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uvoD

Usluzne djelatnosti danas zauzimaju se ve¢i udio medu ostalim poslovnim sektorima,
a imaju veliko znacenje za organizacije u kulturi i turizmu. lako su neopipljive prirode, usluge
ostavljaju velik utjecaj na korisnika te stvaraju efekt izvrsnog poslovanja. Turizam je strateski
jedna od najvaznijih industrija u gospodarstvu, dok usluga predstavlja klju¢nu sastavnicu
turizma. Prvo §to ¢e svaki klijent primjetiti, bilo da se radi o organizaciji u kulturi ili u
turizmu, je kvaliteta usluge. Stoga je nuzno fokus tvrtke okrenuti ka kvaliteti 1 izvrsnosti
usluge jer samo zadovoljan klijent postaje vjeran klijent. Cilj svake tvrtke je klijentima
osigurati zadovoljenje njihovih potreba i Zelja kroz kvalitetne usluge. S obzirom da su
zaposlenici u kulturnim organizacijama i organizacijama u turizmu u neprestanom kontaktu s
klijentima, potrebno ih je razli¢itim sredstvima motivirati za rad kako bi njihovo pruzanje
usluge ostalo postojano. Klijenti predstavljaju temelj navedenih organizacija, zbog Cega je
potrebno uvesti sustav upravljanja odnosom s klijentima kako bi im se organizacije mogle
lakSe prilagoditi 1 zadovoljiti ih. Dugotrajnim pripremama i skupljanjem podataka o
Klijentima tvrtka postaje sve sposobnija za uvodenje poslovne strategije koja se vodi
upravljanjem odnosom s klijentima. Nakon oblikovanja takve poslovne strategije te usvajanja
potrebnih informacijskih sustava, ovisno o strukturi i cilju organizacije, tvrtka je spremna za
implementaciju CRM (Customer Relationship Management) sustava. Kada je odnos
organizacije prema klijentima personaliziran, klijenti su zadovoljniji 1 vjerniji, Sto se oCitava u

prihodima 1 uspjeSnosti poslovanja organizacije.

Cilj ovog rada je istaknuti neophodnost usluga i vaznost upravljanja odnosom s
klijjentima u kulturi i turizmu te prouciti specificnosti pruzanja usluga u organizacijama

kulture  turizma, kao i karakteristike upravljanja odnosom s klijentima.



1. SPECIFICNOSTI PRUZANJA USLUGA U ORGANIZACIJAMA
KULTURE | TURIZMA

U ovom poglavlju govorit ¢e se o specificnosti pruzanja usluga u organizacijama
kulture i turizma kroz uvodnu definiciju pojma ,,usluga®, Sto donosi prvo potpoglavlje, te
objasnjenja sustava usluzivanja u drugom potpoglavlju, nakon cega se pojasnjavaju

specificnosti pruzanja usluga u organizacijama kulture i turizma.

1.1. POJAM ,,USLUGA*“: ZNACENIJE 1 DEFINICIJA

Usluge se definiraju kao djela, radnje i procesi koji se izvode za korisnike, no
jedinstvene definicije nema iako se naglasava kako nema razlike izmedu efekta usluge i
njezinog procesa proizvodnje uzimajuéi u obzir da proces pruzanja usluge moze biti vidljiv, a
efekti mogu biti kratkotrajni. Izmedu ostalog, usluge mogu u vecoj ili manjoj mjeri biti
neopipljive prirode, Sto se uglavnom odvija tijekom interakcije korisnika s osobom koja pruza

uslugu kao rjesenje problema korisnika.*

U osnovi postoje Cetiri specifi¢nosti usluga u odnosu na proizvode, a to su:
neopipljivost, neodvojivost proizvodnje i potrosnje, heterogenost i kvarljivost. Diferencijacija
neopipljivih usluga u uskoj je povezanosti s opipljivosti, a moze se posti¢i kroz upravljanje
odnosima s klijentima, kroz interijer ili eksterijer, atmosferu i ostale opipljive faktore koji kod
korisnika stvaraju utisak koji ih veZe za percepciju dobivene usluge. Sto je visi stupanj
interakcije korisnika i1 usluzne organizacije, to usluzna organizacija dobiva viSe na vaznosti.
Usluga kao predmet razmjene ima trziSnu vrijednost ne samo za onoga tko je nudi, ve¢ 1 za
njezina potrosaca, tj. korisnika. Trzi$na vrijednost ostvariva je samo uz dva uvjeta. Prvi uvjet
odnosi se na materijalna sredstva i osoblje usluznog poduzeca, a drugi na korisnike ili klijente
koji iskazuju potrebe 1 zelje, stoga se oni zadovoljavaju kontaktiranjem s usluznim
poduzeéem.? Potrebno je istaknuti kako vrijednost proizvoda postoji samo kada postoji i

usluga. Proizvodnja i potro$nja su neodvojive upravo zbog toga §to se usluge prvo prodaju, a

1 Eiglier, P., Langeard, E. (1999.): Marketing usluga, Strategija i menadZment, Vitagraf, Rijeka, str. 14.
2 Ibid, str. 14., 15.



zatim proizvode te istovremeno troSe. Stoga mozemo zakljuciti da, kako se usluga trosi
istovremeno sa svojom proizvodnjom, proizvoda¢ usluge mora biti prisutan prilikom same
potrodnje usluge. Sto se ti¢e heterogenosti usluge, kvaliteta pruZzanja usluga moZe se
razlikovati od jednog proizvodaca usluge do drugog, Sto je narocito izraZzeno kod radno-
intenzivnih usluga. Takoder, usluge su kvarljive jer ih nije moguce skladistiti, a kapacitet i
spremnost da se usluga proizvede moraju postojati prije nego Sto sama transakcija poc¢ne. Uz
navedene karakteristike usluga Cesto se dodaje 1 slozenost kao jedna od vaznih osobina jer su
mnoge usluge isporucive samo u ,,paketu, za $to je vrlo dobar primjer kompleksna turisticka
usluga.® Opipljivi proizvod i neopipljiva usluga ovise jedno o drugom jer je tesko zamisliti
gist proizvod ili ¢istu uslugu. Cist proizvod bi podrazumijevao da ono $to korisnik ili potroa¢
dobije ne sadrzi elemente usluge, a Cista usluga ne bi sadrzavala elemente proizvoda, §to je
nezamislivo. Vecina proizvoda ukljucuje uslugu, dok mnoge usluzne djelatnosti zahtijevaju

znacajne investicije u kapitalna dobra prije nego Sto se same usluge mogu poceti pruzati.

1.1.1. SUSTAV USLUZIVANJA

S obzirom na medusobni odnos elemenata sustava usluZivanja, razlikuju se tri tipa
sustava pruzanja usluga. Prvi sustav sastoji se od dva osnovna elementa, dvije osobe, dok
trec¢i element predstavlja uslugu koja je rezultat interakcije medu dvjema osobama (Slika 1.).
Prva osoba smatra se korisnikom usluge druge osobe, dok obje osobe zbog razmjene

informacija imaju aktivnu ulogu u proizvodnji usluge.

Osoba
1

Slika 1. Sustav usluzivanja tipa 1

3 Ibid, str. 72., 73.



Drugi tip sustava zasniva se na dva osnovna elementa koji se razlikuju od prvog
sustava, a rije¢ je o jednoj osobi i jednom proizvodu (Slika 2.). Rezultat interakcije ta dva
elementa stvara uslugu. Specifi¢nost ovog sustava je isticanje uporabljivosti, tj. potroSnje
materijalnog dobra. Takoder, sva tri elementa sustava su medusobno povezani uzajamnim

odnosima.

Proizvod

Slika 2. Sustav usluZivanja tipa 2

U tre¢em tipu sustava kombiniraju se dva prethodna, no nesto je slozeniji od njih zbog
veceg broja odnosa medu elementima, a to su proizvod, usluga, osoba koja ju nudi te osoba
koja ju trosi (Slika 3).* Usluga predstavlja rezultat sustava te se tako definira kao rezultat
interakcije izmedu tri osnovna elementa: korisnika, opreme i osoblja za posluzivanje, Sto treba

zadovoljiti potrebu korisnika.

Proizvod

Slika 3. Sustav usluzivanja tipa 3

4 Ibid, str. 14., 15.



U kontekstu odvijanja usluznih djelatnosti, kvaliteta je komponenta koja se vrlo ¢esto
spominje. U svom poslovanju poduzeéa raspolazu brojnim podacima i informacijama, no
moraju ih na pravi nadin iskoristiti kako bi poboljsali kvalitetu usluge.® Upravo zbog toga
neizostavno je razumijevanje klijenata te prepoznavanje njihovih potreba i zelja. Kada je rije¢
o usluznom poduzecu rijetko se koristi rije¢ ,proizvodnja®“, a ceSée prevladava izraz
»eksploatacija®“ ili ,,posluzivanje”, Sto nam govori kako se zapravo radi o upravljanju
uslugama, tj. usluzivanju. Jedan od najvaznijih elemenata usluzivanja su klijenti zbog kojih je
potrebno upravljati kvantitativnom i vremenskom priljevu klijenata.® To predstavlja najveéu
odgovornost za menadzera usluzivanja. Kako bi uopée bilo moguée pruziti valjane usluge,
potrebno je zaposliti usluzno osoblje. Svako usluzno osoblje pripada nekom poduzecu ili
usluznoj organizaciji te svakodnevno komunicira s korisnicima ili javnosti. Definirati usluzno
osoblje znaci donijeti odluke o zaposlenima koji ¢e biti zaduZzeni za komuniciranje s
korisnicima. S gledista marketinga, usluzno osoblje predstavlja element koji zauzima klju¢ni
polozaj jer ono daje posebnu sliku poduzeca u ofima korisnika. No, usluzno osoblje ima
dvostruku ulogu. S jedne strane, mora izvrSavati to¢no odredene poslove, $to znaci da ima
izvr$nu ulogu. S druge strane, mora izvrSavati te poslove pred o€ima klijenta, s njegovom
pomodi i za njega.” Usluzno osoblje je u slozenom odnosu s klijentima, §to se moze nazvati i

ulogom povezivanja klijenata te samog poduzeca.

1.2. SPECIFICNOSTI PRUZANJA USLUGA U ORGANIZACIJAMA KULTURE

Kultura se sastoji od apstraktnih vrijednosti, uvjerenja i percepcije svijeta koji su
temelj ljudskog ponasSanja 1 odrazavaju se u njihovom ponaSanju. Navedene elemente dijele
Clanovi odredene druStvene zajednice, a njithovo ocitovanje stvara ponasanje razumljivo
ostalim ¢lanovima tog drustva.® Osim toga, kultura se ne nasljeduje bioloski, ve¢ se uéi. Od
samog pocetka razvijanja turistickih putovanja, kultura je predstavljala jedan od motiva za

odlazak u odredenu destinaciju.

5 Horzin, A.M., Martigkovi¢, Z., Severovi¢, K. (2012.): Upravljanje odnosima s klijentima i kvaliteta usluga,
Zbornik Veleucilista u Karlovcu, str. 114.

® Eiglier, P., Langeard, E. (1999.): Marketing usluga, Strategija i menad?ment, \itagraf, Rijeka, str. 26.

7 Ibid, str. 44.

8 www.nakladaslap.com, 2.9.2015.


http://www.nakladaslap.com/

Organizacija koja postoji kako bi osigurala op¢i boljitak drustva naziva se neprofitna
organizacija, a koristi odgovarajuce izvore ili raspolozivost odgovarajucih fizickih dobara i
usluga. Takve organizacije se prema medunarodnoj klasifikaciji razvrstavaju na kulturu i
rekreaciju, obrazovanje i znanstvenoistrazivacke radove, zdravlje, socijalnu skrb, ljudsku
okolinu, religiju, medunarodne aktivnosti, pravnu zastitu i politiku itd. Osnovni zadaci takvih
organizacija su spoznati i zadovoljiti potrebe ciljnih skupina, osmisliti program komunikacije
organizacije s okruzjem, osigurati ukupno kvalitetno funkcioniranje organizacije, pospjesiti
djelovanje i kvalitetnije ostvarivanje misije i ciljeva organizacije te pozitivno utjecati na
rjesavanje drustvenih problema.® Kulturne organizacije su uglavnom neprofitne, a njihovi
ciljevi su maksimiziranje zarade i prihoda, maksimiziranje broja korisnika, ostvarenje ciljanog
broja korisnika, izjednacavanje prihoda i troSkova, maksimiziranje budzeta te maksimiziranje
samog zadovoljstva zaposlenih. Neprofitnoj organizaciji kljuéni cilj nije osigurati dobit
pojedincu, a ukoliko se dobit ostvari ne distribuira se dioni¢arima ili ¢lanovima organizacije,
ve¢ se ulaze u buduce aktivnosti. Pojam neprofitne organizacije Cesto se veze uz drustvenu
odgovornost koja predstavlja brigu za funkcioniranje i prosperitet zajednice. Medutim,
djelovanjem neprofitnih organizacija pojavljuju se i problemi medu kojima je i
neorijentiranost prema korisnicima zbog rijetkog ispitivanja razine zadovoljstva korisnika i
neprovodenja akcija kako bi se njihovo zadovoljstvo poboljsalo. Takoder, informacije o
aktivnostima konkurentskih ustanova ne prikupljaju se cesto, a reagiranje na promjene
konkurenata je uglavnom sporo. No, kulturne organizacije mogu biti i profitne uz uvjet da su
registrirane kao pravni subjekti. Takve kulturne organizacije ovise o prihodima od prodanih
dobara, §to mogu biti CD-1, knjige, Casopisi, ulaznice, suveniri i sl. Dobiveni profit se ulaze u
buduce aktivnosti, kao i profit koji je mogu¢ kod neprofitnih organizacija. Za razliku od
profitnih organizacija, neprofitne organizacije imaju organizacijsku strukturu koja se moze

prilagodavati promjenama, a radnici su u velikom broju volonteri.

Kako bi kulturna organizacija upoznala svoje korisnike te tako znala prilagoditi svoj
»proizvod®, moze provesti izravna ili neizravna istraZzivanja. Jedna od najpoznatijih metoda
upoznavanja klijenata te poboljSavanja usluga koja se koristi diljem svijeta je gostologija, a
omogucava izravno istrazivanje klijenata uzimajuci u obzir njihove Zelje i potrebe. Kako bi se

prikupili potrebni podaci, intervjuiraju se posjetitelji manifestacija, zabavnih parkova te

® Antolovi¢, J. (2009.): Menadzment u kulturi, Hadrian, Zagreb, str. 22.



muzeja, izraduju se studije koristenosti i posjeta, provode se ankete putem telefona.'® Ovim
na¢inom kulturne organizacije mogu saznati tko su korisnici, upoznati njihovu demografiju,
zelje, ali i misljenja. Kulturne organizacije odluke donose na temelju aktualnih problema, a ne

na temelju razmatranja buducih okolnosti u kojima ¢e organizacija djelovati.

S obzirom da su kulturne potrebe vecinom potrebe nematerijalnog i duhovnog tipa,
pruzanje usluga u kulturi vrlo je specificno. Potrosaci ili korisnici kulturnih proizvoda dijele
se na apsolutne nekorisnike radi fizi¢kog ili psihi¢kog hendikepa, relativne nekorisnike zbog,
primjerice, nedostatne kupovne mo¢i ili neinformiranosti o proizvodu, a tu su i stvarni
korisnici, tj. aktualni korisnici. Karakteristike korisnika proizvoda kulture znatno se razlikuju
od karakteristika potrosaca u turizmu, kao i specifi¢nosti pruzanja usluga, uvelike zbog toga
Sto su neprofitne organizacije dio kulture, a profitne organizacije dio turizma. Za korisnike u
kulturi tesko je ustanoviti njihove potrebe, motive i stavove te vrlo Cesto nisu svjesni
intenziteta svojih potreba niti moguénosti kako ih mogu podmiriti. U kulturi usluzne
djelatnosti prevladavaju daleko viSe od proizvodnih djelatnosti. Usluge se klasificiraju kao
proizvod u kulturi, a to moze biti rad blagajnika na ulazu u koncertnu dvoranu, rad na
organizaciji festivala ili manifestacije, rad u kazali$tu, rad s odnosima s korisnicima i sl.!
Dobro organiziranom uslugom povecava se op¢a razina kvalitete unutar prodajnog programa.
Usluge zajedno s ostalim komponentama kulture ¢ine imidz proizvoda kulture koji predstavlja
dozivljenu kvalitetu proizvoda kulture od strane pojedinca ili cjelokupne javnosti. S obzirom
na to da se distribucija proizvoda kulture moZe odvijati na razli¢itim mjestima, usluZzne
djelatnosti u kulturi se razlikuju ovisno o tome radi li se o jednostavnoj distribuciji u

kazaliStima 1 galerijama ili o umreZenoj distribuciji koja se javlja u, primjerice, knjizarama.

Nacini 1 metode upravljanja kulturnom organizacijom ovise o strukturi i funkcijama
organizacije te njenim ciljevima. Buducée strategije kulturnih organizacija trebale bi se
usmjeravati na ucinkovitost 1 korisnost, kao 1 na §to efikasnije postizanje poslovne izvrsnosti.
Poslovna izvrsnost ovdje predstavlja nacin na koji organizacija razvija diferenciranu skupinu

aktivnosti i sposobnosti kojima se proizvodi generiraju u usluge.*?

10 7ili¢, 1. (2012.): Poslovna izvrsnost u visokokategoriziranim hotelima u Hrvatskoj, Veleugiliste u Sibeniku, str.
129.

11 Antolovié, J. (2009.): Menadzment u kulturi, Hadrian, Zagreb, str. 26.

12 7ili¢, 1. (2012.): Poslovna izvrsnost u visokokategoriziranim hotelima u Hrvatskoj, Veleu¢iliste u Sibeniku, str.
130.



1.3. SPECIFICNOSTI PRUZANJA USLUGA U ORGANIZACIJAMA TURIZMA

Za razliku od proizvoda u kulturi, turisticki proizvod definira se kao objekt razmjene
na turistiCkom trzistu, a njegove sastavnice su atrakcije, receptivni sadrzaji, pomoc¢ne usluge
te mogucnost slobodnog odabira. Svaki zaposlenik u turistickoj organizaciji mora klijentima
biti na raspolaganju cijelo radno vrijeme jer je konstantno u doticaju s njima, a upravo
zaposlenikovo pruzanje usluga utjeCe na misljenja klijenata ovisno o tome ispunjavaju li
usluge njihove potrebe. S obzirom da se vrhuncem turisticke sezone smatraju ljetni mjeseci,
tada je medu turistickim djelatnicima najklju¢niji odnos s klijentima koji se u jednoj
destinaciji neprestano izmjenjuju. U danasnje vrijeme kada je konkurencija sve veca,
poduzeca koja su potpuno posvecena kvaliteti usluga imaju samo jednu brigu, a to je profit.
Upravo je kvaliteta usluge Cesto skrivena prilika i1 izvor konkurentske prednosti. Izvrsna
usluga predstavlja kljuc¢ za povecanje broja klijenata, vecu prodaju i profit, a time i temelj za
dugoroc¢ni poslovni uspjeh. No, kvaliteta usluge u konacnici svakom pojedincu predstavlja

nesto drugo. Medutim, kvaliteta usluge opisuje se kao nacin razmisljanja i rada.

Tvrtke koje Zele kontinuirani rast moraju razmis$ljati o ljudskom faktoru te obracati
pozornost na upravljanje svakim dodirom zaposlenika s klijentom. Negativne utjecaje na
kvalitetu usluge moze donositi nedostatak motivacije zaposlenika, stoga je nuzno §to vise
motivirati zaposlenike, $to ¢e se pozitivno odraziti na njihov nacin pruzanja usluga. Osim
toga, moguc¢ je i1 nedostatak adekvatne edukacije zaposlenika o kvaliteti usluge kao vaznom
na¢inu razmi$ljanja u danaSnjem poslovnom okruzenju te o prodajnim vjeStinama, S§to
rezultira manjom prodajom i profitom od moguceg. Jedan od nacina provjere kvalitete usluge
1 nacina usluzivanja je zapoSljivanje tzv. ,tajnog kupca“ kojemu je zadatak promotriti
ponasanje zaposlenika prema njemu samom.!?® Izmedu ostalog, mijeri se pozdravljanje
klijenata, ljubaznost u ophodenju te C¢ekanje na uslugu. Jedna od metoda uspostavljanja
vrijednosti za gosta je promatranje gostiju sa stajaliSta odvjetnika gostiju. Zaposlenici bi kao
odvjetnici gostiju iskazali svoju ulogu u odnosima tijekom pruzanja usluge s naglaskom na
osobnu povezanost s gostima. Primjerice, moguce je zakljuciti kako su recepcionari vise

gostoljubivi 1 vjerni hotelskim gostima nego menadZeri zbog toga $to su oni tijekom dana vise

13 www.liderpress.hr, 2.9.2015.
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u doticaju s gostima. Konstantna informiranost zaposlenika o gostima uvijek moze osigurati

visoku kvalitetu usluge.!*

Usluge u turizmu odnose se na pruzanje usluga turisti¢ke agencije, turistickog vodica,
turistickog pratitelja, turistickog animatora, turisticCkog zastupnika te ostalih turistickih
djelatnika koji turistima pruzaju usluge tijekom njihovog putovanja ili boravka. Medutim,
Zakonom o pruzanju usluga u turizmu propisano je kako ustanove u kulturi mogu pruzati
odredene turisticke usluge. Turisticka agencija moze pruzati sljedece usluge: organiziranje
paket-aranzmana, sklapanje i provedba ugovora o paket-aranzmanu, organiziranje izleta,
sklapanje i provedba ugovora o izletu, organiziranje kongresa, posredovanje u sklapanju
ugovora o organiziranom putovanju, posredovanje ugostiteljskih usluga, posredovanje usluga
prijevoza, organiziranje prihvata i transfera putnika, davanje turistickih obavijesti i
promidzbenog materijala, organiziranje i posredovanje u pruzanju usluga turistickih vodica te
mnoge druge. No, kako bi turisti¢ka agencija bila u moguénosti pruzati usluge, obavezna je
imati poslovnicu, odnosno poslovni prostor koji ispunjava uvjete u vezi uredenja i
opremljenosti prostora kao i osoblja. Usluge se, osim u poslovnici, mogu pruzati i putem
interneta, kada internet agencija moze pokraj voditelja poslovnice zaposliti najvise jo§ jednu
osobu. Cjelokupna usluga znaci klijentu ponuditi svaki oblik osiguranja, koristiti prijevozna
sredstva u kojima su putnici sigurni te uz sva raspoloZiva sredstva klijentu osigurati
ispunjenje njegovih Zelja 1 potreba. Osim turistiCke agencije 1 turisticki vodi¢ turistima pruza
usluge, ali one koje se odnose na pokazivanja i stru¢na objasnjavanja prirodne baStine,
Kulturno-povijesnih spomenika i drugih znamenitosti. Turisti¢ki vodi¢ usluge moze pruzati
osobno te kao obrtnik ili trgovacko drustvo. Kako bi bio u mogucnosti pruzati usluge,
turisticki vodi¢ obavezan je imati poslovnu sposobnost, imati najmanje srednju stru¢nu
spremu, imati polozen struc¢ni ispit itd. Nadalje, turisticki zastupnik predstavlja fizicku osobu
koja u odrediStima putovanja zastupa turisticku agenciju koja organizira putovanja pred
davateljima usluga i klijentima. Turisti¢ki zastupnik mora S§tititi interese 1 prava putnika i
organizatora putovanja kod davatelja usluga, pruzati obavjeStenja i upute putnicima kod
izvrSenja progama putovanja, u ime i za raun organizatora putovanja za korisnike paket

aranzmana pribavljati dodatne usluge predvidene utvrdenim programom putovanja itd.*®

1 7ili¢, I. (2012.): Poslovna izvrsnost u visokokategoriziranim hotelima u Hrvatskoj, Veleugiliste u Sibeniku, str.
131.
15 www.zakon.hr/Zakon-o-pruzanju-usluga-u-turizmu, 3.9.2015.
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Kako bi se postigao Sto efikasniji i efektivniji pristup poslovanju, svakom pojedincu,
korisniku usluge, pristupa se pojedinacno, uz implementaciju detaljnih razrada poslovnih
procesa i organizacijske sheme. Primjenom suvremenih menadzerskih tehnika, poticanjem
timskog rada te zajedni¢kim djelovanjem svih sudionika u procesu dolazi se do inovativnih
rjeSenja za napredak i poboljSanje samog poslovanja, ali se i stvaraju znanja koja daju

doprinos organizaciji.®

Mozemo zakljuciti kako su ljubazni zaposlenici privlacni klijentima, a samim
zaposlenicima ¢e biti ugodnije na poslu ako su ljubazni prema klijentima. Stoga je potrebno
Sto viSe motivirati zaposlenike kako bi se stvorilo ugodno okruzje, sto odmah utjeCe na
njihovu volju, ali i volju klijenata.l” Odusevljenje proizvodom ili uslugom te zadovoljstvo
korisnika rezultat je poslovne izvrsnosti koja se definira kao izvrsno upravljanje
organizacijom uz ostvarivanje zeljenih rezultata. Kako bi usluga bila postojana i
zadovoljavajuca, mora se temeljiti na kvaliteti koja oznacava discipliniranost i postojanost
vodstva, §to je podrzano od strane upravljanja odnosima s klijentima. Svako poduzece koje
pripada turistickoj grani tezi kombinacijom viSe strategija poslovne izvrsnosti kako bi
ostvarili izvrsnu ponudu, ali i ostvarili potpuno zadovoljstvo klijenta. Stoga je potrebno da
zaposlenici slijede usluzni proces i pruzaju visoko personaliziranu uslugu. Primjerice,
zaposlenici hotela mogu napustiti svoje uobi¢ajene poslove za koje su zaduZeni kako bi se
viSe posvetili gostima. Osim toga, mnogi hoteli imaju moguénost dopunjavanja svoje baze
podataka o potrebama 1 zahtjevima gostiju. Kada gost boravi u jednom hotelu odredenog
lanca hotela, njegove Zelje, ali i prituzbe, unose se u bazu podataka koja se tada koristi za
pruzanje visoko personalizirane usluge koja pozitivno utjece na goste. Kao primjer visoko
razvijene kvalitete usluga mozemo uzeti hotele Ritz-Carlton, ¢iji bivsi potpredsjednik ljudskih
resursa, Leonardo Inghilleri, navodi tri tipa usluga koje se pruzaju u hotelima: loSa usluga,
prosjecna usluga te iznimna usluga. Ono $to dobijemo, a nije nam ispunilo Zelje, smatra se
loSom uslugom. Prosjecna usluga odnosi se na ono §to dobijemo kada to i trazimo, npr. obrok
koji konobar donese nakon narudzbe. Takav tip usluge moze biti osrednj ili vrlo dobar, a
temelji se na uskladivanju s korisnikovim potrebama. Iznimna usluga, kao $to sam naziv
govori, odnosi se na nadmaSivanje ocekivanja korisnika usluge, S$to znaci da zaposlenik

ispunjava Zelje gostiju prije nego Sto ih oni sami iskazu. Ova vrsta usluge moze se posti¢i

16 Horzin, A.M., Martiskovi¢, Z., Severovi¢, K. (2012.): Upravljanje odnosima s klijentima i kvaliteta usluga,
Zbornik Veleucilista u Karlovcu, str. 113.
7 www.liderpress.hr, 2.9.2015.
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obuCavanjem 1 standardiziranjem hotelskih usluga, ali jednaku vaznost ima volja

zaposlenika.'8

Kao sto je ve¢ receno, usluga vece kvalitete je personalizirana usluga, dok je srz takve
usluge postignuta interakcija izmedu klijenta i zaposlenika. Usluga moze zahtijevati tehnicke
sposobnosti ili osobnu interakciju izmedu klijenta i zaposlenika koja zahtijeva skladan omjer
korisnosti i prijateljskog stava. Cilj svake turistiCke organizacije je postizanje zeljene misije
kroz zacrtanu strategiju, Sto moze biti visoka konkurentnost, profit, poveéanje broja klijenata,
vodstvo na trzistu itd. Zbog toga je vazno shvatiti osnovne vrijednosti te na njih primjenjivati
strategije poslovne izvrsnosti i prilagodavati se klijentima. Ono S$to klijenti smatraju
vrhunskom uslugom jest nadmasivanje njihovih Zelja i o¢ekivanja. Masovno prilagodavanje
klijentima uzrokuje sinkronizirano djelovanje vise turistickih poduzeca, npr. hotela, na trzistu
svojih proizvoda 1 usluga, dok u srediSte stavlja klijenta. Izvrsnost svake turisticke
organizacije o€itava se u diferenciranoj ponudi i drugacijem pristupu klijentima koji rezultira

njihovim ponovnim dolaskom.

18 7ili¢, I. (2012.): Poslovna izvrsnost u visokokategoriziranim hotelima u Hrvatskoj, Veleugiliste u Sibeniku, str.
127.,128.
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2. UPRAVLJANJE ODNOSOM S KLIENTIMA

Drugo poglavlje, upravljanje odnosom s klijentima, klju¢ni je dio rada. Nakon S$to se
karakteristike upravljanja odnosom s Kklijentima definiraju, u drugom potpoglavlju
objasnjavaju se metode razumijevanja 1 predvidanja izbora klijenata uz odgovarajuce
primjere. Trece potpoglavlje predstavlja nacine pristupa krajnjim potroSacima i poslovnim
kupcima na trziStu, Sto je vazno za razvoj strategije upravljanja odnosom s klijentima. U
navedenom potpoglavlju navode se osobitosti i karakteristike analize trziSta krajnje 1 poslovne
potrodnje. Cetvrto potpoglavlje pojasnjava kako se strategija uspostavljanja odnosa s
klijentima razvija, dok peto potpoglavlje opisuje kako se CRM poslovna strategija oblikuje.
Svaka strategija upravljanja odnosa s klijentima sadrZi potrebne informacijske sustave koji su
detaljnije objasSnjeni u Sestom potpoglavlju. Posljednje, sedmo potpoglavlje govori 0
posljednjem koraku uvodenja upravljanja odnosom s klijentima u poslovanje tvrtke,

implementaciji.

2.1. KARAKTERISTIKE UPRAVLJANJA ODNOSOM S KLIENTIMA

Razvojem masovne proizvodnje, trgovine 1 maloprodaje u drugoj polovici 20. stoljeca,
osoban odnos izmedu kupaca i prodavaa se izgubio. Sve intenzivnijim razvojem
informacijske tehnologije te pove¢anjem mogucénosti skladiStenja i upotrebe podataka otvorila
se mogucnost vracanja personaliziranog pristupa klijentima, $to postaje kljucno pitanje
suvremenog poslovanja. Tvrtke su se 1980-ih godina fokusirale na reduciranje troskova, dok
1990-ih godina jacaju programi koji su usmjereni na povecanje vjernosti i zadrZavanje
klijenata. Upravljanje odnosom s klijentima se moze smatrati nastavkom tzv. ,,preciznog
marketinga“ iz 1980-ih godina, umjetnosti spajanja proizvoda ili usluge s potrebom
odredenog klijenta kako bi prodaja bila sigurna.'® No, upravljanje odnosima s klijentima se
moze promatrati 1 kao upotreba kontakt centara za jedinstven pogled na klijenta bez obzira
kojim kanalom komunikacije ili prodaje oni zele komunicirati (osobno, telefonski,

internetom, postom). CRM (engl. Customer Relationship Management) je poslovna strategija

19 Miiller, J., Sric¢a, V. (2005.): Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do
povecanja konkurentnosti, Delfin, Zagreb, str. 101.
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koja ukljucuje selekciju i upravljanje odnosom s klijentima u svrhu optimiranja njihove
dugorocne vrijednosti za tvrtku. CRM zahtijeva klijentu usmjerenu poslovnu filozofiju i

kulturu tvrtke kao potporu procesima prodaje, marketinga i usluge klijentima.?

Ciljevi CRM poslovnog koncepta su: koristiti ve¢ postojeCe odnose kako bi se
povecali prihodi, koristiti integriranu informaciju za izvrsnu uslugu koriste¢i cjelovitu
informaciju o klijentu dobivenu kroz sve kanale interakcije da bi se najbolje zadovoljile
njegove potrebe, uvesti prodajne procedure koje osiguravaju konzistentnost u prodaji i odnosu
s klijentima, Kkreirati novu vrijednost za klijente i potaknuti njihovu vjernost te implementirati
strategije koje pocivaju na proaktivnim rjeSenjima. Razlikuju se tri faze CRM-a; stjecanje
novih klijenata diferencijacijom putem inovacija i1 pruzanja pogodnosti, povecanje
profitabilnosti i postojec¢ih klijenata kroz smanjenje troskova i kreiranja pogodnosti kupovine
na jednom mjestu te zadrzavanje profitabilnih klijenata kroz cijeli zivotni vijek, Sto zahtijeva
prilagodavanje kroz stalno osluSkivanje njihovih potreba i1 ponudu novih proizvoda ili

usluga.?*

Tijekom izgradnje odnosa s klijentima nuzno je analizirati tipologiju Klijenta te
njegove kupovne navike, nakon ¢ega slijedi analiziranje njegovih preferabilnih kupovnih i
usluznih kanala. Naposlijetku ostaje razvoj personaliziranog odnosa prodavaca s klijentom.
Primjenom CRM-a tvrtkama se otvaraju mnogobrojne moguénosti za unapredenje poslovanja
1 primjenu klijentima prilagodenih strategija. Tako se, primjerice, klijenti mogu nagradivati
personaliziranim popustima ili drugim pogodnostima za koriStenje tvrtki jeftinijjeg 1
jednostavnijeg kanala za komunikaciju. Osim toga, proizvode i usluge je mogucée proaktivno
nuditi na temelju prethodnih kupnja klijenata. Takoder, tvrtke mogu povecati stope kupnje na
temelju dinamicki personaliziranog sadrZaja temeljenog na profilu korisnika internetskih
stranica, dok se marketinski troSak moze prilagoditi prema klijentu na temelju dozivotne
vrijednosti klijenata. Nadalje, CRM strategija omogucava analizu obrazaca ponaSanja
klijenata kako bi se predvidjela njihova sljedeéa vjerojatna kupnja, a prodajne provizije i
poticaji mogu se prilagoditi prodajnim partnerima na temelju vrijednosti klijenata koje
donose.?? S obzirom da je kljuéno ostvariti vjernost i povijerenje klijenata, CRM omoguéava

dodjelu osobnih predstavnika koji razumiju povijest njihova odnosa s tvrtkom i njihove

20 |pjd, str. 102.
21 1bid, str. 103.
22 1bid, str. 105.
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potrebe, npr. menadzera za klju¢nog klijenta. Jednostavno je uvidjeti sve mogucnosti koje

CRM stvara u poboljSanju komunikacije tvrtki sa svojim kupcima.

Upravljanje odnosima s kupcima zajedno s upravljanjem odnosima s dobavljacima
klju¢na je odrednica uspjesnosti poslovnih subjekata u novim uvjetima poslovanja. Stvaranje i
zadrzavanje dobrih odnosa s klijentima osnova je za ostvarivanje konkurentske prednosti i
opstanka na trziStu. Poslovni subjekti nastoje zadrzati postojece kupce i osvojiti nove, §to
znaci da je teziSte na zadrzavanju i razvijanju odnosa s postojec¢im kupcima jer je osvajanje
novih kupaca financijski mnogo zahtjevniji zadatak, a rezultati nisu sigurni. Stoga,
uvazavajuci troSkove koji su potrebni za zadrzavanje postojecih i pridobivanje novih kupaca
poslovni subjekti moraju unaprijediti postojee pristupe i pronaci nove pomocu kojih ¢e
prepoznati i zadovoljiti potrebe postoje¢ih kupaca i ostvarivati potrebnu dobit.?® Radi toga
poslovni subjekti uvode novi pristup temeljen na upravljanju odnosa s kupcima koji je poznat
kao CRM.

Upravljanje odnosima s kupcima je poslovna politika usmjerena na privlaenje,
prihvaéanje, zadovoljavanje i zadrzavanje poslovnih kupaca tijekom njihovog cijelog
zivotnog vijeka. Takoder, upravljanje odnosima s kupcima se predstavlja kao upravljacki
pristup kojim poslovni subjekti stvaraju, usmjeravaju i zadrzavaju odnose s poslovnim
kupcima, ¢ime se, ustvari, ostvaruje kontrola nad ukupnim marketinskim aktivnostima, od
plasmana proizvoda do pruZzanja postprodajnih usluga.?* Upravljanjem odnosima s kupcima
integriraju se djelatnici, procesi 1 tehnologija, a sve u cilju unapredivanja odnosa s kupcima,
prvenstveno s onima koji su najprofitabilniji, tj. imaju najvise financijskih moguénosti. CRM
je ponavljajuéi proces koji preobrazava podatke o kupcima u vjernost kupaca kroz cetiri
aktivnosti: prikupljanjem podataka od kupaca, analiziranjem podataka prikupljenih od kupaca

1 identificiranjem ciljanih kupaca, razvojem CRM programa i provodenjem CRM programa.

2 Grbac, B., Meler, M. (2007.): Znanje o potrosacima, Odrednica stvaranja konkurentske prednosti,
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, Zagreb, str. 331.
24 1bid, str. 332.
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2.2. RAZUMIJEVANIJE I PREDVIDANIJE IZBORA KLIJENATA

Klijenti se suoCavaju s velikim izborom opcija gdje mogu oti¢i jesti ili gdje mogu
preno¢iti. Odluke koje donose temelje se na kriteriju koji nije uvijek jasan niti njima, niti
turistickim djelatnicima. Klijenti se mogu odluciti za odredeni hotel zbog kvalitete njegovih
soba, branda, sadrzaja koje pruza, recenzija proslih gostiju ili su se jednostavno igrom slucaja
nasli na lokaciji blizu hotela i odluéili tamo ostati. Sto se viSe toga nauci o faktorima na
temelju kojih klijenti odabiru jedan od medusobno konkurentskih hotela, to ¢e biti veca
moguénost suoc¢avanja s kriterijima koji utje¢u na njihove odluke i povecanja popunjenosti
hotela. Dva su nacina kako saznati kriterije odluka klijenata; jednostavno ih pitati ili provesti
eksperimente odvojenih izbora. Uz eksperimente se mogu dobiti potpuni i ispravni odgovori,

ali procedura moze biti komplicirana.

Nakon provedenog istrazivanja o vaznosti svojstava hotela kada klijenti traze
informacije o njima na internetskim stranicama dobiveni su vrlo sli¢ni rezultati za sve dobne
skupine. Primjerice, osobe od 18 do 54 godine na internetskim stranicama o informacijama
hotela najvise pridaju paznju fotografijama, lokaciji hotela te sadrzajima koje nudi hotel, al 1
same sobe. Bez konkretnog saznanja o odabirima klijenata, poduzeéa Cesto provode tzv.
“spray and pray” sa svojim ponudama, tj. daju vise razli¢itih ponuda u nadi da ¢e barem jedna
opstati. Upravo zbog toga trzZiSta su Cesto puna dobara i usluga koje imaju vrlo malu
vrijednost 1 znac¢aj klijentima. Osim toga, poduzeca se suocavaju s kompleksnim problemima
o tome kako iskombinirati dobra 1 usluge u paket koji ¢e se nuditi na trziStu. Uz mnogo
kombinacija ponuda, intuicija ponudafa koja bi mogla pomoc¢i u sastavljanju onoga S§to
potrosaci Zele nije dovoljna za poslovanje na kompetitivnom trziStu. Medutim, nema sumnje
da bi upravo ta intuicija mogla dovesti do inovativnih ideja. Predvidanje odabira klijenata je
kompleksno 1 zahtijeva znanstveni pristup. Jedan od nacina znanstvenog pristupanja
predvidanju odabira klijenata je DCA (engl. Discrete choice analysis) koji je znatno uspjesan.
Ideju za DCA je predstavio profesor McFadden, dobitnik Nobelove nagrade na podrucju
ekonomije 2000. god., a pocetnu ideju je prosirio profesor Louviere. Prije samog predvidanja
odabira klijenata, poduzece mora prvo razumjeti kriterije koje utjeCu na odabir klijenata, a
kako bi se ti kriteriji definirali moze se koristiti DCA.?® Takoder, potencijalni kriteriji se

mogu definirati pomocu pristupa kvalitativnim trziSnim procjenama kao $to su intervjui sa

% Verma, R. (2011.): Understanding and Predicting Customer Choices, Cornell University, Ithaca, str. 3.
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struénjacima, grupe s fokusom na Kklijente, studij slucaja, podaci makroekonomske i
mikroekonomske industrije i ostali izvori bogati informacijama, npr. drustvene mreZe i
blogovi. Nakon S§to se kriteriji definiraju, potrebno je razviti mogucée razine realiziranja
svakog potencijalnog faktora odluke, npr. Sto se tiCe sadrzaja u sobama hotela, moguce je
ponuditi razlicite vrste televizora, razne vrste sadrzaja u kupaonicama ili sobu sa ili bez Sanka.
Prije samog pocetka istrazivanja odluka klijenata potrebno je kriticki ocijeniti relevantnost
svakog kriterija u procesu odluke klijenata, §to znaCi da je nuzno balansirati izmedu
kompleksnosti kriterija izbora i stvarnosti koje donosi istrazivanje, uklju¢ujuci troSak i Koristi.
Nakon toga, potrebno je konstruirati nekoliko realnih scenarija temeljenih na razli¢itim
vrijednostima svakog kriterija odluke. Kako bi se istrazivanje provelo, svaki ispitanik moze
odabrati jednu od ponudenih opcija. Biranjem odgovora ispitanici postupno grade profil koji
se temelji na njihovim odlukama, ukljucujuc¢i najpozeljnija i ona najmanje pozeljna svojstva
proizvoda. Time se razvija statisticki model koji predvida odabir klijenata za odredenu svrhu.
Razvojem DCA eksperimenta dolazi se do pozicije kada se moze dobiti uvid i strategija koja
je pozeljna s obzirom na rezultate eksperimenta. Dobro formiranim DCA istraZivanjem
odabiri klijenata se mogu predvidjeti, a ako DCA postane sustinska komponenta
menadzerskog donosenja odluka, sposobnost predvidanja trziSnog udjela, spremnost pla¢anja

klijenata i koliko ponudu smatraju pozeljnom je sve veéa.?®

Kod struénjaka za marketing motivacija i ponaSanje klijenata pobuduje najvise
pozornosti. Kod poduzeca koja svoje poslovanje temelje na tome da svaki potrosa¢ mora biti
zadovoljan, po€inju s istrazivanjem 1 analiziranjem njegovih potreba. Dobro koncipirana
marketinSka strategija moZe utjecati na klijenta i njegovo ponaSanje, ali uz uvjet da poduzece
ima jasno definiranu sliku svog klijenta. Svaki klijent ima predodZbu o tome na koji nacin ¢e
proizvod ili usluga ispuniti njegova o€ekivanja i zahtjeve te na osnovi toga on procjenjuje
proizvode 1 usluge. Ocekivana vrijednost mora biti u skladu s dozivljenom vrijednosti, a
upravo to se otkriva pracenjem zadovoljstva klijenata. Rezultatima zadovoljstva klijenata

dobiva se slika o tome $to 1 kako ponuditi odredenom trZiSnom segmentu.

2 |hid, str. 4.
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2.3. PRISTUP KRAJNJIM POTROSACIMA 1 POSLOVNIM KUPCIMA

U novim uvjetima poslovanja na trzi§tu kao imperativ se namece potreba za
uvazavanjem zelja i potreba krajnjih potrosaca kojima se prodaju usluge ili proizvodi, a
upravo takvo uvazavanje predstavlja temelj stvaranja ponude. Kako bi bilo lakSe razumjeti
ono $to se dogada u odnosima koji se uspostavljaju s potroSacima neizostavno je znati i
uvaziti trendove s kojima je potrebno suociti se. Oni najznacajniji trendovi vezu se za sve
vece isticanje kvalitete, vrijednosti 1 zadovoljenja potrosaca, sve veéi naglasak na izgradnji
veza i zadrzavanju potrosaca, na upravljanju poslovnim procesima i integriranju poslovnih
funkcija, na globalnom razmisljanju i planiranju lokalnih trzista, na izravnom i online
poslovanju, izgradnji strateskih saveza i mreza, pruzanju dodatnih usluga, industrije visoke
tehnologije te se pridaje sve veca paznja etiCkom ponasanju u poslovanju. Osim toga,
znacajno je i kretanje od poslovanja koje u fokusu ima izradu i prodaju prema poslovanju koje
je fokusirano na prosudbe i reakcije, kretanje od fokusiranja na privlacenje potroSaca prema
fokusiranju na njihovom zadrZavanju, kretanje od teZznje za osvajanje trziSnog udjela prema
teznji za osvajanjem potrosackog udjela, kretanje od masovnog marketinga prema

prilagodenom marketingu te kretanje od djelovanja na trzistu do djelovanja putem interneta.?’

Razumijevanje krajnjih potroSaca i poslovnih kupaca predstavlja prvi kriti¢ni korak za
ostvarivanje uspjeha na trziStu. Financijske analize preuzimanja novih potroSaca ili kupaca
usporedene s onim koje se odnose na zadrzavanje postojecih ukazuju na to kako stjecanje
novih moZe koStati Cetiri do sedam puta viSe nego zadrZzavanje postoje¢ih. Rezultati
istrazivanja pokazuju kako postoji sedam razloga za preusmjeravanje jednokratnih potrosaca
ili kupaca u dozivotne poslovne partnere, tj. klijente. Primjerice, nije potrebno traziti nove
kupce, prodaja se povecava, trziSna pozicija se jaca, povecava se vjernost potrosaca, smanjuju
se poslovni troskovi, poveéava se dobit kao i uzivanje te zadovoljstvo svakodnevnog posla.8
Danas je potrebno obratiti posebnu pozornost na broj izgubljenih potrosaca i poduzimati
korake njegova smanjenja. Postoje Cetiri koraka tog procesa; potrebno je definirati i izmjeriti
stopu izgubljenih potroSaca, zatim raspoznati uzroke gubitka potrosaca, izvrSiti procjenu

gubitka dobiti po izgubljenom potrosacu uvazavajuci ocekivanu vrijednost tijekom cijelog

27 Grbac, B., Meler, M. (2007.): Znanje o potrosacima, Odrednica stvaranja konkurentske prednosti,
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetniStva, Zagreb, str. 10.
28 1bid, str. 10., 11.
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zivotnog vijeka koja bi se ostvarila da potrosac prije toga nije preSao konkurentskoj tvrtki, a

naposlijetku je potrebno saznati koliko bi kostalo smanjenje stope gubitka potrogaca.?®

2.3.1. OSOBITOSTI TRZISTA KRAJNJE I POSLOVNE POTROSNJE

Mnogi mali i srednji poduzetnicki objekti djeluju na trziStu plasirajuci proizvode i
usluge Siroke potrosnje. Potrosac¢i na takvom trzistu su fizicke osobe koje nabavljaju
proizvode 1 usluge Siroke potroS$nje za vlastitu uporabu ili nabavljaju proizvode i usluge za
potrebe svog kucanstva. Oni su osobe koje troSe proizvode ili usluge i nazivaju se ,krajnji
potrosaci. Poslovanje s takvim potrosacima je vrlo slozeno i dinami¢no jer ¢esto mijenjaju
svoje ukuse 1 zahtjeve, Sto stvara dinamiku i situaciju u kojoj su poduzetnicki subjekti
prisiljeni kontinuirano ispitivati i provjeravati njihove potrebe 1 Zelje. Osim toga, kljucno je da
se proizvod ili usluga kojom se potrebe i Zelje mogu zadovoljiti pojavi prije onih
konkurentskih te da bude kvalitetniji od onih konkurentskih. Danas je kljuéno poslovanjem
ostvariti konkurentsku prednost na dugoro¢noj osnovi. Za ostvarivanje upravo takve
konkurentske prednosti potrebno je spoznati osobitosti zeljenih klijenata, tj. utvrditi koji
¢imbenici utjeCu na klijente da se opredijele za jednu od ponuda koje im stoje na
raspolaganju. Spoznati krajnje potrosace znaci prepoznati njihovo reagiranje tijekom samog
procesa kupnje. Potrebno je na¢i odgovore na odredena pitanja kao, recimo, zasto pojedini
potrosaci reagiraju odmah kada se novi proizvod pojavi na trziStu, a drugi tek nakon Sto
vecina potroSaca ve¢ proba taj proizvod, te kako se ponasaju potrosaci kada kupuju proizvod
ili uslugu. Jedino je kombinacija znanja o potrebama, Zeljama i ponasanju potroSaca temelj za

ostvarivanje konkurentske prednosti i uspjesno poslovanje.®

Razlikuje se mnogo specifi¢nosti poslovnog trzista koje se najceS¢e vezu za strukturu
trziSta, prirodu nabavnog centra, vrste odluka koje se donose, specificnosti nabave 1 odnosa
izmedu prodavaca i kupaca te prirode potraznje. Na poslovno trziSte plasiraju se razni
proizvodi, od sirovina, kao $to su ugljen i nafta, do visoko sofisticiranih proizvoda kao §to je
neka vrsta racunalnog programa. Na takvom trziStu prodaju se i1 proizvodi koje kupuju i

krajnji potroSaci. Primjerice, hotelske tvrtke vino kupuju kao kupci na poslovnom trzistu, dok

2 |bid, str. 13.
30 |hid, str. 14.
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pojedinci u trgovackim subjektima maloprodaje isto takvo vino kupuju za svoje kuéanstvo.
Medutim, kupci na poslovnom trziStu u proces kupnje ulaze motivirani iskljucivo
ekonomskim razlozima za razliku od krajnjih potrosaca Ciji su motivi vezani za
zadovoljavanje osobnih Zelja i1 potreba. Na poslovnom trzistu transakcije su rizi¢ne ako se
usporede s kupnjom koju obavlja krajnji potrosac. Rizi¢nost se veze za Cinjenicu da se na
poslovnom trzistu nabavljaju velike koli¢ine proizvoda od sirovina do pomo¢nih materijala,
za $to je potrebno izdvojiti znatna financijska sredstva. Osim toga, riziCnost se veze i1 za
moguée greske oko specifikacije karakteristika proizvoda koji se nabavlja.3! Tako, recimo,
greska o procjeni koli¢ine moze dovesti do situacije u kojoj je previse kupljeno te se visak
mora uskladistiti, Sto ¢e blokirati financijska sredstva, ili je naru¢eno nedovoljno, $to moze
dovesti do zastoja u proizvodnji. Odnos izmedu prodavaca i kupaca na poslovnom trzistu je

obiljezen suradnjom te ga karakterizira standardizirani pristup u procesu kupnje.

2.3.2. ANALIZA PONASANJA KUPACA KRAJNJE I POSLOVNE POTROSNJE

Marketinski stru¢njaci moraju provoditi istrazivanja trziSta krajnje potroSnje kako bi
otkrili §to potiCe potroSace na aktivnost na trzistu, koji ¢imbenici utjecu na njihovo ponaSanje
te koje su moguce reakcije potroSaca na odredene poslovne strategije. S obzirom na
specificnost istrazivaCkog podrucja u istrazivanjima potroSata mogu sudjelovati psiholozi,
sociolozi, antropolozi, ekonomisti i drugi stru¢njaci. Medutim, istrazivanje potroSaca nije
jednostavan ¢in, vec je slozen proces koji se odvija u nekoliko faza. Kao osnovne faze procesa
istraZzivanja potroSaa na trziStu krajnje potroSnje navode se utvrdivanje problema i
definiranje ciljeva istrazivanja, prethodno istrazivanje, izrada plana istrazivanja, prikupljanje

podataka, obrada podataka i izrada izvjeStaja te prezentacija rezultata istrazivanja.

Prva faza odnosi se na definiranje problema 1 utvrdivanje ciljeva istraZivanja.
Takozvani problem istrazivanja se odnosi na pojave vezane uz ponaSanje potroSaca koje
mogu biti od interesa za poslovni subjekt ili od opéeg interesa. Istrazivanje trziSta je skup
proces koji se isplati tek ako je istrazivanje dobro osmisljeno i dobro provedeno. Nakon jasno

definiranog problema 1 cilja istrazivanja moze se prijeci u sljede¢u fazu, gdje se provodi

31 Grbac, B., Londari¢, D. (2010.): Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje, Osobitosti,
reakcije, izazovi, ogranicenja, Ekonomski fakultet Sveulili$ta u Rijeci, Rijeka, str. 210.
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prethodno istrazivanje kojim se nastoji detaljno pojasniti problem istrazivanja. Prethodno
istrazivanje je po svojim svojstvima izvidajno ili eksplorativno, §to znaci da je naglasak
stavljen na generiranje ideja i dobivanje uvida u problem. U ovoj fazi se analiziraju
sekundarni podaci, ali se 1 primjenjuju metode istrazivanja na manjim uzorcima potrosaca.
Sekundarnim podacima se nazivaju oni podaci koji su ve¢ prikupljeni u neku drugu svrhu, a
objavljeni su u razliCitim izvorima kao §to su Statisti¢ki ljetopis ili priopéenja Drzavnog
zavoda za statistiku, izvjesc¢a s raznih znanstvenih i stru¢nih skupova, izvjes¢a Gospodarske
komore itd. Upravo takvo istrazivanje kojim se analiziraju sekundarni podaci naziva se
istrazivanje za stolom (engl. desk research). Nakon prethodnog istrazivanja dolazi faza izrade
plana istrazivanja u kojoj se provode detaljne pripreme za istrazivanje na terenu (engl. field
research), ¢ime se prikupljaju primarni podaci karakteristicni za specifican problem
istrazivanja. Rezultat ove faze istrazivanja je plan istraZivanja koji odgovara na pitanja: tko,
kada, gdje, koliko i kako ée se izvrsiti istrazivanje.®? Dakle, postoji vise razli¢itih metoda
istrazivanja trziSta krajnjih potros$aca, a svaka od njih ima svoje prednosti i nedostatke, stoga
istraziva¢ mora izabrati najprimjereniju metodu koja ¢e mu posluziti za rjeSenje problema.
Metode prikupljanja podataka na trziStu krajnje potros$nje, s obzirom na vrstu istrazivanja,
dijele se na metode kvalitativnog istrazivanja, gdje spada dubinski intervju, fokus grupe,
projektivne tehnike i analiza metafora, te metode kvantitativnog istrazivanja, gdje spada
promatranje, ispitivanje te eksperiment. Dubinski intervju predstavlja dulji nestrukturirani
razgovor izmedu ispitivaca 1 ispitanika u kojemu dolazi do spoznaja koje se odnose na
motivaciju, emocije, misli 1 stavove ispitanika prema predmetu istrazivanja, dok su ispitanici
odabrani prema svojim obiljezjima koja odgovaraju ciljnom trzistu tvrtke. Nadalje, fokus
grupa se sastoji od osam do dvanaest ispitanika koji sudjeluju u slobodnom razgovoru o
odredenoj temi, a predstavlja jednu od najeS¢e koriStenih metoda u izvidajnim
istrazivanjima. Tu su i projektivne tehnike koje predstavljaju skupinu metoda koje sluze za
otkrivanje skrivenih motiva potrosaca, a temelje se na pretpostavci da na dozivljaj stvarnosti i
reakcije potroSaca utjecu njihove skrivene misli 1 osjecaji, odnosno da su njihove reakcije
projekcija njihovih unutarnjih psiholoskih procesa. Projektivnim se tehnikama prikupljaju
kvalitativni podaci verbalnim ili slikovnim podraZajima s ciljem poticanja ispitanika na
iznosenje vlastitih potreba, Zelja 1 emocija. Analiza metafora zasniva se na upotrebi
neverbalnih sredstava, kao $to su zvukovi ili slike, kako bi se ispitanike potaknulo na

iznoSenje osjecaja i stavova prema nekom objektu. Sto se ti¢e prikupljanja kvantitativnih

32 1bid, str. 27.
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podataka koji su pogodni za statisticke analize, postoje metode promatranja, ispitivanja i
eksperiment. Metoda promatranja korisna je za utvrdivanje raSirenosti ili ucestalosti neke
pojave, a predmet promatranja su uglavnom potrosaci i njthovo ponaSanje na koje utjecu razni
¢imbenici. Medutim, osoba koju se promatra ne smije uociti da je promatrana kako bi se
osigurala spontanost. No, najucestalija metoda za prikupljanje podataka o Cinjenicama,
misljenjima, stavovima i motivima ponasanja potro$aca je metoda ispitivanja.>® Tada se
istrazivaci koriste razli¢itim tehnikama od kojih su najznaCajnije osobno ispitivanje,
ispitivanje telefonom, dopisno ispitivanje i ispitivanje putem interneta. Svaka od navedenih
tehnika ima svoje prednosti, ali i nedostatke. Na primjer, prednost eksperimentalne metode
prije promatranja i ispitivanja je mogucnost utvrdivanja odnosa uzroka i posljedica. Nakon
sastavljanja plana istrazivanja pristupa se ¢etvrtoj fazi procesa istrazivanja trzista, prikupljanju
primarnih ili sekundarnih podataka. Primarni podaci su oni podaci koji se prvi put prikupljaju
sa svrhom rjeSavanja odredenog problema, a prikupljaju se ve¢ navedenim metodama.
Sekundarni podaci, kao $to je veé¢ receno, predstavljaju postojece podatke koji su prethodno
prikupljeni s nekom drugom svrhom. Peta faza odnosi se na obradu i izradu izvjeStaja. Nakon
Sto su podaci prikupljeni, pripremaju Se za analizu. Ako je rije¢ o kvalitativnom istraZivanju,
tada sam istraziva¢ vr$i analizu prikupljenih odgovora, a ako je rije¢ o kvantitativnom
istrazivanju, podatke je potrebno pripremiti za unosSenje u bazu podataka i statisticku analizu.
Za obradu podataka koriste se razli€iti statisticki programski paketi, kao $to su Statistical
Package for Social Science (SPSS), Statistica i drugi. Posljednja faza procesa je prezentacija
rezultata, gdje se izvjeStaj podnosi narucitelju te se prezentiraju rezultati istraZivanja. lako je
ova faza posljednja u procesu, ona ne oznacava Kraj aktivnosti poslovnog subjekta vezanih uz
istraZzivanje potrosafa, ve¢ bi trebala biti poticaj za provodenje aktivnosti radi kojih je

istrazivanje i organizirano.®*

Procesi kupnje se na poslovnom trziStu razlikuju po znacenju, energiji koja se ulaze u
njihovo provodenje te broju djelatnika koji su uklju€eni u njihovu pripremu i zakljucivanje.
Za realizaciju jednih procesa kupnje potrebno je uloZiti vise napora u odnosu na druge, a
rezultat toga su razliCite kupovne situacije. U samom procesu kupnje najveci dio vremena
trosi se na trazenje informacija i ocjenu alternativa vezanih za proizvod. Sto je proizvod koji
se kupuje skuplji, slozeniji ili vazniji za daljnje odvijanje poslovanja, to se trazenju

informacija o karakteristikama proizvoda i dobavljaca posvecuje veca pozornost, §to iziskuje

33 1bid, str. 30.
34 1bid, str. 42.
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viSe vremena i1 napora. No, razlikuju se tri kupovne situacije, a to su kupnje koje se
ponavljaju, modificirane kupnje i nove kupnje.®® Na primjer, ako se promatraju dimenzije
stari ili novi dobavljac te stari ili novi proizvod, tada se kupnje koje se ponavljaju vezu za
karakteristike starog dobavljaca i starog proizvoda, dok je najvise nepoznanica vezano za
kupnju novog proizvoda od novog dobavljaca. Osim toga, proces kupnje poslovnih kupaca je
dinamican jer obuhvaca interakciju vise djelatnika i odnose tih djelatnika s dobavljac¢ima.
Proces kupnje je jednom sloZeniji, a drugi put jednostavniji te obuhvaca vise faza kroz koje
prolaze poslovni kupci, a to su: prepoznavanje problema, definiranje obiljeZja potrebnog
proizvoda, opis obiljezja proizvoda, trazenje i vrednovanje potencijalnih izvora, pribavljanje
ponuda, vrednovanje ponuda i dobavljaca, odabiranje postupka narudzbe i vrednovanje
karakteristika proizvoda i dobavljac¢a.>® Kupovni proces na poslovnom trziitu zapoéinje
prepoznavanjem problema, tj. potreba za odredenim proizvodom, nakon kojeg dolazi do
trazenja potrebnih informacija o karakteristikama proizvoda, o potencijalnim dobavlja¢ima te
o ponudama dobavljaca. Nakon prikupljanja informacija moguce je ocijeniti alternativu za

proizvode i dobavljace, a zatim izabrati proizvode i dobavljace te njihovu cijenu.

2.4. RAZVIJANJE STRATEGIE USPOSTAVLJANJA ODNOSA S KLIJENTIMA

Razvijanje i primjena $irokog raspona interpersonalnih vjestina potrebnih u danasnjem
sloZzenom prodajnom okruZenju moze predstavljati izazov za svakog prodavaca. Medutim,
postoje mnogi oblici inteligencije koji utjeCu na postupke tijekom Zivota svakog pojedinca.
Primjerice, emocionalna inteligencija odnosi se na sposobnost nadzora nad vlastitim i tudim
osjecajima u svrhu poticanja samih osoba te upravljanja emocijama unutar pojedina¢ne osobe
i medu vise njih. Osobe koje imaju visoku emocionalnu inteligenciju posjeduju mnoge
kvalitete koje su potrebne u poslu kao S$to je prodaja, samopouzdanje, pouzdanost,
prilagodljivost, optimizam, empatiju te dobro razvijene socijalne vjestine. U vecini poslovnih
zanimanja daleko se bolje moze predvidjeti uspjeh ako se uzme u obzir emocionalna
inteligencija. Prodavac¢i koji se osje¢aju profesionalno odgovornima za stvaranje S$to je

mogucée vece vrijednosti kupcima pokazuju viSe energije, visi stupanj radne eti¢nosti i

% 1bid, str. 290.
% 1bid, str. 302.
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izrazeniju Zelju da od kupaca traze donosenje odluka.®” U danasnje informacijsko doba nacin
na koji prodavaci uspostavljaju i izgraduju odnose te upravljaju njima predstavlja kljuc
uspjeha. Naime, u gospodarstvu koje se temelji na informacijama poslovanje se definira
prema odnosima s kupcem, a uspjeh u prodaji ovisi 0 dodanoj vrijednosti. Prodaja s dodanom
vrijednos¢u definira se kao niz kreativnih mogucnosti u prodajnome procesu ¢ija je svrha
obogatiti kupéevo iskustvo.® Kupci dodanu vrijednost primjecuju kada se u odnosu s
prodavac¢em osjecaju ugodno, a zahvaljujuci uspostavljenom dobrom odnosu kupci znaju da
¢e, ako se javi neka vrsta poteSkoce, ipak dobiti nepristrano rjeSenje. Dobar odnos izmedu
prodavaca i kupca otvara slobodniji komunikacijski kanal u vezi pitanja koja bi se mogla
pokrenuti za vrijeme svakog koraka prodajnog procesa. Navedene karakteristike prodavacu
daju prednost u odnosu na konkurenciju koja postaje sve vaznija jer se danaSnja ponuda
temelji na sliénim proizvodima 1 slicnim cijenama. Uspostavljanje 1 odrzavanje odnosa
partnerskog tipa ne samo unutar poduzeca, ve¢ i s kupcima, iznimno je vazan dio prodaje.
Zaposlenici u prodaji uspostavljaju snazne odnose s Cetiri kategorije ljudi, a to su Klijenti,
sekundarni donositelji odluka, pomo¢no osoblje u tvrtki te menadzeri. Kao $to je ve¢ receno,
najvazniji klju¢ uspjeha u prodaji je sposobnost uspostavljanja radnih odnosa s klijentima pri
¢emu se s vremenom uzajamna podrska, povjerenje i ciljevi njeguju. Prodavaci su osobe koje
odrzavaju konstantni kontakt sa svojim Kklijentima i razvijaju Cvrste poslovne odnose
utemeljene na uzajamnom povjerenju te su u mogucénosti povecati prodajnu ucinkovitost.
Sekundarni donositelji odluka odnose se na osobe koje rade s kupcima, npr. recepcionar ili
tajnica, koje Cesto olakSaju sastanak s moguc¢im klijentom. Interno odrzavanje odnosa kljucan
je aspekt prodaje, stoga je vazno izgraditi odnos s pomoénim osobljem u tvrtki. Pomo¢no
osoblje ukljucuje osobe koje rade na istrazivanju trziSta, kreditiranju, izobrazbi ili otpremi.
Prvi kontakt izmedu zaposlenika i klijenta vrlo je vazan jer oni tijekom prvih nekoliko
minuta, ili ¢ak sekundi, jedan o drugome stvaraju dojmove koji mogu olaksati ili otezati
prodajni poziv.® Svaki prodavaé projicira sliku na klijenta koja utjece na njegov stav prema

prodavacu. Slika koja se projicira ukupni je zbroj mnogih verbalnih i neverbalnih znakova.

Razvojem strategije poslovni subjekt se susre¢e s potrebom da razvoj uspjeSnih
odnosa s klijentima ugradi u poslovne strategije i strategije odnosa s klijentima. Elemente za

realnu procjenu platforme na kojoj ¢e se razvijati strategija CRM 1 generirati preporuke za

37 Manning, G., Reece, B. (2008.): Suvremena prodaja, Stvaranje vrijednosti za kupca, Zagrebacka Skola
ekonomije i managementa, Mate, Zagreb, str. 54.

% Ibid, str. 56.

% Ibid, str. 62.
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razvoj osigurat ée analiza poslovne strategije.*? Poslovni subjekt utvrduje svoju viziju
poslovanja te procjenjuje svoje snage i slabosti, tj. utvrduje svoju kompetitivnost uvazavajuci
snage, ali 1 slabosti iz okruzenja. Osim toga, poslovni subjekt se mora suociti s odlukama
vezanim za strategije prema klijentima, tj. koje klijente Zeli osvojiti, a koje zeli zadrzati na
duzi period. Drugi proces, stvaranje vrijednosti, je u interakciji s prvim procesom, razvojem
strategije. Ovdje se usmjerenja iz poslovne strategije i strategije prema klijentima pretvaraju u
programe djelovanja, gdje se proces stvaranja vrijednosti sastoji od tri klju¢na elementa: koje
vrijednosti klijenti ostvaruju, koje vrijednosti poslovni subjekt dobiva od svojih klijenata te
koja je dozivotna vrijednost odabranih klijenata. One vrijednosti koje klijenti ostvaruju kroz
suradnju s poslovnim subjektom veze se uz ponudu koja pokraj proizvoda obuhvaca
pretprodajne i postprodajne usluge koje prate sam proizvod.*! Stoga je cilj stvoriti takvu
ponudu koja je prihvatljivija i vrijednija od ponude konkurenata. Vrijednosti koje poslovni
subjekt ostvari u procesu razmjene i suradnje s klijentima se ocjenjuju na temelju troSkova

pridobivanja novih kupaca i troskova zadrzavanja starih kupaca.

Moze se zakljuciti kako dinamicnost okruzenja utjeCe na promjene u poslovanju.
Sudionici na trziStu moraju se prilagodavati promjenama zele li opstati na trzistu te zele li
zadrzati svoju konkurentnost i svoje klijente. Promjenama dolazi do razvoja novih odnosa na
trzistu, ali i modifikacija ponaSanja klijenata. U buduénosti ¢e srediSte interesa biti
zadrZavanje postojec¢ih klijenata zbog ¢ega se potice pristup kojim se poslovni subjekt razvija
na temeljima upravljanja dobavlja¢ima i upravljanja odnosom s klijentima Upravo se na taj

nacin osigurava uskladivanje interesa svih zainteresiranih u procesu stvaranja vrijednosti.

2.5. OBLIKOVANJE CRM POSLOVNE STRATEGNE

Tvrtke tijekom svog razvoja fokus poslovanja Cesto odmicu od klijenata, dok se
koncentriraju na unutarnje procese, proizvode i usluge. Stoga se stvara potreba za
upravljanjem odnosima s klijentima, §to pomaze centar gravitacije poslovanja i poslovnog
razmiSljanja premjestiti blize klijentima. Tijekom Zivotnog ciklusa tvrtke pojavljuju se tri faze

te se u svakoj od njih centar gravitacije premjesta. U poduzetnickoj fazi centar gravitacije

40 Grbac, B., Lonéari¢, D. (2010.): PonaSanje potrosaca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje, Osobitosti,
reakcije, izazovi, ogranicenja, Ekonomski fakultet Sveulili$ta u Rijeci, Rijeka, str. 331.
“1 1bid, str. 75.
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orijentira se prema klijentima, u fazi rasta nalazi se izmedu unutarnjih procesa i klijenata, dok
se u fazi uspjeha ili zrelosti centar gravitacije orijentira prema unutarnjim procesima tvrtke.
Definiranje CRM strategije je zadatak kojim se centar gravitacije i fokus poslovanja tvrtke
ponovno vraca na klijente, Sto znaci da se viSe paznje pridaje Zeljama i potrebama klijenata.
No, bitna je razlika izmedu CRM poslovne strategije 1 klasicne marketinSke strategije
temeljene na tradicionalnim marketinskim alatima. Zadovoljniji klijenti zbog kvalitetnijeg
zadovoljavanja svojih potreba povecavaju kupnje 1 vjernost proizvodima i uslugama tvrtke
koja je sposobna prepoznati i odgovoriti na njihove Zelje i potrebe. Na taj se nacin tvrtka bori
za udio kod klijenta umjesto za trzi$ni udio, Sto se moze ocitati u postotnom udjelu koji ta
tvrtka ima u kupnjama odredenog klijenta.*? Dodatnim zadovoljenjem svojih klijenata tvrtka
se usmjerava na maksimiziranje dozivotne vrijednosti klijenata za tvrtku, §to je osnova svake

uspjeSne CRM poslovne strategije.

Izmedu ostalog, internet je brojnim industrijama donio moguénost efikasne
individualne interakcije s klijentima zbog cega je omogucéena veca personalizacija i
interakcija izmedu tvrtke i klijenata, Sto rezultira kvalitetnijim odnosom s klijentima, dok tada
tvrtka moze bolje odgovoriti na njihove zelje 1 potrebe. U poslovanju svake tvrtke vidljivo je
kako nacin komunikacije s klijentima te dominiraju¢a marketinska strategija prema klijentima
ovise o razini povezanosti klijenata s tvrtkinim proizvodom ili pak uslugom, kao i potrebom
za prilagodbom ponude klijentima. Time se pojavljuje viSe konverzacijskih stilova s
klijentima te pripadaju¢e dominantne strategije. Postoje klasi¢ne marketinske push i pull
strategije u slu¢ajevima kada nema potrebe za prilagodbom proizvoda i usluga individualnim
klijentima, a za razliku od klasi¢nih strategija tu su konverzacijski i responzivni CRM koji se
temelje na interaktivnim kontakt centrima, integriranim povratnim informacijama,
programima vjernosti te centrima za odgovor klijentima.*® No, tvrtke mogu napraviti iskorak
iz navedenih obrazaca ponaSanja koji su uvjetovani emotivnom povezanosti izmedu klijenta 1

tvrtkinih proizvoda i usluga ili tehnoloskim moguénostima tvrtke.

Kako bi se dugoro¢na CRM strategija tvrtke uspjesno formulirala, nuzno je uzeti u
obzir cjelokupnu strategiju poslovanja tvrtke te u skladu s njom oblikovati i potpornu CRM
strategiju koja podrzava temeljne zacrtane ciljeve u poslovanju tvrtke. Izmedu ostalog, CRM

strategija smatra se jednim od dobrih nacina postizanja diferencijacije na trziStu i bijega od

42 Miiller, J., Sri¢a, V. (2005.): Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do
povecanja konkurentosti, Delfin, Zagreb, str. 106.
43 |bid, str. 109.
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trziSne utakmice koja se isklju¢ivo temelji na cijeni. U danasnje vrijeme konkurencija je
pojacana u gotovo svim industrijskim granama te donosi veliki pritisak na profite, dok Kklijenti
postaju sve zahtjevniji. Potpuno prilagodena ponuda Zeljama klijenata osigurava mogucnost
konkurentnosti tvrtke uz istodobno visoku razinu profitabilnosti ponudenog proizvoda ili
usluge tvrtke. Promatrajuci vodece svjetske tvrtke koje pokazuju zavidnu razinu orijentacije
prema klijentima, prepoznaje se pet osnovnih CRM strategija koje tvrtka moze provoditi u
svrhu postizanja diferencijacije i konkurentnosti na trzistu. Strategija ,.kljuc u ruke* temelji se
na ponudi rjeSenja umjesto proizvoda, a tu je i ponuda superiorne usluge, konzistentne kroz
sve kanale prema klijentu. Takoder, moguce je provoditi strategiju ponude potpuno klijentu
prilagodenih proizvoda ili usluga, rjeSavanja klijentovih problema umjesto klasi¢nog procesa
prodaje te strategija izgradnje suvremenog kontakt centra koji omogucuje efikasno
komuniciranje s klijentima, a time i stvaranje organizacijskog znanja o klijentima.** Kako bi
se bilo koja CRM strategija uspjeSno implementirala, klju¢na je snazna potpora top
menadzmenta tvrtke koji mora ¢vrsto stati iza ciljeva implementacije CRM-a i dosta se
angazirati na njihovu provodenju. Implementacija CRM strategije ne mozZe biti usputna ili
samo jedna od inicijativa tvrtke, ve¢ mora biti centralna i najvaznija poslovna inicijativa
menadzment koji daje svoje sponzorstvo implementaciji i stalno komunicira znacaj snazne
orijentacije poslovanja tvrtke ka klijentima i superiornom zadovoljenju njihovih Zelja i

potreba.

2.6. INFORMACIJSKI SUSTAVI ZA UPRAVLJANJE ODNOSOM S KLINENTIMA

Informacijska tehnologija predstavlja klju¢ni faktor poslovnih procesa koji omogucava
pretvaranje CRM strategije u konkretne poslovne rezultate bez kojeg CRM strategija ne bi
bila provediva na isplativ na¢in. U osnovi, CRM je strategija poslovanja tvrtke, a CRM
tehnologija predstavlja sredstvo za ostvarenje te strategije bez kojeg cjelokupan klijentu
usmjeren pristup ne bi bio mogu¢. Medutim, informacijski sustavi za CRM variraju od
jednostavnijih rjeSenja koja pokrivaju samo jednu funkciju poslovanja, do kompleksnijih
rjeSenja za velike korporacije, ¢ija implementacija iziskuje veca financijska sredstva. CRM

tehnolosko rjeSenje sastoji se od tri glavna dijela; operativnog, analitickog 1 kolaborativnog,

44 1bid, str. 114.
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pri ¢emu operativni i analiti¢ki dijelovi predstavljaju temeljne gradivne elemente sustava u
kojem je operativni CRM zaduZen za svakodnevnu operativnu komunikaciju s klijentima, dok
je analiticki CRM glavni dio cijelog sustava zaduzen za analizu prikupljenih podataka iz
operativnog dijela te za generiranje odluka i strategija na temelju rezultata analiza. Operativni
CRM predstavlja jedinstveni izvor informacija o klijentima koji podrzava prodajne,
marketinSke i usluzne procese kroz razne kanale kontakata s klijentima. Analiticki CRM
predstavlja evaluaciju i analizu informacija o klijentima radi utvrdivanja vrijednosti klijenata i
donoSenja inteligentnih poslovnih odluka koje trebaju poboljsati odnos izmedu klijenata i
tvrtke, dok se kolaborativni CRM odnosi na upravljanje komunikacijom s klijentima kroz niz
medija i komunikacijskih kanala te omogucuje interakciju izmedu tvrtke i njezinih klijenata,

partnera i dobavljaca.*

No, u svojoj komunikaciji s tvrtkom klijent primje¢uje samo kolaborativni CRM koji
se odnosi na fizicke poslovnice, telefonske kontakte, elektronicku postu te komunikaciju
putem interneta. Operativni i analiticki CRM predstavljaju unutarnju organizaciju tvrtke koja
je sposobna odgovoriti na potrebe klijenata. Kljuéni dio operativnog CRM-a je integracija s
drugim informacijskim sustavima tvrtke i moguénost razmjene podataka. Takva integracija
donosi kontrolu odnosa s klijentom iz jednog izvora, od identifikacije potencijalnog klijenta,
do kontrole statusa narudzbe. Medutim, takva vrsta integracije komplicirana je u tvrtkama s
velikim brojem =zastarjelih aplikacija kojima nije moguce posti¢i automatsku razmjenu
podataka. Analiticki CRM bavi se prikupljanjem, skladiStenjem, procesiranjem,
interpretiranjem 1 izvjeStavanjem o podacima o klijentima te se naziva i poslovnom
inteligencijom CRM sustava. Bitna karakteristika kod tih aplikacija je koriStenje brojnih
algoritama i procedura za njihovu interpretaciju na zeljeni nacin i za potrebnu svrhu. Nadalje,
kolaborativni CRM sastoji se od upravljanja odnosom s partnerima 1 dobavljaima te
kontaktnog centra, Sto su sve CRM funkcije koje osiguravaju interakcije s vanjskim
subjektima.®® On predstavlja komunikacijski kanal prema van i koordinacijsku mrezu
kontakata tvrtke kroz sve moguce kanale komunikacije, dok kontakti predstavljaju osnovu za
analizu putem analitickog CRM-a. Cjelokupni CRM sustav mora ispunjavati tehnicke
zahtjeve koji osiguravaju tehnologiju koja je u skladu s oc¢ekivanjima i poslovnim potrebama

tvrtke.

45 1bid, str. 127.
46 1bid, str. 132.
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Tehnicki zahtjevi od informacijskih sustava za upravljanje odnosima s klijentima
ukljucuju zahtjeve integracije i povezivanja, zahtjeve za procesiranjem i performansama,
zahtjeve sigurnosti, zahtjeve izvjesCivanja, zahtjeve za koriStenje sustava, funkcionalnost
sustava, zahtjeve performansi sustava, zahtjeve dostupnosti te potporu i nadogradnju. Zahtjevi
integracije i povezivanja odnose se na sposobnost sustava da se integrira u tvrtkinu specificnu
tehnoloSku infrastrukturu kroz hardver, softver i mrezne aspekte sustava. Integracijski
zahtjevi mogu ukljucivati podrsku klijentovom Windows OS, sposobnost CRM proizvoda da
interaktivno komunicira s tvrtkinim postoje¢im bazama podataka, mogucnost integracije s
drugim aplikacijama, moguénost potpore usluge predstavnicima u upravljanju pozivima i
internetskim razgovorom uzivo, mogucnost prosirenja ponude itd. Zahtjevi za procesiranjem i
performansama indiciraju sposobnost proizvoda da podrzava i kontrolira potrebne operacije,
Sto su, primjerice, broj transakcija koji sustav moze podrzavati, volumen podataka koji sustav
moze podrzavati, sinkronizacijska strategija, podrSska podacima i sistemskoj back up podrsci
itd. Takoder, zahtjevi sigurnosti omogucuju sustavu da limitira pristup korisnicima prateci
podatke o koriStenju i pristupu po svakom korisniku, definiraju¢i dozvolu pristupa o svakom
korisniku, upravljajuci koriStenjem sustava na individualnoj razini, na razini odjela te na
razini cijelog CRM sustava i sl. Sto se tiGe zahtjeva izvjes¢ivanja, oni donose moguénost
sustavu da pruzi informacije koje zahtijevaju njegovi korisnici, npr. moguénost distribucije
ranije formatiranih izvjeStaja krajnjim korisnicima, moguénost izrade ad hoc izvjeS¢a za
krajnje korisnike te mogucénost kreiranja lokalnih izvje$c¢a za krajnje korisnike. Zahtjevi za
koriStenje sustava omogucuju krajnjim korisnicima da jednostavno 1 intuitivno obavljaju
potrebne zadatke.” Ovdje spada moguénost za krajnje korisnike da jednostavno pristupe
ostalim korporativnim sustavima kroz zajednicki CRM portal, moguénost prilagodbe ekrana
za online pomo¢ putem specificnih potrebnih informacija o aplikaciji te, izmedu ostalog,
mogucnost jednostavnog prikazivanja grafike, slika i1 fotografija. Funkcionalnost sustava
odnosi se na nacine na koje sustav osigurava odredenu zahtijevanu funkcionalnost, a to moze
biti mogucnost upravljanja radnim tijekom ukljucujuéi 1 potporu te automatizaciju korisnicki
definiranog radnog tijeka, sustav odgovora na e-mail poruke s usmjeravanjem dobivenih
poruka odredenim predstavnicima usluga klijenata i sl. Dok se zahtjevi performansi sustava
odnose na prihvatljivo vrijeme odgovora klijentima i korisnicima, zahtjevi dostupnosti se
bave indiciranjem prihvatljive razine dostupnosti sustava za koriStenjem, $to se odnosi na

postivanje razli¢itih vremenskih zona, dostupnost internetskih stranica te samodijagnosticka

47 1bid, str. 134.
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sredstva koja mogu alarmirati sustav za administratore u spornoj situaciji. Potpora i

nadogradnja nudi potporu dobavljaca softvera te moguénost naknadne nadogradnje sustava.

Medu najznacajnijim proizvoda¢ima CRM softvera su Sibel Systems, People
Soft/Vantive, Nortel/Clarify, Oracle, Microstrategy te SAP. Sibel System je klju¢na tvrtka za
razvoj CRM-a zbog toga $to je zasluzna za ono §to CRM danas predstavlja, globalnu
industriju koja je vrijedna viSe milijardi americkih dolara. Softversko rjeSenje Sibel Systema
pokriva sve aspekte CRM-a i vodece je trzisnim udjelom na CRM trzistu, dok se percipira kao
tvrtka koja daje uslugu potpore elektronickom poslovanju. Drugi svjetski proizvoda¢ ERP
softvera je 2000. god. kupio CRM tvrtku Vantive, a danas nudi integrirana rjesenja koja
sadrze elemente oba sustava. Njihova ideja je, takoder, davanje pune potpore svim aspektima
poslovanja u elektroni¢kom obliku. Vjerojatno najsiri spektar softverskih aplikacija na trzistu
(baze podataka, ERP i sl.) nudi Oracle te svoju poziciju koristi kako bi ponudio cjelovitija i
integriranija rjeSenja nego §to to moze ponuditi njegova konkurencija. Osim kupnje
softverskog CRM paketa, postoje jos dva moguca nacina implementacije CRM sustava, a to
su razvoj vlastitog in-house razvijenog CRM sustava te iznajmljivanje CRM funkcionalnosti
od neke za to specijalizirane usluzne tvrtke (ASP - Application Service Providera).*® Neke se
tvrtke odluCuju na implementaciju vlastitog CRM rjeSenja zbog potrebe za odredenom
specificnom CRM funkcijom koja ne postoji u odredenom trenutku na trziStu u slicCnom
obliku, zbog preskupog rjeSenja koje je u ponudi na trziStu, zbog prespecijalizirane
kombinacije funkcija koju tvrtka Zeli posti¢i 1 sl. No, ASP rjeSenja mogu biti korisna rjeSenja
posebice za manje tvrtke koje ne raspolazu velikim budZetima niti su tehnicki dovoljno

napredne za velike implementacijske projekte.

Upravljanje odnosima s Kklijentima odnosi se na prakse, strategije i tehnologije koje
poduzeca koriste kako bi bilo lakSe upravljati 1 analizirati interakcije klijenata 1 podatke
tijekom Zivotnog ciklusa klijenata. Cilj upravljanja odnosa s klijentima je poboljsati poslovne
veze s klijentima, zadrzati postojece klijente te povecati prodaju. CRM sustavi su konstruirani
tako da najjednostavnije prikupe informacije o klijentima te omogucavaju kontakt izmedu
poduzeca 1 klijenta, §to znaCi da sadrzava internetsku stranicu poduzeca, broj telefona,
mogucnost direktnog slanja elektronicke poSte, druStvene mreze i sl. Takoder, CRM sustavi
mogu ponuditi detaljne informacije o osobnim podacima klijenata, njihovim prethodnim

kupovinama, prioritetima te problemima. CRM softver unosi informacije i dokumente

“8 1bid, str. 135.
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klijjenata u jedinstvenu CRM bazu podataka kako bi im poslovni partneri mogli lakse
pristupiti i upravljati njima. Osim toga, CRM softver ukljucuje razliite zabiljezene
interakcije klijenata preko, primjerice, elektronicke poste, telefonskih poziva te drustvenih
mreza, ovisno o sposobnosti sustava, Sto menadzerima daje uvid u produktivnost i ucinak
sustava. CRM softveri imaju mnoga zajednicka svojstva, a neka od njih su: marketinska
automatizacija, automatizacija prodajnog osoblja, automatizacija centra za kontakt te usluga
koja se temelji na lokaciji klijenta.*® CRM sustav sa sposobno$éu marketinske automatizacije
moze automatizirati zadatke koji se ponavljaju, ¢ime se povecava marketinski napor prema

klijentima u razli¢itim trenucima zivotnog ciklusa.

2.7. IMPLEMENTACIJA CRM SUSTAVA

Implementacija CRM sustava vrlo je kompliciran 1 zahtjevan proces jer sadrzi
rjeSavanja kompleksne problematike uskladivanja poslovnih ciljeva i prioriteta s tehni¢kim
ograni¢enjima sustava i s mogucénostima integracije CRM tehnoloskog rjesenja s postoje¢im
IT sustavima tvrtke. Adekvatno upravljanje procesom implementacije imperativ je za
postizanje Zeljenog rezutata u skladu s planiranim te u okviru zacrtanih vremenskih i
financijskih budzeta. Prije samog ¢ina implementacije tvrtka treba provjeriti status odredenih
parametara kako bi utvrdila je li spremna za realizaciju CRM projekta. Na primjer, potrebno
je odgovoriti na pitanja je li pripremljen CRM poslovni plan, je li poznato tko je glavni
sponzor CRM programa 1 §to on od njega ocekuje, jesu li jasno definirani prioritetni strateski
poslovni zahtjevi, jesu li odobrena sredstva za CRM implementaciju, je li cijela organizacija
usuglasena oko zajednicke definicije pojma ,klijent”, podrzava li trenutni status radnih
stanica 1 racunalnih kapaciteta CRM rjeSenje, koje ¢e prilagodbe biti potrebno izvrsiti, jesu li
identificirane druge aplikacije i sustavi s kojima se CRM treba integrirati te, izmedu ostalog,
je li jasno definirana politika privatnosti podataka klijenata.>® Implementaciju vodi za to
posebno imenovan tim koji snosi odgovornost za uspjesnost ili neuspjeSnost implementacije.
Cjelokupni tim za implementaciju CRM-a sastoji se od poslovnog sponzora, komisije za

upravljanje  CRM projektom, vlasnika projekta, menadzera projekta implementacije,

4 www.techtarget.com, 1.9.2015.
0 Miiller, J., Sri¢a, V. (2005.): Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne strategije do
povecanja konkurentnosti, Delfin, Zagreb, str. 137.
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tehnickog voditelja implementacije, integracijskog eksperta, voditelja poslovnih odjela,
ostalih c¢lanova projektnog tima te konzultanata dobavljaca softvera. No, svaka
implementacija CRM-a mora postivati odredeni niz pravila. Prvo pravilo odnosi se na
inkrementalni razvoj, gdje se preporua postupna implementacija pojedinih CRM
funkcionalnosti kako bi organizacija tvrtke mogla usvajati CRM tehnologiju na
zadovoljavajuéi nacin.®! Tako se brzo uvidaju rezultati prvih CRM inicijativa te se izbjegava
Sok trenutne implementacije svih funkcionalnosti i1 nagle promjene svih aspekata
organizacijske kulture i poslovnih procesa. Osim toga, razvoj diktiran poslovnim zahtjevima
ukazuje na to kako sve inicijative razvoja tehnickih funkcionalnosti sustava sluze kao potpora
ispunjenju odredenih zacrtanih poslovnih zahtjeva, dok stalna ukljuc¢enost korisnika pomaze
posti¢i sigurnost da ¢e buduce rjeSenje biti kreirano prema njihovim potrebama te da ¢e
prihvacenost 1 koriStenje CRM sustava biti vece. Striktno kontroliran proces implementacije
je strukturirani i stalno nadgledani proces implementacije u usporedbi s ostalim parametrima,
a jam¢i bolju kontrolu nad projektom i sprjeCava da se implementacija vremenski ili

troSkovno oduzme kontroli.

51 1bid, str. 140.
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3. ANALIZA UPRAVLJANJA ODNOSOM S KLIJENTIMA NA ODABRANIM
ORGANIZACINAMA KULTURE | TURIZMA

3.1. ARHEOLOSKI MUZEJ U ZAGREBU

Kulturi pripada vise kulturnih djelatnosti kao Sto su glazba i glazbeno-scenske
djelatnost, arhivska djelatnost, muzejsko-galerijska djelatnost, vizualne umjetnosti te
inovativne umjetni¢ke i kulturne prakse.’? Jedna od najrasirenijih kulturnih djelatnosti je
svakako muzejsko-galerijska djelatnost koja se moze pronaci u gotovo svakom hrvatskom
gradu. U centru grada Zagreba nalazi se Arheoloski muzej koji je ujedno jedan od
najpoznatijih te najposjecenijih muzeja u Hrvatskoj. Arheoloski muzej je specijalizirana
neprofitna trajna ustanova koja povijesne materijalne primjerke izlaze radi obrazovanja i
proucavanja. Od stalnih postava muzej nudi pretpovijesnu i egipatsku zbirku, anti¢ku zbirku,
spomenike gréke kolonizacije Jadrana, zbirku rimske vojne opreme te numizmatic¢ku zbirku.*
Muzej je otvoren javnosti za posjetitelje razli¢itih profila, dok ciljne korisnike privlaci
razli¢itim zbirkama koje nisu u stalnom postavu te odgovaraju odredenom tematskom
programu muzeja. S obzirom da muzej pripada umjetnickim organizacijama, njegova
stabilnost je stalna, dok odluke donosi neovisna uprava muzeja. U Arheoloskom muzeju
zaposleni su ravnatelj, visi kustos, kustos, muzejski pedagog, muzejski savjetnici, vodici te
struénjaci kao S$to su arhivisti 1 restauratori. Medutim, samo dio njih je u doticaju s
posjetiteljima. Odnosima s klijentima bave se viSa kustosica te voditeljica Odjela za
marketing 1 odnose s javnosc¢u i ostali djelatnici u odnosima s javnosc¢u. Vrlo bitan dojam koji
posjetitelji muzeja stjeCu je onaj koji ostavljaju djelatnici muzeja, ve¢inom vodi¢ koji je
zaduZen za vodenje skupine posjetitelja, a ujedno mora razgledanje zbirki uciniti Sto

organizacije, stoga je prvi dojam 1 interakcija izmedu zaposlenika 1 klijenta najvaznija.

Muzej se od ostalih muzeja u Hrvatskoj razlikuje po tome §to, izmedu ostalog,

posjeduje bogate zbirke i spomenike inozemnog podrijetla. Uz egipatsku zbirku muzej

52 www.minkulture.hr, 2.9.2015.
53 www.amz.hr, 2.9.2015.

32


http://www.minkulture.hr/
http://www.amz.hr/

posjeduje i materijale numizmaticke zbirke, koja predstavlja jednu od najveéih takvih zbirki u
svijetu, te nekoliko kolekcija grékog i rimskog spomenickog materijala. S obzirom da je
zbirka muzeja uglavnom stalna, korisnici se ¢e$¢e izmjenjuju, dok je broj stalnih korisnika
mnogo manji nego u turistickim organizacijama. Arheoloski muzej svojim je posjetiteljima
omogucio koriStenje aplikacije Smart Guide koja ih audio-vizualnim putem vodi kroz
muzej.>* S obzirom na danainje masovno koriStenje interneta putem mobilnih uredaja,
aplikacija se pokazala vrlo korisnom, a uz to muzej pokazuje kako uspjesno prati suvremene

trendove.

Kako bi optimirao dugoro¢ne vrijednosti klijenta, muzej se Kkoristi upravljanjem
odnosom s klijentima. Njegova poslovna filozofija i kultura usmjerena je prvenstveno prema
klijentima jer njegov opstanak ovisi upravo o njima. Strategijom poslovanja koja se temelji na
odnosu s klijentima muzej iskoriStava ve¢ postoje¢e odnose kako bi povecao svoje prihode,
koristi informacije o klijentu dobivene kroz sve kanale interakcije te izvrsnom uslugom potice
vjernost klijenata. Putem inovacija, tj. razliitih tematskih programa, Arheoloski muzej
zadrzava klijente. No, kako bi osoblje muzeja znalo $to njihove klijente najvise privlaci, mora
neprestano zabiljezavati njihove aktivnosti te tako doc¢i do onoga $to klijentima pobuduje
najvise interesa. Nuzno je analizirati tipologiju klijenta te njegove navike kako bi se stvorio
profil prosje¢nog klijenta. S obzirom da je muzej neprofitna kulturna organizacija, osvajanje
novih kupaca za njega je financijski zahtjevan zadatak, stoga nastoji zadrZati postojece

klijente.

3.2. HOTEL ESPLANADE U ZAGREBU

Turizam ¢ini jedan od temeljnih prioriteta strategije razvoja Republike Hrvatske.
Razvoj turizma prvenstveno se temelji na podizanju kvalitete usluga koje zaposleni u turizmu
nude. Vrlo dobar primjer konstantnog porasta kvalitete usluga je hotel Esplanade u Zagrebu
koji je otvoren prije 90 godina. Hotel Esplanade nalazi se u samom centru grada Zagreba, a u
cijeloj regiji predstavlja definiciju izvrsnosti usluge. Medu zaposlenima u hotelu su direktor
hotela, menadzeri, recepcionari, kuhari, konobari, raunovode te ostali koji svojim uslugama

pridonose ugodnom okruzju.

5 1bid, 2.9.2015.
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Kao i mnogi ugledni hoteli, hotel Esplanade koristi se osjetilnom impresijom kao
sredstvom privlacenja klijenata. Primjerice, kada klijent prvi put posjeti hotel, prvo §to ¢e u
novom okruzenju osjetiti jest specifican miris pomocu kojeg ¢e hotel lakSe pohraniti u
pozitivnom sje¢anju. Osim mirisa, hoteli se koriste vizualnim pomagalima kako bi ostavili §to
bolji dojam na klijenta. Specifi¢nim interijerom ili svjetlima razlicitih boja gradi se atmosfera
koja povecava diverzificiranost samog hotela, ali i pozitivni dozivljaj kod klijenata. Ve¢
spomenutom osjetilnom impresijom koriste se i u restoranima hotela, gdje se nude jela
mediteranske i francuske kuhinje. Okus hrane spontano ostavlja utisak na klijenta te mu ostaje
u sjecanju koje ¢e se vracati svaki put kada okusi istu ili sli¢nu hranu. Upravo zbog toga hotel,
osim neuobicajenih jela, nudi i svakodnevna jela kako bi kod klijenta pobudili osjecaj ugode i

osobnu atmosferu.

Hotel Esplanade uspjesna je kombinacija arhitekture 21. st. 1 secesijske arhitekture, $to
pridonosi eleganciji vanjskog i unutrasnjeg izgleda hotela. Hotel je izrazito orijentiran prema
zeljama potrebama klijenata, a personalizirane usluge su temelj poslovanja s klijentima.
Takoder, visok je stupanj posvecenosti detaljima upravo zbog toga $to detalji doprinose
konac¢noj cjelokupnoj atmosferi. S obzirom da je hotelu Esplanade Kklijent na prvom mijestu,
svoje usluge je proSirio te se potpuno prilagodava potrebama gosta. Nakon toliko godina rada,
hotel je izradio profile svojih klijenata te sa sigurnoS¢u prepoznaje njihove potrebe. Od
hotelskih usluga, osim onih uobi¢ajenih za svaki hotel, Esplanade nudi uslugu vratara (eng.
concierge), uslugu voznje limuzinom, razgled grada segwayem, vise od 3.000 novina i
casopisa zahvaljuju¢i Press Reader Hot Zoni, Halal usluge, wellness, usluge salona za ljepotu
te specijalne tretmane za kuéne ljubimce klijenata.>® Concierge je klijentima na usluzi kako bi
pomogao da im boravak bude S§to ugodniji bilo to rezerviranjem mjesta u restoranu,
prijevozom, upoznavanjem s jezikom 1 lokalnim obi€ajima, rezerviranjem ulaznica za razna
dogadanja ili bilo kakvim savjetovanjem. Kako bi klijentima bilo dostupno odredeno mjesto u
gradu, nudi im se usluga prijevoza limuzinom u partnerstvu s Oryx rent-a-carom te usluga
je kako je hotel Esplanade 2012. god. prvi u svijetu ponudio Press Reader kao nacin
priblizavanja klijentima. Zahvaljuju¢i tomu, klijenti su u moguénosti Citati domace i
inozemne novine i casopise iz vise od 100 zemalja na 60 jezika, a dostupni su i na njihovim
mobilnim uredajima uz hotelski bezi¢ni internet, Sto je danas vrlo trazena opcija. Nadalje,

hotel je svoje usluge prilagodio gostima islamske vjeroispovijesti. Nakon postavljenih

5 www.esplanade.hr, 2.9.2015.
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zahtjeva za implementaciju, hotel je 2013. god. dobio Halal certifikat kvalitete koji gostima
garantira uslugu hotelskog smjestaja, gastronomije i wellnessa po strogim Halal standardima.
Prije samog dolaska u hotel, klijenti islamske vjeroispovijesti obavezni su informirati hotelsko

osoblje o svojim Zeljama i potrebama.

Po prilozenom mozemo zakljuciti kako hotel Esplanade nema odredene kriterije za
potencijalne klijente te pokuSava privuéi Sto raznolikije skupine klijenata. Svakom
individualnom klijentu nastoji se pri¢i na $to osobniji nacin kako bi stvorili vrijednost za
njega, ali 1 pridobili njegovu vjernost 1 pozitivno misljenje. Posjetitelji hotela u potrazi su za
diskretnom 1 elegantnom uslugom, a s napretkom turisticke industrije hotel Esplanade u
mogucnosti je takvu uslugu pruziti. Hotel stvaranjem dobrih odnosa s klijentima te
zadrzavanjem istih ostvaruje zeljenu konkurentsku prednost i opstanak na trzistu. Zadovoljniji
klijenti zbog kvalitetnijeg pruzanja usluga i zadovoljavanja potreba povecavaju svoju vjernost
jer uvidaju kako je hotel sposoban prepoznati njihove Zelje i potrebe te odgovoriti na njih.
Suvremena metoda povezivanja hotela s klijjentima je internet koji ujedno omogucuje vecu
personalizaciju i interakciju. Hotel Esplanade na svojim internetskim stranicama nudi
virtualni obilazak hotela, ¢ime prije samog dolaska klijenta ve¢ dobiva na povjerenju. Hotel
provodi strategiju koja je potpuno prilagodena klijentu te se temelji na rjeSavanju klijentovih
problema umjesto klasi¢nog procesa prodaje. Osim toga, zavidna je razina komunikacije
izmedu osoblja hotela i klijenata. Top menadzer hotela odlucio je poduprijeti ciljeve
implementacije upravljanja odnosom s klijentima 1 angaZirati se na njihovu provodenju.
Upravljanje odnosom s klijentima centralna je poslovna inicijativa hotela Esplanade na kojoj

su svakodnevno angaZirani najvazniji kadrovi hotela.
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ZAKLIJUCAK

Klijenti koji iskazuju svoje potrebe 1 Zelje kontaktirat ¢e usluzno poduzece koje te
potrebe i Zelje mora ispuniti uz Sto vecu kvalitetu usluge. Usluzno poduzece dobiva na
vaznosti vise §to je stupanj interakcije izmedu klijenta i poduzeca visi. Usluga kao neopipljiv
predmet razmjene ima trziSnu vrijednost ne samo za onoga tko ju nudi, ve¢ 1 za njezina
potrosaca. Takoder, proizvod dobiva svoju vrijednost samo onda kada postoji i1 usluga.
Materijalni proizvod i nematerijalna usluga ovise jedan o drugom jer usluga podrazumijeva
proizvod, a proizvod u svom koriStenju podrazumijeva uslugu. Svako usluzno poduzeée
svakodnevno je u doticaju s klijentima, a osoblje zaduZeno za izgradnju odnosa s klijentima
predstavlja element koji ima klju¢ni polozaj jer stvara posebnu sliku poduzeéa u ocima
klijenta. Jedan od najvaznijih elemenata usluzivanja su upravo klijenti zbog kojih je poduzece
obavezno upravljati odnosom s njima kako bi razumjelo njihove Zelje i potrebe te im se
prilagodilo, ali i kako bi osiguralo njihovu dugoro¢nu vjernost. Jednostavno je zakljuciti kako
su ljubazni zaposlenici privlacni klijentima, Sto stvara pozitivan utisak kod klijenata, ali i
uspjesnost kod poduzeca. Pruzanje visoko personalizirane usluge klju¢ je uspjeha. Izvrsnost
svake kulturne ili turisticke organizacije moze se ocitavati u diferenciranoj ponudi i
individualnom pristupu klijentima. Izmedu ostalog, karakteristike korisnika proizvoda kulture
znatno se razlikuju od karakteristika potro$aca u turizmu. Isto tako, specificnosti pruzanja
usluga u kulturi razlikuju se od onih u turizmu. Primjerice, teSko je ustanoviti potrebe i
stavove korisnika u kulturi, dok se u turizmu uglavnom zna kakvu potrebu odredeni klijent

ima.

Upravljanje odnosom s klijentima smatra se umjetnos$¢u spajanja proizvoda ili usluge s
potrebom klijenta kako bi prodaja bila sigurna. Svaka tvrtka koja odluci svoje poslovanje
okrenuti ka upravljanju odnosom s klijentima u mogucnosti je koristiti ve¢ postoje¢e odnose s
klijentima kako bi povecala prihode, koristiti informacije o klijentima kako bi §to bolje
zadovoljila njegove potrebe, kreirati novu vrijednost za klijente te time potaknuti njihovu
vjernost. Nakon analiziranja kupovne navike klijenata i njihove tipologije, tvrtka je sposobna
personalizirati odnos sa svojim klijentima. Predvidjevsi njihovu sljedecu vjerojatnu kupnju,
CRM strategija osigurava zadovoljstvo klijenata, a uz to i zadovoljstvo samih zaposlenika
tvrtke. Cilj CRM strategije je, izmedu ostalog, zadrzati sadaSnje kupce uz vrhunsku uslugu.

Upravljanje odnosom s klijentima ispostavilo se korisnim sredstvom za priblizavanje
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klijentima, dok se njihovo zadovoljstvo, ali i zadovoljstvo tvrtke, samo povecava. Prema
re¢enom moguce je zakljuciti kako su usluge u kulturi i turizmu usko povezane s odnosom s

Klijentima jer kvaliteta i uspjeSnost jednog ovisi o kvaliteti i uspjeSnosti onog drugog.

37



SAZETAK

Usluge kao temelj poslovanja organizacija u kulturi i turizmu danas stvaraju
nezamjenjiv utjecaj na klijente. Prilikom suradivanja s jednom od organizacija, klijent se
nalazi u doticaju sa zaposlenicima organizacija, pri ¢emu je njihov stav i kvaliteta usluzivanja
kljucna za stvaranje slike o organizaciji. Kada je rije¢ o usluznim djelatnostima, kvaliteta se
pojavljuje kao klju¢na komponenta. Kako bi izvrsnost i kvaliteta usluga bile §to vece,
poduzecéa imaju mogucnost iskoristiti brojne podatke i informacije o svojim klijentima te po
njima prilagodavati svoju ponudu. Kako bi organizacija uspjeSno provela strategiju
upravljanja odnosom s klijentima te ju provela u konkretne poslovne rezultate, mora usvojiti
CRM tehnologiju ¢iji intenzitet ovisi o vrsti, strukturi i cilju organizacije. Organizacije
kulturnih djelatnosti iskoristavaju ve¢ postojece odnose s klijentima kako bi povecale prihode,
dok izvrsnom uslugom osiguravaju njihovu vjernost jer je osvajanje novih Klijenata
financijski prezahtjevan zadatak. Organizacije u turizmu klijente, izmedu ostalog, pokusavaju
privudi trendovima kao S$to je osjetilna impresija kako bi se pobudio osjecaj ugode i osobne
atmosfere. Najvaznija karakteristika izvrsnih usluga u kulturi i turizmu te uspjeSnog
upravljanja odnosom s klijentima je visoka personaliziranost usluga i odnosa izmedu

zaposlenika i klijenata.

SUMMARY

Nowadays, services as foundation of management in organizations in culuture and tourism
create irreplaceable effect on clients. While collaborating with one of the organizations, client
finds himself in touch with employees of organizations, wherein attitude and quality of
services are pivotal for creating impression of organization. When speaking of service
activities, quality appears as crucial factor. Aiming on excellence and quality of services to be
as high as possible, enterprises have the ability to use numerous data and information about
their clients and by following those factors to adjust their supply. In pursuance of successfully
carrying out strategy of customer relationship management and execute it in terms of solid
bussiness results, organization ought to implement CRM technology which intensity depends

on type, structure and cause of organization. Organizations of cultural activities are exploiting
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existing relations with clients, so they could maximize their income, while reassuring clients'
loyalty with excellent service. However, conquesting new clients seems to be too demanding
task. Organizations in tourism are trying to attract clients with help of trends, such as sensory
impression, which arouses feeling of comfort and personal atmosphere. The most important
characteristic of excellent service in culture and tourism, and of successful customer

relationship management is high personalization of service and relations between employees
and clients.

39



LITERATURA

Antolovi¢, J. (2009.): Menadzment u kulturi, Hadrian, Zagreb

Eiglier, P., Langeard, E. (1999.): Marketing usluga, Strategija i menadzment, Vitagraf, Rijeka

Grbac, B., Loncari¢, D. (2010.): Ponasanje potrosaca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje,

Osobitosti, reakcije, izazovi, ogranicenja, Ekonomski fakultet SveuliliSta u Rijeci, Rijeka

Grbac, B., Meler, M. (2007.): Znanje o potrosacima, Odrednica stvaranja konkurentske

prednosti, Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, Zagreb

Horzin, A.M., Martigkovié, Z., Severovié¢, K. (2012.): Upravljanje odnosima s klijentima i

kvaliteta usluga, Zbornik Veleucilista u Karlovcu, Karlovac
Manning, G., Reece, B. (2008.): Suvremena prodaja, Stvaranje vrijednosti za kupca,

Zagrebacka skola ekonomije i managementa, Mate, Zagreb

Miiller, J., Sri¢a, V. (2005.): Upravljanje odnosom s klijentima, Primjenom CRM poslovne

strategije do povecanja konkurentnosti, Delfin, Zagreb

Verma, R. (2011.): Understanding and Predicting Customer Choices, Cornell University,

Ithaca

Zilié, 1. (2012.): Poslovna izvrsnost u visokokategoriziranim hotelima u Hrvatskoj,

Veleuciliste u Sibeniku

www.amz.hr, 2.9.2015.

40


http://www.amz.hr/

www.esplanade.hr, 2.9.2015.

www.liderpress.hr, 2.9.2015.

www.minkulture.hr, 2.9.2015.

www.nakladaslap.com, 2.9.2015.

www.techtarget.com, 1.9.2015.

www.zakon.hr, 3.9.2015.

41


http://www.esplanade.hr/
http://www.liderpress.hr/
http://www.minkulture.hr/
http://www.nakladaslap.com/
http://www.techtarget.com/
http://www.zakon.hr/

POPIS SLIKA, TABLICA, GRAFIKONA

Slika 1: Sustav usluzivanja tipa 1
Slika 2: Sustav usluzivanja tipa 2

Slika 3: Sustav usluzivanja tipa 3

42



