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1.UVOD

U danasnje vrijeme, vrijeme globalizacije koja je dovela do Sirenja biznisa, razvoja
novih tehnologija, novih softvera, Sirenja trZiSta, ekspanzije informatizacije,
umrezavanja, promjena u proizvodniji, novih trendova u poslovanju, inovacija, treba

izvuci prilike za superiornije upravljanje odnosa s kupcima.

Vrijeme je najveci problem. Uzurbanost i nedostatak vremena, samo po sebi uvjetuje
Sto bolju organiziranost u poslovanju. Konkurencija je velika i postoji opasnost od
gubitka korisnika, te se kompanije moraju fokusirati na korisnike, pribliziti se

korisnicima, pokazivati interes za njih i teZiti stvaranju lojalnosti.

Na trZistu poslovne potroSnje posebno je vazno kvalitetno upravljanje odnosa s
korisnicima, jer se upravo tu radi o velikim transakcijama, projektima, poslovima i
slicno, te zbog toga je vrlo bitno razviti kvalitetne odnose, prosiriti fokus, znati dobro

upravljati kontaktima.

Upravo se tom tematikom bavi ovaj diplomski rad, Upravljanjem odnosima s

korisnicima na poslovnom trzistu na primjeru kompanije Uponor.

Cilj ovog rada je ukazati na razumijevanje poslovnih trziSta, odnosno na upravljanje
odnosima s korisnicima na trziStu poslovne potroSnje. Ova tema je vrlo opSirna i
zanimljiva, jer ukazuje na odnos poslovanja medu kompanijama, a ne odnos

poslovanja s krajnjim korisnikom.
Rad se sastoji od Sest poglavlja. Prvo poglavlje je uvod u tematiku rada.

Drugo poglavlje daje opis i razumijevanje poslovnih trziSta. Posebno se obraduje

marketing poslovnih trzista, te njegove razlike u odnosu na trziste krajnje potrosnje.

TrecCe poglavlje opcenito opisuje upravljanje odnosima s korisnicima, odnosno CRM.
U ovom poglavlju posebno se istice vaznost korisnika za kompaniju, kao jedan od
vaznijih, ako ne i najvazniji Cimbenik kad je u pitanju CRM. Kupac je sve, on je kralj i
na njega se treba fokusirati, zadrzati ga i s njim stvoriti kvalitetne odnose. U nastavku

poglavlja razmatraju se najvaznije odrednice CRM sustava, ciljevi i vrste CRM - a,



kao i prednosti i nedostaci, a na kraju specifiCnosti upravljanja odnosa s korisnicima s

naglaskom na trziste poslovne potrosnje.

U Cetvrtom poglavlju prezentira se poslovanje multinacionalne kompanije Uponor kao
vodeceg medunarodnog dobavljaca sustava plasticnih cjevovoda za zgrade i

infrastrukturu.

Peto poglavlje daje analizu CRM sustava kompanije Uponor, prikaz upravljanja
odnosa s korisnicima na poslovnom trziStu kroz implementaciju i djelovanje CRM

sustava

Opisuje se odnos s korisnicima, zadovoljstvo korisnika i u konacnici se sagledavaju

rezultati.

Takoder, peto poglavlje daje kritiCki osvrt na analizu upravljanja odnosima s
korisnicima u kompaniji, prezentiraju se prednosti i nedostaci i daju se prijedlozi za

poboljSanje.

Sesto poglavlje predstavlja zaklju¢ak koji daje zakljuéne sudove o navedenoj

tematici.

U radu su koriStene znanstvene metode pisanja diplomskog rada. To su induktivna i

deduktivha metoda, metoda analize i sinteze, metoda klasifikacije.



2.RAZUMIJEVANJE POSLOVNIH TRZISTA

Drugo poglavlje opisuje razumijevanje poslovnih trziSta. Kako tematika ovoga rada
ima naglasak na poslovnom trzistu, vazno je definirati trziSte poslovne potrosnje,
kako ono funkcionira, te koje su razlike u odnosu na trziSte krajnje potro$nje.
Poslovanje na trziStu poslovne potrosnje kompleksnije je u odnosu na trZiste krajnje

potrosnje, jer se tu stupa u poslovni odnos sa partnerima.

Prema definiciji, trziSte poslovne potroSnje sastoji se od svih organizacija koje
nabavljaju robu i usluge koje zatim koriste za proizvodnju druge robe ili usluga koje
se zatim prodaju, iznajmljuju ili dobavljaju drugima. U usporedi s drugim trzistima
krajnje potrosnje, trzista poslovne potrosSnje opcéenito imaju maniji broj vecih kupaca,
prisniji su odnosi izmedu dobavljaca i kupaca, a potroSaci su vise zemljopisno

koncentrirani.?

Na trzistu poslovne potroSnje poduzeéa stalno moraju brinuti o stalnom
unapredenjem poslovanja i kvalitete proizvoda i usluga, te usmjerenjem na stvaranje
vecCe vrijednosti. Vizija svake respektabilne tvrtke je biti uvaZzavan i pozeljan partner,
poznat po izvrsnosti proizvoda i usluga, postenim i njegovanim odnosima i zastiti
interesa vlasnika, kupaca, radnika [ drugih partnera.
Kako bi ostvarivali misiju i dostigli planiranu razvojnu viziju, nuzno je ponasanje
podrediti oCekivanjima i ciljevima svih zainteresiranih za djelokrug tvrtke, a to su
prvenstveno vlasnici, kupci i zajednice u kojima djeluju, a da svojim djelovanjem ne
naruSavaju sklad prirode koja ih okruZuje. Stoga su temeljne vrijednosti na kojim
poCiva svaka kompanija ostvarivati primjerenu rast vrijednosti imovine vlasnika i
zainteresiranih investitora.
Nadalje, posebno treba obratiti pozornost u specifiCnosti potreba, interesa i
sposobnosti radnika, poticajnim sustavom nagradivanja i napredovanja, jer su

nezamjenljiv kreativni potencijal, svekolika podrska i uporisSte za realizaciju ciljeva.

Marketinski odjel unutar svake tvrtke suraduje s puno manje, ali zato s puno veéim
kupcima. Ugovore dobivaju samo oni dobavljaCi koji suraduju s kupcem na tehnickim

specifikacijama i zahtjevima dostave.

P., Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb: Informator, 1994., str.202.



Naglasiti treba da se uglavnom kupuje direktno od proizvodaca $to osobito vrijedi za
one proizvode koji su tehniCki slozeni ili skupi. Naime, poZeljno je da se prodaje
grupa meduzavisnih proizvoda a prodavanjem cijelog proizvodnog sustava,
distribucije ili druge usluge ispunjava kupCevu potrebu za nesmetanom tekucom

proizvodnjom.

Prema Kotleru, kupci na trziStu poslovne potroSnje suocavaju se s brojnim odlukama
prilikom kupnje koje ovise o kompleksnosti problema koji treba rijesiti. Tako kupovne

situacije Kotler svrstava u 3 skupine?:

1. Izravna ponoviljena kupnja gdje odjel nabave iznova ponavlja nabavu
odredenih stavki proizvoda, cilj je dobiti makar malu nabavu, te u konacnici
nakon nekog vremena povecati udio u cjelokupnoj nabavi.

2. Modificirana ponovljena kupnja gdje kupac Zeli promjenu specifikacija
proizvoda, cijena, zahtjeva i slicno u odnosu na isporuku.

3. Novi zadatak gdje se radi o situaciji u kojoj kupac kupuje proizvod prvi puta.
Sto je vedi trosak ili rizik,veéi je broj sudionika, te je i vrijeme potrebno za

donos$enje odluka znatno dulje.

Takoder je bitho spomenuti da agenti nabave imaju utjecaja u situacijama Ciste i
modificirane ponovljene kupnje, dok je osoblje iz drugih odjela utjecajnije u situaciji
novog zadatka. Tako inZenjeri obi¢no utjeCu na odabir proizvodnih komponenata, a

agenti nabave dominiraju u odabiru dobavljaca.

Prema Kotleru centar za kupnju uklju€uje sve ¢lanove organizacije koji imaju bilo koju

od uloga u procesu odluke o nabavi. 7 je uloga®:

Inicijatori su korisnici unutar kompanije koji zahtijevaju da nesto bude kupljeno.
Korisnici su ti koji koriste proizvod ili uslugu. Inicijatori i korisnici su u uskoj vezi jer
jedni traze da se nesto kupi a drugi iniciraju prijedlog za kupnju i pomazu u

definiranju zahtjeva vezanih za proizvode koji ¢e se u konacnici koristiti

2 P.,Kotler, K., P., Keller, M., Martinovi¢, Upravljanje marketingom, 14.izd., Zagreb, MATE d.o.o. str
186.
3 |bidem, str. 188.



Utjecatelji utje€u na odluke o kupovini, te Cesto pomazu u definiranju specifikacija i

pruzanja informacija kao primjerice tehnicko osoblje.

Odluditelji su kao i odobravatelji osobe koje odluCuju o karakteristikama proizvoda ili

usluga ili o dobavlja€ima te autoriziraju iste akcije predlozene od kupaca.

Kupci formalno odabiru dobavljaa i ugovaraju uvjete nabave, ali najvecu ulogu imaju
u odabiru trgovca i pregovaranju, gdje su Cesto ukljuCeni i visokopozicionirani

menadzeri pri kompleksnijim pregovorima.

Vratari mogu onemoguciti prodavateljima ili informacijama da dopru do c¢lanova

centra za kupnju (npr. recepcionisti, operateri na telefonu ili agenti nabave).

Sto se tie &imbenika, oni koji najvise utjedu na kupce na trzistu poslovne potro$nje
su Cimbenici okruzja, organizacijski, interpersonalni, te individualni cimbenici.
Kompanije rjeSavaju taj problem jednim dijelom putem brige za drustveno okruzenje,
sustavima, statusima i radnim pozicijama, a sve na zadovoljstvo kupaca na trzistu

poslovne potraznje.*

2.1.SPECIFICNOSTI POSLOVNIH TRZISTA

Razmjena na poslovnom trziStu obuhvaca proizvode ( sirovine, poluproizvode,
dijelove, energente, strojeve, opremu, procese...), usluge ( transport, Spedicija,
osiguranje, bankarske usluge, raunovodstvo, ....), ideje, znanje, informacije, prostor,
ostale vrijednosti i resurse ( poduzeca, ljudi, organizacije...), a djeluje na lokalnom,
regionalnom, nacionalnom, globalnom i virtualnom trZiStu , u kojoj sudjeluju profitno
orijentirane kompanije ( proizvodacke, preradivaCke, posredniCke ili usluzne
kompanije), vlada i vladine institucije ( ministarstva, instituti, agencije, udruzenja) i

neprofitne organizacije.

4 P., Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001



Na poslovnom trzistu razlikuje se nekoliko motiva razmjene, a to su: ®

UGRADNJA U VLASTITE PROIZVODE — ulazna dobra (sastavni materijali,
repromaterijali) - primjerice, proizvodac raCunala ugraduje brojne dijelove u
svoj proizvod, od mikroprocesora, maticne plocCe ili zaslona..., koje kupuje na
poslovnom trziStu i spaja u vlastiti proizvod. U ovom slu€aju, kupljeni dijelovi
postaju dijelom finalnog proizvoda — raCunala, koje moze nuditi drugim
organizacijama ili krajnjim potrosacima.

UPOTREBA U PROCESU STVARANJA VRIJEDNOSTI — temeljna dobra (postrojenja
ili oprema) - Primjerice, proizvoda¢ automobila u svom proizvodnom procesu
treba postrojenje, kojim se sastavni dijelovi automobila spajaju u jedinstveni
proizvod. To znacCi da je on korisnik proizvoda — postrojenja, koje je za njega
proizvelo neko drugo poduzece. To postrojenje ne postaje sastavnim dijelom
krajnjeg (finalnog) proizvoda — automobila, nego omoguéuje da se on
proizvede.

VLASTITA POTROSNJA — pomoc¢na dobra (uredski materijal, savjetodavne
usluge) - Primjerice, materijali, poput tonera za pisace, papira, sredstava za
CiS¢enje ili odrzavanje i usluge poput odrzavanja informatiCke opreme,
popravaka, ili savjetodavnog tipa omogucuju ili olakSavaju poslovanje
poduzeéima poput proizvodaca ¢okolade ili organizacijama poput fakulteta.
DALJNJA PRODAJA - Primjerice, financijski posrednici i industrijski distributeri
omogucuju uspostavljanje odnosa izmedu ponudata i kupaca — korisnika

usluga ili proizvodaca.

Takoder potraznja na poslovnom trzidtu ima svoja obiljeZja i razlikuje se od potraznje

na trziStu krajnje odnosno osobne potrosnje. Obiljezja potraznje na poslovnom trzistu

jesu:®

lzvedenost potraznje —potraznja koja je izvedena iz potraznje za proizvodima
na trzistu osobne potroSnje i tu trziSte poslovne potroSnje mora pratiti i

promatrati obrasce kupnje krajnjih potroSaca. Takoder poslovni Kkorisnici

5 M., Tomasevi¢, LiSanin, Marketing poslovnih trzista, Zagreb, Ekonomski fakultet, dostupno na:
http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic//9.%20Predavanje_Marketing%20poslovnih%20tr%C5%BEi%
C5%A1ta.pdf (pristuplijeno 29.08.2016.)

6 Ibidem, str. 186.



paznju moraju posvetiti i pratiti buduc¢e ekonomske cimbenike poput

investicija, potroSnje potro$aca, razine proizvodnje i sli¢no.

- Fluktuirajuéa potraznja — potraznja koja na trZiStu poslovne potro$nje ima
tendenciju promjenjivosti u odnosu na potraznju za proizvodima i uslugama na
trziStu krajnje potroSnje. Kod ovakve potraznje, primjerice rast potraznje za
proizvodima i uslugama na krajnjem trzistu za 10% moze na poslovhom
trziStu prouzrociti rast od 200% u buduc¢em razdoblju, ali i pad potraznje na
trzisStu krajnje potroSnje moze izazvati potpuni kolaps potraznje na poslovnom
trzistu

- potreba stimuliranja potraznje na trziStu osobne potrosnje — kako bi se
potaknula izvedena potraznja, npr. Kad se oglasima poti¢e krajnje korisnike da

na kupe odredeni proizvod

- globalni karakter potraznje—na primjer prirodni resursi nafte i zemnog plina,

jeftinija radna snaga i slicno koji se potrazuju na globalnoj razini.

- Neelasti¢na potraznja—na poslovnom trzistu potraznja za robom i uslugama
je neelastina, posebice u kraéem vremenskom roku, jer proizvodac nije u

mogucnosti obaviti brze promijene i promijeniti metodologiju proizvodnje.

- spojena (krizno elastiéna) potraznja — povezanost potraznje za proizvodima
koji se nadopunjuju - primjerice, telekomunikacijski sustav koji se sastoji se od
viSe dijelova, a funkcionira sastavljen u jedinstveni sustav, pa stoga potraznja

za jednim dijelom koji €ini sustav veZe potraznju za ostalim dijelovima.,

Analizirajuci trziSte poslovne potrosnje, vrlo je vazno poznavati razlike izmedu trzista

poslovne i trziSta krajnje potrosSnje.

Dok je na trziStu krajnje potroSnje veli€ina prodaje gledajuci jedini¢no, koli¢inom i
vrijednosno manja, na poslovnom trziStu veliina prodaje je puno veca i koli€inski i

vrijednosno.



Ista stvar je i s veliCinom kupnje, gdje je opet na trzistu krajnje potroSnje veliCina
kupnje i vrijednosno i koli€inski manja u odnosu na poslovne trziSte gdje je veliCina

kupnje puno veca.

Na trziStu krajnje potroSnje trziSna je koncentracija visoka, puno je korisnika,
potroSaca, koji su zemljopisno rasprseni, dok je trziSna koncentracija na poslovnom

trzistu niska, nekoliko je velikih kupaca koji su zemljopisno koncentrirani.

Sto se ti¢e sudionika u razmijeni, na trzitu krajnje potrosnje to su ljudi, odnosno
potro$aci su krajnji korisnici koji izravno kupuju od trgovaca na malo, dok na
poslovhom trziStu djeluje lanac nabave, vertikalni sustavi, marketing odnosa, te

individualizirana ponuda vrijednosti.

Isto tako, vrlo je vazno razlikovati faktore poput razine odlucivanja, rizika sudjelovanja
u transakcijama koji su na trzisStu krajnje potrosnje niski u odnosu na poslovno trziste
gdje su vrlo visoki zbog vaznosti i vrijednosti koja se kupuje, ali i zbog vaznosti i

vrijednosti troska.

Motivacija je na trziStu krajnje potroSnje emocionalna i ovisi 0 ponasanju individualno,
dok je na poslovnhom trZiStu motivacija racionalnija i uvijek se trazi nekakvo
opravdanje investicije i troSka. | dok na trzistu krajnje potroSnje osoba sama odlucuje
o kupnji odredenog proizvoda, na poslovnom trzistu, veci broj ljudi odlucuje o kupniji,
u pravilu su to menadzeri, a ako se radi o ve¢oj kupniji, investiciji ili trosku, trazi se i

misljenje ostalih u prodajnom timu ili odjelu, pa ¢ak i misljenje najutjecajnije osobe.

Ukratko, trziste poslovne potros$nje karakterizira’:

- Maniji broj vecih kupaca

- Blizak odnos izmedu dobavlja¢a i potrosaca
- Profesionalna kupnja

- ViSestruki utjecaji prilikom kupnje

- ViSestruki prodajni pozivi

- Geografski koncentrirani kupci

- lzravna nabava

7 Ibidem, str. 185..



Isto tako, na trziStima poslovne potroSnje, vazno je spoznati specificnosti procesa
kupnje poslovnog kupca, gdje organizacijska i hijerarhijska struktura organizacijskog
kupca dovodi do produljenog procesa odlu€ivanja o kupnji. Proces odlu€ivanja o
organizacijskoj kupnji sastoji se od veéeg broja medusobno ovisnih odluka, nastalih

pod viSestrukim utjecajima.

Odluke se donose u timu, jedinici odlu€ivanja ili kupovnom centru unutar
organizacije. Broj sudionika kupovnog centra ovisi o nekoliko opcenitih Cimbenika
kao Sto su veli€ina organizacije, tehniCka slozenost proizvoda, veli€ina transakcije,

struktura organizacije, centralizacija ovlasti i sli¢no.

Sudionici u kupovnom centru imaju razliite uloge (inicijator, odlucitelj, odobravatelj,
utjecatelj, korisnik, kupac, “vratar”, a slozenost procesa kupnje razli€ita je s obzirom

na kupovne situacije (prvu kupnju, modificiranu kupnju ili rutinsku kupnju).

Cimbenici koji utjeéu na ponasanje potrodaga na poslovnim trzistima mogu se svrstati

u Cetiri skupine:

1. UTJECAJ OKOLINE u koji spadaju gospodarska situacija, kultura,
tehnologija, politika i zakonodavstvo, razina potraznje, konkurencija, cijena
novca

2. ORGANIZACIJSKI UTJECAJI — strategije i ciljevi, politike, postupci i taktike,
organizacijske strukture i odnosi, sustavi

3. GRUPNI (MEBPBUSOBNI) UTJECAJI kao Sto su ugled, status, uloga,
suosjecanje, uvjerljivost

4. OSOBNI UTJECAJI primjerice zivotna dob, obrazovanje, polozaj u

organizaciji, osobnost, stavovi prema rizicima...



2.2.MARKETING POSLOVNIH TRZISTA

Upravljati marketingom poslovnih trzista nije lak zadatak. Marketing poslovnih trzista
ukljuCuje prodaju proizvoda ili usluga jednog poduzeca ka drugom. Poslovni proces
odvija se medu poduzec¢ima odnosno kompanijama. Tehnike marketinga na
poslovnim trzistima temelje se na osnovnim principima kao i kod marketinga krajnje
potrosnje, ali se izvrSavaju na jedinstven nacin. Dok krajnji potrosaci biraju proizvode,
odluka o izboru ne temelji se samo na cijeni, veC i na popularnosti statusu i drugim
emocionalnim okida€ima, kupci na poslovnom trziStu donose odluke koje se temelje

isklju€ivo na cijeni i potencijalnom profitu.

Upravljanja marketingom poslovnih trZista promatra se kao proces razumijevanja,
stvaranja i isporuke vrijednosti za razmjenu, koja na uspjesniji na€in zadovoljava

cjelovite potrebe korisnika, nego to ¢ini globalna konkurencija.®

Kupci na poslovnim trziStima ne kupuju, veC stupaju u poslovne odnose, koji Cine
mrezu relativno stabilnih, interaktivnih i dugotrajnih odnosa. Marketing na poslovnim
trzistima mora ponuditi cjelovita rjeSenja poslovnih problema kupaca, a ne samo
prodati pojedinacne vrijednosti. Postoji velika ovisnost u mrezi stvaranja i dodavanja
vrijednosti, i to unutar organizacije (medu pojedinim odjelima ili funkcijama) i izvan
organizacije (dobavljaci, preradivacdi, proizvodaci, distributeri, kupci), te je proces
odluCivanja o kupnji dugotrajan i slozen, zbog visoke rizi€nosti, formaliziranog i

birokratiziranog procesa odlucivanja, slojevitosti odluka, te razli€itih situacija kupnje.

Sto se tige istrazivanja poslovnih trzista ono je kontinuirano i sustavno pracenje i
osluskivanje trziSnih kretanja (analiza prilika i prijetnji, procjena potencijala trzista,
procjena potencijala industrijske grane, procjena razine potraznje, izracun trendova i
procjena buduéih kretanja na trziStu i sliCno), prikupljanje, obrada i analiza
relevantnin  podataka i informacia o kupcima (mjerenje zadovoljstva
kupaca/korisnika, analiza vrijednosti za kupca, mjerenja povrata na kvalitetu,
predvidanja promjena u ponasanju ili preferencijama, pracenje trzista krajnje
potroSnje i slicno) konkurentima (analiza konkurenata, mjerenje trziSnog udjela,

predvidanje buducih ciljeva, strategija i aktivnosti konkurenata i slicno) i partnerima

8 M., Tomasevi¢, LiSanin, Marketing poslovnih trzista, Zagreb, Ekonomski fakultet, dostupno na:
http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic//9.%20Predavanje Marketing%20poslovnih%20tr%eC5%BEi%
C5%A1ta.pdf (pristuplijeno 29.08.2016.)

10


http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic/9.%20Predavanje_Marketing%20poslovnih%20tr%C5%BEi%C5%A1ta.pdf
http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic/9.%20Predavanje_Marketing%20poslovnih%20tr%C5%BEi%C5%A1ta.pdf

(analiza trzista dobavljaca, analiza trziSta posrednika, analiza i procjena vrijednosti za
organizaciju i slicno) te predvidanje dogadaja ili trendova na trziStu sa svrhom

pruzanja informacija bitnih za donoSenje marketinskih i poslovnih odluka.

Kod istrazivanja poslovnih trziSta populacija je u pravilu malena i ograni¢ena, unutar
definirane industrije ili kategorizirane djelatnosti, veli¢ina uzorka uglavhom je mnogo
manja od uzorka krajnjih potroSaca. U isto vrijeme, isti ljudi su kupci velikog broja vrlo

razlicitih proizvoda.

Pristup ispitanicima je relativno tezak. Mogu se kontaktirati samo tijekom radnog
vremena na poslu ili na putu. Ispitanici su obicno zauzeti ostalim obvezama i
prioritetima. Za uspjeSnu provedbu potrebno je imati odredena znanja o razredu
proizvoda ili problemu koji se istrazuje. TroSkovi istrazivanja su znacajno visi u
odnosu na istrazivanja potroSacCa, zbog teSkoCa u pronalazenju pravih ispitanika i

vremena potrebnog za istraZivanje.

Bitno je istaknuti segmentaciju poslovnog trZiSta koja se analizira na makro i mikro

razini.

Makrosegmentacija je proces podjele poslovnog trZista u segmente bazirajuci se
pritom na opcenite kriterije kao $to su: zemljopisna lokacija, tip kupca, veli€ina kupca

i koriStenje proizvoda.

Mikrosegmentacija je proces podjele poslovnog trziSta u segmente bazirajuéi se
pritom na kriterijima jedinica odlucivanja unutar makrosegmenta primjerice struktura
kupovnog centra, kriteriji odlu€ivanja o kupnji, strategije nabave , optimiziranje,
udovoljavanje zahtjevima proizvoda i isporuke, percipirana vaznost nabavke,
inovativnost tvrtke, razina iskustva s proizvodom (nikakva, kupnja po prvi put,
sofisticirani kupac), stavovi prema mogu¢im dobavljaima, osobna obiljezja ¢lanova

kupovnog centra (sklonost riziku, dob, obrazovanje, samopouzdanije).®

Bitno je istaknuti i marketinski miks poslovnih trziSta. 4P. Marketinski miks je nacin

kako ostvariti planirane ciljeve. Predstavlja specificnu kombinaciju elemenata koje se

9 M., Tomasevi¢, LiSanin, Marketing poslovnih trzista, Zagreb, Ekonomski fakultet, dostupno na:
http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic//9.%20Predavanje Marketing%20poslovnin%20tr%C5%BEi%
C5%A1lta.pdf (pristupljeno 29.08.2016.)
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koriste za istovremeno postizanje cilieva poduzeca i zadovoljenje potreba i Zelja

ciljnih trzista.
Elementi 4P:

proizvod
cijena

promocija

P w0 NP

prodaja i distribucija

MarketinSki miks 4P mijenja svoju funkciju na trzistima poslovne potro$nje te se
pretvara u upravljanje odnosima, procesima i interakcijama. U nastavku je prikazana

slika marketinSkog miksa na poslovnom trZistu.

Poslovno trziSte dominantno je po svojoj veli€ini, odnosno opsegu i $to je

gospodarstvo razvijenije, ono je vece.

Jaka ekonomija koja se razvija i ekspandira na globalni plan, sve je viSe prisutna na
poslovnom trziStu i upravo zbog toga djelovanje marketinga na poslovnom trzistu od

velike je vaznosti.1®

Na trziStu poslovne potroSnje marketing zahtijeva poseban, jedinstven splet

marketinskih koncepcija i principa u odnosu na marketing na trzistu krajnje potrosSnje

Poslovno trziste, trziSte biznisa, svakako ima posebnosti po kojima se u brojnim
pogledima razlikuje od trzista krajnje potroSnje. Kako bi se dalo Sto bolje
razumijevanje i analiza upravljanja marketingom poslovnih trZista, bitno je analizirati i
prikazati razlike izmedu marketinga poslovnih trziSta i marketinga krajnje potrosnje

Sto prikazuje tablica broj 1 u nastavku.

10 F,, Rocco, Poslovni Bussines to Bussines marketing, Zagreb, Skolska knjiga d.d., 1998., str 31.
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Tablica 1: Razlike marketinga poslovnih trzidta i marketinga trzista krajnje potrosnje

OSOBINE / PROIZVOD

POSLOVNO TRZISTE

TRZISTE
POTROSNJE

KRAJNJE

Jedini¢na cijena

U pravilu visoka

U pravilu niska

UobicCajena koli€ina

narudzbe

Velika;

ponekad i koli€inski

vrijednosno, a

Mala (manja)

Osobine proizvoda

Slozen, specijalan, izrada
po narudzbi i zahtjevima
kupaca, traze se cjelovita

rieSenja problema

Jednostavan, standardan

Post kupovne usluge

Puno, Ceste, dugotrajni i

zavisni odnosi

Nekoliko, povremene

Vrijeme planiranja kupnje | Dugotrajno, ovisno o |U pravilu kratkotrajno,
potrebama organizacije ovisno o individualnim
osobinama
Pregovaranje Dugotrajno, trazi | U pravilu kratkotrajno,
prilagodbu zahtjeva kupca | odnosi su jednokratni,
i  prodavaca (win-win | transakcija
situacija)
Dostava i intalacija Gotovo uvijek, dodatna | Ponekad, za specificne
izobrazba o uporabi proizvode
Potrosnja U pravilu dugotrajna Brza, kratkotrajna,
ponekad na dulji rok (npr.
tehnicki proizvodi)
PROMOCIJA Naglasak na  osobnoj
prodaji i sajamskoj | Naglasak na oglasavanju i
prezentaciji, s  cillem | unaprjedenju prodaje, s
informiranja i obrazovanja | ciliem uvjeravanja i
kupca; poslovno i politicko | poticanja potroSaca na
lobiranje kupnju
CIJENA Vaznost veca, varira | Vaznost manja, elasticnost
ovisno o] slozenosti | varira ovisno 0  vrsti

13




proizvoda

proizvoda

DITRIBUCIJA Kratki kanali marketinga, | Dugi kanali marketinga,
Cesto izravni marketing, | puno posrednika, naglasak
naglasak na | na dostupnosti proizvoda
jednostavnosti i postivanju | potroSacu
rokova isporuke,
posrednici se tretiraju kao
partneri

ODNOSI Cvrsti, dugotrajni, traze | Slabi, nestalni, mogu se

povjerenje, interakcija,

prisutan reciprocitet

razviti zbog lojalnosti marki

ili proizvodacu

Izvor: M., Tomasevic,

LiSanin, Marketing poslovnih trzista, dostupno na:

http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic//9.%20Predavanje Marketing%20poslovnih%

20tr%C5%BEi%C5%Alta.pdf (pristupljeno 29.08.2016.)

Prema navedenoj tablici moZe se zakljuCiti da je trziste poslovne potrosnje

kompleksnije u odnosno na trziSte krajnje potrosnje. Primjerice gledaju¢i samo

elemente marketinskog miksa vidi se da je na poslovnom trziStu vaznost cijene puno

veca nego li na trzistu krajnje potrosnje, kanali marketinga su puno kradéi, orijentacija

je na direktnom marketingu, a kada je rije¢ o odnosima naglasak se stavlja upravo na

upravljanje odnosima s korisnicima, i tu je cilj razvijanje €vrstih i dugotrajnih odnosa,

Cesta interakcija s korisnicima, te zadovoljenje korisnikovih Zelja i potreba u cilju

stvaranja lojalnosti.
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3.CRM - UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KORISNICIMA (OPCENITO)

Kada se spominje CRM, odnosno upravljanje odnosima s korisnicima misli se na
programska rjeSenja, softvere skupe tehnologije i slicno. No, upravljanje odnosima s
korisnicima nije samo tehnologija ili softver vec je to filozofija opstanka u ekonomiji
usmjerenoj na kupca, upravljanje odnosima s korisnicima je strategija, uz pomocu
koje se olakSava poslovanje svim zaposlenicima u kompaniji, da se u svrhu
zadrzavanja i pridobivanja potencijalnih korisnika i teznji ka zadovoljstvu i lojalnosti

korisnika.

Razne su definicije upravljanja odnosima s korisnicima, a mnoge polaze od toga da
sustav upravljanja odnosima s korisnicima predstavlja pozivne centre, automatizaciju
prodaje, automatizaciju marketinga i sli€no, no StoviSe, to je nacin da kompanije koje
prepoznaju potrebe i zelje svojih korisnika koji danas o€ekuju vrlo visoku razinu

personaliziranosti, brinu o njima na svakoj dodirnoj to¢ki u svakom pogledu.

Sve definicije upravljanja odnosima s korisnicima ukazuju na izgradnju odnosa s
korisnicima u dugom roku, kroz upoznavanje, shvacanje i zadovoljenje svih zelja i

potreba kupaca.

MozZe se reCi da je upravljanje odnosima s korisnicima proces ciljanja, priviacenja,
transakcija, usluga, zadrzavanja i gradenja dugoroCnih odnosa sa korisnicima, $to
ukljuCuje sva nacela marketinga odnosa zasnovana na podacima o korisniku i
osigurana tehnologijom, radi profitabilnog zadovoljavanja kupaca, a sve to kroz
integraciju ljudi, procesa i tehnologija s cillem da bi se saCuvalo kupce, povecalo

njihovu lojalnost i profitabilnost.

Upravljanje odnosima s kupcima daje ocCekivane rezultate samo ako je potpuno

integrirano u poslovanje tvrtke i sustav poslovne informatike.

Zelja da se korisnicima pruze $to kvalitetnije usluge i da se pri tome primjenjuju

najnovija tehnoloSka dostignu¢a, zamjetna je otkad postoji i trziSna orijentacija
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marketinga.! Koncept koji danas naziva konceptom upravljanja odnosa s korisnicima
proSao je relativno dug evolucijski put na kojemu se mogu razlikovati tri

karakteristi¢ne tockel?:

1. koncept pozivnih centara- prva evolucijska faza odnosno pojavu telefona kao
treCeg prodajnog kanala u marketingu, uz osobnu prodaju i prodaju putem
kataloga. Telefon postao vazno sredstvo pomoc¢u kojeg su korisnici kompanija
pokusSavali do¢i do potrebnih informacija Te promjene dovele su do stvaranja

pozivnih centara tzv. call centri.

2. koncept kontaktnih centara vezan je za pojavu Interneta i novih oblika
komunikacije, vaznost telefona opada, te ga zamjenjuje Internet i funkcije
poput e-poste, chata, komuniciranja putem mobilnih uredaja itd. Internet je
tako postao vazno sredstvo za pruzanje usluga korisnicima u okvirima

koncepta e-poslovanja, jednostavnosti i manjih troSkova komuniciranja.

3. koncept kontaktnog centra kao dio sustava za upravljanje odnosima s
korisnicima predstavlja zadnju fazu, daje novo mjesto i ulogu kontaktnog
centra u sustavu upravljanja odnosima s korisnicima. Kontaktnom centru u
takvim sustavima je mjesto putem kojega se ostvaruju kontakti s korisnicima
uz upotrebu razli€itih komunikacijskih kanala , a teZi se da ta uloga preraste u

kvalitetne i dugotrajne odnose sa korisnicima.

Znacaijniji razvoj upravljanja odnosima s korisnicima prepoznaje se pocetkom 1990 —
tih godina, tocnije kasne 80-te i rane 90-te proslog stoljeca.

Pocetne rasprave, usmjerene su na konceptualne osnove CRM-a, da bi se nakon
toga pristupilo istrazivanjima komponenata CRM-a i analiziranju pozicija korisnika

unutar istog, posebice u smislu lojalnosti i zadovoljstva korisnika.

11 B., Andrli¢, Veleuciliste u PoZegi, M., Hak, Porezna uprava PozZega, Eligible customer management
— Upravljanje odnosima sa povlastenim klijentima, Prakti¢éni menadzment : struéni ¢asopis za teoriju i
praksu menadZmenta, vol. 1, no. 1, 2010, Dostupno na Hr&ak, ( pristupljeno 29.08.2016)
12 B, Andrli¢, Veleuciliste u Pozegi, M., Hak, Porezna uprava PoZega, Eligible customer management
— Upravljanje odnosima sa povladtenim Kklijentima, Prakti€éni menadZzment : struéni ¢asopis za teoriju i
praksu menadZmenta, vol. 1, no. 1, 2010, Dostupno na Hr&ak, ( pristupljeno 29.08.2016)
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Prvi programi sustava za upravljanje odnosima s korisnicima odnosili su se na
standardiziranje internih procesa koji su bili u funkciji pridobivanja, usluzZivanja i
zadrzavanja potroSaca. Tvrtke koje su medu prvima plasirale raunalne programe
upravljanja odnosima s korisnicima jesu Clarify, OnyxSoftware, Oracle, Vantive and

Siebel Systems.13

Sredinom devedesetih godina prosloga stoljeca javljaju se sustavi koji predstavljaju
svojevrsnu podrSku prodaji kao sustavi namijenjeni korisnicima. Nakon 1996. godine
dolazi do spajanja razliitih manjih sustava podrske i podsustava u jedan zajednicki
Cime dolazi do pojavi druge generacije sustava za upravljanje odnosima s
korisnicima, a nakon 2002. godine, pojavljuje se tre¢a generacija poznatija pod

nazivom strateski sustav upravljanja odnosima s korisnicima.**

Warner Reinartz istiCe zaposlenike tvrtke kao ,bithe sudionike uspjeSne
implementacije CRM-a“. Time zapo€inje razdoblje u kojem se autori okrecu

upravljanju znanjem u funkciji upravljanja odnosima s korisnicima.®

Upravljanje odnosima s korisnicima je poslovna strategija koja utjeCe na organizaciju
u cjelini ukljuujuéi sve njene dijelove, poput marketinga, odjela za informatiku,

distribucije, financija, proizvodnje i razvoja, ljudskih potencijala, menadZmenta itd .16

MozZe se reéi da se radi o procesu identifikacije korisnika koje kompanija na
najprofitabilniji nac¢in zeli i mora opsluziti, te tako stvoriti interakciju izmedu sebe |
odabranih klijenata,a sve radi poboljSanja i povecanja vrijednosti korisnika za

kompaniju.

13 B., Grbac, Identitet marketinga, Rijeka, Ekonomski fakultet sveucilista u Rijeci, 2006

14 B., Duki¢ V., Gale, Upravljanje odnosima s potro$a¢ima u funkciji zadrzavanja potro$aca,
Ekonomski vjesnik, vol. 28, no. 2, 2015., Dostupno na Hrcak (pristuplieno 31.08.2016)

15 K., Severovié, Z., Martidkovi¢, A.M.,HorZin, Upravljanje odnosima s klijentima i kvaliteta usluga,
Pregledni €lanak, Zbornik Veleudilista u Karlovcu, vol. 2, no. 1, 2012., Dostupno na Hréak,
(pristupljeno 29.08.2016.)

16 B., Andrli¢, Veleuciliste u Pozegi, M., Hak, Porezna uprava PozZega, Eligible customer management
— Upravljanje odnosima sa povladtenim Kklijentima, Prakti€éni menadZzment : struéni ¢asopis za teoriju i
praksu menadZmenta, vol. 1, no. 1, 2010, Dostupno na Hr&ak, ( pristupljeno 29.08.2016)
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3.1.VAZNOST KORISNIKA ZA KOMPANIJU

Korisnici su najvazniji Cimbenici svake kompanije. Vaznost se usmjerava upravo na
zadovoljenje njihovih potreba i zelja. Zadovoljan korisnik vrlo je vazan za kompaniju
jer on daje moguénost novih suradnja putem preporuka, Sto dovodi do novih
poslovnih partnera, ponovljenih i novih kupnji, novih prodaja, u konacnici do

povecéanja profita.

Zadrzavanje i pronalazenje novih korisnika uvijek je bio tezak i dugotrajan proces.
Mnoge kompanije su ulozile velike financijske napore u tehnologiju i napredne
softvere, koji bi im pomogli u dovodenju novih i zadrZzavanju starih profitabilnih

korisnika.

Upravljanje odnosa s korisnicima bitan je instrument uspjeSnog vodenja kompanije, a
iznosi koji se ulazu u projekte iz tog podrucja ogromni su. Upravo je CRM li
upravljanje odnosima s kupcima danas je globalno poznat naziv koji podrazumijeva

uspjedno vodenja odnosa s korisnicima.

Ne mora znaciti da uz najbolju CRM strategiju korisnici nece odlaziti. Treba znati da
odredeni broj korisnika uvijek ipak prijede konkurenciji, no cilj bi trebao biti broj

odlazecih korisnika smanjiti na najmanju mogucu razinu.

Zadrzavanje korisnika je profitabilnije od privlaCenja, jer je jednostavnije prodati
proizvod ili uslugu nekome tko je ve¢ bio korisnik i osjetio vrijednost proizvoda ili

usluge, nego li privladiti i preotimati korisnike konkurenciji.
Zivotni ciklus korisnika moze se podijeliti u tri faze:

1. Prva faza ili faza identifikacije — nastoje se identificirati moguci korisnici,
uspostaviti komunikacija s njima, te potaknuti razmjenu informacija kako bi
korisnika priblizilo kompaniji.

2. Druga faza ili faza rasta — nastoji se stvoriti dugotrajno profitabilan odnos s
korisnikom, prodajom vezanih proizvoda (engl. cross-selling).

3. Treca faza ili faza zZivotnog ciklusa korisnika— podrazumijeva se konstantan
rad na odrzavanju i unapredenju odnosa s korisnicima, kroz povecanje

kvalitete usluge. U ovoj fazi korisnici koriste najprofitabilnije proizvode
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kompanije, te se radi na odnosu i pogodnostima koja dolaze uz sam

proizvod. Nastoji se stvoriti jaka lojalnost izmedu poduzeca i korisnika.t’

Identifikacija riziCnih korisnika onih koji pokazuje znakove nezadovoljstva moze biti
kvalitetna podloga za primjenu “win-back marketinga”, koji podrazumijeva posebno
skrojene i usmjerene aktivnosti upravo na te Kkorisnike. Istrazivanja govore da
smanjenje odlazecih korisnika za 10% moze dovesti do povecanja prihoda do ¢ak

70%.%8 Neke od ¢injenica koje to potvrduju, jesu:

1. Pribavljanje novih korisnika je puno skuplje nego zadrzavanje postojecih.
Poduzeéa se trebaju fokusirati na povecavanje vrijednosti samog korisnika

(prihoda od korisnika) kroz stvaranje dugorocno isplativog odnosa.

1. Korisnik tokom vremena postaje sve profitabilniji, tj. kompanija od korisnika
viSe zaraduje tek u kasnijem zivotnom ciklusu. Iz tog razloga kompanije ne bi
smjele u startu biti “pohlepne” i teziti brzom profitu, ve¢ postepeno povecavati

vrijednost odnosa sa korisnikom.

3. Statistike takoder pokazuju da je vjerojatnija situacija u kojoj ¢e kompanija
vratiti prethodno izgubljenog korisnika, ili prodati proizvod “spavaju¢em”
korisniku, nego privuéi potpuno novog. Osim prvotnog efekta, povecanja
prihoda kojeg su donijeli zadrzani korisnici, kompanija dobiva puno viSe.
Njezin goodwill dobiva na vrijednosti, a takoder se stvara situacija pozitivhog
“networkinga”. To je ono $to mnoge kompanije nastoje postiéi. Da bliza i dalja

rodbina budu korisnci iste kompanije.*?

| dok mnoge kompanije veé¢inom vode racuna o broju novih korisnikau odredenom
vremenu, rijetke su kompanije koje prate broj izgubljenih korisnika, a upravo je za
kvalitetan sustav upravljanja odnosima s korisnicima potrebno pracenje broja i novih i

starih korisnika, kao i onih koji su kompaniju napustili.

17 Skladistenje.com, dostupno na: http://www.skladistenje.com/upravljanje-odnosom-s-
klijentima/?subscribe=success#blog_subscription-2 (pristupljeno 31.08.2016.)
18 Skladistenje.com, dostupno na: http://www.skladistenje.com/upravljanje-odnosom-s-
klijentima/?subscribe=success#blog_subscription-2 (pristupljeno 31.08.2016.)
19 Skladistenje.com, dostupno na: http://www.skladistenje.com/upravljanje-odnosom-s-
klijentima/?subscribe=success#blog_subscription-2 (pristupljeno 31.08.2016.)
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Upravljanje odnosima s korisnicima nije samo efikasna i profitabilna strategija, nego
je nuznost Sto posebno dolazi do znacaja kad se zna da se 80% prihoda ostvaruje
od 20% korisnika.

Zadrzavanje korisnika zasniva se na iskusanoj, stvarnoj vrijednosti za korisnika, ako
je ona veca nego za proizvod ili uslugu konkurencije, korisnik ¢e preferirati proizvod

ili uslugu u smislu prvenstva kupnje medu sli€nim proizvodima.
Korisnik se mora osjecati zadovoljno dok koristi odredeni proizvod ili uslugu.

Gledano iz marketinSke perspektive, zadovoljstvo korisnika prepoznato je kao
sredis$nji koncept i kao bitan cilj svih poslovnih aktivnosti, $to na kraju utjeCe i na

profitabilnost.2°

3.2.TEMELJNE ODREDNICE UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KORISNICIMA

Temeljne odrednice upravljanja odnosima Kkorisnicima prikazane su tablicom broj 2.
gdje se prikazuju razlike izmedu klasicne koncepcije marketinga i koncepcije
upravljanja odnosima korisnicima, odnosno koncepcije upravljanja odnosima s

korisnicima( prema Giligan i Wilsonu, 2003.).

Tablica 2: Razlike izmedu klasi¢ne koncepcije marketinga i koncepcije upravljanja

odnosima s korisnicima

KLASICNA KONCEPCIJA | KONCEPCIJA UPRAVLJANJA
MARKETINGA USMJERENOG NA | ODNOSIMA S KORISNICIMA
TRANSAKCIJE

Fokus na prodaju Fokus na izgradnjulojalnosti [
zadrzavanjekupaca
Naglasak na oblike proizvoda Naglasak na koristi od proizvoda koje su

znacajne za potroSace

Mali naglasak na zadrzavanje kupaca Naglasak na visoku razinu usluga koje su

20 T,, Vrane$evi¢, Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb, Golden marketing, 2000., str. 181.
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po mogucnosti usmjerene na pojedinog

kupca
Ograniceno povjerenje kupaca Visoko povjerenje kupaca
Umjeren kontakt s kupcima Veliki kontakt s kupcima,a svaki se

kontakt Kkoristi kako bi se dobile
informacije o kupcima i poboljSao odnos

S njima

Kvaliteta je iskljucivo briga proizvodnje Kvaliteta je briga svih.

lzvor: B., Andrli¢, Veleuciliste u Pozegi, M., Hak, Porezna uprava Pozega, Strucni rad
Eligiblecustomermanagement — Upravljanje odnosima sa povlastenim klijentima,
Strucni rad, dostupno na: Hr&ak, portal znanstvenih Caopisa Republike Hrvatske,
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=101245, (pristuplieno
29.08.2016.)

Analiziraju¢i tablicu broj dva, uoCavaju se osnovne razlike izmedu marketinga
usmjerenog na transakcije i marketinga usmjerenog na odnose s korisnicima.

Kod marketinga usmjerenog na transakcije ne pridaje se velika vaznost odnosu s
korisnicima kao $to je to vazno kod marketinga usmjerenog na upravljanje odnosima
s korisnicima, jer kod transakcijskog marketinga naglasak se stavlja na masovnu
prodaju, izgled i popularnost proizvoda, tu su osobe individualci i pojedinci kojima je
popularnost i izgled proizvoda vazan kako bi im dalo nekakav status u drustvu,
kontakta s kupcima gotovo da i nema ili je on vrlo male, a o kvaliteti se mozZe
raspravljati.

Kod marketinga koji je fokusiran na upravljanje odnosima s korisnicima druga je pri¢a
jer se tu radi o izgradnji lojalnosti prema kupcima, stvaranju povjerenja, briga za
kvalitetu, te briga za koristi koje proizvod ima za kupca, $to dovodi do zadovoljnog

korisnika Sto je za poduzece vrlo vazno.
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3.3.CILJEVI SUSTAVA ZA UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KORISNICIMA

Upravljanje odnosima s potroSaCima kompanije vide kao automatizaciju integriranih
poslovnih procesa koji ukljuuje dijelove poslovnog subjekta u izravhom odnosu s

potro$acCima — korisnicima, te pri tome koriste, razli¢ite medusobno povezane kanale.

Cilj sustava za upravljanje odnosima s korisnicima je organiziranje i automatizacija
prodaje, marketinga i sluzbe pomoci, te upravljanje svim informacijama u svezi
korisnika na jednom mijestu i u jednom sustavu.?! Takoder, sustav prikuplja razne

podatke o korisnicima s viSe kanala kako bi kompanije dobile $to bolju sliku kupca

To su podaci koji govore o odnosu s korisnicima tijekom nekog vremena i iz kojih se
moze iSCitati koje su njihove navike, zelje, predvidjeti neke korake, te se u konacnici

moze kreirati personalizirana ponuda.

Cilj CRM sustava je i izgradnja razliCitosti stvaranja diferenciranog, prepoznatljivog
nastupa prema najvaznijim partnerima i na trziStu uopcCe, jer Kupci nisu viSe
homogeni skup koji generira profit, ve¢ su oni educirani i informirani, dobro znaju koju

razinu kvalitete i gdje mogu dobiti.

Ocekivanja korisnika danas su velika i svi Zzele samo najbolje, a dobavlja¢a mogu

promijeniti u svakom trenutku.

Za ostvarenje ciljeva sustava za upravljanje odnosima s korisnicima potrebno je
raspolagati programima za prikupljanje i obradu podataka, ti programi razlikuju dvije
skupine podataka i to??:

- Podaci koji se ostvaruju izravno i

- Podaci koji se ostvaruju u neizravnom kontaktu s korisnicima

21 Bizit.hr, Sto je CRM i $to se iza njega krije, dostupno na: https://www.bizit.hr/sto-je-crm-i-sto-se-iza-
njega-krije/ , (pristupljeno 1.09.2016.).
22 |bidem, str. 455.
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Cimbenici koji utjedu na sustav za upravljanje odnosima s korisnicima su brojni,
primjerice prepoznavanje potreba korisnika, dugoro€an odnos s Kkorisnicima,
djelotvoran prijenos informacija, tehnologija, organizacijska struktura, interakcija s
korisnikom, upravljanje korisni¢kim uslugama, kao i procesi,a prikazani su na

sljedeco;j slici. ( Slika 1).

Slika 1: Cimbenici koji utjeéu na CRM sustav

I
| -
T N

Izvor: B., Duki¢, V., Gale, Upravljanje odnosima s potroSac¢ima u funkciji zadrzavanja
potroSaca, dostupno na: Hr€ak, portal znanstvenih Casopisa Republike Hrvatske,
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=221369 (pristupljeno
31.08.2016)

U ostvarivanju cilieva upravljanja odnosima s potroSsacima, veliku ulogu ima
djelotvorno upravljanje odnosima s kupcima/korisnicima, kao i upravljanje uslugama

koje su u funkciji zadovoljenja njihovih potreba.
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3.4.VRSTE SUSTAVA ZA UPRAVLJAN]JE ODNOSIMA S KORISNICIMA

Upravljanje odnosima s korisnicima, odnosno CRM sustavi, prema vecini istrazivaca
dijele se na tri sastavnice i to:

1. OPERATIVNI sadrzi sve podatke o korisnicima te je povezan s drugim
informacijskim sustavima poslovnoga subjekta. Operativni CRM odnosi na
automatizaciju marketinga, prodaje i usluga.

2. ANALITICKI se CRM odnosi na prikupljanje, skladistenje, procesuiranje i
interpretaciju podataka

vezanih za korisnike poslovnoga subjekta. Potrebno je istaknuti kako su podatci o
korisnicima izuzetno vazni u svim fazama poslovanja i aktivhostima poslovnih
subjekata.

3. KOLABORATIVNI je CRM vazan jer omogucava komunikaciju s korisnicima

te razvijanje poslovne suradnje s korisnicima, odnosno poslovnim partnerima.

3.5.PREDNOSTI I NEDOSTACI SUSTAVA ZA UPRAVLJANJE ODNOSIMA S
KORISNICIMA

Prednosti uvodenja sustava za upravljanje odnosima s korisnicima mogu biti:

Preglednost informacija i podataka o korisnicima

- Vaznost razumijevanja korisnika

- Potpuni podaci o korisnicima

- Sistematizacija i obrada korisni¢kih zahtijeva preko svih komunikacijkih kanala
- Efikasnost prodaje

- bolja interna komunikacija

- pruzanje pomoc¢i prodajnom osoblju oko realizacije korisnickih zahtijeva

- adekvatna baza znanja

- veca produktivnost

- otkrivanje novih korisnika

- s koristenjem u duzZzem vremenskom razdoblju potencijalni korisnici postaju

stvarni i lojalni korisnici
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- mogucnost ostvarenja vecih prihoda po osnovi segmentacije potroSaca i
utvrdivanja jasne strategije za ciljno trziste??

- jaCanje profitabilnosti

Uz pomo¢ CRM rjeSenja moze se raditi bolja segmentacija korisnika, planiranje i
upravljanje kampanjama.

Kod prodaje se prikuplja vise prodajnih prilika, realizira se veci broj prodaja i
identificiraju se prilike za nadolazece prodaje, a predvidanje daljnjih prodaja i njihova
analiza na bazi su realnih podataka.

Nadalje, korisniCki servisi primjerice korisniCka podrska, pozivni centri itd. dobivaju
kompletnu bazu i povijest svih kontakata, narudzbi/kupovina, popis poslovanja
odredenih korisnika, te se efikasnije rjeSavaju dobiveni zahtjevi. Povijest informacija o
pruzenoj podrSci kroz razliite kanale komunikacije moze se pronaci na jednom

mjestu, te se moze dati pregled mogucih intervencija i zadovoljstva korisnika.

Nedostaci sustava upravljanja odnosima s korisnicima:
- Velike financijske investicije (raCunala, softveri, programi, treninzi za programe
koji se dodatno naplacuju kompanijama)
- Vrijeme obuke radnika
- Otpor promjenama
- Otpor zaposlenika
- Vrijeme za sastanke, telefonske pozive

- Volja u€enja radnika...

Upravljanje odnosima s korisnicima odli¢no je rijeSenje za kompanije i na trziStima
krajnje potrosSnje i na poslovnim trzistima. Kada bi svi shvatili pravu svrhu sustava
upravljanja odnosima sa korisnicima, zasigurno bi se olaksalo poslovanje, korisnici bi
bili zadovoljniji i privrzeniji kompaniji. Analizirajuéi sustav, mozZe se napisati puno vise
prednosti nego nedostataka, ali nedostatke poput otpora promjenama i otpora

zaposlenika ne smiju se zanemariti, veC dobrom edukacijom, treninzima i slicno,

23|bidem, str. 456.
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pribliziti sustav na najbolji nacin i objasniti koliko ¢e svima ono olak3ati rad

svakodnevno i u svakom kontekstu poslovanja.

3.6.SPECIFICNOSTI UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KORISNICIMA S NAGLASKOM
NA TRZISTE POSLOVNE POTROSNJE (B2B)

Upravljanje odnosima s kupcima (CRM) vrlo je vazno za aktivnosti poslovanja na
trziStu poslovne potrosnje, te ono ne moze biti jednako gledajuci razmjere poslovanja
i nacina rada koji su karakteristicni za sustav upravljanja odnosima s korisnicima na

trziStima krajnje potrosnje.

Promatrajuci i analizirajuéi trziSte poslovne potrosSnje, tu se radi o vrlo velikim,
opseznim transakcijama, a potreba za sustavom upravljanja odnosima s korisnicima
je itekako velika. lako broj korisnika nije toliko velik kao na trziStu krajnje potrosnje,
postoji potreba za pracenjem korisnika s obzirom na konkurentni poslovni plan koji
primjenjuju prodavaci, ¢ak i ako je rije¢ o manjem broju korisnika, vazno je stvoriti
bazu podataka o korisnicima, jer je ona temelj na kojem se razvijaju najbolji moduli
za upravljanje odnosima s korisnicima.?* Slobodno se moze reci da je baza podataka

zvijezda vodilja upravljanja odnosima s korisnicima opcenito.

Upravljanje odnosima s korisnicima odnosno CRM sustav moze itekako biti koristan
za poslovanje na trziStu poslovne potro$nje. Dakle, prva i osnovna stvar jest baza
podataka, odnosno pohrana informacija, a tako da se baza podataka moze
jednostavno dohvatiti, a brojne kompanije u poslovanju na poslovhom trzZiStu vec¢
sada zaostaju u tom pogledu, a sve zbog zadovoljstva i €injenice da posluju s malim
brojem kupaca. No, vrlo je vazno da i mali broj kupaca doprinosi prometu i znatno
utjeCe na njegov opseq i vrijednost, te treba voditi raCuna o korisnicima i stalno pratiti
njihove kupovne navike, jer propustanje i najmanjih detalja moze biti vrlo skupo, jer

gubitak moZe nastati ako samo jedan kupac ¢ak i privremeno ode konkurentu.?®

24CRM Siplified, Customer relationship management, strategy and tools, dostupno na:
http://crm.walkme.com/importance-crm-b2b, (pristupljeno 2.09.2016.)

25 CRM Siplified, Customer relationship management, strategy and tools, dostupno na:
http://crm.walkme.com/importance-crm-b2b/, (pristupljeno 4.09.2016.)
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Ucinkovito upravljanje odnosima s korisnicima i dobar CRM sustav za poslovanje na
poslovnom trzistu pomaze kompanijama da budu ucinkovitije. Na poslovhom trzistu,
kada kompanije odluce uvesti takav sustav, prvo $to moraju prikupiti sve informacije
0 svojim korisnicima na jednom mjestu i po moguénosti na jednom posluzitelju, sto ¢e

uvelike doprinijeti jednostavnijem dohvacanju podataka i informacija.

Organizacija podataka vrlo je vazna za pracenje kupaca, jer kada se primjerice
podati pohranjuju na centralnoj lokaciji, nije ih problem ponovno dohvatiti u bilo kojem
trenutku, a bit je ta Sto u bilo kojem trenutku svi u kompaniji ( @ na poslovnom trzistu
ve¢inom su to top menadzeri ) mogu vidjeti informacije samo jednim klikom na

racunalu.

Mozda jedan od najvecCeg razloga zasto bi kompanije koje posluju na poslovnim
trzistima trebale uvesti sustav upravljanja odnosima s korisnicima jest organizacija
podataka, ali i informacije o kupcima kao $to su informacije o kretanju proizvoda u

stvarnom vremenu, navikama i uzorcima kupaca.

Informacije bi trebale biti dostupne trenutacno kako bi se poduzele preventivne i
korektivne mjere bez gubitka vremena. MarketinSki odjel bi tako imao odli¢an uvid
krece li se u dobrom smijeru koji se tiCe glavnih postavljenih dugorocnih, kratkoro¢nih

i srednjoroc¢nih ciljeva.

Kako je poslovno okruzenje u stalnoj kretnji i mijenja se, pravovremena dostupnost
informacija kroz dobro upravljanje odnosima s korisnicima pomoc¢i ¢e u uspjeSnom
rieSavanju situacija i problema koji se pojave, a isto tako olakSat Ce se identifikacija i
definiranje uloga. Sto znad&i da, ako su uloge dobro definirane marketinskom i
prodajnom osoblju, tada ¢e i sve marketinSke i prodajne aktivnosti i nastojanja biti

uspjesna.

Osim definiranja uloga, obratiti paznju treba i na jednostavno identificiranje osobe ili
tima zaduZenog za odredene uloge i odgovornosti, a $to se mozZe posti¢i samo uz
dobro promisljen i strukturiran sustav za upravljanje odnosima s korisnicima, te za

uspostavljanje poslovanja na poslovnom trzistu.

Automatizacija je vrlo bitna, a uloge i odgovornosti trebale bi biti dostupne isto tako

jednim klikom na raCunalu, Sto bi opet uvelike olakSalo i ubrzalo poslovanje, bez
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gubitka dragocjenog vremena koje je toliko vazno u danas konkurenthom poslovnom

planiranju.

Jo$ jedan vazan argument za dobar sustav upravljanja korisnicima na poslovnom
trziStu jest mogucnost dohvata svih informacija bez obzira na lokaciju ili hijerarhijski
polozaj, gdje se ne¢e pomoéi samo odjelu za marketing, ve¢ svim odjelima unutar

organizacije.

Tako ¢e svi u kompaniji raditi kao tim s jednim odredenim ciljem, a svi odjeli unutar
kompanije saznat ¢e viSe o najnovijim dogadanjima i kretanjima na trzistu, a snaga

marketinSkog odjela u cijelosti ¢e se rapidno povecati.

U konacnici pravi sustav upravljanja odnosima s korisnicima na poslovnom trziStu

napredovat ¢e $to se tiCe baze znanja i hijerarhijski i kroz sve odjele.?®

3.7.RAZLIKA UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KORISNICIMA NA POSLOVNOM
TRZISTU (B2B) 1 TRZISTU KRAJNJE POTROSNJE (B2C)

Kao i na trzistu krajnje potro$nje, tako i na trZistu poslovne potroSnje postoji osnovni
cilj, a on je kupiti proizvod, no razliCite su potrebe i motivacije,a to su razlike koje su

vazne kako bi se i jednom i drugom segmentu jedinstveno posvetilo.

Korisni¢ka podrSka sustava upravljanja odnosima s korisnicima za oba segmenta na
isti nacin predstavlja problem, jer oba imaju razliCite proraCune, vremenske okvire,
postupke odobrenja i slicno?’, a klju¢ne razlike za shvacanje korisnicke podrske

svakom segmentu prikazane su u nastavku tablicom broj 3.

26CRM Siplified, Customer relationship management, strategy and tools, dostupno na:
http://crm.walkme.com/importance-crm-b2b/ , (pristupljeno 4.09.2016.)

27 CRM Switch, dostupno na: https://www.crmswitch.com/crm-strategy/b2b-b2c-customer-service-difference/,
,( pristupljeno 04.09.2016.)
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Tablica 3: Razlika upravljanja odnosima s korisnicima i korisni¢ke podrske poslovanja

na trzistu krajnje potrosSnje i upravljanja odnosima s korisnicima i korisniCke podrske

poslovanja na trziStu poslovne potrosnje

Upravljanje odnosima s korisnicima i
korisnicka podrska poslovanja na

trzistu krajnje potrosnje

Upravljanje odnosima s korisnicima |
korisnicka podrska poslovanja na trzistu

poslovne potrosnje

Kupci su pojedinci

Poslovni kupci trebaju rieSenja za cijeli svoj

odjel ili kompaniju

Kupac sam trazi proizvod koji ispunjava

odredenu potrebu u njihovom Zivotu

Duzi ciklus kupovanja

Kupac sam donosi odluku

Rijetko postoji jedna osoba koja donosi
odluke, pa se mora pronaéi ravnoteza

izmedu potreba i Zelja viSe strane

Kraéi vremenski okvir

Maniji proracun

Veci proracun

Manje potrebe za korisnicCkom podrskom

Visoka ocCekivanja od individualizirane

korisni¢ke podrske

RJESENJA:

RJESENJA:

Brza reakcija, jer potencijalni kupac
obi¢no zeli kupiti proizvod u roku od
nekoliko dana, te se prvi kontakt sa
potencijalnim kupcem mora dogoditi u

roku od nekoliko minuta ili sati.

Odrediti potrebe — S§to znadi odrediti i
usmijeriti se na kratkoroCne i dugorocCne

potrebe korisniCke podrske svakog odjela.

Odrediti motivaciju — jer se kupovina na

trzistu  krajnje  potroSnje moze u

potpunosti temeljiti na logici ili nagonu.
KorisniCka podrska tu mora odrediti i
usmjeriti  se

na glavnu motivaciju

potencijalnog kupca za kupovanije.

Upravljati kontaktima — postoji moguénost
da se radi o viSe osoba od kojih svaka
moze biti odgovorna za razliCit aspekt
donoSenja odluka, te je vrlo vazno
identificirati osobe, razjasniti odgovornosti,

uloge i brige.

Utvrdivanje mijerila — na trziStu krajnje
potrosnje, u poslovanju s velikim brojem
korisnika, uspjeh se mozZe precizno

mjeriti samo ako svi slijede isti proces i

Razviti odnose — na poslovnom trzistu
kupci koji troSe na tisucée ili ¢ak milijune na
proizvod, oCekuju znatno personaliziranije

iskustvo korisniCke podrske
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prikupljaju iste podatke.

Prosiriti fokus — Sto zna€i da korisniCka
podrSka se treba usmjeriti na to da na
poslovnom trzistu Kkorisnicima pomognu
ostvarenju dugoroCnih ciljeva, a ne samo

na kratkoro¢ni cilj prodaje odredenog

proizvoda.
Izvor: Razlike preuzete sa CRM Switch, dostupno na:
https://www.crmswitch.com/crm-strategy/b2b-b2c-customer-service-difference/ (

pristupljeno 04.09.2016.).

Iz tablice broj 3 vidljive su temeljne razlike upravljanja odnosima s korisnicima i
podrska na trZiStu krajnje potrosSnje, u odnosu na upravljanje odnosima s korisnicima
i podrSka na trziStu poslovne potrosnje. Upravo je usporedba tih dvaju trzista i

razliCitosti koje ih Cine, cilj ovoga poglavlja.

Tablica prikazuje razlike i moguca rjeSenja koja se daju na konkretne probleme
procesa kupovine, gdje na trziStu krajnje potrosnje kupac zeli u kratkom roku kupiti
proizvod, dok primjerice na trziStu poslovne potroSnje, proces kupnje i prodaje je
vremenski duzi, zahtijeva viSe vremena, vecu posveéenost kupcima, vise poslovnih
sastanaka. KorisniCka podrSka mora prosiriti vidike i na poslovnom trzistu mora moci
pomocdi potencijalnim korisnicima u ostvarenju dugoroCnih cilieva s kompanijom, ne
samo prodati, ve¢ i iskoristiti mogucénosti koje daju postprodajne aktivnosti, npr.
pozivanje korisnika i ispitivanje njegovog zadovoljstva, slanje novosti, obavjestavanje
o novitetima, npr. novim proizvodima i slicno. Upravo postprodajne aktivnosti mogu

biti klju¢ u zadrZzavanju i poboljSavanju odnosa i zadovoljstva korisnika.

Nadalje tablica broj 4 prikazuje razliku izmedu CRM softvera na trziStu krajnje
potrosnje i razliku CRM softvera na poslovnom trzistu
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Tablica 4: Razlika izmedu softvera za upravljanje odnosima s korisnicima na trzistu

krajnje potro$nje i softvera za upravljanje odnosima s korisnicima na poslovhom

trzistu

Softver  upravljanja  odnosima s

korisnicima na trzistu krajnje potrosnje

Softver za upravljanje odnosima s

korisnicima na poslovnom trzistu

lzraden za dugoroCne konzistentne

prodaje putem razliCitih marketinskih

Izraden za dugoroCno upravljanje

potencijalnim kupcima

aktivnosti

sposobnost za upavljanjem veéom | JaCi naglasak na automatizaciju procesa
koli¢inom podataka i kontakata) prodaje

Naglasak na masovnim kampanjama i | Naglasak na predvidanju ponasanja

azuriranje velike koli€ine podataka unutar

sustava, brzo.

kupaca temeljen na povijesti kupovina,

racunima, poslovnom uspjehu itd.

Jai naglasak na zadrzavanje u

organizaciji svih podataka i upravljanjem

odredenih djelova prodajnog procesa.

VecCa, bolja i preglednija vidljivost

korisnicima softvera, da vide stanje u bilo

kojoj fazi prodajnog procesa

Bolja integracija s drugim programima
kompanije

Izvor: OnContact.com, dostupno na: http://www.oncontact.com/b2b-vs-b2c-crm/ ,

(pristupljeno 4.9.2016)

Dakle, najvazniji C¢imbenici zasto je upravljanje odnosima s korisnicima toliko vazno

za poslovanje na trzistu poslovne potrosSnje jesu organizacija podataka, unaprjedenje

marke ili brenda, identifikacija uloga, dijeljenje informacija, znanje i razumijevanje.

Bitno je naglasiti da razumijevanje i uporaba alata sustava upravljanja odnosima s

korisnicima na trziStu krajnje i na poslovnom trZiStu, pomoc¢i ¢e da se izbjegne

univerzalni pristup koji moze unistiti sav napor koji korisniCke podrSke ulazu, te je

poznavanje ciljanih segmenata i njihovih oCekivanja od velike vaznost, jer moze

pomoci u boljem usmjeravanju rada i poslovanja.
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4.ANALIZA KOMPANIJE UPONOR

Poglavlje broj 4 opisuje kompaniju Uponor, njezinu povijest i poslovanje, te Ce se
upravo na toj kompaniji izvrsiti analiza sustava Upravljanja odnosa s korisnicima na

poslovnom trzistu.

Kompanija Uponor, vodeci je medunarodni dobavlja€ sustava plasti¢nih cjevovoda za
zgrade i infrastrukturu. DobavljaC je sustava za isporuku pitke vode, energetski
uCinkovitog povrSinskog grijanja i hladenja, te pouzdanih infrastrukturnih rieSenja Sto

prikazuje grafikon broj 1.

Grafikon 1: Postotak prodaje po odredenim rjeSenjima

M Infrastrukturna rjesenja

45% B RjesSenja za unutarnju
klimatizaciju

Vodovodna rjesenja

Izvor: Uponor prezentacija 2016.

Uponor je multinacionalna kompanija, medunarodni trzisni lider, predan boljim
vodovodnim, klimatizacijskim i infrastrukturalnim rjeSenjima diljiem Europe, sjeverne
Amerike i medunarodnih trzista. Kroz blisko partnerstvo s profesionalcima iz
gradevinske industrije, kontinuirano traZi inovativne nacine za rezidencijalne i

komercijalne strukture u cijelom svijetu.

32



Sva Uponorova rjeSenja su dizajnirana kako bi obogatili ljudski nacin zivota: brzo i
jednostavno instaliranje, Cuvanje vode i energije, pruzanje udobnosti i zdravlja, a Sto

je najvaznije daje pouzdanost i povjerenje.

SjediSte Uponora nalazi se u Finskom gradu Vantaa, te je kompanija upisana na
Nasdaq OMX Helsinskoj burzi .

Uponor je kompanija koja se mozZe pohvaliti sa 1,05 milijardi eura neto prodaje u
2015. godini, 30 zemalja u kojima posluje diljem svijeta, 14 proizvodnih lokacija Sirom
svijeta i 3700 zaposlenika Sirom svijeta. Slika broj 2. Prikazuje zemlje u kojima

kompanija posluje.

Slika 2: Zemlje u kojima Uponor posluje

Izvor: Uponor prezentacija 2016.

Prema slici broj 2, plavom bojom prikazane su zemlje u kojima Uponor posluje,
narancastom bojom prikazano je sjediSte Uponora u finskom gradu Vaanta, zelenom
bojom zemlje u kojima Uponor posluje putem partnera i sivom bojom zemlje u kojima

Uponor posluje izvozom
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4.1.POVIJEST I PREKRETNICE KOMPANIJE UPONOR

Povijest kompanije seze jo$ od davne 1620.godine kada Johan de la Gardie osniva
tvrtku Wirsbo Bruks.

1918. Aukusti Asko - Avonius osniva stolarsku radionicu u finskom gradu Lahtiju.
1938. Upo Oy pokrecCe proizvodnju proizvoda od lijevanog zeljeza i kucanskih

aparata.

1964. godine odjel za plastiku Upo-muovi pokrece se u finskom gradu Nastola, te se

pokrece proizvodnja prvih plasti¢nih cijevi.

1972. Wirsbo prvi u svijetu pokrece proizvodnju PEX cijevi, a 1982. Asko Oy i Neste
Oy zajednicki osnivaju Oy Uponor Ab.

1988. Uponor pokreée proizvodnju plastiCnih cijevi za toplu vodu i kupuje Wirsbo.

Asko Oy uvrstava svoje dionice na Helsinsku burzu.

1990. Wirsbo otvara tvornicu u gradu AppleValley, u Minnesoti, SAD.
1997. odvija se kupnja Unicora u razdoblju 1997. — 1999.

1999. Orasinvest postaje glavni dionicar.

2000.godine odvija se spajanje s maticnom tvrtkom AskoOyj;j.

2006. godine poslovanije je objedinjeno pod jednim brandom.

U razdoblju od 2006. — 2008. prodane su komunalne tvrtke izvan nordijskih zemalja.
2013.Pokrece se tvrtke Uponor Infra kroz spajanje s tvrtkom KWH Pipe 1. srpnja
2013.

2016. odvija se kupnja za proSirenje stru¢nosti u isporuci higijenski ispravne pitke
vode.
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4.2.VIZIJA, MISIJA 1ZAJEDNICKE VRIJEDNOSTI KOMPANIJE

Vizija tvrtke Uponor kaze da Sirom svijeta njihova rjeSenja obogacuju nacin zivota
ljudi. Dok se vode misijom: ,Partnerstvo sa stru¢njacima u svrhu stvaranja boljih

vodovodnih sustava, unutarnje klimatizacije i infrastrukturnih rjeSenja.”

Zadovoljstvo zaposlenika: lzgraditi poticajnu okolinu za rast i ostvarivanje uspjeha
tvrtke i zaposlenika.

Uz 3700 zaposlenika u 30 zemalja Uponor je na usluzi Sirom svijeta. ZajedniCke
vrijednosti vode operacije kompanije. Kao zajedniCke vrijednosti kompanija istice:

povezivanje, izgradnja i inspiracija.

ODRZIVOST KOMPANIJE

U Uponoru je odrzivost povezana s vizijom i misijom, te je iskazana kroz aktivnosti u

cijeloj organizaciji. Stupovi odrzivosti kompanije jesu:

e Snazna integracija odrzivosti u sklop razmisljanja kompanije
e Znacajno smanjenje Uponorovog utjecaja na okolinu
e Obogacenje Zivota kroz inovativna rjeSenja

e Uklju€ivanje vanjskih dioni¢ara u putovanje prema odrzZivosti

TreCina svjetske energetske potroSnje odnosi se na grijanje, hladenje, ventilaciju i

osvjetljenje. Uponor nudi odrZive proizvode i sustave

e Uponorovi povrsinski sustavi mogu smanijiti emisije CO2 za sve vrste zgrada

e Uponorovi sustavi za vodovod i kanalizaciju 1 instalacijske tehnologije
zadovoljavaju najstroze zahtjeve za kvalitetu vode

e Rjesenja za plasticne cijevi omogucuju pouzdan Zzivotni vijek ,od kolijevke do

groba”

35



4.3.0RGANIZACIJSKA STRUKTURA KOMPANIJE

Kompanija Uponor je multinacionalna kompanija koja posluje diljem svijeta. Prema
organizacijskoj strukturi koja je prikazana slikom broj 3, Uponor posluje prema
grupama koje Cine : Building solutions Europa, Building solutions Sjeverna Amerika i

Uponor Infra. Organizacijsku strukturu €ini

- predsjednik i CEO kompanije Jyri Luomakoski
- Bend menadzer Jan Peter Tewes
- Tehnicki i korporativni upravitelj Fernando Roses

- MenadzZer upravljanja oskrbnim lancem Sebastian Bondestam
Organizacijsku strukturu ¢ine i grupne funkcije:

- MenadZer za administracija i financije Ritta Palomaki
- MenadZer ljudskih resursa Minna Schrey — Hyppanen

- Voditelj pravnih poslova Jyri Luomakoski

Slika 3: Organizacijska struktura kompanije Uponor

President and CEO
Jyri Luomakoski

Finance and administration
Building Solutions — Europe Riitta Palomaki
Jan Peter Tewes

HR
Building Solutions — North America Minna Schrey-Hyppéanen
Bill Gray

Uponor Infra
Sebastian Bondestam

Sy, U
"ol dest®
s Management » Sebastia BOfY

Izvor: Interni podaci kompanije Uponor, 2016.

Building Solutions— EUROPA : Kao vodecCa tvrtka na trziStu u vodovodnim
instalacijama i unutarnjoj klimatizaciji, Building Solutions — Europa nudi visoko
uCinkovita rjeSenja za:
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1. Stambene zgrade

2. Komercijalne zgrade
3. Javne zgrade
4

. Sustave i usluge

Uponorova rjeSenja nude higijenska rjeSenja i nevidljivu udobnost, ucinkovitu
konstrukciju te podrSku kroz stru¢no partnerstvo. Ponuda novih proizvoda oslonac je

za vrhunsko pozicioniranje.

Building Solutions — Sjeverna Amerika: Building Solutions — Sjeverna Amerika
nudi najkonzistentnija, najpouzdanija i visokoucinkovita rjeSenja za stambene i

komercijalne zgrade u Sjevernoj Americi:

e PEXvodovod

e PovrSinsko grijanje/hladenje
e Hidronic¢ka distribucija

e Unaprijed izolirana cijev

e Sustavi pozarnih prskalica

Uponor Infra — struénjaci za podzemnu infrastrukturu: Uz vise od 120 godina
zajednickog iskustva, nasa rjeSenja S$tite i distribuiraju vodu, zrak, energiju, plin,

elektrinu struju i telekomunikacijske usluge:

e Sigurna plasti¢na rieSenja
e Neskodljivo za okoli§
e Smanjeni troSkovi tijekom instalacije i tijekom koristenja

e Produljeni zivotni vijek

Uponor i KWH Group spojili su svoje infrastrukturno poslovanje u novu tvrtku, Uponor

Infra, u 2013. Integracijske aktivnosti okon¢ane su u 2015 godini.

Uponor nudi Sirok asortiman ponude za vodovod ( slika broj 4 ) odnosno za

ucinkovitu i higijensku distribuciju pitke vode kao npr. Sustav fleksibilnih cijevi, sustav
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viSeslojnih cijevi, usponske cijevi, tlacni priklju€ci, RTM priklju€ci, brzi i jednostavni

prikljuCci, alati, nadzor higijene.

Slika 4: Uponor ponuda za vodovod

Uponorova ponuda za vodovod
Za ucinkovitu i higijensku distribuciju pitke vode

Brzi i jednostavni prikljuci Nadzor higijene

Izvor: Uponor prezentacija, 2016.

Takoder nude i Sirok asortiman ponude za unutarnju klimatizaciju ( slika broj 5 ) koja
je temelj za udobnu energetski u€inkovitu klimatizaciju (povrsinsko grijanje i hladenje,
toplinski aktivhe ploCe, hladenje stropa, geotermalne energetske stanice, razvodne

stanice, upravljanje, lokalna toplinska distribucija, ventilacija).
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Slika 5: Uponor ponuda za unutarnju klimatizaciju

Uponorova ponuda za unutarnju klimatizaciju
Temelj za udobnu energetski u€inkovitu klimatizaciju

Razvodne stanice Upravljanje Lokalna toplinska distribucija

Izvor: Uponor prezentacija, 2016

Nude i asortiman infrastrukturne ponude ( slika broj 6 ) kojeg Cine standardna
rieSenja, zrak, elektriCna energija, telekomunikacijske i podatkovne usluge, projektne

usluge i tehnologija.

Slika 6: Uponor infrastrukturna ponuda

Uponorova infrastrukturna ponuda
Prijenos vode, zraka, elektricne energije, telekomunikacijskih
i podatkovnih usluga

Standardna rjeSenja Projekte usluge 360° Tehnologija

Izvor: Uponor prezentacija
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Uponor poslovne grupe nude vodovodna rieSenja koja €ine 45% udjela u neto prodaji
grupe, rjeSenja za unutarnju klimatizaciju ¢ine 25% udjela u neto prodaji, te

infrastrukturna rjeSenja koja €ine 30% udjela u neto prodaji grupe.

4.4.FINANCIJSKI POKAZATEL]JI

Konsolidirana neto prodaja za 2015. godinu iznosila je 1.050 milijardi eura.

Prema dolje navedenim grafikonima ( grafikon broj 2 i grafikon broj 3 ) moze se vidjeti
kakva je bila neto prodaja u 2015. godini u odnosu na 2014. godinu, promatrajuci

poslovne grupe i segmente.

Grafikon 2: Neto prodaja po poslovnim grupama za 2015. godinu

M Infrastructure
solutions

B Plumbing solutions

M Indoor climate
solutions

2014 2015

Izvor: Uponor prezentacija 2016.

Prema grafikonu broj 2 moZe se iscitati prodaja po poslovnim grupama;

1. 25% prodaje Cine rjeSenja za unutarnju klimatizaciju (povrSinsko grijanje i
hladenje)

2. 45% prodaje Cine rjeSenja za vodovodne instalacije (cijevi za pitku vodu)

3. 30% prodaje Cine rjeSenja za infrastrukturu ( cijevi, veliki profili )
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Vidi se da je portfolio poslovnih grupa ujednacen, te da rjeSenja za vodovodne

instalacije €ine gotovo polovicu prodaje grupacije Uponor.

Grafikon 3: Neto prodaja po segmentu za 2015. godinu

H Uponor Infra

M Building Solutions -
North America

M Building Solutions -
Europe

2014 2015

Izvor: Uponor prezentacija 2016.

Grafikon broj 3 prikazuje zasebne odjele unutar Uponora.. 3 su odjela:

1. Uponor Infra koji proizvodi cijevi velikin profila te ih prodaje pretezno u
skandinavske zemlje poput Finske, Svedske, Norveske...

2. Building Solutions — Sjeverna Amerika

3. Building Solutions — Europa gdje spada Hrvatska

Grafikon prikazuje prodaju po 3 zasebna odjela Uponora, odnosno postotak
udjela prodaje u 2014. i 2015. godini.
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DUGOROCNI FINANCIJSKI CILJEVI

Dugoroc¢ni financijski ciljevi najavljeni u velja¢i 2013. godine prikazani su u nastavku
tablicom broj 5.
Tablica 5: Dugoroc¢ni financijski ciljevi
DUGOROCNI Organski rast | Margina | Povrat Isplataza | Cilj je
FINANCIJSKI neto prodaje | dobiti investicija dividende | da
CILJEVI (najavljeni | treba prije treba treba biti | bude
u veljaci 2013.) premasiti odbitka | premasiti najmanje | unutar
godisnji rast | kamata i | 20% 50% 30d 70
BDPa za 3| poreza godiSnje | kao
postotna na dobit zarade (s | godiSnji
boda ( rast | treba obzirom | prosjek
BDP-a premasiti na odnos | kvartala
temelji se na | 10% kapitala i
vrijednosnom obveza)
prosjecnom
rastu vodecih
10 zemalja)
Stvarni podaci za | 5,2% (cilj | 6,8% 15,5% 86% 40,4%
2015. 4,8%) (bez
kamata
na neto
dobit)

Izvor: Uponor prezentacija 2016.

Tablica prikazuje dugoro¢ne financijske ciljeve koji su najavljeni u veljaci 2013.

godine, te stvarne podatke za 2015. godinu gdje se vidi postotak realizacije

odredenog cilja. Prema tablici vidljivo je koji su minimalni zahtjevi Uponora da bi se

ostvario rast dugorocnih financijskih ciljeva kompanije.
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5.ANALIZA SUSTAVA UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KORISNICIMA U
KOMPANI]JI UPONOR

U nastavku rada prikazat ¢e se analiza sustava upravljanja odnosima s korisnicima

kompanije Uponor.

Kao Sto je ve¢ navedeno u poglavlju broj 4, Uponor je multinacionalna kompanija
koja djeluje na medunarodnom trZistu kao vodeci dobavlja¢ sustava plastic¢nih
cjevovoda za zgrade i infrastrukturu. Kao multinacionalna kompanija i trzidni lider u
svom segmentu u korak je sa suvremenim nacinom poslovanja, tehnologijom i novim
trendovima. Kompanija je to u kojoj ve¢ duzi niz godina djeluje odjel upravljanja

odnosima s korisnicima.

Odjel za upravljanje odnosima s korisnicima u Uponoru ima sjediSte u centrali
kompanije u Njemackoj, a koriste ga svi zaposlenici. Razlozi uvodenja takvog
sustava su Zelje za unaprjedenjem poslovanja kroz preglednije i efikasnije poslovanje
i upravljanje odnosima s korisnicima. Sustav je u kompaniju uveden na inicijativu

menadzmenta poduzeca.

5.1.PRIKAZ SUSTAVA UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KORISNICIMA KOMPANIJE
UPONOR

Sustav upravljanja odnosima s korisnicima kompanije Uponor analizirat ¢e se u
nastavku kroz implementaciju, djelovanje, analizom obavjeStavanja i zadovoljstva
korisnika, zadovoljstva zaposlenika i na kraju rezultatima do kojih je dovelo uvodenje

i implementiranje, ali i svrha sustava upravljanja odnosima s korisnicima.

5.2.IMPLEMENTACIJA SUSTAVA UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KORISNICIMA

Implementacija sustava upravljanja odnosima s korisnicima u Uponoru tekla je u
nekoliko faza. Kada je sustav prvi put uveden 2009. Godine zaposlenici odjela za

upravljanje odnosima s korisnicima odrzavali su prezentacije zaposlenicima u svim
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zemljama u kojima Uponor posluje. Tada se koristio softver V-Tiger ( www.vtiger.com

). Implementacija je tekla dosta sporo, i bilo je dosta skupo za kompaniju.

2015.godine uvodi se softver Microsoft dynamics ( http://www.microsoft.com/hr-

hr/dynamics ) koji je kao softver puno kompleksniji, medutim implementacija se odvija
puno brze, jer su zaposlenici interno umrezeni online, koristi se tzv. ,Skype for
busines® (hrv. poslovni skype) koji interno olakS§ava poslovanje i komunikaciju medu
zaposlenicima, te se treninzi i edukacije zaposlenika vrSe on - line. Tako su se i

treninzi, prezentacije i edukacije CRM sustava vrsili on — line.

Zbog svoje kompleksnosti, osnovni trening nije bio dovoljan, te je bilo potrebno uloziti

puno vremena i truda za shvaéanje sustava.

Dva su razloga promjene s prvobitnog softvera V-Tigera na Microsoft Dynamics
1. Promjena tehnologije - programiranje CRM 4.0 -> CRM 2015
2. Otkaz podrske CRM 4.0 (Mainstream)

ZnacCajke Microsoft Dynamicsa su mnogobrojne, primjerice:

« Sustav upravljanja odnosima s korisnicima bilo gdje- fleksibilnost preglednika,

moguc pristup u svako vrijeme, s bilo kojeg mjesta.
» ProSirena integracija u outlook

« Softver upravljanja odnosima s korisnicima u pokretu - Windows Surface,
iPad, iPhone

* ADFS Server - Prijava bez VPN
* Brza navigacija

* Inline records —viSe informacija, manje klikanja! Preglednik sa puno vise

informacija koji olakSava nacin rada.
» Tekuce aktivnosti — prac¢enje vaznih tema
* Interaktivni grafikoni- moguce vidjeti sve matri¢no i u grafikonima

* Vodeni poslovni procesi
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* Dinamicni prodajni procesi

» Korisnik ¢e biti voden kroz cijeli proces

Glavne promjene u odnosu na prijasnju verziju:

Klasifikacija tvrtki (accounts — korisnika / tvrtki, klasifikacija korisnika
moze biti abecedna, od najvecega, prema najmanjem i sli¢no...)
Automatski izraCunava s prihodima i potencijalne prihode

Stvaranje / administracija gradevinskih projekata | ponuda -
stvaranje projekata i ponuda u sustavu upravljanja odnosima s
korisnicima i njihova klasifikacija

Status gradevinskih projekata i ponuda - otvoreno / zatvoreno
Matri¢ni pregled svih zainteresiranih strana u odredenom projektu
(projektni odnosi)

Status administracije (dobiveni, izgubljeni, itd.) — matriéni pregled
svih projekata (dobivenih, izgubljenih, u najavi) biti ¢e vidljiv na svim
povezanim racunima.

Razlog navedenih promjena: “NAPRAVITI LAKSE” i jednostavnije.

Microsoft Dynamics softver za upravljanje odnosima s korisnicima u Uponoru — glavni

¢imbenici ukratko:

« Radcuni (tvrtke — korisnici)

« Kontakti (osobe)

« Gradevinski projekti

 Ponude

» Aktivnosti

« Marketing liste

» Alati/ Licence
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5.3.DJELOVANJE SUTAVA UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KORISNICIMA

Odjel za upravljanje odnosima s korisnicima nalazi se u centrali poduzec¢a. Rad
odjela sastoji se od implementacije sustava upravljanja odnosima s korisnicima i

podrske svim zaposlenicima koji sustav koriste u svakodnevnom poslovaniju.

Najvecu ulogu u koristenju sustava ima odjel prodaje i marketinga u svakoj zemlji u
kojoj Uponor posluje. Zaposlenici prodajnog odjela kljuéni su za unos podataka o

korisnicima, aktivnostima, projektima i slicno i to na dnevnoj osnovi.

Aktivnosti za bolje razumijevanje zelja i potreba korisnika provode se svakodnevno u
direktnoj komunikaciji prodajnog osoblja s korisnicima. Svi prikupljeni podaci unose
se u sustav. Podaci o korisnicima prikupljaju se kako bi se objedinila baza podataka
na temelju koje se vr8i analiza trZiSta. Takoder se, prema bazi podataka planira

strategija i ostale aktivnosti na trzistu.

Prikupljaju se osnovni podaci o poduzecu i kljuénim kupcima, podaci o vrsti
poslovanja,opsegu poslovanja, partnerima, te segmentima. Najkorisniji su podaci koji
se prikupe u direktnoj komunikaciji ha sastancima. Takoder se podaci prikupljaju na
prezentaciama i seminarima koje odrzava prodajno osoblie. Na takvim se
okupljanjima ispunjavaju upitnici, te se prikupljeni podaci unose u sustav upravljanja
odnosima s korisnicima. Detaljniji i viSe personaliziraniji podaci prikupljaju se na

sastancima.

Podaci o korisnicima su zasti¢eni i mogu ih koristiti samo ovlastene osobe unutar
odjela ( prodaja, administracija... ). Dobiveni podaci sluze za slanje personaliziranih
mailova, newslettera, zatim za pozivanje na seminare ili slanje obavijesti o akcijama i

novitetima.
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5.4.0BAVJESTAVANJE KORISNIKA O PONUDAMA

Na temelju prikupljenih podataka prilagodava se tip i vrsta usluge i aktivnosti prema
korisnicima. Osnovna zadaca nakon prikupljenih podataka je animirati, privuci i

zainteresirati potencijalnog korisnika.

Sto se tiée reakcija korisnika, negativnih nije bilo, reakcije su veéinom pozitivne, jer
korisnici s kojima kompanija posluje Zele da ih se obavjeStava o akcijama, novitetima,
Zele seminare, prezentacije, jer danas zbog ubrzanog Zivotnog tempa, Korisnici

nemaju vremena za proucavanje.

Kompanija koristi pozivni centar, tzv. Call centar, no primjerice u manjim zemljama
kao Sto je Hrvatska nema vlastiti odjel, veC koriste vanjskog partnera tzv.
Outsourcing, dok u Njemackoj, Uponor ima vlastiti Call centar tzv. ,Uponor hotline®.
Tako korisnici ako imaju kojekakve primjedbe ili Zalbe, Zale se pozivhom centru ( Call

centru ) ili prodajnom osoblju.

Zadovoljstvo korisnika provjeravaju pozivni centri. U manjim zemljama
(organizacijama) kao npr. u Hrvatskoj za to je zaduZen odjel prodaje i marketinga,
dok u vecim organizacijama postoje osobe zaduZene za provjeravanje zadovoljstva,
odgovaranje na pohvale i Zalbe na web stranicama ili na drustvenim mreZzama na
kojim je kompanija aktivha kao primjerice na facebooku ili youtube — u na kojem

koriste tzv. youtube channel.

Kompanija Uponor takoder organizira promocije tzv. ,Roadshow“ sa partnerima
distributerima u njihovim poslovnicama uz pomoc¢ hostesa (ili vanjskih suradnika /
outsorcinga) koje promoviraju Uponor nove proizvode, akcije, promocije, kataloge i
slicno, a ujedno i prikupljaju podatke od instalatera, a koji se potom unose u sustav
upravljanja odnosima s korisnicima. Taj vid promocije pokazao se vrlo uspjeSnim, a
povratne informacije su odli¢ne. Kroz te informacije, kompanija je dobila to¢ne
informacije o korisnicima, instalaterima koji su trenutno aktivni. Nakon une$enih
podataka u sustav, odjel prodaje i marketinga nastavlja komunikaciju putem

newslettera, mailing lista i slino.

U nastavku se daje primjer marketing lista. U Uponoru se marketing liste koriste

primjerice za slanje personaliziranih mailova, rodendanskih Cestitki, obavjeStavanje o
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novitetima, sajmovima, prezentacijama, seminarima, dogadanjima i sli¢no.

Kompanija ima redovne i neredovne marketing liste.

Redovne marketing liste sluze za:

ViSestruke e- poste (mailings) ka istoj ciljnoj skupini

Jedna predefinirana marketing lista bit ¢e koriStena za sve e-poste (mailings)

Kontakti imaju moguénost pretplate na grupu

Ciljane skupine - Osobno, Info posta

Putem marketing lista Salju se:

Cestitke za praznike

Cestitke za rodendan

PR &korporativne novosti

Case Study — Studija slu€aja
Takoder putem marketing lista Uponor Salje informativna postu (e-posta):

- Instalaterima
- Projektantima

- Distributerima

Neredovne marketing liste sluze za:

- Jedan e — mail, odnosno e - posta za odredenu skupinu kontakata
- Nova marketing list amora biti kreirana za svaku postu (mail)

- Nema potrebe za otkazivanjem pretplate

- Ciljana skupina: Specijalno

- Prodajne promocije

- Kartice za dogadaje (Eventcard)
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5.5.ZADOVOLJSTVO ZAPOSLENIKA

Svi zaposlenici trebali bi znati svrhu implementacije sustava upravljanja odnosima s
korisnicima, no to nije uvijek slu€aj. Vecina zaposlenika nazalost sustav percipira kao

softver, a ne kao sustav, odnosno poslovnu strategiju.

Kod uvodenja sustava upravljanja odnosima s korisnicima bilo je velikih otpora kod
zaposlenika. Otpor postoji i nakon implementacije, u svakodnevnom koristenju,

pogotovo kod prodajnog osoblja.

Sustav je uveden na inicijativu top menadzmenta koji je inzistirao i podrzavao

uvodenje i implementaciju sustava.

Sto se tie verzija softvera, jeftinije verzije imaju manje mogucénosti, dok skuplje
verzije pruzaju viSe i zaista olakSavaju rad, pa je stoga i preporuka da se ulaze viSe

sredstava.

Uvodenje sustava olakSalo je poslovanje zaposlenicima pogotovo ako se koristi

redovito i tamo gdje mu nije svrha kontroliranje zaposlenika.

Nekoliko puta godiSnje zaposlenici ispunjavaju ankete i upitnike koji daju dobar uvid
u poslovanje i kako bi se reklo dobar uvid ,do kud se stiglo“, kako odjeli stoje s
planovima, cilievima i slicno. CRM je uvelike olak§ao planiranje strategije

poslovanja, kao i dugoro¢nih i kratkoro¢nih ciljeva.

Sto se tite motiviranja i nagradivanja zaposlenika, ono postoji, no s tim se tek
krenulo. A Sto se tiCe prijedloga zaposlenika vezanih za sustav, oni se nacelno

uvazavaju, ali u praksi taj proces ide dosta sporo.

5.6.REZULTATI ANALIZE SUSTAVA UPRAVLJANJA ODNOSIMA S
KORISNICIMA

Uponor se moze pohvaliti s vrlo dobrim rezultatima do kojih je dovelo uvodenje
sustava upravljanja odnosima s korisnicima. Primjerice bolja organiziranost, bolji

pristup korisnicima, brza analiza trzista i kupaca, efikasnije poslovanje. Isto tako $to
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se tiCe personaliziranog pristupa korisnika, u Uponoru smatraju da je isplativo u

potpunosti personalizirati pristup korisnicima.

Daljnja ulaganja biti ¢e usmjerena na edukaciju zaposlenika. Softver Microsoft
Dynamics je relativno nov u Uponoru tako da je za sada potrebno uloZiti napore da
on zazivi u svim organizacijama i da koriStenje sustava bude svim zaposlenicima
dobro predstavljeno i od strane zaposlenika prihvaceno. Isto tako, trebalo bi

poboljSati brzinu, odnosno jednostavnost unosa podataka.

5.7.KRITICKI OSVRT

Analiziraju¢i sustav upravljanja odnosima s korisnicima kompanije Uponor vidljivo je
da Uponor kao medunarodna kompanija i trziSni lider u svom segmentu prepoznao je

i shvatio vrijednosti i mogucénosti novih tehnologija i vaznost $to naprednijeg sustava.

Investirajuci u novi, bolji i napredniji sustav kompanija je dobila bolje poslovanje, bolju

organizaciju i bolji odnos prema kupcima.

Uponor je uvidio prednosti takvog naprednog, fleksibilnog i kompleksnog sustava koji
umrezuje sve $to se koristi u danasnjem poslovanju kao §to su pametni telefoni,

tableti, outlook, kalendari i baze podataka.

Takav sustav upravljanja odnosima s korisnicima omogucuje prodajnom osoblju da
ima sve vazne podatke arhivirane i dostupne na jednom mjestu, na primjer: podaci o
tvrtkama, osobama u tvrtkama, svi sastanci i dogadaji, svi projekti (izgubljeni,
dobiveni, tekudéi...), sve informacije o projektima, iznosi, linkovi, sve e-poste, sve je

na jednom mjestu i sve se automatski povezuije.

Povezivanjem i integracijom svih tih vaznih elemenata Uponor ima stalnu sliku na

trzistu i moguénost boljeg shvacanja trzista.

Svi zaposlenici Uponora, jo$ uvijek percipiraju sustav upravljanja odnosima s
korisnicima viSe kao softver, a ne kao poslovnu strategiju i tu bi kompanija trebala
uloziti dodatni napor, kako bi svi zaposlenici shvatili i prihvatili sustav kao strategiju a

ne kao softver.
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5.7.1.PREDNOSTI I NEDOSTACI

U nastavku rada, vezano na kritiCki osvrt analize sustava za upravljanje odnosima s
korisnicima kompanije Uponor, daju se prednosti i nedostaci analize, dok ¢e u tocki
5.7.2. biti prikazani i obrazloZeni prijedlozi za poboljSanje sustava upravljanja

odnosima s korisnicima kompanije Uponor.

5.7.1.1.PREDNOSTI:

e Online i offline — mozda najveCa prednost Microsoft Dynamics sustava
upravljanja odnosima s korisnicima je to $to se u njemu moze raditi neovisno
da li smo spojeni na Internet. Sve informacije koje se unesu offline, ¢im se

spojimo na internet automatski se azuriraju.

e Navigacija prema poziciji (roli)- Moze se naci sve Sto je potrebno za

odredenu poziciju korisnika u tvrtci.

e Brzo pristupanje informacijama:
- Pracenje potencijalne prodaje s potencijalnim korisnicima i moguc¢nostima.
- Cuvanje svih informacija o tvrtkama — na radunima (accounts).

- Skladistiti informacije o ljudima s kojima poslujete - u kontaktima.

e ,Nastaviti tamo gdje se stalo“ - Stvari koje se rade naj¢eS¢e, lako je dobiti

natrag.

e Dobiti potpuni prikaz — vidi se sve vezano za kupca na jednom mjestu.

e Brzo stvaranje — brzina stvaranja i otvaranja novih kontakata i projekata u
vrlo brzom i kratkom roku.
e Moze se povezati Outlook i sustav upravljanja odnosima s korisnicima -

automatski sve iz kalendara i marketing lista vidljivo je u sustavu upravljanja
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odnosima s korisnicima kao npr. zakazani sastanci, odrZani sastanci, poslane
ponude. Umrezavanjem Outlooka i takvog sustava objedinjuju se sve
aktivnosti na jednom mjestu.

e Pracéenje projekata — svi projekti u kojima sudjeluje kompanija ili partneri
kompanije, unose se u sustav. Npr. izgradnja Kaufland trgovina, u Hrvatskoj
Uponor sudjeluje na izgradnji nekoliko novih Kauflanda, ali najveca je
prednost je Sto se brzo i pregledno mogu pronaci svi projekti koje je Uponor

odradio za Kaufland na raznim Europskim trzistima.

5.7.1.2.NEDOSTACI

e Spor unos podataka

e Kod izrade izbora vrste odredenog softvera upravljanja odnosima s
korisnicima konkretno za Uponor—ne pita se prodajno osoblje, one koji ga
najvise koriste, ve¢ top menadzment, informati¢ki odjel i slicno izabire sustav,
prezentira prodajnom osoblju, naredi, i oni moraju prihvatiti i opet se
zaposlenici u njemu gube i sporo rade

e Uzima previSe vremena

e Ako se zeli imati pravi sustav upravljanja odnosima s korisnicima koji sluzi
svrsi, onda bi se trebalo njemu posvetiti jako puno vremena, a tog vremena
nema, jer konkretno za prodajno osoblje, ono je ili na sastancima, na
putovanjima, edukacijama, prezentacijama, mora raditi ponude, kalkulacije,
posvetiti se korisnicima u stvarnom i realnom kontekstu i vremenu, Sto na
kraju dovodi do toga, da se upravljanju odnosima s korisnicima

e U radnom vremenu posvecCuje se sustavu malo vremena i tada postoje
zaostaci.

e Kada bi se sustav koristio na pravi nacin, olak§ao bi poslovanje u svakom

kontekstul!
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5.7.2.PRIJEDLOZI ZA POBOLJSANJE

Shvatiti sustav upravljanja odnosima s korisnicima kao poslovnu strategiju, a ne kao
softver $to znaci shvatiti sustav na nacin koji olakS8ava rad svim zaposlenicima u
kompaniji, gdje se sve informacije o korisnicima, projektima, nadolaze¢im poslovima,
transakcijama i sli€no, objedinjuju na jednom mjestu, gdje korisnik u bilo kojem
trenutku i bilo gdje moze koristiti sustav. Zaposlenicima se mora predstaviti sustav
tako, da Ce lakSe realizirati ciljeve i planove, odnosno ostvariti strategiju ako sustav

koriste, nego da na to gledaju samo kao na softver koji moraju ispunjavati.

1. Objasniti i pribliziti svim zaposlenicima, a prvenstveno prodajnim odjelima
kako sustav upravljanja odnosima s korisnicima nije gubitak vremena i da ne
sluzi isklju€ivo za kontrolu prodajnog osoblja, ve¢ da je to poslovna strategija
koja poboljSava i olakSava poslovanje i odnos sa korisnicima, jer primjena
takvog sustava vrlo Cesto ovisi 0 menadzerima ili voditeljima odredenog
odjela. Primjerice, ako voditelj na sustav gleda iskljuivo kao na kontrolu
zaposlenika, tada zaposlenici pruzaju otpor, ne prihvaéaju ga i ne vole,
ispunjavaju ga silom i pod pritiskom, ne vide prednosti, ve¢ samo suludo
upisuju podatke i informacije kako bi ispunili i zadovoljili formu.

2. Pojednostaviti i ubrzati rad u softveru upravljanja odnosima s korisnicima kako
bi se podaci Sto brZze unosili, jer jednostavno uzima jako puno vremena za
unos svih podataka. Primjerice za otvaranje tvrtki i osoba trebalo bi osmisliti
nekakav pojednostavljeni naCin unosa, putem kojeg bi se podaci mogli unositi
odmah nakon sastanka, npr. da se slika podsjetnica i da se ona mozZe aZurirati
odmah u sustav, ili da se iz imenika mobitela zaposlenika, automatski moglo
azurirati osnovni podaci o kompaniji, tvrtki, osobi npr. telefon, e-posta, ime
tvrtke, projektant, instalater ili distributer i slicno. Tada bi kontakt bi azuriran u
sustavu, korisniku sustava olak3alo bi se u pogledu Sto ne bi gubio vrijeme na
unos osnovnih podataka, ukratko, smanjenje birokracije.

3. Da se sluSaju oni zaposlenici koji najviSe koriste sustav u svakodnevnom
poslovanju. Primjerice, pri mijenjanju sustava upravljanja odnosima s
korisnicima uvazavati i slusati prijedloge zaposlenika koji ga na pravi nacin i

najvise koriste, jer oni mogu dati najbolje prijedloge za poboljSanje.

53



6.ZAKLJUCAK

U ovom radu prikazano je upravljanje odnosima s korisnicima na trziStu poslovne

potrosnje.

Poslovno trziste je trziSte koje dominira po svojoj veliCini i kako se ekonomija razvija,
tako i ono napreduje i povecava se. Na trziStu poslovne potrosnje kupci ne kupuju,
ve¢ stupaju u poslovne odnose putem kojih se stvara mreza stabilnih i dugotrajnih
odnosa, a tu marketing ima jaku ulogu jer mora ponuditi dobra rjeSenja za odredene

probleme korisnika.

U danasnjim uvjetima poslovanja, posebice na poslovnom trzistu gdje su Korisnici
poslovni subjekti, vrlo je vazna izgradnja odnosa s korisnicima u dugom roku, kroz
shvacdanje i zadovoljavanje svih Zelja i potreba korisnika, a ujedno je i vrlo vazan

instrument uspjednog vodenja kompanije.

Na poslovnom trzZidtu potreba za sustavom upravljanja odnosa s korisnicima je velika.
Vazno je stvoriti bazu podataka korisnika kao temelj za kvalitetno upraviljanje
odnosima. Kao najvaznije razloge uvodenja sustava upravljanja odnosima s
korisnicima u kompanije istaknuti treba organizaciju podataka, informacije o kupcima,

a Sto bi trebalo biti dostupno trenutacno.

U ovom radu analizirano je upravljanje odnosima s korisnicima na trziStu poslovne
potroSnje na primjeru kompanije Uponor kao multinacionalne kompanije koja je

vodeci medunarodni dobavlja€ sustava plasti¢nih cjevovoda.

Analizom upravljanja odnosima s korisnicima kompanije Uponor ukazalo se na
djelovanje sustava upravljanja odnosa s korisnicima. Intervjuiranjem zaposlenika
dobili su se podaci o implementaciji sustava u kompaniji koja je tekla u nekoliko faza i
dosta sporo, te je zahtijevala puno vremena. Prvotni jeftiniji softver koji je bio sporiji i
kompliciraniji, nakon nekog vremena zamijenili su softverom Microsoft Dynamics,

skupljim i jednostavnijim, ali i prihvacenijim i boljim od strane zaposlenika.

Problem predstavlja to Sto ne percipiraju svi sustav upravljanja odnosima s
korisnicima na pravi nacin. Svi zaposlenici neke kompanije opcenito trebali bi znati
pravu svrhu upravljanja odnosima s korisnicima, a ne gledati na sustav kao na

softver, ve¢ na strategiju poslovanja.
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U Uponoru se aktivnosti upravljanja odnosima s korisnicima provode redovito i na
pravi nacin, Sto im je uvelike olakSalo poslovanje. Kazu da je nedostatak samo
vrijeme, no podrsku imaju. Upravljanje odnosima s korisnicima u kompanije je dovelo
do bolje organiziranosti, boljeg pristupa korisnicima, efikasnijeg poslovanja i brze
analize trziSta, te smatraju da ako se na pravi nacin koristi, te ako se od strane
zaposlenika prepozna prava svrha koriStenja sustava, tada osim vremena i dosta

dugog unosa podataka nedostataka nema.

Zadrzati korisnika danas je vrlo vazno, ali i vrlo teSko pogotovo u danasnjim uvjetima

velike i snazne konkurencije.

Na poslovnom trzidtu nije bit samo prodati proizvod kao primjerice na trzistu krajnje
potroSnje, vec¢ je bitno upoznati potencijalnog korisnika, pribliziti mu se i stvoriti

kvalitetan odnos stupajuci u poslovnu suradnju.

Redovita komunikacija sa kupcem najbolja je obrana protiv konkurencije, jer se na
vrileme saznaju aktivnosti, Cime se brze moze reagirati i poduzeti mjere kako bi se

korisnik zadrzao.

Upravljanje odnosima s kupcima zahtjeva i Sto viSe postprodajnih aktivnosti. Vise
postprodajnih aktivnosti — bolji rezultati koji daje zadovoljnije i lojalnije korisnike,
emocionalni racun sa korisnikom biti ¢e veci, a viSe povjerenja dovesti ¢e do ponovne
kupnje, slijedom toga do dodatne prodaje i dodatne preporuke, Sto u konacnici

dovodi do novih korisnika i do veée zarade.

Da bi se dobio puno bolji uspjeh vazno je uloziti za nijansu viSe napora kako bi
kupac/korisnik zadrZao, jer napor koji se ulozio za pridobiti korisnika, samo za nijansu

je maniji od napora koji treba da bi se korisnik i zadrzao!
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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada je Upravljanje odnosima s korisnicima na trzistu

poslovne potrosnje.

Upravljanje odnosima s kupcima najjaci je i naju€inkovitiji pristup u odrZavanju i
stvaranju odnosa s korisnicima. Upravljanje odnosima s kupcima nije samo Ccisto
poslovanje, vec¢ je to stvaranje snaznih veza s korisnicima. Razvoj ove vrste odnosa

pokrecCe poslovanje na nove razine uspjeha.

CRM organizacijama omogucuje da gradenjem odnosa s korisnicima identificiraju

korisnike, a posebice njihove zelje i potrebe, te kako ih opsluZziti na najbolji nacin.

Korisnici su kompanijama jedan od vaznijih ¢imbenika na trzistu, a upravo upravljanje
odnosima s korisnicima organizacijama omogucuje da se fokusiraju na odnose sa

pojedinim ljudima, bilo da su to kupci, korisnici usluga, dobavljaci ili kolege.

Neke od prednosti koje sustav upravljanja odnosima s korisnicima daje, jesu
preglednost informacija i podataka o korisnicima, vaznost razumijevanja korisnika,
potpuni podaci o korisnicima. No ima i nedostataka poput velikih financijskih
investicija, otpora promjenama, dok u praksi vecina korisnika CRM sustava kao

najveci nedostatak istiCe vrijeme.

Sustav zahtjeva dobru edukaciju i trening, a sa shvacanjem svrhe koristenja CRM

sustava, uvelike se olakSava poslovanje i odnos s korisnicima.

Cilj rada jest ukazati na svrhu upravljanja odnosima s korisnicima na poslovnom
trziStu, prikazati sustav kroz implementaciju i djelovanje, zadovoljstvo korisnika i
zaposlenika i u konacnici kroz rezultate do koje je dovela implementacija sustava u

kompaniji.

Kompanija uzeta kao primjer za analizu je kompanija Uponor, medunarodni dobavljac

sustava plasti¢nih cjevovoda i lider na trzistu u svom segmentu.
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ABSTRACT / SUMMARY

The theme of this diploma thesis is Customer Relationship Management on the

business spending markets.

Customer relationship management is the strongest and most effective approach to
maintaining and building relationships with customers. Customer relationship
management is not just pure business, but it is creating relationships with customers.
The development of these types of relationships drives business to new levels of

Success.

CRM enables organizations to building relationships with customers to identify users,

and in particular their wishes and needs, and how to serve them in the best way.

Users are for companies one of the important factors in the market, but just customer
relationship management enables organizations to focus on relationships with certain

people, whether they are customers, clients, suppliers or colleagues.

Some of the benefits system Customer Relationship Management gives, are the
transparency of information and user data, the importance of understanding the user,
completed data about users. But there are also disadvantages such as large financial
investment, resistance to change, while in practice most users of CRM systems as

the biggest disadvantage is time.

The system requires a good education and training, and with the understanding of
the purpose of using a CRM system, greatly simplifies operations and customer

relations.

The aim of this diploma work is to point out the need of managing relationships with
customers in the business market, display system through the implementation and
operation, customer satisfaction and employee and ultimately the results that led to

the implementation of the system in the company.

The company has been taken as an example for the analyze is the company Uponor,

an international supplier of plastic pipes and a market leader in its segment.
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