njihovih Zelja i
potreba. Takoder je bitho napomenuti da se CRM poslovna strategija razlikuje od
klasitne marketindke strategije temeljene na tradicionalnim marketinSkim

alatima.“1?

Upravljanje odnosima sa korisnicima je strategija koja je orijentirana na izgradnju
dugoroCnih konkurentskih prednosti putem optimalne isporuke vrijednosti kupcu.

,rradicionalni proizvodni marketinski pristup temelji se na ostvarenju Sto je
moguce veceg trziSnog udjela kroz pristup velikom broju potencijalnih klijenata
putem masovnih medija (TV, radio,tiskovine). To rezultira ¢injenicom da se kroz
fokus na povecanje broja dosegnutih klijenata i intenziviranje bitke na trzisSni udio s
konkurentima, povrati na uloZzena sredstva smanjuju po svakom dosegnutom

klijentu.“3

Strategija upravljanja odnosima sa korisnicima ujedinjuje informacijske tehnologije
i marketin8ke strategije koje grade dugoroCne profitabilne odnose. Kako bi
korisnici bili bolje shvaceni te kako bi bolje implementirali strategije marketinga
strategija upravljanja odnosima sa korisnicima pruza mogucénosti koriStenja

podataka i informacija.

,S druge pak strane, uz fokus na kvalitetnije zadovoljavanje potreba klijenata i
uspostavljanje dobrog odnosa sa svakim pojedinim klijentom, postizu se sve veci
povrati na ulozeno kroz zadovoljnije klijente. Oni to uzvraéaju povecanim
kupnjama te vjernoS¢u proizvodima i uslugama tvrtke koja zna prepoznati i
odgovoriti na njihove Zelje i potrebe. Na taj se nacin, umjesto na trzisni udio, tvrtka
bori za udio kod klijenta, $to se moze prezentirati postotnim udjelom koji ta tvrtka

ima u kupnjama doti¢nog klijenta.

12 |dem str.106
13 |dem str.106
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To se ¢ak ne mora odnositi samo na kategorije u kojima se tvrtka natje¢e — ovakav
pristup moze motivirati tvrtke da ulaze u nove poslove i kategorije na temelju
identificiranih podruc¢ja za dodatno zadovoljenje potreba svojih klijenata. Time se
tvrtka zapravo usmjerava na maksimiziranje dozivotne vrijednosti Klijenata za
tvrtku, Sto je osnova svake uspjeSne CRM poslovne strategije.

Razina moguénosti personaliziranog pristupa klijentima prije svega ovisi o tipu
industrije u kojoj tvrtka operira. Tako je primjerice 1 na 1 odnos s klijentom moguc i
preporucliiv u slu€aju da je proizvod ili uslugu moguée znacajno prilagodit
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 maksimizirale pruzenu
vrijednost za klijenta te na taj nacin djelovale na povecanje njegove vjernosti

tvrtkinim proizvodima i uslugama.“*

Slika 3. Polozaj poduzeéa na korisnikovoj strateSkoj mapi

Mogucénost
Individualne interakcije s
korisnicima Marketing baza ..
1 na 1 uceéi
podataka
odnos
Interakcija
Masovni marketing Marketing trzisSnih
nisa
Korisnici adresirani samo u
masovnim medijima
Standardni proizvodi Prilagodeni proizvodi

Izvor: Peppers, D.,Rogers, M.,Managing Costumer Relationship, John Wiley & Sons, Inc.,Hoboken,
New Jersey 2004, str.24

14 |dem str.107
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,U slu€aju moguce prilagodbe proizvoda klijentima, ali i komunikacije s klijentima
samo kroz masovne medije — govorimo o marketingu trziSnih niSa. Tvrtke se ovdje
usmjeravaju na ciljane trziSne segmente i proizvode dobra i usluga za doti¢ne
definirane skupine klijenata. Kada se pak pruza mogucnost efikasne individualne
interakcije s klijentima, ali ne postoji moguénost prilagodbe proizvoda klijentovim
Zeljama i potrebama, najprikladniji trziSni pristup jest marketing koji se oslanja na

ekstenzivnu upotrebu baze podataka.

Koristedi liste klijenata te pripadnih informacija o njima, tvrtke zaklju€uju koji bi od
njezinih proizvoda i usluga mogli biti zanimljivi odredenim skupinama klijenata te
na koji nacin srociti ponude za njih kako bi maksimizirali vjerojatnost pozitivhog
odaziva klijenata. U slu€aju kad je individualna interakcija s klijentima tvrtke
neisplativa i kada tvrtka nema mogucénosti prilagodbe svojih proizvoda klijentima,
govorimo o masovnom ili tradicionalnom marketinSkom pristupu koji se temelji

prvenstveno na ekonomiji veli¢ine, troSkovnoj efikasnosti i niskim cijenama.“®

Kako bi se formulirala dugoro€na strategija upravljanja odnosa sa korisnicima
tvrtke potrebno je sagledati cjelokupnu strategiju poslovanja tvrtke te u skladu sa
njom izraditi i strategiju upravljanja odnosa sa korisnicima koja podupire ciljeve

poslovanja tvrtke.

15 |dem str.108

15



2.5. Upravljanje odnosima sa korisnicima

Upravljanje odnosima sa korisnicima (CRM-a) je strategija koja se upotrebljava
kako bi se saznalo viSe o potrebama i ponasanju potrosaca u cilju razvijanja jacih
odnosa s njima, jer , dobri odnosi sa potroSaCima su klju¢ poslovnog uspjeha.
Postoje brojne tehnoloske sastavnice CRM-a, ali razmisljanje o CRM-u primarno u

tehnoloSkom smislu je pogre$no.1®

Upravljanje odnosima sa korisnicima je proces koji povezuje brojne informacije u

potrosacima, prodaji, marketindkim naporima kao i trziSnim trendovima.

Pomocéu CRM-a Zeli se, izmedu ostaloga, postici sliedece:’

e Pruziti bolje usluge potroSacima

e Ostvariti ve€u prodaju ostalih proizvoda

e Pomoci prodajnom osoblju da brze funkcionira
e Pojednostaviti marketinske i prodajne procese
e Otkrivati nove potrosace

e Povecati prihode od potrosaca

16 Marcel Meler, Branimir Duki¢ (2007.) , Upravljanje odnosima- od potrosa¢a do klijenta (CRM) Ekonomski fakultet u
Osijeku str. 103

17 1dem str. 103
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2.6. Kljuéni €éimbenici upravljanja odnosom s korisnicima

Korisnik je najvazniji segment u upravljanju odnosima s korisnicima te zadovoljni
korisnici donose dugoroCne uspjehe za poduzece. Zadovoljstvo korisnika rezultat
je strategije upravljanja korisnicima koja je orijentirana na razvoj i odrzavanje
dobrih odnosa s korisnicima kao i ispunjavanje korisnikovih Zelja i potreba. No

takoder vazni Cimbenici su tehnologija, poslovni procesi i ljudski faktor.

“UspjeSna implementacija i primjena CRM-a ovisi o tri kljucna Cimbenika. To su

tehnologija, poslovni procesi i ljudski faktor.

TehnoloSke inovacije omogucavaju skladistenje i analizu podataka te povezuju
dijelove poduzecéa koji prikupljaju podatke kroz kontakte s kupcima ili front office i
druge dijelove poduzeca koje nazivamo back office. Odabir odgovarajuce
tehnologije treba biti u skladu s potrebama poduzec¢a i u skladu s postojecim
informacijskim sustavom, jer nabava tehnologije zahtjeva znacajna financijska
sredstva. Poslovni procesi moraju biti organizirani u skladu s orijentacijom prema
kupcu i to ne samo oni koji su izravno uklju¢eni u komunikaciju s kupcima, vec i svi
ostali. To najCeS¢e zahtjeva usvajanje novog nacina razmisljanja na svim
razinama kako organizacijskim tako i upravljackim. Orijentiranost prema kupcu
mora biti dio kulture poduzeca. Bez usvajanja novog pristupa od strane zaposlenih
teSko moze doc¢i do uspjeSne implementacije CRM-a. Sukladno tome, opravdano
je oCekivati interni otpor kod uvodenja CRM-a te je vazno unaprijed pripremiti
mjere za rjeSavanje takvih situacija. Treba ukljuciti 5to vise zaposlenih u uvodenje i
pripremne radnje za uvodenje CRM-a jer je to najbolji nacin da zaposleni prihvate
promjene koje donosi novi pristup u poslovanju poduzeca.

Takoder vazan Cimbenik za uspjeSnu implementaciju bilo koje CRM strategije je i
potpora top menadzmenta tvrtke koji se zalaze za ciljeve implementacije CRM-a i

angaziran je u njihovom provodenu.“18

18 Renko, N., Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, 2009., str. 316.
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2.7. Implementacija CRM sustava

,Implementacija CRM rjeSenja vrlo je zahtjevan proces jer u sebi sadrZi rjieSavanje
kompleksne problematike uskladenja poslovnih ciljeva i prioriteta s tehniCkim
ograni¢enjima sustava i s moguénostima integracije CRM tehnoloSkog rjeSenja s

postoje¢im IT sustavima tvrtke.

Adekvatno upravljanju procesom implementacije stoga je imperativ za postizanje
Zeljenog rezultata u vidu isporuke Zeljenih funkcionalnosti u skladu s planiranim, a

u okviru zacrtanih vremenskih i financijskih budzeta.“?

,Samu implementaciju CRM programa trebao bi voditi za to posebno imenovan
tim, koji snosi i punu odgovornost za uspjesnost ili neuspjesSnost implementacije. U
tom su timu klju¢ne osobe poslovni sponzor i menadzer projekta implementacije.
Poslovni sponzor predstavlja potporu CRM inicijativi i bez njegove potpore je teSko
ili nemoguce osigurati adekvatne budZete za provedbu projekta i potporu
implementaciji svih potrebnih subjekata unutar tvrtke. On predstavlja energiju i
duSu projekta te znacaj CRM inicijative na korporativnoj ljestvici prioriteta ¢esto
ovisi 0 njegovoj pozicioniranosti unutar organizacije. Menadzer projekta
implementacije u potpunosti odgovara za uspjesnost implementacije te je zaduzZen

za koordinaciju svih aktivnosti vezanih za implementaciju CRM-a.“?°

19 Miller, Sri¢a (2005.), Upravljanje odnosima sa korisnicima, Zagreb, Delfin-razvoj managementa str. 137
2 1dem str.138
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Cjelokupni tim za implementaciju CRM-a ima sljedecée uloge:?!

Poslovni sponzor — uspostavlja viziju, artikulira ciljeve i rjeSava probleme u

implementaciji ako se pojave.

Komisija za upravljanje CRM projektom — Cine je top menadzeri i menadzeri

informati¢kog odjela

Vlasnik projekta — menadzer poslovne funkcije ili proces na koje najviSe utjeCe

implementacija CRM programa.

Menadzer projekta implementacije — osoba koja je zaduZena i odgovorna za

upravljanje svim aspektima projekta te za uspjesSnu implementaciju CRM-a

Tehnicki voditelj implementacije — osoba zaduzena za tehni¢ko vodstvo razvoja

aplikacije i prilagodbu CRM aplikacije postoje¢im IT sustavima tvrtke.

Integracijski ekspert — osoba zaduzena za integraciju svih informacijskih
sustava i izvora podataka Voditelj poslovnih odjela — vodstvo odjela na koje CRM
implementacija direktno utjeCe u vidu promjena poslovnih procesa i pripadajucih

procedura.

Ostali €lanovi projektnog tima — sacinjavaju ih IT specijalisti za pojedina
podrucja tehnicke ekspertize i klju€ni korisnici koji su vrsni poznavatelji poslovnih

podrucja na koje se odnosi implementacija CRM-a.

Konzultanti dobavlja€i softvera — zaduzeni su za transfer znanja o CRM sustavu

prema implementacijskom timu tvrtke narucioca.

21 1dem str.138
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,Svaka je CRM implementacija specifi¢na i jedinstvena na svoj nacin, s obzirom
da se od tvrtke do tvrtke razlikuju poslovni prioriteti, zacrtane strategije prema
Klijentima i IT infrastruktura unutar tvrtke. Stoga ne postoji jedinstveni recept za

uspjesnu implementaciju CRM programa.

Bez obzira na specificnosti i razlike u moguc¢im tehnikama implementacije CRM-a,
postoji odreden niz pravila koja bi se trebala ispoStovati tijekom svake

implementacije.“??

Inkrementalni razvoj — preporua 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.

Razvoj diktiran poslovnim zahtjevima — sve inicijative razvoja tehnickih
funkcionalnosti sustava sluze kao potpora ispunjenju odredenih zacrtanih

poslovnih zahtjeva.

Stalna ukljuéenost korisnika — uklju€ujuéi korisnike sustava i svim fazama
projekta u razvoj CRM aplikacije, postize se sigurnost da ¢e buduce rjeSenje biti
krojeno prema njihovim potrebama te da ¢e stoga prihvaéenost i koristenje CRM

sustava biti daleko veée nego u suprotnom slucaju.

Striktno kontroliran proces implementacije — strukturirani i stalno nadgledani
proces implementacije jamci bolju kontrolu nad cjelokupnim projektom i sprjeCava

mogucénost da se implementacija oduzme kontroli vremenski ili troSkovno.

22 | dem str.139
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Na pocetku implementacije CRM programa potrebno jasno definirati cilj cjelokupne
implementacije, a potom ,razbiti implementaciju u niz odvojivih projekata koji
iIsporucuju odredene konkretne i mjerljive CRM funkcionalnosti. Nakon toga je
potrebno odrediti prioritete pojedinih projekata i redoslijed implementacije te
oCekivana mijerila uspjeSnosti. Bitan dio procesa implementacije predstavilja i
trening korisnika CRM sustava, jer u konacnici uspjeSnost CRM-a najviSe ovisi 0
tome koliko ¢e korisnici intenzivno i uspjesno Kkoristiti implementirani sustav te
koliko ¢e on pomoci u obavljanju svakodnevnih zadataka.

Vrijeme treninga ovisi o broju korisnika i dostupnim prostorima za odrZavanje

treninga, a obi¢no traje dva dana.

Mogu se identificirati Cetiri razli¢ita dijela treninga : 23

Osnovni trening — svrha ovoga treninga je upoznavanje proizvodaca s CRM
aplikacijom. Moguce ga je napraviti unutar prostorije tvrtke ili kod samog

proizvodaca ovisno o isplativosti.

Trening o prilagodenom rjeSenju — njegova je svrha upoznati korisnike s
funkcionalnostima rjeSenja koje je implementirano u doti¢noj tvrtki te je u tu svrhu
prilagodeno potrebama tvrtke. Najbolje je da trening vrSe zaposlenici tvrtke koji su
bili uklju€eni u implementaciju sustava i koji vrlo dobro shvacaju specificnost

poslovanja doti¢ne tvrtke.

Dokumentacija — kvaliteta dokumentacije o implementiranom sustavu vrlo je bitna
za buducu upotrebu sustava. Zato je kod dobavljaca softverske aplikacije bitno
inzistirati na kvalitetnoj dokumentaciji koja ¢e omoguciti lako snalazenje korisnika
u buduéem sustavu te minimalnu potrebu za dodatnim skupim konzultantskim

satima.

23 |dem str.141
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Dodatni treninzi — svrha im moze biti viSestruka, a naj¢éeS¢e se organiziraju radi
osposobljavanja kadra tvrtke za rad na prilagodbama sustava svojim potrebama u

vlastitom aranzmanu.

Medutim ne mogu se svi zaposlenici prilagoditi novoj, potpuno klijentu orijentiranoj
organizacijskoj kulturi pa tako statistike pokazuju da 8 — 16 % zaposlenike napusta
tvrtke u kojima je CRM implementiran u roku od dvije godine.

Uloga zaposlenika u implementaciji CRM strategije klju¢na. Zaposlenici su ti koji
su u konacnici zaduzeni za izgradnju odnosa sa klijentima, stoga u zaposlenike
treba ulagati, treba ih educirati, kako bi bili sposobni adekvatno odgovarati na sve
Zelje i potrebe klijenata. Zaposlenici predstavljaju poduzece, zbog ¢ega je bitno da

uvijek budu zadovoljni i cijenjeni, $to ¢e u konacnici prenijeti i na same klijente.

3. ZNACAJ KORISNIKA U SUVREMENOM POSLOVANJU

Komunikacija u poduzecu sa korisnicima je veoma vazna te je vrlo bitho da ona
postoji u poduzecu. Svako poduzece treba raspolagati svim potrebnim
informacijama vezanim za njihove korisnike kao i njihovim aktivnostima te
iskoristiti sve resurse poduzeca.

Danas u suvremenom poslovanju vrlo je vazno posjedovati organizacijski sektor
koji ¢e voditi brigu o korisnicima odnosno njihovim potrebama, Zeljama,
ocCekivanjima kao i organizacije cjelokupnog sustava vezane uz zadovoljstvo
klijenata.

U procesu svakog poslovanja ( donoSenje poslovnih odluka, planiranju aktivnosti,
izvrSavanju zadataka,...) najvazniju ulogu ima korisnik a krajnji cilj je ostvarivanje
profita i poboljSanje poslovnih rezultata. Zadovoljstvo korisnika moze se postiéi
komunikacijom, suradivanjem sa korisnicima te brigom o korisniku u toku
poslovanja i nakon a sve se to moze analizirati i konkretizirati putem sustava za

upravljanje odnosima sa korisnicima koji sve to omogucuje.
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3.1. Korisnik kao sredisnji €imbenik poslovanja

Za poduzece bi se moglo jednostavno reci: Imam korisnika dakle postojim.
Osnova radikalnog redizajna poslovnih procesa, izgradnje lanca vrijednosti,
odnosno svake smislene poslovne aktivnosti jest korisnik. On mora biti izvor

poslovanja tvrtke i kriterij za donoSenje svih poslovnih odluka.

Mnoge su tvrtke u proslom stoljecu prevalile put od proizvodno orijentiranih, preko
trziSno orijentiranih, do korisnicima orijentiranih  kompanija. Dinamika
transformacije prvenstveno ovisi o prirodi industrije u kojoj tvrtka djeluje. U
industrijama u kojima razina tehnolo$kog razvoja odreduje uspjeh na trzistu, poput
mikroprocesora i operativnih sustava, joS uvijek prevladava orijentiranost na
proizvode i njihove znacajke. Industrije s velikim brojem kanala distribucije i
korisnika u kojima se joS ne isplati personalizirati pristup kupcima karakterizira
usmjerenost na ciljane trziSne segmente potroSaca tvrtkinih proizvoda. Kod
usluznih je industrija glavno sredstvo diferencijacije orijentiranosti i prilagodenost

tvrtke svojim korisnicima.

Sve vecéim koristenjem interneta kao kanale prodaje i kontakta s korisnicima,
postaje isplativo prikupljanje podataka o njima tj. bilieZzenje svake interakcije s
njima, $to ¢ini isplativim personalizirani pristup svim korisnicima.?*

Tako se mogu identificirati sljedeée kategorije korisnika:

e Korisnici tvrtkinih proizvoda ili usluga

e Potrosaci tvrtkinih proizvoda ili usluga

e Dionicari, kreatori javnhog mnijenja o proizvodima / uslugama tvrtke, drzavne

agencije koje donose zakone vezane uz tvrtku te svi koji utjeCu na prodaju

njezinih proizvoda i usluga na trzistu

2 |dem str. 13
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¢ Interni korisnici pojedinih procesa, proizvoda i usluga u tvrtki

Nuznost orijentacije tvrtke na svoje korisnike diktiraju novi trendovi poslovanja.
Kao prvo to su predimenzionirani proizvodni kapaciteti koji stvaraju pritisak na
diferencijaciju proizvoda i usluga radi specifi¢nih potreba klijenata i time poveéane
prodaje.

Zatim, tu su nove tehnologije, upotrebom interneta korisnici vise nisu prinudeni biti
vjerni jednoj tvrtki , jer je druga na ,udaljenosti klika miSem®. TroSkovi prebacivanja
poslovanja s jedne tvrtke na drugu drasticho su pali, pa je znacaj vrijednosti
kupaca sve veci i vazniji.

Zbog jednostavnosti usporedbe cijena s konkurentima i drugim trziStima,
poduzece se mora prilagoditi transparentnim cijenama proizvoda i usluga Sljedeci
vazni trend je rastu¢a konkurencija, odnosno sve je teze posti¢i konkurentsku
prednost na trziStu. Povecava se slozenost kanala distribucije, s razvojem

informacijske tehnologije mijenjaju se navike korisnika.

Sve je vedi broj direktnih interakcija putem weba naroc€ito pojavom drustvenih
mreza koje su napravile revoluciju u internet komuniciranju. Razvojem interneta i
informacijskih tehnologija, korisnici zele trenutni pristup proizvodima u digitalnom

formatu. 2°

UspjeSne kompanije svojim klijentima moraju ponuditi niz pogodnosti, medu

kojima se isticu:?6

- Integritet- tvrtka ispunjava ocCekivanja klijenta i na taj nacin gradi svoj integritet i

vjerodostojnost.

- Vrijednost- Kklijenti vjeruju da primaju dobru vrijednost za svoj novac.

- Pouzdano ispunjenje narudzbi- klijenti raCunaju na isporuku u obe¢anom roku i

na proaktivnu uslugu kada im je potrebna.

% |dem str.13
26 |dem str.14
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- Efikasna uporaba vremena — klijenti vjeruju da tvrtka postuje njihovo vrijeme.

- Lakoca interakcije — klijenti ne trebaju zvati ili posjecCivati tvrtku viSe puta da bi

ostvarili Zeljeni ishod, a kontakt mogu ostvariti kroz preferirani oblik interakcije.

- Lakoc¢a donoSenja odluka — klijenti dobivaju sve informacije koje su im potrebne

za brzu i kvalitetnu odluku o kupniji i koriStenju tvrtkinih proizvoda i usluga.

Vjernost korisnika temelji se na iskustvima koja kupac stjeCe kupnjom i
koriStenjem tvrtkinih proizvoda i usluga te na kontaktima koje korisnik ima s
odredenom tvrtkom. Iskustvo korisnika temel] je marke proizvoda, usluge i

cjelokupne kompanije.

Iskustvo klijenta mozZzemo definirati kao konzistentnu emotivhu vezu i odnos Koji
kompanija Zeli da klijent ima s njezinom markom proizvoda kroz sve distribucijske
kanale i toCke interakcije. Stvaranje konzistentnog iskustva robne marke kroz sve
kanale interakcije tvrtke s klijentima, osnova je za stvaranje percepcije poduzeca

na kojem se temelji njegov poslovni uspjeh.?’

27 |dem str.15
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3.2. Prilagodba korisnicima

Kategorizacija sustava za upravljanje odnosima s kupcima mozZe se provoditi
temeljem viSe razliCitih kriterija. Primjer kategorija CRM rjeSenja po

primjeni/namijeni bila bi:?8

e Prodaja (Sales Force Automation- SFA) o Primjer: Microsoft Dynamics CRM
SFA

e Marketing o Primjer: Microsoft Dynamics CRM Marketing

e Sluzba za korisnike (Customer service and support) o Primjer: Microsoft

Dynamics CRM Customer Service

e Upravljanje dogovorima (Appointments) o Primjer: Amphis Contact Management

Software Appointments

¢ Upravljanje malim poduzecéima (Small business) o Primjer: Infusionsoft

¢ Drustveni mediji (Social media) o Primjer: salesforce

¢ Neprofitne organizacije i udruge (Non-profit and membership-based) o Primjer:
NeonCRM

Na trzistu postoji niz programskih rijeSenja za podrSku CRM poslovnoj strategiji.
Odabrati izmedu njih je vrlo slozen proces, koji ovisi o preferencijama i

specificnostima organizacije/tvrtke/udruge za koju se razmatra uvodenje CRM-a.

28 Kormer, V., Zimmermann, H.D. (2000): Management of Customer Relationship in Business Media - The Case of the
Financial Industry, Proceedings of the 33rd Hawaii International Conference on System Sciences.

26



Neki od osnovnih zahtjeva koji trebaju biti zadovoljeni su:?°

¢ Jednostavnost koriStenja

e Centralizirani zadaci i podsjetnici

e Automatizacija poslovnih procesa

¢ Dostupni izvjestaji i uvid u poslovanje

e Mogucnost integracije

e ProsSirivost

¢ TehniCka podrska

e Sigurnost.

Zadnjim korakom u interakciji u upravljanju odnosima s klijentima smatra se
prilagodba klijentima. TocCnije, prilagodbom se integriraju povijesni podaci o
kontaktima, profil kupca, komunikacijski kanali. Kao §to je vec prije navedeno,
tehnologijama za odlucivanje, iz podataka, stvara se znanje potrebno za optimalne

akcije prema ili sa kupcima.

29 Magdi¢, J. (2013): Sustavi za upravljanje odnosima s kupcima zasnovani na dru§tvenim medijima. Adacta d.o.o.,
Zagreb.
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4. ZADOVLJISTVO KORISNIKA

Zadovoljstvo je procjena o tome jesu li usluge ili kupljeni proizvod ispunile
ocCekivanja korisnika. Zadovoljstvo korisnika dovodi do ponovne kupnje i lojalnosti
korisnika. Zadovoljan korisnika biti ¢e lojalan usluzi nego nezadovoljan.
Zadovoljan korisnik kupovati ¢e proizvode i usluge istog poduzecéa te prenositi

pozitivna iskustva drugim ljudima $to utjeCe na image poduzeca.

Zadovoljstvo je rezultat subjektivne procjene o tome je li odabrana alternativa
ispunila ili premasila ocekivanja.*®
Zadovoljstvo klijenata bi u prvom planu trebalo biti kao odgovor na ispunjenje

njihova o€ekivanja.

4.1. Povezanost zadovoljstva korisnika i vjernosti (lojalnosti) korisnika

Vjernost (lojalnost) potrosaca oc€ituje se u ponavljanju kupnje, zaboravljanju
eventualnih pogreski, regrutiranju novih kupaca propagandom od ,od-usta-do-
usta“, iskazivanjem Sto vole, a Sto ne vole. Medutim, vjernost moze biti i rezultat
inercije potro$acCa, kao i rezultat vrlo slabe konkurencije na trZistu. U svakom
slu€aju vazno je znati kako za mnoge gospodarske subjekte vrijedi pravilo da
petpostotno povecCanje zadrZzavanja potroSaca moze povecati njihovu dobit za 25
do 100% .3t

30 Tihomir Vranesevi¢ , Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb str.189
31 Marcel Meler, Branimir Duki¢ (2007.) , Upravljanje odnosima- od potro3a¢a do klijenta (CRM) Ekonomski fakultet u
Osijeku str. 116
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Za razliku od zadovoljstva koje predstavlja stav, vjernost se moze pojmovno

definirati kroz ponasanje potro$aca. Vjerni potro$ac je onaj koiji:3?

Redovito ponavlja kupnje

Kupuje i druge proizvode istog proizvodaca

IzvjeStava druge o svojoj kupniji

Pokazuje imunitet prema privlaCenju konkurenata

Cij CRM-a nije samo ostvariti da potrosaci ponavljaju kupnje i da bivaju
zadovoljeni s proizvodima ili uslugama. Vjernost potroSaa znaci da potrosaci
stjieCu svojevrsnu ,obvezu“ da kupuju proizvode i usluge od konkretnog
gospodarskog subjekta i da ¢e se htjeti ,oduprijeti“ aktivhostima konkurenata koji

nastoje privuéi njihovu naklonost.33

Svakako da su zadovoljni klijenti vec¢a vrijednost za tvrtku od nezadovoljnih, ali tek
odusSevljeni klijenti znaCe stvarnu lojalnost. Odnos lojalnosti klijenata i spremnosti
na ponovnu kupnju progresivno je proporcionalna sa zadovoljstvom klijenata, a §to

pokazuje slika 4 . 34

32 1dem, str.120
33 |dem str.121

34 Tihomir Vranesevi¢ Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb str.192
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Slika 4. Odnos lojalnosti i zadovoljstva korisnika

Lojalnost

Zadovoljstvo

Tihomir Vranesevi¢ , Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb str.192

Osnovna povezanost izmedu zadovoljstva i vrijednosti je u tome da je zadovoljstvo
mjera primljene vrijednosti. Istrazivanje vrijednosti ima za posljedicu saznavanje
kako Klijenti dozivljavaju vrijednost, $to je za njih vrijednost, koje dimenzije Cine

vrijednosti i koje znacajke ¢ine dimenzije.3®

35 1dem str.139
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5. ANALIZA SOFTVERA ZA UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KORISNICIMA U
»~SPORT STUDIJU TADIC*

Svrha i cilj ove analize bila je analiza podataka koje poduzec¢e Sport studio
Tadi¢ upisuje u program za evidenciju dolazaka ¢lanova kluba i ono $to se u
programu biljezi. Vazno je bilo saznati jesu li na temelju dobivenih podataka
kreirali daljnju analizu, te je li bio fokus na identifikaciji i izgradniji lojalnosti svojih
korisnika usluge Sto u konacnici znacCi njihovu dugoroCnu vrijednost poduzecu

odnosno klubu.

Provodenije istrazivanja ovog softvera omogucio mi je direktan posjet klubu Tadi¢
te uvid u program za evidenciju ¢lanova. Prvi razlog je vrlo dobro poznavanje
kluba kao voditelj aerobica i fitnessa, a drugi razlog lezi u €injenici da su korisnici
usluge koju pruza sport studio Tadi¢ odredeni dio vremena provodili u klubu te svi
radnici, tj. treneri imaju direktan pristup svojim vjezbaCima te na taj naCin mogu
otkriti preferencije ¢lanova , njihove potrebe i Zelje te upoznavanje korisnika na
osobniji nacin te bi vodenje evidencije o dolascima , trajanju posjeta kroz program
dodatno poboljSalo pristup korisniku, i na koncu usavrsSilo uslugu i ostvarilo

lojalnost korisnika.
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5.1. Sport studio Tadi¢

Sport studio Tadi¢" je sportski centar koji se nalazi u samom centru grada Pule i

aktivnosti koje nude su :

- Teretana
Gimansticka dvorana u kojoj se nalazi oprema za tjelovjezbu, za ciljano
jaanje tjela, a najcesée je dio fitness centra, opremljena spravama i

utezima za definiranje tjela.

- Zumba
Zumba je plesni aerobik s Latino ritmovima, koji se provodi unutar grupe

(grupno vjezbanje) uz vodstvo instruktora.

- Pilates
Pilates je oblik vjezbanja kojeg je poCetkom 20. stoljeca razvio njemacki
sportas$ i trener Joseph Pilates. Metoda koja ukljuuje oko petstotinjak
razli€itin vjezbi koje se izvode na spravama, od kojih su neke posebno
dizajnirane. Vrlo je popularan medu plesacima i performerima zbog svog

specificnog tretiranja misiéne mase.

- Aerobik
Aerobik je vrsta treninga koja kombinira ritmicke aerobne vjezbe s

istezanjem i vjezbe snage, sa i bez rekvizita.

- TRX
TRX su izmislili ameri€ki marinci kao sredstvo u fiziCkoj pripremi americkih
vojnih postrojbi, te se izuzetno brzo razvio u revolucionarnu metodu
treniranja vlastitom tezinom. Predstavlja novu metodologiju treninga koja
podrazumijeva treniranje razliCitih motorickih sposobnosti , a u isto vrijeme

I razvija modernu filozofiju nazvanu " trening suspenzije" (visecCi trening).
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TRX rekvizit omogucuje izvodenje stotine funkcionalnih vjezbi kojima éete
razviti snagu, izdrzljivost, fleksibilnost, stabilnost trbusnih i lednih miSica,
miSica zdjelice, misica vaznih za stabilizaciju trupa,ravnotezu, agilnost,

funkcionalne sposobnosti, prevenciju od ozljeda te brzu rehabilitaciju.

- Funkcionalni trening
Koncept treninga kojim se utjeCe na istovremeni razvoj Sto veceg broja

motorickih i funkcionalnih sposobnosti i osobina te na sastav tijela.

- Sport za djecu

Sportski programi namijenjeni djeci, uglavnom kroz igru da bi bili Sto

- Boks fithess

Aerobni trening koji uklju€uje vjestine boksa.

- Profesionalni boks
Boks je borilacki sport. Osobe slicne tjelesne tezine se udaraju

Sakama na kojima su podstavljene rukavice.

- Sauna
Sauna je mala prostorija koja sluzi kao mjesto za suho ili vlazno

zagrijavanje tijela, te za CiSc¢enje tijela od toksina.

- Stolni tenis
Stolni tenis je sport u kojemu se natjeCu dva (ili Cetiri) igraca koji lopticu

udaraju reketom na stolu za stolni tenis.
Sa Sirokom ponudom sportskih aktivnosti, teretanom, saunom, caffe barom i

ostalim sadrzajima nude svojim ¢lanovima niz mogucnosti za kvalitetan trening,

odmor i zabavu.
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Sport studio Tadi¢ nalazi u samome centru grada Pule . PoloZaj centra je dobro
odabran zbog parkirnog mjesta, blizine centra gradu te ga je jednostavno pronaci.
Sport studio Tadi¢ je fitnes i boks klub koji opremljen prvoklasnom opremom nudi
efikasne fithes programe i drusStvenu atmosferu. Odli¢na lokacija u samome centru
grada Pule pruza vjezbacima izvrsnu mogucnost za osvjezenje u dinami¢noj
svakodnevnici. Sport studio Tadi¢ posjeduje vlastito parking mjesto za one koji
dolaze vlastitim prijevoznim sredstvom.

U Sport studiju Tadi¢ ¢lanovima se pruza moguc¢nost uzivanje u sauni te se mogu
opustiti uz Salicu kave u caffe baru koji se nalazi unutar prostora Sport studija
Tadi¢.

Voditelji fitnes teretane su educirani te se svakom treningu pristupa stru¢no,
zadovoljavajuci sve principe pojedine vrste treninga, kao i dozirano opterecenje.
Ljubitelji teretane mogu uZivati u vjezbanju u teretani na najmodernijim spravama
na povrsini od 200 m“ dok ljubitelji grupnih programa mogu birati izmedu pilatesa,
aerobika, funkcionalnog treninga, fit boksa, boksa za rekreativce te za najmanje
Clanove postoje programi male Skole sporta i Skola boksa za djecu.

Prije donoSenja odluke korisnicima se nudi mogucnost koriStenja pravo na jedan
besplatan trening.

Ukoliko se osoba odludi u€laniti u fitnes djelatnik upisuje svakog ¢lana u ra¢unalni

program u kojem su evidentirani svi polaznici , njihovi podaci i dolasci.
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6. ANALIZA ZA UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KORISNICIMA U ,SPORT
STUDIJU TADIC*

Analiza za upravljanje odnosima s korisnicima u Sport studiju Tadi¢ provedena je
analiziranjem softvera kojim se sluzi poduzece Tadi¢ o evidenciji svojih korisnika i

programa za provodenje u Sport studiju Tadic.

6.1. Evidencija korisnika fitnes kluba

Programski sustav koji koristi Sport studio Tadi¢ omoguéava vodenje evidencije
Clanova klubova, udruga i slicnih organizacija ili ustanova. Uklju€uje niz korisnih
funkcionalnosti: fotografiranje ¢lanova, izradu c¢lanskih iskaznica, evidenciju
posjeta, analizu, naplatu usluga.

Inicijalno osmisljen za vodenje evidencije u fitnes klubovima program je proSiren
dodatnim mogucnostima koje proSiruju primjenu na sve sportske klubove ili
ustanove koje nude odredene usluge svojim ¢lanovima. Osim evidencije ¢lanova
vodi se i evidencija njihovog dolaska u klubove, evidencija uplata i izlaznih
racuna. Omoguceno je i planiranje i organizacija dnevnog rasporeda usluga (npr.

sauna), analiza posjeta, pregled prometa proizvodima i uslugama.

6.2. Procedura vodenja evidencije ¢lanova

Prilikom dolaska u fitnes studio svi buduéi ¢lanovi prolaze odredenu proceduru
upisa u racunalni program. Osoba koja se time bavi je voditelj fitnesa ili osoba
koja radi na info pultu.

Aplikacija za dolaske i upis novih ¢lanova kojom se sluze u Sport studiju Tadi¢ je
program koji se placa poduzecu Ciji se program Koristi. Takvi programi postoje za
velika i mala poduzeéa za vodenje osnovnih podataka i za vodenje detaljnih
podataka. U programu se takoder upisuju uplate Clanarine svakog c¢lana. Klub
Tadi¢ pomodéu aplikacije vodi evidentiranje posjeta dolazaka po Cclanskim
iskaznicama i kontaktima ( koristi bar kod &itac) .
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Aplikacija omogucuje u svakom trenutku prikaz broja dolazaka u tekucem
mjesecu, signalizaciju neaktivnosti kartice prilikom evidencije ulaza te prikaz

trajanja posjeta klubu.

6.3. Procedura pruzanja usluge u Sport studiju Tadi¢ od dolaska €élana u
klub do odlaska €lana iz kluba

Usluga se sastoji od sljedecih koraka:

1. Pristupanje korisnika informacijskom pultu

2. Fotografiranje ¢lanova kluba

3. Dolazak ¢lana u klub

4. Odlazak ¢lana iz kluba
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Slika 1. Pristupanje korisnika informacijskom pultu

PRISTUPANJE INFO PULTU (Poslodavac daje informacije o nacinu poslovanja, iskaznicama i uvjetima)

Klijenti Nacin komunikacije Info Pult Poslodavac

GOVORNA
KOMUNIKACIJA

Prilikom dolaska u klub Tadi¢ osobna pristupa informacijskom pultu i razgovara sa
voditeljem teretane o upisu u klub i nainom na koji se to izvrSava te programima

koje nude . Voditelj upoznaje buducéeg korisnika sa mogucnostima kluba.
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Slika 2. . Fotografiranje ¢lanova kluba

FOTOGRAFIRANJE CLANOVA

Slika na
kompjuteru

kamera
b
. ﬁ . . .

Clanovi se fotografiraju pomoéu male kamere te se njihova fotografija evidentira u raéunalnom programu
za vodenje evidencije.

Poslodavac Akcija Klijent Iskaznica

Ukoliko je osoba zainteresirana pridruziti se klubu voditelj poduzima sljedecée
korake:

- Kako bi izradili ¢lansku iskaznicu za korisnika voditelj fotografira osobu

- Fotografija korisnika evidentira se na racunalu u raunalnom programu

- Voditelj ustupa Clanu iskaznicu kojom se sada moze sluZiti
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Slika 3. Dolazak &lana u klub

DOLAZAK
Clan Kartica Uredaj Racunalni program Ulazak u teretanu
l L
«—> «—> m «—> «—>
Y.
\//,'

Prilikom dolaska ¢lana u klub Tadi¢ svaki ¢lan je obvezan priloZiti svoju karticu na
uredaj koji ocCitava karticu te se njegovo prisutstvo memorira u racunalnom
programu u evidenciji korisnika. Kada je korisnik kodirao svoju karticu spreman je

za ulazak u klub i moZe se koristiti uslugama Sport studija Tadic.
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Slika 4. Odlazak ¢lana iz kluba

ODLAZAK CLANA IZ KLUBA

Uredaj za Racunalni Izlaz iz
magnetnu karticu program teretane

poa -

Clan Kartica

Kako bi ¢lanovi napustili klub takoder kao i prilikom dolaska u klub moraju pristupiti
informacijskom pultu kako bi evidentirali svoj odlazak. Prislanjanjem iskaznice na
uredaj koji oCitava karticu pomocu koda clanovi se evidentiraju u racunalnom
programu i njihov boravak kao i vrijeme trajanja posjeta sport studiju Tadi¢ je

memorirano. Clanovi mogu napustiti klub.
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6.4. Evidencija €lanova Sport studija Tadi¢

S eksponencijalnim rastom komunikacija i njihovim umrezavanjem raste i
potreba za nedvojbenim prepoznavanjem poslovnih partnera i korisnika usluga. Za
obje strane identificiranje je od sustinske vaznosti. Za pojedinca jer Zeli sigurno i
bez problema realizirati svoje pravo ili uslugu i za poduzeca, udruge, institucije,

sportske klubove jer svojim korisnicima Zele osigurati Sto bolju uslugu.

Sport studio Tadi¢ posluje s magnetnim karticama , odnosno iskaznicama ili
akreditacijama ukljuCujuci fotografiranje iz programa. Pomocu kartica prati se
povijest Clanova po Cclanskoj iskaznici, a to ukljuCuje prisutnost, aktivnost te

promjene statusa svakog od Clanova.

Svakom od ¢lanova izraduje se vlastita kartica koja je kodirana i svaki ¢lan ima
svoju Sifru. Magnetne kartice omogucuju evidenciju dolazaka svakog korisnika.
Clanovi kluba prislanjajuéi karticu na mali uredaj identificiraju se otiskom bar koda
te se na raCunalu u programu za evidenciju prikazuje korisnikova fotografija kao i
njegovi podaci. Korisnikova kartica se Sifrira na aparatu. Poslodavac fotografira
Clana pomoc¢u male kamere na ekranu racunala iz programa.

Clanovi kluba ispunjavaju upisni obrazac slika 5.
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Slika 5. Upisni obrazac




U obrascu se nadopunjavaju podaci :

- Prezime

- Ime

- Datum rodenja
- Adresa

- E-malil

- Broj mobitela

- Vrsta programa

Clanovi kluba ovim obrascem pristaju sudjelovati u programima Sport studio Tadié
te prihvacaju rizik povezan s time. Svojim potpisom clanovi vjezbaju u Sport
studiju Tadi¢ na vlastitu odgovornost sto je pohvalno jer vlastitom izjavom odnosno
potpisom svaki ¢lan odrice odgovornost voditelja aktivnosti za oStecenja i ozljede
prilikom samostalnog vjezbanja u sport studiju Tadi¢ jer ¢lanovima se nudi i ta

mogucénost vjezbanja bez pratnje voditelja.
Na upisnom obrascu otisnut je logotip Sport studija Tadi¢. Logotip je veliki dio

vizualnog identiteta. Uloga mu je da na jednostavan nacin podsjeti korisnike na

klub koji posjec€uju, a na taj nacin se izdvaja od konkurencije.
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6.5. Magnetne kartice

Magnetne kartice su plasti¢ne kartice koje na sebi sadrze bar kod. Na karticu se
moze upisivati mnostvo informacija, npr. o statusu ¢lana ili ¢lanarine brzo i lako
elektronskim putem za razliku od klasi¢nog upisivanja ili na poledini ¢lanske karte
ili ruéno u programu radunala. Clan je obvezan prilikom dolaska prisloniti na
elektroniCki uredaj koji je spojen sa racunalom radi Sifriranja kartice.

Magnetne kartice pruzaju clanovima osjecCaj pripadnosti klubu i povezanosti
Clanova, osje€aj lojalnosti i ekskluzivnosti klubu te klubu pruza kvalitetniju
evidenciju Clanstva i njihovih prava, brzu i jednostavniju upisninu i evidenciju

¢lanova, sigurnu identifikaciju ¢lanova.

6.6. Podaci koji se evidentiraju u aplikaciji

U programu se upisuju i vode osnovni podaci a to su:
- Ime i prezime

- OIB

- Datum rodenja

- Datum pristupanja

Dodatni podaci:
- Adresa €¢lana,

- Kontakt podaci ¢lana ( telefon, mobitel i e-mail) .

Uz evidenciju ¢lanova u programu se vode evidencije o uplati Clanarine te vrste
8lanstva. Clanarina se vodi od datuma do datuma. U sluéaju bolesti &lana kluba
Clanarine se produzuju. Uvjet je obavijestiti voditelja/poslodavca o odsutnosti

nekoliko dana ranije te se Clanarina produzuju za sedam dana.
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6.7. Blagajna

Aplikacija pruza jednostavno blagajnicko poslovanje preko kojeg se vode sve vrste

gotovinskih uplata i isplata. Iz blagajne je moguce pratiti i ispisati sljedecCe

izvjeStaje:

Iz blagajne se mogu pratiti izvjeStaju poput :

- Uplata Clanarina po periodu i ¢lanu

- Neuplacene Clanarine po periodu i ¢lanu
- Ostale uplate

- Ispis blagajniCkog izvjeSc¢a za odredeni period

Sport studio Tadi¢ izdaje raCun kad ¢lan uplati ¢lanarinu.
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7. KRITICKI OSVRT

KritiCki osvrt temelji se na analizi procesa pruzanja usluga u Sport studiju
Tadi¢. Rad se osvrée na odnos sa €lanovima kluba kroz cijeli postupak putem
racunalnog programa koji se koristi u evidenciji ¢lanova. KritiCki osvrt ovog rada
prikazuje nedostatke Sport studija Tadi¢ na temelju analize softvera o evidenciji
Clanova kluba. Takoder, istiCu se i koristi odnosno prednosti koje proizlaze iz

poslovanja Sport studija Tadic.

Strategija prikupljanja vaznih podataka o korisnicima i djelovanja na osnovu tih
podataka vrlo je vaZna kod izgradnje dugoroc¢nih profitabilnih odnosa sa klijentima.
S obzirom na analizu koju sam provela u Sport studiju Tadi¢ uoCila sam mnoge
prednosti a i nedostatke.

Jedna od prednosti je ta da ¢lanovi kluba imaju Siroku ponudu i izbor programa za
vjezbanje koji su vodeni od strane stru¢nih voditelja te na taj nacin pruzaju
kvalitetnu uslugu svojim vjezbacima. Postoje posebni treneri za posebne usluge te

se na taj nacin Sport studio Tadi¢ prilagodava korisniku.

Jedna od prednosti Sport studija Tadic je ta da koriste drustvenu mrezu Facebook.
Facebook omogucuje privlaCenje novih korisnika i predstavljanje projekata na
kojima rade, promociju usluge kao i oglasavanje novih aktivnosti koje nude. Ja
sam jedan od pratitelja njihove Facebook stranice i primijetila sam da Voditel]
Marko oglasava putem Facebook razne programe , novosti i promovira Sport
studio Tadi¢ te je veoma azuran. Korisnici se Cesto javljaju na njegove objave
putem Facebook-a a voditelj im odgovara na njihove upite $to je veoma vazno jer
na taj naCin se stvara interakcija izmedu sadasnjih i buducih korisnika i samim
time korisnici dobivaju osjecaj vaznosti i sigurnosti i povecava se njihov interes za

Clanstvo u Sport studiju Tadic.
Osim toga Clanovi imaju dodatne pogodnosti kao $to su sauna te caffe bar te se

korisnici mogu druziti osim na treninzima i uz Salicu toplog €aja kao i odmora u

sauni $to povecava osjeéaj povezanosti izmedu ¢lanova i voditelja.
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Prilikom prvog dolaska ¢lana u klub voditelj teretane ¢lanu ustupa c&lansku
iskaznicu, odnosno magnetnu karticu koja je ujedno i akreditacija u Sport studiju
Tadi¢. Pomocu te kartice vlasnik studija u raCunalnom programu posjeduje

informacije o korisniku koje je prethodno doznao komunikacijom sa ¢lanom.

Poslovanje s karticama nudi brojne koristi kako za Clana tako i za poslodavca.
Clanovima pruzaju osjeéaj pripadnosti klubu i povezanosti &lanova, a poslodavcu

kvalitetniju evidenciju €lanstva, jednostavniju i brzu upisninu Clanova.

Moze se istaknuti znaCajan nedostatak u Sport studiju Tadi¢ a to je da na temelju
podataka koje prikupljaju prilikom vodenja evidencije ¢lanova kao i upisa osnovnih
informacija u raCunalni program ne provode istrazivanje o zadovoljstvu ¢lanova
kluba. Zadovoljstvo korisnika je predodzba korisnika o razini do koje su ispunjeni
njegovi zahtjevi. Vrlo je vazno pratiti informacije koje se odnose na misljenje
korisnika o tome je li organizacija odnosno u ovom slu€aju klub Tadié, voditelji i

cjelokupan program treninga zadovoljilo korisnikove zahtjeve, potrebe i Zelje.
Nedostatak je i to Sto se prilikom opravdanog izostanka (bolest, putovanje i sl.)

ukoliko je on neplaniran Clanarina ne stopira te se neodredeni sati ne mogu

besplatno nadoknaditi.
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8. POBOLJSANJE USLUGE U SPORT STUDIJU TADIC

Analizom softvera o evidenciji ljudi na temelju raspolozivih podataka koje je
davatelj usluge u Sport studiju Tadi¢ upisivao u raCunalni program u racunalu
moguce je razviti odnos sa Clanovima kluba. Analiza softvera pruza mogucnost
skladistenja, obrade i razmatranja razli€itih informacija o korisnicima, njihovo
medusobno usporedivanje i koriStenje sve u svrhu poboljSanja poslovanja i

stvaranja zadovoljstva sa postoje¢im i buduc¢im ¢lanovima kluba.

Prijedlozi za otklanjanje nedostataka:

1. analiza podataka o korisnicima,
2. analiza sustava reklamacija i
3. analiza prestanka dolaska ¢lanova u klub

4. poboljSanje mrezne stranice

8.1. Analiza podataka o korisnicima i istrazivanje zadovoljstva

Korisnici odabiru usluge na temelju dugoro€ne vrijednosti koje isti daju za njih. Je li
korisnik zadovoljan i hocCe li prepoznati vrijednost neke usluge ili proizvoda ovisi od
ispunjenja njegovih zeljenih oCekivanja. Pracenje zadovoljstva korisnika je bitno za
sve organizacije zbog potrebe kontinuiranog pronalazenja novih i zadrzavanja
postojecih korisnika njihove usluge. Zadovoljstvo se mozZe otkriti i mjeriti putem

sustava zalbi i prijedloga, anketama o zadovoljstvu korisnika.
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Prije odluke na koji nacin ¢e se prikupljati podaci o zadovoljstvu kupaca potrebno

je razmisliti o:

Sto se Zeli postiéi

Tko su korisnici usluga u Sport studiju Tadi¢ | to oni Zele
Sto se trenutno radi

Sto se moze bolje raditi

Sto &ini prepreku u ostvarenju boljeg

Sto se treba promjeniti kako bi bolje radili

Ako je ostvarena uspjeh kako postic¢i da se on ponovi svaki put

U Sport studiju Tadi¢ bilo bi pozeljno kontinuirano pratiti zadovoljstvo €lanova

kluba njihovim uslugama koje pruzaju. Na temelju podataka koji se vode u

raCunalnom sustavu o evidenciji ¢lanova moglo bi se prikupiti informacije o

Clanovima, njihovim dolascima, podaci o vremenu boravka ¢lanova u klubu kako bi

se krajem godine provela analiza o zadovoljstvu ¢lanova te ustanovilo je i

potrebno mijenjati postojeCe programe prema potrebama ¢lanova.

Jednostavan i ucinkovit naCin mjerenja zadovoljstva ¢lanova je pomoc¢u anketa.

Ankete bi trebale biti dobro osmisSljene. Kad se prikupe pouzdani podaci od

Clanova onda je ucinkovitija provedba poboljSanja onih zahtjeva kojima su

potrebna poboljSanja i prilagodavanja korisnicima. Ankete se mogu osobno

dodijeliti €lanovima u Sport studiju Tadi¢ ili poslati putem e-maila.
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Slika 4. Primjer ankete o mjerenju zadovoljstva uslugom

Anketa za mjerenje zadovoljstva
Kvaliteta usluge
1 2
- Odraden trening
- Prostor (dvorana) 1 2
. . . : 1 2
- Fitnes programi za vjezbanje
1 2
- Parkirno mjesto
1 2
- Sanitarni ¢vor 1 2
e 1 2
- Sprave za vjezbanje
Ponasanje osoblja
L : 1 2
- Komunikacija sa trenerima
, . 1 2
- Vodenje programa ( treninga)
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- Motivacija vjezbaca

Cijena usluge

Razumijevanje Vasih zahtjeva

- Postignuti rezultati prema ocekivanjima

- Zadovoljstvo odradenim treningom

- Prilagodba vjezbacu

Vasi prijedlozi za unaprijedenje nase

usluge
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Nakon $to ¢lanovi ispune ankete potrebno je provesti analizu. Na taj nacin
se dobije prikaz najceS¢ih negativnih odgovora na pitanja odnosno sa €ime su
korisnici najviSse nezadovoljni. Nakon obrade i analiziranja svih podataka moze se
krenuti u postupak poboljSanja usluga. Nakon nekoliko godina kontinuiranog
prikupljanja podatakaputem anketa moze se napraviti statistiCka obrada podataka
koja bi mogla pomoci kod unapredenja usluge u Sport studiju Tadi¢ Sto dovodi do
veceg uspjeha u poslovanju i zadrzavanju lojalnih korisnika koji ¢e i dalje koristiti

usluge u Sport studiju Tadic.

Kako bi potaknuli korisnika za popunjavanje anktete potrebno je potaknuti
korisnika nekim oblikom nagrade primjer besplatan trening ili koriStenje saune.

Anketa treba biti kratka i jasna u trajanju od jedne minute.

Osim analize podataka o ¢lanovima i njihovom zadovoljstvu, potrebna je i analiza
sustava reklamacija i analiza sustava perstanka dolaska ¢lanova u Sport studiu

Tadi¢ koja bi se takoder trebala provoditi kontinuirano.

8.2. Analiza sustava reklamacija

Reklamacija je vrlo korisna informacija kao izraz nezadovoljstva potro$aca
kvalitetom i proizvoda i usluga. Provodenje sustava prikupljanja, obrade i analize
reklamacija omoguéuje poduzecu stvaranje informacijske osnovice za
donoSenjeposlovnih odluka na temelju Cinjenica. “Reklamacija je zalba, prituzba,
zahtjev trgovcu ili proizvodaCu za naknadu Stete zbog loSe kvalitete kupljene
robe.”® Prikupljanje reklamacija u Sport studiju Tadi¢ moguce je putem Zalbi koja
se nalazi u klubu. To je joS jedan od nacina prikupljanja informacija o ¢lanovima

kluba i nihovog zadovoljstva odnosno nezadovoljstva.

36 vladimir Anié, Rjeénik hrvatskog jezika, Drugo, dopunjeno izdanje, Novi Liber Zagreb, 1994, str.888.
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Pra¢enjem knjige zalbi u Sport studiju Tadi¢ pzeljno bi bilo pratiti Zalbe koje
Clanovi ispiSu u knjizi te na temelju toga pokrenuti proces koji podrazumijeva
analizu, komunikaciju sa osobom koja je reklamaciju uputila, donoSenje odluke i
plana poboljSanja, provedbe planiranih aktivhosti u svrhu trajnog otklanjanja

uzroka reklamacije te ponovnu komunikaciju sa ¢lanom kluba.

8.3. Analiza sustava prestanka dolaska ¢lanova u klub

Analiza sustava prestanka dolaska ¢lanova u klub Sport studio Tadi¢ takoder se
moze gledati kao prilika za otkrivanjem razloga prestanka dolaska i
nezainteresiranosti ¢lana za daljnje koriStenje usluge u Sport studiju Tadi¢. Analiza
pruza mogucnost otkanjanja i ispravka pogreSaka “rupa” u poslovanju $to
doprinosi povecanju vrijednossti kluba Tadic.

Takva analiza moZe se provoditi metodom anketiranja kojom se na temelju
anketnog upitnika istraZzuju i prikupljanju informacije, stavovi i misljenja o predmetu
istrazivanja. Osim anketiranja ¢lanova u Sport studiju Tadi¢ za analizu sustava
prestanka dolaska moguce je osobnom komunikacijom sa Clanom ispitati, osim
informacija koje su poznate poslodavcu ( voditelju teretane) , dodatne informacije

koje voditelj treba znati o ¢lanovima .

Korisniku treba dozvoliti iznijeti vlastito miSljenje, stavove i potrebe te mu
predloZiti poboljSanje usluge koju koristi u skladu s njegovim potrebama i Zeljama.
Na taj naCin postize se zadovoljstvo korisnika te mu se pruza jos jedna prilika
kojom bi se korisnika zadrzalo i kako bi on ponovo koristio usluge u Sport studiju
Tadi¢.

Zadovoljstvo se stvara kroz dostavu vrijednosti te ispunjavanja potreba, Zelja i

oCekivanja korisnika.

Analizu sustava prestanka dolazaka davatelj usluge - studio moze primijeniti i na
nacin da vodi evidenciju o broju dolazaka i vremenu trajanja posjeta klubu iz
podataka u racunalnom programu. Time bi se moglo utvrditi koliko svog slobodnog

vremena Clanovi utroSe vjezbajudii je li time postignut Zeljeni rezultat.
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Sport studio Tadi¢ moze provoditi pristup povremenog kontaktiranja ¢lana kluba i
informirati ga o novim moguénostima vjezbanja, programima u klubu te na taj
nacin klub ulaze u odnose sa svojim korisnicima. Takoder korisnike koji se nisu
odazivali neko vrijeme i dolazili u klub kontaktirati i promovirati im novu uslugu,
ponuditi im dolazak na radionice koje bi Sport studio Tadi¢ osmislio unaprjedenja

usluge i promocije kluba kao i programa koje nude.

Za poboljSanje kvalitete usluge u Sport studiju Tadi¢ pozZeljno bi bio proSiriti
usluge na nacCin da se pri upisu novih Clanova osim obrasca s osnovnim
informacijama o c¢lanu, ispuni i obrazac iz kojeg davatelj usluge moze dobiti
dodatne informacije o osobi na temelju kojih se moze sklopiti program i nacin
vjezbanja npr. podaci o tezini, visini, zdravstvenim problemima ( ukoliko ih ima) ,
nacinu i stilu Zivota, Covjekove navike, prehrambene navike i vrlo vazno Sto Zeli
postici i koji je njegov cilj.

Na temelju takvih informacija trener moze pruZiti ciljanju i kvalitetnu uslugu
odnosno osobno savjetovanje i individualni pristup vjezbacu te bi time sam trening

bio izveden pravilno i u€inkovito.

PoZeljno bi u racunalni program o evidenciji ¢lanova uvesti i aplikaciju ankete kao
integrirani dio aplikacije koje clanovi popunjavaju prije upisa sa proSirenim

informacijama o samome ¢lanu.
Takve ankete su koristan dodatak kako bi se mogla upoznati socijalna struktura

Clanova koji posjecCuju klub te odredila ciljana skupina clanova radi potreba

direktnog marketinga.
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8.4. PoboljSanje mrezne stranice Sport studija Tadi¢

Sport studio Tadi¢ posjeduje vlastitu web stranicu. Web stranica i njezin
sadrzaj i ponudene informacije izrazito je vazno radi informacija koje se nude
potencijalnim korisnicima o klubu i programima koji se nude u klubu. Web stranica
Sport studija Tadi¢ predstavlja jednostavan i pomalo zastarjeli dizajn. No,
prilagodena svrsi kojoj je namijenjena. Kako bi poboljsali funkcionalnost stranice i
priblizili se svojim potencijalnim korisnicima a i sadasnjim poZeljno bi bilo na
Internet stranici dodati kategoriju ,O voditeljima“ te svakog voditelja prezentirati i

navesti informacije:

- Kratak Zivotopis
- Programe koje vodi u klubu

- Priloziti sliku voditelja

U kategoriji ,Aktivnosti“ u kojoj su navedeni svi programi koje Sport studio Tadi¢
priloZzena je slika programa a pozeljno bi bilo povezati sadrzaj sa slikom, dodati

tekst o svakom programu.

a) Prilikom opravdanog izostanka (bolest, putovanje i sl.) ukoliko je on
neplaniran Clanarina ne stopira te se neodredeni sati ne mogu besplatno
nadoknaditi veC se po isteku Clanarine mora redovno platiti sljedec¢a. Time
sport studio Tadi¢ ne radi u korist ¢lanova i to bi trebalo promijeniti da im se
uvazavaju opravdani izostanci te se ne naplaéuju neiskoristeni treninzi. To
se moze uciniti tako da se broj iskoristenih treninga iz proslog mjeseca ne
naplati u iducoj Clanarini. Stoga bi cijena mjesecne Clanarine trebala biti
izraZzena tako da ona zapravo bude skup cijene pojedina¢nog treninga ,
odnosno cijena jednog sata boravka u studiju Tadic. 1zostanak bi se trebao

potvrditi bolniCkom ispricnicom, doznakama ili kopijom putnog naloga i sl.
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9. ZAKLJUCAK

U kriznim razdobljima i gospodarskoj nestabilnosti mnogi se poslodavci pitaju kako
na najoptimalniji nacin iskoristavati vlastite resurse. Jedan od rjeSenja je CRM
sustav tj. sustava za upravljanje odnosima sa klijentima. Bez obzira radi li se o
proizvodu ili usluzi svako poduzece treba imati jasnu razvijenu strategiju kako i na
koji nacin se odnositi (potencijalnom) klijentu te na taj nacin ostvariti zeljene

rezultate.

CRM strategija se moze koristiti u raznim segmentima poslovanja npr. prodaiji,
marketingu, financijama, planiranju, upravljanju resursa, proizvodnji, razvoju,
istrazivanju. Jedan od razloga zasto Koristiti i uvesti CRM sustav u svoje
poslovanje je komunikacija.

Ukoliko je komunikacija odgovarajuc¢a i uspjeSna svi zaposleni u poduzecu znaju
Sto trebaju raditi i kako trebaju neki posao napraviti te poslove izvrSavaju u
zadovoljavaju¢em vremenskom razdoblju.

Takoder , komunikacija povecava timski rad i medusobnu suradnju. Svi subjekti
¢e u poduzedu biti prisniji i povezaniji te e biti skloniji pomagati jedni drugima te
na taj naCin povecati ucinkovitosti kompletnog tima i poduzec¢a te na koncu

ostvariti prihode.

Cilj ovog rada bilo je otkloniti nedostatke u Sport Studiju Tadi¢, fitnes klubu te
prikazati na koji na€in uvodenjem neke od CRM strategija utjeCe na poboljSanje
poslovanja kluba, te kako se ona treba provoditi u koracima. Kako bi se doslo do
uspjesnih rezultata korisnik treba biti u sredistu pozornosti.

Korisnik je centar poslovanja, te njegova lojalnost klubu predstavlja najvecu
poslovnu snagu.

Sto znadi da klub mora biti u koraku s korisnikovim preferencijama, te biti spreman
na njihove zahtjeve koji se mogu mijenjati. U skladu sa time nastojati voditi brigu o
korisniku i nakon pruzene usluge kao i tijekom usluge. Briga o nezadovoljnom
korisniku je takoder veoma vazna u poslovanju kako bi vratili svoje klijente te na

taj nacin postigli ponovno njihovo povjerenje.
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Cijena novog korisnika je 6 puta vec¢a od cijene starog, lojalnog, ali lojalnost treba
zasluziti i izgraditi. Jedan od nacina je prepoznavanje najboljih korisnika te njihovo

motiviranje da to i ostanu.

Provodenjem anketa u Sportu studiju Tadi¢ doprinijelo bi mjerenju se zadovoljstva
svojih korisnika, oni su jedan bogati izvor informacija za klub. Prijedlog je da bi se
istraZivanje putem anketa trebalo provoditi vise od jednom godiSnje . Ankete bi bilo
najbolje uruciti korisnicima osobno u klubu ili putem e-maila. Na taj nacin
korisnicima pruza se osjecaj vaznosti korisnika za poduzece te se upravo zbog
toga preporucuje takav nacin provodenja anketa i istraZivanja, bilo da se radi o

mjerenju zadovoljstva korisnika ili prikupljanju nekih drugih informacija.

Glavni cilj i misija svakog poduzeca bilo to tvrtka ili sportski klub koji imaju zajedno
jest pridobiti, zadrzati i razvijati vrijednost za kupca. Poduzeca se suoCavaju sa
problemima kao Sto su propadanja poduzecéa i prestanka rada ukoliko poduzecée
nema kome plasirati usluge ili proizvode koje nude.

Bez obzira na veli€inu tvrtke ili kluba i posla kojim se bavi, ako ne postoji
zainteresiranost klijenata za njihovu uslugu nema Zivota i poslovanja u takvom
okruzeniju.

Iz toga proizlazi da je privlacenje korisnika, a zatim njihovo $to duze zadrzavanje

je primarna zadac¢a svakom poslovnom subjektu.

Prostora za napredak i poboljSanje poslovanja postoji uvijek, ali je vrlo vazno
spoznati do koje mjere i granice i¢i. Korisnici predstavljaju skupinu koja ne smije
biti podcijenjena jer su oni danas informirani te znaju Sto zele.

Promjenom u pristupu prema klijentu te ispunjavanjem njegovih o€ekivanja , zelja i

potreba poduzece si otvara velika vrata za rast i razvoj.
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