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1. UVOD

U danas$nje vrijeme potreba za marketingom sve viSe raste. Marketing je od velike
vaznosti za poduzece. Vaznu ulogu uz marketing odnosa u samom poduzecu ima i
upravljanje odnosima s klijentima ili skraceno CRM (engl.Costumer relationship
management). CRM je baza raznih informacija koja nudi lakSu interakciju sa sadasnjim i
buducim Klijentima. Kako CRM sustav olakSava svu zbriku i obaveze oko klijenata, isto
tako je vazna i sama komunikacija. U ovom se radu obraduje verbalna i neverbalna

komunikacija.

1.2. Problem i predmet istraZivanja

Problematika i predmet ovog rada je odnos s korisnicima. Danas je sve veca potreba
za upravljanjem odnosa s korisnicima, te je preporucljivo da svako poduze¢e ima CRM
sustav jer poduzecu nudi vrlo ucinkovit nacin upravljanja s korisnicima. CRM predstavlja
odlu¢nu strategiju i filozofiju u poslovanju koju koriste zaposlenici, a individualno pristupa

korisniku i njegovim potrebama.

1.3. Ciljistrazivanja

U ovom radu prikazuje se vaznost CRM- sustava u poduzecu, njegove prednosti |
nedostatke, prikazat ¢e se implementacija CRM- sustav, te njegove funkcije. Na primjeru
poduzeca elstra.info prikazujemo kako dugi niz godina uspijevaju zadrzati stare klijente i
privuéi nove. Koliko je bitno poznavati klijenta, imati dobru komunikaciju, kako im CRM

pomaze u njihovom odnosu s klijentima.



2. UVOD U SUVREMENI MARKETING

Sasvim je poznato da se marketing mijenja tijekom vremena. U danaSnjem
marketingu povezivanje s klijentima u prvom je planu. Da bi povezali marku robe s
osobom i uc€vrstiti odnos s klijentom, pruZiti neku vrstu sigurnosti, marketinski strucnjaci
Cesto za odredenu marku ili proizvod angaziraju ambasadora ili influencera. Ambasador
je osoba koja vec¢inom ima veliki broj pratitelja na drustvenim mrezZzama, te na svojoj
platformi, blogu predstavlja odredenu marku. Primjer jednog ambasadora je hrvatski
putopisac Kristijan lli¢i¢ koji je ambasador za Samsung i mnoge druge kompanije.
Influencer jer osoba koja svojim svijenim ili nesvjesnim djelovanjem ima utjecaj na publiku
koja ga prati. Vecina influencera sklapa ugovor s poduzec¢em i u cilju mi je prodati proizvod
ili uslugu. Dok postoje influenceri koji za svoju publiku biraju proizvod ili uslugu koju ¢e
predstaviti jer smatraju da se proizvod ili usluga isplati kupiti ili koristiti. Cesto influenceri

recenziraju proizvode ili usluge, a da za to nisu placeni.

Influenceri svoje pratitelje obavjestavaju o tome kako provode dane, gdje putuju, $to
jedu, a najbitnije Sto Cesto sve to promoviraju i recenziraju. Neki influenceri su placeni da
reklamiraju i recenziraju proizvode, a ima i influencera koji dobrovoljno recenziraju i
reklamiraju proizvode,neplaceni influenceri takoder mogu dobro prodati proizvod. Primjer
jednog takvog slu€aja je kada je poznata bosanskohercegovacka influencerica llda Humié
objavila na svom Instagram storyu kao se ofarbala, te su ju mnoge zZene pitale viSe puta
koja je to farba. U meduvremenu posto ta nije u prodaji u trgovinama, nego ju Zene mogu
nabaviti samo u frizerskom salonu ili se direktno tamo ofarbati, lldina frizerka obavijestila
ju je kako joj je ponestalo farbe i kako sve Zene Zele biti ofarbane kao llda Humi¢ od kako

je ona na svom Instagram storyu objavila kako se ofarbala u tom salonu.

Na neki nagin influenceri ,osiguravaju” sigurnost i kvalitetu proizvoda i kupnje. Sto
influencer ima viSe platformi i veliki broj pratioca to je relevantniji za suradnju, takoder je
bitno kakav sadrzaj objavljuje influencer jer nema smisla platiti influencera koji ne

objavljuje sadrzaj slican proizvodu.



Osim obi¢ne prodaje vazna je i online prodaja, neki influenceri i ambasadori Cesto
dijele popuste na njihovo ime. Pojavom pandemije Covid-a 19, online kupnja je sve
uCestalija. Online kupci se Zele osjecati posebnima iako ne kupuju direktno u poslovnici.
Kod online trgovine bitna je sigurnost, brzina isporuke, jeftina postarina i moguénost

povrata proizvoda.

Putem online trgovine lakSe je ,stvoriti lojalnog kupca. Online personaliziranje
potiCe kupca da dovrsi svoju kupnju do kraja, te tako stvara zadovoljstvo kod kupca, a

kupac postaje lojalan, te dolazi do ponovljene kupnje.

Online trgovine omogucuju lak$e prikupljanje podataka za CRM — sustav, te algoritmi
sami mogu nuditi pretraZivanje proizvode, odnosno personalizirati razne oglase i ponude.
Uz personalizaciju odlicno ide i Chatbot. Chatbot je alat koji komunicira s korisnikom,

koristi se umjetna inteligencije. Obrac¢a im se imenom i ima spremne sve odgovore.

U 2022. godini trebalo je doc¢i do ukidanja kolaci¢a, ali je Google odlucio da odgodi
ukidanje na godinu dana, ukidanjem kolacica do$lo bi do pomutnje kod korisnika.
Prihvacanje kolaCi¢a prikupljaju se podaci o korisniku, prihvacanje kolaCica moze se

korigirati, a mogu se i ukloniti ponudeni kolagici.

Osim spomenutih trendova u 2022. godini, video marketing dosegnuo je veliku
popularnost. Video sadrzaj i fotografije dosezu vise angazmana na platformama. Samo
tekstualni sadrzaji viSe nisu popularni, te ne privlaCi paznju publike, stoga tekstualni
sadrzaj ne donosi puno angazmana. Video sadrzajima mozemo puno viSe pokazati

publici, lake i brze se povezujemo s publikom.

Dobar sadrzaj nikad ne izlazi iz mode. Kvalitetan sadrzaj bitan je i u 2022.godini.
relevantan i jedinstven sadrzaj pomoci ¢e pridobiti publiku, te ju povezati s proizvodom.
Ove godine doslo je do porasta korisnika na Linkedlnu i Tik Toku. Vizualni sadrzaj na
drustvenim mrezama mora biti optimiziran i unaprijed isplaniran. Objavljivanje sadrzaja po
svojoj volji ne donosim dobar angazman, za dobar angazman i bolje preglede treba
isplanirati dane i sate najbolje za objavljivanje na drustvenim mreZzama. Prema
istraZivanjima portala Balkansmedia najbolje vrijeme za objave na Facebook-u su radnim
danom od 13-16,17-19, te od 20,22 sati.



Za Instagram cetvrtkom od 14-15 sati srijedom u 11 sati, te petkom u 10 sati.
Medutim za Instagram je vazan redovan angazman, pra¢enje angazmana publike. Ako
se ne objavljuje i ne animira publiku, odnosno ako se ne objavljuje redovno nesto Sto veze
za taj Instagram profil, angazman nece biti zadovoljen, te ¢e pratitelji prestati obraéati
paznju na objave. Lajkovi takoder donose dobre angazmane. Angazman je interakcija
publike i Instagram profila, odnosno koliko je publika povezana s profilom, koliko lajka i

prati objave.

2.1. Definiranje marketinga

Marketing je profitabilno zadovoljenje potreba?. Marketing spada pod kreativno
podru¢je u poslovnoj ekonomiji, te ima kljuénu ulogu za privlaenje i zadrzavanje
potrosSaca, te veliku ulogu za uspjesSno poslovanje. Marketing ¢esto veZzemo uz prodaju i
promociju, odnosno oglasavanje. Rezultat toga je Cinjenica njegovog nastanka, odnosno

marketing je naslijedio prodajnu koncepciju i sa sobom je nosila proizvodnu koncepciju.

Do danas su postojale sljedece etape:®

Proizvodna koncepcija
Prodajna koncepcija
Marketing koncepcija

Marketing-kontrola i dominacija

o~ Db PE

Neprofitini marketing

! Balkansmdia, Koje je najbolje vrijeme za objavljavanje na drustvenim mrezama, 23.2.2022.
https://www.balkansmedia.org/bs/korisni-savijeti-i-alati/koje-je-najbolje-vrijeme-za-objavljivanje-sadrzaja-na-
drustvenim-mrezama (pristupljeno 15.9.2022.)

2 p.Kotler, K.L.Keller, M.Martinovi¢, Upravljanje marketingom, MATE.D.0.0 Zagreb, 2014. str.

3 M.Meler, B.Duki¢, Upravljanje odnosima- od potrosaéa do klijenta (CRM), Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku,
2007, str.12



https://www.balkansmedia.org/bs/korisni-savjeti-i-alati/koje-je-najbolje-vrijeme-za-objavljivanje-sadrzaja-na-drustvenim-mrezama
https://www.balkansmedia.org/bs/korisni-savjeti-i-alati/koje-je-najbolje-vrijeme-za-objavljivanje-sadrzaja-na-drustvenim-mrezama

Za vrijeme pocCetka drugog stoljeca industrijske revolucije zapocCela je proizvodna
koncepcija, nastojala je proizvesti masovnu ponudu. Prelaskom na industrijski nacin
omogucena je masovna proizvodnja, prelaskom na razne strojeve i industrijski nacin
smanjili su se troSkovi proizvodnje. Glavno pravilo za proizvodnu koncepciju bilo je
proizvoditi Sto je vise moguée. Naglasak je bio na funkciji proizvodnje gdje su glavnu rijec
mali tehnicari i inZenjeri.

Proizvodna koncepcija ima i varijantu nazvanu prema rijeci ,proizvod®, ova varijanta
Zeli posti¢i maksimalno kvalitetan proizvod kad su u pitanju svojstva i kvalitete. Nakon
nekog vremena dolazi do zasicenja trZiSta kada se proizvodilo vise za zalihe, a ne za
prodaju. Mijenja se koncept, pa naglasak vise nije na funkciji proizvodnje, nego na funkciji
prodaje. Sami znacaj dobivaju razne vrste prodaje, promocije, distribucije proizvoda kako
bi se $to bolje prodao proizvod. Maksimalizacija dobiti kroz maksimalizaciju prodaje bio je

glavni cilj gospodarskim subjektima u SAD-u do poCetka pedesetih godina.

Prelaskom na novu koncepciju koja polazi od trziSta, a nazivamo ju marketing
koncepcija. U marketing koncepciji Zele se istraZiti potrebe i Zelje potroSaca, pa tek onda

na temelju analize odluciti 0 samom proizvodu.

Naglasak je prvenstveno na zadovoljstvu potroSaca. Marketing koncepcija sredinom
sedamdesetih godina na zapadnom trziStu ulazi u viSu fazu, fazu neprofitnog marketinga.
Na zapadnom trzistu, marketing je bio usmjeren na dobit, dok se sedamdesetih usmjerio
na potrosace i njihovo zadovoljstvo, marketing se od tog vremena fokusirao na dobrobit

Covjeka i drustva.

Marketing spada pod kreativno podrucje u poslovnoj ekonomiji. Ima kljuénu ulogu za
privlacenje i zadrzavanje potroSaca, te veliku ulogu za uspjesSno poslovanje. Glavni cilj

marketinga je zadovoljenje potreba potrosaca, te se pomocu tog cilja ostvaruje dobit.



2.2. Marketing proces

Kotler* navodi cetiri aksioma genericke koncepcije marketinga koje je razradio na

posebnom trziStu funkcioniranja marketinga.

1. Marketing u sebi ukljuCuje dva ili vise subjekata.

2. Najmanje jedan subjekt oCekuje specifi¢nu reakciju jednog ili vise subjekata u vezi
s odredenim objektom.

3. Vjerojatnoca trZiSne reakcije nije Cesto pozicionirana.

4. Marketing je pokusaj da se proizvede Zeljena reakcija kreirajuci i nudeci vrijednost

na trzistu.

Odnos izmedu ponude i potraznje u odredeno vremenu trebala bi biti cilj svakog
gospodarstva. Taj cilj se postize kompleksnim istraZivanjem, istrazivanje cjelokupnog

marketing-procesa sastoji se od pet faza istrazivanja:®

Istrazivanje
Definiranje marketing- ciljeva
Definiranje marketing- strategije

Izrada programa nastupa na trzistu ( marketing-mixa)

o r N

Marketing-kontrola

Da bi donijeli $to bolje odluke u svezi proizvoda ili usluge, trebamo $to vise informacija
0 potrebama i Zzeljama potroSaca, te ¢emo tako ostvariti ciljeve i profit. IstraZivanjem trzidta

smanjujemo rizik u poslovanju.

4 Kotler,Ph:A Generic Concept of Marketing, str.53.
5 Bazala,A: IstraZivanje trzista- modeli podrugja istraZivanja, Velebit- Velegraf, Zagreb 1991, str.16.



Kod analize informacija potrosaca bitno je da razumijemo potro$acevu proslost, jasno
vidimo situaciju danas, te da stvaramo viziju $to se u buduc¢nosti mozZe dogoditi. Marketing
bi trebao poduzecu pridonijeti uspjesSnost i u€inkovitost postizanja ciljeva, kvantitativni i
kvalitativnih. Zato je vrlo vazno znati dobro posStovati i definirati marketing-ciljeve u
marketing procesu. Ciljevi moraju biti realno postavijeni, kvantitativni, kvalitativni i
vremenski postavljeni. Nerealno postavljeni ciljevi vode do krvio postavljenje strategije, te

s krajnje negativnim rezultatom za poduzece.

Marketing program ili marketing mix pomaze poduzecu pri ostvarivanju marketing
strategije. Marketing mix sastoji se od Cetiri elemenata i proizvoda, cijene, distribucije i
promocije, ta Cetiri elementa obraduju se zasebno, ali moraju funkcionirati zajedno.
Marketing mix nazivamo i 4P (engl. product, price, place, promotion). Proizvod je finalni
produkt koji kupci kupuju. Da bi proizvod bio po zelji kupaca marketinski stru¢njaci trebaju
napraviti istrazivanje. Vazno je ispitati ciljno trziSte jer ideje inZzenjera nisu dovoljne da
zadovolje potrebe i Zelje kupaca. Cijena se odreduje mjerenjem kvalitete ili razine izvedbe
ponude.® Cijena moze odrediti pretpostavku o kvaliteti proizvoda kod kupaca. Mjesto gdje
je proizvod dostupan Cesto se povezuje s distribucijom. Proizvod se kre¢e od proizvodaca
do potroSaca. Koriste se kanali distribucije kako bi proizvod bio dostupan za sve
potroSaCe. Mnogi trgovci odluCuju se na izravnu prodaju putem interneta, poste,
trgovackih prodajnih mjesta kako bi se prodaja brze odvijala.” Promocija u marketingu
pomocu raznih kampanja ima cilj poblize prikazati, odnosno promovirati proizvod, uslugu
ili samu marku poduzeéa. Pomocéu promocije marketinski stru€njaci dijele informacije o

proizvodu, usluzi ili samom poduzeéu kako bi ih potaknuli na kupnju ili suradnju.

® Britanica, The marketing process https://www.britannica.com/topic/marketing/The-marketing-process
(pristupljeno 15.9.2022.)
7 Loc.cit. (pristupljeno 16.9.2022.)



https://www.britannica.com/topic/marketing/The-marketing-process

Zadnja faza marketing-kontrole prati, odnosno funkcioniranja, efikasnost
marketinskih aktivnosti, mjeri odstupanja realiziranih aktivnosti u odnosu na postavljene

ciljeve.

2.3. Uloga marketinga u poduzecu

, Proces marketin§kog planiranja sastoji se od analize marketinskih prilika, odabira
cilinin trzidta, oblikovanja marketinskih strategija, razvoj marketinSkih programa i
upravljanja marketinskim djelovanjem*. 8 Za uspje$no poduzece jednim velikim djelom
zasluzan je dobro isplaniran i analiziran marketing koji treba azurirati i pratiti kako bi se
vidjeli i analizirali podaci. UspjeSna poduzeca svoje Ce proizvode i usluge usavrSavati.
Marketing u poduzeéu dopire do potencijalnih kupaca i ve¢ postojecih kupaca. Pomocu
marketinga poduzeCe moZe pozitivno ili pak negativho predstavljati poduzece.
Prvenstveno treba definirati tko ste, za Sto se zalaze poduzece. Kupcima, klijenti i
potencijalnim kupcima, klijentima treba pokazati i istaknuti ste€eno iskustvo. MarkentigaSi
u poduzedu bave se raznim kampanjama koje su izuzetno vazne za poduzece, prodaju i
usluge. Proizvode i usluge uvijek je dobro usavrSavati prema potrebama i Zeljama

klijenata, odnosno kupaca.

Bithu ulogu imaju i druStvene mreze i povezivanje online s potencijalnim
klijetima/kupcima. Odrzavanje drustvenih mreza i redovno objavljivanje naSem algoritmu
daje do znanja da smo stvari i dobro nas pozicionira, te smo vidljivi drugima. Izrada CRM-
sustava o kojem je prvenstveno ovaj rad, izuzetno je bitan za uspjesno vodenje poduzeéa
i bolju organizaciju zaposlenika. Da bi poduzeée imalo $to bolje rezultate, marketinski tim
Cesto radi na ispitivanju trziSta i kupaca/klijenata koja im kasnije pomaze pri definiranju

trziSta i buducih ciljeva.

8 p.Kotler, K.L.Keller, M.Martinovié, Upravljanje marketingom, MATE.D.O.O Zagreb, 2014. str. 16.



3.MARKETING ODNOSA NA POSLOVNOM TRZISTU

Cilj marketing odnosa pokusava razviti trajni zadovoljavajuci odnos s klijentima. Cetiri
klju¢na elementa marketinga odnosa su potrosaci, zaposlenici, marktinski partneri (kanali,
dobavljadi, distributeri, zastupnici, agencije) i pripadnici financijske zajednice (dioni€ari,
ulagadi, analiti¢ari).® Takoder, razvoj snaznih odnosa zahtjeva razumijevanje mogucnosti

i resursa razli€itih grupa, kao i njihovih potreba, ciljeva i Zelja.

Krajnji ishod marketing odnosa jest izgradnja jedinstvene imovine poduzeca, koju
nazivamo marketinskom mrezom, a koja se sastoji od poduzeca i njegovih dionika —
potroSaca, zaposlenika, dobavljaca, distributera, maloprodavaca i drugih — s kojim je
poduzecée izgradilo medusobno profitabilne poslovne odnose.® Najbitnije je izgraditi
kvalitetan odnos s klijentima, to je jedan od sigurnih puteva do zarade. Upravo stoga
sve vedi broj poduzeca odluCuje se za vlasniStvo nad markom, a ne fizi€kom imovinom,
te podugovora aktivnosti poduzec¢ima koja ih mogu obaviti bolje i jeftinije, a sami
zadrzavaju vlasnistvo nad osnovnim djelatnostima na domacem trzistu. Poduzeca
takoder oblikuju odvojene ponude, usluge i poruke za pojedinacne klijente koje se
temelje na informacijama o proslim transakcijama, demografskim podacima, psihografiji
te medijskoj i distribucijskoj sklonosti klijenta.'! Poduzec¢a smatraju da ¢e tako postici

viSe profitabilnosti.

9 P.Kotler, K.L.Keller, M.Martinovié, Upravljanje marketingom, MATE.D.O.0 Zagreb, 2014 20. str
10 oc.cit.
1 Loc.cit.



3.1. Komunikacija

Lat. Communicatio: priopCivanje, razgovor.

Komunikacija moZe biti jednosmjerna ili dvosmjerna, cilj je poslati poruku.
Komunikacija je razmjena informacija pri uporabi jezika, odnosno govora. Vrlo je vazno
uspostaviti dobru komunikaciju da bi nas sugovornik bolje razumio, shvatio nasu poruku,
emaociju, te kako bi ostavili dobar dojam. Dobra komunikacija pomaze kod ucenja, sto
bolje razumijemo procitano ili izgovoreno lakSe ¢emo zapamititi i nauciti. Zbog loSe
komunikacije moze doc¢i do Suma u komunikaciji, te se mozemo naci u jako neugodnoj
situaciji, mozemo ispasti neodgovorni. Zbog nesporazuma mozemo se osjecati manje
vrijedno i nesposobno, te dolazi do niskog samopouzdanja. Stoga je bitno sporije govoriti,

normalnim tonom, ni glasno, ni tiho.

3.1.1. Verbalna komunikacija

Definiramo ju kao stvarno izgovorene rijeci, odvija se pomocéu jezika, odnosno
govornog i pismenog oblika. U glasovnoj komunikaciji postoje razli€iti nacini govora

(paraverbalna komunikacija) poput visine i brzine tona, intonacija i oblikovanije.

Kroz verbalnu komunikaciju lakSe prenosimo logi¢ne i aspektne ideje. Verbalnu

komunikaciju razmatramo kroz tri faze : retoriku, govor (monolog), razgovor (dijalog).



Komunikacija moze biti oteZzana zbog nekih objektivnih teskoca:1?

. Razlike u obrazovanju

. Razlike u sustavu vrijednosti

. Razlike u spolu

. Razlike u narjecju

. Nacionalne i vjerske razlike

. Razlike u politickoj opredijeljenosti

. Ograniene mogucnosti u komunikaciji zbog emocionalnih, intelektualnih,

zdravstvenih i drugih razloga
. Nepovjerenja u sugovornika

. Nezainteresiranost a komunikacijski sadrzaj

Cesto se desi neki $um u komunikaciji, poruka primatelju ili ne stigne ili se desi da je
potpuno izmijenjena. Sve te prepreke stvaraju buku i smetnju u prenoSenju poruke
primatelju. Da bi Sto bolje i preciznije prenijeli poruku primatelju trebamo izbjegavati
koristenje narjec€ja u javnom govoru, govoriti glasno i jasno, bez Zurbe, koristiti se jasnim
rijeima i re€enicama, svako toliko provijeriti je li poruka jasno prenesena, odnosno je li
sugovornik shvatio §to mu govorimo. Isto tako dobro je imati i pisani oblik komunikacije

radi boljeg shvacanja.

12 N.Tatkovié, M.Dikovié. S.Tatkovi¢, Psiholo3ki aspekti komunikacije,22.str



3.1.2. Neverbalna komunikacija

Neverbalna komunikacija je ne sadrzi rijeCi, saCinjena je od niza gesta, drzanja,
osjecaja i ponaSanja koje nam Salju neverbalnu poruku. Pomocu neverbalne komunikacije

mozemo viSe izraziti svoj verbalni govor.

Neverbalna komunikacija ima vaznu ulogu u razgovoru sa sugovornikom- tijekom
razgovora s drugom osobom naS$e tijelo i nasi signali sugovorniku mogu otkriti nase
osjeCaje, stajaliste i nasu osobnost. Naravno ako sugovornik zna Citate te iste signale
neverbalne komunikacije. ,Teorije i istrazivanja povezana s neverbalnom komunikacijom
usredotoCuju se na tri primarne jedinice: okolne strukture i uvjete u kojima se
komunikacija odigrava, prilike karakteristike samih pojedinaca koji komuniciraju i razliCita

ponasanja koja ti pojedinci manifestiraju.“*?

FiziCka okolina stavlja naglasak na ponasanje i izgledu osoba koje razgovaraju. Ljudi
sami sebi Cesto prilagodavaju okolinu kako bi postigli svoje cilieve u komunikaciji.
Elementi ove kategorije utjeCu na odnose medu ljudima, iako nisu izravno dio nje. ,Okolni
Cimbenici uklju€uju namjestaj, arhitektonski stil, unutarnje uredenje, uvjete rasvjete, boje,
temperaturu, prate¢e zvukove ili glazbu, i sliChe stvari unutar kojih se interakcija
odigrava.“* Sve varijacije nekog rasporeda, materijala, povrsini objekta ili raznim oblicima
u samoj interakcijskoj okolini dok razgovaramo s nekom osobom imaju snazan utjecaj na

krajnji rezultat meduljudskog odnosa.

Sam dojam o osobi formiran je prije susreta, primjerice, pracenjem stvari koje osoba
s kojom trebate stupiti u interakciju ostavlja za sobom, naprimjer, opusak od cigare ili neke
papirice. U neverbalnu komunikaciju spada i percepcija vremena, iako nisu fizi¢ki ritam i

tempo sastavni su dio komunikacije.

3 M.L.Knapp, J.A.Hall, Neverbalna komunikacija u ljudskoj interakciji ,str7.
14 Loc.cit



Kretnje i polozaji tijela glavne su karakteristike neverbalne komunikacije, koje
ukljuCuju geste, razne pokrete tijela (ruke, noge, stopala, udovi, glava), izraz lica (osmijeh,
ljutnja, zbunjenost), pokreti o€iju (treptanje, kolutanje, duljina i usmjerenost pogleda,

Sirenje i skupljanje zjenica), te stav, odnosno drzanje tijela.

Razlikuju se dvije vrste gesta, one koje su povezane s govorom i one neovisne 0
govoru. Geste neovisne o govoru imaju svoj verbalni prijevod, sastoje se od nekoliko rijeci
ili reCenice, omogucuju bolje razumijevanje u komunikaciji s pripadnicima odredene
kulture ili subkulture. Geste povezane s govorom direktno su povezane uz govor.

Odredene kretnje tijekom govora mogu dodatno istaknuti rije€ ili re€enice.

Vecina ljudi zna prepoznati odredene geste, dok ima gesta koje razumiju samo
pojedinci. Kod gledanja kao podru€je komunikacije analizira se prema vrsti gledanja,
druzina S8irenje zjenica tijekom razgovora (kao pokazatelj koncentracije i
zainteresiranosti), te nacin gledanja. Mnoga istrazivanja dokazuju kako nam je odredeni
izraz lica, odnosno emocija (ugoda, neugoda, strah, radost,ljutnja) urodena. Kod prikaza
vlastitog emocionalnog stanja moguce je verbalnom porukom prikazati i neverbalne
emocije, primjerice : ,toliko sam se naljutila da sam od srama pocrvenjela“. Drzanje tijela,
takoder je pokazatelj naSeg emocionalnog stanja. “Pogrbljeno drZanje, spustanje glava i
usporenost kretnje upucuje na nisko samopoudanje osobe, dok uspravno drzanje odlu¢ne

kretnje sugeriraju samouvjerenje i samokontrolu.”*®

Dodirivanje kose i lica pretezno upucuje na umor stres, ali i odredenu nelagodu.
Prekrizene ruke vrlo Cesto vidimo u nekoj burnoj interakciji gdje jedan od sugovornika
prikazuju obrambeni stav ili ¢ak nezainteresiranost. Jako je bitno da na razgovoru za
posao ili na nekom drugom poslovnhom sastanku pazimo na svoj polozaj tijela jer ¢e osoba
koja vodi razgovor za posao obratiti paznju na na$ neverbalni govor. Dodirivanje sebe

moze biti jedna vrsta navike pojedinca, nazivamo ga nervoznim manirizmima.

15 N.Tatkovié, M.Dikovi¢, S.Tatkovi¢, Pedagosko psiholoski aspekt komunikacije ,32.str



To stanje krecCe jo$ iz djetinjstva, odnosno rane faze naseg Zivota gdje u¢imo savladati
svoje emocije i razvijati socijalne kontakte. Takoder, mnogi ljudi ove tipove dodira vlastitog
tijela nazivaju i adapterima. U tu vrstu spadaju dodiri poput ¢eSkanja, lizanja, Stipkanja |

pridrzavanja.

Naravno nisu svi pokazatelji posljedica prilagodbe iz ranije Zivotne dobi.Glasovno
ponasanje i parajezik, takoder su dio neverbalne komunikacije. Glasovnim pona$anjem
isto tako mozemo iskazati svoje emcije poput ljutnje, straha, bijesa, tuge, srece...
Glasovno ponaSanje odnosi se na ono kojim tonom je netko nesto rekao, a ne $to je rekao.
Parajezik je jo$ jedan nacCin iznoSenja misli, Zelja i osjeCaja. U parajeziku nevrbalni znakovi

prate verbalnu poruku.

3.2. Ponasanje organizacijskih kupaca

Organizacijsko trziSte sastoji se od organizacija koje kupuju robu i usluge radi
proizvodnje daljnjih proizvoda i u sluga za prodaju, zatim od mnogobrojnih profitnih i
neprofitnih organizacija i institucija koje kupuju za vlastite potrebe ili pruzanje usluga

drugima. Organizacijsko je trziSte podijeljeno u tri skupine: 16

1. Industrijsko trziSte
2. Trziste posrednika ( veleprodaja i maloprodaja) i

3. Trziste vladinih institucija.

lako velike i Cesto veoma kompleksne, organizacije, slicno individualnim potroSacima
razvijaju svoje preferencije, stavove i ponaSanja posredstvom percepcije, prerade
informacija i prethodnog iskustva. Ove psiholoSke varijable i procesi, osim racionalnih
¢imbenika, tvore stil ponasanja organizacijskog kupca.l” Kod organizacije potrebno je
donesti mnoge kupovne odluke, osim ako kupujemo proizvod s kojim smo upoznati vec

od ranije. Kod modificirane kupnje mijenjamo neke stare navike kupovanja.

6 T Kesi¢, Pona3anje potro3aca, Opinio d.o.0. Zagreb,2006. str 397.
17 Ibidem, str 398.



Kupimo li novi proizvod koji do sad joS nismo kupovali, tada donosimo kupovnu odluku, te

dolazimo do rje$enja problema.

ObiljeZja koja velikim djelom imaju utjecaj kod donoSenja odluke o kupnji:18

SpecifiCnosti trzista i potraznje,
Racionalni kupovni motivi,
Reciprocitet u razmjeni,
Specificnost kanala distribucije,

DonoSenje odluka u grupi i

S o

Poslijekupovni procesi.

Ukupan je broj mogucih kupaca za najveci broj organizacijskih kupovina ogranicen,
a stvarnih kupaca neznatan i nepromjenjiv. Na ovom trzistu ograni¢en broj gospodarskih
subjekata ima jak utjecaj na trziSne uvjete, visinu cijena, uvjete prodaje itd. Za kapitalna
dobra, utjecaj pri kupovini i mali broj kupaca, kompenzira se visokim jedini¢nim troSkovima
i cijenom.!® Racionalna kupovina vazZna je za organizacijskog kupca, cilj je S$to

ekonomicnije i rentabilnije poslovati.

18 L oc.cit.
19 Loc.cit.



Vrijednosti dobavljaca koji utje¢u na odabir dobavljac¢a:?°

o Cijena, uklju€ujuci i transportne troSkove
o Rokovi isporuke

o Odrzavanje standarda kvalitete

o Ugled

o Raspolozivost usluga

o Pravodobno i valjano informiranje kupaca

o Djelotvorno postupanje prema zahtjevima kupaca

Reciprocitet je uobiCajeni oblik kupovine na proizvodno-usluznom trzistu u kojoj
poduzeéa kupuju proizvode jedan od drugog, plaé¢ajuéi samo razliku vrijednosti.?* Kanali
distribucije pomazu u lakS8em transportu proizvoda od proizvodaCa do potroSaca.
Poslijekupovni procesi su u osnovi vazniji za organizacijskog nego za pojedinacnog

potroSaca.

Razlog je u kompleksnosti kupovine, ve¢em broju sudionika u kupovnom procesu,
vec¢im financijskim izdacima i ve¢em riziku.?? Kupovina se smatra kao kompleksni proces.

Cimbenik koji utjedu na kompleksnost dono$enja odluke o kupniji:

Kompleksnost kupovne odluke?® nastaje kada odluku donesi viSe ljudi. Kada se
odlu€uje o novom proizvodu, broj ljudi se povecava. U predmet organizacijske kupovine
?najcesce spadaju neke velike, skupe stvari za koje su potrebni stru¢njaci. Proces
organizacijske kupnje?® traje dugo, odluka o kupnji nekog proizvoda stvara osjec¢aj rizika

i nesigurnosti.

20 |bidem.str.399.
21 Loc.cit.
22 L oc.cit
23 |bidem. str.400.
24 |bidem. str.401.
5 Loc.cit.



SpecifiCnost svake organizacije omogucuje izvodenje opcih zaklju€aka kao Sto je
slucaj na trziStu osobne potroSnje jer se ciljevi, ogranicenja, ljudi i moguénosti razlikuju od
jednog do drugog gospodarskog subjekta. 2 Kompleksnost industrijskog procesa

kupovine ?’uzrokovana je mnogim odlukama koje na kraju dovode do odluke o kupnii.
Teorijski okvir ponasanja organizacijskog kupca moze se podijeliti na Cetiri cimbenika:?®

Cimbenici okruZja
Organizacijski Cimbenici

Medusobni (interpersonalni, drustveni ¢imbenici)

A w0 P

Individualni ( psiholoski ¢imbenici)

OkruZje je izvor zahtjeva zadataka koje organizacija mora uzeti u obzir. Cimbenici
okoline odreduju globalne uvjete poslovanja koji obuhvacaju politicku klimu, ciklus razvoja
gospodarstva neke zelje, gospodarskog prava, izvore i uvjete financiranja. Okolina,
takoder moze odredivati norme i vrijednosti gospodarskog sustava, odreduje uvjete
nabave proizvoda i usluga, te prodaju.?® Kod prirodnih ¢imbenika na poslovne odluke
utjeCe klima, prostor gdje je smjeStena sama organizacija, izvori sirovina, mjesto
dobavljaga, lokacija trzista. Sto se ti¢e ekonomskih &imbenika, sve se vise dovodi u pitanje
onecCiscenje okolisa. Da bi se donijela odluka o kupnji, organizacije preispituju sam
proizvod, hoée li preradom tog proizvoda doci do oneciScenja zbog raznih plinova ili
drugih Stetnih tvari. TehniCko okruZje dio je fiziCke sredine koju je stvorio Covjek. Stupanj
razvoja tehnike i tehnologije ne samo Sto ograniCava raspolozivost proizvoda i usluga,
nego utjece i na sam proces odluc¢ivanja o kupnji.>® Pod ekonomsku aktivnost spadaju

cijene, dohodci, kreditna sposobnost, razina ponude i potraznje, te razine zaliha.3!

%6 | oc.cit.
27 Loc.cit.
28 |bidem.str.402.
2 | oc.cit.
30 |bidem.str.403.
31 Loc.cit.



Utjecaj ¢imbenika unutar organizacijske cjeline odnosi se na ljudske, financijske i
tehnoloSke resurse gospodarskog subjekta. Prema Leavittu organizaciju Cine Cetiri

sloZena sustava:32

1. Zadaci —posao koji treba biti zavr§en da si se postigli ciljevi organizacije;

2. Struktura predstavljena sustavima komunikacije, autoriteta, statusa, nagrade i
tijeka poslovanja;

3. Tehnoloska rjeSenja u sklopu tijeka proizvodnje, prodaje, obrade podataka i sl.;

Ljudi — osnovni €imbenici cjelokupnog sustava.

Zadatak ima vrlo vaznu ulogu za kupovinu, organizaciji pomaze dosegnuti zadani cil].

Kupovni zadatak moZze se klasificirati prema sljedeéim kriterijima: 32

o Prema cilju organizacije — kupuje li se za osnovni proizvodni cilj, za odrzavanje
proizvodnje, za preprodaju ili nesSto drugo

o Prema prirodi potraznje — je li potreba za proizvodom nastala u sklopu organizacije,
ili j inicirana u okruZzju

o Prema stupnju rutine — moze li se u procesu kupovine sluziti raunalom, ili je
potrebno sudjelovanje ljudi u odlucivanju,

o Stupanj decentralizacije i razine do kojih autoritet delegiran na nize organizacijske

strukture.

32T Kesi¢, Pona3anje potro3aca, Opinio d.o.0. Zagreb,2006.str.404.
33 |bidem.str 405.



Ove Cetiri faze imaju vaznu ulogu u procesu donoSenja odluke o kupnii.

Organizacijska struktura sadrZi pet podsustava koji utje€u na proces donoSenja odluke o

kupniji, a to su:3*

Razina i pravac komuniciranja,
Sustav autoriteta,
Statusna razina,

Sustav nagradivanja i

o~ w0 N oE

Tijekovi posla

Komunikacija ima klju€nu ulogu u organizaciji. Neformalna komunikacija, takoder je
vazna kao i formalna za poslovanje. Statusni polazaj stjeCe se zvanjem i stru¢noScu.
Pojedinac se ukljuuje u formalnu organizaciju ocekuju¢i nagradu koja moze biti
financijske ili sociopsiholoske prirode. Dodjela nagrade povezana je sa statusom i ulogom

samog pojedinca u organizaciji, te ima dodati poticaj za motivaciju u radu.3®

Svaka organizacija ima svoj tijek poslova. Organizacija ima svoju strategiju kojom se
vodi do ostvarenja cilja. Tehnologija u organizaciji ima dosta prednosti. Tehnologija
olakSava komunikaciju, te omogucuje lak$e prikupljanje informacija. Pomocéu prikupljenih
informacija, olak8ava se proces dono$enja odluke o kupnji. Kupovni centar je grupa ljudi
koja se formira prema specificnoj potrebi, a cilj joj je donijeti odluke i kupiti odredeni
proizvod ili usluge.3® Medusobni ¢imbenici dijele svoje ¢lanove u grupe. Vazno je imati
zajednicki cilj i interese, te da jedna osoba uspije motivirati i osnaziti svoj utjecaj na ostatak
tima.Unutarosobni Cimbenici spadaj pod kljucne elemente organizacijsko-kupovnog
ponasanja Covjeka.?” Svak Covjek je individua za sebe , ima svoje osjecaje, misli,

misljenje, ali takoder na njega mogu utjecati i drugi ljudi.

34 Loc.cit.

35 |bidem.str.406.

36 T Kesi¢, Pona3anje potro3aca, Opinio d.o.0. Zagreb,2006.str.406.
37 |bidem.str.407.



Cilj jednog Covjeka u organizaciji treba se podudarati s ciljevima ljudi u timu. Ako

jedan pojedinac ne dijeli isti cilj, velika je vjerojatnost da ¢e ispasti iz tima.

3.3. Segmentacija kupaca

Segmentacija kupaca, proces je u kojem marketinski stru¢njaci dijele kupce na
temelju nekih zajednickih karakteristika. 2 Kriteriji segmentacije trziSta mogu biti
zemljopisni, psihografski, regijske, demografski, bihevioralni | mnogi drugi.
Razvrstavanjem kupaca prema razliCitim grupama poduzecu je lakSe ostvariti dobit, jer
moZze za svaku tu grupu detaljno napraviti analizu, sto poduzecu povecava mogucnost

uspjesSno provedenog marketinga.

Slika 1 Segmentacija kupaca
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38 Qualtrics.xm, What is customer segmentation and how can it help?,2022,
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Segmentacija trziSta pomaze proizvodacima i potrosacima. Istrazivanije i grupiranjem
trziSta ima veliku korist za proizvodace, svrstavanjem odredenih segmenata kupac lakse
donosi svoju kupovnu odluku. Naprimjer: marka L'Oreal Elseve u svojoj ponudi ima
Sampone za obojenu kosu, suhu i oste¢enu, Sampon za totalnu regeneraciju koje i ostali.
IstraZivanjem trziSta i segmentacijom stvorili su formulu za Sampone za odredene grupe,
Zzene koje farbaju kosu, koristi e Sampon za obojenu kosu jer ¢e tako boja biti duze
postojana. Osim proizvoda, segmentacija se provodi na uslugama. Neki hoteli imaju u
ponudi Cuvanje pasa, a neki djecje radionice i tete Cuvalice. Gosti koji imaju pse, a nemaju
mogucnost ostaviti svog ljubimca kod rodbine, prijatelja ili platiti hotel za pse, rado ¢e

platiti hotel koji prima i Zivotinje.

Dok roditelji s djecom traze hotele koje imaju dodatne aktivnosti za djecu i djecCje
aktivnosti. Vecina poslovnih zona segmentira svoje trziste, industrijske zone, humanitarne

ustanove, influenceri i razni mediji.

ProizvodacCi ¢e za cilj uspjeha i zadrzavanje klijenata, kupaca uciniti sve. Zato
proizvodaci paze da ako treba modificirati svoje proizvode i usluge prema potrebama i
Zeljama svojih kupaca to i u€ine. Kako smo spomenuli jo§ na poCetku u radu, lakse je
zadrzati starog kupca, klijenta nego posvetiti se i naé¢i novog. Nakon istrazivanja slijede
razne kampanje i pomo¢ medija kako bi svoje proizvode i usluge sto bolje reklamirali i
predstavili svojim kupcima, klijentima. Mediji i ¢asopisi, takoder koriste segmentaciju
trziSta. Na primjer, Narodni radio pusta isklju¢ivo domacu pop muziku, dok Otvoreni radio

pusta pretezito stranu muziku i povremeno ubace koju domacu pjesmu.

. Geografska segmentacija povezuje kupce prema regiji. Svaka regija, odnosno ljudi
imaju neke svoje navike, zelje i potrebe koje dijele. Na primjer, odredeni se prehrambeni
proizvodi u jednoj regiji prodaju bolje nego u drugoj (na primjer, tuna u konzervi najbolje
se prodaje na sjeveroistoku; blagi umak od rajCica najbolje se prodaje na istoku, a ljudi na

zapadu; stanovnici Cincinnatija preferiraju kokoSiju juhu s rezancima, dok se stanovnici



El Pasoa odluéuju za piletinu s rizom).3° Geografska segmentacija moze se dijeliti, osim
na regiju jo$ i na veli¢inu grada, klimu, gusto¢u naseljenosti, naselja, sela i ostale

geografske mogucnosti.

Demografska segmentacija dijeli se na temelje trziSne segmentacije; dob, spol, rasa,
bra¢no stanje, zanimanje, prihodi, obrazovanje. Demografska segmentacija je najlakse

mjerljiva, informacije su najpristupacnije.

Cesto se trendovi povezuju s dobnom granicom, proizvodi i usluge, takoder znaju
biti namijenjeni odredenoj dobnoj skupini. U ne tako davnoj proSlosti deSavalo se da su
neki proizvodi namijenjeni isklju€ivo zenama, a neki muskarcima. Dolaskom modernog

doba to viSe nije tako, mozda u vecini sluCajeva je, ali granice se pomicu.

Prije je kupnja alata bila isklju€ivo za muskarce, dok u danasnje vrijeme postoje zene
koje takoder kupuju i dobro se sluze alatom. Danas nije neobi¢no vidjeti kako muskarac

vodi brigu o svom izgledu i koristi razne preparate za njegu lica.

Postoji sve viSe proizvoda namijenjenih za musku njegu. Braéno stanje itekako je
bitno za proizvodace. 11.studenog. 1993. godine Cetvero samaca izmislilo je Singles Day,
odnosno dan samaca. Na taj dan vecCina web stranica ima vecu zaradu nego na
Valentinovo ili Black Friday. Dan zaljubljenih, odnosno Valentinovo, takoder je popularno
u svijetu, proizvodaci su svjesni tog trenda, te se ti dani planiraju ve¢ unaprijed mjesec
dana. Sto se ti¢e obiteljskog statusa, proizvodadi Gesto proizvode obiteljska pakiranja

nekih proizvoda poput; sladoleda, smokija, Coca Cole i mnogih drugih.
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4. UPRAVLJANJE ODNOSA S KLJUCNIM KUPCIMA (CRM)

CRM — (engl. Customer Relationship Management), odnosno upravljanje odnosa s
kupcima je kombinacija tehnologije i strategije kojom nastojimo izraditi | unaprijediti
ste€eni poslovni odnos s kupcima. CRM omogucuje pracenje povijesti podataka
kupca/klijenta, pomocéu tih podataka analizom mozemo izgraditi i poboljSati poslovan
odnos, zadobiti njihovo povjerenje i osigurati rast prodaje. Pomoéu CRM - sustava
mozemo poboljdati svoju podaju, olakSati zaposlenicima lakSe pracenje zelja i potreba
kupaca/klijenata. Tako lakSe dolazimo do lojalnog kupca, $to je bitno za poduzece jer je
lakSe zadrzati kupca/klijenta nego traziti novog. Upisivanjem bitnih podataka u CRM —
sustav lakSe je pratiti sve podatke i biti posvecen kupcu/klijentu, ako je kupac/klijent
zadovoljan veca je vjerojatnost da ¢ée svoje zadovoljno iskustvo prenijeti prijateljima i
rodbini, Sto dovodi do pozitivhe usmene preporuke. CRM — sustav mogu koristiti mala,
srednja i velika poduzeca. Mala poduzec¢a vecinom koriste excel tablice, Sto nije loSe jer

su jeftinije, ali CRM — sustavi danas imaju puno moguénosti, pa ih je dobro imati.



4.1.Cilj upravljanja odnosima s kupcima

U CRM upisujemo sve prikupljene podatke o kupcu/klijentu kako bi nam kasnije bilo
lakSe analizirati njegove zelje, navike i potrebe. Pracenjem web stranice, emaila, shopa,

online razgovora i same verbalne komunikacije, moZzemo i8€itati njegove navike i Zelje.

Cilj je $to bolje upoznati kupca, te prema njegovim Zeljama i potrebama osmisliti
personaliziranu ponudu. Sto bolje upoznamo kupca lak$e ¢éemo ga pridobiti. Odnosno cilj
CRM-sustava je pruZziti bolju uslugu, ostvariti veCu dobit, lakSe analiziranje podataka na

jednom mjestu, pojednostaviti prodajne i marketinske ideje, te privuci potencijalne kupce.

Primjer funkcioniranja CRM-sustava:*°

1. PotroSac telefonom narucuje 10 novih servera putem prodajnog odjela konkretne
tvrtke. Kada prodavac unese podatke o toj prodaji u CRM programsku aplikaciju,
CRM transakcijska baza podataka je azurirana tim novim prodajnim informacijama.

2. Ukoliko se pojavi problem, potrosaC zove pozivni centar tvrtke (Call Centar
Support) pri Cemu Koristi svoj identifikacijski broj (Customer ID). Interaktivni govorni
automat (IVR — Interactive Voice Response) koji Cini suCelje ( interface) prema
CRM programskoj aplikaciji, u koju se prethodno unese identifikacijski broj
potroSaca, temeljem kojega pronalazi sve u transakcijskoj bazi zabiljezene podatke
o proslim kupnjama potro$aca, a njegov se poziv usmjerava prema najpogodnijem

agentu koji potroSacu moze pomodi.
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3. Ukoliko jednog dana potrosa¢ odluci kupiti dodatne proizvode telefonski (online)
CRM programska aplikacija povezana s telefonskim sustavom prepoznat ¢e o
kojem se potrosacu radi i dat e, temeljem prosle kupnje, novu ponudu.

4. Temeljem tako formirane transakcijske baze potrosata upotrebom analitickih
dijelova CRM programske aplikacije, tvrtka moze ratiti trendove koji se vide na
temelju podataka pozivnog centra i djelovat da se rijeSe ustanovljeni problemi kao

i da se preduhitre novi.



Za poduzece nisu svi Klijenti/kupci vazni, tako ni za CRM. Poduzecéu vazni potrosaci

spadaju barem u jedan od tri navedena uvjeta:

1. Potro$aci s ve¢om ocekivanom vremenskom vrijednosc¢u (engl. life-time value)
2. Potrosaci koji sluze kao benchmark za druge potroSace.

3. Potrosadi koji poti¢u promjene kod dobavljaca.*!

Ocekivana Zzivotna vrijednost potroSaca predstavlja broj svih buducih prihoda od
potroSaCa od kojih treba oduzeti troSkove proizvodnja i usluga, troSkove preuzimanja i
troSkove marketinga.#? Druga skupina, odnosno benchmark potro$ac¢i smanjuju rizik
drugim kupcima/klijentima, odnosno potrosacima. Kada benchmark potro$ac prihvati neki
proizvod ili uslugu, tako Salje poruku svojoj relevantnoj skupini 0 samom proizvodu. Treca
skupina, odnosno potrosaci koji potiCu promjene kod dobavljata Cesto su to bas oni
potrosaci koji ¢e se prvi zaliti ako proizvod nije prema njihovim standardima, svojim
zahtjevima zahtijevaju unapredivanje proizvoda od strane poduzeca ili unapredenje

procesa kod dobavljaca.

Da bi poslodavcu bilo lakSe pratiti potroSaca i njegovu ocekivanu vremensku
vrijednost, poslodavac mora napraviti bazu potrosacevih podataka od samog pocetka. U
bazi se trebaju nalaziti podaci od najranije kupnje u povijesti, zasto je to kupio, gdje je
kupova i mnoga druga pitanja. Zbog izuzetno visokih marketinskih troSkova i
marketinSkog truda, da se dopire do kupca i otkriju njihove Zelje i potrebe. Lojalan

potrosac¢ s vremenom dovodi poduzée do porasta profitabilnosti.

4l ibidem, str. 105
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Prema istrazivanjima koja su proveli Reichhold i Sassder s Harvard Business School
vecina potroSaca za poduzece postaju profitabilni tek u drugoj godini poslovanja, jer se u
nove potroSaCe mora ulagati razmjerno velike marketinSke napore koji iziskuju zasebne
troSkove kako bi ustanovili $to potencijalni potrosaci zele, te kako mogu ostvariti zajednicki

odnos koji ¢e na kraju stvoriti zajedni¢ku korist.*3

4.2. Vjernost (lojalnost) kupaca

Vjernost potroSaca mijerimo u broju ponovljene kupnje, zanemarivanju sitnih
greSaka, nove kupce pomoc¢u propagande ,od usta do usta®“, pracenjem njihovog ukusa,
Sto vole, a Sto ne vole. Kako bi kupac kupovao viSe proizvoda, osim kvalitete potrebno je
personalizirati proivod, koji ¢e ga u potpunosti zadovoljiti. Kada proizvod zadovolji sve
kupCeve potreba i Zelje veca je vjerojatnost da ¢e nastaviti kupovati proizvode bez obzira
na cijenu, te tako osigurava tvrtki sigurnu dobit. Poduzecu je vaZznije zadrzati stalnog

kupca, nego naci novog.

Cetiri tipa lojalnosti kupaca:**

1. Kupac bez vjernosti - kupac koji nije razvio vjernost prema proizvodu.

2. Inercijska vjernost - rijetko ponovljena kupnja, kupac kupuje zato Sto to uvijek rade
ili zato Sto je to uobi€ajeno.

3. Potencijalna vjernost - kupac Cesto ponovi kupnju.

4. Prvorazredna vjernost — glavna i najvaznija vjernost kupca, gdje kupac ponavlja

kupnju, te radost i zadovoljstvo proizvodom dijeli sa svojim prijateljima i rodbinom

43 |bidem.str.106.
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Svakom poslodavcu glavni cilj je prve ti skupine, odnosno kategorije pretvoriti u
Cetvrtu kategoriju kupaca. Kupci bez vjernosti svoju kupnju prilagodavaju, odnosno svoju
kupnju svako malo prilagodavaju od razli€itih brendova, vole isprobavati nove proizvode
s pretpostavkom kao su si proizvodi slicni. Dvobojna vjernost kod potroSaca objasnjava
kako kupac ne vidi neku odredenu razliku izmedu potroSacevih proizvoda i konkurencije.
Potencijalna vjernost potroSaca iskazuje da izmedu potroSaca i proizvoda postoji mala
povezanost, odnosno mala razina vjernosti, ali toliko mala da kupac ne¢e ba$ u svakoj
kupniji biti vjeran potrosac. Istinska vjernost je potrosac vjeran odredenoj marci, odnosno

kupuje uvijek istu marku.

ZacCaran krug izmedu potroSaca i proizvodaca odvija se na nacin ako je potrosac
zadovoljna svojim proizvodacem, potroSac ¢e se rado vratiti, doCi ¢e do ponovljene kupnje
-- kada je potrosa¢ zadovoljan, trosit ¢e viSse novaca -- Sto vise novaca potrosi prema
njemu se automaski i bolje postupa -- kada prema potrosacu bolje postupamo, oni se
vracaju i tako se zatvara Carobni krug. Blizak odnos s potroSacem donosi vecu dobiti,

potrosaci vole paznju stoga im treba ugadati.

Potrosac zahtjeva razumijevanje, uvazavanje njihovih Zelja, to€nost i kvalitetu. Pravi
potrosac, odnosno vjerni potrosaC u vecini sluCajeva pozalit ¢e se na neke manje
nedostatke kako biste mu pruZili jos bolju uslugu, dok obi¢an potrosa¢ bez vjernosti svoje

nezadovoljstvo nece podijeliti s vama vec ¢e oti¢i dalje.



5. SUSTAV OBRADE PODATAKA U FUNKCIJI CRM-a

U posljednjih pedesetak godina pocele su se razvijati informatiCke znanosti.
InformatiCke znanosti spadaju u najmladu znanstvenu disciplinu. Sustavi obrade
podataka, s druge strane, evoluirali su paralelno s ljudskom zajednicom. Rezultat ovoga,
ujedno re€eno, jaza u razvitku sustava obrade podataka i informacijskih znanosti je Citav
niz kontradiktornosti koje se susre¢u vezano za definiranje i razumijevanje ¢ak i temeljnih
pojmova iz domene informacijskih znanosti. Nadalje, zbog izrazito dinami¢ne evolucije
informacijske tehnologije, a kroz to i informacijskih znanosti, nerijetko dolazi do promjene
znaCenja pojedininh pojmova, smisao pojedinih pojmova Cesto je usko vezan za
vremensko razdoblje iz kojeg je definicija preuzeta. Kako bi se izbjegli eventualni
nesporazumi u neradnom dijelu svi bitni pojmovi iz domene informacijskih znanosti bit ¢e

definirani.*

5.1. Temeljni pojmovi vezani za obradu podataka

Opce je poznato kako je ovo informaticko doba tehnologije. Onaj tko razumje
pojmove poput podataka, svojstva, entiteta i objekta razumjeti ¢ée i strukturu i
funkcionalnost obrade podataka. Modeliranje predstavlja poredbu izmedu aspekta

realnog svijeta i simboli¢kog ili deskriptivhog opisa.
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Analogija podrazumijeva jednakost struktura te simetricnost izmedu originala i
modela ( ako je A model od B, onda je B model od A ).#¢ U samom sustavu treba odvojiti
bitne podatke (informacije) od nebitnih. Osoba koja modelira sustav sama odlu€uje koje
podatke iz realnog svijeta zeli uklju€iti u model. Stvarni i apstraktni objekt nazvani su jo$ i
entitetima. Svaki element ima svoja svojstva, a svako svojstvo sastoji se od atributa koji
oznacCava vrstu svojstva i njegovu vrijednost. Atribut entiteta KUPAC su npr. IME, VISINA,
TEZINA, dok su vrijednosti atributa Marko, 190 cm, 98kg.4”

Entiteti se s vremenom mogu mijenjati. Klijente, odnosno entitete mozemo grupirati
prema nekim znaCajkama poput godina, tezine, rodendana ili isti dan sklapanja ugovora i
sl.. CRM sustav potreban je zbog prikupljanja raznih informacija, te nam omogucuje
azuriranje podataka, CRM sustav u vecini sluCajeva prikazuju i ispravke odnosno stare
unose podataka. Cilj obrade podataka je skupljanje informacija. Entitet treba imati
pokazatelja, odnosno treba ima karakteristicha svojstva koja ga definiraju u skupini,
primjer informacije: Marko ima TEZINU 90 KG, vrijednost identifikacijskog atributa je
MARKO (IME), oznaka vrste svojstva je TEZINA, a vrijednost svojstva je KG kao oznaka

korisnika poznatog svojstva i 90 kao relacija izmedu poznatog i nepoznatog svojstva.

4 jbidem, str.195
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Zbog bolje preglednosti, podatke je bolje zapisivati u obliku tablice.

Tablica 1 prikaz atrivuta i njegove vrijednosti,-Upravljanje odnosima- od potrosaca do klijenta (CRM), str.197

IME TEZINA U KG
Marko 90

Ante 80

Anita 45

Svojstva podataka mozemo grupirati u semanti¢ka, odnosno svojstva vezana uz
znacenje podataka i nesemanticka svojstva.*® Smislene cjeline nastaju semantickim
povezivanjem podataka. UnoSenjem podataka u raCunalo, raCunalo obraduje podatke
prema definiranom programu. Kada je rije€¢ o opisnom podatku, taj podatak treba imati

svoj atribut entiteta. Opisni atribut definiran je unaprijed, te se ne moze mijenjati. Bitni

podaci za CRM sustav su podaci klju¢ni za marketindke svrhe.
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Marketinska baza podataka spada u poslovnu bazu koja je sacinjena od podataka

potroSaca i potencijalnih potroSaca.

Sustavnim evidentiranjem marketinSkih podatak moze se povecéati ucinkovitost

marketinga na sljedeéim podrucjima:*°

. “Jedan na jedan“ marketing
. Test marketing
. Marketing — istraZivanja

. PoboljSanje krizne (unakrsna) prodaje (engl. Cross-selling)

1
2
3
4
5. Odabir potro$aca za “otpisivanje”
6. Prakticiranje marketinga na kapaljku prema odredenim kategorijama potro$aca
7. Personaliziranje komunikacija
8. Pracenje zadovoljstva potrosaca
9. PoboljSanje imidza
10. Ostvarenje dohotka

Svi podaci u bazi podataka mogu biti prikazani statistiCki, mogu se naci i podaci o

konkurenciji, te podaci o potro§aCima mogu biti (ime, prezime, adresa prebivalista, e-mail,

dob, spol i mnogi drugi.)*®

49 M.Meler, B.Duki¢, Upravljanje odnosima- od potro3aca do klijenta (CRM), Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku,
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Za marketing su bitni sljedeéi podaci vezani za potroSace:>!

o Prijasnje reakcije na marketinske aktivnosti,

o Porijeklo potrosaca,

o Financijske informacije,

o Informacije o isporukama,

o Informacije o u€estalosti i svrsi poziva u call-centre,
o Prodajne informacije,

o Informacije o upitima vezanim za proizvode,

o Demografske informacije i informacije o zivotom stilu.

Za dobro postavljenu bazu podataka o potroSacima, treba uociti koje su to za
poduzeée bitne informacije o potroSadu. Sustav nudi moguénost mijenjanja
prikupljenih podataka koji su uneseni u bazu. Preporucljivo bi bio unositi podatke u
bazu na samom pocetku prikupljanja, prije nego se prikupi previse podataka, pa tako

sebi otezati posao.
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5.2. Elementi CRM sustava

Neki od elemenata CRM sustava su komunikacija, marketing, automatizacija,
izvjeStavanje i analiza. Komunikacija je jedan od kljuénih elemenata, ¢ak bi se moglo reci
i jedan od najbitniji. Bez dobre komunikacije nema kupaca. CRM usmjernen je na lojalne
kupce, najbitnije je pravog kupca u pravo vrijeme i zadrzati ga. Marketing je povezan s
CRM-om, pa je stoga bitan element za CRM-sustav. CRM sustav nudi opciju optimiziranja
promotivnih proizvoda i oglaSavanja. CRM sustav moZe korisniku nuditi proizvode prema
njihovim zeljama i potrebama. Automatizacija CRM pomaze zaposlenicima pri lakSem
pracenju obaveza, klijenata, troSkova i mnogih drugih stvari. Svako ozbiljno poduzece radi
izvjeSca i analize na mjesecnoj ili na godisnjoj bazi i prati svoj rast i razvoj. CRM sustav,
takoder ima i tu namjenu, te olakSava zaposleniku praéenje potroSaCevih navika u

povijesti i danas. CRM sustav mozZe olakSati donoSenje odluka pomocu raznih dijagrama.



5.3. Prednosti i nedostaci CRM sustava

Bezobzira gdje se nalazimo klijenti nam trebaju biti prioritet, te trebamo odrzavati

odnos s klijentima (kupcima) i tako stvoriti prednost u odnosu na konkurenciju.

Pomocu CRM sustava poduzeée moze znatno napredovati, te je korisno nabrojati njegove

prednosti.

1. Organizacija podataka o klijentima radi laksih i brzih informacija i odluka kako bi
ostvarili vise profita.

Pojednostavljeno koristenje, automatizacija podataka, zadataka.

Laksi pregled analitike i aktivnosti poduzeca.

Povecanje prodaje ili usluge

Zadovoljstvo klijenata

Povecana lojalnost klijenta

Postavljanje podsjetnika

Povezivanje e-mailom

© ©® N o g bk w N

Povijest kupovine klijenta, te lakSe predvidanje potreba

10. Razvoj novih proizvoda ili usluga



CRM sustav uz prednosti koje smo naveli i sto tako ima i svoje nedostatke.

1. CRM sustav sa sobom nosi i velike financijske troSkove (uvodenje sustava, izrada
i odrzavanje baze podataka).

2. Kupnja raCunala, softvera, analitiCki programi.

3. UloZeno vrijeme (vrijeme izrade).

4. Obuka zaposlenika i negodovanje, ako su zaposlenici navikli na drugaciji odnos s
klijentom.

5. Za uspjeSnost CRM sustava potrebno je imati blizak odnos s Klijentima, objasniti
mu ¢emu sluze njegovi podaci nama, te ga uvjeriti da nam da pristup njegovim
povjerljivim informacijama. To moze trajati dug period dok se formira baza
podataka.

6. Neki korisnici, odnosno potro$aci ne zele stvarati odnos s poduzecem.

S opreznim koristenje CRM sustava mozemo povecati zaradu, te otplatiti troSkove
sustava. Prema podacima iz 2006.godine, istrazivanjem u Europskoj Uniji dokazano je da
poduzeca koja ne koriste CRM sustav izgube u prosjeku 50% klijenata svakih 5 godina,
65% klijenata odlazi zbog loSe komunikacije i usluge, troSkovi a privlaCenje novog klijenta
veCi su 5 puta od troSkova a stalnog klijenta. Dok poduzeca koja koriste CRM sustav
rastu 60% brze nego konkurencija, Sire se na trziStu 6% godidnje, naplaéuju 10% vise
svoje proizvode, ostvaruju povratak od 12% na investicije, te povecanje lojalnosti klijenta
za 5%, kojom ostvaruju profitabilnost od 25%-85%. Klijent mora imati mogucénost

prestanka suradnje s poduzecem, te brisanje osobnih podataka iz baze podataka.’



5.4. Implementacija CRM (provedba)

Vodeci top manageri za CRM sustav kazu da je rijeC o najnaprednijoj tehnologiji.
CRM sustav funkcionira na temelju dobre organizacijske kulture. Otpor ili ne snalazenje

zaposlenika moze biti problem s provedbom CRM-a.

CRM zahtjeva odredene tvrdnje koje zaposlenici moraju ostvariti:>2

1. Cvrsto zajednis$tvo unutar gospodarskog subjekta u odnosu na postavljenu CRM-
strategiju.

2. Zaposlenici ha svim razinama i u svim organizacijskim jedinicama moraju azurno
prikupljati informacije koje su u funkciji CRM-a.

3. Za CRM treba imati prave informacije i koristiti ih na pravi nacin.

4. Odnos izmedu vlastitih zaposlenika i potroSaca (klijenata) mora biti na $to je
moguce viSoj prijateljskoj razini.

5. Nije potrebno ulaziti u sofisticiranu tehnologiju, ukoliko je CRM moguce

operacionalizirati i na nizoj tehnoloskoj razini.

Uspjesna provedba CRM-a znadi biti na usluzi potro$acu, odnosno zadac¢a kojom se
brinemo a potroSaCe. S potroSatem treba odrzavati interakciju, osobnu, telefonsku, e-

mail, poruke na Whats app ili prema dogovoru.

52 M.Meler, B.Duki¢, UPRAVLIANJE ODNOSIMA-OD POTROSACA DO KLIJENTA (CRM), Ekonomski fakultet u Osijeku
2007.,str.177.



Planiranjem zadovoljstva i ponasanja potroSaca mozemo uspostaviti dugoro¢ne
odnose s potroSacem, takoder, vazno je investirati u tehnologiju koja ¢e pomoci pri odnosu

s potoSaCem. Da bi ostavili dobar odnos s potroSacem vazno je ponuditi dobru uslugu.

Za dobro vodenje CRM-a potrebno je definirati, odnosno odgovoriti na par vaznih pitanja:

Da li je on na$ potrosac?
Koliko je profitabilan?
Zasto suraduje s nama ili kupuje kod nas?

Sto on odekuje od nas?

a r 0N e

Kupuje li kod konkurencije?

UspjeSna provedba CRM-a zahtjeva Cetiri koraka:
1. Identifikacija potrosaca

Treba izabrati potroSaCe koju su strateski znacCajni za poduzece. Takvi potrosaci
imaju specificne potrebe, te ih treba zadovoljiti. Proizvod ili uslugu treba uskladiti s
njegovim Zeljama i potrebama. Bliskost s takvim potrosaima pomaZze nam pri prikupljanju
raznih informacija o samom potrosacu, te nam time olakSava bolju spoznaju njegovih
potreba. Skupljanjem baze podataka lako mozZemo pratiti i aZzurno odrzavati odnos s
potroSacem. Kroz bazu podataka, takoder mozemo odrediti tko je do sad vec¢ ,stari“ kupac,

a tko novi.



2. Diferencija usluge

Diferencija usluge znaci da razli€iti potrosaci od gospodarskog subjekta dobivaju i
razli€itu razinu usluge i razliiti proizvod, ovisno o njihovoj vrijednosti za gospodarski

subjekt i njihovim specifi¢nim potrebama.52

Za top najznacajnije potro$ace treba prilagoditi uslugu ili proizvod. Da bi odredili
najznacajnije kupce, treba napraviti analizu prodajnih podataka ili napraviti analizu na

temelju izraCunavanja oCekivane vrijednosti za potroSace.

3. Interakcija s potroSacem

Da bi ostvarili Sto bolju interakciju s potrosatem, treba koristiti Sto viSe alata i
tehnologije. Sto bolji odnosi i komunikacija to je lak$e doéi do saznanja o kup&evim
Zeljama i potrebama. U vecini sluCajeva to su potrosaci koji imaju neku vaznost za

poduzecée, odnosno od kojeg poduzece ima profit.

53 M.Meler, B.Duki¢, UPRAVLJANJE ODNOSIMA-OD POTROSACA DO KLIJENTA (CRM), Ekonomski
fakultet u Osijeku, 2007., str.180



4. Prilagodba

Prilagodba osigurava zadovoljstvo potroSaca, te sluzi da proizvod i usluga bude

jedinstvena za svakog potrosaca zasebno.

Prije samog planiranja i uvodenja CRM sustava vrlo je vazno da poduzece prode sljedecée

korake:>

1.Misija

2. Ciljevi provedbe

3. Ocekivanja potro$aca
4. Matricu mjerenja

5. Sto mogu o&ekivati nakon zavrsetka provedbe CRM sustava

Misija je staviti potroSaca u srediSte pozornosti, pruzati mu najbolju uslugu i zadrzati
njegovo povjerenje. Ciljev provedbe je staviti fokus na poveéanje prodaje, najvaznije
potroSace, te ukljuciti cilini marketing, takoder je cilj smanijiti troSkove i poboljSati pracenje
istih. Kod provedbe, takoder treba Sto bolje upoznati kupce, te njihove vrijednosti,te

zadobiti i zadrzati njihovo zadovoljstvo.

54 |bidem,str. 182



Ocekivanja potrosaca (informacije: opce, pretprodajne, nacin narucivanja/kupnje,
nacin placanja, nacin isporuke, vrste prateéih usluga, i sl.)> matrica mjerenja mijeri
vrijednost potro$acCa, prodajne rezultate, rezultate marketinga, u€inkovitost upravljanja
narudzbama, zadovoljstvo potro$aca, informacije o konkurenciji, standard usluga, te
razvijanje CRM-a. Po zavrSetku provedbe CRM- a mozZemo ocekivati usmjerene
potroSace, prikupiti potrebne podatke o potroSacu i tako graditi bazu, unapredivati razne
podatke i proizvode, pomoéu CRM-a mozemo smanijiti troSkove proizvodnje i marketinga,

te izgraditi dobra i lojalan odnos s potroSacima.

6. ISTRAZIVANJE PRIMJENE UPRAVLJANJA ODNOSIMA S
KORISNICIMA NA PRIMJERU PODUZECA elstra.info

Slika 2. Logo poduzeca elstra.info

i elstra.nfo

PODUZETNICKI PORTAL ISTRE
https://sn.rs/c9gvk

elSTRA.info je poduzetniCki portal na kojem se oglaSavaju poduzetnici s
podrucja Istre. Odli€ne pozicije na Google traZilici, poduzetnicima osiguravaju vise

upita kupaca, kvalitetu vidljivosti, te bolju prodaju u konacnici.

elSTRA.info je dio marketinske agencije eSTUDIO.hr koja pruza cijeli spektar
marketin§kih usluga. Osim portala elISTRA.info, eSTUDIO.hr vodi jo§ dva portala:
eKVARNER:.info (za poduzetnike Kvarnera), te eCROATIA.info (za poduzetnike cijele
Hrvatske)

55 Loc.cit.
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Misija cijelog tima je pruziti maksimalno profesionaliziranu uslugu svakom
pojedinom klijentu. U tu svrhu, razvijaju osoban odnos sa svakim pojedinaéno.
Poduzetnik tako na raspolaganju ima jednog, uvijek istog osobnog asistenta koji mu
je tijekom cijele godine na raspolaganju za savjete i pomo¢. Na trziStu su gotovo 15
godina, a kvaliteta usluge dovela im je preko 1000 klijenata diljem Istre, Kvarnera i

Sire.



6.2. Komunikacija i lojalnost s kljuénim kupcima

U elSTRA.info komunikacija s klju¢nim kupcima vrlo je bitna.

Posebnu paznju posvecéuju kljuénim kupcima. Znaju kako pristupiti pojedinom
Klijentu u svakoj, pa tako i u kriznoj situaciji. Prilagodavaju se svim tipovima klijenata
— marketinSkim struCnjacima kao i poduzetnicima koji nemaju marketinsko

predznanje.

Korisnika je vazno upoznati uzivo, Tako se lakSe procjenjuju potrebe klijenata,
te stil komunikacije koji mu najvise odgovara. Potreba klijenata na prvom su mjestu,

a povratne informacije ozbiljno shvacaju.

Odanost kljuénih kupaca je vazna u elSTRI.info. svojim klijentima poklanjanju
jako puno paznje i vremena jer im je stalo da svaki klijent bude zadovoljan. Stoga se
trude odrzavati komunikaciju sa svakim, ponuditi pomoc¢ kada detektiraju potrebu, pa

i ostaviti znak paznje ili zahvalnosti u odredenim trenucima.

Slika 3. Lojalan kupac
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Izvor: https://sn.rs/I56ek
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6.3. Prikaz i objasnjenje CRM sustava

U svrhu jednostavnog vodenja odnosa s kljuénim klijentima, elISTRA.info koristi
vrlo detaljno razraden CRM sustav. U ovom poglavlju prikazuju se tri najvaznija CRM
sucelja poduzeca elSTA.info.

Slika 4. Slikoviti prikaz CRM

Izvor: https://sn.rs/z4z7e
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Na slici 1 Prikazuje se sucelje pod nazivom poduzeca, gdje se nalaze svi Kklijenti
tvrtke elSTRA.info, odnosno poduzeca. Za svako poduzece unose se bitni podaci:
naziv poduzeca, grad, status, datum isteka ugovora, tip paketa usluga, upravitelj i niz
drugih relevantnih podataka o poduzecu. Svaki od tih podataka koji su pridruzeni
odredenom poduzec¢u mozemo filtrirati grupno za lakSe pracenje i planiranje svih

procesa tvrtke.

Slika 5.CRM-Poduzeca elstra.info
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Na slici 2 imamo prikazan kalendar obaveza. Svaki ¢lan ima svoj kalendar
komunikacije s klijentima. U kalendar se unosi plan sastanaka, ali i poziva, te drugih

odredenih zadataka — prilagodeno opisu posla svakog ¢lana tima.

Slika 6. CRM — kalendar obaveza poduzeca elstra.info
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Na posljednjoj slici prikazuje se jedan od glavnih sucelja ,Task manager‘. Ono
sadrzava sve planirane radnje prema klijentu, te statuse odredenosti istih. S lijeve strane

kao i kod svakog drugog taba, nalazi se spektar filtera.

Slika 7. CRM — task menager poduzeca elstra.info
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6.4. Koristi CRM sustava

Prilikom osnivanja poduzeca nije se koristio CRM sustav. Poduzece elstra.info na
samom pocetku koristili su Excel. Excel nudi puno manje mogucénosti, nedostatak

automatike, bez podsjetnika koji danas postoje.

CRM sustav u elstri,info danas ima jako veliku ulogu u lakSoj organizaciji sa stalnim
i buducim klijentima. Nakon svakog sastanka svi podaci o daljnjem poslovanju ili nekim
novim ponudama, financijama unose se u CRM sustav, te im kasnije to olak$ava posao,
kada trebaju do¢i do nekog podatka o klijentu. CRM sustav omoguéava im vodenje
kalendara u kojem vode svoje sastanke i zadatke. CRM pomaze im u lak§em pracenju

sljedecih koraka i zadataka, te lakSe pracenje prijadnjih odluka i poslova s klijentima.



Slika 8 Primjer Excel baze podataka
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7. ZAKUUCAK

Moze se zakljucCiti kako marketing iz godine u godinu sve viSe napreduje. Upotreba
influencera i ambasadora u punom je jeku $to na jedan nacin govori kako je odnos s
ljudima, odnosno kupcimalklijentima od velike vaznosti. Marketing ima cilj poduzecu
ostavariti dobit, ali i zadovoljiti potrebe i Zelje kupaca/klijenata. Da bi dobro isplanirali
odluke, treba napraviti dobru analizu kupaca/klijenata. Dobrom procjenom blize smo
njegovom zadovoljstvu. Poduzeéu je lakSe udovoljavati Zeljama i potrebama vec
postojeceg kupcalklijenta, nego pronaci novog. Komunikacija s kupcem/klijentom treba
biti jasna. Vrlo je vazno jasno i tocno prenijeti poruku kako ne bi doSlo do Suma u
komunikaciji. U direktnoj komunikaciji o€i u ocCi trebamo pripaziti na neverbalnu
komunikaciju, pokreti rukama, dodiri, pogledi i drugi znakovi. Cesto nisu kupci/klijenti ti
koji ¢e obratiti paznju na neverbalnu komunikaciju, ali poslodavcu, zaposleniku to moze
biti dodatna informacija o samoj osobi. PonaSanje organizacijskih kupaca sastoji se od
organizacija, Cesto su velike i kompleksne. Za organizacijskog kupca, cilj je poslovati sto
ekonomicnije i rentabilnije. Kod organizacija vazno je da svi sudionici u timu imaju
zajednicki cilj. Da bi proizvodacu bilo lakSe donesti zaklju¢ne odluke o proizvodu, usluzi,
marketingasi radne na segmentaciji kupaca. Segmentacijom kupaca, kupac lakSe moze
donijeti odluku o kupnji. Ono najbitnije u ovom radu, odnosi se na upravljanje odnosima s
klju€nim kupcima (CRM). Cilj je izgraditi kvalitetan poslovni odnos. Pomoc¢u CRM sustava,
prateci razne informacije o kupcima/klijentima gradimo odnos i komunikaciju kako bi sto
bolje zadovoljili njihove Zelje i potrebe. Svakom poduzecu vazno je imati zadovoljne i
lojalne kupce/klijente, stoga je bitno posvetiti im paznju. CRM sustav mogu koristiti velika
i mala poduzeca, bitno je podatke unositi odmah na pocCetku kako bi sebi olakSali posao i
imali bolji pregled nad informacijama. Poduzece elstra.info koristi CRM sustav kako bi
sebi olaksali posao, te lakSe prate Zelje i potrebe svojih klijenata. Njihov CRM sustav

omogucuje im pracenije klijentove proS$losti u poduzeéu, te im je vazno da su njihovi klijenti



zadovoljni. Klijentima su dostupni za sva pitanja i potrebnu pomo¢, $to njima puno znadi.
Poduzece elstra.info na po€etku svoje karijere nisu imali CRM sustav, koristili su Excel
tablice koje nemaju funkciju podsjetnika kao ni mnoge druge prednosti CRM sustava.
Koristenjem CRM sustava omoguceni su im podsjetnici raznih sastanaka i mnogih drugih

bitnih informacija za poduzece.
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SAZETAK

Cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti odnos s kljuénim kupcima na primjeru
poduzeca elstra.info. Kod samog poduzeca vidi se kako su potrebe i Zelje klijenata na
prvom mijestu. Za lak8e praéenje tih istih Zelja i potreba, te raznih drugih stvari u
poduzecu, treba modelirati CRM- sustav. Svaki CRM- sustav mozZe se modelirati prema
poduzecu i njegovim potrebama. Za poduzece je lakSe da ugodi i zadrzati starog klijenta,
nego da privuce i zadrzati novog. Lojalan klijent moze puno pridonijeti poduzecu. Klijentu
treba pruziti paznju kako bi se osjecao posebnim i bitnim. Sama komunikacija s klijentom

i nacin na koji se komunicira s klijentom ima pozitivan ishod za daljnju suradnju.

Pomoéu CRM- sustava lako mogu pratiti dosadasnju komunikaciju s klijentom. Znak
paznje za klijenta puno znaci, pracenje rodendana ili nekih posebnih godiSnjica, datuma
pomocu CRM-a, takoder pokazuje brigu za klijenta, te poveéava njegovo zadovoljstvo.
Istina je da nisu svi CRM- sustavi jeftini, ali tijekom godine dana, neki ¢ak i manje mogu

se isplatiti. Sto pokazuje uginkovitost samog CRM-sustava.

Prilagodba na ubacivanje svih podataka u CRM- sustav moZze preplaSiti zaposlenike, jer
zahtjeva puno posla, ali tijekom vremena zaposlenici shvate koliko je CRM- sustav
koristan i koliko im olak§ava posao. CRM- sustav mogu koristiti velika i mala poduzeéa,
iako za mala poduzec¢a ni Excel nije lo$ izbor. Svako poduzece koje zeli napredovati i

imati zadovoljne klijente imat ée CRM- sustav.

KLJUCNE RIJECI: CRM sustav, poduzeée, kupac, klijent, zadovoljan kupac, lojalan
kupac, elstra.info



SUMMARY

This thesis aimed to investigate the relationship with key customers in the example
of the company elstra.info. At the company itself, it can be seen that the needs and wishes
of the clients come first. For easier monitoring of these same wishes and needs, as well
as various other things in the company, a CRM system should be modeled. Each CRM
system can be modeled according to the company and its needs. It is easier for a company
to please and keep an old client than to attract and keep a new one. A loyal client can
contribute a lot to a company. The client should be given attention to make him feel special
and important. The very communication with the client and how it is communicated with

the client has a positive outcome for further cooperation.

With the help of the CRM system, | can easily monitor the previous communication with
the client. A sign of attention for the client means a lot, tracking birthdays or some special
anniversaries, and dates using CRM also shows care for the client and increases his
satisfaction. It's true that not all CRM systems are cheap, but over a year, some can pay

off even less. Which shows the effectiveness of the CRM system itself.

Adapting to entering all data into the CRM system can scare employees because it
requires a lot of work, but over time, employees realize how useful the CRM system is
and how much it makes their work easier. The CRM system can be used by large and
small companies, although Excel is not a bad choice for small companies either. Every

company that wants to progress and have satisfied customers will have a CRM system.

Key words : CRM system, company, customer, client, satisfied customer, loyal customer



