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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada bila je prikaz Implementacije CRM sustava . U prvom poglavlju
definirani su pojmovi upravljanja odnosima s korisnicima gdje se kao klju¢ni ¢imbenik
uspjesnosti naglasava korisnika i poboljsanje interakcije s njima sto je poblize prikazano u
drugom poglavlju. Ucinkovitost poslovanja je vrlo ovisna o kulturi (interesi, vrijednosti i
motivi), organizacijska klima (timski rad, lojalnost, uc¢enje, upravljanje znanjem), kao i nacin

postupanja s kupcima.

Uspostavljanje zdrave kulture i postizanje vrijednosti povezano je sa stupnjem redoslijeda i
na¢inima kako se organizacija odnosi prema kupcu. Kao posljedica toga, vaznost CRM-a je

porasla je na dnevnom redu mnogih organizacijskih strategija.

U tre¢em poglavlju na primjeru kompanije Pliva napravljen je Case study uspjeSnosti
implementacije CRM sustava.

Svaka tvrtka koja ima moderno marketinsko planiranje, implementaciju i kontrolu svih
elemenata marketinskog miksa, a zeli dugoro¢no opstati i odrzati konkurentski polozaj na
trziStu mora imati i razvijeno upravljanje odnosom s korisnicima, odnosno strategiju CRM-a
(Customer Relationship Management-a), sa Sirokom lepezom klijenata.

Vece zadovoljstvo se kod spomenutih klijenata moze posti¢i tako da svi zaposlenici neke
tvrtke, bez obzira na hijerarhijski i funkcijski polozaj budu orijentirani prema zadovoljstvu
klijenata.

U Plivi isticu kako CRM nije samo implementacija sustava, nego uvodenje nove poslovne
filozofije unutar organizacije koja suStinski transformira, ne samo organizacijsku kulturu nego
i pristup u komunikaciji prema korisnicima.

CRM ne samo da omogucava tvrtkama fleksibilnost, sniZavanje troSkova, smanjivanje
administracije, uéinkovitu komunikaciju, nego ostavlja i prostor za inovacije, kreiranje novih
izvora prihoda te razvoj jedinstvenog pristupa korisnicima koji je nuZzan za opstanak na

trzistu.

Kljuéne rije¢i: Upravljanje odnosima s korisnicima, CRM sustav, klju¢ni kupci, lojlanost,
strucno usavsSavanje, farmaceutska industrija, implementacija



SUMMARY

The theme of this thesis was the implementation of CRM systems. The first chapter defines
terms customer relationship management, which is a key factor of success highlights the
client and improving interaction with them, which is more closely shown in the second
chapter. Business efficiency is highly dependent on culture (interests, values and motives),
organizational climate (teamwork, loyalty, learning, knowledge management), as well as a

way of dealing with customers.

Establishing a healthy culture and achievement of the values associated with the degree of
order and how the organization addresses the customer. As a result, the importance of CRM is

increased on the agenda of many organizational strategy.

The third chapter in the case of Pliva made Case Study on Implementation of CRM systems.
Any company that has a modern marketing planning, implementation and control of all
elements of the marketing mix, and wants to survive long term and to maintain a competitive
position in the market must be developed and customer relations, and strategy CRM
(Customer Relationship Management-a), with a wide range of clients.

Greater satisfaction with the mentioned clients can be achieved so that all employees of a
company, regardless of the hierarchical and functional position are oriented towards customer

satisfaction.

In Pliva emphasize that CRM is not only the implementation of the system, but the
introduction of a new business philosophy within the organization that essentially transforms

not only the organizational culture, but also access to communication in.

CRM not only allows companies flexibility, lowering costs, reducing administration, effective
communication, but leaves space for innovation, create new sources of revenue, and the
development of a unified approach to customers, which is essential for survival in the market.

Key words: Customer Relationship Management, CRM system , key customers , loyalty,
professional upgrading , the pharmaceutical industry , the implementation



1. UVOD

U danasnje vrijeme kvalitetnim odnosom smatra se partnerski odnos s korisnikom gdje je
svrha odnosa razmjena informacija, rjeSavanje njegovih problema, otkrivanje korisnikovih
ocekivanja, te fokus na dodanu vrijednost za korisnika. Klju¢na konkurentska prednost na
farmaceutskom trzistu temelji se na kvaliteti prodajnih snaga, a posebno na sposobnosti
utjecaja upravljanjem odnosima s korisnicima. To se odnosi na prodajno osoblje koje
predstavlja najskuplju stavku u promociji, koja u pravilu iznosi od 60 do 80 posto
promotivnog proracuna. Taj oblik promocije omogucuje dobru dvosmjernu komunikaciju
izmedu zdravstvenog djelatnika i predstavnika farmaceutskog poduzeca, pruza sposobnost
u¢inkovitog prenosenja informacija svakom zdravstvenom djelatniku u skladu s njegovim
potrebama i trenutnim interesima. MozZe se re¢i da su prodajne snage najskuplji, ali i
najvazniji dio upravljanja marketingom u farmaceutskoj industriji jer su one u najblizem i
naj¢eS¢em izravnom kontaktu sa srediStem svakoga marketinskoga kruga - kupcem odnosno

korisnikom.

Cilj rada je ukazati na klju¢nu ulogu korisnika koji zaista mora biti na prvom mjestu pa stoga
poduzeéa moraju uciniti sve §to je u njihovoj moéi da udovolje njegovim zahtjevima, Zeljama
i potrebama. Ukoliko se pridrzavaju tih pravila poduzeca se mogu nadati uspje$noj poslovnoj

buduénosti 1 opstanku na trzistu.

Ovaj rad nastao je koriStenjem nekoliko znanstvenih metoda: povijesne metode, koja je
koriste¢i raznovrsne dokumente dovela do spoznaje kronologije, razvoja i posljedica proslih
dogadaja od znacaja za tematiku ovog rada; metode kompilacije, koja je posluzila za
preuzimanje, obradu, interpretaciju i koriStenje rezultata postojecih znanstvenoistrazivackih
radova; te deduktivhe metode, pomocu koje su se od opc¢ih stavova izveli pojedinacni

zakljucci.



2. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KORISNICIMA

Inovacije na polju tehnologije, gdje veliku ulogu igra Internet, vode¢i su ¢imbenici razvoja
upravljanja odnosima s korisnicima. Strategija odnosa s kupcima oslanja se na prednosti
tehnologije i njezinu sposobnost skupljanja i analize podataka o kupcima, interpretiranje
ponaSanja kupaca, te na temelju toga razvoj modela predvidanja ponasanja kupaca.
Tehnologija omogucuje pohranjivanje i odrzavanje informacija o kupcima, te njihovo
odasiljanje u sve dijelove poduzeca. Tehnologija upravljanja odnosima s korisnicima treba
omoguciti bolju predodzbu o kupcima, njihovu vecu pristupacnost i djelotvornije interakcije s
kupcima. Ona povezuje funkcije poduzeca - prodaju, promociju i sluzbu za pruzanje usluga
potrosa¢ima, putem (engl. customer touch points) - Interneta, osobne prodaje, e-maila,
prodajnih mjesta i dr., s funkcijama poduzeca - financijama, logistikom, proizvodnjom i
ljudskim potencijalima. Budué¢i da tehnologija predstavlja najskuplji dio u okviru
implementacije upravljanja odnosima s korisnicima, potrebno je precizno utvrditi stvarne
potrebe poduzeéa za komunikacijskim kanalima i racunalnom infrastrukturom, te specificirati

mjere povrata ulaganja (primjerice postotak povecéanja ucestalosti posjeta kupaca i sl.).

2.1. Definicija upravljanja odnosa s korisnicima

Upravljanje odnosima s korisnicima (CRM) je pojam koji se sve viSe Koristi u modemom
poslovanju. Upravljanje odnosima s klijentima je poslovna strategija koju poduzece
primjenjuje kako bi $to viSe saznalo o potrebama i ponasanju klijenata te s njima izgradilo
dugoroc¢no profitabilne odnose koji su klju¢ poslovnog uspjeha. Pojam upravljanje odnosima
s korisnicima poistovjeéuje se s engleskim akronimom CRM! — Customer Relationship

Management.

1 U daljnjem tekstu koristiti ¢e se engleski akronim CRM koji je ekvivalent pojmu upravljanje odnosima s

potroSacima.



Kako bi se lakSe razumjelo znacenje upravljanja odnosima s Korisnicima, najprije ¢e se

definirati skra¢enica CRM:

C (engl. customer) — osvajanje klijenata pocetni je cilj svakog poduzeca. Poznavanje njegovih
potreba, stavova, preferencija, ponaSanja i drugih karakteristika umnogome ¢e pomoci pri

izgradnji buduceg odnosa s njime.

R (engl. relationship) — najveci izazov CRM-a je stvaranje dodatne vrijednosti kroz odnos s
korisnicima Odnos s korisnicima treba se dinamicki (pozitivno) razvijati i mora imati

dugorocan karakter.

M (engl. management) — odnosi s korisnicima nikako ne bi smjeli biti prepusteni usputnom
razvoju, ve¢ je potreban dobar upravljacki proces koje ¢e te odnose usmjeravati u obostrano

zadovoljavaju¢em smjeru.

Pojam upravljanja odnosima s korisnicima nastao je kad je upotrebom modernih
informacijskih tehnologija u poveéanoj mjeri bilo moguée ovu marketinsku filozofiju znatno
opsirnije i djelotvornije primijeniti. Putem baza podataka i umrezenih tehnologija danas se u
svako doba i na svakom mjestu mogu obradivati aktualni i opseZzni podaci o korisnicima.
Upravljanje odnosima s korisnicima znanstveno je utemeljen koncept koji je razvijen na
sveucilisStima u Atlanti, Cranfieldu 1 Stockholmu. PolazisSte je bila rastu¢a sumnja u valjanost

tradicionalnog marketin§kog razmisljanja i sve veci znacaj dugoro¢nih odnosa s korisnicima.

Ogranicenja protiv vaznosti klasi¢nog marketinga dovela su do niza istrazivackih projekata na
podru¢ju marketinga odnosa i odnosa s klijentima (Rapp, 2001: 42). Klasi¢ni marketing
polazi od pitanja gdje pronaci Sto je moguce vise kupaca za proizvod poduzeca, kako bi se u
kratkom vremenu postigla §to bolja prodaja. Ovakvo poslovanje orijentirano na proizvod
koncentrira se na razvoj §to boljih proizvoda koje karakterizira prikladan odnos ulozenog i

dobivenog za kupca.



Postupak osvajanja novih klijenata temeljno je usmjerenje na sustav potpunog upravljanja
kvalitetom (eng. Total Quality Management), koje je jo§ do 90-tih godina proslog stoljeca
odredivalo razmisljanje mnogih poduzeca. Kako bi se iscrpio lanac dodane vrijednosti TQM
je usmjeren na optimiranje unutarnjih procesa (upravljanje, radni procesi i komunikacija), koji

utjecu i na vanjske procese (marketing, prodaja, skrb o klijentima) (Rapp, 2001: 42).

90-tih godina proslog stolje¢a pojavio se novi koncept -poslovni proces reinzenjeringa (engl.
Business Process Reengineering) (Sikavica i Novak, 1999: 510-527). Ovaj koncept
predstavlja fundamentalnu promjenu misljenja i radikalan redizajn poslovnih procesa s ciljem
postizanja dramati¢nih poboljSanja klju¢nih parametara u poslovanju. Iako je ovaj koncept
tezio fokusiranju na korisnike restrukturiranje je obavljano iskljuc¢ivo u okviru internih

poslovnih procesa, te je kao takav pokazivao nedovoljnu orijentaciju prema korisnicima.

Danas se vise ne pita kako pronaci kupce za proizvode poduzeca, nego kako ¢e kupci za sebe
stvoriti vrijednost. Kako mogu poduzeca poduprijeti proces stvaranja vrijednosti za korisnika
i to ne kao nesto §to ¢e se dogoditi samo jednom, nego s pogledom na suradnju za vrijeme
cijelog vijeka trajanja odnosa. Perspektiva je dakle promijenjena od strane poduzeca prema
kupcu i1 razmiSljanje polazi izvana prema unutraSnjosti poduzeca. U okviru koncepta
upravljanja odnosima s korisnicima na prvom mijestu je uvijek korisnik. Promatrano sa
stajaliSta korisnika uslijedit ¢e oblikovanje procesa u cijeloj organizaciji orijentirano prema
njemu. Polaziste viSe ne predstavljaju kao kod TQM-a i poslovnog procesa reinzenjeringa
aktualni procesi poduzeca nego procesi korisnika, 1 vise nije cilj rjeSavanje najveéih
problema poduzec¢a nego pruzanje odgovora na probleme klijenata. Cilj je na temelju
poznavanja svojih klijenata procese poduzeca uciniti kompatibilnima. U buduénosti ¢e biti
uspjesna samo ona poduzeca koja su dugoro¢no usmjerena prema svojim Klijentima i koja su

sposobna individualno oblikovati odnose s njima" (Duffner, 2001: 20).

U teorijskom pristupu, tumacenje pojma upravljanje odnosima s korisnicima razlikuje se od
autora do autora. ,,Prvo prakti¢no definiranje CRM-a navodi Pantazopulus koji definira CRM
kao interaktivni proces za postizanje optimalne ravnoteze ulaganja poduzeca i zadovoljavanja
potreba klijenata kako bi se maksimalizirala dobit poduzec¢a® (Meller i Duki¢, 2007: 161).
(Navedenu definiciju slijedi Buttle koji istice kako je ,,CRM upravljacka filozofija kojom se

nastoje izgraditi dugoro¢ni odnosi s klijentima* (Buttle, 2004: 4).



Anderson promatra ,,CRM kao cjeloviti pristup stvaranju, odrzavanju i Sirenju odnosa s
klijentima*“ (Anderson, 2002: 2), dok Kotler navodi kako ,,CRM predstavlja proces
upravljanja detaljnim informacijama o svakom pojedinom klijentu i proces upravljanja
mjestima dodira s klijentima kako bi se povecala njihova lojalnost* (Kotler, 2008: 152).
Mjesto dodira s korisnicima je bilo koja situacija u kojoj korisnik kroz stvarno iskustvo, preko
osobne ili masovne komunikacije, ili putem usputnog promatranja dolazi u kontakt s

proizvodom/uslugom ili markom poduzeca.

»Kada bi svi klijenti bili isti ili vrlo sli¢ni, ne bi postojala potreba za CRM-om. Masovni
marketing i masovna komunikacija bili bi sasvim dovoljni. CRM koncept je razvijen upravo s
ciljem potpune prilagodbe Klijentima jer se oni razlikuju u svojim potrebama i kupovnim
navikama“ (Kesi¢, 2012). Korisnici imaju jedinstvene potrebe i u odnosu na njihovu
profitabilnost za poduzeée, ono ¢e razvijati proizvode/usluge kojima ¢e posti¢i njihovo
zadovoljstvo. Pri tome, poduzece treba prikupiti $to detaljnije podatke o korisnicima kako bi
stvorilo §to jasniju sliku o njihovom profilu i identificiralo korisnike koji predstavljaju
najve¢u vrijednost za poduzeée. Uvidom u detaljne podatke o profilu postojecih i
potencijalnih potroSaca, poduzeée moze prilagoditi svoje proizvode/usluge, komunikaciju i
ukupne odnose potrebama i ciljevima klijenata, na nac¢in da oni budu jedinstveni za svakog od

njih individualno.

CRM koncepcija poslovanja rjeSava probleme profitabilnog upravljanja odnosa s korisnicima.
Predstavlja strategiju koja poduzeéu omogucéava povecanje efikasnosti poslovnih aktivnosti,
kako bi privuklo §to viSe novih te zadrzalo postojece korisnike, sve u cilju razvoja dugoro¢nih
odnosa s najprofitabilnijim korisnicima poduzeca. Jedan od najuspje$nijih primjera takve
prakse je IBM koji je u cijelosti razvio marketing odnosa jedan-na-jedan pri ¢emu se
cjelokupan odnos i komunikacija prilagodavaju svakom pojedinom korisniku (Kesi¢, 2003).
Svrha prilagodbe specifi¢énim potrebama i zeljama korisnika, ovisno o njihovoj vrijednosti za
poduzece je povecanje zadovoljstva, ali i njihove vjernosti. Poduzec¢a koja su usvojila CRM
filozofiju poslovanja nastoje prikupiti §to viSe podataka, kako 0 potencijalnim tako i o
postoje¢im korisnicima, kako bi svojim proizvodima/uslugama stekla konkurentsku prednost

na trzistu.



CRM pretpostavlja povecanje prihoda i profitabilnosti poduze¢a pomocu jasno razradene
strategije fokusiranja na zadovoljavanje klijenata i povecanje njihove lojalnosti. Pionir u
primjeni CRM koncepcije poslovanja jest tvrtka Harrah's Entertainment iz Las Vegasa
(Kotler i Keller, 2008: 153). Tvrtka je 1997. godine pocela primjenjivati sustav prikupljanja
svih podataka o klijentima kasina u jedno centralno mjesto, nakon ¢ega je radila analizu kako

bi §to bolje razumjela vrijednost ulaganja kasina u svoje klijente.

Tijekom godina taj je sustav razvijen do te mjere da, kada klijenti pristupe automatu, ili se
registriraju na ulazu u kasino i sli¢no, dobiju ponude nagrada koje se temelje na prethodnim
analizama. Boljim razumijevanjem ponasanja Klijenata, dosljednim pracenjem i kontinuiranim
biljezenjem svih relevantnih podataka o njima, poduzeée dolazi u moguénost pravovremeno i
prikladno reagirati na buduce aktivnosti klijenata. CRM koncept prolazi kroz tri faze (Muller i
Srica, 2005: 103):

e 1. faza - poduzecée stjeCe nove Klijente kroz ponudu inovativnih proizvoda/usluga i
pruzanje pogodnosti koje ga diferenciraju od konkurentske ponude,

e 2. faza - povecava profitabilnost postoje¢ih Klijenata kroz smanjenje troskova,
pruzanje usluge i podrske klijentima te kreiranje pogodnosti kupovine na jednom
mjestu (engl. one-stop-shop),

e 3. faza - zadrzava najprofitabilnije Klijente kroz cijeli zivotni vijek sustavnim
prilagodavanjem prema njihovim promjenjivim potrebama i ponudom prikladnih

proizvoda i usluga.*

Kada se razmatraju ciljevi CRM poslovnog koncepta, oni se mogu sazeti u slijedeem:
Hkoristiti postoje¢e odnose za povecanje prihoda — cross-selling, up-selling i povecanje
profitabilnosti identifikacijom, privlacenjem i zadrzavanjem najboljih klijenata Koristiti
integriranu informaciju o klijentima za pruzanje izvrsne usluge — Koristiti integriranu
informaciju o svakom pojedinom Klijentu dobivenu kroz sve kanale interakcije radi Sto boljeg
zadovoljavanja njegovih potreba uvesti prodajne procedure i procese koji jamce
konzistentnost u prodaji i odnosu s klijentima razviti i ponuditi novu vrijednost za klijente i

povecati njihovu lojalnost implementirati strategije koje nude proaktivna rjeSenja — proaktivna



ponuda novih rjesenja, rjesavanje problema prije nego se manifestiraju” (Muller i Sri¢a, 2005:

102).

Prikupljanje podataka o Klijentima i prilagodba poslovnih procesa profilu pojedinih klijenata
ne moze se ograniCiti na odredeni vremenski period. Ono je trajni napor, Kontinuirano
nastojanje da se unaprijedi poslovni proces kako bi bilo mogu¢e komunicirati s pravim
Klijentima, pruzaju¢i im odgovarajuéu uslugu, istovremeno Koriste¢i pravi komunikacijski

kanal u pravo vrijeme.

2.2. Razlog razvoja upravljanja odnosima s korisnicima

Posljednjih godina mnogobrojni su trendovi postavili temelj razvoja upravljanja odnosima s
korisnicima. Izmijenjena trziSna situacija, izmijenjeno ponasanje kupaca i komunikacijske
tehnologije predstavljaju pokretate razvoja upravljanja odnosima s korisnicima, kao S$to je

prikazano u tabeli 1.

Tabela 1: Razlozi razvoja CRM-a

o ZASICENA TRZISNA SITUACIJA

IZMJENJENA TRZISNA SITUACIJA e POJACANA KONKURENTSKA
BORBA

e SURADNJA | KONCENTRACIJA

e TRZISNA TRANSPARENTNOST,
KOJE SU OMOGUCILE
KOMUNIKACIISKE TEHNOLOGIJE

e NEDOSTATAK JEDINSTVENIH
PRODAJINIH PONUDA




IZMJENJENO PONASANJE POTROSACA e DEMOGRAFSKE PROMJENE

e SVIJEST O CIJENI | KVALITETI

e POVECANA INFORMIRANOST

e IZMJENA VRIJEDNOSTI

e KUPNJA NAMIRNICA I DOZIVLJAJA

e INDIVIDUALIZACIA |
DIFERENCIJACIA

¢ RASTUCE PREOPTERECENIJE
INFORMACIJAMA

e IZGRADNIJA | OSIGURANJE
ODNOSA

KOMUNIKACIISKE TEHNOLOGIJE e RASTUCA PRIHVACENOST I
KORISTENJE KOMUNIKACIJSKIH
TEHNOLOGUA

e RAZVOJ INTERNETA

e DIREKTNA PRODAJA

e ELEKTRONSKA TRGOVINA

Izvor: Holland et al. (2001: 15)

Na razvoj upravljanja odnosima s korisnicima utjeCu razlozi kao $to su izmjena trziSne
situacije, izmijenjeno ponaSanje potrosaca te razvoj komunikacijskih tehnologija. Promjene
koje su se dogodile na trziStu 90-tih godina proslog stoljeca dovele su do sve vece i snaznije
konkurentske borbe. Internet je ubrzao globalizaciju. Putem Interneta poduzeca sada mogu
nuditi svoje proizvode Sirom svijeta. Velike fuzije i suradnje izmedu poduzeca dovele su do
novih trziSnih situacija, na kojima vlada jo§ veca konkurencija na zasi¢enim trZiStima.
Zahvaljujuéi Internetu kupci lakSe 1 jednostavnije dolaze do informacija 1 usporeduju cijene,

Sto znatno povecava transparentnost trziSta. Do izmijene ponaSanja potrosaca dolazi zbog
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demografskih promjena, kao i zbog vece svijesti o cijeni i kvaliteti na zasi¢enim trziStima.
Bolja informiranost potrosaca postavila je temelje za Siroku prihvacenost i koriStenje
komunikacijskih tehnologija kao Sto je Internet. Mnogobrojni potrosaci nakon kupnje
proizvoda poéinju sumnjati u ispravnost svoje odluke, odnosno kupnju osjec¢aju kao smetnju
njihove unutarnje ravnoteze. Teorija kognitivne disonance polazi od hipoteze da pojedinci
teze trajnoj ravnotezi njihovog kognitivnog sustava. Ova teorija govori da potrosa¢ uskladuje
svoj prijasnji stav s ocjenom sadaSnje uspjeSnosti i da poistovjecuje svaku neznatnu razliku
izmedu ocekivanja i rezultata (Oliver, 1996). Upravo u tom smislu strategije upravljanja
odnosima s klijentima znacajno dobivaju na znacenju, kako bi se kupca uvjerilo daje donio

ispravnu odluku o kupnji te da ¢e se poduzece skrbiti o njemu na najbolji moguci nacin.

Na temelju opisanih danasnjih trzi$nih uvjeta i1 rastu¢ih pritisaka za smanjenjem troSkova u
mnogim poduze¢ima sve vise dobiva na znacCenju zadrzavanje kupaca s izgradnjom i
osiguranjem odnosa kao ¢imbenika uspjesnosti poduzeca. Utjecaj komunikacijske tehnologije
ocituje se u koriStenju Interneta i njegovom Sirenju nevidenom 1 zapanjuju¢om brzinom.
Nijedan drugi komunikacijski medij, bilo da je rije¢ o telefonu, televiziji ili faksu, u proslosti
se nije Sirio takvom brzinom. Interaktivni mediji su stvorili temelje za povecano znacenje
direktne prodaje i elektronske trgovine. Istovremeno se otvaraju novi putovi interakcije s
kupcima i potencijalnim kupcima, koji se moraju uskladiti s ostalim komunikacijskim
putovima u okviru integrirane komunikacije ili "cross-media" strategije. Pred kupcem su
razli¢iti komunikacijski kanali kojima moze stupiti u kontakt s poduzeéem: telefon, e-mail,
odgovor na oglas ili direktan prodajni razgovor. Upravljanje odnosima s klijentima ima

zadatak upravljati tim odnosima, te stvoriti optimalno cjelokupno djelovanje.

2.3. Ciljevi upravljanja odnosima s korisnicima

Ciljevi upravljanja odnosima s korisnicima mogu se podijeliti na (Holland et al., 2001: 15):
« kvalitativne,

» kvantitativne.

Navedeni ciljevi prikazani su u tabeli 2.
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Tabela 2: Ciljevi CRM-a

CILJEVI CRM-A

KVALITATIVNI KVANTITATIVNI

» zadovoljstvo kupaca prodaja, trzi$ni udio,dobit

» stvaranje pozitivne, te izbjegavanje ponovljena kupnja
negativne propagande Up/Cross selling

» poslijekupovni imidz Smanjenje marketinSkih troskova

YV V V VYV V

» generiranje informacija koje iniciraju Ekonomsko ogranicenje rizika

kupci

Izvor: Holland et al. (2001: 45)

Kvalitativni ciljevi obuhvacaju psiholoske i komunikativne sadrzaje. Zadovoljstvo kupaca je
osjecaj ugode ili razoCaranja koji rezultira usporedbom océekivanih te stvarnih, tj. dobivenih
vrijednosti (izvedbe) proizvoda. Zadovoljstvo je funkcija percipirane izvedbe i ocekivanja.
Ako izvedba ne ispuni ocekivanja, kupac/potrosa¢ je nezadovoljan. Ako je izvedba

1zjednaCena s oCekivanjima, on je zadovoljan.

Ako izvedba premasi ocekivanja, kupac je vrlo zadovoljan ili ¢ak oduSevljen. Zadovoljni
kupci pokazuju lojalnost prema jednom primljenoj usluzi odredenog ponudaca. S time
povezana ponovna kupnja poduzecu osigurava trajni temelj za prodaju, a lojalni kupci time
utjelovljuju znacajnu nematerijalnu vrijednost. Zadovoljni kupci pokazuju vecu spremnost da
plate vise za uslugu i prilikom povecanja cijene ne odlaze odmah prema konkurenciji koja u
tom trenutku ima povoljniju ponudu. Ta niska cjenovna senzibilnost otvara doti¢énom
ponudacu mnostvo cjenovno-politickih moguénosti za akciju 1 istovremeno reducira takticke
opcije konkurenata. Cesto znatna sniZzenja cijena i besplatne dodatne usluge, kao §to su
besplatna dostava i odrzavanje, nisu dovoljni za preuzimanje zadovoljnog kupca (Fischer et
al. 2001: 162).
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Nasuprot tome, niska razina zadovoljstva podrazumijeva vecu fluktuaciju klijenata, vece
troskove zamjene klijenata koji napustaju proizvod ili uslugu s novima. Privlaéenje novih
klijenata stoji viSe, jer njih treba uvjeriti u veliku ocekivanu vrijednost da bi ih se preotelo od
konkurenata ¢ije proizvode ili usluge poznaju i s kojima mogu u odredenoj mjeri biti
zadovoljni, a da ne govorimo o troskovima privlacenja klijenata izrazito zadovoljnih s
konkurentskim proizvodima ili uslugama, koji su po definiciji lojalni Kklijenti (ali
konkurentskih proizvoda i usluga) (VraneSevi¢, 2000: 182). Procjenjuje se daje trosak

privlacenja novih kupaca pet puta veci od troskova odrzavanja zadovoljstva sadasnjih kupaca.

Stvaranje pozitivne i izbjegavanje negativne usmene propagande kao usmena predaja (engl.
word of mouth) je iznimno vrijedna za svaku tvrtku: po jednom istrazivanju misljenje
prijatelja/znanaca je za 61% ljudi korisno, dok za 12% osoba nije jako korisno pri donoSenju
odluke o kupnji nekoga proizvoda/usluge, S$to upucuje na izrazitu vaznost misljenja
prijatelja/znanaca u donosenju takve odluke, odnosno na formiranje ocCekivane vrijednosti
proizvoda ili usluge (VraneSevi¢, 2000: 184). Usmenu propagandu karakterizira visoka
vjerodostojnost te je time olakSana i akvizicija novih kupaca. Dugoro¢no zadovoljni kupci i
kupci koji su emocionalno vezani za marku spremni su svoja pozitivna iskustva prenijeti
drugim osobama. Tako ¢e svaki zadovoljni korisnik reéi petorici drugih ljudi o dobrom

proizvodu/usluzi.

Ako potrosa¢ nije zadovoljan kupljenim proizvodom, on moZe poduzeti jednu od sljedec¢ih

opcija:

 §iriti negativnu komunikaciju o proizvodu,
+ otic¢i prema konkurenciji,

* iznijeti poduzecu svoje prituzbe na proizvod ili uslugu.

Negativna usmena propaganda (engl. negative word of mouth) predstavlja negativno
oc¢itovanje nezadovoljnih kupaca u njihovom krugu obitelji, prijatelja i poznanika. Ovdje se
radi 0 specijalnom slu¢aju usmene komunikacije, koja se moze razumjeti kao prenosenje
informacija o proizvodu i poduzecu s posljedicom utjecanja na misljenje, stavove, oekivanja
1 ponaSanje primatelja poruke. Empirijska istraZzivanja su pokazala da se negativni dozivljaji

komuniciraju ces¢e nego pozitivna ocekivanja (Finger, 2001:101). Svaki ¢e nezadovoljan
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korisnik o svom nezadovoljstvu rec¢i u prosjeku devetorici drugih ljudi (Vranesevi¢, 2000:
183). Treba uzeti u obzir i Cinjenicu da ¢e tih devet ljudi o nezadovoljstvu svog poznanika

informirati i svoje druge poznanike.

Druga reakcija nezadovoljnih kupaca sastoji se u odlasku ka konkurenciji - privremeno ili

konac¢no odricanje usluga ili proizvoda poduzeca.

2.4. Elementi CRM sustava

CRM je strategija poslovanja poduzeca, dok je CRM tehnologija sredstvo za ostvarenje te
strategije. CRM informacijski sustavi po svojoj slozenosti mogu varirati od jednostavnih
rjesenja koja imaju vrlo ogranicen broj funkcija te su relativno jeftini i namijenjeni malim
poduzec¢ima, do mnogo slozenijih CRM rjeSenja namijenjenih velikim poduzeé¢ima i njihov
razvoj i implementacija moze stajati ¢ak i vise od 100 milijuna dolara. Poduzeéa s relativno
malim brojem potroSaca ne trebaju visokotehnoloska rjeSenja. CRM tehnolosko rjesenje

sastoji se od tri glavna dijela (Muller i Sri¢a, 2005: 127):

1. operativnog,
2. analiti¢kog,

3. kolaborativnog*

Operativni CRM pruza potporu poslovnim aktivnostima koje su u neposrednom kontaktu s
potrosacima (engl. front office). ,,Tu se ubrajaju prodaja, marketing i odjel usluzivanja
potrosaca. Zaduzen je za svakodnevnu operativhu komunikaciju s potrosac¢ima pri ¢emu
prikuplja, skladisti, obraduje 1 interpretira prikupljene podatke i omogucava razmjenu

podataka o potroSac¢ima izmedu razlicitih odjela u poduzecu.

Analiticki CRM nije u direktnom kontaktu s potroSa¢ima ve¢ je zaduzen za obradu cijelog
spektra podatka prikupljenih iz operativnog CRM-a. Na temelju evaluacije podataka i
rezultata analize generira inteligentne poslovne odluke i strategije koje trebaju pospjesiti

odnos izmedu poduzeca i potrosaca.
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Analiticki CRM bazira se na sustavu skladistenja podataka (engl. data warehousing). U
obradi tih podataka koriste se mnoge analiticke metode koje stvaraju jasnu i opseznu sliku o
potrosacu i njegovim zeljama $to rezultira utvrdivanjem obrasca ponasanja potroSaca. To

uvelike pomaze u planiranju marketinskih aktivnosti i personalizaciji ponude.

Operativni CRM pruza potporu poslovnim aktivnostima koje su u neposrednom kontaktu s
potrosac¢ima (engl. front office). ,,Tu se ubrajaju prodaja, marketing i odjel usluzivanja
potrosada.©? Zaduzen je za svakodnevnu operativnu komunikaciju s potrosaéima pri éemu
prikuplja, skladisti, obraduje i interpretira prikupljene podatke i omoguéava razmjenu

podataka o potrosac¢ima izmedu razlicitih odjela u poduzecu.

Analiticki CRM nije u direktnom kontaktu s potroSa¢ima ve¢ je zaduzen za obradu cijelog
spektra podatka prikupljenih iz operativnog CRM-a. Na temelju evaluacije podataka i
rezultata analize generira inteligentne poslovne odluke 1 strategije koje trebaju pospjesiti
odnos izmedu poduzeta i potrosaca. Analiticki CRM bazira se na sistemu skladiStenja
podataka (engl. data warehousing). U obradi tih podataka koriste se mnoge analiticke metode
koje stvaraju jasnu i opseznu sliku o potrosacu i njegovim Zeljama $to rezultira utvrdivanjem
obrasca ponasanja potroSaca. To uvelike pomaze u planiranju marketinskih aktivnosti i

personalizaciji ponude.

Velik koli¢ina podataka o potrosa¢ima sama po sebi nema koristi za poduzece. Vazno je da
poduzete ima sustav koji je u mogucnosti iz tog skupa podataka izvesti relevantne
informacije koje ¢e biti osnova za donosenje poslovnih odluka. ,,Analiza podataka se provodi
pomoéu Data mining i OLAP tehnologije.*® Data mining je proces analiziranja irokog skupa
raznovrsnih podataka u cilju izdvajanja relevantnih informacija. Obuhvaca oznacavanje,
trazenje i modeliranje velikog broja podataka sve u cilju pronalazenja odnosa i uzoraka.
OLAP (eng. online analytical processing) podatke organizira u multidimenzionalne skupove i

daje brzi uvid u bitne informacije.

2 infoTrend (broj 112/6/2003): Jedan na jedan, CRM strategija profitabilne izgradnje odnosa s korisnicima,
infoTrend — prvi hrvatski poslovni ¢asopis za informatiku,
http://arhiva.trend.hr/clanak.aspx?BrojlD=22&KatID=5&ClanaklD=188

3 infoTrend (broj 112/6/2003): op.cit.
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Kolaborativni CRM omogucuje interakciju izmedu poduzeca i potrosaca, partnera i
dobavljaca. Potrosacu je u komunikaciji s poduzec¢em vidljiv samo kolaborativni CRM. On je
sucelje prema potroSacu predstavljeno kroz elektroni¢ku postu, web, telefonske kontakte,
fizicke poslovnice i druge. Kolaborativni CRM obuhva¢a mnogo dijelova i procesa Koji
poduzeéu osiguravaju i olakSavaju kolaboraciju (interakciju) s vanjskim subjektima.
Predstavlja komunikacijski kanal prema van i koordiniranu mrezu kontakata poduzeca kroz
sve moguce kanale komunikacije. Kontakt s potrosac¢ima, odnosno podaci o njima prikupljaju
se putem pozivnog centra, elektronic¢ke poste, weba, konferencija te direktnom interakcijom.
Sva tri CRM modela u konacnici se trebaju promatraju kao cjelina jer jedino tako mogu dati
cjelokupnu sliku o potrosacu. Cjelokupna filozofija CRM-a temelji se na razvoju
personaliziranog odnosa sa svakim potrosacem stoga, poduzeca nastoje stvoriti takvo
kupovno iskustvo koje ¢e potrosaca u potpunosti zadovoljiti i prerasti u dugotrajan odnos s

poduzeéem.

2.5. Upravljanje odnosima s klju¢nim kupcima

Pri pristupu klju¢nim korisnicima poduzeée se mora rukovoditi ciljem stalnog povecanja
isporucene vrijednosti svojim korisnicima. To moze uciniti kroz isporuku dodatnih

pogodnosti korisnicima ili ponudom smanjenih investicija korisniku.

Pogodnosti se korisnicima mogu pruziti kroz (Burenett, 2001: 57):
e poboljSanje performansi poslovanja,
e povecanje prodaje,
e smanjenje operativnih troSkova,
e smanjenje potreba za operativnim kapitalom,

e smanjenjem rizika.

Smanjenje investicije samog klijenata se postize kroz:
e smanjenje nabavnih cijena,
e smanjenje cijene instalacije, distribucije i postavljanja,

e smanjenje troSkova odrzavanja,
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e smanjenje financijskog troska

U konacnici je bit upravljanja odnosima s klju¢nim korisnicima ukazati velikim korisnicima
na znacaj svih aspekata suradnje i usluge koje poduzeée partner nudi, kako se na taj nacin ne
bi razgovaralo samo o cijeni proizvoda/usluga, ve¢ i o drugim aspektima vrijednosti koje
poduzece nudi, te se na taj nacin sprijecilo stalno rusenje cijena proizvoda/usluga poduzeca, a

time i profitabilnosti poslovanja cjelokupnog poduzeca.

Pri odluci da 1i se odluciti na angaziranje resursa u svrhu kvalitetnijeg upravljanja odnosima s
kupcima, poduzeée moze postaviti sljedece ciljeve (Burenett, 2001: 6):

» razvoj novih proizvoda - 65% ,manjih poboljsanja“, 87% ,veéih poboljsanja“ u
proizvodima i gotovo svi veéi izumi, su rezultatom direktnih sugestija od strane
kupaca. U Japanu je za istrazivace uobicajeno da provedu do 50% svoga vremena na
terenu kako bi generirali adekvatne novitete. Uz razvoj tijesne suradnje s klju¢nim
kupcima, moguce je do¢i do novih otkrica i1 proizvoda koji se potom mogu primijeniti
na cjelokupnom trzistu.

* poveéanje dodane vrijednosti - uz maksimalnu prilagodbu proizvoda klijentovim
potrebama generira se dodana vrijednost za tog klijenta koja u konaénici moze
rezultirati i viSom cijenom takvog proizvoda ili usluge,

» zadobivanje trziSnog vodstva - uz koncentraciju klijenata, fokus na one najvece i
rastu¢e je klju¢ uspjeha u buduc¢em poslovanju (u skladu s izrekom: ,pobijediti s
pobjednicima‘),

» zadrzavanje postojeéeg poslovanja - poduzeca u prosjeku gube 50% kupaca u 5 godina
poslovanja, a poznato je da je privuci novog klijenta 5-6 puta skuplje nego li zadrzati
postojeceg. Zbog toga je fokus na postojecu bazu kljuénih kupaca vrlo bitan pri
branjenju trZiSne pozicije.

» podizanje ulaznih barijera u odnosu na konkurenciju

» ostvarivanje uSteda u lancu ponude te smanjivanje operativnih troskova suradnje s
kljuénim kupcima.

» definiranje klijenata i poslovnih podrucja koje poduzeée ne zeli pokrivati — analizom
se Cesto mozZe ustanoviti da na odredenim djelatnostima ili s odredenim klijentima

poduzece uopce ne posluje profitabilno, te se na temelju toga poduzece moze odluciti
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da li je strateski bitno ostati prisutan u tim aspektima poslovanja ili se poduzece zeli

povuéi iz tih podrucja djelovanja.

Upravljanje odnosima s klju¢nim kupcima je relevantnije za poslovne subjekte kod kojih je:

snazno izrazen Paretto efekt na trzistu, tj. u slucaju kad nekoliko klijenata doti¢ne
industrije dominiraju trziStem (poput maloprodajnih lanaca na razvijenim trzistima),
snazno izrazena ekonomija obujma u industriji u kojoj djeluju,

postoji proizvodno/usluzna diferencijacija kod njihovih klijenata i postoji dovoljno
potencijala na podrucju producirane dodane vrijednosti klijentima, kako bi se izgradile
dovoljno snazne ulazne zapreke protiv konkurencije,

klijenti posjeduju kompleksan i donekle centraliziran sustav odlucivanja pa je stoga
potrebno alocirati resurse koji ¢e adekvatno odgovoriti na takvu organizaciju klijenta,
postoji multifunkcijski kontakt izmedu dobavljaca i klijenta (npr. tehnicka podrska,
logistika),

postoji raznovrstan i kompleksan proizvodni asortiman poduzeca podijeljen na vise
poslovnih jedinica, §to znaci da se prodajni predstavnici iz viSe podru¢ja mogu
pojavljivati kod istog klijenta s nekonzistentnim pristupom i poslovnom politikom,
postoje kreativne moguénosti za prilagodbu proizvoda/usluge klju¢nim klijentima,

veliki klijenti centraliziraju svoje operacije.

Upravljanje odnosima s klju¢nim kupcima manje je relevantno kada (Burenett, 2001: 6):

je trziste jako fragmentirano,

je jako mala proizvodna diferencijacija i1 teSko je prilagodbom ostvariti dodanu
vrijednost za klijenta,

proizvodi/usluge poduzeca nisu smatrani znacajnima od strane klijenata,

se odluke o kupovini se donose na niskom nivou u organizacijskoj strukturi klijenta,
ekonomija obujma nije snazno izrazena,

je trziste i klijenti na njemu tradicionalno nelojalno i klijenti ne cijene izgradnju
odnosa,

poduzece ima status monopolista na trzistu.

Kako bi se korisnici privukli, a potom i zadrzali, potrebno ga je prikladno usluziti odnosno,

udovoljiti njegovim Zzeljama i ocekivanjima. Zadovoljstvo korisnika pruza jedinu Cvrstu
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garanciju za njegov povratak na prodajno mjesto i nove kupovine proizvoda iliusluga.
Medutim, zadovoljiti kupca nije nimalo jednostavno, najvise zbog toga $to je iznimno tesko
saznati $to on ocekuje, Sto Zeli i ¢emu se nada. Pravilo kvalitetnog poslovanja poduzeca je
posjedovanje Sto vece, 1 vaznije, Sto kvalitetnije baze kupaca.

Kontinuirano odrzavanje korisnicke baze znacajno olak$ava planiranje poslovnih aktivnosti,
snizava troskove promotivnih kampanja. Zato se aktivnosti osiguravanja i zadrZavanja

naklonosti §to veceg broja kupaca nalaze u samom sredistu interesa svakog poduzeca.

2.6. Klju¢ni faktori utjecaja pri upravljanju odnosima s korisnicima

Imajuéi u vidu prirodu odnosa poduzeca s klju¢nim kupcima (KAM — engl. key account
management) te prirodu i nivo angazmana poduze¢a na poslovnima upravljanja odnosima s
kljuénim kupcima, moguce je prema grafikon 1 definirati faze u razvoju upravljanja odnosima

s kljuénim kupcima.

Grafikon 1 Modeli upravljanja odnosima s klju¢nim kupcima

Rani KAM - Sinergijski KAM -

trapsakcush odr!os/ Srednji stupanj KAM-a Partnerski KAM ko feloie i .
jednostavan i odnos/kompleksan i

ogranicen angazman intenzivan angazaman

N\ \ \

Izvor: Mc Donald i Rogers (1998: 9)

Prema Malcom Mc Donald i Beth Rogers (1998: 10) pretfaza upravljanja odnosima s

kljuénim Korisnicima odnosi se na stanje kada prodajno poduzee jo§ nije uspostavilo
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transakcijske odnose s poduzeéem korisnikom, ve¢ tek pokusava uspostaviti poslovnu

suradnju s novim potencijalnim korisnikom.

Nakon uspostavljanja suradnje izmedu prodajnog poduzeca i poduzecéa korniska, sto se vidi iz

grafikona 2, veéina poduzeca uobicajeno prvo prelazi na ranu fazu upravljanja odnosima s

kljuénim kupcem (ukoliko nije rije¢ o primjerice slu¢aju preuzimanja velikog korisnika od

konkurencije) (Cheverton, 2004: 52) u kojoj udio u medusobnom poslovanju poduzeéa nije

toliko znacajan i gdje se sva komunikacija i interakcije obavljaju kroz osobe menadzera za

kljuéne kupce sa strane prodajnog poduzeca, te menadzera nabave sa strane poduzeca

korisnika.

Grafikon 2 Rana faza upravljanja odnosima s klju¢nim kupcem

Marketing

Menadzer za klju¢nog

lrrinpa

Logistika

Operacije

Financije

Kljuéni kontakti za nabavu

Marketing

Logistika

Operacije

Financije

20




Izvor: Mc Donald i Rogers (1998: 12)

Kako se suradnja izmedu poduzeca dalje razvija, u slucaju kada dode do situacije u kojoj
prodajno poduzeée postane preferirani dobavlja¢ za doticnu kategoriju i kada udio u
medusobnom poslovanju postane znacajan za oba poduzeca, tada se moze govoriti 0 nuznosti

prelaska na srednju fazu upravljanja odnosom s klju¢nim kupcem, $to pokazuje grafikon 3.

Grafikon 3. Srednja faza upravljanja odnosom s klju¢nim kupcem

Prodajno poduzede Poduzece klijent
Direktori — ! Direktori |
N /
MenadZeri ——  Menad¥er za MenadZeri
Specijalisti I kljucnog kupca 4' Specijalisti —‘
: alne J—-—— i manager | specialist -
Sluzbenici nabave ———— | Sluzbenici
i - )
Operateri Operateri

Izvor: Mc Donald i Rogers (1998: 13)

Zbog prirode posla ili malog znacaja proizvoda, u cjelokupnom poslovanju korisnika, koje
poduzeée prodava¢ nudi, neka poduzeca nikada nece prijeci srednju fazu odnosa s kljunim
kupcima. Ona koja predu u ovu fazu odnosa s klju¢nim kupcem trebaju biti spremna na
alokaciju dodatnih resursa i na prijelaz ka odrzavanju kontakata s viSe nivoa unutar
korisnikove organizacije, kao i koordinaciju svih interakcija s korisnikom, kako bi oni bili
konzistentni i uskladeni. Partnerska faza upravljanja odnosima s kljuénim kupcem je
karakteristi¢na za odnos u kojem gotovo sve potrebe za odredenim proizvodima i uslugama
koje nudi poduzete prodava¢, poduzece korisnik zadovoljava kroz poslovanje s tim

poduzecem kao $to prikazuje grafikon 4.
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Grafikon 4. Partnerska faza upravljanja odnosima s klju¢nim kupcem

MenadZer za Kljuéni kontakt za

klju¢nog kupca nabavu

Istrazivanije i FAZVO] Istrazivanije i FAZVOj

Administracija Administracija

Izlazna logsitika Izlazna logsitika

Uprava Uprava

Izvor: Mc Donald i Rogers (1998: 16)

Tako ¢e se primjerice neka poduzeéa odluciti za dobavljanje svih ili gotovo svih financijskih
usluga od samo jedne banke. U tom slucaju kompleksnost suradnje raste u odnosu na
prethodne modele suradnje s kljuénim kupcima buduci da sada postoji velik broj direktnih
interakcija na svim relevantnim nivoima oba poduzeca partnera. ZajedniCkim naporima
pokusavaju se unaprijediti poslovni procesi i vrijednosni lanac, kako bi oba poduzeéa postigla
vecéu kvalitetu svojih proizvoda i usluga te ostvarila dodatne ustede troSkova. U sinergijskoj
fazi upravljanja odnosima s klju¢nim kupcem nivo suradnje izmedu partnerskih poduzeca je
toliko intenziviran da se moze reci da granice izmedu poduzeca gotovo potpuno nestaju $to

prikazuje grafikon 5.
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Grafikon 5. Sinergijska faza upravljanja odnosima s klju¢nim kupcem

Menadzer za Kljuéni kontakt za
LI D O P nahavn
- -
[ ] | nnarariia [ [ |

Tim za financije

Tim za istrazivanje i
razini

Tim za istrazivanje

Tim za logistiku

v 50 TN

Zajednicki sastanci

LnvAavA

Izvor: Mc Donald i Rogers (1998: 17)

Zapravo je rije¢ o integraciji resursa 1 timskom radu osoblja partnerskih poduzeca
usmjerenom prema unapredenju korisnikovog poslovanja. Poduzeée dobavlja¢ djeluje kao
neka vrsta dodatnog resursa poduzeca korisnika te cjelokupna suradnja poprima oblik
virtualne organizacije u kojoj poduzece korisnik igra ulogu mati¢nog poduzeca koje donosi
odluke 0 angazmanu resursa, strategiji i prioritetima.

Pozicioniranje menadzera za upravljanje odnosima s klju¢nim kupcima unutar organizacije
poduzeca dobavljaa ovisi prvenstveno o tipu suradnje, tj. fazi upravljanja odnosima s
kljuénim kupcem u kojoj se poduzece nalazi. Prije nego $to je na trZistu nastupilo udruZivanje
poduzeéa, prodajne sluzbe poduzeca uglavnom su bile organizirane na geografskom principu,
tj. prodajni predstavnici su uglavnom bili odgovorni za odredeni prodajni teritorij. Nakon
procesa udruzivanja 1 razvoja komunikacijskih tehnologija, brojna poduzeca su se
reorganizirale na nacin da su organizirala svoju prodajnu silu te ju podijelili i prema

proizvodnom programu te prema klju¢nim kupcima kao $to prikazuje grafikon 6.
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Grafikon 6. Primjer prodajnog organizacijskog poduzeca

Direktor
prodaje

Direktor za Voditelj Voditelj
klju€ne kupce programa programa

Menadzer za Prodajni Prodajni
kupca 1 predstavnik predstavnik

Menadzer za Prodajni Prodajni
kupca 2 predstavnik predstavnik

Tako organizacija poduzeca postaje sve kompleksnija 1 dobiva sve viSe elemenata matricne
organizacije. Primjerice, prodajni predstavnici ¢esto odgovaraju menadzeru regije, ali isto
tako 1 menadzeru za klju¢nog kupca koji je prisutan u toj regiji, pogotovo ako on predstavlja
znacajan dio poslovanja poduzeéa u toj regiji. NajuspjeSnija poduzeca su ona koja su
usmjerena na organizaciju prema klju¢nim kupcima. Ako su globalna poduzeca organizirana
tako da su nacionalna poduzec¢a potpuno autonomna, tada ne postoji potreba za globalnim
menadzerom za klju¢nog kupca ili ako on i postoji, zbog brige o provodenju projekata prema
klju¢nom kupcu na svim trziStima, tada je linija odgovornosti menadzera za klju¢nog
korisnika na odredenom trziStu prvo nacionalnom menadZeru prodaje, a tek sekundarno
globalnom menadzeru za tog klju¢nog korisnika.

Ukoliko je korisnik organiziran tako da ima snaznu povezanost izmedu raznih trzista i slijedi
slican nacin funkcioniranja na svim trziStima, tada je potreba za globalnim menadZerom za
kljuénog kupca velika i menadzer za kljuénog korisnika na dotiénom trzitu bi primamo
trebao odgovarati toj osobi. U organizaciji upravljanja odnosima s kljuénim kupcima unutar

poduzeéa, posebno je bitna suradnja izmedu odjela marketinga i tima za klju¢ne kupce. To je
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posebno bitno za poduzeca iz farmaceutske industrije, gdje zbog sve vece prisutnosti
farmaceutskih poduzeca, znacaj promotivnih aktivnosti, strucnih skupova i zajednickih
marketinSkih aktivnosti s klju¢nim kupcima usmjerenim ka krajnjim potrosac¢ima, postaje sve
izrazeniji. Samim time, znac¢aj suradnje i koordinacije izmedu marketinskog odjela poduzeca i

menadZzera za klju¢ne kupce postaje sve veci.

Marketing proizvoda (engl. brand marketing) i marketing prema korisniku (engl. customer
marketing) postaju dvije uskladene marketinSke aktivnosti. Zbog udruzivanja trzista i
centraliziranih logistickih sluzbi samih klijenata smanjuje se potreba za prodajnim timom i
visokim distribucijskim troskovima, ali se s druge strane povecavaju investicije u upravljanje
odnosima s kljuénim kupcima i u marketing prema korisniku. Poduzeca koje se na vrijeme ne
prilagode novim uvjetima na trziStu svojom organizacijom i postavljanjem prioriteta, u

buduénosti nece uspjeti zadrzati svoj trzi$ni polozaj.

Kako bi kvalitetno mogli obavljati svoj posao, menadzeri za klju¢ne kupce trebali bi
posjedovati sljedeca znanja i vjeStine (Mc Donald i Rogers, 1998: 117-126):
* sveobuhvatno poznavanje poslovanja, proizvodnog programa poduzeca i trzista,
* dobro poznavanje strategije, organizacijske strukture i nacina poslovanja svoga
poduzeca te svoga kljucnog kupca,
* sposobnost savjetovanja i utjecaj unutar svoje i klijentove organizacije,
» sposobnost adekvatnog postavljanja prioriteta,
» sposobnost planiranja i efikasnog alociranja resursa,
* sposobnost orkestriranja kontaktima izmedu dobavljaca 1 klijenta kroz niz funkcija i
organizacijskih nivoa,
+ sposobnost vodenja multidisciplinamog tima,
* sposobnost dobrog pregovaranja u obostranom interesu (poduzeca 1 njegovog
klijenta),
* solidno poznavanje razli¢itih poslovnih funkcija poduzeca: marketinga, financija,
logistike, moguc¢nosti informacijskih i komunikacijskih tehnologija.
Pritom je bitno napomenuti da $to je napredniji odnos izmedu poduzeca i1 njegovog klju¢nog

korisnika, to su zahtjevi koji se postavljaju pred menadzZera za klju¢ne kupce veci.
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Sukladno tome i utjecaj i status te osobe u organizaciji poduzeca treba biti znacajniji i vazniji,
kako bi se adekvatno mogla izboriti za interese svoga klju¢nog korisnika. U svrhu odabira
strategije koju poduzece Zeli zauzeti prema pojedinom klju¢nom korisniku, moze se koristiti
GE (General Electric) matrica u kojoj se fokusira na odredivanje atraktivnosti pojedinog
kupca i snage poslovnog odnosa s doticnim kupcem. Na taj se nacin Korisnici smjestaju
unutar matrice s tim da veli¢ina kruga oznacava veli¢inu trenutnog zajedni¢kog prometa. Kroz
taj proces definira se priroda buduceg odnosa s klju¢nim klijentima te njihovi potencijali za
budu¢u suradnju i za razvoj cjelokupnog poslovanja poduzeéa. Definiraju¢i prikladnu
strategiju prema odredenom klju¢nom korisniku, poznati su i resursi koje je potrebno
angazirati za poslovanje s tim korisnikom, te nacini njihove organizacije i pozicioniranja
unutar poduzeca (u smislu prioriteta, utjecaja i polozaja u organizacijskoj strukturi poduzeca).
Sukladno pozicioniranju korisnika u GE matrici i definiranoj strategiji prema tom korisniku
moze se pronaci rjeSenje na pritisak od strane korisnika u vidu potrebe za snizavanjem cijene

ili dodatnih troskova za unapredenje usluge. Navedeno je prikazano na grafikonu 7.

Grafikon 7. GE matrica za pozicioniranost korisnika

Investirati / Rasti Selektivno investirati
Kupac 2
Atraktivnost  ["Zadrzati postojeéu poziciju vgotovine /
LiiAanta v .
Povlacgenje
NISKA ‘
Snaga poslovnog NISKA

Izvor: Mc Donald i Rogers (1998: 78)
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Pri ocjenjivanju vaznosti odredenog korisnika trebalo bi obratiti paznju na sljedece parametre:

Poslovanje korisnika tj. njegov promet, stopu i potencijal rasta, financijsku stabilnost,
urednost placanja, logisticku 1 informaticku razvijenost, eventualni internacionalni
potencijal, sezonalitet i cikluse nabave, korisnikov odnos s dobavlja¢ima, otvorenost
za razmjenu podataka, kvalitetu managementa i ostalih zaposlenika poduzeéa
korisnika, lokacija/rasirenost poslovanja, imidz korisnika;

Korisnikove proizvode i usluge $to se odnosi na stadij zivotnog ciklusa korisnikovih
proizvoda, kompleksnost dobavljacevih proizvoda za poduzece korisnika, potencijal
za dodanu vrijednost dobavljacevih proizvoda/usluga, tehnoloski nivo korisnika,
mogucnost diferencijacije u odnosu na ostale dobavljace-konkurente, postoji li
moguénost ekskluzive;

Konkurencija za poslovanje s korisnikom: broj konkurenata i njihova koncentracija,
ulazne i izlazne barijere za poslovanje s korisnikom, osjetljivost korisnika na cijenu,
kvalitetu, uslugu, pouzdanost i druge faktore, mogucénost vertikalne integracije
korinsika (postoji 1i mogucnost da ¢e sam proizvoditi doti¢ne proizvode/usluge u
buduénosti);

Potencijal za zajednicku profitabilnost: profitabilnost korisnika, korisnikova troskovna
struktura, potencijal za unapredenje korisnikovog poslovanja, efekt poslovanja s
korisnikom na marzu poduzeéa, dodatni resursi koje je potrebno angazirati za

poslovanje s korisnikom.

Kada se promatra trenutni odnos s postoje¢im klijentom, tada su sljede¢i parametri relevantni

za odredivanje snage poslovnog odnosa s tim klijentom (Burnett, 2001: 24):

trenutni udio poduzeca u klijentovom poslovanju (kategoriji poslovanja),

udio u poslovanju klijenta u odnosu na udio glavnog konkurenta poduzec¢a u
poslovanju tog klijenta,

trend u udjelu kod Kklijenta u posljednje tri godine,

koliko je korisnik ovisan o proizvodu/usluzi poduzeéa, tj. koliko je dobavlja¢ lako
zamjenjiv,

korisnikova percepcija tehnoloske snage, usluge i cjenovne konkurentnosti poduzeca,
starost poslovnog odnosa poduzeca s korisnikom,

korisnikov stav prema poduzecu,

profitabilnost poslovanja s korisnikom
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Pruzaju¢i zaposlenicima pristup velikim koli¢inama informacija o kupcima, proizvodima i

prodajnim partnerima, poduzeée ih ¢ini sposobnima uciti iz proSlosti, uspjes$no prilagodavati

sadaSnjosti 1 pozicionirati u buduénosti.

Unapredenje odnosa s kljuénim kupcima moze se posti¢i na sljedeée nacine:

razvojem medusobnog povjerenja (stalni kontakti na svim nivoima, pouzdanost,
otvorena i iskrena komunikacija),

kreiranjem ulaznih barijera (konkurentne cijene i1 dobri proizvodi, elektronska
povezanost, zajednicko planiranje i timovi),

jaCanjem izlaznih barijera (uciniti klijenta ovisnim o tehnickoj i stru¢noj potpori,
proizvodnja klijentu prilagodenih proizvoda/usluga, duboko znanje o klijentovom
poslovanju i nacinima kako ga unaprijediti, stalno produciranje i dostavljanje vrijednih
informacija/podataka za klijentovo poslovanje),

iniciranjem zajednickih projekata usmjerenih ka postizanju klijentovih poslovnih
ciljeva (dodjeljivanje osoblja u klijentove timove za rad na zajednickim projektima,

zajednicko istrazivanje trzista i razvoj novih klijentovih proizvoda/usluga).

Imaju¢i u vidu sve izreCeno o upravljanju odnosima s klju¢nim klijentima, moguce je

definirati sljedec¢e korake za usvajanje i implementaciju koncepta upravljanja odnosima s

klju¢nim klijentima u organizaciji poduzeéa (Dyche, 2002: 256-258):

1.

Razumjeti korporativne ciljeve 1 strategiju poduzeca te odrediti koje su kljucne
kompetencije poduzeca,

Izraditi poslovni plan za cjelokupno poslovanje poduzeca (procijeniti buduci rast
prodaje poduzeca),

Analizirati bazu postojecih i potencijalnih kupaca, odrediti prioritete i na temelju toga
identificirati kljucne kupce (Provesti tzv. Pareto analizu, tj. ustanoviti koji postotak
poslovanja ¢ine top 10, 50, 100, 1000 kupaca.),

Dogovoriti strategiju prema svakom pojedinom kupcu (GE analiza),

Projicirati budu¢u prodaju za sve pojedine kljucne kupce te identificirati one s

najve¢im stopama rasta (zbog eventualnih potreba za dodatnim resursima),
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6. Odrediti i organizirati resurse za upravljanje odnosom s definiranim klju¢nim kupcima
(na temelju projiciranog opterecenja postojecéih resursa, njihove realokacije, te potreba
za angazmanom dodatnih, novih resursa poduzeca),

7. Dobiti potporu od top menadzmenta i adekvatno motivirati timove za kljuéne kupce,

8. Izraditi detaljan plan razvoja poslovanja sa svakim klju¢nim kupcem,

9. Ustanoviti sustav mjerenja profitabilnosti i drugih bitnih parametara poslovanja s
kljuénim kupcima (BSC - balanced scorecard: kartica koja u sebi
sadrzi najhitnije parametre poslovanja tvrtke s kljuénim kupcima, te se na temelju
njenih rezultata moze mjeriti tece li poslovanje poduzeée s doticnim kljuénim
klijentom predvidenim tokom ),

10. Uspostaviti informacijski sustav za pracenje odnosa 1 rezultata poslovanja s klju¢nim
kupcima,

11. Uspostaviti sustav mjerenja zadovoljstva kljucnih klijenata,

12. Kooperativno pregovarati i dogovarati aspekte zajednickog poslovanja u svrhu

postizanja obostrane koristi i stabilnosti poslovne suradnje.

Uzimajuéi u obzir sve zahtjeve i ocekivanja modernih kupaca, jasno je da pristup po modelu
«jedan kupac, jedno rjeSenje» predstavlja, ili ¢e ubrzo predstavljati jedini moguéi nacino

odnosa s istima. Upravo na konceptu personalizacije utemeljen je moderni pristup.

2.7. Stru¢no usavrSavanje znanja i vjeStina zaposlenika

Ako se zeli poboljsati ili ojacati bilo koji meduodnos, sudionik mora prvo razumjeti
ocekivanja onoga drugoga. Jednom kad je to uspostavljeno, prilagodbe ponasanja rezultiraju
razvojem odnosa koji ima vecu vjerojatnost da ¢e prezivjeti povremene probleme koji su
neizbjezni. To jednostavno nacelo vrijedi i za odnos izmedu lije¢nika i stru¢nog suradnika

farmaceutskog poduzeca.
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Razina zadovoljstva obiju strana tim odnosom reflektira osje¢aj koliko su profitirali uloZenim
vremenom. Budu¢i da su farmaceutska poduzeca pod konstantnim pritiskom da povecaju svoj
dohodak i profitabilnost, ona se utrkuju sa sve veéim brojem svojih ljudi, stru¢nih i
komercijalnih suradnika. Danas se sve viSe predstavnika farmaceutskih poduzeca natjece u
pridobivanju lije¢nikovoga dragocjenog vremena - onoga koje se stalno smanjuje. Sada je
pred poduzecima izazov da iz rada svojih suradnika, a u odnosu na uloZena sredstva, ostvare
Sto je viSe moguce. Imperativ je osigurati da lije¢nici budu zadovoljni vrijednostima koje im

pruzaju suradnici.

Potrebno je stalno imati na umu da nije klju¢no ono S§to suradnici i1 njihovi menadzeri misle
daje vazno za klijenta (lijecnika), nego je klju¢no ono S§to lijecnik kaze. svojih djelatnika u
oglas s izravnim odgovorom, poduzece nastoji pokazati potrosacima svoju usluznost i
educiranost na svim razinama organizacije, koja podrazumijeva brigu za potrosace. Najnoviji
tip komunikatora je osoba koja moze kreirati uzbudenje i interes, isto kao i jedinstvenost
ponude. Svakako treba imati na umu da ¢e razli¢iti komunikatori producirati razli¢ite u¢inke

za razliCite trziSne ponude.
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3. KONCEPT UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KORISNICIMA

Na trzistu buduénosti pobjedivat ¢e oni lanci vrijednosti koji krajnjem potrosacu ponude

najvecu vrijednost. Korisnik je danas srediste poslovanja, on diktira pravila gdje poduzeca

stalno prilagodavaju svoje poslovanje zbog sve vece dostupnosti informacija, sve jace

konkurencije na trziStu te rastu¢e pregovaracke moci klijenata u prodajnom procesu. S

obzirom na to da su klijenti najvazniji resurs i razlog postojanja nekog poduzeca, kao i da ¢e u

buduénosti na trzistu pobjedivati oni lanci vrijednosti koji ponude krajnjem potroSacu najvecu

vrijednost, hrvatska poduzeca trebaju vise investirati u integraciju lanaca ponude i u B2B

informacijske sustave.

3.1. Upravljanje zadovoljstvom korisnika

Rezultati istrazivanja zadovoljstva uslugama i proizvodima poduzeéa sugeriraju sljedeée:*

Sesterostruko je skuplje privuéi novog klijenta i prodati mu svoj proizvod, nego li
prodati proizvod ve¢ postojeCem klijentu (u raznim izvorima istrazivanja ovaj odnos
varira izmedu 4-12 puta),

Tipi¢ni nezadovoljni korisnikt ¢e o svome nezadovoljstvu izvijestiti 8-10 poznanika,
Kompanije mogu povecati svoje profite 1 do 85%, povecavsi svoje godiSnje
zadrzavanje klijenata za 5%,

Izgledi prodaje novom klijentu su oko 15%, dok su izgledi prodaje postojeCem
klijentu 50%,

70% klijenata koji su nezadovoljni uslugom ¢e ponovo poslovati s poduzec¢em ukoliko
se brzo rijesi problem nezadovoljstva oko usluge,

Za Kklijente Cesto vrijedi Paretov princip prema kojem 80% profita kompanije donosi
20% klijenata (pri ¢emu Cesto 10-20% klijenata mogu zapravo nositi gubitke),

Vise od 90% kompanija u SAD-u nije u 2000. godini imalo potrebnu integraciju

sustava prodaje i1 usluge klijentima, kako bi podrzali elektroni¢ku trgovinu.

4 Sybase Customer Asset Managemant Solutions, http://www.sybase.com, 20.2.2009.
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Upravo su ova istrazivanja dovela do shvacanja nuznosti fokusiranja na poboljsanja

zadovoljstva.

Nacin na koji je to najbolje napraviti jest saznati $to viSe o korisnicima i te informacije i
saznanja o njima upotrijebiti za personaliziranje svoje usluge. Vaznost zadrzavanja klijenata
je opisana kroz koncept vrijednosti “korisnikovog zivotnog vijeka” za poduzece. Tu se
promatra vrijednost svih kupovina koje kompanija moZe ostvariti zadrzavanjem kupca kroz

cijeli njegov Zivot. Mogucénost izracuna je:

Vrijednost korisnikovog Zivotnog vijeka = prosjecna vrijednost transakcije* godisSnja
frekvencija kupovanja * o¢ekivani zivotni vijek korisnika

Gledajuci s aspekta poslovne strategije, uocavaju se 2 temeljna moguca nastupa poduzeca na
trziStu (Vranesevi¢, 2002: 71). Poduzece se moze orijentirati na ofenzivnu ili na defenzivnu
poslovnu strategiju. Ofenzivna strategija znaci orijentaciju na povecanje trzista i/ili trziSnog
udjela, dok defenzivnu strategiju karakteriziraju izgradnja barijera i/ili djelovanje na
povecanje ponovne kupnje. Na trziStima koja su dosegla odredenu zrelost 1 gdje su stope rasta
trziSta svedene u skromne okvire, ofenzivna strategija (bez neke snazne konkurentske
prednosti tvrtke koja je provodi) je mnogo rizi¢nija i zahtjeva znatno vece investicije U
odnosu na konkurente i u odnosu na defanzivnu strategiju. Stoga su se poduzeta na
razvijenim trziStima u posljednje vrijeme sve viSe orijentirala na defenzivne strategije, te na
unapredenje zadovoljstva klijenata i njihove vjernosti, koja rezultira poveéanjem stope

ponovne kupnje i ve¢im iznosima pojedinih kupovina, s§to se o€ituje u tablici 3.

Tabela 3: Usmjerenje na trZi$ni udio nasuprot usmjerenju na zadovoljstvo klijenata

TRZISNI UDIO ZADOVOLISTVO KLIJENATA

Tipicno rabljen na: (danasnje Trzistima s velikom stopom rasta  TrZistima s malom stopom rasta

okolnosti) ili na trZistima u razvoju ili na strukturiranim trzistima
Vrsta strategije Ofenzivna Defanzivna
Usmjerenje Konkurencija Klijenti
Mijere uspjesnosti Trzisni udio u relevantnom Stopa opetovane kupnje
odnosu sa konkurencijom klijenata
Cilj ponasanja Preuzimanija klijenata (kupaca) Lojalnost klijenata (kupaca)

Izvor: Vranesevi¢ (2002: 71)
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Najbolji primjer rastuéeg interesa za zadovoljstvo klijenata su velike stope rasta ulaganja u
istrazivanje zadovoljstva klijenata (28% rasta u SAD-u pocetkom 90-tih godina). Kako bi
postigli visoke indekse zadovoljstva klijenata, potrebno im je isporuciti adekvatnu vrijednost i
to percipirano s njihove strane, a ne iz perspektive poduzeca. Vrijednost isporu¢enu klijentima

moguce je podijeliti u sljede¢e dimenzije (Vranesevi¢, 2002: 71):

a) Dimenzije vezane uz proizvod
e odnos cijene i kvalitete (tehnicke karakteristike),
e kvaliteta proizvoda,
e Koristi proizvoda,
e znacajke proizvoda,
e dizajn proizvoda,
e postojanost i pouzdanost proizvoda,
e asortiman proizvoda i usluga.
b) Dimenzije vezane uz usluge
e jamstva ili osiguranja,
e isporuka,
e upravljanje prituZzbama,
e rjeSavanje problema.
c) Dimenzije vezane uz kupnju

e ljubaznost,

komunikativnost,

jednostavnost i dostupnost,

reputacija poduzeca,

kompetentnost poduzeca.
Uspostavljanjem relativne vaznosti za korisnike pojedinih znacajka dimenzija te djelovanjem

na poboljSanje isporucene vrijednosti najhitnijih znacajki, mozemo kvalitetno djelovati na

povecanje zadovoljstva klijenata.
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Donosenje odluka o kupnji uglavnom se temelji na ocekivanoj vrijednosti odredenih
proizvoda ili usluga. Oc¢ekivana se vrijednost dobiva na nacin da se od spoznajne vrijednosti
(vrijednost koju ¢e korisniku donijeti doti¢ni proizvod/usluga) oduzmu spoznajni troskovi
(cijena i tros§kovi uporabe). Tako, pri donoSenju odluke o kupnji, korisnikt uvijek radi analizu
troska 1 koristi na temelju koje donosi svoju finalnu odluku. Nakon prve kupnje, korisnik
stjeCe odredeno iskustvo o doti¢énom proizvodu/usluzi i percipira koja je za njega stvarna
vrijednost koju mu taj proizvod/usluga donosi, tako da se slijede¢a kupnja temelji na stvarnoj
vrijednosti doti¢nog proizvoda/usluge. Stvarna se vrijednost temelji na razlici iskustvene
vrijednosti i iskustvenih troSkova doti¢nog proizvoda/usluge. Stoga se aktivnosti poduzeca
trebaju temeljiti na maksimaliziranje ocekivane vrijednosti kako bi djelovali na privlacenje
klijenata na prve kupnje i isprobavanje proizvoda poduzeca i usluga (engl. trial), a
istovremenu i na maksimaliziranje stvarne vrijednosti proizvoda i usluga kako bi korisnike
potakli na ponovne kupnje i vjernost proizvodima i uslugama poduzeca. To se najbolje moze
usporediti s pakiranjem i sadrZzajem nekog proizvoda: ukoliko pakiranje nije dovoljno
atraktivno kupci nece biti dovoljno privuceni da obave prvu kupnju, a ukoliko sadrzaj nije
dovoljno kvalitetan - kupci neé¢e ponoviti svoju kupnju. Tako da je rije¢ o tome da je uz
ravnotezu ove dvije varijable, imaju¢i u vidu znacaj pojedinih znacajki vrijednosti za
korisnike, potrebno posti¢i zadovoljavajucu i konkurentnu cijenu proizvoda poduzeéa na
trzistu. Zadovoljstvo klijenta se definira (Vranesevi¢, 2002: 181-194) kao klijentov pozitivan
ili negativan osjecaj o vrijednosti koju su primili kao rezultat uporabe odredene ponude
poduzeca u specificnim situacijama primjene. Taj osje¢aj moze biti reakcija na neposrednu

situaciju primjene ili sveukupna reakcija na niz iskustava iz razli¢itih situacija primjene.

Poduzeca koja postignu vece stope zadovoljstva svojih klijenata uZivaju sljede¢e pogodnosti:
e vecu vjernost korisnika (engl. CLI - customer loyalty index),
e vecu stopu opetovane kupnje (engl. frequency of purchaise),
e manju osjetljivost na rat cijenama,
e mogucénost postizanja vece cijene bez opasnosti za smanjenje broja kupaca, odnosno
trziSnog udjela,
e manyji troskovi funkcije marketinga,
e povecanje trziSnog udjela, 1

e vece profite.
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Povecani profit uslijed veceg zadovoljstva klijenata rezultat je:
e manjeg napustanja klijenata,
e vece vjernosti klijenata,
e dugotrajnijeg odnosa s klijentima,
e manjeg troska privlacenja na kupnju,

e veceg opsega prodaje srodnih proizvoda (proizvoda istog poduzecéa) uz vecu zaradu.

U tablici 4. moze se jasno vidjeti koje implikacije na poslovanje poduzeca donosi stvaranje

zadovoljnih, a kakve stvaranje nezadovoljnih klijenata.

Tabela 4 :Zadovoljan nasuprot nezadovoljnom Klijentu

v' Samo 4% nezadovoljnih klijenata Zale se v'  ZadrZavanje postojeéeg klijenta stoji Eetiri
poduzecu do pet puta manje nego osvajanje novog
v" Preko 90% nezadoovljnih klijenata ne Zeli v" Zadovoljni su klijenti spremni platiti vise
viSe poslovati ili do¢i u kontakt sa za proizvod ili uslugu
poduzecem

v’ Svaki ée nezadovoljan klijent o svom
nezadovoljstvu reéi u prosjeku devetorici
drugih ljudi v' Svaki zadovoljan klijent reéi ce petorici
drugih ljudi o dobrom proizvodu/uslugi

Izvor: Vranesevi¢ (2002: 184)

Iz prethodne tablice proizlazi da ¢e nezadovoljni korisnik u prosjeku o svom nezadovoljstvu
izvijestiti dvostruko viSe ljudi nego zadovoljni klijent. Znacaj usmene predaje tim je veci
ukoliko imamo na umu da prema je istrazivanjima (VraneSevi¢, 2002: 184, 195) misljenje
prijatelja/znanca za 61% ljudi korisno, dok tek za 12% ljudi nije jako korisno pri donosenju
odluke o kupnji. Gotovo sva znacajnija poduzeéa danas imaju metode pracenja zadovoljstva
svojih klijenata. Kotler istice sljedece nacine pracenja zadovoljstva klijenata (Kotler, 1994:

40-43):
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e sustavno pracenje zalbi i sugestija klijenata,

e ispitivanje klijenata o njthovom zadovoljstvu,

e tajanstvena kupnja,

e analiza izgubljenih klijenata.
Uz sustavno pracenje zadovoljstva klijenata na navedene nadine, moguce je steci cjelovitu
sliku $to korisnici zele, a $to ne Zele, s ¢ime su zadovoljni, a s ¢ime nisu. Imajuci to u vidu, uz

relativni znacaj pojedinih parametara, moguce je adekvatno odgovoriti na potrebe klijenata.

Imajuéi to u vidu, moguée je zakljuciti da je vecina slucaja napustanja klijenata u domeni
utjecaja poduzeca 1 njezinih zaposlenika, tj. da s adekvatnom poslovnom politikom
usmjerenom na povecanje zadovoljstva klijenata poduzeca mogu znacajno povecati stopu
zadrzavanja svojih klijenata. Isto tako, vecina ¢e klijenata htjeti ponovno poslovati s
poduzecem u slucaju ispravka ucinjene greske koja je rezultirala nezadovoljstvom korisnika.
Cjelokupni proces istrazivanja zadovoljstva korisnika moguce je podijeliti na:

e definiranje dimenzija vrijednosti zadovoljstva,

e definiranje znacajki za svaku dimenziju vrijednosti,

e mjerenje uspjesnosti znacajki,

e odredivanje znacenja pojedinih znacajki za svaku dimenziju,

e odredivanje znacenja pojedinih dimenzija na zadovoljstvo klijenata,

¢ definiranje indeksa zadovoljstva.

Izneseni model procesa istrazivanja zadovoljstva klijenata predstavlja teorijsku osnovu te je
konkretni proces potrebno prilagoditi industriji u kojoj poduzece posluje kao i prirodi
klijenata poduzeca. Kroz izgradnju adekvatnog modela za mjerenje zadovoljstva klijenata i
kontinuirano pracenje dinamike promjene parametara vrijednosti za korisnike, kao i
cjelokupnog zadovoljstva klijenata njihovim odnosom s poduze¢em, njegovim proizvodima i
uslugama, poduzeca trebaju definirati usmjerenost na korisnike kao temeljnu odrednicu i srz
poslovne kulture. Orijentiranost na zadovoljstvo klijenata od strane svih zaposlenih u
poduzecu, bez obzira na njihovu funkcijsku ili hijerarhijsku pripadnost, je potrebno utkati u
sve strukture poslovanja. Jasni i definirani procesi mjerenja performansi poduzecéa, odjela i
pojedinaca u isporuci doti¢nih vrijednosti (koje su utkane u misiju poslovanja gotovo svih

znacajnijih poduzeca), mogu pritom pomo¢i da se odrede jasni ciljevi poboljSanja odredenih
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parametara zadovoljstva Klijenata i nakon toga prati na koji nacin se zacrtani ciljevi

ispunjavaju Kroz vrijeme.

Na taj nacin se moze uspostaviti management uz ciljeve (engl. Management by objectives)
pristup postizanju zadovoljstva klijenata i jasne smjernice, koji su ciljevi poduzeca, odjela i
pojedinaca u postizanju zadovoljstva klijenata, te koja je raspodjela uloga i odgovornosti svih
zaposlenika poduzeca u orijentaciji na zadovoljstvo klijenata kao temeljnoj odrednici

poslovanja.

3.2. Korisnik kao sredisnji faktor poslovanja

Iskustva iz prakse poduze¢a Roehe pokazuju da postoji pozitivna korelacija koja indicira da
Sto duze korisnik posluje s odredenim poduzeéem, to je on profitabilni]i za to poduzece. To je
posljedica ¢injenice da $to je suradnja duza, to je korisnik upoznatiji s proizvodima poduzeca,
poslovnim procesima i uslugama, pa je tako i trosak njihovog usluzivanja nizi. Stoga nije ni
¢udo da se poduzeéa fokusiraju na postojeCe najznacajnije korisnike, pokusavajuci
unaprijediti odnos s njima i na taj nacin poboljsati sveukupnu profitabilnost poslovanja. Za
izradu detaljnog plana poslovanja s klju¢nim klijentom, potrebno je definirati sljedece ulazne
parametre (Burnett, 2001: 86-94):
e Profil i poslovna povijest klijenta,
¢ Kilijentovi primami poslovni ciljevi i dobro poznavanje njegove poslovne strategije,
e Definiranje primarnih prodajnih ciljeva poduzeca,
e Definiranje potrebnih inicijativa za razvoj poslovanja s klijentom,
e Inicijative za postizanje jaeg vezivanja i boljeg odnosa s klijentom,
e Definiranje tima koji ¢e raditi na unapredenju poslovanja s doti¢énim klju¢nim
klijentom,
e Uvid u aktivnosti konkurencije na cjelokupnom trzistu 1 kod doti¢nog klijenta,
e Mapiranje klijenta: poznavanje procesa donoSenja odluka (tko je sve i1 na koji na€in
uklju¢en u donoSenje odluka povezanih s poslovanjem s dobavlja¢ima), izvora
stvaranja utjecaja kod klijenta i motivacijskih pokretaca, uvid u unutarnje odnose

unutar Klijentove organizacije i odnose prema drugim poslovnim subjektima i
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institucijama, poznavanje klju¢nih tijela za donoSenje dobavljacu relevantnih odluka,

rokova i dinamike njihova sastajanja,

e Pregled rezultata dosadasnje suradnje zajedno s klijentom i ukazivanje na eventualne
propuste 1 podrucja unapredenja suradnje (dogovaranje s klijentom zajednic¢kih mjerila
uspjesnosti suradnje i potom mjerenje performansi pojedinih parametara - npr. putem

ve¢ spomenute, unaprijed dogovorene i1 uskladene BSC kartice).

Strategija fokusa poslovanja poduzec¢a na klju¢ne korisnike nosi sa sobom i odredene
poslovne rizike. Najve¢i od njih je svakako povecana ovisnost o nekoliko klijenata koji
zauzimaju sve veci udio u poslovanju poduzeéa i koji bi tu situaciju mogli iskoristiti putem
ucjenjivanja i pritiska na smanjenje cijena, povecanja investicija u usluge i sli¢no. Taj je rizik
moguce donekle amortizirati kroz jacanje ulaznih 1 izlaznih barijera suradnje te kroz stalno
jacanje partnerskih odnosa. Bez obzira na to, potrebno je stalno biti svjestan te opasnosti te
uvijek biti korak ispred korisnika na nacin da se pokusa predvidjeti svaki njegov sljedeci
korak, te sukladno tome uvijek imati spreman odgovor i sugestiju kako podici nivo suradnje

na vi$i nivo, sukladno zajedni¢kom interesu obje strane.

Obostrana pobjeda (,,Win-win®) strategija je neSto Sto mora biti okosnica svake partnerske
suradnje. Ukoliko korisnik nema senzibiliteta za takav pristup, tada je potrebno ispitati da li
je nuzno i u kojem obimu poslovati i angazirati resurse za suradnju s takvim korisnikom i da
li postoji te koliko je dobra alternativa za prekid suradnje s njim. lako kratkoro¢no to moze
znaciti vrlo znacajan gubitak prometa, dugorocno 1 strateski bi to mogao predstavljati mudar
korak, jer se oslobadaju resursi poduzeca za potpuno posvecivanje korisnicima S kojima

poduzece njeguje istinski partnerski odnos.

Drugi, manje ociti rizici su zanemarivanje manjih klijenata, koji bi, uz adekvatnu paznju, u
buduénosti mogli postati znacajni u poslovanju poduzeca, te povecanje operativnih troskova
poduzeca zbog zahtjeva za personaliziranim i razli¢itim pristupom u proizvodima i uslugama
za svakog klju¢nog korisnika. Klju¢ni korsnici ¢esto su medusobno konkurenti na trzitu pa se

stoga zele medusobno diferencirati. Zato zahtijevaju razliite 1 sebi prilagodene proizvode 1
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usluge od dobavljaca, §to u konacnici moze rezultirati smanjenom ekonomijom obujma i

veéim troskovima proizvodnje.

Stoga poduzece, da bi amortiziralo navedene rizike, treba raditi Ceste analize potencijala
manjih kupaca kako bi im osiguralo adekvatan tretman i resurse, a isto tako mora raditi
konstantni balans izmedu prilagodbe proizvoda potrebama klijenata i popratnih troSkova koji
idu uz to, kako u konacnici takve inicijative ne bi rezultirale stalnim erodiranjem profitnosti

poslovanja s klju¢nim korisnikom.
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4. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KORISNICIMA U
FARMACEUTSKOJ INDUSTRIJI

U danasnjem globalnom okruzenju prepoznaje se nekoliko klju¢nih faktora koji utje¢u na
razvoj 1 buducnost poslovanja u farmaceutskoj industriji. Prije svega tu je globalizacija, razvoj
i primjena novih tehnologija, razvoj znanosti, te individualizacija pristupa korisnicima.
Uzimajuéi u obzir sve faktore utjecaja, vodeée pozicije zauzet ¢e oni koji ¢e biti spremni na
brzo prilagodavanje promjenama na trzistu, prije svega individualiziranim pristupom $to znaci
ponuditi proizvod i uslugu sa specifi¢nim potrebama za svakog pojedinog korisnika. Jedan od
klju¢nih faktora razvoja farmaceutskih poduzeca bit ¢e kreiranje “nove vrijednosti” §to ¢e
moc¢i samo ona poduzeéa koja su sposobna ovladati promjenama, zatim jedinstvenosti
distinktivnih vrijednosti (sposobnosti), pomak od centralizirane prema fleksibilnoj strukturi,

potraga za talentima, privlacenje, upravljanje i zadrzavanje kvalitetnih zaposlenika

4.1. Karakteristike trziSta lijekova

Glavna obiljeZja danasnje farmaceutske industrije su; konsolidacija poslovanja — akvizicije
biotehnoloskih poduzeca, partnerstva i alijanse, rastu¢a uloga malih poduzec¢a s ogranicenom
konkurencijom, fokus na razvoj i koriStenje suvremene tehnologije (jacanje veza izmedu
farmaceutskih 1 tehnoloSkih kompanija), jacanje regulatomih standarda, kontinuirani pritisak
na troSkove zdravstva, novi pristup bolestima kao $to je sustav rane dijagnoze 1 prevencije, te

individualiziran pristup svakom korisniku.

4.2. Uloga i znacaj upravljanja odnosima s Kkorisncima u

farmaceutskoj industriji

U farmaceutskom poduzecu usmjerenom na trZiSte marketingom se bavi ne samo jedan
marketinSki odjel, nego marketing proZima 1 istraZivanje, razvoj, registriranje, financije i
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proizvodni dio. Svemu tome konacni je cilj pruziti Sto kvalitetniji proizvod i uslugu korisniku.
Odgovornost marketinga je nadgledati cijeli taj proces te razvijati i primjenjivati
odgovarajuce strategije. Bez u¢inkovitog marketin§kog planiranja poduzec¢e ¢e imati brojne
poteskoce.

Dugotrajno planiranje nece biti u¢inkovito, ciljevi ¢e nerijetko biti nerealni, a proizvodi slabo
ili nikako konkurentni. Istodobno, sve to smanjit ¢e mogucnosti daljnjeg rasta te dovesti do
uzaludnih troSkova reklame i zbunjenosti pri odredivanju cijena. Poduze¢a koja nemaju
osmisljeno marketinsko planiranje ranjiva su u odnosu na konkurenciju pri promjeni uvjeta
poslovanja na trzistu i mnogo lakse gube kontrolu nad poslovanjem. Prije dvadeset godina
farmaceutska su poduzeca bila manje usmjerena na svoje korisnike i uglavnom su se bavila
istrazivanjima, razvijaju¢i nove molekule. Danas farmaceutska poduzeca traZze prostor na
trziStu za svoje proizvode koji su namijenjeni odredenim korisnicima, Sto zahtijeva razvoj na

podrucju upravljanja odnosima s korisnicima.

Iz intervjua sa voditeljem jednog Hrvatskog farmaceutskog poduzeéa (Muller, 2005: 254),
percepcija upravljanja odnosima s korisnicima od strane top menadzmenta u farmaceutskim
poduzecima i uopée percepcija upravljanja odnosima s korisnicima u Republici Hrvatskoj je
vrlo rano prepoznata kao znacaj orijentacije na kupce, pa je tako ve¢ 1998. godine u nekim
poduzec¢ima uvedeno upravljanje odnosima s korisnicima kao prilika za postizanje znacajnijih
poslovnih rezultata. To razdoblje predstavlja pocetke upravljanja odnosima s korisncima u
hrvatskim poduze¢ima 1 taj projekt na razini cjelokupnog poduzeca se pretvara u projekt
upravljanja odnosima s korisnicima na svim razinama i na svim trzi§tima, uz koriStenja
moguénosti koje pruzaju suvremene informacijske tehnologije. Upravljanje odnosima s
korisncima tako danas pokriva cjelokupno poslovanje poduzeéa na trzistu. Upravljanje
odnosima s korisnicima, korisnika percipiraju kao poslovnu strategiju, a ne samo kao
tehnoloski novitet.

U Hrvatskoj je upravljanje odnosima s korisncima uslo u poduzeca iz podrué¢ja bankarstva i
telekomunikacija. U farmaceutskoj industriji uloga upravljanja odnosima s korisnicima je
prilicno specificna. Tako u njoj postoje 2 bitna kanala komunikacije - OTC (Over The
Counter) ili prodaja lijekova bez recepata, te RX - prodaja lijekova s receptima. Svaki taj
kanal karakteriziraju odredena pravila koja se moraju poSstivati, poput ogranic¢enja vezanih uz
oglasavanje te zakonske regulative vezane uz komunikaciju s cjelokupnom populacijom.

Mjerenja zadovoljstva klijenata provodi se na godi$njoj razini.
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Percepcija farmaceutskog poduzeca koje je u poslovanje implementiralo upravljanje
odnosima s korisnicima podrazumijeva poslovnu strategiju, tj. koncept koji podupire i
definira cjelokupnu viziju poslovanja poduzeca.

U farmaceutskom poslovanju vodeéa poduzeca su prepoznala vrijednost koncepta upravljanja
odnosima s korisncima i sukladno tome su se orijentirala na njegovu implementaciju. Nakon
Sto su jasno definirani poslovni ciljevi i strategija u kontekstu upravljanja odnosima s
korisnicima sljede¢i korak je izbor prikladnog softvera koji ¢e adekvatno podrzati tu
strategiju, a potom u narednih 3-5 godina zavrSetak implementacije alata za upravljanje

odnosima s korisnicima i njihovo koristenje.

4.3. Kriterij izbora korisnika u farmaceutskim poduzec¢ima

Kriterij odabira klijenata u poslovanju farmaceutske industrije raden je na bazi segmentacije
koja predstavlja podjelu totalnog “trziSta” u podgrupe koje imaju slicne osobine i slicne
potrebe. Segmentacija nam pomaZze kako bismo se bolje prilagodili potrebama nasih klijenata
1 zadovoljili ih, budu¢i da ono §to odgovara jednom segmentu ne mora odgovarat i drugom
segmentu. Podjela u farmaceutskoj industriji radena je na osnovi karakteristika lijeCnika
kojima bismo Zeljeli prezentirat odredeni lijek, tu grupu lijecnika zovemo propisivaci.
Njihova zajednicka karakteristika je da uvode terapiju za odredenu indikaciju kod doti¢ne
bolesti. Od niza kriterija na osnovu kojih se moze podijeliti korisnike (zdravstvene djelatnike)

odabrana su tri elementa na koja ¢e se fokusirati:
a) potencijal,
b) propisivacke navike,

C) motivaciju potencija.

a) Potencijal
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Potencijal korisnika, u ovom slucaju lijecnika, je izuzetno znacajan. Dijeli se na visok, srednji
I nizak. Potencijal je broj bolesnika s odredenom indikacijom koje lijecnik vidi mjesecno ili
godi$nje. Za odredenog Kkorisnika potencijal zna¢i ukupan (maksimalan) broj bolesnika
prikladnih za odredeni lijek koje jedan lijecnik vidi u odredenom definiranom vremenskom
razdoblju. Tu je vrlo bitno znati i penetraciju odredenog proizvoda (lijeka), tj. broj korisnika
(bolesnika) od ukupnog broja korisnika (bolesnika) koji koristi odredeni proizvod (lijek)

poduzeca.

b) Propisivacke navike

Prema propisivackim navikama korisnike se dijele na:
* inovatore - Korisnici koji vrlo brzo prihvacaju nove ideje
 korisnici koji malo sporije prihvaéaju nove ideje - brzi adapteri
 korisnike koji vrlo kasno prihvacaju nove ideje - spori adapteri

 korisnike koji gotovo uopce ne prihvacaju nove ideje - kasni adapteri.

Propisivacke govore kakav je odnos prema lijeku poduzecéa i prema konkurentskom

proizvodu. Tu se radi o podjeli na lijek poduzeca, lijek konkurenta ili neutralan lijek.

¢) Motivacija

Vrlo znacajan element koji pomaze u “pokretanju” klijenta je njihova motivacija. Primjer
motivacije i pronalazenje motiva kod svakog klijenta vrlo su bitna stavka, s tim da treba imati
na umu da ono §to je motiv za jednu osobu ne mora biti i za drugu (Calvin, 2001:169). To
mozZe biti znanstveni pristup 1 stru¢na literatura, sudjelovanje u studijima, sudjelovanje na
struénim edukacijama i odrZavanje predavanja. Posebna i vrlo bitna kategorija korisnika su
tzv. kljuéni kupci. Oni su vrlo rijetki i izuzetno znacajni iako ne moraju imati visoko
rangiranu niti jednu od navedenih karakteristika, ali ¢e bez obzira na to biti vrlo utjecajni i
znacajni. Ako se u obzir uzmu samo ova tri navedena elementa, moze se ocekivati veliki broj
razlic¢itih lijenika. U sljedecoj fazi se od grupe razli€itih lijecnika odabiru onih klijenata koji
¢e najviSe odgovarati poduzeéu prema ciljevima koje poduzece Zeli posti¢i. Postupak

odabiranja optimalnog segmenta klijenata zove se targetiranj
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Ukupna prodaja u pojedinom segmentu ovisi 0 broju potencijalnih kupaca u tom segmentu,
penetraciji proizvoda u segment, tj. proporciji potroSaca koja zapravo koristi proizvod i
prosjecnoj frekvenciji potroSnje. Ako je frekvencija potrosnje kod postoje¢ih korisnika
visoka, ali relativno mali udio potencijalnih potroS$aca zapravo trosi proizvod, poduzece se
moze odluciti na strategiju povecane penetracije. To je primjerena strategije za lidera, jer ¢e
on vjerojatno pridobiti znacajniji udio novih potrosaca nego Sto to mogu mala poduzeca s

manje poznatim markama (Marusi¢, 2006: 79).

Jedan od mogucih nacina rada je i tzv. “tepih sistem” u kojem se svim Korisnicima bez obzira
na njihove karakteristike prilazi na isti na¢in. Medutim, taj nacin rada se pokazao loSim jer se

samom segmentacijom vidi daje potreban individualiziran pristup svakom segmentu. S
obzirom na veliki broj razli¢itih segmenata, odabir klijenata ovisi i o nekim vanjskim
elementima, kao $to je faza razvoja samog proizvoda na trzi$tu. Kao $to se iz grafikona 8 vidi,
vaznost zivotnog ciklusa proizvoda je bitna da bih se odabrao ispravan segmenta klijenata

koji ¢e predstavljati prioritet u pojedinoj zivotnoj fazi ciklus
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Grafikon 8. Zivotni ciklus proizvoda
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U prvoj fazi zivotnog ciklusa kada je proizvod tek uSao na trZiSte, prioritet je skupina
Inovatora koja ¢e sigurno prva reagirati na novosti na trziStu. U drugoj fazi ciklusa je veci
broj korisnika koji ¢e reagirati nakon stoje ve¢ netko prvi krenuo, i upravo u tom segmentu je

najveci broj korisnika.

U trecoj ¢e fazi reagirati oni korisnici koji malo sporije reagiraju i kojima treba potvrda da je
nesto isprobano. U zadnjoj fazi ostaju korisnici koji jako sporo reagiraju ili uopée ne
reagiraju, tako da je taj segment zaista upitan za investiranje u njega. Nakon segmentacije

slijedi targetiranje, tj. postupak odabira optimalnog segmenta klijenata.

Odabire se segment na koji se usmjeravaju aktivnosti, a to su: uéestalost posjeta, marketinske
poruke, raspored aktivnosti. Odabir targeta ovisi o fazi Zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod
nalazi te resursima poduzeca. S obzirom na Parettovo pravilo koje kaze da 20% klijenata
generira 80% prihoda, na poduzecu je da utvrdi koji su to kupci i na njih usmjeri sve

aktivnosti (Dobrinic¢ i suradnici, 2005:37).
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Izuzetno bitan faktor u prodajnom procesu je targetiranje, struktura posjete, znanje o
proizvodu, te pametna prodaja (engl. ,selling smart”). Ono $to je presudno i $to razlikuje
prodajne predstavnike na terenu po uspjeSnosti, i to u iznosu od 30%, je targetiranje.
Targetiranjem se dolazi do korisnika koji se nazivaju A korisnicima - to su oni koji imaju
najveci potencijal 1 pripadaju segmentu inovatora i klijenata koji brze reagiraju. B korisnici su
oni koji imaju srednji potencijal i spadaju u klijente koji sporije reagiraju. C korisnici su oni
koji imaju nizak potencijal, a reakcija je vrlo spora ili uopée ne reagiraju. S obzirom na
vaznost korisnika (A, B ili C), odreduje se i ucestalost posjeta $to znaci da ¢e A korisnici u
veéini slucajeva biti najcesée posjecivani, dok ¢e B korisnici biti odmah iza njih po
posjecenosti. Vazno je napomenuti da kada dode do druge ili treée faze Zivotnog ciklusa, tada
su B korisnici jako bitni jer su najbrojniji i mogu dugo zadrzati proizvod u zreloj Zivotnoj

fazi.

4.4. Implementacija upravljanja odnosima s korisnicima u farmaceutskoj

industriji

Implementacija se realizira ,.korak po korak® a, prednost imaju klju¢na trzista tj. trziSta koja
su najznacajnija za poduzece. Farmaceutska poduzeca karakteriziraju stalne reorganizacije,
koje su sukladne potrebama trziSta. Svako je trziSte decentralizirano i za primjenu upravljanja
odnosima s korisnicima nisu potrebne velike promjene u organizacijskoj strukturi obzirom da
ona odraZzava potrebe kupaca. To je postignuto na nain da se svake godine provodi
istraZzivanje vezano za ispunjenje iS¢ekivanja kupaca poduzeca. Na temelju toga se rade
prilagodbe organizacije, a svaka je reorganizacija usmjerena ka kupcu i prema njegovim
potrebama. Da bi se procijenila kvaliteta 1 koli¢ina informacija o kupcima obzirom na oblik u
kojem su pohranjene (elektronickom, interaktivnom, papirnatom) podaci su jo$ uvijek u
navedenim oblicima. Za dobro upravljanje odnosima s korisnicima je potreban izravan

kontakt s korisnicima i kvalitetna podrska.

Telefonski centar (engl. Call centar), kao vid izravnog kontakta s korisnicima, jo$ nije

implementiran u poduzecu. Implementacija te¢e ,.korak po korak®, uz velika zakonska
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ogranicCenja koja karakteriziraju farmaceutsku industriju, a bit ¢e on-line kada podrska koja se
moze osigurati bude zadovoljavajuca (javljanje na telefon u roku od 15 s, 20% odgovora u
prvoj liniji, 70% odgovora u drugoj liniji). U poduzecu je prepoznat znacaj orijentacije na
profitabilne kupce i prilagodbe njima.

Bazi¢ni operativni sustav namijenjen je poslovanju sa svim kupcima tj. ne ukljucuje
personalizirani pristup, ali zato postoje posebna rjesenja za kljuéne kupce. Kada se spominju

korisnici poduzeca, tada je potrebno znati da postoje razli¢ite kategorije korisnika:

« zakonodavci (ministarstva, fondovi): kod njih je potrebno lobirati, veledrogerije: o
njima se brinu manageri za klju¢ne kupce (engl. Key Account Manageri), nuzan je
personalizirani pristup i partnerstvo (sve veca upotreba e-trgovine),

« farmaceuti: utjecaj na kupovinu u ljekarnama, lije¢nici prepisiva¢i (primarna
zdravstvena zastita): izdavanje recepata, lijecnici specijalisti (sekundama zdravstvena
zastita): ne propisuju ve¢ preporucuju lijekove, vode misljenja: izraduju smjernice za
lijecenje 1 utjecu na javno mnijenje,

» korisnici (pacijenti): zastupani kroz udruge pacijenata.

Ovisno o tipu Klijenata, razlikuje se i pristup njima, kanali komunikacije i kontakata, te nacin
suradnje. S veledrogerijama, farmaceutima i lijje¢nicima najhitniji je personalizirani pristup
podrzan IT alatima koji to omogucuju 1 prikladnim bazama podataka. Pacijenti s poduzec¢em
mogu komunicirati kroz portal i kroz call centar. Razina zastite informacija o kupcima je
podignut na najvisi nivo zasStite - podaci o korisnicima se ne dijele s drugim poduzecima.
Poduzeée kupuje uobicajene podatke o potrosnji lijekova i o pacijentima - istraZivanja se rade

prema metodologiji poduzeca.

Upravljanje odnosima s korisnicima jednako podrzavaju IT odjel, prodaja, marketing te
sluzba za korisnike, iako korisnici nisu jo§ svjesni svih mogucnosti koje im moze donijeti
upravljanje odnosima s korisnicima. Na uskladivanje i komunikaciju potrosi se jako puno
vremena, ali top management na tjednoj razini komunicira o tom pitanju, buduci da je snazno
orijentiran Kk unapredenju upravljanja odnosima s korisnicima. Vjernost kupaca se na

godisnjoj bazi mjeri putem BSC (engl. balanced scorecard).
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Mjere se indikatori poput KPI (engl. Key performance indicators) mjere lojalnosti,
zadovoljstvo potroSaca, imidz poduzeca i uspjesnost. Isto tako, svake godine se provodi
program kojim se utvrduju potrebe i o¢ekivanja klju¢nih kupaca kompanije, te se sukladno

tome prilagodava poslovanje.

Podrucje na kojem se moze jo§ mnogo uciniti jest individualizirani pristup osoblju i potpuno
okretanje ka korisnicima. To posebice vrijedi za zaposlenike koji nisu u prvom kontaktu s
korisnikom. Njima je potrebno pokazati da njihov rad u konacnici ima veliki utjecaj na odnos
s korisnicima. Na kraju, poduzec¢u su poznati njegovi kupci, zna se profil potrosaca u cjelini,

ali ne i individualno.

Postoji odredeno zadovoljstvo ispitanika s razinom implementacije i koriStenja upravljanja
odnosima s korisnicima u poduzec¢u, ali neke stvari ukazuju na nesSto sporiju dinamiku
implementacije uslijed objektivnih okolnosti i uslijed drugih poslovnih prioriteta. Ocita su
znacajnija ulaganja u softverska rjeSenja za upravljanje odnosima s klijentima i ovo se
podrucje prepoznaje kao izazov u buducnosti. Upravljanje odnosima s korisnicima smjesteno
je u okviru odjela marketinga. Informacije o korisnicima se uglavnom nalaze u elektronickom
obliku (postoji jo§ manji broj slu¢ajeva da nisu), ali jo§ uvijek nisu u dovoljno interaktivnom
obliku prigodnom za adekvatne opsezne analize korisnika. Pristup korisnicima jo§ nije
potpuno personaliziran niti je do kraja razvijena moguénost prilagodbe proizvoda poduzecu, a
jos uvijek postoji miSljenje da jo$ nije potpuno isplativo personalizirati pristup korisnicima i

ponuditi mogucénost prilagodbe u svim segmentima njihovog poslovanja.

Vjernost i zadovoljstvo korisnika se u poduzeéu kontinuirano mjeri. Vidi se prostor za
napredak na polju novih informacijskih sustava koji bi mogli ostvariti odredena poboljSanja
na polju kvalitetnog pracenja trendova u promjenama ponasanja korisnika, te bi na taj nacin
omogucili da se proaktivno djeluje u slucaju zapaZenih njihovih znacajnijih
promjena/kretanja. U poduzecu postoji velik potpora inicijativi za upravljanje odnosima s
korisnicima u upravi poduzeca, a istiCe se aktivna ukljucenost cijele uprave u problematiku
upravljanja odnosima s korisnicima. Ne iskazuje se nezadovoljstvo razinom sredstava i
resursa $to poduzece ulaze u upravljanje odnosima s korisnicima te je kao glavni izazov koji

treba savladati istaknuta usmjerenost svih uposlenika, tj. front-line i back office osoblja prema
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korisnicima (sveukupna organizacijska svijest o znacaju klijenata), te shodno tome suradnja

svih zaposlenih u svrhu superiornog zadovoljenja potreba klijenata.
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S. PRIMJER USPJESNE IMPLEMENTACIJE KONCEPTA
UPRAVLJANJA ODNOSIMA S KORISNICIMA U HRVATSKOJ
FARMACEUTSKOJ KOMPANIJI PLIVA

Pliva- najveca farmaceutska kompanija u Hrvatskoj, sa svojim dugogodi$njim poslovanjem
zahvaljuju¢i velikom broju stru¢njaka, kontinuiranom ulaganju u proizvodne sustave, te
inovativnoj tehnologiji jedna je od vodecih u regiji Jugoisto¢na Europa. Predsjednik Uprave
Plive naglasio je:

»Ljudi su PLIVINA najveéa prednost i najsnazniji izvor uspjeha. Upravo nasi zaposlenici
najvise pridonose ostvarivanju uspjesSnih poslovnih rezultata koji su i pozicionirali PLIVU
kao regionalnog lidera, najboljeg hrvatskog izvoznika te jednog od najvecih privatnih
investitora u Hrvatskoj. Zadovoljstvo mi je da ve¢ nekoliko godina za redom intenzivno
zapoSljavamo kvalitetne, obrazovane i motivirane stru¢njake u koje znacajno ulazemo i
kojima nudimo rad u izazovhom medunarodnom okruzenju,” istaknuo je predsjednik Uprave

Plive.

Poslovna trenerica u Plivi poblize je svojim uvidom dala na¢in na koji Pliva farmaceutska
kompanija provodi istrazivanja o zadovoljstvu svojih korisnika.

PLIVA stoga, u sklopu cjelokupnog razvoja CRM-a, ve¢ drugu godinu zaredom, provodi
ispitivanje zadovoljstva internih korisnika u tri najvece proizvodne lokacije — u Zagrebu,
Krakowu i Brnu. Klju¢ni ljudi poslovnih divizija anonimno procjenjuju svoje zadovoljstvo
funkcijama podrSke u pet krovnih kategorija. Ova je ocjena i jedan od bitnih klju¢nih
indikatora uspjesnosti poslovanja (KPI = key performance indicator) svake funkcije podrske,
ali je najvaZznije Sto predstavlja jasnu ulaznu informaciju $to i1 kako treba promijeniti i

poboljsati u radu.

Hrvatska farmaceutska kompanija Pliva 2006. godine donosi odluku o povezivanju s
poduzeéem Barr Farmaceutika iz SAD-a, na temelju partnerstva vezanog za bioloski istovrsne
proizvode, Sto se odnosi na ulazak generickog azitromicina kada je uveden na trziste SAD-a.
Ve¢ 2008. godine dolazi do nove akvizicije Barr Farmaceutike sa Teva Farmaceutikom koja

predstavlja jedno od 20 najvecih generickih poduzeca na svijetu.

50



Strategija upravljanja odnosima s kupcima u poduzecu Pliva zapoCinje implementacijom
upravljanja odnosima s korisnicima 2003. godine. Prethodila joj je analiza zrelosti poduzeca
za implementaciju, a nakon toga i kreiranje strategije za upravljanje odnosima s korisnicima
na razini cijeloga poduzeca. Uslijed rastu¢e konkurencije lokalnih, regionalnih i
multinacionalnih farmaceutskih poduzeca, uprava Plive je uvidjela potrebu za provodenjem
promjena u svome poslovanju kako bi osigurala daljnji rast i razvoj poduzec¢a. U suradnji s
vanjskim konzultantima pokrenut je projekt PLIVA XXI, u okviru kojeg je doslo do
redefiniranja vizije; bliskost s korisnicima djelatnika poduzeca, a promijenjena je i

organizacijska struktura.

Glavnom strateSkom odrednicom poslovanja postao je koncept bliskosti s korisnicima,
usmjeravanjem svih aktivnosti poduzeca na bolje razumijevanje potreba kupaca, te na
pronalazenje odgovarajucih poslovnih rjeSenja kojima bi se nadmasila njihova ocekivanja.
UspjeSnost ovog koncepta ovisila je o spoznaji 1 predanosti svih zaposlenika usvajanjem
novih vrijednosti i nacina rada. Uz niz radionica i sastanaka na kojima su sudjelovali
zaposlenici poduzeca Pliva, putem glasila PLIVA XXI, PLIVA Magazina, intraneta i plakata

neprekidno su komunicirane nove vrijednosti. Interna komunikacija naglasavala je vaznost
udovoljavanja zahtjeva kupaca i korisnika te izgradnje dugoro¢nih odnosa i razmjene

informacija i znanja.

Logi¢nim slijedom 1 evolucijom ovoga projekta u Plivi je sazrelo razmiSljanje o
implementaciji upravljanja odnosima s korisnicima. Kao prethodnica implementaciji, na devet
kljuénih trziSta odabrani je tim proveo CRM Audit, koji je imao svrhu procijeniti stupanj
zrelosti poduzeca za implementaciju strategije za upravljanje odnosima s korisnicima.
Navedenim ispitivanjem nastojalo se:

¢ identificirati najbolje postupke koji se primjenjuju u odnosima s kupcima,

e identificirati klju¢na podrucja koja je potrebno poboljsati,

e procijeniti zrelost za implementaciju upravljanja odnosima s Kkorisnhicima u

obuhvacenim zemljama,
e spoznati strategije upravljanja odnosima s korisnicima konkurenata na obuhvac¢enim

trziStima,
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e postaviti polaziste za implementaciju upravljanja odnosima s korisnicima i definirati
program mjerenja,
e uvidjeti specificne potrebe pojedine zemlje kao pomo¢ pri definiranju strategije

upravljanja odnosima s korisnicima specifi¢ne za tu zemlju,

Temeljni cilj upravljanja odnosima s korisnicima bio je rast prodaje i profita iznad planiranih
vrijednosti za razdoblje od tri godine, i to:

e povecanjem lojalnosti postojecih kupaca, te stjecanjem novih,

e identificiranje prilika za nove proizvode,

e skracenjem vremena izlaska na trziste,

e povecanjem svijesti o marki Pliva,

e razvojem imidza Plive unutar klju¢nih zemalja,

e umrezenjem dionicara i vanjskih tvoraca utjecaja.

Vizija upravljanja odnosima s korisnicima Plive glasi:

»Upravljana direktorima trziSta i vodena timom osposobljenih stru¢nih suradnika, Pliva ¢e
isporuciti izuzetnu vrijednost svojim ulaga¢ima, diferencirajuéi se tako od konkurencije. Kako
bi zadane ciljeve uistinu i ostvarili, u Plivi su se odlucili fokusirati na pet strateskih procesa:
na kupce (razumijevanje i ispunjavanje potreba i1 ocekivanja), organizacijsku kulturu
(najvazniji zaposlenici moraju biti osobe koje su najbliskije s kupcima), upravljanje
informacijama i podjelu znanja (informacijama o kupcima kao najhitnijoj imovini Plive mora
se omoguciti slobodan protok unutar poduzeca), segmentaciju trziSta (ucinkovitom
segmentacijom optimizirat ¢e se resursi), informacijsku tehnologiju i poslovne procese

(kontinuirano usavrSavan/e i pojednostavljenje).

Operativni dio upravljanja odnosima s korisnicima poduzeca Pliva Hrvatska sadinjavaju
sljede¢i kanali:

1. ETMS (engl. electronic territory management system),

2. Web portali za klijente,
3. Pozivni centar,
4

CRM inicijative (projekt ,Zivjetis...).
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ETMS je baza sustava za upravljanje odnosima s korisnicima, odnosno softver Koji
objedinjuje sve podatke o korisnicima, posjetima stru¢nih suradnika, prodaji, troSkovima i

marketin$kim aktivnostima.

Pliva korisnicima nudi dva zdravstvena web portala; Pliva zdravlje.hr namijenjen pacijentima,
te Plivamed.net namijenjen medicinskim profesionalcima. Putem ovih portala Pliva
komunicira s razli¢itim skupinama korisnika, pruzaju¢i im stru¢ne i objektivne zdravstvene
informacije, te na taj nacin razvija imidz modernoga poduzeca koje se brine o ljudskome
zdravlju. Na ovim portalima nema promocije lijekova ni bilo kojeg drugog sadrzaja koji

promovira Plivu.

S obzirom da su korisnici najvaznija karika i resurs na trziStu buduénosti, opstaju samo one
kompanije koje ponude najveéu vrijednost krajnjem potrosa¢u. Uvodenjem CRM sustava u
poslovanje razvijaju se uspjesni partnerski odnosi. Time se dobiva kvalitetna i kvalitetna

trziSna informacija, kao 1 efikasniji plasman ponude na trziste.

Zbog posebnosti farmaceutske industrije kao takve, u Plivi zasad nije implementiran klasi¢ni
call centar. Medutim, implementiran je softver koji biljezi sva ulazna pitanja, kako pacijenata
i medicinskih stru¢njaka, tako i medija, osoba zainteresiranih za zapoSljavanje, te osoba
zainteresiranih za cijene dionica, te se stvara baza Cesto postavljanih pitanja (engl. frequently
asked questions), na koja onda odgovara/u za to zaduzeni zaposlenici. Instaliran je i besplatni

telefon vezan uz program edukacije pacijenata (Renko, 2005: 270-271).

Proizvodni dio Plive veze se uz veliki broj gotovih oblika lijekova za gotovo sve terapijske
skupine, kao i aktivne farmaceutske supstancije. Sukladno tome, njezina usmjerenost na
razvoj lijekova s ograni¢enom konkurencijom, donosi Plivi poziciju najSireg ponudivaca
generickih lijekova u Srednjoj 1 Isto¢noj Europi.

Za uspjesnost vrlo zahtjevnih 1 kompleksnih istraZivackih i razvojnih aktivnosti koje provodi
PLIVA Istrazivanje i razvoj od neprocjenjivog znacaja su istrazivaci i suradnici. Tako da
sinergija koja se stvara iz razliCitog obrazovanja omogucava stvaranje timova u kojima
razli¢iti pogledi na isti problem dovode do rjeSenja i najkompliciranijih problema. Plivino
poticanje otvorenost i suradnje izmedu timova unutar vlastite organizacije, te ulazak u sastav

Teva grupe, istrazivaCima Plive otvorile su se nove prilike za proSirenje medunarodne i
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multikulturalne suradnje te moguénosti uéenja i napredovanja koja se temelje na iskustvu i
znanjima istrazivaca iz razliCitih zemalja. Pored razmjene znanja, postoji mogucnost i za
koriStenja razli¢ite znanstvene opreme. U takvom okruzenju prilika da se uvede i testira neka
nova tehnologija ostvaruje se vrlo jednostavno, Sto je veliki pozitivan odmak u odnosu na
konkurentnost na trzistu. Pri tome je mobilnost tehnologije i instrumentacije svakodnevan
model rada, a i najbrze se dolazi do novih spoznaja i primjene odredenih rjeSenja u
industrijskoj proizvodnji. Suradnja sa znanstvenicima i stru¢njacima iz znanstvenih ustanova
u zemlji 1 inozemstvu vazna je spona u primjeni novih znanja i tehnologija te povezivanju
industrije i znanosti. Primjerice, treba istaknuti suradnju Plive sa SveudiliStem u Zagrebu,
Institutom Rudera Boskovica, Institutom za fiziku, slovenskim Nacionalnim kemijskim
institutom 1 Farmaceutskim fakultetom, Institutom Max Planck, SveudiliStem u Cambridgeu,

SveuciliStem u Jeruzalemu te atenskim Sveucilistem.

5.1 Poslovanje Plive na stranim trziStima

Glavna komponenta konkurentske snage Plive na trZiStu rada jesu kvalitetni, obrazovani 1
motivirani zaposlenici. S obzirom na to da je poslovanje u farmaceutskoj industriji specifi¢no,
PLIVA mlade stru¢njake koji su upravo zavrsili svoje formalno obrazovanje dodatno educira
za pojedina radna mjesta, primjerice u proizvodnji ili osiguranju kvalitete, 1 ulaze u njihov
razvoj. Stvarana kolektivno tijekom duljeg vremena, kompanijska kultura predstavlja
osobnost Plive i kao takva je kljucan faktor prilikom ostvarivanja uspjes$nosti i strateskih
ciljeva, te kao takav bitan preduvjet lake prilagodbe promjenama na trZistu.

Pliva zbog svoje snage brenda, u Hrvatskoj ¢vrsto drzi lidersku poziciju, a njen je brend
poznat i visoko cijenjen u cijeloj regiji - od inozemnih kompanija u Bosni i Hercegovini je na
prvom mjestu, u Makedoniji je takoder blizu te pozicije , a stabilno posluje i u Srbiji, Albaniji

i na Kosovu.

5. 1.1 Pliva u Bosni i Hercegovini

Na podrué¢ju Bosne i Hercegovine, od 1996. godine Pliva svoje poslovne aktivnosti obavlja
putem predstavniStva u Sarajevu. Tijekom proteklih petnaestak godina, zahvaljujuci
uspjeSnim radu PredstavniStva Pliva je osigurala poziciju jedne od vodeéih stranih
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farmaceutskih kompanija u Bosni i Hercegovini, po kriterijima ostvarenog prometa, broja
registriranih preparata u oba entiteta te po izmjerenom poslovnom ugledu medu
korisnicima/kupcima. Sve aktivnosti odvijaju se putem glavnog ureda u Sarajevu, te ureda u

Mostaru, Banja Luci i Tuzli.

5.1.2 Pliva u Makedoniji

Na trziStu Makedonije Pliva je prisutna ve¢ 35 godina. Prvotno je to bilo predstavnistvo, te
nakon 1993. godine Pliva osniva trgovacko drustvo ¢ije je sjediSte u Skopju. Osnovna
djelatnost poduzeéa Pliva Skopje d.0.0. je snabdijevanje makedonskog trziSta Plivinim i
Tevinim lijekovima. Osim prodaje, Pliva Skopje ima i vlastito skladiSte s kojeg robu
distribuira lokalnim veledrogerijama. Usprkos veli€ini trzi$ta, ograni¢enom zdravstvenom
prorac¢unu i problemima s naplatom, Pliva Skopje ostvarila je rast prihoda od prodaje veéi od
rasta trziSta, optimirala portfelj 1 znacajno poboljsala rezultate poslovanja. U buduénosti
planira povecati prihode od prodaje 1 zauzeti poziciju medu vodece Cetiri kompanije, povecati
trzi$ni udio 1 prosiriti portfelj. Kompanija je ostvarila niz postignuca i pretekla svoje glavne
konkurente, usla je i u podruc¢je onkoloskih lijekova koji sada ¢ine 16% ukupnog trzista te
godis$nje stavlja na trziste 10 novih proizvoda. Kupci i korisnici u Makedoniji prepoznali su
PLIVU Skopje kao pouzdanog partnera i jedan od najsnaznijih brendova, pa je kompanija
time zasluZila nagradu Superbrands 2011/2012.

5.1.3 Pliva u Srbiji

Pliva putem kompanije Teva Serbia d.o.o. posluje na prostorima Srbije, §to omogucava
kompaniji da ojaca svoj polozaj i intenzivira marketin§ke aktivnosti na trzi§tu Srbije, a
ocekuje se 1 registracija veceg broja lijekova iz Tevinog proizvodnog portfelja. Teva Srbija,
dio je vodece svjetske farmaceutske genericke kompanije TEVA Pharmaceutical Industries
Ltd. Teva Srbija svoje sjediSte ima u Beogradu, te zaposljava tim stru¢njaka odgovornih za
prodaju 1 marketing na trziStu Srbije, ¢ime pridonosi kvalitetnoj suradnji sa stru¢njacima iz

zdravstvenog sustava kao i s udruzenjima pacijenata.
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5.2 Analiza Plivinog CRM-a

Glavni moto kompanije Plive glasi ,Jedinstvenost i uspjeSnost dio su naSe poslovne
strategije,a posebna paznja poklanja se kontinuiranoj izgradnji i razvoju odnosa sa Sirom
zajednicom, drzavnim institucijama i1 pacijentima.“ Pliva izgradnjom dugogodiSnjeg odnosa s
kupcima, korisnicima i poslovnim partnerima, te stvaranjem niza akcija usmjerenih prema
zaposlenicima, okoliSu i cjelokupnom drustvenom i gospodarskom okruzenju Plivi su

omogucili konkurentnost na globalnoj razini.

Pliva kontinuirano stvara ulaganja u zajednicu izdvajajuci sredstva za javnozdravstvene
akcije, sponzorstva i donacije zdravstvenim i odgojno-obrazovnim ustanovama, financiranje
projekata neprofitnih, nevladinih i humanitarnih udruga te udruga osoba s posebnim
potrebama. Najveci dio tih sredstava usmjerava se u projekte vezane za edukaciju, prevenciju,
zastitu 1 ocuvanje zdravlja. Ovaj vid ulaganja u zdravstvo izravan je doprinos poboljsanju
uvjeta lijeCenja i zdravstvene skrbi gradana. Svojim primjerom Pliva poti¢e i druge
gospodarske subjekte i svoje poslovne partnere da na isti nain iskaZzu svoju socijalnu
osjetljivost prema onima kojima je pomo¢ neophodna.

Neke od Plivinih akcija tijekom ovih godina bile su:

e Javnozdravstvena akcija ,,Zajedno protiv bolesti pluca“ ¢ija je glavna poruka bili
navesti gradane da svjesnije brinu o bolestima pluca 1 vlastitom lijecenju.

e Humanitarno-zdravstvena akcija ,,Volim hodanje Pliva je organizirala ve¢ pet puta
kako bi potaknula promociju zdravog nacina Zivota i poticanje gradana da budu fizicki
aktivniji.

e Organizacija ruta — Rijeka, Split, Zagreb, Osijek. Za svaki prehodani kilometar u
Cetiri grada (Osijek, Rijeka, Split, Zagreb), Pliva Hrvatska d.0.0 je donirala sredstva
za kupnju spirometara za edukaciju pacijenata

e Organizacija Plivinih centra zdravlja u odredenim gradovima tijekom godine
omogucava gradanima mogucénost besplatnih zdravstvene preglede koji ukljucuju
mjerenje tlaka 1 razine Secera u krvi te dobivanje savjeta od lijeCnika 1 Clanova
Hrvatskog saveza dijabeti¢kih udruga o prevenciji i lijeCenju kardiovaskularnih bolesti

I dijabetesa.
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Takvim oblicima javnog nastupa i akcijama koje provodi Pliva gradi uspjesan odnos. Ulijeva
povjerenje i osjecaj da brine o svojim sadasnjim i budu¢im korisnicima te se ujedno tako i
probija na samo trziSte. CRM prema korisnicima svakako je usmjeren na gradenje empatije,

edukacije i brige o pacijentima.

Kao dodatna moguénost Pliva napravila suradnju s VIPnet i HT mobile, te plasirala SMS
podsjetnik za uzimanje lijekova, zdravstvenog savjeta dana, kalendara plodnih dana i

izvjeStaja 0 koncentraciji peludi za alergicare. Time se jo$ kvalitetnije ojatao CRM koncept.

Jedna od kljuénih inovacija Plive je njezino uvodenje mySAP CRM softverskog rjeSenja.
Pliva je prva u Hrvatskoj koja je provela mySAP CRM za farmaceutsku industriju, koji je
uvela u manje od Sest mjeseci u 65 prodajnih odjela.. PLIVA koristi mySAP CRM za novi
model poslovanja, §to zahtijeva racionalizaciju prodajnih procesa i dublje poznavanje kupaca.
U suradnji s implementacijskim partnerom Maihiro pokrenuta je uspje$na i brza instalacija,
pomoc¢u midmarket orijentiranih rjeSenja koje tvrtke zovu ,,CRM to go* za farmaceutsku
industriju, na temelju mySAP CRM-a. Maihiro je nezavisna konzultantska tvrtka
specijalizirana za Upravljanje odnosima s korisnicima (CRM). Na trzistu CRM-a, Maihiro je
konzultantski partner, orijentiran na korisnicko upravljanje marketingom, prodajom i
uslugama, od strateskog pogleda do implementacije CRM-a.

Projektni menadzer za CRM u Plivi: "Imali smo jaku ukljucenost clanova projektnog tima i
svih voditelja projekta. Vrlo je vazno da svi sponzori kontinuirano sudjeluju u ovakvim

projektima. Napravili smo puno interne promocije usmjerene prema mySAP CRM projektu.

Pomo¢u mySAP CRM-a napravljena je integracija prodajnih i marketinskih procesa i baza
podataka za upravljanje kupcima, proizvodima, zaposlenicima, kako bi se pruzile kvalitetne
informacije. Putem mySAP CRM-a kompanija dobiva mogucnost stvaranja odluke o
lansiranju proizvoda na temelju detaljnih analiza stanja trenutne prodaje, konkurenata,
troskova i cijena. Projektni menadzer Plive takoder je naglasio kako je: "mySAP CRM je
kljucna komponenta ove inicijative - mozZemo razviti 'micropicture’ svakog grada i kupca u

Hrvatskoj tako da mozZemo reagirati brze i ucinkovitije na situacije na trzistu. *

Sustav je pridonio vecoj integraciji i boljoj koordinaciji izmedu terena i logisticke podrske,

smanjenju vremena terenskih djelatnika potroSenog na administrativne zadatke te olakSanoj
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pretrazi svih relevantnih informacija. Takoder putem sustava radi se i upravljanje
kampanjama, dogadajima (eventima), kao i analitika i1 izvjeStavanja. "Ocekujemo da ce
uvodenje SAP CRM sustava u PLIVU HRVATSKU znacajno pridonijeti PLIVINOJ
fokusiranosti na kupca i korisnika te samim time unaprijediti poslovanje PLIVA HRVATSKE.
Odlucili smo se za SAP CRM zato sto smo uvjereni da SAP CRM rjesenje u potpunosti
zadovoljava potrebe nase kompanije i omogucava kontinuirani razvoj poslovanja.", istaknuo
je predsjednik Uprave PLIVA HRVATSKA d.0.0. Njegove konstatacije dovele su do

uspjesne implementacije i poboljSanja poslovanja.

Sukladno spomenutom, Pliva ima slozenu situaciju u svom poslovanju jer se nalazi u poziciji
gdje poslovanje usmjerava prema korisnicima (B2C) i prema poduze¢ima (B2B). U B2C
transakcijama, proces kupovine je kraci i Cesto jednostavniji. Korisnik zna Sto trazi, dobiva
ono $to je zelio i kupuje. B2B poslovanje je mnogo kompliciranije. U B2B okruzenju, odluke
0 kupovini ne donosi samo jedna osoba. Grupu koja odlucuje Cesto ¢ine ljudi iz razlicitih
odjela i razli¢itih funkcija. Stoga, potrebno je vise vremena da se postigne dogovor. Ono $to
otezava donoSenje odluke 1 oduzima vrijeme je i ¢injenica da je koli¢ina novca u igri obicno

veca nego kada korisnik placa nekom B2C poduzecu, tako da je i rizik visok.

Poduzeca svoja fokus stavljaju na dugoro¢nu suradnju s drugim poduzeé¢ima. Dakle, lojalnost
brendu je znacajnija u B2B okruZenju. Budu¢i da odnos bitno utjece na procese i troSkove,
poduzecu je stalo da njeguje B2B partnerstvo. U B2C poslovanju, lojalnost brendu je prilicno
umanjena, jer kupovina nema trajni utjecaj na korisnika. TroSkovi su znatno manji, a korisnici
imaju mnogo izbora na raspolaganju. Stoga, Pliva itekako mora voditi brigu da svoje
poslovanje prilagodava situacijama i korisnicima s kojima posluje. Pliva je pokazatelj da se
moze biti uspjeSan na oba podrucja jer razumije Sto korisnik treba. Stoga, bilo da je u

pitanju poduzece ili krajnji korisnik, ona imaju dobru strategiju.

Kako je Pliva uspjeSna i na stranim trziStima, njezina velika zadac¢a kako bi uspjesno
konkurirala, je da radi selektivne analize i istraZivanja na trziStima na kojima posluje. Tako da
za svako se trziSte oblikuje prikladan marketing-miks. O tome koji ¢e trziSni dio usluzivati
treba odluciti na osnovi provedene analize situacije, u kojoj se vrednuje vlastita potroSacka
baza i nakon toga usporeduje s trziStem u cijelosti. Tako poduzece moze otkriti profitabilne,

specificne skupine kupaca unutar ciljnog trziSta prema kojima ¢e usmjeriti posebno
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prilagodene strategije. Svrha je utvrditi reakcije potroSaca te prilagoditi sam proizvod ili
druge elemente marketing miksa (proizvod, cijena, promocija, distribucija). Kroz
eksperimentiranje s elementima marketing miksa i osluskujuci reakcije potrosaca Pliva dolazi
do optimalnog proizvoda koji ¢e na najbolji nacin zadovoljiti potrebe potrosaca i donijeti

najvedi profit.
U okvirima ovog rada potvrdeno je kako CRM implementacija u poduzecu dovodi do

njegove uspjeSnosti ako je uvedena kao poslovna strategija koja objedinjuje sve dijelove

poslovanja, s ciljem zadovoljstva korisnika.
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6. ZAKLJUCAK

Za svako poduzece, bilo da je to u javnom, privatnom ili polu javnom sektoru, postoji potreba
da razumije kakvu uslugu ili proizvod nudi i za koga je on namijenjen. Pitanja poput "Jesu i
proizvodi relevantni za kupce?" "Da li kupci imaju Zelju da plate cijenu koja se veze uz
proizvod koji je plasiran na trziste? "," Da li proizvodi ili usluge ispunjavaju ocekivanja
kupaca? "," Sto se veZe uz vrijednost stvorenu za kupce? ", u mnogim slu¢ajevima nisu

dolazila do svijesti menadzera i marketinSkih stru¢njaka.

Cilj ovog rada bilo je prikazati na koji nacin implementacija upravljanja s korisnicima utjece
na poboljsanje poslovanja poduzeca, te kako se ona treba provoditi u koracima. Kako bi se
doslo do uspjesnih rezultata korisnik treba biti u sredistu pozornosti. Sto zna¢i da poduzece
mora biti u koraku s korisnikovim preferencijama, te biti spreman na njihove zahtjeve koji se
mogu mijenjati. S vremenom je doslo do postupnog preokreta u marketinskoj misli i praksi,
od proizvoda koji je bio u sredistu do kupca koji je postao glavna karika. Ova promjena u
marketingu bila je pitanje vremena zbog velike konkurencije i brojnih alternativa koje se
pruzaju kupcima. Stovise, kupci u novom marketingkom pristupu dobivaju status - "kupac je
kralj" 1 "kupac je uvijek u pravu" , §to se intenzivno koristi od strane menadZera u danasnjem
poslovnom okruzenju.

Dakle, "cilj svakog poduzeca, nakon §to pojednostavimo sve aktivnosti jest zadobiti, Cuvati 1
razvijati vrijednost za kupca.

Ako poduzece nema kome plasirati ono §to proizvede, svako poduzece dolazi do suocavanja
s velikim problemom, tolikim da njegovi konac¢ni potezi mogu sezati do potpune propasti i
prestanka rada poslovnog subjekta. Ako nema Korisnika koji ¢e Zeljeti proizvod nema zivota
niti jednoj kompaniji, bez obzira koliko velika ona bila i kojim se poslom bavila.

Zato se privlacenje korisnika, a potom i njihovo sto duze zadrzavanje namece kao primarna
zadaca svakom poslovnom subjektu.Formula privlacenja i zadrzavanja kupaca na prvi se
pogled zaista ¢ini jednostavnom. Naime,sve $to poduzeée mora uciniti je plasirati i ponuditi
im ono $to zahtijevaju. Poduzeca koja znaju pazljivo slusati glas potroSacke publike posjeduju
informaciju o tome §to treba proizvoditi i na koji nacin svoj proizvod, odnosno, uslugu
ponuditi kupcima. Zato im je put do nov¢anika njihovih kupaca, za razliku od konkurenata,

neizmjerno laksi.
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Podaci koje se koriste kako bi se bolje usluzilo vlastitim korisnicima, takoder se mogu
koristiti za razvoj viSe ciljane marketinske komunikacije, §sto pomaze prilikom privlacenja
novih korisnika, jer CRM podaci u mogucnosti su upravo to da vizualiziraju unaprijed Sto
korisnici trebaju.

Znacajne su poslovne prednosti koje se dobiju od ucinkovite implementacije CRM-a §to
ukljucuje: smanjenje troSkova, jer prave stvari se obavljaju kroz uéinkovit i produktivan
nacin, povecava se zadovoljstvo korisnika, jer im se pruza ono Sto Zele, ¢ak i van ocekivanja.
Maksimaliziraju se mogucnosti, povecanjem usluga, preporukama, zatim je lakSi pristup
trziSnim 1 konkurentskim informacija, a sve to dovodi do dugorocne profitabilnosti i odrzivog
razvoja. Stoga Upravljanje odnosom s korisnicima igra veoma vaznu ulogu u danasnjem
poslovanju poduzeca, Stovise ¢ini primarnu vodilju ka uspjehu. CRM ne samo da omogucava
tvrtkama fleksibilnost, snizavanje troSkova, smanjivanje administracije, uéinkovitu
komunikaciju, nego ostavlja i prostor za inovacije, kreiranje novih izvora prihoda te razvoj

jedinstvenog pristupa korisnicima koji je nuzan za opstanak na trzistu.

Implementacija CRM sustava u Plivi imala je veliki znacaj i uspjeh. CRM nije samo
implementacija sustava, nego uvodenje nove poslovne filozofije unutar organizacije koja
sustinski transformira, ne samo organizacijsku kulturu nego i pristup u komunikaciji prema
korisnicima. Pliva poduzece osim §to se maksimalno posvetila zadovoljavanju korisnikovih
potreba 1 gradenja odnosa na nizu manifestacija putem kojih pruza kvalitetno informiranje,
uvodenje My Sap Sustava jo§ viSe je maksimalizirala klju¢ne informacije kako bi adekvatno i

Sto preciznije plasirala proizvod .

Interni korisnik — «If not a King, at Least a Prince» kako kaze Keki R. Bothe u knjizi
«Beyond Customer Satisfaction to Customer Loyalty». Kako bi se postiglo zadovoljstvo
internih korisnika  kompanija koja implementira poslovnu strategiju razvoja odnosa s
korisnicima, mora u svoje programe mjerenja u€inka ukljuciti upravu tu komponentu. To
dovodi do povecanja broja lojalnih vanjskih klijenata i osigurava kompetitivhu prednost na

trzistu.
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