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1. UvOD

Zivimo u vremenu kada je znanje postalo mo¢, kada je vrijeme novac, a prava
informacija najveci kapital nekog poduzeca. Fokus se sa proizvoda, odnosno usluga prebacio
na korisnika i njegovo zadovoljstvo. Moze se re¢i da je usredotoenost na korisnika postalo
najvazniji resurs poduzeca koji nastoji izgraditi ¢vrst odnos sa postoje¢im, ali ne i zanemariti
one potencijalne korisnike. Sve to pokrenulo je pravu lavinu aktivnosti koja poduzeca po€inju
primjenjivati sustavno u zelji da postignu ono $to ¢e ih izdvojiti od konkurencije 1 postaviti na

poziciju lidera.

Sukladno svemu tome razvija se jedan nova paradigma u marketingu koja ima za cilj
postavljanje korisnika u prvi plan te izgradnjom dugoro¢ne suradnje s njima i ostvarivanjem
"win-win" odnosa, stvoriti grupu zadovoljnih i prije svega lojalnih korisnika. Poduzeca koja
rade na razvijanju lojalnosti svojih korisnika u velikoj su prednosti, naime na taj na¢in stvaraju

si vjerne prijatelje 1 suradnike koji su 1 viSe nego spremni raditi u njihovu korist.

Radi se o upravljanju odnosima s korisnicima, odnosno strategiji u marketingu gdje nije bitna
kvantiteta, ve¢ kvaliteta 1 gdje se fokus marketinskog cilja osvojiti nove kupce mijenja u
zadrzati postojece 1 izgraditi od njih lojalne korisnike. Prilikom toga vrlo je vazno znati da kao
Sto su poduzeca u moguénosti lakse nego ikada doc¢i do zeljenih informacija, isto tako su i kupci

danas puno informiraniji i znaju kako do¢i do potrebnih podataka.

Zvuci vrlo jednostavno ¢injenica da su na jednoj strani proizvodaci potpuno informirani o
svojim korisnicima, a s druge strane korisnici puni informacija o proizvodac¢ima te oboje nastoje
dvosmjernom komunikacijom do¢i do odnosa u kojem ¢e obje strane imati koristi. No medutim

radi se odnosu mreZza 1 interakcija koje tvore zanimljivo 1 sloZzeno podrucje za proucavanje.

Tema ovog diplomskog rada je "CRM sustav poduzeca Rudan d.o.o."”. U radu ée se na temelju
istrazivanja provedenog o poduzecu Rudan d.o.o. obraditi na realnom primjeru primjena
upravljanja odnosima s korisnicima u svrhu ostvarenja ciljeva poslovanja. Odabran primjer
poduzeca za analiziranje je specifi¢an zbog toga jer predstavlja primjer poduzeca koji posluje

iskljucivo na trzistu poslovne potros$nje.

Osnovni cilj ovog rada je prikazati kako poslovanje jednog takvog poduzeca pronalazi svoju

potrebu za uvodenjem sustava upravljanja odnosima s korisnicima te nacin na koji se odvija



cijeli proces u samom poslovanju, od pocetne odluke o uvodenju, implementacije, prihvacanja

od strane zaposlenika, do promjena koje su nastale uvodenjem CRM sustava.
Diplomski rad strukturiran je u Sest poglavlja.

U prvom poglavlju, Uvodu, predstavljena je tema diplomskog rada koja ¢e se obradivati,
ukratko su opisani predmet istrazivanja te ciljevi i svrha istrazivanja. Takoder je i dana struktura

rada.

U drugom poglavlju, Upravljanje odnosima s korisnicima (CRM), nakon kratkog opisa
pojmovnog odredenja i znacaja sustava upravljanja odnosima s korisnicima, prikazan je njegov
razvoj te na¢in na koji se odvija implementacija sustava upravljanja odnosima s korisnicima u
nekom poduzecu. Na vrlo jednostavan nacin pokusala se istaknuti uloga i vaznost korisnika za

poduzeée u danasnjem poslovnom svijetu gdje je korisnik vrijedan svake paznje.

U tre¢em poglavlju, Predstavljanje poduzec¢a Rudan, istaknuti su op¢i podaci o poduzecu koje
je predmet istrazivanja ovog rada. Kroz prikazivanje povijesnog razvoja poduzeéa stavio se
naglasak na najbitnije detalje na putu do uspjeha. Ono $to predstavlja najkreativniji dio svakog
poduzeéa svakako je odjel marketinga. U ovom poglavlju posebno je proanalizirana

organizacija odjela marketinga i prodaje u poduzec¢u Rudan.

Cetvrto poglavlje, Analiza CRM sustava u poduzecu Rudan, analizira sustav upravljanja
odnosima s korisnicima poduzeca Rudan na praktiénom primjeru te kroz nekoliko kra¢ih
podnaslova opisuje koji su razlozi koji su doveli do uvodenja sustava upravljanja odnosima s
korisnicima u poduzec¢e Rudan, zatim kako je tekla implementacija tog sustava te koje su se
poteskoce pojavile prilikom same implementacije sustava upravljanja odnosima s korisnicima

u poduzece.

U petom poglavlju, Kriticki osvrt na rezultate istraZivanja, na osnovu rezultata dobivenih
istrazivanjem u obliku strukturiranog intervjua, stavljeno je u komparaciju "Skolsko" i
"prakti¢no". Na temelju vlastitog razmisljanja autorice, kriticki je sagledan sustav upravljanja
odnosima s korisnicima poduze¢a Rudan. Kako prostora za napredak uvijek ima, nakon
opisanih promjena u poslovanju koje je donijelo uvodenje sustava upravljanja odnosima s
korisnicima te prikaz njegovih nedostataka, dano je nekoliko prijedloga za poboljsanje CRM

sustava.



Sesto poglavlje, Zakljucak, predstavlja kratku sistematizaciju svega obradenog u ovom

diplomskom radu i na temelju toga daje zakljuc¢ak o zadanoj temi.



2. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KORISNICIMA (CRM)

Kratkom analizom povijesti razvoja marketinga moze se zakljuciti da je u konacnici razvoj
koncepta upravljanja odnosima s korisnicima zapravo posljedica izlaska poduzeca iz
proizvodacke faze, gdje je potraznja bila ve¢a od ponude i nije bio potreban dodatan napor za
prodaju vlastitih proizvoda. Trenutak kada ponuda premasuje potraznju, 60-ih i 70-ih godina
20. stoljeca, prodaja proizvoda postaje pravo umijece. Kroz taj period moze se uociti strelovit

razvoj komunikacijskih medija i oglasavanja.

Sve veca borba na trziStu i velika konkurencija dovode do situacija gdje pozicioniranje
proizvoda za gospodarski subjekt postaje nezamislivo bez marketinskih napora. Uz to potrosaci,
odnosno korisnici po¢inju mijenjati marke proizvoda koje kupuju, postaju sve informiraniji te
zbog toga i zahtjevniji i razmazeniji radi Cega su prodajna poduzeca prisiljena provesti

promjene, koje znace kvalitetnije upravljanje uslugom kako bi ostvarili konkurentnu prednost.

Slika 1: Evolucija marketinga

Masovni 5 _Ciliani marketing s “:2:'?;;“59
marketing (segmentagija trzista) klijentima

Fokusiran na klijenta
Cilja na pojedinca
Brojne kampanje

» Proizvodno fokusiran
» Anonimno
» Nekoliko kampanja

Fokusiran na grupu
Generalni profil kategorija
Vise kampanja

YV VYV V VWV
YV V.V VY

» Sirok doseg Manji doseg Doskretan doseg

» KratkoroCan Kratkoroc¢an Dugorocan

» Malo istrazivanja Temeljen na analizi Temeljen na detaljnom
segmenta i demografiji poznavanju profila i

ponasanja klijenata

Izvor: Dyche, J.,, The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship
Management, Pearson Education Corporate Sales Division, USA, 2002., str. 26.

Slika 1 prikazuje na saZet nac¢in evoluciju marketinga kroz vrijeme. Masovni marketing je tako

predstavljao iste proizvode na cijelom trziStu te je klijente tretirao kao da imaju iste potrebe i
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zelje. Isto tako oslanjao se na to da proizvode nece kupiti samo potencijalni klijenti, nego veci
broj zainteresiranih. I to je predstavljalo nac¢in na koji se postizala ekonomija veli¢ine, ustede u
troSkovima 1 samim time i niza cijena proizvoda, ali se nije izlazilo ususret klijentu
zadovoljavanjem njegovih specifi¢nih potreba. Pocetke ciljanog pristupa klijentima mogu se
pronaci u konceptu direktnog marketinga, koji svoje pocetke biljezi 60-ih godina dvadesetog

stoljeca.’

Iako je u pocecima jos uvijek bio temeljen na nacelima masovnog marketinga, za razliku od
njega u direktnom marketingu se mogla preciznije izabrati ciljana populacija klijenata koja se
kontaktirala. U skladu s time mogao se 1 to¢nije mjeriti odaziv i rezultati marketinSke kampanje.
Direktni marketing se posvetio nacelu kreiranja razli¢itih verzija promotivnih kampanja za
razlicita geografska podrucja, mjereéi pri tome rezultate pojedinih kampanja i prilagodavajuci

ih u skladu s odazivom i rezultatima.

Na taj nacin po prvi puta se krenulo u smjeru produkcije promotivnih poruka koje su osmisljene
prema Klijentima i njihovim preferencijama. Kroz segmentaciju klijenata poduze¢a mogu
prakticirati prilagodeniju i ciljanu komunikaciju prema pojedinim segmentima, a samim time i

imati efikasnije marketin§ke kampanje.

Poduzeca su takoder pronasla rjeSenje u stalnim interakcijama s klijentima kako bi obogatile
svoje znanje o njima i u skladu s tim dodatno im prilagodavale svoju komunikaciju prema njima
I ponudu. Na takav nacin postizalo se i osnazivanje konkurentske prednosti u o¢ima svojih
klijenata. S vremenom ciljani marketing u odredenom broju poduzeca razvijan je dalje u smjeru
marketing odnosa s klijentom i u jedan-na-jedan marketing, u kojem svaki klijent predstavlja
poseban segment te je 1 aktivnost poduzeca usmjerena ka adekvatnom zadovoljenju njegovih

potreba.

U odnosu na dosadasnje poimanje marketinga, marketing odnosa s klijentima predstavlja jedan
potpuni preokret. Filozofija kojom se vode poduzeéa je prodati klijentu Sto je viSe proizvoda
moguce kroz dugo razdoblje. Dogada se obrat gdje u fokusu viSe nije proizvod, ve¢ klijent s
ciljem izgradnje jedinstvenog odnosa s pojedinim korisnikom. Promjena se nije dogodila samo
u razmisljanju poduzec¢a u svom nastupanju prema korisnicima na trzistu, ve¢ i u razmisljanju
samih korisnika, gdje se javlja potreba i Zelja da oni sami biraju kada ¢e ih se i na koje nacine

kontaktirati.

I Miiller, J., Sriéa, V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Delfin — razvoj managementa, Zagreb, 2005., str. 67

10



Upotreba pojma CRM vuce korijene iz ranih 90-ih godina 20. stoljeca gdje je koristen kao izraz
od strane marketing izvrSitelja za skupinu ideja i tehnoloskih rjeSenja koje su kreirane za
unapredenje poslovne prakse usmjerene potroSac¢ima. U to se vrijeme smatralo da ¢e spajanje
podataka o kupcu s terena i podataka iz pozivnog centra rezultirati boljom informiranom
interakcijom s kupcem, §to je bilo logi¢no prosirenje dugoroc¢nih napora gospodarskih subjekata
da slijede stalne promjene kupaca, trzista i konkurencije. Rani marketing odnosa imao je za cilj
obuhvatiti informacije o preferencijama potrosaca, informacije koje su skladiStene u bazi

podataka (engl. database).

Vrijeme predindustrijske revolucije je vazno vrijeme za marketing buduci da je onda postojao
odnos "1:1" ("jedan na jedan") izmedu proizvodaca i kupca. Razvojem upravljanja odnosom s

potroSacima, danas se ponovo uspostavlja odnos 1:1 izmedu potrosaca i kupca, ali sada postoji

Upravo to je uvelike olaksalo nastojanje proizvodaca da se kupac, ne samo osvoji, ve¢ i zadrzi.
Upravljanje odnosima s korisnicima, odnosno CRM, ima za cilj posti¢i pruzanje bolje usluge
potroSaCima te kroz to ostvariti vecu prodaju ostalih proizvoda. Takoder treba pomoci
prodajnom osoblju i omoguditi brZze obavljanje zadataka te pojednostaviti marketinske 1
prodajne procese. U konacnici, kao Sto je cilj svakog gospodarskog subjekta povecati svoje

prihode, tako je to i cilj CRM-a uz, naravno, otkrivanje novih potrosaca.

TrziSte CRM softvera zapocelo je 1993. godine kada je Tom Siebel utemeljio kompaniju Siebel

Systems Inc.? Danas je trziste CRM softvera prepuno mnogobrojnim igradima.

2Buttle, F.: Customer Relationship Management — Concepts and Tools, Elsevier — Butterworth — Heinemann,
Burlington 2004., str. 4
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Prema Peppers i Rogers® proces postavljanja i upravljanja odnosa s potrosa¢ima moze se

postaviti akronimom IDIC:

1. Identify — Identificirati potroSace tako da kao pojedinci budu jednoznac¢no odijeljeni od
drugih potrosaca.

2. Differentiate — Diferencirati svakog potrosata u odnosu na njihovu vrijednost
gospodarskom subjektu i u odnosu na njihove potrebe.

3. Interact — Interaktivno djelovati s potrosacima i u¢inkovito i troSkovno racionalno.

4. Customize — Prilagoditi ponaSanje gospodarskog subjekta u odnosu na svakog

potroSaca, temeljeci se pritom na interakciji s njim.

Koncept masovne proizvodnje, koji je proizvodio standardizirane proizvode za velik broj
potroSaca, stvorio je zid izmedu kupca i prodavac¢a. NuZnost orijentacije poduzeca na svoje

korisnike diktiraju novi trendovi poslovanja.*

Danas gospodarski subjekti, okrenuti buduénosti, shvacaju vaznost poznavanja postojecih, ali i
potencijalnih potroSaca, te se pri¢a vraca unatrag gdje je ponovo u centru paznje potrosac,
njegove potrebe, interaktivni odnos i maksimalna koncentriranost na zadovoljenje svih
njegovih potreba. Kako korisnici imaju sve manje vremena, potrebno im je olaksati poslovanje
s poduzecem dostavom potrebnih informacija i izradom prilagodenih proizvoda odnosno

usluga.

2.1.  Pojmovno odredenje i zna¢aj CRM-a

Pojednostavljeno gledaju¢i, CRM kao termin, podrazumijeva softver, metodologiju 1
internet mogucnosti, koje gospodarskim subjektima omogucuju upravljanje odnosima s
potro$ac¢ima, no medutim, isto tako u drugom pogledu CRM je tehnoloski orijentiran te
argumentira da je funkcionalnost i efikasnost CRM-a vezana za razvoj informaticke

tehnologije, odnosno mogucénosti skladiStenja i obrade velikog broja podataka o potrosa¢ima.

3 Molineux, P.: Exploiting CRM — Connecting with Customers, Hodder & Stoughton, London, 2002., str. 10
4 Miiller, J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima, Delfin — razvoj managementa, Zagreb, 2005., str. 13
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Slika 2: CRM metodologija

IDENTIFIKACIJA RAZLIKOVANJE

Po vrijednosti, zatim po

Kupca, individualno 1 ciljano
potrebama

PRILAGODBA INTERAKCIJA

Proizvoda/usluge/podataka I dokumentiranje

lzvor:http://docplayer.net/4272176-Crm-architecture-for-enterprise-relationship-marketing-in-

the-new-millenium-technical-white-paper-by-rose-janjicek.html (ozujak, 2016.)

Na slici dva prikazana je CRM metodologija, koja nam predstavlja dva procesa, identifikacija
i razlikovanje, koji ¢ine jezgru CRM-a. To su sve one aktivnosti usmjerene na prikupljanje,
obradu i pohranu informacija o korisnicima. One su ujedno i prvi korak prema izgradnji velike
baze podataka koja predstavlja znanje korisno za sve te ju je poZeljno koristiti za upravljanje

potrebnim podacima.

Iz svega toga proizlazi Cinjenica da je kupac veoma vazan poduzecu i radi toga se mnoga
poduzeca okrecu upravo njima. Zatim slijede procesi interakcija 1 prilagodba. To je nacin
integriranja povijesnih podataka o kontaktima, profilu kupca, komunikacijskih kanala i sli¢no,
te se tehnologijama za odlucivanje, iz tih podataka, stvara znanje koje je potrebno za optimalne
akcije prema ili s korisnicima. Kao rezultat toga, razliite industrije mogu usmijeriti svoja

poslovanja prema kupcima te koristiti podatke kojima raspolazu za stvaranje profita.
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Pitanje je Sto zapravo znaci skrac¢enica CRM? Dolazi kao akronim od engleskih rijeci: customer
(potrosac), relationship (odnos) i management (upravljanje). Znacenje pojedine rije¢i u pojmu
oznacava 1 cijeli smisao CRM-a, pa tako prva rije¢ oznacava kako je prvi cilj svakog
gospodarskog subjekta pridobivanje potrosaca, te on postaje najvazniji subjekt za poduzece u
smislu vrednovanja, preispitivanja i unapredivanja outputa tog poduzeca. Kao nastavak pojma
je rije¢ koja je komplementarna prvoj te naglaSava kako je bitan odnos, i to dugorocni, s
potrosacima kroz koji gospodarski subjekt stvara dodatnu vrijednost za potroSaca. I na kraju,
budu¢i da se odnosi ne bi trebali odvijati sami od sebe, mora postojati upravljacki proces koji

¢e usmjeravati te odnose na obostrano zadovoljstvo.

Mnogobrojna je domaca i inozemna literatura u kojoj se moze pronac¢i veéi broj definicija
koncepta koje su mislioci prezentirali u menadzmentu, marketingu i informatickoj industriji.
Tako se Winer i Dhar® pozivaju na Druckera koji kaze: ,,samo je jedna ispravna definicija svrhe
poslovanja: stvaranje kupaca® i Levitta koji istiCe: ,,svrha poslovanja je stvoriti 1 zadrzati

kupca.*

Marketin$ki odnos (RM - Relationship marketing) je pojam usko vezan uz upravljanje
odnosima s korisnicima. Dok neki autori smatraju da upravljanje odnosima s korisnicima
(CRM) predstavlja vecu razinu od marketinga odnosa, drugi autori tvrde da je CRM tek niza,

takticka razina unutar marketinga odnosa (RM), koji predstavlja strateSku odrednicu poduzeca.

Autor knjige «CRM at the Speed of Light», Paul Greenberg, objaSnjava CRM kao filozofiju 1
poslovnu strategiju koja koristi pomo¢ tehnologije i sustava da unaprijedi ljudske interakcije u

poslovnom okruzenju.

Prema Kotleru, «CRM predstavlja proces upravljanja detaljnim informacijama o svakom
pojedinom potroSacu i proces upravljanja mjestima dodira s potroSac¢ima kako bi se povecala

njihova lojalnost.»’

Yaghoubi i suradnici® definiraju upravljanje odnosima s klijentima kao jednu od poslovnih i
prodajnih strategija kako bi se poboljSala zainteresiranost klijenta i zadovoljstvo (organizacijom

resursa temeljenih na zahtjevima klijenta), skolovanjem zadovoljavajuceg ponasanja klijenta i

SWiner, R.S., Dhar, R.: Marketing Management, 4th Edition, Pearson Education, Upper Saddle River, New
Jersey, 2011.

5Greenberg, P.: CRM at a Speed of Light, McGraw-Hill, Osbourne Media, USA, 2008., str. 12

Kotler, P., Keller, K.L.: Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, 2008., str. 152

8Yaghoubi, N. et al: The Impact of Knowledge Management on Customer Relationship Management, European
Journal of Economics, Finance and Administrative Sciences, Issue 34, 2011., str. 77

14



djelovanjem na klijentov orijentirani proces. Ta poslovna i prodajna strategija iskoriStava
informaticke tehnologije kako bi predstavila opcée, pouzdane i iscrpne tocke gledista na klijenta
uz koriStenje svih procesa i interakcije s klijentom kako bi se plodonosni odnosi zadrzali i

povecali.

Peelen® smatra da je upravljanje odnosima s korisnicima (CRM) poslovna strategija koja utjece
na organizaciju u cjelini, ukljuuju¢i sve njezine dijelove poput marketinga, odjela za
informatiku, distribucije, financija, proizvodnje i razvoja, ljudskih potencijala, menadzmenta
itd.

Muller i Sriéal® gledaju na CRM kao poslovnu strategiju koja ukljucuje selekciju i upravljanje
odnosima s korisnicima sa svrhom optimiziranja njihove dugoro¢ne vrijednosti za poduzece.
CRM zahtijeva korisniku usmjerenu poslovnu filozofiju i kulturu tvrtke kao potporu procesima
prodaje, marketinga i usluge korisnicima. CRM softverske aplikacije mogu pruziti poduzecu
kvalitetno i efikasno upravljanje odnosom s korisnicima ako poduzeée ima odgovarajuce
vodstvo, strategiju i kulturu koja je usmjerena na ostvarenje maksimalnog zadovoljstva klijenta

poduzeca.

Prema Andersonu'! CRM predstavlja cjelovit pristup stvaranju, odrzavanju i Sirenju odnosa s
potroSac¢ima. Pojasnjenje definicije bi bilo da u CRM-u moraju sudjelovati uistinu sve
organizacijske jedinice gospodarskog subjekta te da CRM predstavlja zasebno sredstvo
gospodarskog subjekta kojim bi se mogli ostvariti ciljevi vezani za potroSace i1 ujedno kao
strategija treba predstavljati benchmark za svaku drugu strategiju bilo koje organizacijske

jedinice gospodarskog subjekta.

Buttle tvrdi da je «CRM upravljacka filozofija kojom se nastoje izgraditi dugoroc¢ni odnosi s

potrosacima.»!?

Prema definiciji koju je u svojoj knjizi «Accelerating Customer Relationships» ponudio
Ronald. S. Swift, CRM ukljucuje nastojanja cjelokupnog poduzeca, usmjerena ka $to boljem

razumijevanju ponaSanja korisnika 1 stjecanju mogucnosti utjecaja na njega kroz raznovrsne

Peelen, E.: Customer Relationship Management, Pearson Education Limited, Essex, 2005.

Muller, J. i Sriéa, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM strategije do poveéanja

konkurentnosti, Delfin — razvoj managementa, Zagreb, 2005.

11 Anderson, K. i Kerr, C.: Customer Relationship Management, McGraw Hill Companies Int., 2002., str. 2

12 Buttle, F.: Customer Relationship Management—Concepts and Tools, Butterworth-Heinemann, Burlington,
2004., str. 4
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oblike smislene komunikacije, a sa ciljem kontinuiranog unapredivanja sposobnosti privlacenja

novih i zadrZavanja postojeéih korisnika te podizanja nivoa njihove odanosti i korisnosti.'?

Nakon svih istaknutih definicija, dolazi se do zaklju¢ka da se na CRM gleda kao poslovnu
strategiju, novu paradigmu, koju prihvaca sve veéi broj poduzeca kako bi poboljsali odnose sa
svojim Kkorisnicima. Zajednicki zakljucak je da se svakako radi o snaznom izvoru konkurentske
prednosti i1 diferencijacije na trziStu. CRM se promatra kao odnos mreza i interakcija sa

korisnicima.

Ono $to je iznimno bitno da bi CRM uspjesno funkcionirao potrebno je obuhvatiti sve poslovne
odjele, tj. funkcije poduzeca u krovnu strategiju CRM-a. Upravljanje odnosima s korisnicima
daje viziju nacina na koji gospodarski subjekt zeli poslovati sa svojim potroSacima. CRM-
strategija je tu da usmjeri sve aktivnosti s krajnjim ciljem stvaranja i odrZzavanja profitabilnih
odnosa s potrosa¢ima te $to kvalitetnije rjeSavanje njihovih problema. U tom nastojanju,
uspostavom elemenata strategije CRM-a, omoguceno je kontinuirano pracenje korisnikovih
reakcija i generiranje smjernica za promjene i nadolazeée akcije, kao i generiranje informacija

koje su potrebne za Sto efikasnije poslovanje.

Krajnji cilj je povecanje zadovoljstva korisnika, ali i njihove vjernosti. Ciljevi CRM-a kao
poslovnog koncepta se sastoje u koriStenju postojec¢ih odnosa u svrhu povecanja prihoda,
koristenje integrirane informacije o korisnicima za pruzanje izvrsne usluge, uvodenje prodajne
procedure koja jam¢i konzistentnost u prodaji i u odnosu s korisnicima, razvijanje nove
vrijednosti za korisnike i poticanje njihove lojalnosti te implementacija strategije koja nudi

proaktivna rjeSenja.

Za ostvarenje svih navedenih ciljeva, potrebno je provoditi jasno razradenu strategiju te je za
to potrebno sagledati cjelovitu sliku CRM-a. Vrlo je vazno povezati i integrirati i CRM

poslovnu strategiju i tehnolosko rjesenje.

13 Swift, S. R.: Accelerating Customer Relationships: Using CRM and Relationship Technologies, Prentice Hall,
USA, 2000., str. 41
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Slika 3: CRM piramida

Poslovna
strategija

@

Ljudi i procesi

—

Informacijska tehnologija

Izvor: Muller, J. 1 Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM strategije do

povecéanja konkurentnosti, Delfin — razvoj managementa, Zagreb, 2005., str. 102

Na slici 3 prikazana je CRM piramida iz koje se jasno moze vidjeti kako CRM ne predstavlja
samo softver, ve¢ se radi iskljucivo o poslovnoj strategiji koja ukljucuje selekciju 1 upravljanje

odnosima s korisnicima u svrhu optimiranja njihove dugorocne vrijednosti za poduzece.

Kako bi CRM bio uspjesan, na pocetku potrebno je definirati odgovarajuéu poslovnu strategiju
kreiranja dugoro¢nih odnosa s korisnicima. Zatim slijedi edukacija zaposlenika i prilagodavanje
poslovnih procesa poduzeca, $to po potrebi podrazumijeva i prilagodbu organizacijske kulture
u svrhu stvaranja okruZenja koje je potpuno usmjereno na korisnika. Nakon $to se ovi preduvjeti
ispune, potrebno je pronaci odgovarajuci softverski alat za implementaciju CRM strategije

poduzeca.
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2.2. Razvoj CRM-a

Kada se CRM promatra kao pojam, moze se zakljuciti da sam po sebi zapravo predstavlja
nadogradnju dosadas$njih odnosa i suradnje s potrosadima na temelju najsuvremenijih
informacijskih tehnologija, a ne toliko novi koncept. Takoder, CRM vuce svoje korijene u
marketingu odnosa 1 suradnje €iji je cilj unapredivanje dugorocne profitabilnosti promjenom
marketinga temeljenog na transakcijskim odnosima, a koji je tezio osvajanju novih potrosaca,

u marketing koji tezi zadrzavanju postojecih potrosaca.

Stopa zadrzavanja potroSaca se ucinkovitije unapreduje boljim razumijevanjem postojecih
potrosac¢a koje dopusta gospodarskim subjektima da medusobno djeluju, odgovaraju i

komuniciraju s potrosacima.

Prilikom prvih pokusaja razvoja i vodenja CRM-a, veliki nedostatak predstavljala je ¢injenica
da se tek jedna osoba angaZirala u takvom CRM-u. U odnosu na dana$njicu, on je u cijelosti
bio izravna usluga. Prodavac je bio taj koji je jedino vodio svoje zabiljeske o najboljim
potroSacima koje su ukljucivale tek one klju¢ne informacije poput imena, prezimena, adrese,

broj telefona i slicno.

Cesto je dolazilo do nagomilavanja zaliha upravo radi toga jer management nije znao §to se
dogada na razini odnosa s potroSac¢ima te nije koristio steeno znanje o potrosacima koje je
imao prodava¢ u cilju konkretiziranja narudzbi. Takav nacin funkcioniranja CRM-a bio je
pogodan za prodavaca 1 njegove potroSace, medutim nije bio odvise koristan za kupovne 1
financijske odluke managementa. U sluc¢aju da prodavac prestane raditi, odnosno promjeni

prodavaonicu, povukao bi za sobom i svoje potrosace.
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Slika 4. Razlike izmedu klasicne koncepcije marketinga i CRM-a

MARKETING USMJEREN MARKETING USMJEREN
NA TRANSAKCIJE NA ODNOSE
 Fokus na prodaju  Fokus na izgradnju lojalnosti
» Naglasak na oblike proizvoda 1 zadrzavanje kupaca
« Mali naglasak na zadrzavanje * Naglasak na koristi od
kupaca proizvoda koje su znacajne za
potroSace

* OgraniCeno povjerenje
kupaca » Naglasak na visoku razinu
usluga koje su po mogucnosti
usmjerene na pojedinog
kupca

* Visoko povjerenje kupaca

* Veliki kontakt s kupcima, a
svaki se kontakt koristi kako
bi se dobile informacije o
kupcima 1 poboljSao odnos s
njima

» Kvaliteta je briga svih

* Umjeren kontakt s kupcem
 Kvaliteta je isklju¢ivo briga
proizvodnje

Izvor: Renko, N.: Strategije marketinga, Naklada lijevak, Zagreb, 2005., str. 273

Slika 4 prikazuje sazeto najbitnije razlike izmedu klasi¢ne koncepcije marketinga i one
temeljene na CRM-u. Moze se zakljuciti da marketing usmjeren na odnose tezi dugoro¢nijem
odnosu te svaka poduzeta aktivnost mora imati razlog. Dok transakcijski marketing ima za cilj
prodaju stoga 1 sve aktivnosti preuzimaju tu svrhu. Naravno, takav pristup je kratkorocan 1
neodrziv. Iz tog razloga razvio se marketing odnosa, odnosno upravljanje odnosima s
korisnicima, koji transakcije pretvara u niz aktivnosti kojima je cilj stvaranje odnosa s

korisnikom i razvijanje lojalnosti korisnika prema poduzecu.

Danas, CRM ima za cilj sve dragocjene podatke o potrosac¢ima pretvoriti u znanje o njima, a to
Znanje mora biti zapisano, uskladiSteno, pristupacno i otvoreno za analizu kako bi se
managementu i prodajnim timovima omogucila valjana upotreba istih za bolje razumijevanje
proslog i sadaS$njeg okruzenja, kao i predvidanje buducih poslovnih rezultata. Potrebno je
pronalaziti i analizirati konkretne informacije o sadasnjim i potencijalnim potroSac¢ima, stoga

postoje razne programske aplikacije u funkciji CRM-a koje trebaju osigurati kvalitetnu
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informacijsku podlogu, Sto svakako podrazumijeva velika ulaganja i poduze vrijeme za

izgradnju takvih programskih rjeSenja te njihovu implementaciju.

Osnovu CRM programskog rjeSenja Cini kvalitetan i konzistentan model transakcijske baze
podataka koji je ujedno i temelj za kreiranje skladista podataka kao osnove za rudarenje
podacima kroz ¢iju je implementaciju moguce osigurati informacijsku superiornost u funkciji
marketing-odlucivanja. Kako je tekao razvoj informaticke tehnologije, tako je rasla i vaznost

CRM-a za usluzna poduzeca.

Prvi CRM programi nastali su ve¢ kasnih osamdesetih i1 ranih devedesetih godina proslog
stoljeca. Oni su bili skupi i neefikasni, a ukljucivali su standardiziranje i automatiziranje
internet procesa koji su bili u funkciji pridobivanja, usluzivanja i zadrzavanja korisnika. Tada

se korisnika promatralo kao stavku kroz koju ostvarujemo profit i nista vise.

U nastavku slika 5 prikazuje vizualni sazetak faza, odnosno stepenica kroz koje proSao CRM u

svom razvoju.
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Slika 5: Stepenice u razvoju CRM sustava

Razina informacijske tehnologije
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informacijske
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*  Obradabez
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tehnologije
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Baza podatakau
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Statisticki paketi
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*  E-commerce
*  Operativni CRM

Integrirani CRM
(i-CRM)

* ERPII
*  Analiticki
CRM/SCM
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Marketing
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odnosa

Upravljanje
zadovoljstvomi
prigovorima
potro3ada

Upravljanje
poslovimai
narudzbama
potroZaéa

Upravljanje
personalizacijom
potroZaca

Integracija CRM-a

Izvor: Stefanou, C. J., Sarmaniotis, C., Stafyla, A.. CRM and Customer-Centric Knowledge

Management: An Empirical Research, Business Process Management Journal, Vol. 9, No. 5,
2003., str. 617-634

U razvitku CRM-a, kronoloski se mogu razluditi Getiri etape ili etiri stepenice.*

Kao prva stepenica u razvoju CRM-a javlja se CRM bez pomo¢i informacijske tehnologije. U

ovoj fazi poduzeca imaju limitiran ili nikakav pristup informacijskim tehnologijama barem §to

se tice odnosa s korisnicima te ga karakteriziraju istrazivanja potrosaca, rucno biljezenje i

obrada podataka o korisnicima. Poduzeca se koriste instrumentima menadZzmenta znanja (engl.

Knowledge Management, KM) povezane s klijentima i najéesce koriste zadovoljstvo korisnika

1 Meler, M. iDuki¢, B.: Upravljanje odnosima — od potros$aca do klijenta (CRM),Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek, 2007., str. 172
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i/ili reklamacije kao sustav podataka koje smatraju korisnim. S tog stajalista moze se reci da se

radi o marketingu obrambenog odnosa.

Druga stepenica jest CRM uz pomo¢ informacijske tehnologije, a karakteriziraju je centri za
pozive, fax, baze podataka s obrascima, statisti¢ki paketi te prisutnost interneta. Zapravo se radi
o djelomi¢nom podupiranju CRM-a informacijskim tehnologijama, prvenstveno kao
manualnog upravljanja informacijskim tehnologijama kako bi se intenzivirao odnos
gospodarskog subjekta s potrosacima i ako bi se mogli analizirati podaci koji se odnose na

potroSace. Strategija u to vrijeme nazivala se upravljanje zadovoljstvom i prigovorima kupaca.

Treca stepenica razvoja CRM-a predstavlja fazu u kojem je CRM automatiziran informacijskim
tehnologijama i naglasak je stavljen na interakciju s korisnikom koristenjem razli¢itih
tehnologija poput interneta, telefona ili racunala. Napretkom informacijskih tehnologija postaje
moguce prikupljanje profila potroSaca, pracenje kupcevih navika kupovanja, trendova

kupovanja i pruzanje interaktivnog servisa.

Poduzeca u toj fazi su web-aktivna, koriste EDI sustav (engl. Electronic data interchange =
elektronicka razmjena podataka), angazirana su u e-poslovanju i imaju implementiran ERP
sustav (engl. Entrerprise resource planning) i operativni CRM sustav kojem je cilj optimizacija
poslovnih procesa i automatizacija prodajne snage. Procesiranje zahtjeva 1 narudzbi klijenta te
upravljanje klijjentovim ra¢unom za ocekivati je da ¢e biti to¢no, azurirano i1 generalno na

visokoj razini efikasnosti.

Zavr$na faza razvoja, ili cetvrta stepenica, naziva se integrirani CRM (i-CRM), vodec¢i do
personalizacije korisnika i visoke razine usluge i zadovoljstva korisnika. U ovoj fazi poduzeca
se koriste sofisticiranim CRM informatickim sustavima pruzajuéi visoko integrirane back-
office, front-office i internetske funkcije. Prema Chattopadhyayu, takvi integrirani CRM
softverski sustavi trebali bi biti dovoljno fleksibilni da se prilagode promjenama potreba klijenta
prema zivotnom vijeku produkta te da budu analiti¢ki kako bi mogli nadzirati dinamiku

preferencije korisnika.

Personalizirani software trebao bi ukljucivati veéi broj tehnika analiziranja kao §to su
»rudarenje (engl. Data mining), kolaborativno filtriranje. U ovoj fazi za ocekivati je
optimizacija dobavljackog lanca i analiti¢ke funkcije kroz primjenu web softverskih sustava za
podrsku donosenja odluka. Stefanou napominje da ¢e to zahtijevati ne samo razmjenu podataka

unutar organizacije kako bi fokusirano znanje o korisnicima bilo pristupa¢no svakom donosiocu
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odluke unutar organizacije, nego i razmjena relevantnih poslovnih informacija s korisnicima i
poslovnim partnerima s ciljem zadovoljavanja korisnikovih oc¢ekivanja, efikasnosti procesa i

minimiziranja troskova.

2.3. Implementacija CRM sustava

CRM sustav sadrzi mnoge funkcionalnosti koje pomazu poduzeéu u automatiziranju
procesa pruzanja konzistentnih i kvalitetnih usluga krajnjem korisniku, zadrzavanje ved
postojecih korisnika te poveéanje zivotnog ciklusa odanosti korisnika. Poduzeéa koja nemaju
implementirani CRM sustav, naj¢eS¢e nemaju niti organizaciju mnogih poslovnih procesa koje
obavljaju razliciti odjeli organizacije. Na taj nacin se stvaraju redundancije i poviseni troSkovi,
u vidu nepovezanih i neucinkovitih procesa. Vrlo ¢esto se dogada da razliciti zaposlenici ili
razliciti odjeli zapravo obavljaju iste procese, Sto viSestruko povecava troskove poduzeca i

smanjuje dobit.

Neformalno, odgovorom na jednostavno pitanje "Kako je ovdje raditi?", moze se opisati
organizacijska kultura nekog poduzec¢a. Formalno, organizacijska kultura se moze definirati
kao uzorak zajednickih vrijednosti i uvjerenja koja pomazu pojedincima da razumiju ponaSanje

konkretne organizacije i ukazuju im na norme ponasanja u toj organizaciji.*

Upravo radi ¢injenice da CRM ne unapreduje samo vjernost potrosaca, ve¢ takoder i interne
procese unutar gospodarskog procesa, samoj implementaciji CRM-a prethodi ispunjenje

odredenih pretpostavki koje gospodarski subjekt mora ostvariti:®

1. Cvrsto zajednistvo unutar gospodarskog subjekta u odnosu na postavljenu CRM
strategiju.

2. Zaposlenici na 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 (klijenta) mora biti na §to je moguce

vi$oj prijateljskoj razini

15 Buttle, F.: Customer Relationship Management — Concepts and Tools, Elsevier — Butterworth — Heinemann,
Burlington 2004., str. 28
16 Anderson, K. i Kerr, C.: Customer Relationship Management, McGraw-Hill Companies Int., 2002., str. 12-14
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5. Nije potrebno ulaziti u sofisticiranu tehnologiju, ukoliko je CRM moguce

operacionalizirati i na nizoj tehnoloskoj razini.

CRM sustavi zahtijevaju analizu, dizajn i implementaciju poslovnih procesa, medusobnih veza
I odnosa izmedu poslovnih procesa koji se prepoznaju kao osnovice za kontinuirano pobolj$anje
kvalitete poslovnih procesa i odnosa s korisnikom. Kako bi se odabrala odgovarajuca primjena

CRM sustava, poduzeée mora uzeti u obzir slijede¢e elemente:*’

e Kuvalitetan podatkovni model
e Fleksibilna aplikacijska razina
e Automatizacija procesa

¢ Intuitivno korisnicko sucelje

Kako bi se CRM uveo u gospodarski subjekt, nuzno je operacionalizirati slijede¢i planski

proces:*8

Predplanska etapa

Koordinacija inicijativa za ustanovljenje CRM-a
Procjena potroSaca

Razvijanje CRM strategije

Benchmarking konkurencije

Interna procjena

Odabir CRM-tehnologije

Trening osoblja

© oo N o g B~ w DN PE

Provedba
10. Mjerenje CRM-rezultata

Osim usluge potrosacu, za uspjesnu provedbu CRM-a od klju¢nog je znacenja i nacin kako
potroSac tu uslugu prihvaca. Ta usluga moze se definirati kao zadaca, prije negoli proaktivna

prodaja koja ukljucuje interakciju s potroSacem (osobnu, telekomunikacijsku, postom). Vrlo je

7Brodari¢, A.: Faze implementacije i funkcionalosti CRM-a, 18. Telekomunikacijski forum TELFOR 2010,
Beograd, 2010., str. 103

18 Brink, A. i Berndt, A.: Customer Relationship Management & Customer Service, Juta and Co Ltd., Lansdowne
2004., str. 168
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bitno da bude oblikovana i izvrSena s dva temeljna cilja, a to je operativnom ucinkovito$cu i

zadovoljstvom potrosaca.

Budu¢i odnosi potrosaca s gospodarskim subjektom uvjetovani su upravo kvalitetom pruzene
usluge, koju potrosac odreduje i vrednuje sam. Isto tako kako bi provedba CRM-a bila uspjesna,
ona zahtijeva i neke posebne akcije gospodarskog subjekta. Te akcije definiraju se kroz Cetiri
koraka koja su sastavljena u akronim IDIC (ldentify Differentiate Interact Customize) o kojem
se govorilo ranije u drugom poglavlju. Sama identifikacija potrosaca omogucava gospodarskom
subjektu da napravi selekciju potrosaca i usmjeri se onima koji su strateski znacajni i za koje
vjeruje da mogu pridonijeti uspjehu gospodarskog subjekta, stoga moze se re¢i da
identificiranje novih 1 postojecih potroSaca povecava razinu usluge potroSacu. Takoder samom
diferencijacijom izmedu usluga ponudenih novim i postojeéim potroSac¢ima gospodarski

subjekt povecava razinu usluge potrosacu.

To se isto tako moze posti¢i i aktivnom interakcijom koja se odvija izmedu gospodarskog
subjekta i potencijalnih, odnosno postojecih potrosaca. Kao ¢etvrti korak akronima IDIC stoji
prilagodba proizvoda, usluga i komunikacije. Moze se re¢i da po vaznosti ovaj korak prednjaci
pred drugima. Prilagodba koja se provodi u svrhu osiguravanja zadovoljstva potrosaca, od
gospodarskog subjekta zahtijeva da svoje proizvode, usluge 1 komunikaciju prilagodi na nacin
da budu jedinstveni za svakog potrosaca ponaosob, i to je ono $to svakog potroSaca posebno
privuce. Kao zakljucak, moze se re¢i da se razina usluge povecava ukoliko se iste prilagode

sukladno potrebama svakog pojedinacnog potrosaca.

lako mnogi gospodarski subjekti prilikom implementacije CRM-a razrade sve potrebne korake
i odrade sve potrebne reorganizacije, javlja se jedna negativna stvar zbog koje u konacnici
projekti uvodenja CRM-a propadaju. Zasto? Radi se pogresci koju gospodarski subjekti
naprave pri prepoznavanju najvaznije sastavnice CRM-a, a to je precizna informacija o

potrosacima.

Upravo loSe informacije i podaci o postoje¢im i1 potencijalnim potrosacima su prvi razlog zasto
CRM ne uspijeva. Razlog tome je Cinjenica Sto su potrosaci dinamicna stavka u jednom
poslovnom procesu, a isto tako i informacije o njima. Potrosaci su skloni mijenjanju navika i
potreba u svom Zivotu u skladu sa fazama kroz koje prolaze. Zivotni ciklus kroz koji odredena
osoba prolazi je razlog zasto u odredenim dijelovima zivota treba odredenu uslugu ili proizvod.
PotroSac¢i mijenjaju mjesto boravka, stjeCu odredena zanimanja, mijenjaju radna mjesta,

vjencavaju se i razvode te u skladu s time mijenjaju proizvode i usluge koje koriste. Bitno je da
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prije implementacije CRM-a gospodarski subjekt zna tko su njegovi potrosaci, koja je njihova
vrijednost, $to oni kupuju, gdje su locirani i, kao jedno od najvaznijih, putem kojih kanala Zele

interaktivno djelovati s gospodarskim subjektom.

No to nije jedina pogreSka koja se javlja prilikom implementacije CRM sustava, u nastavku
slijedi jo§ nekoliko najces¢ih pogreSaka poduzeca koje su Cesto izravan uzrok neuspjesnim

implementacijama:*°

» Implementacija CRM-a prije odredivanja strategije prema Korisnicima — ulazak u
implementaciju CRM-a bez konsenzusa unutar poduzeta o tome koju poslovnu
strategiju prema korisnicima CRM treba podrzavati, jest poput odlaska na put bez

znanja odredista. U tom je slucaju vjerojatnost neuspjesne implementacije vrlo velika.

» Implementacija CRM-a prije pripreme organizacije i zaposlenika na promjene
koje donosi — ukoliko zaposlenici i organizacijska kultura tvrtke nisu spremni na
prihva¢anje CRM-a, tada bez obzira na kvalitetu tehnolo$kog rjeSenja ono nece biti
prihvaceno i koristeno te ¢e stoga rezultat implementacije biti porazan. CRM forum
istrazivanje iz 2001. pokazalo je da menadzeri smatraju da je u 87% slucajeva, razlogom
neuspjesne implementacije upravo nedostatak adekvatnog upravljanja promjenama

(eng. change management) unutar organizacije.

> Pretpostavka da je viSe tehnologije bolje — tehnologija jest sredstvo i akcelerator za
implementaciju CRM-a, ali je najbitnije kako i za koju svrhu je ona iskoristena. Veli¢ina
tehnoloSkog rjeSenja i investicije ne mora nuzno biti proporcionalna s finalnom

funkcionalno$¢u rjesenja.

» Propust definiranja metrike uspjeSnosti — ako metrika uspjeSnosti nije jasno
definirana, tada ne mozemo ni znati da li je CRM implementacija uspjesna ili ne. Ako
se u pocetku odredi previse ciljeva koje bi budu¢i CRM sustav trebao ispuniti, velika je
vjerojatnost da niti jedan od njih nece biti ispunjen zbog nedostatka fokusa i predanosti

ispunjenju jednom ili nekoliko jasno definiranih i lako mjerljivih ciljeva.

19 Dyche, J.: The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship Management, Pearson Education,
Corporate Sales Division, USA, 2002., str. 256-258
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» Nagle ASP odluke — mnoga poduzeca ne provedu adekvatnu evaluaciju za i protiv
parametara za implementaciju putem ASP-a te stoga zanemare neke prednosti ili mane

CRM implementacije putem ASP-a.

» Propust redizajna poslovnih procesa — CRM mora biti viden kao alat putem kojeg se
vr$i dizajn poslovnih procesa iz perspektive korisnika, pa makar to znacilo potpuno
napustanje trenutnih poslovnih procedura i poslovnih procesa poduzeca. Cilj je ostvariti
Sto efikasnije poslovne procese koji maksimalno udovoljavaju potrebama korisnika, a

ne biti opterecenpostojec¢im poslovnim praksama poduzeca.

» Nedostatak integracije podataka — nalazenje, prikupljanje i konsolidacija podataka iz
svih korporativnih informacijskih sustava, cesto je prepreka CRM implementaciji. To
posebice znaju otezati zastarjeli legacy informacijski sustavi iz kojih je potrebno vuéi
odredene informacije o korisnicima i poslovanju poduzeca. Najéesce se takvi problemi
rjesavaju prebacivanjem takvih podataka u data warehouse ili uz upotrebu middlewarea

koji sluzi kao posrednik u prijenosu podataka izmedu poslovnih aplikacija.

» Videnje CRM-a kao jednokratnog projekta — ako CRM implementacija i zavrsi
uspjeSno, a nakon nje ne postoji predanost stalnom unapredenju CRM sustava i
poslovnih procesa, budu¢nost CRM-a je osudena na neuspjeh, jer se CRM mora stalno

mijenjati 1 prilagodavati trZiStu te promjenjivim potrebama 1 zahtjevima korisnika.

> Neadekvatna podrska sponzora — uz nepostojanje adekvatne podrske sponzora koji
moze pomoci U svim potencijalnim problemima pri implementaciji i koji ¢e staviti CRM

na vrh korporativnih prioriteta, CRM inicijativa ima vrlo malo izgleda za uspjeh.

» lzgradnja odnosa s korisnicima koji to ne Zele — ako poduzece identificira visoko
vrijedne korisnike, a oni ne Zele da ih se stalno zove i kontaktira, poduzece to mora
postovati, jer ¢e u protivnom efekt biti kontraproduktivan. Cilj CRM-a treba biti

izgradnja bliskog odnosa s vrijednim korisnicima koji to Zele.

Zadatak je managementa da oblikuje CRM strategiju na svim razinama, ukljucujuéi ljude,
poslovne procese, organizacijsku strukturu i1 tehni¢ku infrastrukturu. Uz to svakako je bitno da
gospodarski subjekt stavi sebe u ulogu potrosaca i nauci gledati stvari njegovim ocima, te u
konacnici 1 otkrije §to potrosa¢ zapravo Zeli. Upravo to stjecanje znanja kljucno je za svaku

CRM strategiju.
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Znanje se stjeCe prikupljanjem informacija te sukladno tomu gospodarski subjekti duzni su
kreirati bazu podataka o potrosac¢ima. Izgradnju baze podataka predstavlja proces modeliranja,
azuriranja, odrzavanja i koriStenja baze podataka. Poslovna baza podataka relevantan je izvor
podataka za marketing odlucivanje kroz proces iznalazenja svih relevantnih informacija kupnji
potrosaca/korisnika i njihovog sjedinjavanja s drugim informacijama o potroSa¢ima u svrhu

definiranja budu¢ih marketing-programa i kontakata s potrosa¢ima.”

Bitno je razluciti da imati bazu podataka ne znaci imati CRM-strategiju, medutim isto tako bez
kvalitetne 1 aZurirane baze podataka nema dobre CRM-strategije. Moze se zakljuciti da su
temelj CRM-a informacije o potro$ac¢ima te svaka etapa u CRM-procesu i svako nacelo CRM-
pristupa trazi opipljive podatke o potrosa¢ima. Kako bi se CRM mogao primijeniti na razini
cjelokupnog gospodarskog subjekta, informacije koje ono posjeduje moraju biti konzistentne,

pouzdane i u iskoristivom obliku.

20 Meler, M. i Duki¢, B.: Upravijanje odnosima — od potros$aca do klijenta (CRM),Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek, 2007., str. 187
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3. PREDSTAVLJANJE PODUZECA RUDAN

Poduze¢e Rudan d.0.0. osnovano je 1994. godine. Osnovna mu je djelatnost
racionalizacija potrosnje energenta prema modelu ESCO/WASCO te optimizacija, nadzor i
ugradnja sustava za daljinski nadzor potroSnje. ESCO dolazi od engleske skracenice za Energy
Service Company, a WASCO od Water Service Company i oznacava poslovni model prema
kojemu poduzece potpuno samostalno financira projekt ustede vode, a naplaéuje se iskljucivo

iz dijela ustede koju ostvari u odredenom broju godina.

Slika 6. Prikaz financijskih troskova prije, za vrijeme i nakon provodenja ESCO projekta

troskovi

Troskovi
odrZavanja

Potrosnja
vode

Naknada
ESCO

tvrtki Troskovi odrzavanja

Potrosnja Potrosnja
vode vode

vrijeme

prije projekta za vrijeme projekta nakon projekta
Izvor: http://www.rudan.com/esco/esco (svibanj, 2016.)

Tako poduzece preuzima sav rizik provedbe projekta, a klijent novac koji bi inace potroSio za
projekt racionalizacije potro$nje moZe preusmjeriti u svoj osnovni biznis. Klijenti su im najveca
hrvatska brodogradilista (Luka Rijeka, Uljanik, 3. maj, Brodotrogir, Brodosplit), velika

turisticka poduzeca (Istraturist, Adris grupa, Riviera Holding, NP Brijuni), velika komunalna
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drustva, Coca-Cola, Bauhaus, Metro, Badel i mnogi drugi.?* Da bi zaokruzilo svoju ponudu i
pruzili potpunu uslugu, poduzeé¢e Rudan d.o.o. ima i odjel koji se bavi ugradnjom i
servisiranjem ugostiteljske opreme, klimatizacije te svih strojarskih i elektroinstalacija u
industriji. Dobitnik je vise priznanja, od kojih je najvaznija Zlatna kuna HGK kao najbolje malo
poduzece u Istarskoj zupaniji za 2005. godinu. Protekle dvije godine poduzece je razvijalo
projekte uStede vode i u drugim velikim sustavima poput bolnica, rafinerija, raznih proizvodnih
poduzeéa, zZeljeznice i sl. Rudan d.o.0. s optimizmom gleda u buduénost. Njegova je misija
ucinkovitim upravljanjem 1 primjenom novih tehnologija postati vodece poduzeée u ustedi
energenata u Hrvatskoj. Osim znatne uStede klijentima pridonosi i globalnom ocuvanju

prirodnih resursa i zastiti okolisa.

3.1.  Opéipodaci o poduzecu

Rudan d.o.o. je vodece poduzece u Republici Hrvatskoj u podrucju ustede vode prema
ESCO modelu. Danas posluje na podruéju cijele Hrvatske sa sjedistem u Zminju te poslovnim
jedinicama u Zagrebu, Rijeci i Splitu te zaposljava 48 djelatnika. Vizija im nije na tome stati,
vec¢ planiraju daljnje Sirenje kroz otvaranje novih poslovnih jedinica. Trajna orijentacija prema
klijentu misao je vodilja kojom je tvrtka posljednjih 20 godina postala ugledna i prepoznatljiva
na trzi$tu. Prisutni su na drustvenim mrezama Facebook, LinkedIn, Twitter te imaju i svoju web

stranicu te sve to koriste kao nacin na koji bi komunicirali sa svojim korisnicima.

2http://www.rudan.com/lider-profil-poduzeca-rudan-d-0-0-113 (travanj, 2016.)
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Slika 7 Web stranica poduzeéa Rudan d.o.o.

Pocetna  ORudanu

Nase usluge  Sektori

ESCO

Informacijski centar

0800 40 00 44

Prijevi 52  AQUSCOntrol i wetwte

Kontakt

Najnovije vijesti wwx

Suradnja izmedu tvrtke Rudan d.o.o. i Politehnike
Pula

Prenosimo vijest £3 porala Regional Express o suradnjl ke Rudan |
Poitemke Pua

Craj calje >>

Sustavno gospodarenje energijom u skladu sa
1SO 50001 certifikatom

T Rudan 6.0.0 Jedna je 00 vooech M 13 poonutiy energetske
LSko/most U RH. 3 Jod Je 2000. goaing provela prvi ESCO projext u
Orzad. Kroz 20 gosing postojanja via Je pomicala granice zaanja
sernoiogiie | hovache % Je ove godine cenmcirana po 1SO S0001 standardy
- SUSaY 23 Wpravianje engrgentima

Craj calje >>

ey Energo Monitor

Energo Monlior (eXran) 58 POSiavija N3 renentne puniioue Lnutar ke
USInkoumo upravijanje energentima J2 prepaznatd kao jecna od naja2nijin
22mM3 POSINOg SVIJta U kojem postaje DINO POSIat poruky korisnicima
PIMTMENima | Z3p0sienicima 0 eX0iOSk0] CevIjestenostl ke

Energo Monlor Je n3stao Iz potrede Kifjenats ¢3 prate | pokaly rezultate
LSOOG LDIAMaN)3 energentima U mosemom, 35n0m | atrakihnom
oDk

Suaki se Energo MonRor maZe aizajniratl | programirat INMc3InD,
Ovisn0 0 potredama | 2ellama kijenta

Craj cale >>

"Energetska ucinkovitost je niz isplaniranih i provedenih mjera Ciji je
cilj koristenje najmanje moguce koli¢ine energije, a da razina udobnosti

i stopa proizvodnje ostanu ocuvane.”

Izvor: http://www.rudan.com/ (svibanj, 2016.)

Pretvorite potencijalni trosak u investiciju

Z3 5ustanno gospOTarenje energljom, Codate mjere usiece | optmIzachy
enargatsks mre2e Ruoan SOJim KOMEnIcima nual sustay 22 wradan |
uSteou energenata vooe

skusnl In2enjer] | Zaposienicl, KOMEted! SAVTEMEnD ZAanje U POoNUS
enargeteke LSINO/MOSY, N3G G2 eTKa500 | IEplatN0 rjedene 23 \aky My

Crajcaje >>
Detekcija propustanja - istraZzivanje gubitaka vode

Kod Incicentnin SRUBCH | potenciiaing velkin QUORIKE U VOS00DEKronom
SUSIAN DOITEONO J2 DIZ0 Dronat! 100X DropUStanja e In RAMEND saniratl
Rucan ved 20 goaina pru2a ushige Biraianja guotaia vooe | i
renencia

U siopu e Rudan gjeluje 2358030 00! 23 0Skoly QuUORaa vooe
Djelatici su poseano ecucirani | opremijent suvremenom opremom
Pruzaj orze | USkome ushuge

Crajcale >>
== (] oy WA
@l Py —
’ . 505 L
Polems | Snemsp | Powsisknavn «
Te OI3 243 300 Famc 023304 333 O3 SACCN0EIE M OESGEIT | ISAN MRSEISA001 10STIEI0 | Temely kacta 703780208 kn
Fane wive L Pare | VST 0401 €552 | Lores ondnve Grecens Rucen

Na slici 7 prikazana je web stranica poduze¢a Rudan. Na stranici je vidljiv naziv poduzeca,

istaknut je logo 1 cijela stranica je uredena da prevladavaju kuéne boje poduzeca. Istaknute su

na pocetnoj stranice najvaznije vijesti i novosti. Sama stranica nudi mnogo informacija i sve je

to nacin na koji poduzeée Rudan komunicira sa svojim korisnicima, sadasnjim, ali i onim

budué¢im. Obraca se paznja na to da vijesti budu uvijek azurirane, a objavljene informacije

tocne.
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Slika 8: Facebook profil poduzeca Rudan d.o.o.

o'y
K

Timeline

Energy/Utility - Zminj
5.0 %k ok kK

W 587 people like this

3 people have been here

Invite friends to like this Page
@ 5.0 of 5 stars - 7 reviews

ABOUT

9. rujan 1/H
ZmIT‘J

052 845 500
() Askfor Rudan d.0.0.'s hou

http://www.rudan.com

Impressum

PHOTOS

\)\

Rudan d.o.o0.
Energy/Utility.

-

About Photos Reviews More v
Status | Photo / Video nv
& |
L
() Rudan d.o.0. shared Regional Express's post

Prenosimo vijest sa Regional Expressa

il Like Page

>
R Save
Politehnika Pula usko suraduje s vodeéim istarskim
gospodarstvenicima
Upisite se i osigurajte si buducénost...
Like Comment Share m-
>

Izvor: https://www.facebook.com/rudan.ESCO/?fref=ts (lipanj, 2016.)
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Na slici 8 prikazan je facebook profil poduzeca Rudan. On predstavlja jo§ jedan nacin
komunikacije sa svojim korisnicima i promocije za samo poduzece. Danas kada je popularnost
drustvenih mreza na vrlo visokoj razini vrlo je korisno za poduzece da bude prisutno na takvim
lokacijama. U potpunosti je besplatno za poduzece, a viSestruke su korisnosti takvog nacina
oglaSavanja 1 promoviranja. Osim toga, Facebook je danas jedna od najpopularnijih druStvenih
mreza s najvise korisnika i tom svojom titulom svakako privlaci i velik broj oglasivaca, odnosno
promotivnih poruka. Vrlo je bitno iskoristiti sve prednosti koje Facebook profil nudi, no

medutim valja obratiti pozornost i na njegove nedostatke koji nikako nisu zanemarivi.

Slika 9: LinkedIn profil poduzeéa Rudan d.o.o.

Linked in What is LinkedIn?  Join Today  Sign In

Rudan d.0.0. Zminj 131 followers | Follow | A
() rudan Environmental Services

11-50 employees
Home

Rudan d.o.0. Zminj Showcase Page

Rudan d.o.0. Zminj

O rudan

AQUACONTROL - Sustav
©Orudan za nadzor potrosnje

energije i vode

4 followers

+ Follow

Rudan Ltd is the ESCO company that was established in 1994 by Mr. Graciano Rudan. The core
business of the company is energy efficiency, rationalization of energy consumption through ESCO
model and installations of metering systems for energy consumption. ESCO comes from the English People Also Viewed

abbreviation for Energy Service Company and marks the business model where the ESCO company

completely finances energy or water saving projects, and is payd only from the part of savings, which is

achieved through a defined number of years. This means that the company takes on all the risks =
surrounding the project implementation. Our USP is that we implement all solutions in-house, as we LIDER @5’“ MAR
have a facility management department. Our clients are the largest Croatian shipyards (Uljanik, 3. Maj

Brodotrogir, Brodosplit, BK Kraljevica), the Port of Rijeka, Croatian Railways, large hotel chains

(Istraturist, Adris group, Riviera Holding, NP Brijuni), large municipal companies (Coca Cola, Bauhaus

METRO, Badel) and many others. In 2005, 2010 and 2012 we were declared by the Croatian Chamber of s SCANDOLA ms‘B
Economy as the best small company in Istria, Croatia. In 2008 we introduced the quality system ISO

9001:2008 for the effective management of energy sources and since 2009 we have been members of
the International Water Association (IWA). In 2014. Rudan Ltd gained ISO 50001 certificate for Energy

management, and now the company provides energy management solutions and preparation for gaining CORP2IN
certificate to clients as well. The headquarters of the company are in Zminj, Istria, with branch offices in y
Zagreb, Split and Rijeka. Company employs 47 full-time employees, 37% of which are highly educated LTRSS

In October 2014 Rudan Ltd opened first passive business building in Croatia, where all the newest
technologies and solutions for energy efficiency are implemented. The building, now head office building

of Rudan Ltd, was opened by the president of the Republic of Croatia, Dr. lvo Josipovi¢ .
Rudan d.o.o. Zminj Showcase Page

Specialties
ojects, energy and water savings, energy efficiency projects, telemonitoring systems of energy
sumplion orudan
Website Industry Type
hitp:/mwww.rudan.com Environmental Services Privately Held
AQUACONTROL - Sustav za nadzor
Headquarters Company Size Founded potrosnje energije i vode
9. rujan 1/H Zminj, HR-52431 11-50 employees 1994 Environmental Services - 4 followers
Croatia + Follow

Izvor: https://www.linkedin.com/company/rudan-d-0-o-minj (lipanj, 2016.)
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Na slici 9 prikazan je LinkedIn profil poduzec¢a. Osim na Facebook-u, poduzeée je prisutno i
na najvecoj poslovnoj mrezi §to je vrlo korisno buduéi da se njihovo poslovanje odvija upravo
na poslovnom trzistu sa drugim poslovnim organizacijama. Zastupljeno$¢u na gotovo svim
najvaznijim drustvenim mrezama danaSnjice poduzeée Rudan Salje poruku da je u korak s

vremenom te da s lako¢om prati trendove u poslovnom svijetu koji se namecu.

Poduzeée je centralno uredeno, Sto znaCi da ima organizaciju u kojoj se rukovodenje i
upravljanje poslovima ili ¢itavim poduze¢em usredotocuje na vrh hijerarhijski utvrdene
organizacijske strukture te svako mjesto u ovakvoj organizaciji ima to¢no utvrdene zadatke i
odnose nadredenosti i podredenosti. Podijeljeno je na ukupno ¢etiri odjela, a to su: odjel razvoja
i operacija energetske u¢inkovitosti, odjel odrzavanja, odjel ESCO projekata, odjel energetskih

obnova i turizam.

Uz to postoji odjel financija i raéunovodstva te odjel prodaje koji u svojoj funkciji vodi i
marketing poduze¢a Rudan. U nastavku je prikazana organizacijska struktura poduzeéa u izradi
autora ovog diplomskog rada. Rije¢ je o projektnoj organizacijskoj strukturi. Ona ima
karakteristike fleksibilne organizacije sposobne brzo se prilagoditi promjenama u tehnologiji i
zahtjevima okoline organizacije. Polazi od ideje kako je potrebno skupiti na jednom mjestu
najsposobnije ljude da bi se rijeSio neki sloZeni zadatak, u odredenom vremenu, uz odredene

troSkove 1 uz trazenu kvalitetu obavljenog rada.
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Slika 10: Organizacijska struktura poduzeéa Rudan d.o.o.

DIREKTOR

IZVRSNI
DIREKTOR

2 FINANCUJE |
RACUNOVODSTVO
*PRODAJA
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ESCO Acgﬁgizc;iOL PROJEKTI OPERACIJE
PROJEKTI g ODRZAVANJA ENERGETSKE
UCINKOVITOSTI

Izvor: lzrada autora

Ulaganjem u obnavljanje i optimiziranje infrastrukture, uvodenjem tehnoloskih inovacija i
racionaliziranjem potroS$nje u poslovnim procesima, poduzece ostvaruje znacajne ustede
potro$nje energenata, a financijske efekte dijeli s klijentima. Stalnim ulaganjem u ljudske
potencijale i tehnicka rjesenja, poduzece je uspjesno razvilo Kapacitete u podrucju energetske
ucinkovitosti. Rudan d.o.o. sustavno i redovito provodi istrazivanje trzista te su dobro upoznati
sa svojom konkurencijom. Iako direktnog konkurenta na podru¢ju ustede vode nemaju, u
ostalim smjerovima energetske ucinkovitosti najvecu konkurenciju im predstavljaju poduzeca

HEP ESCO, RITEH i Eltec Petrol.

Energetska ucinkovitost je niz isplaniranih i provedenih mjera ¢iji je cilj koristenje najmanje
moguce koli¢ine energije, a da razina udobnosti 1 stopa proizvodnje ostanu sacuvane. Moze se
opisati i kao sustavno gospodarenje energijom, a primjenjiva je u svim prostorima, tvrtkama i

domacinstvima.

Poduzece posjeduje medunarodne certifikate ISO 9001 — Sustav upravljanja kvalitetom i ISO

50001 — Sustav upravljanja energijom te se razvija u skladu sa najnovijim trziSnim trendovima
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i zakonskim regulativama.?? Rudan d.o.o. sa svojim klijentima razvija dugorodan partnerski
odnos. U¢inkovitim upravljanjem energentima i kvalitetnim energetskim rjeSenjima pouzdan
je partner u smanjenju troskova energenata te tako ostvarivanjem znacajnih financijskih usteda

klijentima doprinosi i njihovom poslovnom uspjehu.

ESCO (Energy Service Company) je poslovni model u kojem ESCO poduzece ulaze vlastita
sredstva, radnu snhagu i tehnologiju u energetsku ucinkovitost klijenta, a zauzvrat se naplacuje
iz dijela ostvarene ustede. Realizaciju prvog ESCO projekta u RH zapocelo je 2000. godine
upravo poduzeée Rudan. Kod ESCO projekata poduzeée Rudan d.o.0. preuzima kompletnu
brigu oko funkcionalnosti sustava §to znaci da u potpunosti nestaju troskovi odrzavanja,
troskovi djelatnika uposlenih na odrzavanju, troSkovi usluga vanjskih firmi koje saniraju Stete
i sli¢no. Do sada je poduzece Rudan d.o.o. svojim klijentima ustedjelo vise od 400 milijuna

kuna na troskovima vode.

Kod projekta energetske ucinkovitosti svakom klijentu pristupa se individualno. Proces
ukljuCuje analizu stanja, detektiranje potrebnih ulaganja, predlaganje ucinkovitih rjesenja,
implementaciju i odrzavanje. Svi procesi u provedbi projekata su u skladu sa ISO 50001
certifikatom koji je medunarodni standard za ucinkovito upravljanje energentima. Klijentima

se pruza podrska kroz edukaciju i savjetovanje, a prema potrebi 1 u pripremi za certificiranje.

Ucinkovito upravljanje energentima je prepoznato kao jedna od vaznijih tema poslovnog svijeta
u kojem postaje bitno poslati poruku korisnicima, partnerima i zaposlenicima o ekoloSkoj
osvijestenosti poduzeéa. Energo Monitor je nastao upravo iz potrebe klijenata da prate i pokazu
rezultate uc¢inkovitog upravljanja energenata u modernom, jasnom i atraktivnom obliku. Svaki
se Energo Monitor moZe dizajnirati 1 programirati individualno, ovisno o potrebama i Zeljama
klijenta. Uskladen je sa certifikatom 50001 te je najbolji kanal za aktivno promicanje energetski

ucinkovitog gospodarenja energentima.

Usluga Energo Monitora obuhvaéa sve funkcionalnosti aplikativnih rjeSenja za nadzor
potroSnje — Aquacontrol i EnRu Control, pregled i upravljanje potroSnjom energenata u
objektima poduzeca, planiranje potro$nje energenata — budzetiranje, olakSano planiranje i
donosSenje odluka o mjerama energetske ucinkovitosti, informiranje o klju¢nim pokazateljima
uspjesnosti provedenih mjera energetske ucinkovitosti u objektima poduzeca, pod