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1. Uvod

TrziSte je danas vrlo kompleksno, ubrzano i zahtjevno okruZenje. Nije lak posao u
takvom okruzenju zadrzati klijente i stvarati s njima dugoro¢ne odnose. Potrebno je

puno znanja, tehnika, uloZzenog vremena i financija kako bi se to gradilo.

Ponasanje klijenata moze biti vrlo nepredvidivo, ovisi od klijenta do klijenta. Ali ukoliko
se zna ciljna skupina, ako se ta ista skupina pomno prati, istraZzuje, ako se prilagodava
njihovim potrebama i Zeljama veca je vjerojatnost da Ce se oni zadrzati u tom
poduzedu. Cilj je stvarati dugorocne odnose, pruziti bolje iskustvo od konkurenata,
raditi na komunikaciji u dva smjera, a sve to s ciljem privlaCenja novih i zadrZzavanja

postojecih klijenata.

Upravljanje odnosima s korisnicima je strategija pomocu koje se prikupljaju podaci o
klijentima, analiziraju se, te se potom na osnovu rezultata donose daljnje odluke o
poslovanju koje ¢e biti usmjerene prema njihovim potrebama i zeljama. Pomocu

softverskih alata olak$an je taj proces.

Fitness industrija je industrija koja posebice mora paziti i pomno slusati korisnikove
zelje, potrebe i cilijeve, jer bez pravovaljane pruzene usluge nema rezultata, a samim

time ni zadovoljnog korisnika.

Autorici rada, je sustav rada, te upravljanja korisnicima u vidu aplikacije za prijavu
termina treninga, pracenje zadovoljstva klijenata i uvazavanje njihove povratne
informacije vrlo poznato jer se i sama svakodnevno susrece s tim jer radi u Fitness
centru. 1z tog razloga spojene su dvije grane koje jedna bez druge ne idu, a obje je vrlo
zanimljivo proucavati i svakodnevno uciti o njima i iz njih. Ste€¢eno znanje sa fakulteta
pomoglo je kao podloga za ovaj rad i daljnje istrazivanje. U radu se analiziralo
poslovanje AP Lab-a, njihov CRM sustav i provedenom analizom, zadovoljstvo
korisnika. Cilj rada je utvrditi kako tako sloZzen sustav funkcionira u praksi te uvidjeti

dobre, a i one malo manje dobre primjere u fitness centru AP Lab.

Rad se sastoji od osam poglavlja. U uvodu se govori opcenito o sustavu upravljanja
odnosima s korisnicima. Opisuje se razlog izrade ovakvog rada te ciljevi istog. U
drugom poglavlju proSirena je teorija o sustavu upravljanja odnosima s korisnicima.

Navedeno je Sto ustvari znaci sama skracenica CRM i §to navodi ,otac marketinga®,



Kotler o tom procesu. Opisane su tri faze CRM-a te kako iz svake izvuéi ono
najkorisnije za poduzece. Drugo poglavlje grana se na pet potpoglavlja. Prvo je
marketing odnosa koji je neizbjezan dio gotovo svake organizacije. Navode se faze
razvoja takvog pristupa, te njegove prednosti. Svako bi poduzece trebalo teZiti ka
razvijanju marketinga odnosa. Drugo se osvrce na faze zivotnog ciklusa odnosa s
korisnikom. Svaka faza ima svoje posebnosti, te se u svakoj fazi moraju pomno birati
potezi i pristup. Tri su glavne vrste upravljanja odnosima s korisnicima, a one su
detaljnije opisane u tre¢em potpoglavlju. |dentifikacija korisnika koja se nalazi u
Cetvrtom poglavlju moze se precizirati pomocu podataka o ponasanju, o stavovima i
demografskim podacima. Tehnologija je jedan od vaznijih ¢imbenika upravljanja
odnosom s korisnicima, a ostali Cimbenici navedeni su u petom potpoglavlju. Zatim se
prelazi na tre¢e poglavlje koje se bazira na srediSte marketinga odnosno korisnika. U
potpoglavljima istiCe se vaznost zadovoljstva korisnika, te nacini za ispitivanje istog.
Povezuje se zadovoljstvo sa stjecanjem lojalnosti prema kojoj se treba teziti. Cetvrto
poglavlje se odnosi na sve promjene koje se u jednom poduzec¢u odvijaju nakon Sto se
uvede CRM sustav. Tada to postaje sloZeniji proces kojem se pristupa sa viSe paznje
uz viSe detalja. U petom, Sestom i sedmom poglavlju prezentiran je primjer AP Lab
fithess centra. Navedeno je kako CRM sustav funkcionira u navedenom poduzecu, na
koje nacCine se ispituje zadovoljstvo korisnika, a i provedeno je istrazivanje zadovoljstva
sa klijentima te su ti podaci izneseni i prokomentirani. Shodno njima doneseni su
odredeni zaklju€ci i savjeti za odredena poboljSanja. Posljednje poglavlje je zaklju¢ak
u kojemu se daje kratak osvrt na sve prethodno navedeno i nauceno. lzvlate se

najbitnije stavke iz kritickog osvrta i cijelog rada.



2. Sustav upravljanja odnosima s korisnicima - CRM
Za pocetak pojasnjeno je Sto je to ustvari sustav upravljanja odnosima s korisnicima,
odnosno skraceno CRM. Skracenica CRM predstavlja ,Customer Relationship
Management“ odnosno to je engleski akronim za pojam upravljanje odnosima s

korisnicima.
Skracenica se definira na sljedeci nacin:

e C (engl. costumer) — korisnik, klijent, kupac odnosno ona osoba koja je u
sredistu marketinga te kojoj se treba izuzetno posvetiti, pratiti i ispunjavati njene
Zelje, oCekivanja i potrebe kako bi to vodilo do stvaranja lojalnosti te samim time
i profitabilnosti za poduzece.

e R (engl. relationship) — tu se smatra stvaranje odnosa sa klijentom. Dakle
kontakt se ne zasniva samo na prodaiji ili pruzenoj usluzi i da on tu staje, vec je
poduzedu u cilju da se stvori neka dodana vrijednost kroz stvaranje odnosa te
odrzavanju istog. Sve to vodi ka dugoronom opstanku na trziStu za poduzece.

e M (engl. management) — kao i za sve ne mogu se ni odnosi s korisnicima
usputno razvijati, te tu dolazimo do managementa koji je potreban kao stup koji

upravlja tim procesom i usmjerava prema Zeljenom cilju.

Po definiciji Kotlera i Kellera (2010.) CRM bio bi proces upravljanja detaljnim
informacijama o pojedinim korisnicima i upravljanja mjestima to¢kama kontakata s
korisnicima kako bi se povecéala njihova lojalnost. A razlozi zbog kojih dolazi do
nastanka i razvoja CRM-a mogu lezati u slabom poznavanju Zelja i potreba korisnika,
padu broja prodajnih proizvoda i usluga, rastu troSkova poslovanja, padu prihoda i
profita, slabljenju imidza pruzatelju usluga, smanjenju broja lojalnih kupaca i korisnika,
slabljenju preferencija kod korisnika, niskoj razini vrijednosti korisnika u njegovom
Zivotnom ciklusu, nekvalitetnom rjeSavanju problema korisnika, takoder ukoliko se
stvaraju usluge koje korisnici ne trebaju ili njima nisu zadovoljni, padu broja inovativnih
usluga, zaostajanje za konkurencijom ili nemogucnoséu predvidanja buducih potreba
korisnika. Takoder Kotler (2010.) smatra kako rije¢ potrosaci (engl. costumers) se
upotrebljava za opisivanje onih koji kupuju od neke odredene tvrtke. Medutim, bas
takve tvrtke primjerice raCunovodstvene, pravne i slicne njima upotrebljavaju rijec

klijenti (engl. clients). A razlika lezi u tri razloga. Prvi je zato Sto profesionalne tvrtke
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znaju puno viSe informacija o svojim klijentima, drugi se nadovezuje jer takve tvrtke
posvecuju viSe vremena pomazuci i zadovoljavajuci svoje klijente, te naposlijetku treci
odnos s klijentima profesionalnih tvrtki je u vecoj mjeri kontinuiran te to vodi do vece
prisnosti i empatije. A sve to uz pomoc¢ baze marketinskih podataka. Takoder navode
se i pojmovi potrosac i klijent. | njih treba razlikovati. Za potroSace se kaZe da su to oni
koji kupe proizvod ili uslugu jednom i vise se ne vrate. Takoder postoji pojam ,klijent*
sa kojim se stvara odnos temeljen na povjerenju i poStovanju. Ukratko za potroSaca
se vezuje transakcija, dok za klijenta dugoro¢ni odnos Sto bi i trebao biti cilj onima koji

prodaju proizvode i usluge.

Razlikuju se tri faze CRM-a. Za poCetak krece se sa stjecanjem novih klijenata pomocu
inovacija i davanja odredenih pogodnosti s kojima se diferenciraju klijenti. Kreira se i
mogucnost kupovine na jednom mjestu. Ako poduzece Zeli zadrzati profitabilne klijente
kroz cijeli zivotni vijek, to podrazumijeva prilagodavanje koje se ostvaruje kroz
konstantno pracenje i sluSanje njihovih potreba i Zzelja kao i ponudu novih proizvoda ili
usluga. Jako je vazno da se kupovne navike i tipologija klijenata analizira pogotovo
onda kada su u pitanju njihovi najdrazi kupovni i usluzni kanali. Shodno time
naposlijetku preostaje razvoj personaliziranog odnosa s klijentom. Primjenjuju¢i CRM
tvrtke mogu uvidjeti brojne mogucénosti za unapredenje poslovanja i primjenu strategija

koje su prilagodene klijentima.

Pomoc¢u CRM strategije mogu se uvidjeti obrasci ponasanja klijenata te se tako mogu
predvidjeti njihove sljedeée vjerojatne kupnje. Vjernost klijenta i osjecaj povjerenja
zauzimaju veliku vaznost. CRM ima za moguénost dodijeliti osobne predstavnike koji
znaju povijest njihova odnosa s tvrtkom i njihove potrebe. Kao primjer moze biti
menadzer za kljuénog klijenta. Da bi poslovni subjekti bili uspjeSni moraju slijediti
odredene kljuéne smjernice za uspjesnost istih. U danasnjim uvjetima poslovanja to su
upravljanje odnosima s kupcima, ali isto tako i upravljanje odnosima s dobavljaCima.
Poslovna politika koja prije svega privlaci, potom prihvaéa i zadovoljava korisnikove

Zelje i potrebe i na taj nacin ih zadrzava naziva se upravljanje odnosima s kupcima.

Kako bi se ucinkovitije upravljalo informacijama sustav za upravljanje odnosima s
korisnicima gleda se kao strategija koja ¢e omoguciti da se sa informacije koje se
prikupe upravlja s vecom ucinkovitoS¢u, da se s lakocom sortiraju i diferenciraju te da
se izdvoje informacije s najve¢im znaCajem i da ih se onda valjano iskoristi za
priviaCenje i zadrZzavanje klijenata. Upravljanje svim tim informacijama vezanih za
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klijenta je ustvari i cilj upravljanja s korisnicima. To je kljuCna strategija za ostvarivanje
dugoro€nih odnosa s korisnicima. Zaposlenici, procesi i tehnologija takoder se
integriraju upravljanjem odnosima s kupcima. Kljucni cilj je da se odnosi s kupcima
poboljSaju i unaprijede, a posebice se to odnosi na one kupce koji su za poduzece
najprofitabilniji. Kada je odluka oko uvodenja odnosno implementacije CRM sustava
konacna, slijedi nekoliko koraka. Prvo se odabire CRM rjeSenje odnosno hardver i
softver, zatim se mora educirati zaposlenike koji ¢e se svakodnevno susretati s tim, i
bitno je da oni sami znaju koji je zna¢aj CRM-a. Potrebno je postaviti ciljeve, rokove i
odrediti odgovornosti za ostvarenje Zeljenog cilja. Odabir aktivnosti CRM-a, i nacini na
koje ce se provoditi prije, za vrijeme i nakon pruzanja usluge. Naravno kao i sve tako i
aktivnosti CRM-a je potrebno mijeriti i kontrolirati nakon provodenja. Poduzece treba
promijeniti svoju organizacijsku strukturu u Klijentocentrichno poduzece odnosno
poduzecée usmjereno korisnicima. Potrebno je zaposlenicima definirati tko ¢e provoditi,
kada i koje aktivnhosti CRM-a. Nacine prikupljanja podataka i pohrane istih potrebno je
pazljivo osmisliti, hoce li biti na formalne ili neformalne nacine. Kada se sve to odredi i
postavi prelazi se na definiranje koje podatke Ce se prikupljati, kada ¢e se oni prikupljati
te tko ¢e ih prikupljati. Potom se definira koje ¢e se analize provoditi nad prikupljenim
podacima i koje odluke Ce se donijeti na temelju tih analiza. Za svaki podatak koji se
prikuplja potrebno je definirati cilj prikupljanja, a naposlijetku odrediti kako ¢e se svi ti

prikupljeni podaci Cuvati te Sto se s njima smije, a $to ne smije Ciniti.

Postoje odredeni razlozi uvodenja CRM-a, a oni su razvoj tehnologije (baze podataka,
Internet, Web, inteligentni softveri, novi mobilni sustavi), danas sve viSe toga prelazi
na digitalizaciju, mobiteli su stalno u rukama, a s druge strane poduzecima olakSavaju
cijeli taj proces prikupljanja i obrade podataka. Danas su korisnici usluga, pa i kupci
vrlo zahtjevni, Zele personaliziranu uslugu i odnos sa firmom. Razlog je i digitalizacija
koja omogucava korisnicima da su im sve informacije vrlo lako dostupne i na dohvat
ruke pa su jako informirani. Ako govorimo o isplativosti puno je isplativije i jeftinije
zadrzati postojeCeg korisnika nekim dodatnim uslugama, nego ulagati u stjecanje
novoga. Koristi od samog CRM-a su razne, za pocCetak nizi su troskovi pridobivanja
novih kupaca. Drugo, sve je manja potreba za osvajanjem novih kupaca zbog
stvaranja lojalnosti i dugoro€nog odnosa kod ve¢ postojecih. Smanjeni su troSkovi

prodaje, a veca je profitabilnost korisnika usluga.



Ako se kroz unapredenje odnosa s klijentom Zeli ispuniti zadatke odnosa s korisnicima
trebaju se prvo prikupljati zna€ajne informacije o Zeljama i potrebama korisnika pa
napraviti usporedbu i povuéi paralele s onim &to je poduzece prije informacija mislilo
da oni trebaju i Zele. Sve je pozeljno gledati na duge staze, odnosno ne samo ono sto
im treba sada vec i Sto bi mogla biti potreba u budu¢em razdoblju. Potom te iste
podatke treba analizirati. Dobar sluSatelj ima veée vjerojatnosti za uspjesnije
poslovanje. Zasto? Pa jer on konstantno uci i stvara za kupca neke nove vrijednosti.

Dugorocno treba teziti ka unapredenju odnosa sa korisnicima.
Uz CRM razlikujemo i naziv CEM (engl. Customer experience management).

Razlike izmedu CRM-a i CEM-a je $to CRM daje dogovor na pitanje: Sto potrosadi
¢ine? Dok CEM daje odgovor na: Zasto to ¢ine? CEM vodi rauna o oc€ekivanjima
korisnika te zadovoljstvu jer je glavni cilj da se stvori iskustvo koje ispunjava sva
oCekivanja i na koncu je pozitivno. U CEM-u se upravlja iskustvom potroSaca. Cilj je
pruziti izvanredno iskustvo. Prate se stavovi potrosaca i pruzaju se odgovori na pitanja
o mjeri zadovoljstva, ponovljenoj kupniji i hoce li do nje uopce doci, hoce li doci do

daljnje preporuke i sli¢no. (Kotler, 2008.)

Teze je prikupljati informacije kod CEM-a jer je tu potrebno do¢i do zakljucka o
misljenju, percepciji i stavovima koji se odvijaju u glavama potro$aca. Dok kod CRM-a
promatranjem pona$anja dolazi se do brojnih odgovora. CEM se bavi sadasnjoS¢u i

buduénoscéu, a CRM proslos¢u i sadasnjoScu.

2.1 Marketing odnosa

Od posebne je vaznosti razumjeti u kojoj mjeri su povezani marketing odnosa,
upravljanje odnosima s korisnicima i izravni marketing jer Cesto dolazi do mijeSanja i
poistovjeCivanja sva tri pojma. Marketing odnosa jest poslovna strategija odnosno
filozofija upravljanja, dok je izravni marketing sustav pomocu kojeg se omogucava
implementacija marketing planova koji su razvijeni temeljem svih podataka o
korisnicima. Upravljanje odnosima s korisnicima je sustav i procesno vodenje odnosno

nastojanje da se maksimalno pobolj$a odnos i kontakt izmedu korisnika i poduzeca.



Marketing odnosa je pristup upravljanju koji dolazi odozgo te se grana kroz cijelo
poduzecée. Za njega se kaze da je odozgo-prema-dolje (engl. top-down) $to znaci da

polazi od uprave i glavnog izvrSnog direktora.

Kotler navodi da ukoliko se Zeli razumjeti postepen razvoj s potrosacima klju¢no je
znati danasnje trendove i smjerove marketinskih kretnji. A oni su: (Meler, Duki¢, 2007.,
29. str.)

e Sve vece isticanje kvalitete, vrijednosti i zadovoljenja kupaca

e Sve veci naglasak na izgradnju veza i zadrzavanju kupaca

e Sve veci naglasak na upravljanju poslovnim procesima i integriranju poslovnih
funkcija

e Sve je veci naglasak na globalnom razmisljanju i planiranju lokalnih trziSta

e Sve je veci naglasak na izgradnju strateSkih saveza i mreza

e Sve veci naglasak na izravhom i online marketingu

e Sve je veci naglasak na marketingu usluga

e Sve veci naglasak na industrijama visoke tehnologije

e Sve veca pozornost etiCkom ponaSanju u marketingu

Osim svega prethodno navedenog fokus koji je prije bio na osvajanju novih kupaca, a
sada se okreCe ka zadrzavanju postojeCih. Tezi se za udjelom potrosaca, a ne za
trziSnim udjelom. Komunikacija koja je prije bila jednosmjerna, odnosno postojao je
monolog od strane poduzeca sada je dvosmjerna i pozeljna je komunikacija i od strane
klijenata. Takoder od marketinga koji nije bio prilagoden, ve¢ za Siru masu, sada se
pazi da je on prilagoden pojedincu. Kanali su prije bili jednostavni i postojao bi samo
jedan, danas je njih mnogo vise i govori se o viSekanalnom marketingu. | §to i jest u

najvecem fokusu danas, sve je usmjereno prema korisniku a ne proizvodu.
Na sljedeci nacin odvijao se marketinski razvoj.

e U 50-tim godinama glavni cilj bio je prodati proizvod, odnosno usmjerenje je
bilo ka distribuciji istog, a fokus je stavljen na tehni¢ku kvalitetu

¢ U 60-tima se okrece prema potrosacima ali se pristupa marketingom za masu
potroSaca. Postoji integrirani marketinski miks.

e 70-te godine specifitne su po usmjerenosti na trgovinu. Prisutan je marketing

segmenata odnosno diferencijacija



e U 80-im godinama se vec¢ polako okrec¢e pracenju konkurenata i prisutan je
strateSki marketing

e Marketing realnog vremena i usmjerenost prema okolini karakteristiCno je za
90-te godine

e 2000-te i usmjerenje prema mrezama i odnosima prisutno je i danas, kao i

mrezni marketing i sposobnost koordiniranja i povezivanja

Do drastiCne promjene u povijesti marketinga, dolazi devedesetih godina kada se
pojavio marketing odnosa. Dolazi do promjena u marketing paradigmama: (Meler,
Duki¢, 2007., 29. str.)

Transakcijski odnosi u odnose suradnje
Proizvedena kvaliteta u percipiranu kvalitetu
Proizvodi u iskustvo

Dodana vrijednost u sukreaciju vrijednosti
Isporucena vrijednost u ponudenu vrijednost

Dobavni lanci u mreze vrijednosti

N o g kM wDd R

Proizvodi u usluge

|z svega prethodno navedenog lako je zaklju€iti da se marketing iz one mase kojoj se
prije obrac¢ao sve viSe fokusira na sve sitnije dijelove odnosno pojedince i njihove
potrebe. U takvom pristupu uvelike pomaze tehnologija koja je brojne procese ubrzava
i olakSava. Kotler (1998.) stoga navodi kako previse gospodarskih subjekata trosi viSe
vremena na mjerenje profitabilnosti proizvoda negoli na mjerenje profitabilnosti

kupaca. A ustvari jedini centar koji donosi profit jesu korisnici.
Potrebno je razlikovati pet razli€itih razina odnosa. (Kotler, 1988. 49. str.)

e Temeljni marketing: prodavac¢ jednostavno prodaje proizvod

e Reaktivni marketing: prodavacC prodaje proizvod i ohrabruje kupca odnosno
potro$acCa da se javi u slu¢aju eventualnih pitanja, komentara ili prituzbi

e Marketing odgovornosti prema potrosacu: nedugo nakon prodaje, prodavac
kontaktira potroSaCa kako bi se uvjerio zadovoljava li proizvod njegova
oCekivanja. Prodaval takoder trazi eventualne prijedloge za poboljSanje

proizvoda ili usluge, te specifikaciju ¢ime je to potroSaci razo€aran, kao i



naznake zadovoljstva. Takve informacije pomazu gospodarskom subjektu da
neprestano usavrSava svoje poslovanje

e Proaktivni marketing: prodava¢ povremeno kontaktira kupca i informira ga o
novim mogucénostima koriStenja proizvoda ili 0 novim proizvodima

e Marketing partnerstva: gospodarski subjekti kontinuirano suraduju sa svojim
korisnicima kako bi otkrili naCine povecanje ustede potroSaca, ili kako bi im

pomogli da bolje posluju

Pravilo koje je dobro slijediti kako se ne bi zapostavilo postojece korisnike je Paretov

zakon. Po tom zakonu potrebno je znati kojih 20% korisnika sacCinjava 80% dobiti.

Brojni su razlozi pretvaranja kupaca koji su jednom kupili proizvod u klijente koji ¢e
ostati dugoro¢no. Tako nema potrebe za potragom novih kupaca Sto je skuplje i
dugotrajnije, prodaja se povecava jer oni koji ostaju dugorocno prosiruju svoju kupnju.
Poduzeée ima jaCu trziSnu poziciju te time raste lojalnost korisnika. Smanjeni su
troSkovi poslovanja i ulaganja u privliacenje novih korisnika. A rast je zagarantiran s
financijske strane u dobiti, ali i s emotivhe gdje se poveéava zadovoljstvo rada na
takvom radnom mjestu. Motivacija raste, a time dolaze i bolji rezultati, i ugodnija radna

atmosfera.

Hibridne potrosade mozZemo svrstati u one koji povezuju uobicajen nacin poslovanja s
onim novijim odnosno elektroni¢kim. Taj model naziva se (engl. click and mortar) tj.
klik i zbuka. A (engl. bricks and clicks) odnosno cigle i klikovi je model u kojemu

potrosaci preferiraju fiziCki kontakt odnosno mogucénost kupovine na trzistu.

Naime, nova paradigma marketinga sacinjena je od marketinga odnosa i suradnje.
Njom se marketing kao poslovna filozofija vra¢a svojim izvornim korijenima. Tako je
potroSac u srediStu pozornosti gospodarskih subjekata. Gledajuéi godinama unazad,
odnosi sa potroSacima zapoceli su joS onda, poetkom razvijanja razmjenskih odnosa.
Medutim dolaskom masovne proizvodnje doslo je i do prostornog razdvajanja
proizvodacCa od potroSaca, vecCe uloge distribucije tako da se gube skoro svi odnosi
izmedu proizvodaca i potroSaca. PotroSac je postao skroz anoniman za proizvodaca.
Upravo zato tu loSu osobnost suvremenog marketinga ispravija se marketingom
odnosa. Berry je taj koji je po prvi put upotrijebio pojam marketing odnosa. Ako se
marketing odnosa gleda iz perspektive potroSaCa to bi bio pristup kada neki

gospodarski subjekt uspije pronaci svog potrosaca, Zeli ga upoznati, nastoji biti u



kontaktu s njim, pokuSava osigurati da dobije sve ono $to Zeli od njega i naposlijetku

provjerava dobiva li ono $to je i oCekivano i obeéano. (Sergeant, 1998.)

Unutar marketing odnosa i transakcijskog marketinga mogu se pronaci vece razlike.
Kada je rije€ o globalnom razmisljanju transakcijski marketing se fokusira na
upravljanje portfoliom proizvoda, a marketing odnosa na upravljanje portfoliom kupaca,
odnosno gradenju odnosa. Veza koja traje s korisnicima kod transakcijskog
marketinga je kratkoroéna dok je kod marketing odnosa dugoroéna. Sto se ti¢e kljuénih
koncepata 4P, segmentacija i marka vezuju se za transakcijski marketing dok
interakcija, odnosi i mreze za marketing odnosa. Marketin$ki cilj je osvajati nove kupce
kod transakcijskog, a zadrzati postojece te stvarati lojalnost kod marketing odnosa.
Interakcija je jednosmjerna kod transakcijskog, a interaktivna kod marketing odnosa.
Strategija koja se zasniva na tome da se kupca gleda kao partnera karakteristi¢na je
za marketing odnosa, a ona koja je neprilagodena kupcu za transakcijski marketing.
Profit po kupcu, vrijednost kupca, troskovi po kupcu specifiéni su za marketing odnosa
kada je rijeC o profitu i kontrolnim parametrima. A kada se govori o transakcijskom
marketingu onda su to profit, prodaja i troSkovi. |1z svega ovoga da se zakljuciti kako
se transakcijski marketing u najvecem broju sluCajeva postavlja iz perspektive
proizvodaca. Od velike je vaznosti da je obavljena kupnja proizvoda ili da se usluga
iskoristila, a da se pritom ne predvida nova kupnja, ni onda kada je ponovljena. Dakle
fokus je na prodaji, da je transakcija izvrSena, a sve ostalo je manje vazno. Totalna
suprotnost je marketing odnosa koji je u potpunosti usmjeren potrosacima i znanju o
ponasanju potrosaca primjerice Sto kupuju i Sto ne kupuju, koliko €esto kupuju i kako
koriste preprodajne, prodajne i postprodajne usluge. Za takav pristup postoji jos jedan

novi izraz odnosno customer centric (poduzece orijentirano korisnicima).

Dolazimo do prilagodavanja marketinskog spleta koji sa 4P kojeg sacinjavaju
proizvod, cijena, promocija i distribucija prelazi na 7P.
7P sastoji se od:

e Proizvoda

e Cijene

e Distribucije

e Komunikacije

e Ljudi
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e Procesa

e FiziCkog okruzenja

Zadnje tri stavke ovdje su jer je za pruzanje usluge od neizmjerne vaznosti kako
ambijent izgleda, kako je uniformirano osoblje te kakvi su oni koji pruzaju uslugu i
slicno. Ciljevi primjene takvog marketing odnosa su uspjeSno rjeSavanje problema
korisnika, otklanjanje bilo kakvog uzroka nezadovoljstva korisnika i povecanje razine
zadovoljstva korisnika. Ukoliko je uspjeSna primjena marketinga odnosa, to ce

rezultirati visokom razinom zadovoljstva korisnika i ostvarivanjem profita.

Potrosaci bi trebali biti dio marketinskih aktivnosti gospodarskog subjekta. Trebalo bi
ih se promatrati poput virtualnog prosirenja marketing organizacije. Baker navodi novi
potroSacki marketing koji se temelji na Cinjenicama kako se danasnja potrosnja svodi
na zadovoljavanje potro$acevih Zelja, a ne njegovih potreba. Da je proces potroSnje u
najvecoj mjeri shvacen kao pitanje menadzmenta. Tvrdi kako marketing strategija
treba odrazavati stajaliSte da pocCetna toCka upravljanja procesom treba biti potrosac a
ne sam proizvod. Novi potrosaci su sve zahtjevniji, tragaju za iskustvima, nacitani su

te znaju koristiti informacijsku tehnologiju.

Klijenti nisu samo na trzistu krajnje potrosnje. Odnosno na B2C (engl. business to
customer), ve¢ su i na B2B (engl. business to business). Razlika je $to na B2C krajnji
potrosac je neki pojedinac ili ku¢anstvo koje je krajnji potroSac. Dok na B2B trzZistu je

to neko poduzece, institucija ili neki drugi pravni subjekt.

Potrosaci se, kao nositelji potroSnje, mogu podijeliti na razliCite nacine: (Meler, Duki¢,
2007., 35. str)

1) Prema prisutnosti na trzistu:
e Apsolutni nepotrosaci
e Relativni nepotro$aci

e Stvarni potrosaci

2) Prema redovitosti potrosSnje
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Stalni potroSaci koji redovito odnosno u jednakim vremenskim
razmacima kupuju odredene proizvode (na primjer, ljubitelji kave uvijek
u vrlo sli¢no vrijeme kupuju novo pakiranje za kucanstvo)

Povremeni potrosaci koji odredene proizvode kupuju razmjerno rijetko i

u vremenski nepovezanim razmacima

3) Prema vjernosti

Lojalni potrosaci koji redovito kupuju iskljucivo uvijek istu marku
proizvoda (kao primjer mogu se navesti duhanski proizvodi i novine)
Ne lojalni potroSaci kojima nije bitha Marka proizvoda ve¢ samo taj

odredeni proizvod

4) Prema ovisnosti

Drustveno integrirani potrosac je istodobno lider misljenja i korisnik
informacija, drustveno je aktivan potrosac, konzumira i prenosi veliki
obim informacija

Drustveno neovisni potrosac je lider misljenja, ali neaktivan u
prihvacanju informacija od drugih potro$aca, davatelja usluga ili
proizvoda

Drustveno ovisan potroS$ac je osoba koja prima, ali ne daje informacije.
Tradicionalni je sljedbenik koji se uklju€uje u grupno komuniciranje s
ciliem prijenosa informacija, ali ne i utjecaja na ponasanje potrosaca ili
trgovca

Drustveno izolirani potrosac predstavlja pasivnog primatelja informacija

koji izbjegava osobne utjecaje i ne trazi informacije

2.2 Faze zivotnog ciklusa odnosa s korisnikom

U ovom poglavlju govori se o zivotnom ciklusu odnosa s potroSa¢ima. Svakom
gospodarskom subjektu to je od izuzetne vaznosti kako bi se uspostavila Zeljena
interakcija s potroSacem. U prvoj fazi usmjerenje je na osvajanje korisnika. To je faza
inicijacije i faza socijalizacije. U toj fazi rije€ je o novom potencijalnom potrosacu prema

kojemu se gospodarski subjekt snazno usmjerava te posvecuje kako bi privukao
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njegovu paznju. Ukoliko taj potencijalni potroSac postane svjestan kako svoje potrebe
moze zadovoljiti sa to€no tim proizvodom ili uslugom onda on ulazi u sljedeéu fazu
odnosno interaktivhu u kojoj se u idealnom scenariju odvija kupnja. Kada se odvija
proces kupnje to se naziva i adaptivha faza. U njoj se od strane potencijalnog kupca
vrednuju ponudeni proizvodi od raznih proizvodaca. S jedne strane je mogucénost
zadovoljenja potreba s tim odredenim proizvodom a sa druge strane je sklonost prema
placanju ponudene cijene proizvoda. Time se dolazi do faze zadrZavanja korisnika,
odnosno faze rasta i zrelosti. To podrazumijeva fazu potrosnje, odnosno koriStenja, u
njima se potrosaC direktno upoznaje s tehnickim i funkcionalnim specifikacijama
proizvoda. Takoder, proizvoda¢ moze pruziti predprodajne, prodajne i postprodajne
usluge. Ukoliko je s potroSaCeve strane sve zadovoljeno velika je vjerojatnost da Ce
suradnicki odnos nastaviti i u buduénosti, a to dovodi do lojalnosti. U suprotnom
potro$ac odlazi nekom od konkurenata. Tre¢a je ponovno stjecanje korisnika gdje se
nalazi faza ugrozavanja, napustanja te suzdrzavanja. Upravo ona kazuje na to kako
se odnos mora konstantno njegovati, pratiti potroSace i nakon zavrSetka prodaje

proizvoda ili pruZene usluge.

Gospodarski subjekt na temelju zivotnog ciklusa odnosa s potrosaima moze svasta
prepoznati i iskoristiti u svoju korist. Na osnovu toga moze se prepoznati u kojoj se fazi
nalaze potencijalni potrodaci odnosno oni koje Zeli pridobiti. A shodno time zaklju€uje
se koje su to akcije i inicijative koje je potrebno poduzeti u svakoj od pojedinih faza

kako bi se pridobio najveci broj potrosaca.

U Zivotnom ciklusu odnosa s korisnikom poduzeca priviace neciju pozornost, pa ga
dovode u sferu svog utjecaja, zatim se on pretvara u registriranog klijenta, zadrzava
ga se na nacin da se stvara dugoroCni odnos $to dovodi do toga da on postane kao

neplaceni promotor koji na naCin da od usta do usta Siri dobar glas.
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Slika 1 Proces stvaranja kupaca

Sumnjivt

Kupctps . S\ Ponovii 868 Kiijents

Potentiaiy prvi puta Kupei

; S0 Neaktivaiili
S bivsi kupel

Izvor: Meler, M., Dukié, B. Upravljanje odnosima od potroSaca do klijenta (CRM),
Osijek 2007., str. 90 (preuzeto 14.5.2023.)

Potrebno je razlikovati kljucne korake u procesu stvaranja kupca, odnosno potrosaca.
Polazi se od prvih, odnosno sumnjivaca, to bi bili svi oni za koje postoji moguc¢nost da
kupe proizvod. Tada poduzece pomno promatra sve njih kako bi se utvrdilo koji bi od
njih mogli biti potencijalni potrosa¢i odnosno oni koji imaju jake interese za proizvod ali
i mogucnost da ga plate. Nekvalificirani potencijalni potrosaci su oni koji nemaju
financijsku mogucnost za kupnju proizvoda ili usluge pa ih samim time poduzece
odbacuje. Takoder to su svi oni koji se smatraju neprofitabilnim u buduc¢nosti. Novi
kupci, kao i ponovni kupci mogu i dalje kupovati od konkurenata. Poduzeca tada
moraju djelovati na nacin da se oni ponovni kupci pretvore u klijente, odnosno da
kupuju samo od tog poduzeca za taj odredeni proizvod ili uslugu. Zatim slijedi sljedeci
korak koji podrazumijeva da se klijente preobrazi u zagovornike. Zagovornici su oni

klijenti koji hvale to poduzece i motiviraju svoje prijatelje, poznanike i sve ostale da i
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oni kupuju tamo. A kao zadnji izazov je preobratiti zagovornike u partnere, i stvoriti

visoku razinu lojalnosti te zajedno djelovati.

U nekoliko etapa dijeli se taj proces. Naravno, sve to traje odredeno vrijeme. Etape se
mogu prikazati kao stepenice kojima se penje do vrha, do onog statusa koje je za
poduzece jedno od bitnijih. U nastavku su detaljnije opisane etape. Prva stepenica jesu
sumnjivi potro$aci, odnosno oni za koje se sumnja da bi mogli kupiti kod tog poduzeca,
ali ipak nemaju dovoljno informacija o njima pa se to ne mozZe sa sigurnoS¢u reci.
Druga su moguci potrosaci to su oni pojedinci koji nisu jo$ kupovali kod tog poduzeca,
ali imaju motiv za kupnju kao i moguénost. Oni znaju tko je to poduzece, gdje je i $to
prodaje jer su ve¢ nesto Culi o njima, procitali ili su dobili preporuku od nekoga. Na
treCoj stepenici nalaze se nekvalificirani potrosaci koje se naziva i diskvalificiranim
potro$acCima. O njima je poduzece veé dovoljno naucilo da oni ili nemaju financijsku
mogucnost da kupe proizvod ili ga jednostavno ne trebaju. PotrosacC koji ponavlja
kupnju nalazi se na petoj stepenici. Oni se nazivaju tako tek onda kada su kupnju
obavili dva ili viSe puta. Mogu kupiti jedan isti proizvod viSekratno ili dva razli€ita u
barem dvije ili viSe situacija. Predzadnja, Sesta stepenica rezervirana je za klijente koji
kupuju od tog poduzeca sve Sto ono prodaje a da je njima potrebno. Takoder kupuju
redovito te su odnosi snazni i konstantno se razvijaju, a to ih €ini imune na priviacnu
moc¢ konkurencije. | posljednja sedma stepenica je ona gdje su zagovaratelji koji
takoder kupuju redovito sve Sto poduzeée prodaje i Sto im je potrebno ali dodatno

zagovara i druge da kupuju, Sto poduzeéu nosi nove potroSace i vecu zaradu.

2.3 Vrste upravljanja odnosima s korisnicima

Tri su glavne razine CRM-a. Operativna, strate$ka i analiticka.

Pod operativhi CRM smatra se svakodnevna komunikacija s klijentima. Ta razina
usmjerena je na informatizirane postupke kao Sto su informatizacija usluga, prodaje ili
marketinga. U toj se razini takoder odvija izrada informacija, preko aplikacije koja prati
klijentove aktivnosti, unose se podaci u informacijski sistem. Za tu razinu se kaze da
je front office jer prikuplja izvore informacija, kanale kontakata te automatizira proces.

U bazu se bez prethodne analize pohranjuju informacije o korisnicima.
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StrateSka razina gleda na CRM po nacelu od vrha prema dnu (engl. top-down). Time
se na CRM gleda kao na temeljnu, potroSacu usmjerenu poslovnu strategiju. Kod ove
strategije cilj je pridobiti i zadrzati profitabilne potroSace. Takoder se stvaraju dugorocni

odnosi.

Treca, analiticka razina gleda na CRM po nacelu od dna prema vrhu (engl. botton-up)
po kojemu se CRM izriCito fokusira na $to detaljnije istrazivanje podataka o
potrosacCima za taktiCke ili strateSke svrhe. U analititkom CRM-u odvija se evaluacija i
analiza informacija, utvrdivanje vrijednosti, dono$enje odluka i razvijanje boljeg odnosa
izmedu klijenta i tvrtke. To je dio CRM sustava koji je najskuplji, a ujedno i najslozeniji.
To je skroz validno jer se koristi za veliki broj informacija i podataka. Tako zvan ,mozak*

jer upravo ta razina se bavi donoSenjem odluka iako nema direktan kontakt s klijentima.

Takoder usko vezan je i kolaborativni CRM. To je onaj koji Klijent vidi, odnosno,
komunikacija kroz medije i sva ostala interakcija. Pod to se podrazumijevaju (kontakti
kao e-mail, Web, aplikacije, SMS, telefon, faks i sli¢no). (Meler, Dukic, 2007.)
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Slika 2 Komponente CRM-a

Operativni Analiticki
Jedinstveni izvor Evaluacija i analiza
informacija o klijentima informacija o klijentima
koji pospjesuje radi utvrdivanja vrijednosti
prodajne marketinske i klijenata i donoSenja
usluzne procese kroz inteligentnih poslovnih
razne kanale kontakata s odluka, koje trebaju
klijentima. pospjesiti odnos izmedu
Automatizacija klijentu klijenta i tvrtke
usmjerenih procesa tj.
"front officea"
Upravljanje komunikacijom s
klijentima kroz niz medija i
komunikacijskih kanala. Omogucuje
interakciju izmedu tvrtke i njezinih
klijenata, partnera i dobavljaca
Kolaborativni

Izvor: Sri¢a, Muller, (2005.) Upravljanje odnosima sa korisnicima, str.127 (preuzeto
15.5.2023.)

Dakle, operativna i analiticka razina predstavljaju temeljne elemente sustava. Zadaca
operativhog CRM-a je svakodnevna operativna komunikacija s klijentima i poboljSanje
prodajnih marketinskih i usluznih procesa. Analiticki CRM je kljuCan dio sustava,
njegove zadace su analizirati sve podatke koji su prikupljeni u operativhom dijelu.
Takoder, on na temelju rezultata kreira strategije i odluke. Operativhi CRM odnosi se
na svakodnevnu komunikaciju s klijentima te se u njemu nalaze jedinstveni izvori
informacija o njima. Analiticki CRM kao $to i samo ime to govori radi na analizi i
evaluaciji informacija o klijentima. Tako se utvrduju vrijednosti klijenata pa se donose
konacne odluke oko poboljSanja odnosa izmedu klijenta i tvrtke. Komunikacija s
klijentima koja se odvija kroz medije i komunikacijske kanale dio je kolaborativhog

CRM-a. Takoder, moguca je interakcija izmedu klijenata tvrtke i nje same i partnera i

17



dobavlja¢a. Kolaborativni CRM upravlja odnosima s partnerima, dobavljaima i
kontaktnog centra. Kolaborativni CRM zaduzZen je za sve zadatke koji osiguravaju
komunikacije s vanjskim subjektima. Kontakti su oni koji predstavljaju osnovu za
analiziranje, koje ¢e obaviti analiticki CRM. A koordinacijsku mrezu kontakata tvrtke

stvara kolaborativni CRM jer je on taj kojega klijenti vide.

TehniCki zahtjevi su jako bitni i CRM ih se mora pridrzavati. Tehnologija treba pratiti
poslovne potrebe firme i mora biti u skladu s firminim oCekivanjima. Zahtjevi integracije
I povezivanja, procesiranja i performansi, sigurnosti, izvjes€ivanja, koristenja sustava,
funkcionalnosti sustava, performansi sustava, dostupnosti, potpore i nadogradnje dio

su tehnickih zahtjeva od informacijskih sustava za upravljanje odnosima s klijentima.

Sposobnost tvrtke da ispuni potrebe klijenata je unutarnja organizacijska sposobnost

koju Cine analitiCki i operativni CRM.

2.4 |dentifikacija korisnika

Za pocetak, jako je bitno shvatiti vaznost identifikacije korisnika. Razlog je vrlo
jednostavan. Bez valjane identifikacije korisnika i ukoliko nije utvrdeno koje podatke
treba prikupljati od korisnika vrlo teSko se pronalazi potencijalni klijent, teSko ga se
zaintrigira, a to vodi do loSeg poslovanja. Potrebno je upoznati nacine prilagodavanja
elemenata marketinSkog spleta svakom korisniku kao pojedincu na temelju
prikupljenih podataka. Svakom poduzecu bi trebalo biti u cilju graditi dugoro€an odnos
sa klijentima. Gradnja takvog odnosa moguca je samo s klijentima koje dovoljno dobro
znamo i poznati su nam. Identifikacija korisnika je postupak kojim se jednoznacno
odreduje korisnik navodi Kotler (2010.).

Postoje tri vrste potrebitih podataka za identifikaciju korisnika. Podaci o ponasaniju,
podaci o stavovima i demografski podaci. Kod podataka o ponaSanju prate se kupovne
navike klijenata, ponaSanje u kupovini (na primjer kada se kupuje, na koji se nacin
kupuje, na kojim prodajnim mjestima se kupuje, kupuju li na akciji ili ne i slicno) te

proizvodi i usluge koji se kupuju.
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Podaci o stavovima odnose se ha stavove prema proizvodima i uslugama, preferencije
prema markama, proizvodima, uslugama. Takvi se podaci mogu dobiti analizom
zvanom AIM (eng. AIO) analizom. Analiza obuhvaéa aktivnosti, interese i misljenja.

Takoder se istrazuje zadovoljstvo pa se tako jasno moZze vidjeti razina zadovoljstva.

| tre¢a vrsta su demografski podaci. Pod njih spadaju ime i prezime, spol, dob, razina
obrazovanja, zanimanje, prihodi, mjesto stanovanja i obavezno podaci za kontakt na

primjer e-mail ili broj telefona.

Nisu svi podaci prikupljeni na isti nacin. Zato se razlikuje nekoliko vrsta prikupljenih
podataka. Postoje odredeni podaci koje korisnik daje sam, takvi podaci se prikupljaju
prilikom obavljanja transakcije. Sljede¢a vrsta su podaci koji se automatizmom
prikupljaju dok traje procesu kupovine. Za primjer izdvojene su kartice klubova. 1z njih
se mogu vidjeti podaci o tome kako korisnici koriste svoje bodove i pogodnosti preko
tih kartica te Sto kupuju, kada i kako. Podaci koji se prikupljaju istrazivanjem sljedeca
je vrsta, ona je dugotrajnija, skuplja i kompleksnija. Neki se podaci mogu prikupiti u
kontaktu sa korisnikom u odredenim situacijama. Na primjer kada je rije€ o nekom
upitu, reklamaciji ili Zzalbi. U svakom slucaju svaki kontakt s korisnikom treba pametno

i efikasno iskoristiti jer je to dodatna prilika za prikupljanje podataka.

S obzirom da identifikacija korisnika istiskuje puno paznje i dobro osmisljenih koraka i
nacina kako podatke najbolje pridobiti postoji i odreden proces koji treba pratiti. Za
poCetak potrebno je to€no odrediti koji su podaci potrebni, na Sto se trazi odgovor te
koje ¢e saznanje i¢i u korist za daljnje poslovanje. Potom slijedi sam proces
prikupljanja podataka, hoce Ii to biti kroz komunikaciju, putem anketa ili nekakvih
upitnika ili na skroz drugadiji nacin, a to je na poduzecu da odredi. Nadalje povezuju
se ti podaci sa obavljenim transakcijama kako bi se dobila Sira slika. Potom slijedi
proces spajanja i kombiniranja podataka iz razli€itih resursa i pretvorba istih u vrijedne
informacije, odnosno korak zvan integriranje podataka. Nakon toga slijedi
prepoznavanje korisnika, gdje se jasno vidi $to osobu zanima i da joj se na taj nacin
prezentira samo takav sadrzaj i tako privu€e na proizvode i usluge tog poduzeéa. Sve
te podatke potrebno je pohraniti i Cuvati te ih konstantno nadogradivati odnosno
azurirati sa nekim novim, dodatnim i bitnim podacima. Naravno kao predzadnji korak
bitno je osigurati laku dostupnost informacija, pogotovo danas kada je od izuzetne

vaznosti biti brz i u korak sa vr.emenom. Takoder, potrebno je definirati koji djelatnici
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imaju pristup kojim informacijama, a sve to uz maksimalnu privatnost korisnika sto Cini

zadnji korak ovog procesa, odnosno osiguranje privatnosti korisnika.

Klju€ni nacini djelovanja nakon identifikacije korisnika i temeljem tih podataka jesu da
se stvara, odrzava i razvija odnos sa korisnicima. Da se prilagodavaju elementi
marketinSkog spleta svakom pojedinachom korisniku ovisno o dobivenim podacima.
Te da se predvidaju buduce potrebe korisnika tako da odmah poduzece bude tu prvo
za rjeSavanje potencijalnog problema. Korisnike je potrebno diferencirati jer nisu svi
korisnici jednaki. PozZeljno je da se prvo odrede kriteriji a potom da se korisnici po tim
kriterijima svrstaju u skupine. Vrijednost korisnika ovisi o duljini odnosa sa korisnikom.
Postoji dozivotna vrijednost korisnika, (engl. Lifetime value — LTV) pod nju se smatra
oCekivani buduci prihodi od korisnika sveden na sadasnju vrijednost. lako je svakako
rizik prognozirati buduce prihode. Ponavljanje kupovine odnosno stjecanje lojalnosti,
cross seling, CeSCe i veCe kupovine, smanjeni troSkovi za korisnika po kupovini,
stvaranje preferencija prema odredenom poduzecu, suradnja korisnika s poduzeéem
odnosno posredne Koristi od korisnika primjerice lak8e se vrSe istrazivanja, dolazi do
marketinga od usta do usta... sve to elementi su koji utjeCu na vrijednost korisnika.
Sve prethodno navedeno nece imati smisla ako se ne prilagode elementi marketinskog
spleta odnosno 7P (proizvod, cijena, komunikacijske aktivnosti, distribucija, proces,
ljudi i fiziCko okruzenje). Trebaju se slati samo one stvari koje zanimaju korisnika i
putem medija kojeg on koristi. U moru svih korisnika postoje i oni koji se nazivaju kljucni
korisnici. Njih je jako malo ali su vrlo bitni za poduzece i potrebno ih je izdvojiti iz mase.
To su oni korisnici koji rade velike narudzbe i bitno je da je poduzecCe povezano s njima
jer o kljuénom korisniku ovisi veci dio poslovanja. 1z tih razloga je dobro imati poseban
odjel/sektor koji ¢e se baviti upravo njima i stvarati za njih posebnu strategiju i razvijati
odnose. Cetiri su vrste prilagodavanja. Adaptivno prilagodavanje naziva se ona
prilagodba gdje je proizvod u svom originalnom izdanju ali ga korisnik moze prilagoditi
po svojim preferencijama i Zeljama. Primjer za to je neka druga boja automobila.
Kozmeti¢ko prilagodavanje je kada je mogucéa prilagodba elementa koji nije sam
proizvod, na primjer dodati gravuru na ogrlicu s privieskom. Kolaborativho
prilagodavanje se odvija u neposrednoj komunikaciji s klijentom. Kod usluga je lakSe
za provesti nego kod proizvoda. | kao Cetvrta vrsta je transparentno prilagodavanje
koje se odvija bez da korisnik to zna ali se koristi znanjem o prethodnom ponas$anju

korisnika. Primjerice pretrazivanja na Google-u.
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2.5 Klju¢ni ¢imbenici upravljanja odnosom s korisnicima

Korisnik se nalazi u srediStu upravljanja odnosima s korisnicima. Pogotovo onda kada
je isti zadovoljan pa ostaje vjeran poduzecu dugoro¢no $to onda poduzecu nosi i
uspjehe. Ima puno ¢imbenika koji su klju¢ni. Ako se gleda nekim redom, prvo §to ¢e
svako poduzece napraviti je analizirati korisnika, ako se njega ne razumije i ako se ne
prikupe podaci o njemu nece biti ni zeljenog ishoda odnosno stvaranje odnosa i profita.
Nisu svi korisnici isti, ni po kupovnoj moci niti po preferencijama. Pa ih se na osnovu
tih i joS raznih drugih karakteristika grupira. Dobra komunikacija je klju¢€ svega, takoder
treba postojati puno kanala za potrebe komunikacije. Korisnici Zele osje¢aj posebnosti.
Zato je iznimno vazno raditi na personalizaciji i istu pruzati. Njihovo se iskustvo tako
poboljSava. Cijeli taj proces se treba odvijati s lako¢om. Timski rad je jako bitan. Svi
odjeli trebaju imati istu sliku o korisniku i istu definiciju vrijednosti, kao i sliku o
poduzecu. Svi djelatnici trebaju znati kulturu poduzeca koja je u ovakvim slu€ajevima
u potpunosti usmjerena ka korisniku. Konstantno pruzanje podrske klijentima i brzo
rieSavanje nekog problema ukoliko do njega dode je veliki plus u glavama potrosaca,
gdje se i odvija samo pozicioniranje. Povratne informacije su klju¢ne. Daju Siru sliku i
odgovore na brojna pitanja i pretpostavke. Uvijek ih je dobro saslusSati i promotriti te
shodno njima poduzimati eventualne akcije i poboljSanja. Tehnologija, isto jedan od
vaznijih ¢imbenika. Moguénost posjedovanja CRM sustava olakSava skladistenje
podataka, upravljanje njima, analizu, pracenje prodaje i razne druge mogucénosti koje
nude uvid u interakcije korisnika. Ti se podaci potom mogu analizirati &ime poduzece
stjeCe dublji uvid u trendove, obrasce ponaSanja korisnika, preferencije... Mobilne
aplikacije s obzirom da velika veéina u dana$nje vrijeme ima mobitele pri ruci,
omogucavaju veliki doseg pri slanju obavijesti, dodatnih pogodnosti za one s mobilnom
aplikacijom i slicnih aktivnosti. Automatizirani sustavi su oni koji u realnom vremenu
mogu brzo odgovoriti na neki korisnikov upit i pruziti podrSku. To je umjetna

inteligencija.
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3. Korisnik kao srediSte marketinga

Kao sto je ve¢ navedeno. U danasnje je vrijeme korisnik srediSte svih poduzetih akcija,
a i onih koje ¢e se tek odviti. Poduzeca trebaju raspolagati sto veéim brojem informacija
kako bi se svi njihovi pothvati valjano usmijerili korisniku. Organizacijski sektor je benefit
za poduzece koje ga posjeduje jer ono vodi brigu o korisnicima, njihovim zeljama i
potrebama i svemu onome $to je vezano za zadovoljstvo korisnika. ViSe nije bitno da
se proda $to veca koli€ina proizvoda ve¢ da se proda Sto vecem broju korisnika. ,Jedan
na jedan® marketing, nastoji prodati jednom specificnom potroSacu $to je moguce vise
proizvoda u odredenom vremenskom razdoblju i iz razliitih linija proizvoda. (Meler,
Duki¢, 2007. 74. str) Korisnik kao centar marketinga rezultira korisnikovim pozitivnim
iskustvom koje je stvoreno i odrzava se. Kada poduzece ima korisnika ono tada postoji.
Korisnik treba biti polaziSna toCka svij kriterija vezanih za dono$enje poslovnih odluka.
Nije oduvijek to funkcioniralo tako. Odnos s potroSacem u tradicionalnom modelu
marketinga bio je takav da se na potroSaca gledalo kao na pasivnog sudionika, a danas
ga se gleda kao aktivnog sukreatora. Segmentacija je bila okrenuta prema masovnom
trziStu, a danas je to prilagoden segment odnosno jedini¢ni segment navode Meler i
Duki¢ (2007.). Sto se tice promocije sada su dominantne baze podataka, Internet,
drustvene mreze... Prije to nije bio slu€aj, zastupljeniji su bili osobna prodaja, odnosi
s javnosScu. Trgovina se prosSirila na online danas, prije je zastupljena bila trgovina na

malo.

Povratne informacije se moraju pomno slusati i brzo reagirati na njih. Dakle potrebno
je pruzati podrSku, rjeSavati probleme brzo i efikasno i teziti kontinuiranom

zadovoljenju potreba.

Poduzecée na koncu ima odredene koristi od toga. Prednost takvog pristupa jest bolje
razumijevanje korisnikovih potreba i preferencija i time se povecéava lojalnost. Tako se
grade dugoroCni odnosi. Marketinske kampanje su efikasnije, jer se sve napore i
potrebite resurse usmjerava ondje gdje je najvjerojatnije da ¢e se isplatiti i donijeti
zeljene rezultate. Stvara se i konkurentska prednost, jer se pruza bolje korisnicko
iskustvo pa se razlikuje od konkurenata. Jo$ jedna prednost leZi u veéoj efikasnosti
resursa jer se oni troSe na ciljnu skupinu, a ne da se troSe na neku Siroku grupu.

Kvalitetnije, brze i lakSe prilagodavanje promjenama na trziStu ostvaruju poduzeca
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fokusirana na korisnika. TrZiste je dinami¢no okruzZenje gdje se trendovi i novosti brzo
mijenjaju, a preferencije evoluiraju tako da ona poduzec¢a koja prate i sluSaju svoje
korisnike mogu prilagoditi svoje strategije i ponude u skladu s tim vrlo brzo. Time se
poboljSava reputacija brenda i ulijeva se povjerenje potencijalnim ali i sadasnjim
korisnicima. lako je pregrSt prednosti kada je korisnik u centru marketinga postoji i
nekoliko nedostataka. Segmentacija korisnika nije jednostavan proces. On moze biti
itekako slozen, zahtjevan, izazovan i iziskivati znatne resurse. Postoji rizik da ako se
poduzede zasniva na pretpostavkama, Sto korisnici trebaju i Zele i ako se te
pretpostavke ne zasnivaju na to¢nim i preciznim podacima, napori se mogu uloziti u
krive marketinSke kampanje Sto dovodi do gubitka novca i neuspjesnih rezultata.
Postoji mogucénost da se korisnik osjeCa preoptereceno ukoliko mu se ucestalo i
preagresivno Salju obavijesti i ponude. Pa samim time to dozivi kao negativho

korisni¢ko iskustvo.

Vazno je da su organizacije svjesne i prednosti i nedostataka. Na taj nacin mogu
prilagoditi svoje pristupe i u potpunosti iskoristiti Svoj puni potencijal na prave pothvate,

te pruZiti vrijednost korisnicima.

3.1 Zadovoljstvo korisnika

Nit kojom se istrazivanje vodi jest da se utvrdi razina zadovoljstva korisnika. Od velike
je vaznosti shvatiti zasto se uopce odvijaju takva mjerenja. Potrebno je utvrditi
elemente i odrediti naine mjerenja zadovoljstva. Zadovoljstvo se dogada ukoliko
klijent u procesu razmjene na trzistu od tvrtke dobije vrijednost koju percipira izvrsnom
ili superiornom u usporedbi s ponudama drugih konkurenata navode VraneSevic,
Pandza Bajs i Mandi¢ (2018.). Ukoliko su korisnikova oCekivanja ve¢a od dobivene
usluge ili kupljenog proizvoda onda ¢e on biti razoCaran. Ako postoji jednakost izmedu
oCekivanja i dobivenog biti ¢e zadovoljan. A ako su o€ekivanja bila manja od dobivenog
biti Ce izuzetno zadovoljan. Ukoliko postoji zadovoljstvo korisnika, vrlo Ce vjerojatno
doci do ponovne kupnje i stjecanja lojalnosti. Po Vrane$evicu, Pandzi Bajsu i Mandicu
(2018.) ako kupac percipira odredenu ponudu najboljom medu prisutnim postojecim

ponudacima, biti ¢e sklon preporuciti je drugima i ponovno je kupiti.
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Nakon Sto se istrazi razina zadovoljstva donose se odluke koje ¢e povecati razinu
zadovoljstva korisnika, a otkloniti uzroke nezadovoljstva. Postoje dvije vrste ciljeva,
ekonomski i psiholo$ki. PsiholoSki su stvaranje imidza, stjecanje lojalnosti i stvaranje
dugoro€nog odnosa. Ekonomski su prihod, profit, ponovljene kupovine, vrijednost
dionica, unakrsna prodaja (engl. cross — selling) i trziSni udio. O¢ekivanom uslugom
naziva se ona usluga od koje se oCekuje da ¢e uspjesno rijesiti problem pomocu svojih

karakteristika.

Na viSe se nacina stvaraju oCekivanja. Komunikacijske aktivnosti su jedan od nacina.
Kada pruzatelj usluge snazno komunicira putem raznih medija i na naCin da se
zaintrigira potencijalnog klijenta njegova se oCekivanja stvaraju i to na nacin da ih
odmah postavlja visoko, takoder moze biti i obratno ukoliko je komunikacija slabija.
Cesto se dogada da se prethodno koristila neka vrlo sliéna ili ista usluga i onda se
stvara predodzba odnosno, ocCekivanje koje se usporeduje s tom vec¢ koriStenom
uslugom. Ovisno o iskustvu korisnika, takvo ¢e biti i oCekivanje. Informacije koje se
plasiraju prema korisnicima takoder mogu stvoriti o€ekivanja. Na kraju ali ne i manje
vazno, korisnici koji su vec koristili to€no tu uslugu prenose svoja iskustva, a tako se

onda i stvaraju oCekivanja kod onih koji joS nisu.

Proces donoSenja odluka o kupniji nije uvijek isti ali ga je potrebno poznavati. Vrlo je
teSko u potpunosti znati cijeli proces. Naziva se , pet faza u kupnji“. Prva faza je
spoznaja potrebe ili problema. U njoj klijent postaje svjestan da mu je odreden proizvod
ili usluga potrebna, te da moze rijeSiti njegove probleme i pruziti odredene Koristi.
Potom slijedi faza u kojoj se aktivno ili pasivno klijent posveéuje istrazivanju i trazenju
informacija o odredenoj usluzi ili proizvodu. Razni su izvori pronalaska informacija.
Moze biti preko prijatelja, obitelji, prijadnjih iskustva, informacija koje odasilja poduzece
i slicno. Prikupljanje §to veceg broja informacija omoguc¢ava spoznaju $to veceg broja
alternativi. A potom se te alternative procjenjuju. Ova faza je bitna jer ona diktira
uspjesnost cjelokupnog procesa. Odnosno kakvu ¢e vrijednost klijent steci pri kupnji
tog proizvoda ili usluge. Tu do izraZaja dolazi oCekivana vrijednost koja se iSCekuje
kupnjom. Potom zadnja faza je postkupovno ponasanje. U toj fazi je bitno da poduzece
i dalje odrzava odnos i kontakt sa klijentom. Proces ne smije stati na kupniji. Potrebno

je da poduzecée podrzava klijentovu odluku o kupnji i da ju istiCe kao ispravnu odluku
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jer ¢e to u konacnici pozitivho utjecati na njih te ¢e i sami ukoliko nisu sigurni postati

uvjereni u ispravnost donesete odluke. Tako se povecava konac¢na vrijednost.

Postoje pojedina¢na obiljezja zadovoljstva i dimenzije zadovoljstva. Dimenzije
zadovoljstva objedinjuju homogena pojedinacna obiljezja zadovoljstva. Uz mjerenje
jaCine razine zadovoljstva potrebno je i definirati vaznost svakog pojedinacnog
obiljezja. Istrazivanja koja se provode kako bi se istrazilo zadovoljstvo su kvalitativna i
kvantitativna. Ako se problem zeli bolje upoznati onda se Kkoriste kvalitativha
istrazivanja. Ona su dugotrajnija, skuplja i zahtjevnija ali se dobiju precizniji i dublji
rezultati. Pod takva istraZivanja spadaju primjerice fokus grupe i intervjui. Na taj nacin
pitanja nisu ograni€ena ve¢ su otvorenog tipa i tu se dobivaju otvorenija misljenja i
preciznija. Moze doci do saznanja nekih novih ideja i slicno. Kvantitativna istrazivanja
su malo lakSa za prikupiti, brze je jednostavnije i jeftinije. NajceSce se ispitivanja ovog
tipa provode putem upitnika gdje se nude zatvorena pitanja sa unaprijed definiranim
odgovorima. Uzorak se naj¢esc¢e bira slu¢ajnim odabirom, kako bi rezultati bili Sto
reprezentativniji. Takoder se Cesto koriste ljestvice za mjerenje zadovoljstva, odnosno

odgovori se mogu skalirati i rangirati. NajCeSce koristena je Likertova ljestvica.

Za pracenje zadovoljstva mogu se Koristiti i analize izgubljenih klijenata, sustavno

pracenje zalbi i sugestija klijenata te ispitivanje klijenata o njihovu zadovoljstvu.

Svi klijenti koji su do sada kupovali od odredenog poduzeca ili koristili njegovu uslugu,
svi kontakti i sve poslovne transakcije koje su sada prestale, spadaju u analizu
izgubljenih klijenata. Kako bi poduzeca iz toga izvukla korisne informacije za dalje
potrebno je sve bivse klijente kontaktirati. Poduzec¢a saznanjima o tome zasto netko
viSe nije korisnik njihove usluge ili proizvoda moZze ispocCetka privuéi neke od
izgubljenih klijenata ili zaustaviti, odnosno zadrzati neke koji tek Zele napustiti.
Prepreke u tom procesu mogu biti te $to nije lako odmah raspoznati koji su klijenti koji
SuU u procesu napustanja, i koji su svi oni koji su ve¢ napustili. Koliko god poduzecée
htjelo privuci ponovo korisnike ipak je za analizu vaznije otkriti zasto je to ucinio. Dobar
pokazatelj zadovoljstva klijenata je i broj onih koji napustaju poduzece. |z toga se jasno

vidi razina uspjesSnosti poduzeca.
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Brojni su nezadovoljni klijenti koji se ne¢e samoinicijativno zaliti. Mozda Ce izraziti svoje
nezadovoljstvo tek onda kada se razgovor inicira od strane poduzeca. Danasnja
moderna poduzeca veC imaju razvijen sustav za pracenje zalbi te uvid u sugestije
klijenata. Kotler prema razli€itim izvorima navodi kako samo 5% klijenata se Zzali, a
95% ostalih ne, jer ne vide rjeSenje u tom postupku, a nekada samo ne znaju ni kome
bi se trebali obratiti. Od onih 5% koji se Zale samo 2,5% dobije odgovarajuée rjeSenje
na njihov problem. Iz tih razloga ova metoda nije dovoljna, iz nje se ne mogu izvuci
misljenja i stavovi vecine klijenata. Svakako ona je od pomodi jer se ipak neka kritiCka
razmisljanja klijenta, razlozi nezadovoljstva ili eventualni propusti mogu zamijetiti. Na

taj nacCin se sprjeCavaju potencijalni veci problemi.

Razlozi radi kojih se poduzeéa napustaju po VraneSevicu, PandzZi Bajsu i Mandi¢u
(2018.) jesu:

e 3% radi napustanja trzista

e 5% uspostavi partnerski odnos s drugim poduzecem

e 9% napusta poduzeée zbog konkurentskih razloga

e 14% je nezadovoljno proizvodom ili uslugom

e 68% napusti tvrtku zbog indiferentnosti vlasnika, menadzera ili nekog od

zaposlenih

LoS se glas puno brze Siri od dobroga. Navodi se kako nezadovoljna osoba podijeli
svoje nezadovoljstvo sa joS barem devet osoba. A onda treba uzeti u obzir kako i te
osobe koje su dobile takvu povratnu informaciju ¢e sigurno proSiriti to nekim svojim
poznanicima. Danas, putem drustvenih mreza i uz svu tehnologiju vrlo je lako podijeliti
informacije i one pozitivne ali i one s negativnim iskustvom. Nerijetko se dogada da
osobe koje su imale odredeni problem ili zalbu, a rijeSila im se brzo i na nacin s kojim
su Klijenti bili zadovoljni postaju lojalniji nego oni koji su zadovoljni i nisu imali takav
kontakt s tvrtkom gdje se joS viSe vidi njihovo zalaganje za svakog klijenta. Nije
dovoljno samo slusati, klju€no je brzo reagirati kada je nezadovoljstvo u pitanju. Takve
informacije moraju se ucCestalo azurirati te uputiti sve razine upravljanja u iste, a
posebno one na najvisoj, upravljackoj razini. Osobe koje su u prvoj liniji zaduZene za
rieSavanja problema trebaju imati dovoljno znanja i sposobnosti kako bi uspjesno
rijesili sve prepreke. Isto tako ako odredenu prituzbu ne mogu odmah oni rijesiti, trebaju
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imati dovoljno znanja za klasificiranje prituzbe i slanja u daljnju obradu bez da im nesto
promakne ili da zanemare odreden dio. Zaklju€ak je da se ne prati samo koliina
prituzbi ve¢ da se u potpunosti razumije njihov sadrzaj. lako se mali broj klijenata zali

od velike je pomoci za poduzece da obrati pozornost na neke stavke u poslovanju.

Istrazivanje zadovoljstva klijenata je ipak najzastupljenije istrazivanje. To je slozen i
dinamiCan proces koji mora biti organiziran. Postoje etape koje bi svako istrazivanje
zadovoljstva trebalo pratiti, no nije svako poduzece isto i shodno time svatko treba
razviti svoj proces. Nemaju svi podjednak nacin upravljanja, niti iste menadzere a

takoder ovisi je li rije€ o proizvodu ili usluzi.

Etape koje se najceS¢e navode jesu: (VraneSevi¢, Pandza Bajs, Mandic, 2018., 246.
str.)

e (Odredivanje ciljeva

e (Odredivanje vrste istraZivanja

e Projektiranje instrumenata istrazivanja

e Uzorkovanje

e Pilot - testiranje ispitivanja

e Prikupljanje podataka i provedba ispitivanja

e Obradai analiza podataka kako bi se dobile informacije
e Prezentiranje istrazivanja i dobivenih informacija

e Koristenje informacija za poduzimanje akcija

Na koji god nacin se istraZivanje provodilo na kraju je poZeljno zahvaliti se ispitanicima.
Sljedeéi korak je odabrati valjane softvere za obradu i analizu tih podatka. Nakon
analize podataka donose se odluke odnosno mjere koje ¢e povecati cjelokupno
zadovoljstvo ali i one segmente gdje je ono mozda manje. Nakon uvodenja takvih
mjera one se kontinuirano trebaju kontrolirati. A na godiSnjoj razini trebaju se redovno

azurirati.

Takoder moze se povuci paralela izmedu CRM-a i zadovoljstva korisnika. CRM kao
takav pruza moguénost da predvidi eventualne buduce probleme kao i da rijeSi neki

vec nastali problem. Tako ¢e korisnik biti zadovoljniji a dugorocno lojalniji.
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Zadovoljstvo korisnika je nesto Sto drzi poduzece zivim. Klju€no je u poslovanju svakog

poduzeca. A na kraju dana donosi puno koristi za poduzece.

Na zadovoljstvo korisnika i stvaranje vrijednosti iz njihove perspektive utjecati ¢e koristi
koje imaju od proizvoda ili usluge ali i troSkovi kroz koje prolazi klijent. Funkcionalne
karakteristike su najbitnije jer se ipak tu iskaze kvaliteta i najviSi nivo utjecaja ima kod
percipiranja vrijednosti. Treba ukljuciti i psiholoSku karakteristiku koja nekada moze biti
i jaCa od one funkcionalne. TroSkovi ne moraju biti samo novcani ve¢ i nenov¢ani. U
nenovCane troskove ubrajaju se troSkovi vremena, energije, napora... Ti troSkovi se

stvaraju jer su nuzni za koriStenje usluge ili proizvoda.

Koliko god se ovako nesto €ini jednostavno, vrlo je kompleksno. O zadovoljstvu postoji

nekoliko teorija. (VraneSevi¢, Pandza Bajs, Mandi¢, 2018., 222. str.)

Teorija jednakosti — po ovoj teoriji zadovoljstvo ¢e se pojaviti tek kad sve uklju¢ene
strane u procesu osjeCaju da su rezultati razmjene na neki nac¢in u ravnotezi s
ulaganjima — kao Sto su troSkovi, vrijeme i napor te da je sve to u proporcionalnom

odnosu s ravnotezom ulaganja — rezultata druge strane u procesu razmjene.

Teorija znaCajki — prema kojoj je rezultat kupnje promatran s obzirom na uspjeh ili
neuspjeh, i posljedica toga je znacajka bilo unutarnjih Cinitelja kao $to je spoznaja
kupovnih sposobnosti ili napora, ili vanjskih Cinitelja kao $to su teSkoc¢e pri kupovnom
procesu, utjecaj napora drugih kao $to su sugestije prodajnog osoblja na odredene

proizvode ili usluge ili jednostavno sreca.

Teorija izvedbe - najjednostavniji, najjasniji i najneposredniji koncept za
razumijevanje. Prema toj teoriji zadovoljstvo klijenata je izravno povezano sa

znacCajkama izvedbe proizvoda ili usluge koje mogu biti odredene objektivno.

Teorija potvrde oCekivanja — dominantna teorija koju je jednostavno predoditi Siroko
prihvaéenom definicijom koja navodi da klijenti oblikuju oCekivanja o uspjesSnosti
znacCajki proizvoda prije kupnje. Po kupnji i primjeni pojavljuje se razina stvarne
uspjesnosti koja se usporeduje s oCekivanjima, i to u smislu bolje od ili loSije od.
Prosudba koja je rezultat te usporedbe oznacena je negativnim nepotvrdivanjem ako
je proizvod losiji od oCekivanja, pozitivnim nepotvrdivanjem ako je proizvod bolji od

oCekivanja, ili jednostavno potvrdivanjem ako je proizvod u skladu s oCekivanjem.
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PERCIPIRANA
VRIJEDNOST
ZA KLIJENTA

T e W

Izvor: VraneSevi¢, Pandza Bajs, Mandi¢, (2018.) Upravljanje zadovoljstvom klijenata,
str. 48 (preuzeto 20.5.2023.)

i ahes

Pod percipiranu korist spadaju funkcionalne koristi i emocionalne i socijalne koristi.
Percipirana korist je nesto pozitivho za klijenta. A onda u odnosu na percipirani troSak
usporeduje se Sto ¢e prevagnuti te koja ¢e biti vrijednost za klijenta. Pod percipirani
troSak ubrajaju se nov€ani i nenov€ani troSak. Oni na vrijednost utjeCu negativno.
Prema Kotleru i Kelleru (2010.) Povecanje vrijednosti ostvaruje se kombiniranjem
funkcionalnih ili emocionalnih koristi ili smanjenjem jednog ili viSe vrsta troSkova.
Ukoliko je proizvod ili usluga jako kvalitetna, a klijent nema mogucnost platiti ju za

njega takav proizvod ili usluga vise nema vrijednosti.

Nisu sve koristi, a niti troSkovi od jednake vaznosti svim klijentima, takoder svaka
osoba percipira na drugaciji nacin.
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3.2 Povezanost zadovoljstva korisnika sa stjecanjem lojalnosti korisnika

Zadovoljstvo korisnika i stjecanje lojalnosti su dva usko povezana pojma, te se Cesto
vezuju i gledaju na nacin da idu jedno uz drugo. Pod zadovoljstvom korisnika smatra
se mjera u kojoj su korisnici zadovoljni, i da je odreden proizvod ili usluga nadmasila
ili bila jednaka s njihovim oCekivanjima. A lojalan korisnik je onaj koji se uvijek vraca,
ponavlja kupnju, ukoliko i dode do nekih manjih problema ili eventualnih pogreSaka
lakSe prede preko njih, predlaze drugima da koriste taj proizvod ili uslugu i sli¢no. Ako
je korisnik zadovoljan vrlo vjerojatno ¢e kroz odreden period postati i lojalan. Reichheld
(1996.) navodi kako brojni gospodarski subjekti mogu primijeniti pravilo da ako za pet
posto povecaju zadrzavanje korisnika to mozZe dovesti do povecanja njihove dobiti za

25 do 100%. Zadrzati postojece korisnike je profitabilnije nego stjecati nove.

Lojalan korisnik nece samo ponavljati kupnju, vec ¢e ju i proSiriti na druge proizvode
ali od istog ponudaca. Takoder, kupovati ¢e vece koli€ine Sto dovodi do vecih iznosa
troSenja u kupovini, bolje ¢e reagirati na neke nove marketinske pothvate, primjerice
promocije ili uvodenje nekih novih proizvoda, stvaraju se preferencije pa e teze otiéi
kod konkurenata. Kako bi se stvorila lojalnost potrebno je da korisnik razvije odnos sa
poduzeéem. Lojalnim korisnicima treba pruZiti dodane vrijednosti. U principu to se
moze ocitovati kroz besplatnu dostavu, kod za popust, nagrada lojalnosti i slicno. Tako
se osjecCaju posebnima te da dobivaju viSe za dati novac. Pozeljno je odrzati visoku
stopu zadrzavanja klijenta iako je to teSko za ispuniti koliko god proizvod ili usluga bili
dobri. (VraneS$evi¢, Pandza Bajs, Mandi¢, 2018.)

Kada se odvija proces kupnje, klijent ima moguénost biranja pregrst razliitih opcija. A
odabire onu koja za njega ima najviSe benefita odnosno vrijednosti. Tu je posao
poduzecCa da dobro istrazi i to€no zna kako te vrijednosti percipira klijent. Ukoliko
poduzecCe to ne zna najbolje procijeniti, dolazi do razlike videnja vrijednosti izmedu
klijenta i poduzeca. Te tako dolazi do jaza u kojem su s jedne strane klijenti i njihova
percepcija vrijednosti, a s druge poduzece koje misli da zna $to klijent percipira. Tako
postoje tri vrste jaza. (VraneSevi¢, Pandza Bajs, Mandi¢, 2018.) Do informacijskog jaza
dolazi onda kada poduzece ne posjeduje tocne podatke Sto klijent Zeli. Jako je teSko
na takav nacin plasirati Zeljene proizvode i usluge. Odnosno, potrebe i Zelje klijenata
tako nije mogucée zadovoljiti. Kada tvrtka oblikuje odredenu vrijednost, i ona ne bude u

skladu s vrijednosti koju klijent i8Cekuje nastaje komunikacijski jaz. Klijenti svoje
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vrijednosti i oCekivanja stvaraju prethodnim iskustvima, i u odnosu na informacije
kojima mogu pristupiti i komunikacijom koja je usmjerena prema njima od strane
poduzeca. Klju€ uspjeha ovdje lezi u valjanoj komunikaciji. Ona se treba odvijati u dva
smijera i biti potpuna i Sto preciznija. Treci jaz je percipirani jaz koji je najvazniji. Tu se
vidi koliki je jaz onda kada je proizvod ili usluga od strane poduzeca isporucena, te se

u odnos stavlja vrijednost poduzeca i vrijednost koju klijent smatra da je spoznao.

Slika 4 Etape marketinga kao upravijacke filozofije

Izvor: VraneSevi¢, Pandza Bajs, Mandi¢, (2018.) Upravljanje zadovoljstvom klijenata,
str. 48 (preuzeto 21.5.2023.)

Kao $to se jaz pojavljuje kod klijenata on je moguc i kod poduzecéa. Na fotografiji JAZ
1 prikazuje kompromisni jaz, to je odnos izmedu Zeljenog proizvoda klijenta i onih
proizvoda koji su na trzistu ponudeni. Ponekad su poduzeéa ograni¢ena tehnologijom
pa ne mogu u potpunosti stvoriti ono Sto bi klijentima bio idealan proizvod ili usluga.
JAZ 2 zvan i jaz zadovoljstva prikazuje odnos oc€ekivanja od strane klijenata koje ¢e
tvrtka ponuditi i steCeno iskustvo. Ako su ocekivanja bila ve¢a od dobivenog pojavljuje

se nezadovoljstvo, a ako su oCekivanja bila manja od dobivenog pojavljuje se izrazito
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zadovoljstvo. Postoji jaz dizajniranje vrijednosti i jaz implementacije. Poduzeca
analiziraju potrebe i Zelje pa potom postavljaju pretpostavljenu vrijednost za koju oni
smatraju da su u skladu sa Zeljama klijenta. Dizajnirana vrijednost kreira se ovisno o
resursima, kapacitetima i postavljenom cilju i kao takva se plasira na trziste. JAZ 3
pojavijuje se kada postoji razlika izmedu sposobnosti i kapaciteta poduzeca i potreba
i zelja od strane klijenta. Takoder i onda ukoliko je komunikacija loSa pogotovo izmedu
odjela. JAZ 4 je implementacijski jaz u kojemu se radi raznih ograni€enja unutar
poduzec¢a mogu pojaviti odstupanja od onoga Sto je vrijedno za klijente. Konstantnim
istrazivanjem Zelja i potreba jazovi se mogu svesti na minimum. Uz to poduzeca trebaju
biti svjesna onoga $to posjeduju odnosno kojim resursima raspolazu pa da na takve

segmente i ciljaju pri plasiranju proizvoda.

Korisnici naravno nisu svi u jednakoj mjeri lojalni. Na najdonjoj poziciji su sumnjivci,
osobe koje nisu sigurne zele |li kupovati od odredenog poduzeta te im je
zainteresiranost na vrlo niskoj razini. Potom su obecavajuéi, oni koji se informiraju,
promatraju i postoji Sansa da probaju proizvod ili uslugu. Korisnici su oni koji
konzumiraju proizvod ili uslugu ali su ispod klijenata koji oznaCavaju pocetak
ostvarenja profita, kupuju ¢eSce te viSe zagovaraju koriStenje proizvoda ili usluge.
Potom slijede odvjetnici i partneri koji ulaze u najvisi stupanj lojalnosti, s kojima se

stvara dugorocan odnos i teZi se i one prethodne dovesti na tu razinu.

Zadovoljstvo korisnika je ustvari mjera, koja iskazuje neku vrijednost za njega samog.
A potom se moze istraziti Sto je za svakog klijenta vrijednost, kako ju oni vide, kako ju
mjere, koje su odrednice vrijednosti i slicno. Savjet tvrtkama je da se provede
istraZivanje kada je u pitanju vrijednost jer tako se stjeCe saznanje o tome Sto bi bilo

najbolje poduzeti u daljnjem procesu i na koji nacin.

Steéi veliki broj lojalnih korisnika nije lako. Ali pravovremenim i toénim odlukama,
pracenjem trendova zelja i potreba, usporedivanjem dobivenog i ocekivanog i
mjerenjem zadovoljstva moguce je ostvariti dugoro¢ne odnose i lojalnost. U konacnici

to je velika prednost za poduzece.
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4. Utjecaj uvodenja CRM sustava na promjene u organizaciji
poduzeca

Za pocCetak potrebno je razluciti razliku izmedu klasi¢nog trziSnog okruzenja i onog
okruzenja koje je zastuplieno danas. Klasi¢no okruzenje naziva se i jednostavno
okruzenje iz razloga Sto su proizvodaci, odnosno pruzatelji usluga s jedne strane a
odvojeno s druge su korisnici. Mali je broj sudionika, za razliku od danasnjeg trziSnog
okruzenja gdje je jako puno veza i relacija izmedu sudionika. Prije je postojala
jednosmjerna komunikacija i to ona od strane poduzec¢a prema korisnicima, danas se
ona krec¢e u viSe smjerova. Od korisnika se trazi povratna informacija. Vrlo je slozeno
danasnje trziSno okruzenje i za opstanak nije potrebno samo imati kvalitetan proizvod
ili uslugu vec biti sposoban prilagoditi se brzim promjenama koje se svakodnevno
dogadaju na trziStu. Nije moguce imati neki jasan dugoro¢ni plan jer se trendovi
mijenjaju i novonastale trziSne situacije se moraju pratiti ukoliko poduzece zeli biti

uspjesno.

Organizacija poduzeca koja je klasicna okarakterizirana je tromoSc¢u reakcija kada
dolazi do promjena na trziStu. U takvoj organizaciji donoSenje novih odluka tece vrlo

sporo, svaka promjena je izrazito teSka i dugotrajna.

Recept za uspjesne poslovne rezultate krije se u informacijama, one postaju glavni
resurs. Upravo zato je CRM od velike vaznosti jer se pomocu njega vrlo bitne
informacije o klijentima mogu pohraniti na jedno mjesto i ubrzati i olak$ati cijeli taj
proces za poduzece. Ali kljuéne informacije nisu samo one o korisnicima vec¢ i o

trendovima na trziStu ali i o konkurenciji i njihovim pothvatima.

PoduzecCa postaju umrezena i orijentirana ka korisnicima. Povezuju se dijelovi
poduzeca, povezuje se sa klijentima, a takoder sa dobavljaCima i posrednicima stvara
se umrezavanje. Na neki nacin korisnike proizvoda ili usluga uklju€uje se u proizvodnju
i pruzanje usluge. Njihovo se zadovoljstvo istrazuje bas kao i Zelje i potrebe. Pomocu
korisnika koji sudjeluju u procesu, na primjer testiranja nekog proizvoda brzo se dobije
povratna informacija za lakSi proces personaliziranja i donoSenja daljnjih odluka za

zadovoljenje i ispunjenje oCekivanja.
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Uvodi se nova uloga u poduzec¢ima. Odnosno CCO (engl. Chief customer officer) Cije
su odgovornosti usmjerene prema koordiniranju i upravljanju svih zadataka i akcija
prema korisnicima. Primjerice osobe na takvoj poziciji osmisljavaju nove programe, na
koji nacin bi se moglo poboljSati iskustvo korisnika ili kako poraditi na internoj

komunikaciji. Za realizaciju CRM tehnologije u poduzece takoder je zaduzen CCO.

Uvodenjem CRM tehnologije postavljaju se i novi ciljevi u poduzec¢u. Naravno oni se
razlikuju ovisno o strategiji koje poduzeée primjenjuje ali postoje neki uobicajeni.
Svakako je klju¢no poboljsati komunikaciju s korisnicima i time bolje razumijeti i pratiti
njihove Zelje i preferencije. Takoder u cilju je prikupiti to vise informacija o njima. CRM
tehnologija puno zadataka i procesa moze ubrzati. Tako zaposlenici mogu biti
produktivniji i imaju vise vremena za druge neophodne zadatke koji ¢e povecati
zadovoljstvo klijenata i prodaju. Povecati prodaju je cilj koji slijedi nakon $to se sve

prethodno navedeno ispuni na odgovarajuci nacin. A to podrazumijeva i vece prihode.

Zaposlenicima se dodjeljuju novi zadaci vezani uz CRM sustav. Oni sudjeluju u
informiranju i savjetovanju korisnika. Te se dodjeljuju zadaci prikupljanja podataka i
unoSenja dobivenih podataka u CRM sustav. Uz to to€no je odredeno tko prikuplja i

unosi podatke, kada i kako se to obavlja te koje podatke se prikuplja.

Kada se govori u uvodenju CRM tehnologije potrebno je navesti i Salesforce. To je
ameriCka softverska kompanija koja se bavi stvaranjem te prodajom softvera za
upravljanje odnosima s klijentima (CRM). Nudi razne prednosti, a neke od njih su
podrska klijentima, prodaja, marketing, financije i brojne druge. Korisnikom se smatra
svaka osoba koja se prijavi u Salesforce. NajCeS¢ée su to prodajni predstavnici,
menadzeri, IT specijalisti, odnosno djelatnici nekog poduzeéa koje je implementiralo
Salesforce. Postoji dio u Salesforce-u koji se naziva Lead. On sluzi za pohranjivanje
svih informacija o klijentu. Dio pod nazivom Accounts odnosno poduzeca sluzi kao
adresar poduzec¢a. U njega se pohranjuju sve informacije i podaci o poduzec¢ima s
kojima vec postoji poslovna suradnja ili Ce tek nastati. Klijenti za koje se smatra da su
potencijalni ovisno o njihovim aktivnostima dodjeljuju im se bodovi. Aktivnosti su njihov
interes, u kojoj se trenutno fazi prodajnog procesa nalaze te jesu li oni uopce kao takvi
odgovarajuci tip klijenta za poduzece. Temeljem rezultata jasnija je slika potencijalnih

klijenata, te se njih prioritizira.

34



Dvije su klju¢ne vrste informacija. To su eksplicitne i implicitne. Razlika je u tome $to

eksplicitne korisnici daju sami, a implicitni se podaci prikupljaju od strane poduzeca

kroz promatranje.

Eksplicitni podaci uklju€uju:

Ime i prezime

Adresa

E-mail adresa

Telefonski broj

Ako je rije€ o poduzecu (ime kompanije, adresa, veli¢ina kompanije)
Aktivnosti kupaca

Transakcije (kupovne informacije, informacije o transakcijama)

Implicitni podaci ukljucuju:

Informacije o posjetama korisnika na web stranice

PretraZivanje odredenih rijeci

Vrijeme provedeno na odredenim stranicama

Koiji se pojmovi i linkovi najvise ,klikaju”

Interakcije na e-posti (koji se mailovi otvaraju, koji je angazman korisnika,
otvaranje linkova i sli¢no)

Aktivnosti na drusStvenim mrezama (komentari, dijeljenje sadrzaja, lajkovi i

slicno)

Kod obje vrste podataka strogo je definirana privatnost i sigurnost podataka. Diskrecija

mora biti zagarantirana.
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5. Upravljanje odnosima s korisnicima - Poslovni slu€aj teretane AP
Lab

U ovom poglavlju govoriti ce se o vaznosti pracenja zadovoljstva korisnika AP Lab
teretane. Koji su ciljevi pracenja, te Sto se sve koristi kako bi oni bili maksimalno
zadovoljni. AP Lab-u je zaista bitno da se vodi raCuna o odnosima s korisnicima.
Primjerice ukoliko nekog korisnika nema odredeno vrijeme kontaktira ga se da se
provijeri je li sve u redu i hoce li se skoro vratiti. UCestalo se prati zadovoljstvo, te se
pokusSava pruziti dodana vrijednost za korisnike teretane. Na odredene nacine prati se
njihova aktivnost, uklju€uje ih se u donosSenje odluka na razne nacine. S obzirom da u
suvremenom svijetu dodana vrijednost predstavlja jedan od kljuénih aspekata
uspjeSnosti poslovanja, AP Lab teretana primijenila je taj koncept u svojoj poslovnoj

strategiji. Elementi ¢e se detaljnije spomenuti u nastavku rada.

5.1 Fitness centar AP Lab

Fitness centar AP Lab zapocCeo je s radom u 12. mjesecu 2020. godine. Osnivac je
Alex Percan koji se prije ovog posla bavio koSarkom i radio u teretani u Italiji. Te s
povratkom u Hrvatsku pokrece vlastiti posao. S obzirom da je tada zapocela pandemija
Covid-19 treninzi su se odrzavali na otvorenom. Alex Percan je tada poduzeo jako
dobar marketinski pothvat, s obzirom da je bio novi na tom podrucju njegovi treninzi
bili su besplatni. Treninzi su se odrzavali dva puta tjedno, i to Cetiri termina srijedom i
dva subotom na dvije lokacije. Tri mjeseca su se odrzavali besplatni treninzi na
otvorenom. Kada se dobila dozvola za povratak u dvorane radi epidemioloskih mjera
AP Lab zapocinje s radom u malom prostoru od 30 m2 u sklopu jednog plesnog studija.
Tamo se termini tada odrZavaju na svaki puni sat ali s obzirom na ograni¢enost

prostora izvediv je samo jedan termin po satu.

Ova teretana nije kao ostale gdje svatko moze doci i trenirati sam za sebe kada pozeli.
Ovdje su treninzi mogudéi isklju€ivo uz prisustvo trenera. Trenutno broji oko tristo

¢lanova.
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Vizija AP Lab-a je stvaranje zdrave i aktivne zajednice u ugodnom ambijentu. Misija je
stvoriti sustav, odnosno centar gdje je moguce provesti viziju poduzec¢a. Dakle da na
jednom mjestu bude sve ono Sto je klijentima potrebno, sva moguca usluga i skrb.

Ciljna skupina su djeca, sportasi i svi rekreativci izmedu 18-55 godina.

Pocetkom svibnja 2022. godine AP Lab seli se u vlastiti i puno veci prostor u blizini
centra grada i blizu dva trgovacka lanca. Prostor ima 300 m2, sadrzi maniji parking
ispred same teretane, ali s obzirom na blizinu trgovackih lanaca na minutu hoda klijenti
imaju mogucnost parkinga. U teretani se nalaze slobodni utezi, razni dodatni rekviziti i
dvanaest sprava u koje spadaju sprave za cardio i za snagu. Takoder se u sredini
teretane nalazi umjetna trava cijelom duzinom koja je pogodna za razne varijacije

guranja i povlacenja odredenog tereta.

AP Lab se trudi svojim korisnicima pruziti dodane vrijednosti koje ¢e ih diferencirati od
konkurenata. Primjerice organiziraju se zabavne vecCeri u samoj teretani gdje se u
suradniji sa plesnim studiom u sklopu €ijeg prostora je prije poslovao AP Lab odvijaju
vodece plesne animacije. Svake godine organizira se bozi¢na vecera za sve ¢lanove
u nekom restoranu. Na taj naCin se stvaraju nova prijateljstva, ¢lanovi se zblize, i
naravno dobro zabave uz pjesmu, ples i ukusnu vecCeru. Takoder od strane AP Lab
tima ¢lanovi dobiju poklon zahvale $to su dio zajednice. U dodane vrijednosti spada i
mali kutak koji teretana posjeduje. To je kau¢ gdje prije ili poslije treninga mogu sjesti,
podruziti se, popiti kavu i pojesti nesto s pulta gdje uvijek ima nesto za klijente. U AP
Lab-u postoji kutak gdje ima puno raznih knjiga koje ¢lanovi Cesto Citaju ili prelistavaju
prije ili poslije treninga. Takoder ukoliko netko Zeli saznati informacije o pravilnoj
prehranii sli€éno pruza se i ta usluga. Pa ¢ak i u suradniji sa kuharom postoji mogucnost

preuzimanja gotovih obroka.

Svakih nekoliko mjeseci u teretani se odrzavaju edukacije na razne teme. Jednom
prilikom odrzala se radionica sa kandidatima i trenerom tv emisije ,Zivot na vagi“ s
obzirom da je jedna od finalistica ba$ svoje zadnje pripreme odradivala u AP Lab-u.
Neke radionice su besplatne, a neke se placaju, ovisno o kakvoj radionici je rijecC i je i

u suradnji sa odredenim osobama u toj nisi.

Organizacija zaposlenika je odredena hijerarhijom u kojoj su svi bitni, nitko nije manje
vazan, a razlika je u odgovornostima. U AP Lab-u na vrhu je osniva¢ Alex Percan koji

ima najvecu odgovornost za sve ostale zaposlenike, bavi se planiranjem nekih buducih
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projekata, zaduzen je za marketing, prodaju, financiranje i ulaganje u teretanu.
Gordana se bavi administracijom, zaduzena je za vodenje evidencije o placanju
Clanarina i svih raunovodstvenih poslova, ali i vodi treninge po potrebi. Ivona je osoba
koja stoji iza objava koje se plasiraju na drustvene mreze. S obzirom da je AP Lab
svjestan vaznosti oglasavanja na drustvenim mrezama i vecina njihove ciljne skupine
se nalazi upravo tamo jako paze da sadrzaj bude zanimljiv i da privuCe paznju.
Drustvene mrezZe na koje se najviSe fokusira jesu Instagram i TikTok. Objave su pomno
smisljene i isplanirane. Plan objava radi se unaprijed, a potom se obavljaju snimanja
ili fotografiranja kako bi sve bilo spremno, pa €ak i mjesec dana unaprijed. Na
Instagramu i TikToku objavljuju se edukativni sadrzaji ali i oni koji e izmamiti osmijehe
na lica. Nekada i sami ¢lanovi sudjeluju u videozapisima. Takoder, kako bi se ukljucili
postojeci ali i potencijalni ¢lanovi na Instagramu se ¢esto mogu pronaci razni kvizovi,
pitanja i odgovori ili ankete. Nadalje, team lider je Lorenzo koji je ujedno glavni za
kondicijsku pripremu sportasa. lvana je koordinatorica grupnih treninga, i svi upiti,
dogovori i evidencija oko grupnih treninga spada pod njenu odgovornost. Maja, Daniel,
Marko i Tea su ostali treneri koji vode poluindividualne treninge. Cijeli tim barem tri
puta godiSnje ima team building. Takoder odrZzavaju se i sastanci svakih nekoliko
mjeseci gdje se razgovara o proslom razdoblju, budu¢em i eventualnim poboljSanjima
kroz to razdoblje. Svatko je slobodan iznijeti svoje misljenje s Cime je viSe, a s ¢ime

manje zadovoljan.

Radno vrijeme AP Lab-a je od ponedjeljka do petka od 06 do 21. Vikendom je teretana
otvorena za sve naSe Clanove ukoliko zele sami trenirati i to je ukljuCeno u cijenu

odabranog paketa. Treninzi se odvijaju na svaki puni sat.

Usluge koje se nude u AP Lab-u su sljedece:

e Individualni treninzi — to je tip treninga gdje se trenira ,1 na 1. Dakle trener i
jedna osoba. Trening se maksimalno prilagodava ciljevima klijenta. Na takve
treninge najCes¢e dolaze osobe koje se po prvi puta susreCu s treningom i

teretanom ili ako imaju neki bolni sindrom.

e Poluindividualni treninzi — treninzi na kojima prisustvuje minimalno dvije, a

maksimalno Sest osoba. Takoder se prilagodavaju Zeljama i ciljevima te se
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svatko na tom treningu moze odluciti Sto zeli taj dan raditi. Primjerice je Ii to
gorn;ji ili donji dio tijela i po tome se sloZi trening. Postoje paketi treninga s
obzirom da ovakva vrsta treninga nije ograniCena na mjesecnu razinu vec se
paket troSi po dolasku. Sve to evidentirano je u aplikaciji koja sluzi za prijavu
treninga. Paketi su moguci za dvadeset, Sesnaest, dvanaest i osam dolazaka.

Ovakav tip treninga odrzava se svaki sat kroz cijeli dan.

Grupni treninzi — maksimalan broj osoba na ovakvoj vrsti treninga je petnaest.
Odrzavaju se dva termina ujutro u osam i devet sati, te u poslijepodnevnim
terminima od sedamnaest do dvadeset i jedan sat. Svaki sat ima drugaciju vrstu
treninga, a raspored treninga uz objasnjenje istog nalazi se na Instagram profilu.
Na pocetku je bilo manje termina grupnih treninga ali kako se broj Clanova
povecavao bilo je potrebno uvesti dodatne termine, naravno odluka o tome kada
Ce oni biti bila je u dogovoru sa ¢lanovima kada njima najvise odgovara. Takoder
grupni treninzi nude pakete za studente. Postoji paket po nizoj cijeni za tri

dolazaka tjedno i paket po visoj cijeni za viSe od tri dolaska.

Djecji treninzi — predvideni su za djecu od devet do petnaest godina. Trening za
takav uzrast osmisSljava se da bude zabavan i dinamican. Cilj je razvijati timski
rad, motoriku, ravnotezu, a sve kroz igru da im paznja bude $to duza. Takoder

uCe tehniku pravilnog izvodenja nekih osnovnih vjezbi.

Kondicijska priprema sportaSa — najnovija usluga u AP Lab-u. Kako bi sportasi
imali punu uslugu AP Lab suraduje s Kinetic centrom iz Pule koji radi cijelu
dijagnostiku. Trenutno tamo treniraju igraci prve hrvatske i talijanske nogometne
lige, prve estonske koSarkaske lige, prve turske odbojkaske, te razni drugi pulski
kosarkasi, nogometasi, atletiCari i tenisaCi. Trening se slaze ovisno o kojem je
sportu rije€ i ovisno na ¢emu treba odredeni sporta$ poraditi. Radi se na jakosti,

funkcionalnosti i cardio dijelu.
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e Vikend paket — obuhva¢a samostalno treniranje u teretani AP Lab ali samo

vikendom.

Prijave treninga vrSe se pomocu aplikacije kada su u pitanju grupni, djecji i
poluindividualni treninzi. Individuali treninzi i kondicijska priprema sportasa vrsi se

direktno u dogovoru s trenerom.

5.2 Sustav upravljanja odnosima s korisnicima

AP Lab prvobitno se koristio aplikacijom AP Lab koju je izradio jedan klijent za potrebe
njegovog diplomskog rada. Kako je ona ipak imala neke nedostatke, a u cilju je
napredovati u svakom pogledu pa tako i s aplikacijom i olakSati cijeli proces prikupljanja
podataka, uvela se nova aplikacija. Ona se sada zove AP Lab Hr. Aplikacija nije
izradena od strane AP Lab-a, nego je u najmu. Odredeno poduzece izradilo je taj
softver i potpisanim ugovorom daje na koriStenje teretanama ili nekim drugim
organizacijama, a oni za to pla¢aju odredenu cijenu. Aplikacija se koristi za prijave za
dolaske na treninge. Grupni treninzi, djecji treninzi i poluindividualni treninzi koriste
aplikaciju, dok se sa klijentima koji dolaze na individualne treninge dogovara trener Ciji

je klijent.

U aplikaciji se prikupljaju sljedeci podaci:

e Imeiprezime Klijenta

Broj mobitela
e Adresa

e Datum rodenja
e E-mail

e Spol

e Status klijenta

e Paket koji je uplaéen
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Osim prijava na termine treninga, teretani, ovakva aplikacija sluzi za evidenciju upisa

novih ¢lanova, uplacenih paketa, datuma isteka paketa i sli¢no.

Aplikacija se preuzima tek nakon prvog besplatnog probnog treninga jer je namijenjena
samo aktivnim ¢lanovima teretane. Za probni se trening moze dogovoriti putem poruke
na drustvenim mrezama, direktnim pozivom na telefonski broj koji je napisan na svim
druStvenim mreZzama ali i na letcima i posjetnicama ili preko sluZzbene web stranice
teretane gdje postoji sekcija za besplatni probni trening. Osoba tada ispuni svoje ime i
prezime, e-mail adresu te ostavi svoj kontakt broj. Potom netko od zaposlenika AP

Lab-a kontaktira osobu i slijedi dogovor oko prvog termina.

Proces upisa novog €lana moguce je izvrSiti na dva nacina. Za oba, prvi korak je
preuzeti aplikaciju. Ikona aplikacije izgleda isto kao i logo teretane. Boje AP Lab-a su
crvena, bijela i crna. Cijela teretana je takoder u tim bojama, a i sam logo nalazi se na
ulazu AP-Lab-a i na jednom zidu. Prepoznatljiv je i upecatljiv to je izuzetno bitno u
danasnjem poslovanju. Aplikacija je jednostavna za preuzimanje i koriStenje. Vrlo je
pregledna, a klijenti u samo par klikova mogu rezervirati svoj Zeljeni termin. Vrlo je

jednostavno odabrati svoj paket te ne dolazi do zabune.
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Slika 5 Preuzimanje aplikacije AP Lab Hr

AP LAB Hr Cl)

WV Nl 2l Zdravlje i fithess

Registracija

g
Q

&
® o
@ o«
»

Izvor: App Store, slika zaslona autorice (preuzeto 25.5.2023.)

Clanovi ovu aplikaciju mogu preuzeti na mjestu na kojem inage preuzimaju aplikacije.
Pogodna je i za Android sustav i za iOS sustav. Jedan je nacin da se klijent sam
registrira i upiSe trazene podatke za registraciju i Ceka daljnje upute. A drugi je da se
sve to obavi od strane zaposlenika teretane, te da onda oni na e-mail klijenta posalju
podatke za prijavu, odnosno korisnicko ime i lozinku koju kasnije klijenti mogu
izmijeniti. Ukoliko se drzimo prvog nacina, dakle da klijent sam preuzme aplikaciju,
potom popuni podatke, onda samo trener kod kojeg je taj klijent na treningu treba
odobriti pristup na Zeljene treninge i upisati Zeljeni paket. Prvi sljedeci put kada novi
¢lan dode na trening pla¢a ¢lanarinu koja vrijedi od tog dana aktualnog mjeseca do
istog dana sljedeceg mjeseca ukoliko je rije¢ o grupnim treninzima. Poluindividualni
paketi postoje od osam, dvanaest, Sesnaest i dvadeset treninga te se oni u aplikaciji

oduzimaju po svakom dolasku. Takvi paketi nemaju vremensko ogranicenje, vec traju
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dokle god se ne potroSe, a onda ide sljedeca uplata. Takoder, isto vrijedi i za djeCje

treninge.

Slika 6 Prijava u aplikaciju AP Lab Hr

Prijavite se u aplikaciju

Zaboravili ste lozinku?

Bez pande, Kiknite ovae da biste prmd novu
lozinku putem e-poste. posta

Preuzmite aplikaciju za telefon:

» Coogleplay @ AppSlore

Imate problema s pristupom aplikacy?

Izvor: Slika zaslona autorice (preuzeto 25.5.2023.)

Na prethodnoj fotografiji prikazano je kako izgleda prijava u aplikaciju kada je racun
izraden. A na sljedecoj fotografiji prikazano je kako to izgleda kada je klijent
samostalno izradio racun, a osoblje teretane ga pretrazuje u bazi podataka kako bi
mu se omogucila prijava na Zeljenu vrstu treninga i taj paket. Bitno je da se upiSe ime
i prezime te da se pod ,Status klijenta“ oznaci ,sve od® jer klijent jo$ nije izvrSio uplatu

pa ne spada pod aktivne.
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Slika 7 Pretraga klijenata u aplikaciji od strane trenera

GoFitress - Svi iijenti x4+ i - o %
€ < C | & aplabgofitness.app/idijentiphp o B2 A R 0O & aum i)
= [ +Briunos v L4

PRETRAGA KLIJENATA

me i prezime Mobilni: Fiksni: Okupadja
Prema objekiu Prema grupi Prema paketu E-mail
AP.LAB b Odaberite w Odaberite
Rodendan Spol Broj kartice Status lijenta
Swe od ~ Aktivan ~

Kako ste saznali o nama?

Odaberite

Izvor: Slika zaslona autorice (preuzeto 25.5.2023.)

Ukoliko je rije€ o drugom nacinu prijave onda to obavlja djelatnik teretane. Otvara se
aplikacija, te se odlazi pod sekciju koja se naziva ,Brzi unos®. Tamo se odabire ,Novi
klijent” tada se otvara novi sko¢ni prozor gdje se upisuje ime i prezime novog klijenta.

Nakon toga stranica izgleda na nacin koji je prikazan na slici 8.

Slika 8 Osobne informacije klijenta

1] GoFitness - Svi idijenti x G 3 Kigen x4 v - o X
» C @ aplabgofitness.app/dijent php?id=49519 & 2 & » 0O @ (aun i)
+Brziunos v o
PODACI O KUPCIMA
Ime i prezime Datum rodenja
Ivan lvan€i¢
Adresa spol
Ivan lvanci¢ Odaberite v

.:i" Mobilni Okupacija

Fiks W
- Objekt Biljetka
o AP.LAB v
Broj kartice
#
. Kako ste saznali 0 nama? Datum upisa
I

Odaberite

Izvor: Slika zaslona autorice (preuzeto 25.5.2023.)
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Nakon toga se ispunjavaju osobni podatci kao Sto su e-mail, spol, datum rodenja i broj

mobitela. Ti podaci se prvobitno ispunjavaju kao najvazniji. Nadalje, prelazi se na

sekciju ,Paketi i financije“ u kojoj se klijentu dodaje odabrani paket te nacin, datum i

iznos placanja. A kako izgleda u praksi, prikazano je na slici 9.

Slika 9 Paketi i financije

GoFitress - Svi jent) x GoFitness - Strana kijenta x4

C & aplabgofitnessapp/kijent phptid=49519

raje bjenta J} Petvori u vodstvo

PODACI O KUPCIMA

Ivan lvancic¢

& +0.00

Izvor: Slika zaslona autorice (preuzeto 25.5.2023.)

Zadniji korak je oti¢i na sekciju ,KorisniCki racun te tamo odabrati opciju ,Napravi

korisniCki nalog“. Prikaz se nalazi na sljedecoj fotografiji.
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Slika 10 Zadnji korak izrade korisni¢kog racuna

0% GoFmness - Swi ksjpens) X Th Gofaness - Strana Wgenta x o+
> C (8 sibaohtn hoTid=4951
# Evidencija Kijeoata > ivan hand Precvort u vodstvo

PODACI O KUPCIMA

Kigent nema koriniZii ratun.

;
Ivan Ivanci¢

e informacie  Paketlifinancie  Korisniki ratun

Izvor: Slika zaslona autorice (preuzeto 25.5.2023.)

v - 0 x
%6 s 20 -G

Na sljedecoj fotografiji prikazano je kako trenerima izgleda jedan raspored treninga

na tjednoj bazi. Crveni termini ozna¢avaju potpuno pune termine gdje vise nema

slobodnih mjesta, plavi su rezervirani ali ima jo$ slobodnih mjesta, a zeleni su jo$

uvijek skroz prazni odnosno jo$ se nitko nije prijavio.

Slika 11 Tjedni raspored treninga
1) GoFitress - S idijenti X (%) GoFaness - Rezervacie X 4+
€ 2 C @& aplabgofitnessapp/rezervacie kalendar.php
22 - 28. svi. 2023

pon. 22.05. uto. 23.05. sri. 24.05. Zet. 25.05. pet. 26.05.

Cijeli dan

) T AN TTEnIng Poluinddualni trening Poluindhaduaini Uering Pobsrdtaduain Urerng

L 8

[ Grupo trening - | Poluindivduaini [l Grupni trening - | Pokuadividusinl ll Gruped trening - | Pokiindividuaini il Grupel trening - | palaidivakiiil ll Grupni trenin
trenrg terung, trening trening
[Y Poindividuatnl trening r Polulndividualnl trening Poluindiidualnl trening
AR Pokiindividalni troning Pohunchaduaini trening

12 [ Poluindividuain trening

BEY Fotuinancaani trening, Poluindvdualni trening Pojoindividualni trering

-3 Grupni trening - | Poiuindividuaind Il Grupni trening - | Polusindividuaind [l Grupnd trening - | PORIRGIVIGAENE Il Grupel trening - j Poluindevidualni | GRIBEIIRSIIRGR] Poluindividualni
trenin trening trenin = ronng

Izvor: Slika zaslona autorice (preuzeto 25.5.2023.)
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6. Istrazivanje zadovoljstva Clanova teretane AP Lab

Istrazivanje €lanova provodi se na nekoliko nacina. Oni su:

Pracenje trendova — Osoblje teretane konstantno se trudi pratiti najnovije
trendove i pruzati neSto zanimljivo i novo. Takoder vode raCuna o tome da
redovito uvode nesto novo, inovativno i zanimljivo. Kada se donose odluke
ovakvog tipa uvijek su ukljuceni klijenti u njih. Ispituje ih se Zele li oni neSto novo
uvesti ili Sto misle o uvodenju ne€eg novog. Tako i oni sudjeluju i osjec¢aju koliko
je njihovo misljenje vazno. Samim time lakSe izrazavaju svoje zadovoljstvo sa

postojecom opremom i uslugom i daju komentare na buduce projekte.

Praéenje ponasanja klijenata — Treneri moraju biti i dobri sluSatelji i promatraci.
Kroz ponasanje na treninzima, energiju koja je na samom treningu vidi se
jednim dijelom koliko su zadovoljni ili ne. Netko tko radi s ljudima i svakodnevno
vodi nekoliko sati razne termine takve stvari itekako moze zakljuditi

promatranjem.

Povratne informacije od klijenata uzivo — Svakodnevno kroz razgovor ispituje
se Klijente jesu li zadovoljni. To ne mora biti neki dug i ozbiljan razgovor. Na
primjer na kraju treninga pita se klijente je li im bio dobar trening, jesu li
zadovoljni, je li bilo pre lagano ili pre tesSko i sli€no. A takoder svakih nekoliko
tiedana potrebno je ispitati jesu li zadovoljni uslugom koja se nudi, svidaju li im
se vrste treninga, smeta li im nesto u posljednje vrijeme i misle li da se nesto
mozZze poboljSati. Naravno tu je pozeljno Cuti i sve dodatne sugestije. A potom je
na osoblju teretane odnosno ponajvise trenerima da shodno time poduzmu

odredene akcije.

Pismene povratne informacije — Uz usmeno ispitivanje zadovoljstva postoje i
ona anonimna gdje su neki klijenti mozda iskreniji. Ona se nekada provode na
papiru gdje se postave pitanja za koje osoblje teretane smatra da su klju¢ni u
tom trenutku. A nekada se to vrSi online putem gdje takoder nema previse

pitanja kako im ne bi bilo zamorno. NajCesce se koristi Likertova ljestvica.
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Instagram pitanja i sugestije — Na druStvenim mrezama poput primjerice
Instagrama postavlja se tako zvan ,prozorci¢“ gdje klijenti mogu pisati svoja

pitanja i sugestije. Ili se njima postavi pitanje pa oni odgovaraju.

Google recenzije — Teretana potiCe svoje klijente da i na Google-u ostave svoje
recenzije. Na takav nacCin netko tko pretrazuje teretanu moze vidjeti misljenja
takve stvari traZe i od velikog su zna€aja za one koji su mozda u dvojbi zele li ili

ne koristiti uslugu.

Prodajni team — Teretana AP Lab ima osobu koja je zaduzena za ispitivanje
zadovoljstva i kontaktiranje sadasnjih i bivSih klijenata. To je relativno novo
uvedena stavka. Zadatak te osobe je pozivati klijente koje mozda duzi period
nisu vidjeli na treninzima te ih se pita postoji li odredeni razlog zasto ih nema,
jesu s neCim mozda bili nezadovoljni, mozZe li se neSto napraviti Sto bi im
olakSalo povratak i sli¢no. Takoder ne kontaktiraju se samo klijenti kojih nije bilo
odredeno vrijeme vec i one koji su redoviti ali da ih se pita kako su zadovoljni i

zamoli ih se da Sto iskrenije kaZzu ukoliko s ne€im nisu zadovoljni.

Istrazivanje zadovoljstva je jako bitno teretani AP Lab. Ne samo za vlasnika teretane
vec€ i za sve zaposlene. Od samog pocCetka se i zaposlenike uci vaznosti istraZivanja
zadovoljstva, te se na svakom sastanku podsjeca trenere da povremeno pitaju kako
se osjecaju klijenti, ispunjavaju li se njihova oc€ekivanja, postizu li zacrtane ciljeve i
slicno tome. Svakako, ukoliko se dobije i kritika bitno je djelovati. Nema uspjeha niti
poboljSanja ako se samo ispituje, promatra i osluskuje zadovoljstvo. Rezultati se u AP
Lab-u uvijek prokomentiraju, a potom se istrazuje najbolji nac€in kako nesto ispraviti ili
poboljsati. Takoder treneri se savjetuju sa osnivaCem ukoliko se treba donositi neka
nova odluka koje iziskuje vece napore bilo financijske ili organizacijske. Kada su takve

odluke u pitanju razmislja se kao tim, a ne da samo jedna osoba donosi vece odluke.
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6.1 Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno putem pisane ankete u obliku Google obrasca. Anketu je
osmislila autorica. Cilj ankete bio je prikupiti povratne informacije o zadovoljstvu
korisnika fitness centra AP Lab. Upitnik se sastoji od trinaest pitanja, od ¢ega je deset
pitanja o0 zadovoljstvu, jedno je vezano za uslugu koju koriste klijenti i dva su
demografskog tipa. RazliCiti aspekti ukljuCeni su u anketu. Temperatura zraka u
teretani, dostupnost parkirnih mjesta, zadovoljstvo opéom atmosferom i trenerima
samo su neka od tih. Pitanja su strukturirana na vrlo jednostavan nacin, nema
dvosmislenih pitanja ili pitanja koja bi mogla zbuniti ispitanike. Vrlo su kratka kako bi

ispitanici sve procitali i ispunili do kraja jer kod dugackih pitanja se brzo gubi interes.

Anketa je bila dostupna tjedan dana od 14. svibnja 2023. godine do 21. svibnja 2023.
godine. Poslana je u grupe na WhatsApp-u i od grupnih i od poluindividualnih treninga.
A privatno se slala klijentima individualnih treninga. Takoder je bila postavljena na
Instagram stranicu AP Lab-a u obliku poveznice koju trebaju kliknuti kako bi se anketa
otvorila. Za ispunjavanje ankete nisu bile potrebne nikakve prijave, upisivanje e-mail

adrese i slicno. Anketa je anonimna kako bi se zagarantirali iskreni odgovori.

Anketu su ukupno ispunile osamdeset i dvije osobe. Ispunili su i muSkarci i Zene i
prikupljeni su odgovori od klijenata s grupnih, individualnih i poluindividualnih treninga.
U nastavku su prikazani svi demografski prikuplieni podaci. Vecina odgovora
postavljena je Likertovom ljestvicom. Takva ljestvica izrazava stupanj slaganja ili
neslaganja s odredenom tvrdnjom, odnosno je li za njih to pozitivno ili negativno.
Naj¢eS¢e se skalira sa pet mogucih odgovora gdje je jedan najniza razina vrlo
nezadovoljavajuca ili sa najnizom razinom slaganja, dok je pet naj zadovoljavajuca ili

najviSa razina slaganja.

Temeljem dobivenih odgovora jasnija je slika o zadovoljstvu korisnika u AP Lab
teretani. Rezultati su temelj za daljnju analizu o poboljSanju odredenih stavki i uvid u
ono $to je dobro i kako to treba tako odrzavati i ono $to je malo manje dobro pa je to

potrebno mijenjati, ukinuti ili dodati nesto novo.
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Od 82 ispitanika njih 50 polazi grupne treninge. Poluindividualne, njih 27, a
individualne njih 5. Grupni treninzi imaju najnizu cijenu, a individualni najviSu pa razlog

ovakvih brojki mozda lezZi u tome.

Graf 1 Rezultati zastupljenosti usluga

Koju od navedenih usluga koristite u nasoj teretani?
82 odgovora

@ Individualni trening
@ Poluindividualni trening
@ Grupni trening

Izvor: Autorica

U ovom istrazivanju sudjelovalo je 58 osoba Zenskog spola i 24 osobe muskog spola.

Graf 2 Demografski rezultati (spol)

@

Spol?

82 odgovora

oM
{ Jyd

Izvor: Autorica

50



U istraZivanju je sudjelovalo najviSe osoba koje su u dobnom razredu od 21-30
godina, njih je 32. Iz dobnog razred izmedu 31-40 godine je 24 osobe. 16 osoba ima
izmedu 31-40 godina. Do 20 godina je njih 8. A najmanje je onih preko 50 godina u

ovom slucaju samo 2 osobe.

Graf 3 Demografski rezultati (dob)

Dob?

82 odgovora

@ Do 20 godina
@ 21-30 godina
@ 31-40 godina
@ 41-50 godina
@ Preko 50 godina

]

Izvor: Autorica
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6.2 Rezultati istrazivanja

Kako bi se utvrdilo zadovoljstvo teretane, te kojim su parametrima klijenti zadovoljniji,

a kojima malo manje u nastavku slijede rezultati provedenog istrazivanja.

Prvo pitanje odnosi se na uCestalost dolaska u teretanu. Ovo pitanje je bitno jer netko
tko je CeSce tamo vjerojatno uvida viSe detalja, koristi uslugu ¢eS¢e paima i vece Sanse
za dozivjeti neko nezadovoljstvo kao i zadovoljstvo. Takoder Sto su klijenti uCestalije
tamo to je i na neki na€in znak da im je ugodno provoditi svoje slobodno vrijeme u
teretani. U ovom slu€aju od 82 ispitanika naj¢es¢i odgovor je dva do tri puta tjedno
kojeg je odabralo 50 osoba. Slijedi ga Cetiri do pet puta tjedno $to je odgovorilo 25
osoba. Samo 3 osobe odgovorile su da dolaze jednom tjedno. S obzirom da su u grupi
i Clanovi koji trenutno pauziraju, 2 osobe su samostalno napisale takav odgovor. Svaki
dan je odgovorio samo 1 ispitanik te ga nadopisao sam, isto tako i netko tko dolazi dva
puta tjedno. Iz ovog se pitanja moze zakljuCiti kako je vecina ispitanika redovita na

treninzima .

Graf 4 Rezultati posjete teretani

Koliko Cesto posjecujete nasu teretanu?
82 odgovora

@ Jednom tiedno

@ Dva do tri puta tiedno
Cetiri do pet puta tjiedno

@ Trenutno pauziram

@ Svako dan

0>

Izvor: Autorica
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Teretana AP Lab nalazi se u blizini dva veca trgovacka lanca. Ispred samog ulaza
teretane ima svega nekoliko parkirnih mjesta, ali udaljenost od parkinga dva trgovacka
lanca je na jednu minutu hoda. Od 82 ispitanika podjednak broj odgovora, odnosno 39
ispitanika odgovorilo je da se u potpunosti slaZze i 39 da se slaze. Da se niti slaze niti
ne slaze odgovorilo je samo 2 ispitanika. A po 1 ispitanik odgovorio je da se ne slaze i
da se u potpunosti ne slaze. Zaklju€ak je da vecini ispitanika ne predstavlja problem to
Sto parking nije toCno ispred samog ulaza teretane i sto ne spada u privatan parking
teretane. Oni smatraju kako je dovoljno parkirninh mjesta. Samo nekolicina smatra kako
je nedovoljno parkirnih mjesta u blizini teretane. Ostaje samo mogucnost pretpostavke
da ti Kklijenti gledaju na to da to€no ispred ulaza nema dovoljno privatnog parkinga
teretane. Tako neSto moze itekako utjecati na zadovoljstvo korisnika i razlog odabira

odredene teretane.

Graf 5 Rezultati zadovoljstva s parkirnim mjestima u blizini teretane

U blizini teretane nalazi se dovoljno parkirnih mjesta.

82 odgovora

@ U potpunosti se ne slazem
® Neslazem se
Nit se slazem nit se ne slazem
® Slazem se
@ U potpunosti se slazem

Izvor: Autorica
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Atmosfera u teretani ima izuzetnu vaznost. U globalu klijenti vole trenirati kako bi se
bolje osjecali, kako bi napravili neSto dobro za svoje zdravlje, opustili se i nakon
napornog dana iskoristili trening kao ,ispusni ventil®. Upravo zato bitno je da je
atmosfera zadovoljavaju¢a za klijenta, te da on nakon svakog posjeta izade s
osmjehom na licu i da se osjeca joS bolje. NajviSe ispitanika, odnosno 51 osoba
odgovorila je da je ugodna atmosfera, 28 njih odgovorilo je da je poticajna. Po 1
ispitanik nadopunio je odgovor samostalno, oni smatraju da je atmosfera uvijek
zabavna, da je ok i da je motiviraju¢a. S obzirom da su ispitanici u ovom pitanju mogli
samostalno nadopuniti odgovor daje se slika kako AP Lab zaista radi dobar posao
kada je u pitanju atmosfera jer nitko nije napisao da je ona demotiviraju¢a, dosadna ili
slicno tome. To moZze predstavljati veliku prednost, jer svaki klijent koji osje¢a tu dobru
atmosferu prenosi to svojim prijateljima, poznanicima, obitelji... A to u konacnici dovodi
do novih klijenata. Pa tko ne bi volio biti u ugodnoj atmosferi u danasnjim uzurbanim

Zivotima?

Graf 6 Rezultati o opcoj atmosferi u teretani

Kako biste opisali opéu atmosferu u teretani?
82 odgovora

® Ugodna

® Poticajna
Uvijek zabavna

@ motivirajuéa

@ ok

Izvor: Autorica
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Danas, korisnici usluga Zele posebno iskustvo. OcCekuju da se usluga prilagodi
njihovim Zeljama, potrebama i ciljevima, odnosno, da se personalizira. Pogotovo je
tako u fitness industriji gdje ukoliko usluga nije personalizirana, preciznije gdje trening
nije osmisljen na nacin da klijenti postignu Zeljeni cilj teSko Ce se ostvariti uspjesno
poslovanje. Od 82 ispitanika Cak je 74 osobe odgovorilo da je usluga personalizirana,
a njih 8 da nije. Na to moze utjecati vrsta usluge koju koriste. Primjerice, individualni
treninzi imaju najvisi stupanj personalizacije. A grupni treninzi najmanje, iako i za njih
postoji raspored kada je koiji tip treninga bas kako bi se svaki klijent mogao birati sto
mu najviSe odgovara, ali trening se ne slaze svakom klijentu pojedina¢no vec svi rade
jednako. lznimke su kada je u pitanju neka ozljeda ili odredeni problem pa se neke

vjezbe zamjene lakSom varijantom i sli¢no.

Graf 7 Rezultati o personalizaciji usluge

Je li Vasa usluga personalizirana? Prilagodava li se program vjezbanja Vasim cilievima i Zeljama?
82 odgovora

® DA
O NE

Izvor: Autorica
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Treneri su osobe prve linije u teretani. Oni su u direktnom kontaktu s klijentima, te su
oni ti koji pruzaju uslugu. U ovom slu€aju klijenti AP Lab-a su u potpunosti zadovoljni
od strane 58 osoba, a zadovoljni od strane 24 osoba. To je jako dobra povratna

informacija, te se time treba voditi i dalje u poslovanju da jos viSe napreduju.

Graf 8 Rezultati zadovoljstva trenerima u teretani

Koliko ste zadovoljni s trenerima u teretani?
82 odgovora

@ U potpunosti nezadovoljan/na

@ Nezadovoljan/na

) Niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na
® Zadovoljan/na

@ U potpunosti zadovoljan/na

Izvor: Autorica

Ovdje dolaze do izrazaja jako dobri rezultati. Od 82 ispitanika njih 80 je odgovorilo kako
ukoliko dode do problema se to brzo rijeSi od strane osoblja teretane, a 2 osobe su se

izjasnile kako do sada nisu imali nikakvih problema. Takav trend treba i dalje odrzavati.

Graf 9 Rezultati zadovoljstva rjeSavanja potencijalnog problema

Ukoliko naidete na odreden problem ili poteskocu sa aplikacijom za prijavu treninga, rjesava li se

Vas problem brzo od strane osoblja teretane?
82 odgovora

® DA
O NE
Nije bilo problema do sad
@ Nisam do sada imao problema.

Izvor: Autorica
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U uzorku od 82 ispitanika njih 40 odgovorilo je da su u potpunosti zadovoljni
raznolikoS¢u sprava u teretani. 32 osobe su zadovoljne, 8 nisu niti zadovoljni niti
nezadovoljni, a po 1 osoba je nezadovoljna i potpuno nezadovoljna. AP Lab teretana
nudi treninge isklju€ivo uz prisustvo trenera upravo zato ima puno prostora gdje se
izvode treninzi sa vlastitom kilazom i slobodnim utezima. Klijenti koji su do sada
trenirali sami sigurno su navikli na veéi broj sprava. Ovdje se moZe provesti dodatno
istrazivanje gdje se klijente moze ispitati koje bi nove sprave uveli, ima li neSto Sto im
posebno nedostaje od sprava kako bi se upotpunili njihovi treninzi. Naravno preporuke
se mogu ali i ne moraju primijeniti. Treba posloZiti prioritete kod takvih ulaganja i vidjeti

koliko se ista na kraju isplate teretani.

Graf 10 Rezultati zadovoljstva raznolikoScu sprava u teretani

Koliko ste zadovoljni raznolikoséu sprava u teretani?

82 odgovora

@ U potpunosti nezadovoljan/na
@ Nezadovoljan/na
Niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na
® Zadovoljan/na
@ U potpunosti zadovoljan/na

Izvor: Autorica
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Omijer cijene i kvalitete pruzene usluge trebaju biti u ravnotezi. U ovoj anketi
najzastupljeniji odgovor je ,Slazem se“ kojeg je odabralo 37 klijenata. Slijedi ga ,U
potpunosti se slazem* kojeg je odabralo 30 klijenata. 14 ispitanika je odgovorilo da se
niti slaze niti ne slaze, a postoji i jedna osoba koja se ne slaze. Odli¢no je da su u
globalu klijenti zadovoljni cijenom, odnosno smatraju da vrijedi u odnosu na ono $to
dobivaju. Treba teZiti ka tome da se ispunjavaju zelje, potrebe i ciljevi klijenata jer kada
je to tako i kada su oni time maksimalno zadovoljni i cijena kakva god ona bila biti ¢ce
im razumna. Primjerice ukoliko netko ima odredeni bolni sindrom i svakodnevne
Zivotne situacije su otezane, a to se kasnije rijeSi adekvatnim treninzima, nema cijene

koja im nije primjerena za takvo §to.

Graf 11 Rezultati zadovoljstva iznosom clanarina

Cijene nasih ¢lanarina razumne su u odnosu na usluge koje podrazumijevaju?

82 odgovora

® U potpunosti se ne slazem
@ Ne slazem se
Nit se slaZzem nit se ne slazem
® Slazem se
@ U potpunosti se slazem

Izvor: Autorica
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Od 82 ispitanika, njih 45 je zadovoljno sa temperaturom zraka u teretani. U potpunosti
zadovoljno je 27 klijenata. 8 osoba nije ni zadovoljno niti nezadovoljno. Dok su dvije
osobe nezadovoljne. Razlozi mogu lezati u viSe razloga. Nesto Sto je trenutno mozda
razlog jesu nagle vruéine, a prostor joS nije klimatiziran. Na ovakvim se stavkama

svakako moze poraditi.

Graf 12 Rezultati zadovoljstva temperaturom zraka u teretani

Jeste li zadovoljni temperaturom zraka u teretani?
82 odgovora

@ U potpunosti nezadovoljan/na
@ Nezadovoljan/na
Niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na
@ Zadovoljan/na
@ U potpunosti zadovoljan/na

Izvor: Autorica

Takoder, izuzetno dobri rezultati. Prevladavaju izuzetno zadovoljni klijenti kojih je 58.
A slijede ih oni zadovoljni kojih je 23. Samo 1 osoba nije ni zadovoljna niti
nezadovoljna. Potrebno je pratiti interes za sve vrste treninga koje se nude ali i
trendove ukoliko raste na trziStu potraznja za to¢no odredenom vrstom treninga kako

nekada u buduc¢nosti ne bi doslo do povec¢anja nezadovoljnih korisnika.
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Graf 13 Rezultati zadovoljstva ponudenih vrsti treninga

Jeste li zadovoljni vrstama treninga koje se nude?
82 odgovora

@ U potpunosti nezadovoljan/na
@ Nezadovoljan/na
Niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na
@ Zadovoljan/na
@ U potpunosti zadovoljan/na

Izvor: Autorica
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7. KritiCki osvrt na upravljanje odnosima s korisnicima u teretani AB
Lab

Kriticki osvrt temeljen je ja prethodno provedenoj anketi i na cijelom procesu
upravljanja odnosima s korisnicima u AP Lab teretani. Takoder osvrée se na
nedostatke i segmente koji se eventualno mogu poboljSati kao i segmente kojima su

klijenti zadovoljni i s kojima tako trebaju nastaviti u buducnosti.

Prilikom istrazivanja uvidjela su se brojne prednosti. Za pocetak sam CRM sustav,
odnosno aplikacija kojom se koriste u svrhu prijavljivanja termina treninga ali i baze
podataka klijenata i paketa pla¢anja vrlo dobro funkcionira. Sustav je vrlo pregledan,
jasan i lak za koriStenje. Kao dodatak prikupljanja podataka o korisnicima, zaposlenici
teretane mogu uvesti joS neke segmente koje bi korisnici obavezno trebali ispuniti.
Primjerice na koji nacin su Culi za teretanu, to je jako dobra povratna informacija kako
bi znali gdje mozZda viSe uloZiti kada je u pitanju oglasavanje i jesu li se prethodna
ulaganja isplatila. Kad smo ve¢ kod oglaSavanja, AP Lab radi zaista dobar posao.
Instagram i Tik Tok objave su redovite te ukljucivanje klijenata u stvaranje sadrzaja je
jedna od sugestija autorice koju bi trebalo nastaviti primjenjivati. Takoder, na odredene
nacine prati se aktivnost korisnika teretane te ih se ukljuCuje u donoSenje pojedinih
odluka u svrhu pobolj$anja usluga koje im se pruzaju. Na taj nacin korisnici teretane
imaju osjecaj uvazavanja i daje im se na znanje da je i njihovo misljenje bitno. S kroz
sudjelovanje u donoSenju odluka utje€u na kvalitetu i vrstu usluga koja im se pruza.
Tim pristupom AP Lab teretana potvrduje fleksibilnost u prilagodavanju potrebama
korisnika Sto Cini stabilan temelj dugoro¢nog uspjeSnog poslovanja. Promocija na
zabavan nacin i biti drugaciji odnosno stvarati zanimljive objave koje nisu samo
transformacije koje Cesto vlasnici teretana objavljuju, ve¢ i edukativno zabavni sadrzaj
je danas jako bitno. Puno je teretana i treba se diferencirati od konkurencije. Tako je
moguce skupiti §to veci broj novih klijenata i predstaviti svoje nadolazece projekte. AP
Lab takoder sudjeluje na raznim dogadajima, Sto se moze vidjeti na njihovom
Instagram profilu. Brojne humanitarne akcije, Spartan race u Sloveniji, finale poznate
tv emisije ,Zivot na vagi“ gdje su treneri Alex, Lorenzo i lvana prisustvovali jer se jedna
kandidatkinja spremala s njima za finale... Jednom prilikom ugostili su poznatog
glumca Marka Wahlberga da odradi nekoliko treninga u njihovoj teretani. Takoder

njihovi ¢lanovi imaju pogodnosti u dva ugostiteljska objekta s kojima AP Lab suraduje.
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Sve su to jako dobre priCe i iskustva koja daju na znacCaju teretane. S obzirom na
dobivene rezultate do$la sam do zakljuéka da su korisnici u globalu zadovoljni. Cesto
su tamo, odrzavaju kontinuitet i osje¢aju se ugodno. Trenerima su takoder zadovoljni
Sto daje sliku da su profesionalni, da imaju znanja, te da su ugodni i prijateljski
nastrojeni. Jako je lijepo $to nude prvi trening kao probni da bude besplatan kako bi

svatko mogao procijeniti je li to to Sto traze prije negoli uplate ¢lanarinu.

Nesto na ¢emu bi se moglo poraditi i $to je u anketi dobilo odreden postotak manje
zadovoljnih klijenata jest privatan parking teretane. Nekome takva stavka moze biti
presudna, iako u ovom slu€aju se zaista vrlo blizu nalazi dovoljno parkirnin mjesta
nekome je mozda bitno da to bude pred sam ulaz. Takoder poboljSati ponudu sprava
i dodatnih rekvizita u teretani. Tu se svakako trebaju sagledati obje strane, odnosno
koliko dobivaju zauzvrat uloZzeno. S obzirom da je anketa provedena u periodu naglih
porasta temperatura mogucée je da su rezultati i iz tog razloga takvi kakvi jesu.
Zadovoljstvo klijenata se ispituje redovito $to je od izuzetne vaznosti kako bi se
svakodnevno, adekvatno poboljSavala usluga. Za poboljS8anje ima prostora na
recepciji. MoZda bi treneri bili rastereceniji i od tog posla kada bi postojala osoba koja
Ce se baviti samo time. Dakle unosom pla¢anja, naplacivanja, pruzanja informacija i
svih ostalih administrativnih poslova. Takoder, prostor bi se s vremenom trebao
prosiriti jer, ukoliko nastoje stalno povecavati broj klijenata nastati ¢e guzva a to moze

rezultirati gubljenjem klijenata.
Prijedlozi za poboljSanje temeljem dobivenih rezultata su sljedeci:

e Zaposliti osobu koja ¢e biti isklju€ivo na recepciji

e U toplim ljetnim danima ukljuciti klime

e Iskomunicirati sa klijentima problem parkinga

e Uvesti dodatne sadrzaje (kavu, proteinske napitke i sli€no) Sto odredene
teretane vec i imaju, a sigurno daju na vrijednosti

e Ponuditi jos dodanih vrijednosti

e Promotriti u kojim bi se segmentima mogla pobolj$ati usluga, da bude jo$

kvalitetnija, kako cijena ne bi bila u glavama klijenata previsoka

Zaklju¢no, teretana AP Lab pazi na puno detalja, trude se svakodnevno uciti i
poboljSavati uslugu, naravno kao i za sve prostora za napredak ima. Treba teZiti ka

tome i rezultati ¢e biti joS bolji.
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8. Zakljucak

U danasnjem se svijetu poduzeéa znaju pogubiti u silnoj brzini promjena trendova i
Zelja korisnika. Ponekada nisu sigurni iskoriStavaju li resurse na najbolji moguci nacin.
CRM sustav je dobro rjeSenje za svako poduzece kakvim god se proizvodom ili
uslugom bavilo. Na taj su na¢in mnoga pitanja jasnija, a vizija strategije CiS¢a, te se

lakSe dolazi do zeljenih rezultata.

Uvodenjem CRM-a znatno se poboljSava komunikacija. Potrebno je sustav
implementirati kroz sve odjele kako bi on najbolje funkcionirao i kako bi se iskoristio
njegov pun potencijal. Kada svi djelatnici znaju na koji nacin se sagledava korisnik,
odnosno kao srediste marketinga, i kada to€no znaju sve svoje zadatke tada su
motiviraniji i posao obavljaju u svim zadanim rokovima. Takoder se tako poboljSava
timski rad koji je izuzetno bitan. Kod komunikacije nije bitha samo ona unutar
poduzecéa, veC i ona koja se komunicira prema korisnicima. Ona moze biti preko
razli€itih kanala, ali danas, i na primjeru AP Lab-a ona se ponajvise odvija putem
drustvenih mreza. Mora biti kratka, jasna i da poziva na akciju. Takoder na taj se nacin
mogu dijeliti bitne informacije o primjerice radnom vremenu, novim nadolazec¢im

projektima, radionicama i slicno.

Vazno je odrzavati dugoroCne odnose, jer zadrzavanje postojecih klijenata isplativije
je nego privlaCenje novog. Lojalni korisnici drze poduzece Zzivim, i uz to, svoje
zadovoljstvo Sire svojim poznanicima, prijateljima ili obitelji $to donosi nove korisnike
u poduzece. Sve tehnike, svi procesi, svaki od njih ima svoj dio zasluge kod uspjeSnog
poslovanja. Ni jedan nije manje vrijedan ili da ga se moze zanemariti. Sve doprinosi
neCemu, zato se maksimalno treba posvetiti istrazivanjima, poznavanju svih faza i

svega ostalog sto je potrebno.

Kroz rad se postigao Zeljeni cilj. A to je produbiti znanje o vaznosti CRM sustava. |
uvidjeti dobar primjer iz prakse. Naravno, naéi i nacCine kako u AP Lab-u otkloniti
eventualne nedostatke. U fitness industriji je takoder jako bitno da budu u korak s
vremenom. Prate novitete na trziStu Sto se tiCe opreme, da stalno uvode nesto novo i
nevideno, jer teSko se izdvojiti iz mase. Usluga treba biti prilagodena svakom
pojedincu, jer nisu svi isti niti imaju iste Zeljene ciljeve, pa se tako i treba postupati sa

svakim na individualan nacin. Uz to potrebno je imati lijep i kvalitetan pristup kako bi
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se svi osjecali ugodno te stekli povjerenje i bili bez straha na tom putu prema Zeljenom
cilju koji nije uvijek najlaksi.

Potrebno je ispitivati zadovoljstvo, i djelovati ako dode do nezadovoljstva. Ne smiju se
poduzeca. Potrebno je ispitati zasto je to tako, postoji li naCin na koji se to moze
ispraviti i naravno ako je moguce rijeSiti problem Sto brze i ,bezbolnije” kako bi se
spasilo od potencijalnog gubljenja klijenta. Jer loS glas se jo$ brze Siri nego dobar.
Takva se politika ponasanja treba uciti svakog zaposlenika od samih poCetaka, na taj
nacin im to postaje prirodno, a briga za korisnika i potencijalnog i sadasnjeg i bivSeg

je jako bitna.

Klju€ svega je da je klijent u centru svih aktivnosti. Ako nije tako, teSko da ¢e se ostvariti
zeljeni ciljevi. CRM to uvelike olakSava. Kroz rad se provilace razni aspekti upravljanja
odnosima s korisnicima i njihova primjena. Svi segmenti imaju kljuénu ulogu u uspjehu
poslovanja. Primjenom svih njih stvara se snaZzan odnos sa korisnicima, povecava se
lojalnost i zadovoljstvo, a to vodi do krajnjeg cilja svakog poduzec¢a, odnosno

dugoroc¢nom uspjehu.
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Sazetak

CRM je proces upravljanja kljuénim informacijama o pojedinim korisnicima i upravljanja
mjestima dodira s korisnicima kako bi se povecala njihova lojalnost. Kroz rad se
protezu razne analize, metode i alati koji sluze za poboljSanje korisniCkog iskustva i
podrske. Personalizacija usluge i prac¢enje potreba i Zelja klijenata kao i trendova na
trziStu kljuéno je kako bi poslovanje iSlo u pravom smijeru. A to je stvaranje dugoroc¢nih
odnosa. Takoder, potrebno je ispitivati i pratiti zadovoljstvo, te reagirati pravovremeno
ukoliko postoji nezadovoljstvo. U fitness industriji to je takoder od velike vaznosti. Kroz
rad je provuCen primjer iz prakse na primjeru fitness centra AP Lab. Provedena je
analiza zadovoljstva, a na osnovu tih rezultata dat je kritiCki osvrt sa svim segmentima

koji dobro funkcioniraju ali i sa savjetima za poboljSanje nekih nedostataka.

Kljuéne rijeci: korisnik, CRM, sustav, zadovoljstvo, lojalnost, teretana, marketing

odnosa, Zelje i potrebe



Summary

CRM is the process of managing key information about individual customers and
managing customer touchpoints to increase customer loyalty. The work includes
various analyses, methods and tools that serve to improve the user experience and
support. Personalizing the service and monitoring the needs and wishes of clients as
well as market trends is essential to ensure the business is headed in the right
direction. This also means creating long-term relationships between clients and
businesses. Also, it is necessary to examine and monitor the level of customer
satisfaction, and react in a timely manner if there is dissatisfaction. This parameter is
of great importance in the fithness industry. An example of the AP Lab fithess center is
presented throughout the paper. A satisfaction analysis was carried out, and based on
these results, a critical review was given with all the segments that function well, but

also with advice for improving some shortcomings.

Keywords: customer, CRM, system, satisfaction, loyalty, gym, relationship marketing,

wants and needs



