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uvoD

Stalne promjene na trziStu, globalne ekonomske krize, visoka konkurencija,
nedovoljno povjerenje i lojalnost medu poslovnim partnerima utjeCu na stvaranje
odnosa s kupcima. Svako poduzec¢e mora razmotriti prednosti i nedostatke pri
stvaranju odnosa s kupcima te koliko je ono ucinkovito za poslovanje poduzeca. Svi
zaposlenici u poduzecu su podredeni strategiji upravljanja odnosa s kupcima jer svako
individualno pristupanje kupcu predstavilja prepoznavanje i postivanje njegovih
potreba. Sve se viSe javlja potreba za stvaranjem odnosa s kupcima koja tvrtkama
omogucuje ucinkovito upravljanja odnosa s Kklijentima, stvaranje lojalnosti te u

konacnici ostvarivanje profita.

Moze se reéi kako svrha istrazivanja ovog zavrSnog rada podrazumijeva
definiranje veze izmedu stvaranja odnosa s kupcima i uspjeSnosti promatranog
pouzeca na temelju dostupne domace i strane strucne literature. Isto tako, svrha
istrazivanja se odnosi i na rezultate prakti¢nog istrazivanja, pomoéu kojih ¢ée se

promatranom poduzecu predloZiti odredene mjere unaprjedenja.

Zavrsni rad sastoji od Sest medusobno povezanih poglavlja. U prvom poglavlju
se predstavlja konceptualni okvir stvaranja odnosa s kupcima, i to kroz pojmovna
odredenja i marketinSke strategije za privlaCenje i zadrzavanje kupaca. U odnosu na
prvo, u drugom poglavlju se predstavlja upravljanje odnosima s kupcima i to kroz
osnovne determinante kao $to su pojmovna odredenja, faze procesa, vrste upravljanja
te razlozi uvodenja. Nadalje, tre¢e poglavlje obuhvaca stvaranje odnosa s kupcima na
primjeru hotela Park Plaza Histria gdje se pruzaju opc¢i podaci o poduzecu, nacini
grupiranja i podjele gostiju, nacini prodaje usluga, mjerenje zadovoljstva i ostvarivanje
lojalnost. Naposljetku, u Cetvrtom poglavlju zavrSnog rada, iznosi se kritiCki osvrt

sukladno proucavanoj problematici.

U odnosu na sve prethodno navedene tvrdnje, prilikom pisanja zavrsnog rada
primjenjuju se odredene istrazivacke metode, odnosno pomoc¢u njih ¢e se prikazati
rezultati teorijskog i praktiCnog istrazivanja, a to su analiza i sinteza, indukcija i
dedukcija, apstrakcija, klasifikacija i konkretizacija. Naime, prethodno navedene
metode koriste se u svrhu istraZivanja postavljenog problema, odnosno istrazZivackih

ciljeva.



1. KONCEPTUALNI OKVIR STVARANJA ODNOSA S KUPCIMA

Biti konkurentan u suvremenim uvjetima poslovanja, znaci biti informiran
znanjem o trZiSnim trendovima, profilima kupaca koji kupuju proizvode i usluge te
njihovim zahtjevima i razlozima kupovine. Takoder, prethodno navedena Cinjenica
podrazumijeva i znanje o pojedinim razlozima potencijalnih opasnosti i prekida
suradnje. Sukladno tome, od velikog je znalaja biti nekoliko koraka ispred
konkurencije, i to u shvacanju potreba kupaca, kao i u predvidanju njihovih daljnjih

potreba.

1.1. Ponasanje kupaca

Posljednjih nekoliko desetlje¢a, a posebice od pocetka 90 — ih godina proslog
stolje¢a, moze se reéi kako su ljudi ,svjedoci velikih i dramati¢nih promjena u
ponasanju kupaca“ (Hordstrom & Riderstrale, 2002:18). Nadalje, govoreci o ponasaniju
kupaca, prvenstveno je potrebno razluciti tko je zapravo kupac, odnosno koja su
temeljna obiljeZja njegovog ponasanja. Sukladno tome, Kesi¢ (1999:58), navodi kako
industrija predstavlja proces zadovoljenja potreba kupaca, ali ne i proces proizvodnje
roba. Ponasanje kupaca je nekontrolirana komponenta, no na neke elemente, kao Sto

su primjerice, stavovi, navike i preferencije, se mozZe utjecati.

1.1.1. Pojmovno odredenje ponaSanja kupaca

Prije samog definiranja ponasanja kupaca, potrebno je definirati pojam kupca.
Naime, kupac (engl. ,Customer®) predstavlja ,osobu ili organizaciju koja kupuje,
pribavlja, troSi ili apsorbira proizvode i usluge® (Swift, 2000:22). U nastavku teksta

zavrSnog rada, na slici 1, graficki je prikazana definicija kupca.

Slika 1. Definicija kupca

CILJ? Kupovina,
pribavljanje, troSenje ili
apsorbiranje

TKO? Osoba ili

KUPAC organizacija

Izvor: Izrada autorice prema: Swift, 2000:22.



PonaSanje kupaca podrazumijeva relativno mladi znanstveni predmet koji se
nalazi unutar znanstvenoga ogranka marketinga te zahtjeva konstantno pracenje
ponaSanja kupaca prilikom njihove interakcije s okolinom. ProuCavanje ponaSanja
kupaca potjecCe iz 60 — ih godina proslog stolje¢a, no moze se reci kako to podrucje jos
uvijek nije dovoljno istrazeno. Nadalje, ukoliko se uzmu u obzir sve lokalne odlike
pojedinih kupaca, kao i specifi€an odnos prema odredenim proizvodima pojedinih
skupina, u tom slu€aju postaje jasno kako ponaSanje kupaca ima poprilicno Sirok

spektar problema za daljnja znanstvena istrazivanja.

Gledajuci s marketindkog aspekta, moze se rec¢i kako se ponasanje kupaca
moze definirati kao ,dinamicka interakcija spoznaje i Cimbenika okruzja, koji rezultiraju
u ponasanju i razmjeni aspekata Zivota kupaca” (AMA: https://www.amanet.org/). U
nastavku teksta zavrSnog rada, na slici 2, graficki je prikazano pojmovno odredenje

ponasanja kupaca.

Slika 2. Pojmovno odredenje ponasanja kupaca

[ PONASANJE KUPACA I—IJ
=
4
Dinamicka interakcije (spoznaje i okruzenje)
~
N
[ Rezultat — pona$anje i razmjena aspekata kupaca ]

Izvor: Izrada autorice prema: AMA: https://www.amanet.org/

Prethodno navedena definicija podrazumijeva pojedine aspekte psiholoskog,
drustvenog i ponaSajuceg aspekta potroSaca, povezujuciih s vanjskim reakcijama koje
se manifestiraju kroz njihovog ponasanje. Isto tako, ponasanje kupaca predstavija i
proces pribavljanja te konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice,
Sto ukljuCuje poslijeprodajne procese, tj. vrednovanje i posliiekupovno ponasanje.
Sukladno prethodno navedenim tvrdnjama, moze se rec¢i kako se potroSackom

jedinicom smatra pojedinac ili obitelj, odnosno kuc¢anstvo koje donosi odluku prilikom

procesa:
e odabira,
e Kkupnje, i



e konzumiranja proizvoda i usluga.

Definicija ponasanja kupaca upucuje na odredene zakljucke, odnosno upucuje
na Cinjenicu da se radi o procesu. Sukladno tome, odnosno prema misljenju autora
Kotler (2002:179), mogu se izdvaoijiti tri faze, odnosno faza kupnje, faza konzumiranja i
faza odlaganja, a u okviru svake pojedine postoji joS niz potfaza koje Cine cjelinu
ponasanja kupaca. U nastavku teksta zavrdnog rada, na slici 3, graficki su prikazane

faze ponasanja kupaca.

Slika 3. Faze ponasanja kupaca

— |. Kupovina

Faze
PONASANJE KUPACA . [I. Konzumiranje

— [ll. Odlaganje

Izvor: Izrada autorice prema: Kotler, 2002:179.

U mnogim situacijama u dana$nje vrijeme, ponasSanje kupaca ukljuCuje i
istrazivanje ,sto“ ljudi kupuju, ,zasto", ,kako“ i ,gdje“ kupuju te ,kada“ i koliko ,Cesto*

kupuju odredene proizvode ili usluge. Sukladno tome, kupci mogu biti:

e stvarni i potencijalni,

e racionalni i emocionalni,
e poznati i nepoznati,

e veliki i mali,

e domacdii strani,

e stalni,

e povremeni, i

e slucajni.

U danasnje vrijeme, na odabir pojedinog proizvoda znacajno utjeCu ekonomske

okolnosti u kojima se svaki pojedinac nalazi, a sastoje se od njihova prihoda (visina,

......



likvidan), dugova, posudbene mocéi te stava prema potrosnji u odnosu na Stednju
(Kotler, 2002:179). Svaki kupac prilikom procesa donoSenja odluke o kupovini
raspolaze sa tri resursa, a to su ,vrijeme, procesuiranje informacija i novac” (Grbac &
Meler, 2007:9). U nastavku teksta zavrSnog rada, na slici 4, graficki su prikazani

temeljni resursi koji se koriste prilikom kupovine.

Slika 4. Temeljni resursi prilikom kupovine

Procesuriranje

. . Nov
informacija ovac

Vrijeme

Izvor: Izrada autorice prema: Grbac & Meler, 2007:9.

U konacnici, moze se reéi kako se klju¢an faktor kod promatranju kupaca odnosi
na njihove zelje i potrebe, odnosno na nacin kako ih zadovoljiti, a odvija se kroz proces
u kojemu se razlikuje viSe faza (faza utvrdivanja motiva, faza utvrdivanja ciljeva te zelje

i potrebe).

1.1.2. ObiljeZja i zahtjevi suvremenog kupca

Zbog stalnog rasta konkurencija, kupci svakodnevno dobivaju sve veci raspon
odabira izmedu odredenih proizvoda i usluga, i to iz razliCitih krajeva svijeta. U
danasnje vrijeme, kupci su svjesni Cinjenica kako je potpuno isti, ili vrlo slican proizvod,
s gotovo jednakom cijenom, moguce pronaci na udaljenosti od samo nekoliko klikova
miSem. Naime, u prethodno navedenoj situaciji, jedini kriterij kojim se kupci vode,
podrazumijeva Zelju za Sto veéim zadovoljstvom. Suvremenog kupca u danasnje
vrijeme predstavlja dozivotna odanost jednom proizvodacu ili trgovcu. Sukladno tome,
moze se reci kako prodajna mjesta moraju biti vrijedna novca koji se u njima potrosi,
jer interakcija koja se pokaze neproduktivnhom znatno utjeCe na daljnje poslovanje.
Suvremeni kupac osobno zadovoljstvo stavlja u prvi plan te viSe ne tolerira bilo kakve
propuste ponudaca, odnosno sve CeScCe koristi moguénost stupanja u direktne
kontakte ponudacima, i to iz razloga kako bi s njima pregovarao o pojedinim uvjetima
kupnje. U nastavku teksta zavrSnog rada, na slici 5, grafi¢ki su prikazana temeljna

obiljezja ponasanja kupaca.



Slika 5. Temeljna obiljezja ponasanja kupaca

Suverenost
Identifikacija
motivacije
PONASANJE . [ Utjecaj na ponasanie |
KUPACA H Temeljna obiljezja kupaca

Drustveno prihvatljivi
utjecaji na kupca

DinamiCnost
ponasanja kupaca

Izvor: Izrada autorice prema: Kesi¢, 1999:3.

Suverenost podrzava pojedine zakljuCke teorije i prakse, odnosno €injenicu da
se kupcem ne moze manipulirati, nego mu se samo moze prilagodavati. Naime, kupac
ne smije biti podcijenjen, manipuliran, niti shva¢en kao netko tko ne razumije cjelokupni

proces potrosnje.

Nadalje, identifikacija motivacije potroSaa podrazumijeva primarni cilj
marketinga i discipline ponasanja potrosaca, a brojna istrazivanja su pokazala kako se
ponasSanje kupaca, ,iako se ne moze predvidjeti, moze bolje razumjeti uz pomo¢

istrazivanja“ (Kesic, 1999:3).

Unatoc€ Cinjenici $to je suvremeni kupac suveren, marketinski stru¢njaci mogu
utjecati na njega na nacin sto Ce prilagoditi pojedine elemente marketinSkoga miksa

njegovim potrebama.

Takoder, Sto se tiCe utjecaja na kupca, moze se reci kako trebaju biti drustveno
prinvatljivi. Nadalje, sredstva utjecaja na kupce obuhvacaju oglase koji utjeCu na
zadovoljenje potreba i Zelja kupaca, a trebali bi ,biti osmisljeni prema standardima
dobrog ukusa, morala i etike, te bi trebali Siriti kulturu i poveéavati proizvodnju® (Kesic,
1999:3). Klju€ drustvene prihvatljivosti razli¢itih marketinskih utjecaja na kupca lezi u

Cinjenici izbora i konzumiranja proizvoda, odnosno pojedinih usluga ili ideja.



Naposljetku, moze se reci kako je ponasSanje kupaca dinami€an proces. Naime,
pojedinac, grupe s kojima je u stalnoj interakciji i druStvo, u trajnom su procesu
promjene, Sto za marketinSku strategiju znaci da se jednom stvorena strategija ne
moze koristiti za razliCite proizvode, trZista i industrije. Prema tome, moze se reci kako
strategije koje vrijede danas, vjerojatno nece vrijediti za nekoliko godina. Isto tako, na

ponasanje kupaca utjecu i:

e novi trendovi u ponasanju ljudi,
e tehnoloski pronalasci, i

e kroskulturni transfer ponasanja.

U nastavku teksta zavrénog rada, na slici 6, graficki su prikazani ¢imbenici koji

utjeCu na ponasanje kupaca.

Slika 6. Cimbenici utjecaja na ponasanje kupaca

Novi trendovi (ponasanje)

Tehnoloski pronalasci

Kroskulturni ransfer ponasanja

lzvor: Izrada autorice prema: Kesic¢, 1999:3.

Sve prethodno navedene stavke ukazuju na veliku dinamiku, pri ¢emu strategije
marketinga zahtijevaju stalno prilagodavanje, redizajn i mijenjanje. S obzirom na
navedene tvrdnje, marketinski stru¢njaci bi trebali pazljivo pratiti sve promjene okruzja
i kupaca, odnosno promjene koje cCe rezultirati promjenama ponasSanja ciljnih

segmenata.

Posljedice novog ponaSanja kupaca se odnose na izmijenjen sadrzaj i vecu
koli€inu zahtjeva koje oni svakodnevno upucuju na adrese trgovaca. Naime, najCesCi

od tih zahtjeva podrazumijevaju:

o fleksibilnost,
e prilagodljivost,

e emocionalnost,



e Kkreativnost, i

e prihvatljive cijene.

U nastavku teksta zavrSnog rada, na slici 7, graficki su prikazani zahtjevi

suvremenih kupaca.

Slika 7. Zahtjevi suvremenih kupaca

SUVREMENI KUPCI

Zahtjevi

Prihvatljive
cijene

Fleksibilnost ” Prilagodljivost ” Emoionalnost

[ Kreativnost

Izvor: Izrada autorice prema: Kesi¢, 1999:3.

U danas$nje vrijeme, suvremeni kupci se ne zadovoljavaju trgovcima Cija se
usluga moze opisati kao nefleksibilna. Naime, drugim rije€ima, kupci Zele kupovati od
onih trgovaca koji su u stanju ponuditi odgovor koji je jednak onome $to nudi i svim
ostalim kupcima. Umjesto toga, moderni kupci odabiru trgovine koje su u stanju
ponuditi rjeSenje za sve probleme na koje kupci mogu naici prilikom odabira i kupovine

pojedinih proizvoda ili usluga.

Nadalje, Sto se tiCe prilagodljivosti, moze se reci kako kupci kupuju iskljucivo
proizvode koji potpuno odgovaraju njihovim Zeljama, preferencijama i potrebama.
Naime, zahtjevi za prilagodljivoS¢éu ne odnose se samo na proizvode, jer kupci
zahtijevaju prilagodbu i svih ostalih aspekata ponude, Sto ukljuCuje i promociju, radno

vrijeme, placanje i podrSku za vrijeme kupovine.

Gledajuéi s aspekta emocionalnosti, osnovno $to kupac ocCekuje je dozivjeti
osjeCaj da proizvod ili usluga predstavljaju nekakvu vrijednost. Naime, ni u kojem
slu€aju, kupci ne zele biti tretirani poput svojih prethodnika, odnosno kao anonimni

potrosaci ili bezimeni kupci.

Suvremeni kupci svoj novac u vecini situacija ne Zzele troSiti na klasi¢ne

proizvode ili usluge, jer ocekuju nesto novo, odnosno nesto Sto nikada prije nisu imali
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prilike vidjeti. Naime, kupci traZze proizvod ili uslugu, koji osim klasi¢nih karakteristika
nude i dodatnu kvalitetu. Sukladno tome, moze se reci kako suvremeni kupci inzistiraju

na kreativnosti i inovativnosti kao temeljnim odrednicama modernih kupaca.

I u konacnici, kao Sto je vidljivo, prihvatljivost cijene nalazi se na dnu liste
zahtjeva suvremenih kupaca. Naime, najvaznija razlika izmedu danasnjih kupaca i
njihovih prethodnika, lezi u Cinjenici $to cijena ne predstavlja presudi faktor pri

donoSenju odluke o kupovini.

1.2. MarketinsSke strategije za privla¢enje i zadrzavanje kupaca

Temeljni uvjet postojanja svake pojedine kompanije odnosi se na posjedovanje
velike i kvalitethe baze kupaca. Naime, kontinuirano odrzavanje korisni¢ke baze
uvelike olakSava planiranje poslovnih aktivnosti te znatno snizava troSkove
promotivnih kampanja. Prethodno navedene promjene u ponasanju kupaca svjedoCe
o tome kako se ostvarenje ciljeva vezano za privlaCenje i zadrzavanje kupaca odnosi
na lojalnost. Nadalje, mnoge studije na temu ponasanja modernih kupaca potvrduju
navedene tvrdnje, a neki od zakljuCaka kazu: (Kotler, Wang, Saunders & Armstrong,
2007: 29)

ukupni troskovi privlaCenja kupaca mogu biti i od Sest do deset puta veci od

troSkova kompanije,

e kompanije ¢e uvecati svoje profite za skoro 100% ukoliko uspiju zadrzati samo
5% postojecih kupaca koji namjeravaju poceti kupovati konkurentske proizvode,

e tek 20% od ukupnog broja kupaca donosi oko 80% cjelokupnog profita,

e svaki nezadovoljni kupac u prosjeku ¢Ce obavijestiti svojih osam do deset
poznanika o negativhom iskustvu, i

e 70% kupaca nezadovoljnih uslugama voljno je ponovno poslovati s istim

ponudacem, no samo ukoliko se u Sto kracem roku rijesSi problem koji je doveo

do nezadovoljstva.

Svi prethodno navedeni zaklju€ci ukazuju na €injenicu kako nove situacije od

trgovaca traze promjene u nacinu ponasanja prema kupcima, kao i prilagodavanje



vlastitog nacin funkcioniranja. Kao posljedica svega, mogu se navesti znacajke

promjena u marketinSkom pristupu i pojedinim aktivnostima u radu s kupcima.

1.2.1. Pojmovno odredenje suvremenog marketinskog pristupa

Suvremeni marketing podrazumijeva nove tehnike i naline oglasavanja. U
danasnje vrijeme, svaka tvrtka Zeli svoju marku, odnosno brend, pribliZiti kupcima na
Sto bolji nacin te je promovirati na danas sve zastupljenijim drustvenim mreZzama,
odnosno Internetu. Naime, tiskanje i slanje letaka polako odlazi u zaborav, te se moze
reéi kako nisu toliko azurni kao Sto su to primjerice drustvene mreze i web stranice.
Sukladno tome, moze se reéi kako ,Internet pruZza mogucénost izravnog kontakta s
kupcima te se tako moze u vrlo kratkom roku odgovoriti kupcu na postavljena pitanja“
(Pavlek, 2008:26). U nastavku teksta zavrSnog rada, na slici 8, graficki su prikazane

temeljne odrednice suvremenog marketinga.

Slika 8. Temeljne odrednice suvremenog marketinga

SUVREMENI MARKETING

Temeljne odrednice

Nove tehnike oglasavanja Novi nacini oglaSavanja

Izvor: Izrada autorice prema: Pavlek, 2008:26.

U odnosu na promjenjivo ponasanje kupaca, moze se reci kako su neke stvari
u danasnje vrijeme ostale iste. Naime, najlaksi nacin privlaCenja kupaca joS uvijek se
odnosi na sniZenje cijena, no u danasnje vrijeme, ,niske cijene ne nude nikakvu
garanciju u njihovo duze zadrzavanje, jer kao Sto je kupce privukla ponuda jednog
trgovca, isto tako ¢e ih i odvuci kod drugoga“ (Miller & Sri¢a, 2005:9). Nadalje,
suvremeni trgovci se ne upustaju u ,ratove” cijenama, jer oni najceSce zavrsavaju bez
pobjednika. Umjesto toga, trgovci cijene koriste tek kao sredstvo priviaCenja paznje
kupaca, a klju¢ne odrednice traze u dodavanju sekundarnih ili popratnih usluga svojoj

10



ponudi. Kao posljedica prethodno navedenih stavki, moZe se reci kako se suvremene

marketinske strategije baziraju na:

e teZnji prema ostvarenju individualne dvosmjerne komunikacije,
e privlaCenju kupaca (umjesto nametanja), i

e naglasku na povjerenju kupaca.

U konacnici, potrebno je naglasiti kako suvremeno drustvo sa svim svojim
izazovima teZi prema suvremenom marketingu. Naime, hoce li se marketing shvatiti
kao drustvena filozofija, skup jednostavnih instrumenata i tehnika, promocija, luksuz ili
(ne)potreban troSak poslovanja, uvelike ovisi 0 tome s kakvim ciljevima, obrazovanjem,
znanjem, iskustvom, resursima, oCekivanjima i predrasudama pojedinac pristupa

razmatranju cjelokupnog trzZista.

1.2.2. Strategija marketinskog spleta

U odnosu na ciljno trziste, odnosno s obzirom na segmentaciju i odabir atributa
pozicioniranja, poduzec¢e mora definirati odgovarajuci marketinski splet (miks). Naime,
pod pojmom ,marketindki miks podrazumijeva se specifichna kombinacija elemenata
koji se koriste za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca te zadovoljavanje potreba i
Zelja ciljanih trzista“ (Previsi¢ & Ozreti¢ Dosen, 2007:20). U nastavku teksta zavrSnog

rada, na slici 9, grafi¢ki su prikazane osnovne varijable marketin§kog miksa.

Slika 9. Osnovne varijable marketinskog miksa

— Proizvod

Osnovne varijable — Dsitribucija
MARKETINSKI MIKS '

— Cijena

— Promocija

|zvor: Izrada autorice prema: PreviSi¢ & Ozreti¢ Dosen, 2007:20.
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Nakon Sto se utvrdi koji je segment trziSta dovoljno atraktivan za buduce
poslovanje, potrebno je odrediti koja pozicija se Zeli ostvariti na odabranom segmentu.
Naime, pozicija se stvara s ponudom koja se nudi odabranoj skupini kupaca, a sastoji
se od konkretne kombinacije elemenata marketinSkog miksa kojom treba zadovoljiti
potrebe i Zelje potroSaca. Sukladno tome, moze se reci kako pozicioniranje predstavlja
nacin na koji kupci prihvacaju ponudu prema njezinim klju¢nim karakteristikama i

svrstavaju je u svoju svijest.

Proizvod predstavlija kljuéni rezultat proizvodnje, odnosno element
marketin§kog miksa, koji kao gotov proizvod zadovoljava odredene potrebe kupaca.
Naime, pri definiranju cjelokupnog asortimana poduzece, potrebno je odrediti odrediti
Sirinu, dubinu i konzistentnost ponude, a proizvodi se mogu svrstati kao ,fiziCki objekti,
usluge, ideje, osobe, mjesta, organizacije i dr.“ (Seri¢, 2009:8). Nadalje, s obzirom na

trajnost i opipljivost, proizvodi se mogu podijeliti na:

e potrosna dobra, i

e trajna dobra.

Naime, potroSna dobra podrazumijevaju proizvode koji se trose jednokratno ili
tijekom nekoliko upotreba, dok se trajna dobra odnose proizvode koji se koriste kroz
duze vremensko razdoblje. Nadalje, prema vrsti kupaca, proizvod se moze podijeliti
na ,proizvod krajnje potroSnje i proizvod poslovne potrosnje“ (PreviSi¢ & Ozreti¢
Dosen, 2007:159). Proizvodi krajnje potroSnje se koriste za osobnu potrosnju, a
podrazumijevaju obicni proizvod, posebni proizvod i specijalni proizvod. U odnosu na
prethodno navedene, proizvodi poslovne potrosSnje se koriste za daljnju obradu ili kao

kapitalno dobro za proizvodnju nekog drugog dobra.

Za razliku od proizvoda, distribucija predstavlja kanal kojim se proizvodi i usluge
Salju do potroSaca. Naime, funkcija marketinSkog kanala podrazumijeva: (Previsi¢ &
Ozreti¢ Dosen, 2007:287)

e drzanje zaliha,
e zadovoljavanje potraznje,
e fiziCku distribuciju,

e prodajne aktivnosti, i

12



¢ financijsko zatvaranje ciklusa.

Struktura distribucije se sastoji od kanala nulte razine na kojoj proizvodac
izravno prodaje proizvode kupcima te ostalih razina ovisno o broju posrednika.
Poduzeéa mogu iskoristiti distribucijske kanale za postizanje konkurentske prednosti
kako bi se pozitivno diferencirali na trZistu. Ukoliko je proces distribucije jasno definiran
moze trajati godinama, odnosno moZe osigurati bolju pokrivenost trzisSta, kvalitetnije

usluZivanje kupaca i maniji troSak kanala distribucije.

Nadalje, cijena predstavlja nov€anu vrijednost proizvoda i usluga na trzistu. Za
poduzece, cijena podrazumijeva nov¢ani iznos pomocu kojeg ¢e pokriti svoje troSkove
i ostvariti zaradu, a za kupce predstavlja nov€anu vrijednost koju oni plaéaju za
odredeni proizvod ili uslugu. Naime, kako bi se formirala cijena, potrebno je uzeti u
obzir unutarnje i vanjske Cimbenike. Gledajuéi s prethodno navedenog aspekta,

temeljene determinante unutar poduzeca su: (Previsi¢ & Ozreti¢ Dosen, 2007:203)

e troSkovi,
e razliciti ciljevi, i

e rast poduzeca.

U odnosu na prethodno navedene unutarnje, determinante izvan poduzeca su

konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene na trzistu i tehnologija.

| u konacnici, promocija predstavlja svaki oblik komunikacije Cija je uloga
informiranje, uvjeravanije i (ili) podsje¢anje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu,
idejama ili drustvenoj uklju€enosti. Naime, cilj marketinSkog komuniciranja se odnosi
na motiviranje potroSaCa, odnosno na kreiranje primarne i selektivnhe potraznje.
Nadalje, promocija kao funkcija uklju€uje sustavno donoSenje odluka koje je povezano
sa svim oblicima komunikacije nekog pojedinca, odnosno poduzeca ili poslovne
organizacije. U danasnje vrijeme, skup svih promotivnih aktivnosti se sastoji se od Sest
kljuénih elemenata, a to su: oglaSavanje, poboljSanje prodaje, osobna prodaja, direktni
marketing, promocija putem interneta i odnosi s javnoS¢u. Sukladno izboru
promotivnog miksa, odnosno sukladno postavljenim ciljevima, u konacnici se definira i
budzet.
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2. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KUPCIMA
2.1. Pojmovno odredenje i ciljevi upravljanja odnosa s kupcima

Upravljanje odnosima sa kupcima, ili menadZment odnosa sa kupcima,
predstavlja poslovnu strategiju koja ukljuCuje ,selekciju i upravljanje odnosima s
kupcima u svrhu stvaranja optimalne i dugorocne vrijednosti za tvrtku“ (Muller & Sric¢a,
2005:101). U nastavku teksta zavrdnog rada, na slici 10, grafi¢ki je prikazano pojmovno

odredenje upravljanja odnosima s kupcima.

Slika 10. Pojmovno odredenje upravljanja odnosima s kupcima

UPRAVLJANJE Poslovna strategija Stvaranje optimalne i
ODNOSIMA S - selekcija i dugorocne
KUPCIMA upravljanje odnosima vrijednosti

Izvor: Izrada autorice prema: Muller & Sri¢a, 2005:101.

U danasnje vrijeme, lojalnost kupaca oznacava €injenicu da su kupci predani
kupnji robe i usluga od odredenog maloprodavaca, te ¢e se zbog toga odupirati
aktivnostima konkurentnih tvrtki. Nadalje, upravljanje odnosima s kupcima je poslovna
strategija koja kupca stavlja na srediSnje mjesto. Naime, danas se kaze kako je kupac
suvremeni diktator kojemu tvrtka konstantno prilagodava svoje poslovanje zbog sve
vece dostupnosti informacija, odnosno zbog sve jace konkurencije na trzistu te rastuce

pregovaracke moci klijenata u cjelokupnom prodajnom procesu.

Visoki prihodi i dobit u poduzecu moguci su jedino ukoliko su potrebe klijenata
zadovoljene, a bez razvijenog sustava upravljanja odnosima s kupcima nije moguce
ostvariti cjelokupan pristup klijentu, odnosno nije moguce prepoznati njegove potreba
te osigurati zadovoljavanje njegovih potreba. Takoder, upravljanje odnosima s
kupcima predstavlja ,integriranu marketinsku, usluznu i prodajnu strategiju koja nalaze
zajednicki rad svih odjela poduzeca“ (Muller & Sri¢a, 2005:102). Glavni dijelovi sustava
su strategija, marketing i informaticke tehnologije. Naime, menadzment u smislu
planiranja, organiziranja, kontroliranja i vodenja omogu¢ava medusobnu interakciju

navedenih dijelova, i to kako bi se postigao krajnji cilj koji se odnosi na ostvarenje
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manijih troSkova. U nastavku teksta zavrSnog rada, na slici 11, graficki su prikazani

osnovni elementi upravljanja odnosima s kupcima.

Slika 11. Osnovni elementi upravljanja odnosima s kupcima

— Strategija

Osnovni elementi

UPRAVLJANJE . .
ODNOSIMA S KUPCIMA Marketing

— Informaticke tehnologije

Izvor: Izrada autorice prema: Muller & Sri¢a, 2005:102.

Direktne koristi strateSkog upravljanja odnosima s kupcima u praksi najceSce
se odnose na smanjenje troSkova poslovanja i marketinga uslijed boljeg usmjeravanja,
odnosno ciljanja klijenata. Na taj nacin, dolazi do smanjenja troSkova zbog
prepoznavanja potreba klijenata, odnosno dolazi do povecanja zadovoljstva klijenata

zbog Cinjenice Sto dobivaju to¢no ono §to zele, a to je:

¢ rast klijentske baze,

e maksimalne prilika (proSirenje i prilagodba usluga svakom individualnom
klijentu, uvid u efekte kampanja i akcija te pravovremeno reagiranje direktnim
kontaktiranjem s kupcem ukoliko prodajni proces zastane),

e uocCavanje neefikasnih poslovnih procesa,

e dugorocnu profitabilnost, i

e odrzivi rast.

U odnosu na prethodno navedene stavke, cilj upravljanja odnosima s kupcima
podrazumijeva ,organiziranje i automatiziranje prodaje, marketinga i sluzbe pomoci te
upravljanje svim informacijama u vezi s klijentima na jednom mjestu, odnosno u
jednom sustavu® (BizIT: https://www.bizit.hr/). Sustav upravljanja odnosima s kupcima
prikuplja razne podatke o korisnicima, i to s viSe kanala kako bi se dobila Sto bolja slika
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kupca kroz njegovo koriStenje sustavom te pojedinim nacinima komunikacije. Naime,

neki od kanala koji se redovito ,skeniraju” su: (BizIT: https://www.bizit.hr/)

e sluzbena web stranica,

e web shop,

e elektronicka posta,

¢ online chatovi s operaterima,

o telefonski pozivi korisnickoj sluzbi, i

e komunikacija putem drustvenih mreza.

Prethodno navedene stavke podrazumijevaju vrijedne podatke koji govore o

odnosu s korisnikom tijekom nekog vremena, odnosno podaci i iz kojih se mogu iScitati

navike i Zelje kupaca te predvidjeti odredeni koraci zbog kreiranja personalizirane

ponude.

2.2. Faze procesa upravljanja odnosa s kupcima

Upravljanje odnosima s kupcima je utemeljeno na iterativnom, odnosno na

etickom provodenju pojedinih aktivnosti, pri ¢emu svaki naredni ciklus predstavlja

nadogradnju prethodnog. Naime, u osnovi procesa, nalazi se posjedovanje kvalitetne

baze podataka o korisnicima, a informacije koje dolaze iz analiza, koriste se za

prilagodavanje pojedinih nacina ostvarivanja interakcije s kupcima. U konacnici, moze

se reCi kako se na kraju ciklusa prikupljena iskustva analiziranju, i to u svrhu daljnjeg

prilagodavanja pojedinim aktivnostima. U nastavku teksta zavrSnog rada, na slici 12,

grafiCki su prikazane faze procesa upravljanja odnosima s kupcima.

Slika 12. Faze procesa upravljanja odnosima s kupcima

Otkrivanje
znanja

Planiranje
trziSnih
aktivnosti

Interakcija s
kupcima

Analiza i
usavrsavanje

Izvor: Izrada autorice prema: Swift, 2000:16.

U nastavku teksta, detaljno ¢e se opisati svaka pojedina faza procesa.
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2.2.1. Otkrivanje znanja

Ciklus upravljanja odnosima s kupcima zapocinje analizom povijesnih
informacija o kupcima kojima poslovni subjekt raspolaze. Naime, na taj nacin, svrha je
osigurati preciznu podlogu za dono$enje daljnjih odluka u narednim dijelovima ciklusa.

Nadalje, otkrivanje znanja uklju€uje tri aktivnosti, a to su:

¢ identificiranje kupaca,
e segmentacija kupaca, i

e predvidanje ponasanja kupaca.

Nadalje, kako bi bilo moguce ostvariti bilo kakva saznanja, potrebno je
posjedovati izuzetno kvalitetne i poprili¢no detaljne informacije o kupcima. Sukladno
tome, mnoge kompanije diliem svijeta nastoje precizno zabiljeziti detalje iz svake
interakcije s kupcima, neovisno o tome je li kontakt ostvaren na klasichom prodajnom
mjestu, internu, bankomatu, pozitivnom centru ili negdje drugdje. Naime, posebice u
slu€aju namjere privlatenja novih korisnika, prethodno navedene podatke je moguce

nabaviti i od specijaliziranih agencija, iako je eti¢nost navedenih poteza upitna.

Bez obzira na koji nacin su podaci prikupljeni, mozZe se reci kako se pohranjuju
u jedinstveno srediSnje skladiSte podataka poslovnog subjekta. Takvo centraliziranje
podataka omogucuje znatno i jednostavnije otkrivanje slozenih oblika povezanosti

medu njima.

2.2.2. Planiranje trzisnih aktivnosti

Konkretna primjena pronadenog znanja ocituje se u fazi planiranja trziSnih
aktivnosti. Naime, prethodno navedena, odnosno druga po redu faza cjelokupnog
procesa, ukljuCuje poduzimanje radnji vezanih za definiranje, tj. za prilagodavanije:
(Swift, 2000:17)

e ponude,
e kanala distribucije,

e vremenskog rasporeda pokretanja ostalih potrebnih aktivnosti, i

17



e drugih varijabli procesa u skladu s potrebama, Zzeljama, preferencijama i

navikama kupaca.

Potreba za modificiranjem prethodno spomenutih aktivnosti zahtijeva
angazman veceg broja odjela unutar pojedinog poduzeca ili poslovne organizacije, $to
se prvenstveno odnosi na marketindki odjel, odnosno na odjel za planiranje
proizvodnje te odjel organizacije lanca distribucije. Naime, aktivnosti prilagodavanja

utjecat ¢e u vecoj, ili manjoj mjeri, i na sve ostale dijelove poslovnog subjekta.

U konachnici, moZe se reci kako bi faza planiranja marketinskih aktivnosti trebala
rezultirati strateSkim programima komunikacije s kupcima, precizno definiranim
vrstama kampanja koje se namjeravaju pokrenuti, jasnim planovima Koristenja
razliCitih kanala distribucije proizvoda i usluga te odredivanjem nacina tretmana
pojedinih kupaca. S druge strane, vidljivo je kako se krajnji produkt navedene faze
odnosi na potpuni plan djelovanja koji je primjenjiv prilikom direktnog kontakta s

kupcima.

2.2.3. Interakcija s kupcima

TreCa faza procesa upravljanja odnosima s kupcima ukljuCuje stupan;j
kompanije koji se odnosi na direktan kontakt s potencijalnim kupcima. Naime, rezultati
prethodne faze predstavljaju garanciju da ¢e navedena komunikacija biti utemeljena
na to¢nim i relevantnim informacijama. Sukladno tome, moze se reéi kako se
interakcija s kupcem ostvaruje posredstvom veceg broja razliCitih komunikacijskih
kanala, §to u konacnici ukljuCuje i internet, pozivne centre, komunikaciju elektronickom
postom, ponude putem klasine poste, direktne kontakte s prodajnim osobljem i

agentima.

Najvazniji rezultat navedene faze odnosni se na dobivanje dodatnih saznanja o
ponasanju kupaca. Naime, prvenstveno se radi o mjestima ostvarivanja kontakata s
kompanijom, oblicima realiziranih transakcija te tehnoloSkim rjeSenjima koja kupci
koriste za komuniciranje. Konacnom implementacijom prikladnih rieSenja, osigurava
se Cinjenica da komunikacijski kanali sami zabiljeze vrijedne informacije, koje Cine

osnovu svakom nastojanju za daljim prilagodavanjem Zeljama i potrebama kupaca.
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2.2.4. Analiza i usavrsavanje

Kontinuirano ucenje i prikupljanje vrijednih saznanja iz svakog kontakta
ostvarenog izmedu kompanije i kupca, svoj pravi smisao dobiva tek ukoliko se takve
vrste informacija iskoriste u svrhu podizanja razine kvalitete ponudenog, odnosno u
svrhu poboljSanja odnosa s kupcima. Prethodno navedena tvrdnja podrazumijeva
svrhu analize koja se provodi krajem svakog ciklusa upravljanja odnosima s kupcima.
Naime, moZe se re€i kako analizama podlijezu svi oblici interakcije ostvarene izmedu
kompanije i kupaca, a dobivena se saznanja koriste u svrhu usavr8avanja sadrzaja

poruka koje se upucuju kupcima.

2.3. Vrste upravljanja odnosa s kupcima

Temeljne vrste upravljanja odnosima s kupcima obuhvacaju stratesko,
operativno, analiticko i kolaborativno upravljanje odnosa s kupcima. U nastavku teksta

zavrdnog rada, na slici 13, grafi¢ki su prikazane vrste upravljanja odnosima s kupcima.

Slika 13. Temeljne vrste upravljanja odnosima s kupcima

— Stretdko
Vrste — Operativno
UPRAVLJANJE I
ODNOSIMA S KUCPIMA
— Analiticko

— Kolaborativho

Izvor: |Izrada autorice prema: Sharp, 2003:15.

U nastavku teksta zavrSnog rada, detaljno ¢e se opisati svaka pojedina vrsta

procesa.
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2.3.1. StrateSko upravljanje odnosa s kupcima

Uloga strateSkog upravljanja odnosa s kupcima podrazumijeva fokusiranje na
povecéanje baze znanja o klijentima, kao i koriStenje tog znanja na jacanje odnosa s

klijentima i ispunjavanje njihovih specificnih potreba (Sharp, 2003:15).

StrateSko upravljanje odnosa s kupcima se implementira u sve odjele poduzeca
kao Sto su primjerice nabava, marketing, raCunovodstvo i prodaja. Sukladno tome, vrlo
je vazno imati i odjel tehni¢ke podrSke kako bi se dobile povratne informacije od
klijenata, koje ¢e u konacnici omoguciti ostalim odjelima donoSenje odluka u buduéim
interakcijama s klijentom. Nadalje, nakon osiguravanja organizacijske strukture te
pojedinaCnih zadataka, naredni korak se odnosi na razvijanje strategije i izgradnju
kvalitetnog projektnog tima. Takoder, potrebno je za napomenuti kako zaposlenici koji
se nalaze u timovima moraju biti stru€njaci s velikim iskustvom koji ¢e biti u stanju

donositi vazne odluke u konaénom ophodenju s klijentima.

StrateSko upravljanje odnosa s kupcima orijentirano je na razvoj poslovne
kulture oko klijenta kao centralne toCke. Naime, ova strategija posvecena je
pridodavanju pozornosti razvoju, i to kroz isporuku vecée vrijednosti kupcu, Sto u
konacnici poduzeca i poslovne organizacije €ini konkurentnijima na trzistu. U danasnje
vrijeme, razlikuju se tri ve€e poslovne orijentacije u strateSkom smislu upravljanja
odnosa s kupcima, a to su orijentiranost proizvodu, orijentiranost proizvodniji, te

orijentiranost prodaiji.

2.3.2. Operativno upraviljanje odnosa s kupcima

Operativno upravljanje odnosa s kupcima poboljSava i automatizira poslovanije
.,pozadinskog ureda“ u smjeru automatizacije poslovnih procesa i komunikacije s
kupcima. Naime, automatizacija prodaje predstavlja jedan od glavnih fokusa
operativnog upravljanja odnosa s kupcima. Nadalje, ,prodajni proces mozZe se
dekomponirati u vise faza kao Sto su primjerice obrada narudzbi, upita, certifikata,
zatvaranje prodajnog procesa, pracenje toka narudzbi te definiranje isporuke usluge ili
proizvoda“ (VraneSevic, 2000:13).
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Nadalje, moze se reci kako prodajna metodologija omoguce timovima da kroz
usvojeni standardizirani prodajni proces, odnosno kroz zajednicki jezik, uklone sve

potencijalne potesSkoce u cjelokupnom prodajnom procesu.

2.3.3. Analiticko upraviljanje odnosa s kupcima

AnalitiCko upravljanje odnosa s kupcima se sastoji od ,otkrivanja ponavljajucih
uzoraka, analize proizvoda, usluga i klijenata, podjele i segmentiranja klijenata i
procjene vrijednosti kupaca“ (Driving Sales: https://www.drivingsales.com/). Cil]
analitickog upravljanja odnosa s kupcima odnosi se na pretvorbu suhoparnih
prikupljenih podataka o kupcima u korisne informacije i znanje. Nadalje, analitiCko

upravljanje odnosa s kupcima odgovoran je za:

e prikupljanje,
e skladistenje,
e procesuiranje,
e oObjasnjavanje,
e distribuiranje, i

e izvjeStavanje o kupcima.

Prema prethodno navedeno stavkama, naglasak je potrebno staviti na
podizanje vrijednosti klijenta. Naime, podaci za upravljanje odnosa s kupcima mogu
dolaziti iz razliitih izvora, odnosno iz prodajnih podataka (obrada narudzbenica,
analiza isporuka, povijest radnih naloga, popis artikala), financijskih podataka (fakture,
odobrenja, rabati) i marketinSke analize (analiza trziSta, analiza prodaje po regijama,

industrijama, kupcima).

2.3.4. Kolaborativno upravljanje odnosa s kupcima

Kolaborativno upravljanje odnosa s kupcima omogucuje poduzecima interakciju
s klijentima, partnerima i dobavljaCima putem raznih aplikacija, kao Sto su primjerice
web servisi i elektroniCka posta. Naime, to je softversko rieSenje kojem ima pristup i
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sam Kklijent, te sukladno tome mozZe sam ispunjavati svoja misljenja, odnosno svoje

potrebe i ostale informacije koje zeli, a pristup ostalim informacijama mu je ogranicen.

Prethodno navedena vrsta upravljanja odnosa s kupcima uvelike olakSava
poduzecu komunikaciju s klijentom, odnosno ubrzava prikupljanje svih potrebnih
informacija o klijentu. Sukladno tome, kolaborativno upravljanje odnosa s kupcima
pruza osnovu za stvaranje osnovnog kontakta s velikom bazom klijenata, koji se nakon
toga analiziraju pomocu analitickog upravljanja odnosa s kupcima, te se u konacnici

donosi odluka o daljnjem pristupu svakom pojedinom klijentu.

2.4. Razlozi za uvodenje sustava upravljanja odnosa s kupcima

Jedan od temeljnih razloga zasto koristiti upravljanje odnosa s kupcima je taj
Sto sustav omogucuje posjed svih podataka o klijentu koji su uredeni te se nalaze na
jednom mjestu. Naime, prethodno uredene podatke moguce je kvalitetno pretrazivati,
obradivati, segmentirati i analizirati, Sto poduzece ili poslovnu organizaciju cini

spremnom za svakodnevne poslovne izazove.

Naime, cjelokupnu sliku i status kupca moguce je sagledati samo ukoliko su u
svakom trenutku vidljive sve aktivnosti vezane za sustav te pojedine protekle, aktualne
i planirane aktivnosti (Ekonomski fakultet u Subotici: http://www.ef.uns.ac.rs/). Mnoga
rieSenja upravljanja odnosima s kupcima u danasnje vrijeme zasnovana su na servisu
kojem se pristupa putem web sucelja sa zasti¢enim individualnim KkorisniCkim
pristupom. Nadalje, prednost podrazumijeva pristup informacijama od bilo kuda i bilo
kad, sto omogucuje obavljanje poslova izvan ureda, na poslovhom putu ili negdje
drugdje. Takoder, moguca su i posebna ograniCenja vanjskog pristupa, a u zadnje
vrijeme, ponudaci upravljanja odnosa s kupcima omogucuju pristup sustavu i putem

pametnih telefona.

Kako bi se uspostavila uspjesna koordinacija svih zaposlenih, ,moderni pristupi
kroz sustav upravljanja odnosa s kupcima omogucuju zajedniCki pogled na
svakodnevne aktivnosti i zadatke, Sto je posebno vazno u manjim tvrtkama Cciji
zaposleni obavljaju vise razli¢itih funkcija, a njihov rad ovisi od rada drugih uklju¢enih
u proces” (Weinrich & Knootz, 1998:55).
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2.5. Implementacija CRM sustava

Svaka implementacija sustava upravljanja odnosa s kupcima je specifi¢na i
jedinstvena na svoj nacin, ,obzirom da se od tvrtke do tvrtke razlikuju poslovni prioriteti,
zacrtane strategije prema klijentima i IT infrastruktura unutar tvrtke® (Muller & Sric¢a,
2005:105). U danasnje vrieme, ne postoji jedinstveni recept za uspjeSnu
implementaciju sustava upravljanja odnosa s kupcima, ali postoji nekoliko pravila koja

treba ispostovati prilikom svake implementacije:

e preporucuje se postupna implementacija pojedinih funkcionalnosti upravljanja
odnosa s kupcima,

e sve inicijative razvoja tehnickih funkcionalnosti upravljanja odnosa s kupcima
sluZze samo kao potpora ispunjenju prethodno zacrtanih poslovnih zahtjeva,

e uklju€ivanjem korisnika sustava u sve faze projekta razvoja aplikacije za
upravljanje odnosa s kupcima, osigurava se sigurnost da ¢e buduée rjeSenje
biti prilagodeno njihovim potrebama, i

e strukturirani i stalno nadgledani proces implementacije garantira bolju kontrolu

nad samim procesom.

Nakon odredenog vremenskog razdoblja koriStenja upravljanja odnosa s
kupcima preporucCuje se porazgovarati sa izvodaCem, odnosno prenijeti mu iskustva u
koristenju sustava te porazgovarati o dodatnim mogucim unaprjedenjima sustava. Isto
tako, vrlo je vazno da se prilikom toga sasluSaju korisnici programa upravljanja odnosa
s kupcima, jer pojedinci na odredenom radnom mjestu najbolje poznaju svoj rad, a
manje prilagodbe aplikacije im mogu znatno olakSati rad i time unaprijediti cjelokupan

radni proces.
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3. STVARANJE ODNOSA S KUPCIMA NA PRIMJERU HOTELA PARK PLAZA

HISTRIA

3.1. Op¢éi podaci o poduzeéu

Hotel Park Plaza Histria, zahvaljujuéi savrSenom poloZaju iznad mora na
poluotoku Punta Verudela, predstavlja simbol turistiCcke ponude Pule. Gosti hotela Park
Plaza Histria mogu uZivati u razgledavanju rimskih ostataka u Puli, medu kojima je i
jedna od najbolje saCuvanih rimskih arena u Europi. Hotel Park Plaza Istra nudi
,vrhunske sadrzaje, uklju€ujuéi nekoliko restorana, dva bazena s morskom vodom,
kongresni centar, wellness centar s dvoranom za fithess i saune® (Arenaturist:
https://www.arenaturist.com/). Takoder, hotel Park Plaza Histria odli¢an je izbor za
goste koje zanima dinami¢an noc¢ni Zivot Pule s izvrsnim barovima i restoranima koji
su vrlo popularni medu turistima. U nastavku teksta zavrSnog rada, na slici 14,

ilustrativno je prikazano promatrano poduzece.

Slika 14. Hotel Park Plaza Histria

|zvor: Arenaturist: https://www.arenaturist.com/)

Nadalje, Hotel Park Plaza Histria Pula nalazi se na ,prekrasnoj juznoj obali
istarskoga poluotoka i krasi ga najsuvremenija ponuda“ (Hrvatska turistiCka zajednica:
http://croatia.hr/). Hotel je smjeSten na predivnoj lokaciji uz more s koje se pruza
oCaravajuci pogled na Jadransko more. Smjestajni i kongresni dio hotela potpuno je
obnovljen u prolje¢e 2012. godine.
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3.2. Grupiranje i podjela gostiju

Turizam predstavlja jedan od temeljnih prioriteta strategije razvoja Republike
Hrvatske. Naime, razvoj turizma prvenstveno se temelji na podizanju kvalitete usluga
koje zaposleni u turizmu nude, a vrlo dobar primjer konstantnog porasta kvalitete
usluga je i hotel Park Plaza Histria sa sjediStem u Puli. Takoder, kao i mnogi drugi
hoteli dillem zemlje i svijeta, i hotel Park Plaza Histria koristi razne impresije kao
sredstvo privlacenja klijenata. Prema internim podacima voditelja ureda hotela Park

Plaza Histria, moze se reci kako se gosti grupiraju na vise nacin, a to su:

e individualni,

e grupni,

e domadi,

e medunarodni, i

e agencijski.

Nadalje, gosti se mogu grupirati i prema nacinu dolaska, interesnim grupama,

motivu dolaska te prema razli€itim trzistima.

3.3. Odnosi s kupcima

U danasnje vrijeme, svijet je pun izazova, promjena, kriza i prilika koje donose
globalizacija, europska integracija i internetizacija. Naime, u njemu, milijardu ljudi moze
u djeli¢u sekunde izmijeniti elektroniCku poruku, naruciti, kupiti i platiti bilo koju robu i
uslugu, a pritom biti fiziCki udaljen i na desetke tisu¢a kilometara. Odnosi s kupcima
ukljuCuju informatic¢ku i softversku podrsku, odnosno kvalitetno upravljanje bazama
podataka o klijentima te konzistentnu uslugu kroz sve kanale kontakata s kupcima.

Sukladno tome, uspjesni menadzeri:

e teze prilagodavanju proizvoda i usluga Zeljama i potrebama klijenata,
e spremni su brzo reagirati na promjene na trzistu, i

e do krajnosti razviti kupcima usmjerenu organizacijsku kulturu.

Odnosi s kupcima stvaraju se prije njihovog dolaska, odnosno u procesu

rezerviranja, tigkom njihovog boravka i nakon boravka (mail zahvale ili dodatna
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komunikacija). U nastavku teksta zavrSnog rada, na slici 15, graficki su prikazani nacini

stvaranja odnosa s kupcima.

Slika 15. Nac€ini stvaranja odnosa s kupcima u hotelu Park Plaza Histria

Prije dolaska (proces
rezerviranja)

Nacini stvaranja
odnosa s kupcima

PARK PLAZA HISTRIA ' Tijekom boravka

Nakon boravka (mail
— zahvale ili dodatna
komunikacija)

Izvor: lzrada autorice.

Prije dolaska gostiju, ovisno o nacinu izrade rezervacije, s gostima moze
kontaktirati odjel prodaje ili gosti mogu samostalno rezervirati smjestaj. Naime, tokom
boravka u hotelu, s gostima komuniciraju djelatnici iz skoro svih odjela u hotelu, a to

Su:

® recepcija,
e odjel hrane i pica,
e odjel domacinstva, i

e odjel tehnicke sluzbe (ako je potrebno).

Nakon odlaska gostiju iz hotela, s njima dalje komunicira odjel prodaje, Saljuci
im mail zahvale ili npr. recepcija, ukoliko se gost javi da je tokom boravka u hotelu

nesto zaboravio ili imao neku drugu primjedbu na svoj boravak.

Nacini prodaje usluga u hotelu Hotel Park Plaza mogu biti raznoliki, ovisno o
kojoj je usluzi rije€. Naime, ukoliko se govori o paket aranZzmanu boravka u hotelu tada
je hotelski odjel prodaje zaduzen za prodaju, odnosno promociju turistiCkog proizvoda,
a ako je rije€ o uslugama unutar hotela, tada su djelatnici hotela direktno zaduzeni za
prodaju usluga, kao $to je primjerice SPA tretman ili ,a la carte” veCera.
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3.4. Mjerenje zadovoljstva

Uspjeh i profit hotela Park Plaza Histria veZe se uz zadovoljstvo gostiju koje
predstavlja jedan od glavnih preduvjeta njihove lojalnosti. Naime, odredivanje razine
zadovoljstva gostiju pruzenom uslugom u navedenom hotelu vrlo je sloZzen zadatak,
jer menadZzment s odredenim uslugama i odjelima u hotelu mozZe biti zadovoljan, ali to

ne znaci automatski i zadovoljstvo gostiju.

U vedini sluCajeva, istraZivanje zadovoljstva gostiju provodi se anketiranjem.
Prethodno navedeni postupak podrazumijeva sve odjele u objektu, a provodi se kako
bi se prikupili najvrjedniji podaci od samog gosta o kvaliteti usluga koje mu se pruzaju,
te utvrdile njegove potrebe. U nastavku teksta zavrSnog rada, na slici 16, graficki je

prikazana svrha mjerenja zadovoljstva u hotelu Park Plaza.

Slika 16. Svrha mjerenja zadovoljstva u hotelu Park Plaza

HOTEL PARK PLAZA
HISTRIA

Svrha mjerenja
zadovoljstva

Saznanja o kvaliteti

Prikupljanje podataka usluge

Utvrdivanje potreba

Izvor: |zrada autorice

Mjerenje zadovoljstva moze se mijeriti na viSe nacina, poCevsi od usmenog puta
kada djelatnici recepcije u kontaktu s gostom pitaju za povratnu informaciju o
zadovoljstvu njihovim boravkom, pa sve do internog anketnog upitnika koji se zove
.Medallia“. Naime, gosti nakon boravka na elektronsku posStu dobivaju prethodno
navedeni anketni upitnik o zadovoljstvu ili raznih internetskih portala poput
Tripadvisora ili Booking.com — a, gdje nakon svog boravka svojevoljno ostavljaju

komentare i recenzije. Nadalje, kasnije se navedeni komentari i recenzije usporeduju
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s drugim hotelima unutar kompanije, kao i s drugim hotelima iz konkurentskih

kompanija.

Za razliku od prethodno navedenog nacina, mjerene zadovoljstva se provodi i
tijekom boravka gostiju hotelu, i to na nacin da sobarice ostavljaju upitnike u sobama.
Naime, ukoliko gost boravi u hotelu krac¢e od tri dana, recepcionar prilikom prijave daje
gostu anketni listi¢, te odjel recepcije obavjestava odjel domacinstva koje jezi¢ne
varijante je potrebno distribuirati pojedinim gostima. Prilikom odjave, recepcionar je

duzan upitati gosta je li ispunio anketni listi¢, a u slu¢aju:

e negativhog odgovora, zamoliti ga da to ucini prije odlaska (ako je moguce), i
e pozitivnog odgovora, zamoliti ga da upitnik odlozZi u za to predvidenu kutiju na

recepciji (ili upitnik odlozi sam ¢im mu ga gost preda).

Nadalje, $to se ti€e prikupljanja odgovora iz anketa, moze se reci kako je za to
zaduzZen djelatnik funkcije upravljanja kvalitetom. Naime, kona¢ne podatke obraduje
strucni suradnik funkcije upravljanja kvalitetom i vrSi kona¢nu analizu, odnosno vrsi
usporedbu sa rezultatima iz istog razdoblja prethodne godine. Gostima koji su upisali
svoje osobne podatke, Sef recepcije Salje pismo zahvale. Naime, pisma zahvale
definiraju odjel marketinga i odjel smjestaja poslovnih funkcija, a sam postupak

obuhvaca:

e izradu sadrzaja i dizajn
e vrste pisma zahvale (po jezi¢nim varijantama i grupi objekata), i

e distribuciju u hotele.

U nastavku teksta zavrSnog rada, na slici 17, grafiCki su prikazani tipovi pisma

zahvale.

Slika 17. Tipovi pisama zahvale

Na maniji Na neztralni

Na komentar prigovor odgovor

Na pohvalu

Izvor: lzrada autorice
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Sto se ti¢e pisma zahvale na komentar, moze se reéi kako je u tom slugaju gost
ukazao na odredene propuste, ali u njegovom komentaru postoje i odredene pohvale.
Sto se tite manjeg prigovora, moze se reéi kako je gost imao odredene primjedbe na
uslugu, odnosno u tom slu€aju je ukazao na odredene nedostatke i propuste. Gledajuci
s aspekta neutralnog odgovora, potrebno je naglasiti kako gost nije imao konkretan
prigovor ni pohvalu. | u konacnici, $to se tiCe pisma vezanog za pohvalu, moze se reci

kako je gost u svom komentaru pohvalio turisti¢ki objekt i cjelokupnu uslugu.

3.5. Ostvarivanje lojalnosti

U hotelu Park Plaza Histria postoji snazna veza izmedu zadovoljstva kupca i
prodajnih rezultata. Naime, jasno je da prodajni rezultat ovisi o razini zadovoljstva
kupaca, odnosno klijenata. Sukladno tome, zadovoljni kupci postaju s vremenom
lojalni, Sto u konacénici omogucuje sigurnije prodajne rezultate, kao i bolje poslovno i

prodajno planiranje.

Zadovoljni kupci dodatnim zalaganjem djelatnika hotela Parka Plaza Histria
postaju oduSevljeni kupci, §to stvara emocionalnu naklonost kupca prema hotelu,
proizvodu ili usluzi, a to je ono $to stvara lojalnost kupaca. Sukladno tome, posebnu
paznju je potrebno posvetiti zadovoljstvu i lojalnosti kupaca, jer je na danasnjem trziStu

konkurencija oStra i nikad kvalitetnija.

3.5.1. Program vjernosti

Nagradni program hotela Park Plaza Histria ima svoj program vjernosti za stalne
goste hotela. Naime, navedenom programu se pristupa vrlo jednostavno, tj.
podnoSenjem zahtjeva. Sukladno tome, moze se reéi kako se beneficije programa

vjernosti odnose na:

e besplatan dorucak,
e brzo prijavljivanje,
e besplatne dnevne novine,

e besplatna strana izdanja dnevnih novina,
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e kasnije odjavljivanje, i

e rezerviranje najnizih cijena putem internetskih stranica.

Naime, gostima je u svakom trenutku omogucen uvid u stanje bodova kojima
mogu vrlo jednostavno raspolagati. Navedeni nacin nagradivanja u danasnje vrijeme
postaje sve zastupljeniji, a partnerstvo s ostalim kompanija je to $to ih ¢ini mnogo

atraktivnijim od drugih.

3.5.2. Baze podataka

Hotel Park Plaza Histira, u okviru svog softverskog rieSenja ima formiranu i bazu
podataka svojih gostiju. Naime, baza podataka sadrzi podatke o svakom gostu, kao

8to su primjerice:

e godine,
e rodendani,
e hobiji, i

e omiljena hrana.

Naime, prethodno navedene podatke, hotel Park Plaza Histria prikuplja na
osnovu posjete gosta, Sto u konacnici predstavlja vazan izvor informacija za hotel,
odnosno za oblikovanje njegove ponude koja ¢e premasiti oCekivanja gosta, odnosno
poduzece Ce na taj nacin ostvariti lojalnost. Naposljetku, prethodno navedene stavke

dovode do:

e privlaCenja novih gostiju,
e povecanja prodaje po jednom gostu,
¢ smanjenje troskova, i

e ukupno povecanje lojalnosti.
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4. KRITICKI OSVRT NA STVARANJE ODNOSA S KUPCIMA

Upravljanje odnosima s kupcima podrazumijeva sloZen pristup koji zapoc€inje
misijom, vizijom, kulturom i strategijom. Naime, prethodno navedene stavke su prve
stvari koje treba promijeniti, a sve to sa krajnjim ciljem koji se odnosi na pozicioniranje
kupca u srediste promisljanja i djelovanja poduzeca. Naime, prije uvodenja procesa,
poduzece mora paZzljivo razmotriti sve prednosti, odnosno sve nedostatke, navedene
marketinSke strategije te pravilno procijeniti koliko je takav pristup prikladan za
poslovanje pojedinog poduzeca ili poslovne organizacije. Naime, za uvodenje je
potrebna sofisticirana informatiCka podrSka te pojedini analitiCki alati koji iziskuju
angazman ljudi, kao i znacajnih financijskih sredstava. Naime, ukoliko su navedeni

troSkovi veéi od prednosti, potrebno je razmisliti o opravdanosti samog uvodenja.

U danasnje vrijeme, kupci diliem svijeta postaju obrazovaniji i informiraniji o
svemu Sto se dogada i nudi. Naime, oni na temelju ogromnog broja dostupnih
informacija te vlastitog rasudivanja, odabiru ono $to je najvise uskladeno s njihovim
potrebama. Sukladno tome, moze se reci kako ¢e potroSaci kupovati neku marku,
ukoliko o€ekuju da ¢e ih ta marka ili proizvod najbolje dovesti do cilja, odnosno do

ispunjenja oCekivanja i ukupnog zadovoljenja potreba.

Sam razvoj upravljanja odnosima s kupcima predstavlja logi¢an slijed dogadaja,
i to prvenstveno zbog pojave svjetskih trendova i njihovog utjecaja, kao Sto su
primjerice globalizacija, ubrzani razvoj tehnologije, pove¢ana konkurentnost i razvoj
Interneta. Naime, zbog napretka tehnologije, u danasnje vrijeme je znatno olakSano
prikupljanje podataka, analiza i uporaba informacija koje stoje na raspolaganju za
daljnje poslovanje. Poduzeca koja se dovoljno trude, odnosno koja pokazuju brigu oko
svojih korisnika, imaju vec¢e mogucnosti za uspjeh. Uz pomoc¢ sustava upravljanja,
lakSe je ostvariti bolji i razvijeniji medusobni odnos. Sukladno tome, vrlo je vazno

zadrzati postojece lojalne korisnike.
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ZAKLJUCAK

Ukoliko nema kome plasirati ono $to proizvede, svaki se ponuda¢ suoCava s
velikim problemom. Sukladno tome, mozZe se reci kako bez kupaca nema Zivota niti
jednoj kompaniji, bez obzira na ¢injenicu koliko velika ona bila, odnosno kojim se
poslom bavila. S druge strane, priviaCenje kupaca i njihovo Sto duze zadrZavanje,
predstavlja primarnu zadacu svakog poslovnog subjekta. Proces priviaCenja i
zadrzavanja kupaca na prvi se pogled Cini jednostavnim, no sve $to prodava¢ mora

uciniti je ponuditi im ono $to oni zaporavo zahtijevaju.

U danasnje vrijeme, upravljanje odnosom s kupcima predstavlja iterativni,
odnosno eti¢ki proces, stalnog prikupljanja podataka o kupcima, kolekcioniranja istih,
te pretvaranja nasumicnih kontakata u interaktivni odnos poduzeca i kupca. Naime,
osim prednosti koje navedeni pristup daje kupcima, samo uvodenje te primjena
sustava upravljanja odnosa s kupcima omogucuje poduzecéima klasifikaciju kupaca
prema vjernosti, prihodima i dozivotnoj vrijednosti kupca za poduzece. Nadalje,
identifikacija najvjernijih kupaca za poduzece, kao i njihovih obrazaca pona$anja i
usmjerenost na kupca, predstavljaju temelj uspjeSnog poslovanja svakog poduzeca i
poslovne organizacije. Vidljivo je da kroz uspjeSnu implementaciju sustava upravljanja
odnosa s kupcima, poduzeca stvaraju osnovne pretpostavke uspjeSnog poslovanja,

odnosno stvaraju osnovu za poboljSanje kvalitete i ukupnog poslovanja.

U odnosu na teorijski, u praktichom dijelu zavrSnog rada predstavijeno je
upravljanje odnosima s kupcima na primjeru hotela Park Plaza Histria. 1z navedenog,
moze se zakljucCiti kako proucavani hotel stvaranjem dobrih odnosa s klijentima, te
zadrzavanjem istih, ostvaruje Zeljenu konkurentsku prednost i opstanak na trzistu.
Naime, zadovoljniji klijenti zbog kvalitetnijeg pruzanja usluga i zadovoljavanja potreba,
uvelike povecavaju svoju vjernost, jer uvidaju kako je hotel sposoban prepoznati
njihove Zzelje i potrebe te u konacnici odgovoriti na njih. Suvremena metoda
povezivanja hotela s klijentima je Internet, koji ujedno omogucuje i vecu personalizaciju

i interakciju.
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SAZETAK

U danasnje vrijeme, kupci predstavljaju osobe ili organizacije Cija se svrha
odnosi na kupovinu, pribavljanje, troSak i apsorbiranje proizvoda ili usluga. Ponasanje
kupaca obuhvaca relativno mladi znanstveni predmet te zahtjeva konstantno pracenje
ponaSanja prilikom interakcije kupaca s okolinom. Sukladno stalnom rastu
konkurencije, kupci svakodnevno dobivaju sve veci raspon odabira izmedu odredenih
proizvoda i usluga, i to iz razliCitih krajeva svijeta. Temeljni uvjet postojanja svake
pojedine kompanije odnosi se na posjedovanje velike i kvalitetne baze kupaca, a
suvremeni marketing, kao sastavni dio, podrazumijeva nove tehnike i nacine
oglaSavanja. Nadalje, danas svaka tvrtka Zeli svoju marku i brend pribliZiti kupcima na
Sto bolji nacin, a upravljanje odnosima s kupcima predstavlja poslovnu strategiju koja
ukljuCuje selekciju i upravljanje odnosima u svrhu stvaranja optimalne i dugoroCne
vrijednosti za tvrtku. Upravljanje odnosima s kupcima, kao sastavni dio hotela Park
Plaza Histria, pokazalo se kao temeljni faktor poslovanja i stvaranja konkurentske

prednosti.

Kljuéne rijeéi: kupci, upravljanje odnosima s kupcima, konkurentnost, hotel Park

Plaza Histria

35



SUMMARY

Nowadays, customers are persons or organizations whose purpose is to
acquire, cost and dispose of products or services. Customer Behavior covers a
relatively young subject, and requires constant monitoring of customer behavior when
interacting with the environment. In line with the constant growth of competition, buyers
are increasingly receiving a range of products and services from different parts of the
world on a daily basis. The basic requirement of each company is to own a large and
good customer base, while modern marketing as an integral part implies new
techniques and ways of advertising. Furthermore, today every company wants its
brand and brand to approach customers in the best way, and customer relationship
management is a business strategy that includes selection and relationship
management to create optimal and long-term value for the company. Customer
relationship management, as part of the Park Plaza Histria Hotel, has proved to be a

key factor in business operations and creating competitive advantage.

Keywords: customers, relationship management, competitiveness, hotel Park Plaza

Histria
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