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1. Uvod

U danasnjim dinami¢nim uvjetima i promjenama na trzi$tu, informacija postaje najvrjedniji
resurs poduzeca i predstavlja nuzan preduvjet za poslovni uspjeh i konkurentnu prednost
poduzeca. U srediStu pozornosti stavlja se korisnik i njegovo zadovoljavanje potreba i Zelja
koje se ostvaruju prikupljanjem, analizom i upotrebom, a sve u cilju izgradnje dugoro¢nih i

profitabilnih odnosa koji predstavljaju klju¢ poslovanja.

Upravljanje odnosima s korisnicima razvilo se upravo iz potrebe $to ljudi nisu jednaki. Svaki
covjek je razli¢it. Pocevsi od fizickih osobina pa do karakternih. Svaki ima drugacije stavove,
naine izraZavanja, odijevanja, kupnje i sli¢no. U danaSnje vrijeme potreba za upravljanjem
odnosima s korisnicima u poduze¢ima gotovo je neophodna, jer su korisnici postali zahtjevniji
1 poduzeca se moraju znacajno potruditi da ih zadrZe. Budu¢i je konkurencija veca, poduzeca
su svjesna da njihovom korisniku nije problem kao nekada oti¢i drugom konkurentu, te

upravo razvojem odnosa pokusavaju stvoriti emocionalnu povezanost s korisnicima.

Nove tehnologije podizu konkurentsku sposobnost i s trziSta se istiskuju poduzeéa koja
tehnoloski zastarijevaju. Nove tehnologije i njihovo uvodenje imaju velik utjecaj na
organizacije koje ih usvajaju. One poti€u promjene u zahtijevanim znanjima 1 vjeStinama
zaposlenih, svakodnevnim aktivnostima menadzera i u sposobnosti organizacije da odgovori
na promjenljive zahtjeve kupaca. Istovremeno vjeStine zaposlenih brze zastarijevaju i

poduzeca moraju sve vise investirati u obrazovanje.

Danas korisnici imaju vise izbora i kod proizvoda i kod usluga, i zbog toga su sve zahtjevniji i
manje lojalniji. 1z tog razloga poduzeca trebaju pruziti kvalitetan proizvod i kvalitetnu uslugu,

s punom paznjom 1 individualnim pristupom.
1.1. Svrha i metode rada

Svrha rada je utvrditi vaznost CRM-a na stvaranje organizacije usmjerene korisnicima.
Teorijska analiza temelji se ne spoznajama iz struéne i znanstvene literature znanstvenika i
drugih autora koji su istrazivali problematiku kojom se bavi i ovaj rad. ProuCavanjem
literature oblikovane su tvrdnje vezane uz CRM, njegovog uvodenja u poduzeca i njegovog

utjecaja. Ovaj rad nastao je koriStenjem nekoliko znanstvenih metoda: povijesne metode, koja
1



je koriste¢i raznovrsne dokumente dovela do spoznaje kronologije, nastanka i razvoja
dogadajima koji su prethodili uvodenju CRM-a. Metoda kompilacije, koja je posluzila za
preuzimanje, obradu, interpretaciju i koriStenje rezultata postojecih znanstveno istrazivackih
radova, te deduktivhe metode, pomocu kojih su se od opcih stavova izveli pojedinacni

zakljucci.

Za izradu rada koristena je strucna literatura iz podrucja upravljanja odnosima s korisnicima i

organizacije, uz nekoliko znanstvenih ¢lanaka.
1.2. Struktura rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja. U prvom poglavlju navodi se opéenito uvod, te svrha rada,
metode i struktura rada. U drugom poglavlju definira se CRM-a, tj. upravljanje odnosima s
korisnicima, te njegov nastanak po Cetiri fazama. Tu se nalaze i njegove funkcije, koje su
objedinjene u tri glavne funkcije, kao i strategije kojima se postize $to bolja ucinkovitost
kreiranja. Informacijski sustavi za upravljanje odnosima s Kkorisnicima i njihova
implementacija takoder su ovdje razradeni. U tre¢em poglavlju obuhvacena je organizacija, te
njena svrha, ciljevi, kao i dio organizacije, Sto predstavlja organizacijska struktura. Navode se
dimenzije organizacije koje odreduju izgled organizacije. S ljudskim potencijalima i
ocekivanom vrijednosti korisnika zavrSava se tre¢e poglavlje. U Cetvrtom poglavlju rijec je o
novim, suvremenim trendovima u organizaciji, kao §to su nove tehnologije u poslovanju,
umrezavanje, globalizacija, promjene u proizvodnji te kako se organizacija prilagodila tim
promjenama. Spominje se i potpuno upravljanje kvalitetom i 14 nacela koja pripomazu
upravljanju. U petom poglavlje govori o organizaciji poduzeca, u ovom slucaju radi se o
Pittarellu, te kako ono provodi CRM sustav u svome poslovanju, usporeduje se organizacija
prije i nakon koridtenja CRM-a, te kriti¢ki osvrt na poslovanje poduzeéa. Sesto poglavlje

navodi zakljucak.



2. Upravljanje odnosima s korisnicima - CRM

Upravljanje odnosima s korisnicima poslovna je strategija koja se temelji na filozofiji u kojoj
korisnik postaje srediSte odnosa. Razvojem tehnologije u proteklih dvadesetak godina ta
filozofija dozivjela je velike promjene. Naime, poCetkom samog poslovanja trgovci su imali
personalizirani pristup sa svojim korisnicima, tzv. jedan-na-jedan pristup, no razvojem
ekonomije obujma taj pristup polako se premjestio sa jednog korisnika na mnostvo drugih
korisnika. Budu¢i se tako orijentacija na korisnika smanjila, razvoj informacijske tehnologije
1990-ih godina doveo je do razvitka digitalne ekonomije, koja i danas prevladava i gdje su
najvece vrijednosti koje poduzeée posjeduje informacije i znanje o korisnicima kao i ponovno

stavljanje korisnika u prvi plan.

2.1. Definiranje i znacaj CRM-a

Upravljanje odnosima s korisnicima je strategija koju poduzeée primjenjuje kako bi Sto vise
saznalo o potrebama i ponasanju korisnika te s njima izgradilo dugoro¢ne profitabilne odnose
koji su klju¢ poslovnog uspjeha. Pojam upravljanje odnosima s korisnicima poistovjecuje se s
engleskim akronimom CRM - , Customer Relationship Managment“." Skraé¢enica CRM

definira se kao:

C (engl. customer) - korisnik koji predstavlja klju¢nu osobu poduzecu i zato poduzeca moraju
dobro poznavati njegove potrebe, stavove, preferencije, ponasanje i druge karakteristike koje

¢e pomo¢i u buducoj suradnji s njime.

R (engl. relationship) - najvec¢i izazov CRM-a je stvaranje dodatne vrijednosti kroz odnos s
korisnicima. Odnos s korisnicima treba se razvijati da bi poduzeée dugoro¢no opstalo na

trzistu.

M (engl. management) - odnosi s korisnicima nikako ne bi smjeli biti prepusSteni usputnom

razvoju, ve¢ je potreban dobar upravljacki proces koji ¢e te odnose usmjeravati u obostranom

! U nastavku teksta koristiti ¢e se engleski akronim CRM koji je ekvivalent pojmu upravljanju odnosima s
korisnicima.



smjeru. Tu se pokriva i upravljanje marketingom, proizvodnjom, ljudskim resursima,

uslugama, prodajom, istrazivanjem i razvojem.

Postoje mnogobrojne definicije CRM-a gledane sa razlicitih stajaliSta i prema raznim
autorima. Neke od njih su: ,,Upravljanje odnosa s korisnicima je proces identificiranja i
stvaranja nove vrijednosti s pojedinacnim korisnikom i dijeljenje dobrobiti u dugotrajnoj
vezi.«? Ukazuje na poslovnu politiku usmjerenu na privlaéenje, prihvacanje, zadrzavanje i
lojalnost korisnika tijekom ¢itavog njihovog zivotnog vijeka. Korisnik se stavlja na prvo
mjesto kao 1 njegovo zadovoljstvo i svi procesi unutar poduzeca usmjeravaju se prema njemu.
S druge strane, Kotler definira CRM kao ,,proces upravljanja detaljnim informacijama o
pojedinim korisnicima i upravljanja mjestima dodira s korisnicima kako bi se povecala
njihova lojalnost.*® Mjesto dodira s korisnicima je prilika u kojoj se korisnik prvi puta susrece
s markom ili proizvodom preko osobne ili masovne komunikacije do usputnog promatranja.
Primjerice, kod koristenja usluge hotela mjesto dodira ukljucuje rezervaciju sobe, prijavu i
odjavu u hotel, dostavu i sli¢éno. Da bi korisnik znao koje mjesto boravka za svoj odmor

odabrati, on prvo treba saznati potrebne informacije o hotelu od bliskih prijatelja ili

poznanika, kao i preko masovne komunikacije, primjerice putem interneta ili medija.

Richard Jones shva¢a CRM kao ,,obuhvatnu strategiju, ali 1 proces pribavljanja, zadrZavanja 1
prakticiranja partnerstva s izabranim Kkorisnicima, s ciljem stvaranja osobite vrijednosti za
poduzece, ali 1 za korisnike.“* Anderson promatra CRM kao ,,cjeloviti pristup stvaranju,
odrzavanju 1 Sirenju odnosa s potroéaéima“s, dok za Buttlea CRM predstavlja ,,upravljacku
filozofiju kojom se nastoji izgraditi dugoro&ni odnos s korisnicima.*°

Znacajnost CRM-a je prikupiti podatke o korisnicima kako bi usluge koje poduzece pruza bile
Sto viSe prilagodene osobnosti korisnika tih usluga. Podaci koje je poduzece prikupilo moraju
biti zapisani i uskladiSteni u bazu korisnika, kako bi menadzment i prodajni timovi bolje
razumijeli proslo i sadasnje okruzenje, i predvidjeli budu¢e poslove. Prikupljanje podataka o

korisnicima i prilagodba poslovnih procesa profilu pojedinih korisnika ne moze se ograniciti

2 Aleri¢, D. (2007): Utjecaj upravljanja odnosima s korisnicima na razinu konkurentnosti ICT usluga kod
hrvatskih davatelja usluga, Vol. 19, br. 1. str. 48
® Kotler, P., Keller, K.L.: Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, 2008., str. 152
* Mance, L., Fabac. R., (2013): Primjena metode electre za odredenje dominirajuée inaéice CRM sustava u
sektoru zastite na radu, Sigurnost 55/4, str. 321
® Anderson, K., Kerr, C.: Customer Relationship Managment, McGraw-Hill, 2002., str. 2
® Buttle, F.: Customer Relationship Managment - Concepts and Tools, Butterworth- Heinemann, Burlington,
2004, str. 4
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na odredeni vremenski period. Ono je trajno i kontinuirano nastojanje da se unaprijedi
poslovni proces kako bi bilo moguée komunicirati s pravim korisnicima, pruzajuéi im

odgovarajucu uslugu i koristec¢i pravi komunikacijski kanal u pravo vrijeme.
CRM koncept prolazi kroz 3 faze:

1.faza - ,ppoduzece stjece nove korisnike kroz ponudu inovativnih proizvoda/usluga i
pruzanjem pogodnosti koje ga diferenciraju od konkurentske ponude,

2.faza - povecava profitabilnost postoje¢ih korisnika kroz smanjenje troskova, pruzanje
usluge i podrske korisnicima te kreiranje pogodnosti kupovine na jednom mjestu,

3.faza - sustavnim prilagodavanjem prema korisnikovim potrebama i ponudom prikladnih
proizvoda i usluga poduzece zadrzava najprofitabilnije korisnike kroz cijeli zivotni

vijek.«’

CRM nije tehnologija, ve¢ poslovna filozofija. Isto tako nije informati¢ki pojam, iako Se pri
njegovoj realizaciji intenzivno koriste nove informati¢ke tehnologije. On nije jednokratan
poduhvat, ve¢ proces koji se mora neprestano ponavljati i unaprjedivati. ,,CRM je jedan-na-
jedan marketinska aktivnost koja je usmjerena prema svakom pojedinaénom korisniku.“®
Kada bi svi korisnici bili isti ili vrlo sli¢ni, ne bi postojala potreba za CRM-om. Tada bi
sasvim dovoljno bilo koristiti masovni marketing i masovnu komunikaciju. CRM koncept je
razvijen upravo s ciljem potpune prilagodbe korisnicima jer se oni razlikuju u svojim
potrebama 1 kupovnim navikama. Boljim razumijevanjem ponasanja korisnika, dosljednim
pracenjem 1 kontinuiranim biljeZenjem svih relevantnih podataka o njima, poduzece dolazi u

mogucnost pravovremeno reagirati na buduce korisnikove aktivnosti.

2.2. Evolucija CRM-a

CRM nije nova koncepcija, ali naglim razvojem informaticke tehnologije postaje od vaznog
interesa za gospodarske i druge subjekte. On ima svoje korijene u razvoju (SFA - sales force

automation)g koji je bio zamiSljen kao potpora prodajnom osoblju u svrhu upravljanja

’ Muller, I., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do
povecanja konkurentnosti, Zagreb, Delfin- razvoj managmenta, 2005., str. 103

® Yuen, F.T., Chan, S.L. (2010): System Dynamics Modelling in CRM: Window Fashions Gallery, Vol.2 No 2
Rujan 2010

° U nastavku teksta koristiti ¢e se skratenica SFA koja oznagava pojam potpore prodajnom osoblju
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njihovim kontaktnim tockama i dogadajima koji su u vezi s njihovim korisnicima. Takoder
ima Kkorijene u ,koncepciji marketingu odnosa i suradnje (relationship marketing), kojom
marketing kao poslovna filozofija stavlja korisnika u srediSte pozornosti gospodarskog

nl0

subjekta™™ i koji je usmjeren na jacanje dugoro¢ne profitabilnosti i odrzive konkurentske

prednosti.

Nastanak CRM programa vezuje se za kasne 80-te i rane 90-te godine 20. stoljeca. Prvi
programi odnosili su se na standardiziranje i automatiziranje internih procesa koji su bili u
funkciji pridobivanja, usluzivanja i zadrzavanja potroSaca. Tako je primjerice, u tim
programima bilo predvideno pracenje prodaje ili automatizirano ispunjavanje obrazaca za

zaposlene. No ti programi bili su vrlo skupi i sloZeni za odrzavanje.

Ovisno o razini ukljucenosti informaticke tehnologije u upravljatke procese, moguce je
promatrati vise faza razvoja CRM-a. S ve¢om razinom ukljucenosti informaticke tehnologije

dolazi do vece efikasnosti upravljanja odnosima s korisnicima, ali i vece slozenosti CRM-a.
Evolucija CRM-a je prosla kroz 4 faze:

1. faza — ,,podaci 0 korisnicima prikupljaju se i obraduju ru¢no buduéi tada informaticka
tehnologija nije bila uklju¢ena. Raste spremnost za usavrSavanjem upravljanja odnosa s
korisnicima i pozitivan stav prema implementaciji relationship marketinga. Primjerice,
frizerka u frizerskom salonu, tada je morala upisivati podatke o svojim korisnicima ru¢no u

biljeznicu ili u rokovnik.

2. faza - uvodi se informati¢ka tehnologija te se prikupljanje podataka obavlja na klasican
nacin, tako da se prikupljeni podaci ubacuju u pripremljene tablice i baze podataka a obraduju
se pomocu razli€itih statistickih paketa. Budu¢i se uvela informatic¢ka tehnologija, frizerka je
tu mogla podatke o korisnicima upisivati u excel tablicu, §to joj je puno jednostavnije,

prakti¢nije 1 sigurnije.

3. faza - ukljucuje se informaticka tehnologija u automatiziran proces CRM-a. U svrhu

interakcije s korisnicima koriste se razli¢ite kombinacije tehnologija, primjerice kombinacije

9 Meler, M., Duki¢, B.: Upravljanje odnosima - od potrosaéa do klijenta (CRM), Ekonomski fakultet,
Osijek, 2007., str. 136
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telefona i interneta, stvaraju se baze podataka, prati se i registriraju karakteristike korisnika

tijekom procesa kupovanja.

4. faza — dolazi do uvodenja CRM programa kojim je omogucena visoka razina korisnikove
personifikacije. On omogucuje integraciju internet funkcija informacijama iz poduzeéa i s
trziSta. Fleksibilan je i zato omogucava prilagodavanje promjenama te pracenje i registriranje
dinamike promjena korisnikovih preferencija.“** Ukomponiran je program optimizacije
narudzbi putem web stranica, koji omogucava gospodarskim i drugim subjektima koristenje
informacija iz vlastite baze podataka Sirokom krugu donositelja odluka, ali i korisnicima i
poslovnim partnerima, sve u cilju jacanja zadovoljstva korisnika, efikasnosti procesa i

minimalizacije troskova.

2.3. Funkcije CRM-a

U zadnje vrijeme kratica CRM postala je medu poduzetnicima vrlo prepoznatljiva. Glavni
razlog tome je da je borba za udio na trziStu sve teza i poduzeca se moraju znatno vise
potruditi da odrze svoje Korisnike. Stoga je vazna funkcija CRM-a njegova mobilnost.
Zadnjih godina mobilna industrija sve vise jaca. Broj korisnika mobilnih pametnih aparata i
tablet racunala iz godine u godinu se povecava, stoga korisnici sve vise zahtijevaju mobilnost.
Puno rada se obavi izvan ureda jer je ured postao mobilan. Slanje 1 ¢itanje SMS, MMS poruka
te elektronicke poste je svakodnevna potreba i navika i zato se CRM sustavi moraju
prilagoditi i postati mobilni. To u praksi znaci da se pametnim telefonom dobiva pristup do
prilagodene varijacije CRM sustava, u kojoj se nalaze isti podaci kao i u klasic(nom CRM-u,

dostupnim preko desktop racunala.

CRM programi osiguravaju standardno 3 automatizirane funkcije:
- automatizirano pruZanje usluga i potpora

- automatiziranu potporu prodajnom osoblju

- automatizirano provodenje promocijskih aktivnosti

! Grbac, B.: Identitet marketinga, Temeljna na&ela - nove realnosti, Ekonomski fakultet Sveugilita u Rijeci,
2006., str. 451



Kljuéne prednosti CRM funkcija su u tome S§to on prati poslovni proces i to na temelju
zivotnog vijeka korisnika, nudi preglednost izvjesc¢ivanja, olakSava internu komunikaciju
zaposlenih i mozda ono najvaznije, daje sinergiju aktivnosti poput marketinga, prodaje i

servisa.

2.3.1. PruZanje usluga i potpore korisnicima

Prva funkcija je automatizirano pruzanje usluga i potpore korisnicima. Naime, CRM-om se
automatizira pruzanje usluga i potpora, minimaliziraju pogreske i standardiziraju elementi
potpore i usluga korisnicima. Na taj se nac¢in u svakom pojedinom razdoblju pruZanje usluga i
potpore korisnicima unapreduju, rjeSavaju se problemi uskih grla i pogresaka. Pruzanje usluga
ostvaruje se objedinjavanjem pomocu raznih medija kao §to su telefon, faks, prodajno osoblje,
posta, e-mail i web stranica. Ti se mediji povezuju s bazom podataka u kojoj su spremljeni
podaci o rjeSavanju odredenih problema, tako da korisnik sa svakim od navedenih oblika

kontakata dobije cjelokupnu uslugu i potporu.

2.3.2. Potpora prodajnom osoblju

Druga funkcija je automatizirana potpora prodajnom osoblju. U CRM sustavu pohranjuju se
podaci o postoje¢im korisnicima, njihovim dosadasnjim kupovinama, podaci o proizvodima
koji se kupuju, konkurentima i drugi podaci u cilju pracenja procesa kupnje svakog korisnika.
Kroz automatiziranu potporu prodajnom osoblju pored navedenih podataka koji proizlaze sa
trziSta, prodajnom osoblju na raspolaganju su i podaci koji proizlaze iz poduzec¢a, kao Sto su
primjerice, informacije o svojstvima proizvoda, inovacijama na proizvodu, cijenama,
planiranim sniZenjima cijena te informacije o promocijskim aktivnostima. Saznanja o trziSnim
promjenama i promjenama vezanima za ponudu oslobada osoblje od rutinskih poslova i
koristi se za utvrdivanje i efikasnije provodenje marketing programa i promocijskih aktivnosti

na odabranom ciljnom trZistu.

2.3.3. Provodenje promocijskih aktivnosti

Trec¢a funkcija predstavlja automatizirano provodenje promocijskih aktivnosti. CRM sustav

koriStenjem baze podataka osigurava najnovije informacije o ponaSanju i Korisnikovim

navikama, preferencijama. Koristenjem CRM-a u provodenju promocijskih aktivnosti prati se

i kontrolira njihova realizacija, a sama realizacija i kontakti s korisnicima pridonose

obogac¢ivanju baze podataka novim podacima. Podaci koji se prikupljaju tijekom
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promocijskih akcija osiguravaju osnovu za ocjenu djelotvornosti promocijskih aktivnosti,
pojedinacno po promocijskoj akciji. Koristenjem CRM-a korisnici se jednostavnije, brze i

efikasnije informiraju o ponudi.

2.4. Kreiranje CRM poslovne strategije

Poduzeca tijekom svoga rasta i razvoja vrlo ¢esto fokus svojega poslovanja sele od korisnika
na samo poduzece i njegovu unutarnju problematiku, unutarnje procese, proizvode i usluge,
Sto nije dobro, budu¢i bi fokus poslovanja uvijek trebao biti na korisnicima. Stoga u nuznosti

preorijentacije poslovanja ka korisnicima lezi razlog za CRM poslovnom strategijom.

Upravljanje odnosom s korisnicima zapocinje kreiranjem poslovne strategije koja odrazava
potrebe Korisnika, specifi¢nosti industrije u kojoj posluje, te organizacijske i tehnoloske
mogucénosti samog poduze¢a. CRM poslovna strategija razlikuje se od klasi¢ne marketinSke
strategije temeljene na tradicionalnim marketinskim alatima, jer se tradicionalni proizvodni
marketinSki pristup temelji na ostvarenju veéeg trziSnog udjela kroz pristup velikom broju
potencijalnih korisnika putem masovnih medija. Povrati na uloZena sredstva, u tom slucaju,

smanjuju se po svakom dodatnom dosegnutom korisniku.

Slika 1. Trzis$ni udio u odnosu na udio u kupnjama potrosaca
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Izvor: Muller, J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne stategije do

povecanja konkurentnosti, Zagreb, Delfin- razvoj managmenta, 2005., str. 107.



S druge strane, kvalitetnije zadovoljavanje potreba korisnika i uspostavljanjem dobrog odnosa
sa njima, ostvaruju se veci povrati na ulozeno, na nacin da korisnici kupuju vise i ¢esce, i
samim time postaju zadovoljniji i vjerniji odredenom poduzecu. Tu se poduzece umjesto za
trzi$ni udio, bori za Sto vec¢i udio u kupnjama pojedinog korisnika. Neki od pristupa za vec¢im

udjelima su:

1. ,,0odnos 1 na 1 - preporucljiv je u slucaju da je proizvode i usluge moguce znaajno
prilagoditi korisnicima te da uz to postoji moguénost efikasne individualne interakcije s
njima. Poduzeca koriste podatke o korisnicima da predvide njihove potrebe i zelje i da bi
svakom korisniku pripremile razli¢iti tretman, §to bi u konacnici rezultiralo maksimalnom

pruzenom vrijedno$céu korisniku.

2. marketing trzi$nih niSa - pretpostavlja komunikaciju s korisnicima samo kroz masovne
medije. Usmjerava se na ciljane trziSne segmente i prilagodavanje proizvoda i usluga za

definirane skupine korisnika.

3. marketing baza podataka - postoji mogucnost efikasne individualne interakcije s
korisnicima, ali ne postoji moguénost prilagodbe proizvoda njegovim Zeljama i potrebama.
Koriste se liste korisnika s informacijama o njima, i onda poduzeca zakljucuju koji bi od
njezinih proizvoda i usluga mogli biti zanimljivi odredenim skupinama korisnika, i na koji
naéin bi mogli napraviti ponude za njih. Tu se proizvodi i usluge poduzeca prilagodavaju

korisnicima, njihovoj osobnosti.

4. masovni ili tradicionalni marketing pristup - individualna interakcija s korisnicima
poduzeca je neisplativa te ponekad ni poduzeée nema moguénost prilagodbe svojih proizvoda
korisnicima. Taj pristup temelji se opCenito na ekonomiji veli¢ine, troSkovnoj efikasnosti i

niskim cijenama. '

2 Muller, J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do
povecanja konkurentnosti, Zagreb, Delfin- razvoj managmenta, 2005., str. 108
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Tablica 1. Konverzacijski stil s potroSac¢ima i pripadajuée strategije

Visok Pull strategija Konverzacijski CRM
Tmid? oglaiavanja Interaktivimi kontakt cenim
Direlitni marketing Integrrane povratme informaci)je
Branding

Razina Automebili Luksuzmi hoteli
ukljuéenosti Odjeca Privatne bankarstve
potrosaéa Luksuzna dobra Profesionalne uslugs
{od kupme Push strategija Responzivni CEM

do upotrebe)

Nizak

Integrirani vrijednosni lanac
Potica) za maloprodaju
Fokus grupe

Euéanski sparati
Foba diroke potroinje

Cenmi za odgovor potrodadima
Marketing odraden dogadajima
Programi vjernosti

Hoteli, osiguranja
Erediti, kreditne kartice

Niska Potreba za prilagodbom Visoka
individualnim potrofacima

Izvor: Muller, J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima:primjenom CRM poslovne stategije do
poveéanja konkurentnosti, Zagreb, Delfin- razvoj managmenta, 2005., str.
109

Na slici 2 moze se vidjeti kako u poduzecu razli¢itih industrija diktiraju razli¢ite mogucnosti
marketin§ke i CRM strategije. Kod strategija push i pull ne postoji potreba za prilagodbom
proizvoda i usluga individualnim korisnicima, tj. neisplativo je prilagodavati proizvode i
usluge, dok kod responzivnog i konverzacijskog CRM-a postoji potreba za povratnim
informacijama. Tako ¢e npr. poduzeée robe Siroke potrosnje koji ima snazan brand i veliku
emotivnu povezanost, viSe koristiti pull marketinsku strategiju 1 time stvoriti snazniju
povezanost korisnika sa svojim proizvodom. To rezultira i manjom cjenovnom osjetljivosti
proizvoda, ve¢om profitabilno$c¢u i vecoj vjernosti. Stoga je pomak iz donje polovice u gornju
mogu¢ tek izgradnjom odredene emotivne povezanosti izmedu korisnika i poduzeca, a pomak
u desnu polovicu uvjetovan je trenutnom bazom podataka poduzecéa i spoznajom omogucéuju
li tehnoloske mogucénosti isplativost individualnog kontakta poduze¢a u doti¢noj industriji s

njezinim korisnicima.

Razlike izmedu Kkorisnika poduzeca postoje u njihovoj profitabilnosti i vrijednosti za samo
poduzece, jer svaki korisnik ne vrijedi jednako za poduzece, neki vrijede vise, i viSe su

isplativiji, dok su drugi manje isplativiji. Tako da poduzece ima zadatak utvrdivanja profila
11



svojih korisnika i prilagodbe poslovne strategije prema njima, tj. mora napraviti selekciju
korisnika u svrhu optimiranja njihove dugoro¢ne vrijednosti za poduzeée. Njegovi najvrjedniji
i najprofitabilniji Kkorisnici su isplativiji korisnici koji moraju biti nagradeni posebnom
paznjom i uslugom, kako ne bi dosli u napast prekinuti poslovanje s poduzeé¢em. Poznata je
Cinjenica da je u danasnje vrijeme puno isplativije zadrzati korisnika nego naci drugoga.
»Studija objavljena u Harvard Business Reviewu govori da zadrzavanje klijenata od 5%
povecéava profitabilnost izmedu 25% i 95%.“'® Tako poveéana vjernost korisnika rezultira
rastom profitabilnosti poduzec¢a na profitima od povecanih kupovina, profitima od preporuka
drugih korisnika koji predstavlja dodatni alternativni vid oglaSavanja koji nije potrebno
placati i profit od premije u cijeni. Naime zbog vecée vjernosti poduzecu, korisnici ne kupuju

samo na promocijama vec i po redovnim cijenama.

Da bi se CRM strategija uspjeSno provodila, potrebno je uvaziti nekoliko pravila:

,,svaku poslovnu aktivnost treba promatrati iz korisnikove perspektive,

svaku poslovnu aktivnost promatrati kao dio vrijednosnog lanca do krajnjeg korisnika,

razvijati snazno top menadzment sponzorstvo kao i spremnost na promjene,

tehnologija je samo sredstvo za ostvarenje CRM poslovne strategije (puno je lakSe mijenjati

tehnologiju nego ljude),

- integrirati tehnologiju, poslovne funkcije i kanale kontakta s korisnicima u cilju stvaranja

prepoznatljivog i vierodostojnog imidza poduzeéa.*

CRM strategija zahtijeva korisniku usmjerenu poslovnu filozofiju i kulturu poduzeca koje ¢e
podupirati prodajne 1 marketinSke procese usmjerene na pruzanje podrSke korisnicima.
Razli¢iti odjeli uglavnom imaju svoje videnje CRM strategije i pristupa poslovanju, prema
prioritetima same poslovne funkcije. Stoga CRM strategija zapravo integrira prodajnu,

marketinSku i usluznu strategiju koja zahtijeva koordiniranu akciju svih odjela u poduzecu.

3 Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, 2002. str. 81
Y Muller, J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do
poveéanja konkurentnosti, Zagreb, Delfin- razvoj managmenta, 2005., str. 105
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2.4.1. MarketinSka funkcija u poduzecéu

CRM marketinska strategija je jednostavna: staviti korisnika na prvo mjesto. To je
modifikacija starog mota: ,,Korisnik je uvijek u pravu“. Poduzece da bi postiglo svoje ciljeve
na ciljanom trziStu, mora koristiti odredeni skup marketinskih alata, poznatiji kao marketinski
miks. ,,Najpoznatija klasifikacija marketinskog miksa je ona koju je popularizirao McCarthy i
koja definira 4 glavna ¢imbenika marketinskog miksa: proizvod, cijenu, promociju i plasman
(product, price, promotion, place).“!® Prema toj klasifikaciji marketinska bi funkcija poduzeéa
trebala sadrzavati sve aspekte vezane uz marketiranje proizvoda na trziStu, pocevsi od
osmisljavanja prikladnih proizvoda i usluga, odredivanje prikladne cijene, strategije prodaje,
distribucije, promocije i odnosa s javno$¢u. U poslovnoj praksi vrlo su rijetko sve ove
funkcije objedinjene unutar cjelokupne marketinsSke funkcije jer se obi¢no poduzeéa odlucuju
za formiranje zasebnih odjela prodaje, odjela za pruzanje usluge kupcima, te odjela
distribucije koji zajedno s marketinskim odjelom u cijelosti objedinjuje sve elemente

marketinSke funkcije.

Uspjesnost poduzeca ogleda se u zadrzavanju postojecih 1 pridobivanju novih korisnika.
Veoma cCesto se naglasak stavlja na nove korisnike, $to se pokazalo kratkog vijeka. Veliki broj
teorija kaze da je cilj poduzeca stvaranje profita, ali se i1 taj stav mijenja. Cilj je i dalje
stvaranje profita, ali prije toga, poduzece mora uspostaviti politiku 1 program usluga koji ¢e
zadovoljiti potrebe korisnika 1 pruZiti ih na troSkovno efikasan nacin. Poduze¢e mora svojom
brigom i zalaganjem stjecati znanje o korisnicima, da bi dobio njihovo povjerenje i u

kona¢nici odrzavao vezu sa njima, $to je uostalom i glavni zadatak CRM-a.

U danasnje vrijeme kada se razlike u osobinama i kvaliteti proizvoda sve manje razlikuju,
konkurentska prednost se postize u kvalitetnom upravljanju odnosima s korisnicima, kako bi
isti korisnici dobili dodatnu vrijednost. Dodatna vrijednost je uz proizvode, ucinkovitu
prodaju i odnoSenjem prema korisnicima iznimno vazna u izgradnji lojalnosti i bliskih
partnerskih odnosa s korisnicima. Stvaranjem dodatne vrijednosti proizvodima i uslugama,

poduzeca razvijaju konkurentsku prednost.

15 Cohn, T. (2008): The Priciples of Marketing: Marketing Principles, http://www.marketingprinciples.com/principles-of-
marketing/
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2.4.2. Prodajna funkcija u poduzedéu

Od 70-ih godina proslog stoljeca tehnologija proizvodnje je toliko napredovala da sve veéi
broj poduzeca ima moguénost proizvesti sve vecu koli¢inu jednako kvalitetnih proizvoda.
Razvojem trzista dolazi se do velikog broja razli¢itih trziSta, u kojoj ponuda premasuje
potraznju, gdje problem vise nije proizvesti, ve¢ kome prodati. U mnogobrojnim poduzeé¢ima
zrelih industrija prodaja se zajedno sa marketinSkom funkcijom promatra kao glavni pokretac
rasta i razvoja poduzeéa. Ostale funkcije u poduzecu su vise potpora prodaji, tj. one
omogucuju da prodaja moze dobro obavljati svoj posao i da ukupna prodaja poduzeca bude u

stalnom usponu.

Razvojem trzista nastaju novi trendovi prodaje 1 poslovanja koji se ocituju u sljedeéem:

,proizvodi i usluge postaju sve kompleksniji, zbog postojanja velikih koli¢ina raznih

proizvoda i raznih usluga,
- organizacijska struktura poduzeca postaje sve kompleksnija,

kanali komunikacije i poslovna arhitektura poduzeéa (poslovni procesi i sucelja) s

korisnikom postaju sve mnogo brojniji i sloZeniji,
- sve veca uloga informacijske tehnologije kao sredstvo za bolju komunikaciju i manipulaciju
podacima,

sve zahtjevniji Kkorisnici ocekuju izvrsno poznavanje njihovih navika, potreba i

preferencija“'®

Zelja da menadzment poduzeéa prati prodajni proces u svim fazama, i da na taj nacin djeluje u
slu¢aju propusta ili pogreske, dovela je do razvoja sustava za automatizaciju prodaje.
Razvojem informacijske tehnologije i softverske industrije poduze¢ima je omoguéilo da
pomocu softverskih alata i uredaja mogu pratiti pojedine faze prodajnog procesa, te zatim
potpunosti prilagoden prodajnom procesu poduzeca, jer bi inaCe mogao otezavati poslovanje
prodajnom osoblju. Prodajno osoblje mora imati u svojem SFA sustavu zabiljezenu bazu
podataka korisnika, i stalno je azurirati kada dode do promjena. npr. mora pratiti korisnikove

zelje, kupovne navike, i kada dode do promjene, te promjene ¢im prije aZurirati. Prednosti su

'® Muller, J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do
povecanja konkurentnosti, Zagreb, Delfin- razvoj managmenta, 2005., str. 82
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u tome $to su informacije dostupnije a nedostatak se moze pojaviti jedino ako se osoblje nije
dobro ,,suocilo* sa tehnologijom, tj. nije joj se prilagodilo, pa je stoga potrebno i vrijeme za
prilagodbu.

2.4.3. Funkcija usluZivanja korisnika

U vremenu jake konkurencije, kada veliki broj poduzeca nudi slicne proizvodu u smislu
cijene, kvalitete i1 karakteristika, dobro usluzivanje korisnika moze pridonijeti poduzecu
prednost nad ostalim konkurentima. Moderan nacin Zivota diktira sve ve¢u slobodu pojedinca
u svim druStvenim sferama, pa tako i u podrucju potroSnje. Korisnici iskazuju sve manju
lojalnost, tj. vjerni su samo onome §to su isprobali, §to su ili ¢uli od bliskih ljudi, poznanika ili

iz masovnih medija.

Usluzivanje korisnika podrazumijeva sve aktivnosti potrebne kako bi se prihvatila, obradila,
isporucila i naplatila korisnikova narudzba i1 kako bi se naknadno pruzile sve potrebne usluge
u smislu odrzavanja, popravaka i sli¢nog. Usluga predstavlja ispunjenje narudzbe na korisniku
odgovaraju¢i nacin. Poticanjem korisnika na ponovne kupnje poduzece zeli povecati

vrijednost Zivotnog ciklusa svojih korisnika.

Pocetke razvoja upravljanja usluzivanjem korisnika obiljezila je upotreba tehnoloskih ne
sofisticiranih metoda usluzivanja korisnika, poput informacijskih pultova na prodajnim
mjestima. Razvojem informacijske tehnologije proSirila se upotreba pomo¢nih centara te
dolazi do pojave pozivnih centara. Ulaskom u internetsko doba, sve je ceS€a upotreba
kontaktnih centara koji integriraju komunikaciju s korisnicima putem telefona, interneta i

fizickog kontakta.
Kod usluzivanja korisnika postoje sljede¢i elementi:

- ,,predtransakcijski - dostupnost (tocke kontakta s korisnicima), organizacijska struktura,
fleksibilnost sustava udovoljavanju zahtjevima korisnika (datumi isporuke, vrijeme odgovora

na upite),

- transakcijski - vrijeme od narudzbe do isporuke, vrijeme potrebno za ispunjenje narudzbi na

propisan nacin, pouzdanost isporuke, dostupnost zaliha, zamjena proizvoda,
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posttransakcijski - pracenje proizvoda i jamstava (identifikacija korisnika), Zalba i
reklamacije  korisnika, vrijeme reagiranja na popravke i njihovo rjeSavanje, ugradnja
garancija, privremena zamjena proizvoda“’’ Ako poduzeée korisniku ne odgovori na njegovu
zalbu ili reklamaciju pozitivno, ili uopée ne odgovori na nju, korisnik ¢e ubrzo postati "bivsi"

korisnik.

Mnoga poduzeca se fokusiraju na mjere efikasnosti poslovanja zaboravljajuci pri tome mjere
efektivnosti poslovanja. Utvrdivanje kvalitete usluge i zadovoljstva klijenata spada u podrucje
efektivnosti poslovanja i njegova rastu¢a uloga sve veci broj poduzeéa tjera na njegovo

istrazivanje.

Koncept upravljanja odnosa s korisnicima usko je vezan uz sve odjele poduzeca koja su u
izravnom odnosu s korisnicima. Prvenstveno su to odjeli marketinga, prodaje i usluzivanja
korisnika. CRM koncept zapravo objedinjuje sve te funkcije i kanale kontakata s korisnicima
u jedinstven i konzistentan pristup korisniku, radi postizanja kvalitetnijeg odnosa i veceg

zadovoljstva korisnika.

2.5. Informacijski sustavi za upravljanje odnosima s korisnicima

CRM je strategija poslovanja poduzeca, dok je CRM tehnologija sredstvo za ostvarenje te
strategije. CRM informacijski sustavi mogu varirati od jednostavnih rjeSenja koja pokrivaju
samo jednu funkciju poslovanja, do mnogo slozenijih CRM rjeSenja namijenjenih velikim
poduze¢ima, ¢ija implementacija moze stajati  vise od 100 mil $. Poduze¢ima s relativno
malim brojem korisnika ne isplate se visokotehnoloska rjeSenja. Primjerice, frizerka koja ima
relativno mali broj korisnika, te poznaje gotovo svakog korisnika, ona podatke o njima moZe
bez problema zapisivati u excel tablice ili pak u dnevnik musterija. Kada poduzec¢e ima velik

broj korisnika, tada je gotovo nemoguce poslovati bez podupiruce tehnologije.
,»CRM tehnolosko rjeSenje sastoji se od 3 glavna dijela:

1. operativnog

2. analitickog

3. kolaborativnog**®

7 Ibid., str. 86.
18 1bid., str.127
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Operativni CRM se opcenito odnosi na one proizvode i usluge koje omogucavaju poduzecu
da vodi skrb o svojim korisnicima. Cilj operativnog CRM-a je integrirati ljude, procese i
tehnologije gledaju¢i iz korisnikove perspektive i njegovih ocekivanja. Operativhi CRM
zaduzen je za komunikaciju sa korisnicima, i da odgovori na njihove potrebe. On predstavlja
jedinstveni izvor informacija o korisnhicima koji pospjeSuju prodajne, marketinske i usluzne
procese kroz razne kanale kontakata. Klju¢ni dio operativnog CRM-a je integracija s drugim
informacijskim sustavima poduzeéa te mogucnost razmjene podataka s ciljem Sto bolje
kontrole odnosa sa korisnikom. Iz operativnog dijela CRM-a radi se analiza prikupljenih

podataka, generiranje odluka kao i strategije na temelju dobivenih rezultata analiza.

Analiticki CRM nije u direktnom kontaktu sa korisnicima, on je zaduzen za obradu svih
podataka prikupljenih iz operativnog CRM-a. Cilj analitickog CRM-a je ,razvijanje
dubinskog pogleda na potrebe vlastitih korisnika.“'® Podaci i informacije o korisnicima se
koriste kako bi se povecala vrijednost i za korisnika i za poduzece. Za analiticki CRM kaze se
da je mozak cijelog sustava, jer osim navedenog obavlja i uloge prikupljanja, skladiStenja,
procesiranja, interpretacije i izvjeStavanja o podacima korisnika. Kod njega se prihvaéaju
podaci iz velikog broja izvora koji ukljucuju izmedu ostalog i analizu informacija o
korisnicima, kao $§to su primjerice povijest kupnji, financijski podaci, povijest placanja,
krediti, marketinski podaci, podaci o vjernosti korisnika, podaci o uslugama 1 sli¢no, sve u
cilju pospjesenja odnosa izmedu korisnika i poduzeéa. ,,Analiza podataka se provodi pomoc¢u
Data mining i OLAP tehnologije.“* Data mining je proces analiziranja raznovrsnih podataka
s ciljem izdvajanja relevantnih informacija. Obuhvaca oznacavanje, trazenje i modeliranje
velikog broja podataka sve u cilju pronalazenja odnosa 1 uzoraka. OLAP (online analitical
processing) podatke organizira u multidimenzionalne skupove i daje brzi uvid u bitne
informacije, kao S§to su informacije o korisniku npr. godina, spol, zanimanje, stupanj
obrazovanja, obitelj, hobiji, 1 informacije o potraznji korisnika npr. koli€ina, vrsta i1 cijena

traZzenog proizvoda ili usluge.

Kolaborativni CRM je vidljiv korisniku, za razliku od ostala dva koji nisu vidljiva. On
podrazumijeva interakciju s korisnicima u smislu djelovanja sluzbe za podrske korisnicima,

uporabu web aplikacija za upravljanje uslugom Kkorisnicima, kontakata putem e-maila,

9 Meler, M., Duki¢, B.: Upravljanje odnosima - od potrosaca do klijenta (CRM), Ekonomski fakultet, Osijek, 2007., str.
190

?® Info Trend (broj 112/6/2013): Jedan na jedan, CRM strategija profitabilne izgradnje odnosa s
korisnicima, info Trend — prvi hrvatski poslovni ¢aspois za informatiku
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telefona, sms-a. On ukljucuje upravljanje odnosom s partnerima i dobavlja¢ima, te kontaktni
centar tj. sve CRM funkcije koje osiguravaju interakcije s vanjskim subjektima kao $to su
korisnici, dobavlja¢i i partneri. ,,On predstavlja komunikacijski kanal prema van i
koordinacijsku mrezu kontakata poduzeéa kroz sve moguce kanale distribucije.“21 Stoga
pomocu njega kontakti generiraju operativne podatke, koji predstavljaju osnovu za analizu
putem analitickog CRM-a. Sva komunikacija s korisnikom ostvaruje se putem kolaborativnog
CRM-a, dok se njegovi zahtjevi, nalozi i odgovori referiraju putem operativnog CRM-a.

2.5.1. CRM kao sustav za upravljanje odnosima s kljucnim korisnicima

Upravljanje kljuénim korisnicima je umjetnost da se razviju dugoro¢ni odnosi sa izabranim t;.
glavnim ili klju¢nim korisnicima. To je ustvari strukturirani timski pristup da bi se opsluzili

korisnici velikog kupovnog potencijala i slozenih potreba posebnim tretmanom.

Upravljanje ,,izabranim* korisnicima ima rastuci znacaj zbog brojnih razloga. Naime, kako se
povecava koncentracija korisnika putem integracija i kupovina, sve manji broj korisnika
predstavlja sve ve¢i dio u prodaji poduzeca, mnogi korisnici centraliziraju nabavu odredenih
proizvoda, §to im daje veéu mo¢ pregovaranja s prodavateljima. Isto tako proizvodi postaju
sloZeniji, viSe grupa u poduzec¢u korisnika se ukljucuje u proces kupovine i obican prodavac

nema strucnost, autoritet ili ovlaStenje da bi bio efikasan u prodaji takvom korisniku.

Stoga CRM daje poduzeéu realnu sliku trenutnog poslovanja a samim time i realniju procjenu
uspjesnosti. Kako bi se uspostavila uspjesna koordinacija zaposlenih, CRM sustav mora
omogucavati zajednicki pogled na svakodnevne aktivnosti i zadatke, $to je posebno vazno
manjim poduzeéima ¢iji zaposlenici obavljaju vise razli¢itih funkcija, i ¢iji rad jako zavisi od
rada drugih ukljucenih u proces. Zajednickim su¢eljem moguc¢ je uvid u angaziranost ¢lanova
prodajnog 1 projektnog tima, Sto omogucava ucinkovit rad, a rezultira smanjenjem precestog

sastajanja i telefoniranja $to se neposredno odrazava i na troSkovima.

U osnovi, CRM je sustav kojim se prikupljaju podaci o korisnicima koji se potom
usmjeravaju prema srediSnjoj bazi podataka gdje se objedinjuju 1 obraduju. Na taj nacin,
poduzeca stvaraju sliku o svojim korisnicima, da bi mogli prepoznati njihove potrebe, Zelje,

oc¢ekivanja, primjedbe i prijedloge za unapredenje ponude. S vremenom baza podataka o

' Muller, J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do
povecanja konkurentnosti, Zagreb, Delfin- razvoj managmenta, 2005., str. 129
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korisnicima postaje mnogobrojnija sto omogucava detaljniju analizu i detaljnije poznavanje
njihovih potreba. Siroka dostupnost baze podataka omoguéava da visokopozicionirani
menadzeri u upravi, marketing menadZeri, menadZeri na nizim razinama koriste te

informacije.

U stvaranju CRM sustava poduzeca osiguravaju mnostvo kontakt to¢aka i nacina za kontakt s
korisnicima. Najée$¢i kontakti ostvaruju se izravno s prodajnim osobljem, putem e-maila,
web stranica, faksom, telefonom. Zaposlenici moraju biti osposobljeni za uspostavljanje i
razvijanje odnosa s korisnicima, i za tu svrhu na raspolaganju imaju odgovarajucu

tehnologiju, bilo da se radi o telefonima, racunalima.

2.6. TehnoloSke komponente CRM-a

Informati¢ka tehnologija nezapam¢enom brzinom mijenja svijet, te je zato vazno znati
prepoznati poslovnu korist od uporabe tehnologije te izabrati optimalna rjeSenja. CRM se
sastoji od klju¢nih tehnoloskih elemenata koji kao $to su, aplikacije i baze podataka. Oni

privlace, zadrzavaju i udubljuju odnose s korisnicima.

2.6.1. Aplikacije

Najpoznatiji proizvodaci CRM aplikacija su LSAP“??  ORACLE“® i ,MICROSOFT?*,
Razlog popularnosti CRM aplikacija su obecanja prodavaoca da ¢e ovi sistemi dovesti do
povecanja prihoda i smanjenja troSkova. Aplikacije su u osnovi softweri i programi koji
podrzavaju ovaj proces. To je ono §to mnogi nazivaju CRM-om, ali kao §to je navedeno,
CRM nije samo tehnologija, ve¢ je to poslovna filozofija. Aplikacije su u funkciji

marketinga, prodaje i servisa.

Za ostvarenje ciljeva CRM sustava, potrebno je raspolagati programskim aplikacijama za
prikupljanje i programskim aplikacijama za obradu podataka. Aplikacije za prikupljanje
podataka dijele se u dvije skupine podataka: one koje se ostvaruju izravno i one koje se

ostvaruju u neizravnom kontaktu s korisnicima.

22 www.sap.com (SAP)
2% www.oracle.com (ORACLE)

# www.microsoft.com (MICROSOFT)
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,,Tehnoloske aplikacije CRM-a povezuju izravne funkcije (prodaju, marketing i usluge
potrosa¢ima) 1 neizravne funkcije (financije, operativa, logistika i Iljudski resursi,
informacijske tehnologije) s korisnicima odredenog poduzeca, tj. sa njihovim dodirnim
tockama (touch points).“25 Izravne funkcije dogadaju se izravno s korisnicima, kao Sto su
primjerice reklamacije na odredeni proizvod ili uslugu od strane korisnika, tu se dolazi do
neposrednog kontakta s korisnicima, dok su neizravne funkcije skrivene od korisnika, kao $to

su to npr. poslovi nabave.

Izgradnjom 1 implementiranjem uspjesnih CRM aplikacija poduzeca se trude izgradivati
odnose s korisnicima, tj. zadrzavati postojeée i privlaciti buduce. Danas i u buduénosti
dinami¢nost i ubrzani razvoj racunala, raznih aplikacija, hardwera, softwera postavljaju nove

granice $to se ti¢e komunikacije, odnosa s korisnicima te tako guraju poduzecéa da usavrSavaju

svoj CRM.

2.6.2. Baze podataka

Baze podataka nisu isto Sto i lista korisnika. Naime, lista korisnika je samo spisak imena,
adresa i brojeva telefona, dok baza podataka korisnika sadrzi puno viSe informacija,
prikupljenih putem transakcije korisnika, informacija pri prijavi, anketa putem telefona,
ispitivanja $to oc¢ekuju. Baze podataka sadrze podatke o svakom Korisniku te o njegovom
zivotnom ciklusu. Organizacija ¢uva podatke o proizvodima koje korisnik kupuje, kada ih
kupuje, koliko ih kupuje, te gdje su poslani, a takoder se pohranjuju i podaci sa web stranica

koje korisnik posjecuje, a svi se ti podaci analiziraju pomoc¢u aplikacija.

Pored uredene baze, CRM sustav treba podrZavati napomene 1 obavjeStavati o aktivnostima
putem standardnih komunikacijskih medija. Time se aktivnosti poput poziva, e-maila,
ponuda, reklamacija, servisnih aktivnosti, sastanaka zaprimaju da bi se smanjio rizik od

propustene poslovne prilike.

Kljuéni pokretac vrijednosti za dionicare jest ukupna vrijednost baze klijenata. Najuspjesnija

poduzeca poboljsavaju vrijednost baze svojih korisnika isticanjem u sljede¢im strategijama:

% Meler, M., Duki¢, B.: Upravljanje odnosima - od potrosa¢a do klijenta (CRM), Ekonomski fakultet,
Osijek, 2007., str. 191
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"Smanjenje stope opadanja broja korisnika - odabirom i edukacijom zaposlenika, kao i
ljubaznim savjetovanjem postize se kod korisnika zadovoljstvo i vjerojatnost da ¢e ostati
vjeran odredenom poduzeéu. Poduzeca preko svojih zaposlenih mogu biti djelomi¢no
sigurna u svoje buduce pozitivno poslovanje.

Povecéanje dugovjec¢nosti odnosa s korisnikom - §to je korisnik vise uklju¢en u poduzece,
veca je vjerojatnost da ¢e uz njega i ostati. Neka poduzeca, osobito na trziStu poslovne
potros$nje, odnose se prema korisnicima kao prema partnerima, primjerice, traze njihovu
pomo¢ pri oblikovanju novih proizvoda. Uglavnom preko drustvenih mreza, gdje
postavljaju pitanje kakav bi proizvod zeljeli vidjeti u skorijoj buduénosti, kakve nove,
izmijenjene karakteristike bi mogao imati njihov sada$nji proizvod, itd. Npr. "Nivea"
putem svoje stranice na Facebooku, javno postavlja pitanje svojim online korisnicima,
koje bi nove proizvode voljeli imati u bliskoj buduénosti.

Podrzavanje razvojnog potencijala svakog klijenta udjelom u budzetu klijenta za proizvod
ili uslugu, unakrsnu prodaju i viSu prodaju. Harley-Davidson ne prodaje samo
motorkotace i opremu za voznju (rukavice, kozne jakne, kacige i suncane naocale).
Trgovci Harleyem prodaju viSe od 3000 komada razli¢itih odjevnih predmeta.

Pretvaranje niskoprofitnih korisnika u profitabilnije ili prekidanje suradnje s njima -
neprofitabilne korisnike se moze potaknuti da vise kupuju u ve¢im koli¢inama, kako bi se
izbjegla direktna potreba za prekidom suradnje, i to tako da im se uskrati odredena
mogucnost ili usluga, ili preko zaracunavanja vece provizije. Kako bi osigurale minimalnu
razinu prihoda od korisnika, banke, telekomunikacijske tvrtke i putni¢ke agencije danas
naplacuju usluge koje su nekad bile besplatne.

Ulaganje nerazmjernog truda u visokovrijedne korisnike - najvrjedniji korisnici mogu se
tretirati na poseban nacin. Obzirna gesta kao primjerice rodendanska Cestitka, mali poklon
ili pozivnica za poseban sportski ili kulturni dogadaj moze korisniku poslati snaznu

poruku."?

Kao istaknutija komercijalna tehnoloska rjeSenja CRM sustava utemeljena na informacijsko-

komunikacijskim tehnologijama mogu se izdvojiti proizvodi ,,SAP CRM*?’ ,,Oracle CRM on

Demand“?®® te ,,Microsoft CRM Dynamics

«? platforma. Glavne komponente navedenih

% Kotler, P., Keller, K.L.: Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, 2008., str. 154
2" http://discover.sap.com/customer-engagement (SAP CRM)

%8 http://www.crmsearch.com/oracle-crm-review.php (Oracle CRM on Demand)

% http://www.microsoft.com/hr-hr/dynamics/CRM.aspx (Microsoft Dynamics CRM)
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sustava su prodaja, usluga i marketing, te se kao i sli¢ni alati nerijetko vezu na postojece
uredske ili mail aplikacije. Time se integriraju podaci o korisnicima i povijesti interakcija.
Novija prosirenja ukljuguju tzv. ,,MCRM*,**odnosno CRM uz upotrebu mobilnih medija kao
Sto su mobiteli, tableti i dr. Personalizirana komunikacije putem MCRM-a omogucava jacanje
odnosa izmedu poduzeca i korishika te je vazna u podizanju kvalitete odnosa S njima te

njihovom zadovoljstvu.

2.7. Implementacija CRM sustava

Na pocetku implementacije CRM programa potrebno je jasno definirati cilj cjelokupne
implementacije. Nakon definiranja ciljeva, odreduju se prioriteti pojedinih projekata te
redoslijed implementacije. Proces implementacije ukljucuje poslovno planiranje, odredivanje
dizajna buduéeg rjeSenja, selekciju tehnologije, razvoj tehnoloskog rjeSenja te mjerenje
postignutih rezultata 1 funkcionalnosti implementiranog rjeSenja. Mjerila uspjeSnosti
implementacije CRM programa trebaju biti jasna, brojéano myjerljiva i kompatibilna s
prijasnjim stanjem i sa zacrtanim ciljevima. Kao vazan dio procesa implementacije bitan je i
trening korisnika CRM sustava, jer u konacnici uspjeSnost CRM-a najviSe ovisi o tome koliko

¢e korisnici intenzivno i uspjesno Koristiti implementirani sustav, stoga moraju proci trening.

SloZenost CRM sustava ovisi o koli¢ini funkcija koje treba obuhvatiti CRM rjeSenje te o
rasponu upotrebe u poduzecu. Najjednostavniji oblik upotrebe CRM sustava je izrada
pojedina¢ne softverske aplikacije za potporu odredenoj funkciji unutar jednog odjela u
poduzecu. Primjerice, uspostava korisniku usmjerenog kontakt centra diktira niz novih
usmjerenih poslovnih procesa, procedura 1 obrazaca ponasanja. Za razvoj odredenih CRM
funkcija koje obuhvacaju sve aspekte i odjele poslovanja s korisnicima potrebna je potpora
top menadZmenta, dok je za druge jednostavnije stvari zaduZen srednji menadZment
poduzeca. Tek kada top menadzment odredi ciljeve moZe se krenuti u cjelokupnu

implementaciju koja zahtjeva velike financijske, tehnoloske i ljudske resurse.

Implementaciji se moZe pristupiti sa dva pristupa, ,revolucionarno i evolutivno.“*

Revolucionarni pristup radi odmah na isporuci svih CRM funkcionalnosti, dok se evolutivni

pristup (korak po korak) orijentira na postupnu i inkrementalnu isporuku funkcionalnosti

% http://www.merm.com/ (MCRM)
' Muller, J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do
poveéanja konkurentnosti, Zagreb, Delfin- razvoj managmenta, 2005., str. 96
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tijekom vremena. Evolutivni pristup implementaciji CRM sustava u pravilu pocinje od
funkcije s najve¢om potrebom za CRM funkcionalnostima, gdje se najbrze i najviSe osjeti

efekt implementacije CRM funkcionalnosti.

Postoji niz pravila koji bi se trebali ispostovati tijekom svake implementacije, a to su:

- .inkrementalni razvoj: kako bi organizacija poduze¢a mogla usvajati CRM tehnologiju na
zadovoljavajuéi nacin, preporuca se postupna implementacija CRM funkcionalnosti. Na
taj se naCin brzo uvidaju rezultati prvih CRM inicijativa 1 organizacija moze postupno
apsorbirati CRM kulturu kroz svaki dodatni projekt. Tako se izbjegava Sok trenutne
implementacije svih funkcionalnosti i nagle promjene svih aspekata organizacijske kulture
i poslovnih procesa,

- razvoj diktiran poslovnim zahtjevima: sve inicijative razvoja tehnickih funkcionalnosti
sustava sluze kao potpora ispunjenju odredenih zacrtanih poslovnih zahtjeva,

- stalna ukljucenost korisnika: ukljucujuci korisnike sustava u svim fazama projekta u
razvo] CRM aplikacije, postize se sigurnost da ¢e buduce rjeSenje biti krojeno prema
njihovim potrebama te da ¢e stoga prihvacenost 1 koristenje CRM sustava biti daleko vece
nego u suprotnom slucaju,

- striktno kontroliran proces implementacije: strukturirani i stalno nadgledani proces
implementacije jamc¢i bolju kontrolu nad cjelokupnim projektom i sprjeCava mogucénost da
se implementacija oduzme kontroli, bilo vremenski, bilo troskovno.« *2

Iako postoje pravila kojih se treba pridrzavati, dogadaju se 1 naj¢esSce pogreske koje poduzeca

rade pri implementaciji CRM-a, koje su ¢esto izravan uzrok neuspjesnim implementacijama u

kona¢nici. Kao najznacajnije pogreSke dogadaju se:

- ,Implementacija CRM-a prije odredivanja strategije prema korisnicima i CRM strategije:
ulazak u implementaciju CRM-a bez koncenzusa unutar poduzeéa o tome koju poslovnu
strategiju prema korisnicima CRM treba podrzati je poput odlaska na put bez znanja

odredista. U tom slucaju je neuspjeSna implementacija vrlo velika,

% Dyche, J., The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship Management, Pearson
Education Corporate Sales Division, USA, 2002., str. 245.
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Implementacija CRM-a prije pripreme organizacije i zaposlenika na promjenu koju
donosi: zaposlenici i1 organizacijska kultura moraju biti spremni na prihvacanje CRM-a,
jer ukoliko nisu tada bez obzira na kvalitetu tehnoloSkog rjeSenja ono nece biti prihva¢eno
I koristeno te ¢e rezultat implementacije biti nedovoljan. CRM forum istrazivanje iz 2001.
je pokazalo da menadzeri smatraju da je u 87% slucaja razlog neuspjeSne implementacije
upravo nedostatak adekvatnog upravljanja promjenama unutar organizacije,

Pretpostavka da je vise koriStenje tehnologije bolje: tehnologija je sredstvo za
implementaciju CRM-a , ali je bitnije za koju svrhu je ona iskoriStena. Vecina
tehnoloSkog rjesenja i investicije ne mora biti proporcionalna s finalnom funkcionalnoscéu
rjeSenja,

Propust redizajna poslovnih procesa: CRM mora biti viden alat putem kojeg se vrsi dizajn
poslovnih procesa iz perspektive korisnika, pa makar to znacilo potpuno napustanje
trenutnih poslovnih procedura i poslovnih procesa poduzeéa. Cilj je ostvariti Sto efikasnije
poslovne procese koji maksimalno udovoljavaju korisnikovim potrebama,

Nedostatak integracije podataka: nalaZenje, prikupljanje podataka iz svih korporativnih
informacijskih sustava Cesto je prepreka CRM implementaciji. To posebice znaju otezati
zastarjeli informacijski sustavi iz kojih je potrebno vuéi odredene informacije o
korisnicima 1 poslovanju poduzeca. Najcesce se takvi problemi rjeSavaju prebacivanjem
takvih podataka u data warehouse ili uz upotrebu middlewarea koji sluzi kao posrednik u
prijenosu podataka izmedu poslovnih aplikacija,

Videnje CRM-a kao jednokratnog projekta: ako CRM implementacija i zavrsi uspjesno, a
nakon nje ne postoji predanost stalnom unapredenju CRM sustava i poslovnih procesa,
budu¢nost CRM je osudena na neuspjeh, jer se CRM mora stalno mijenjati 1 prilagodavati
trziStu te promjenljivim potrebama i zahtjevima korisnika,

Izgradnja odnosa s korisnicima koji to ne Zele: ako poduzece identificira visoko vrijedne
korisnike, a oni ne Zele da ih se kontaktira, poduzeée mora to postovati, jer ¢e u protivnom
efekt biti kontraproduktivan. Cilj CRM-a treba biti izgradnja bliskog odnosa s korisnicima

koji to Zele.«®

U osnovi upravljanja odnosom s korisnicima je integracija podataka, funkcija i kanala

kontakata u svrhu stvaranja cjelovitog i inteligentnog CRM sustava, koji pri svakom kontaktu

3 bid., str str. 256
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s korisnikom komunicira ciljano, personalizirano i potpuno u skladu sa preferencijama,
zeljama i potrebama svakog pojedinog korisnika. Bez obzira na broj zaposlenika, geografski
smjestaj ili kanal komunikacije, korisnik u kontaktu sa bilo kojim dijelom poduzeca, mora
dobiti sve potrebne informacije. Poduze¢e ne moze biti konkurentno niti imati
zadovoljavajucu kontrolu nad svojim korisnicima, ako ne razvije integrirani CRM sustav koji
brzo i efikasno moze odgovoriti na zelje i potrebe korisnika. Upravo zbog toga imperativ

suvremenog poslovanja postaje koncept upravljanja odnosima s korisnicima.

3. Temelji organizacije

Organizacija je stara covjekova aktivnost. Od rodenja pa do smrti covjek je okruzen
organizacijama. Pojam organizacije po¢inje s pojavom ¢ovjeka. Covjek nije nikada mogao, a
ni danas ne moZe bez organizacije, on je za nju stalno vezan. Organizacija se bavi ljudima 1
njihovim odnosima, a njezin osnovni cilj je uspostavljanje optimalne organizacije. Ona
omogucava ¢ovjeku da se razvija kao ljudsko i drustveno bice, jer ne moze zivjeti izoliran od
drugih ljudi, nego samo udruzen s drugim ljudima kako bi se jednostavnije i sigurnije
podmirile njegove materijalne, socijalne, kulturne, opce i druge potrebe. Organizacije toliko
zaokupljuju zivote tako da se doslovno moze reci kako je svijet, svijet organizacija. Danas
svatko pripada veCem broju razli¢itih organizacija. Svaki je Covjek dio obitelji, kao dio najuze
organizacije zajedniCkoga Zivota, kao i organizaciji u kojoj je zaposlen, pa uzoj i §iroj

zajednici u kojoj Zivi.
3.1. Odredenje organizacije

Razli¢iti su pojmovi i odredenja organizacije, stoga su brojni autori dali svoja videnja glede
pojma organizacija, no svi su se slozili oko toga da je pojam univerzalno primjenljiv i da sluzi
na bilo kojem podru¢ju drustvenog Zivota. ,,Tako je za B. Clegga i P. Bircha organizacija,
ovisno o tocki gledanja, sustav za odrzavanje zivota, ali i neSto Sto stalno pokuSava ugusiti
svaku promjenu i aktivnost.“** M. Novak isti¢e da pojam organizacije nije jednoznacan, pa se
upotrebljava u dvostrukome smislu: ,,jednom, za oznacavanje procesa organiziranja nekih

aktivnosti, odnosno poslova, a drugi put za oznacavanje rezultata tog procesa kojim se

% Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 6
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oblikuju organizacijske jedinice razli¢itih vrsta, Sirine i struktura u svim podru¢jima
«35

drustvenog Zivota.
Organizacija se kao znanstvena disciplina pojavila kao posljedica razvoja teorije organizacije
I znanosti 0 organizaciji. Teorija organizacije i znanosti o organizaciji javile su se potkraj 19. i
na pocetku 20. stoljeca, kao posljedica rasta i razvoja zemlje. Ona kao znanstvena disciplina
mora uspostaviti optimalnu organizaciju i odgovoriti na pitanje kako i pomoc¢u kojih se
metoda moze uspostaviti optimalna organizacija. ,,Organizacija predstavlja organizam
saCinjen od trajne imovine 1 ljudi s definiranim procesom i medusobnim odnosima medu

elementima procesa.«*®

U vedini definicija organizacija se definira kao sredstvo za ostvarenje ciljeva, stoga bi se
moglo re¢i da organizacije i postoje zato da bi se postizali odredeni ciljevi. ,,S time se slozio i
J. Kova¢ koji kaze da su u definiranju organizacije bitni elementi veli¢ine, medusobne
povezanosti 1 zajednicki (:ilj.“37 Pod veli¢inom se misli na to da organizaciju ¢ine najmanje
dvije ili vise osoba, dok druga odrednica naglasava povezanost osoba u organizaciji, jer bez
njih organizacija ne bi postojala. Tre¢i element u definiranju organizacije je odredenje
zajednickog cilja ili svrhe organizacije. Primjerice, ako ljudi pojedinacno, svaki za sebe,
dolaze na autobusnu postaju, oni ne ¢ine organizaciju, iako ih je viSe od dvoje, a ne Cine je
zato $to nisu medusobno povezani niti imaju zajednicki cilj ili svrhu. Svaki od njih ima svoj
cilj, tj. na kojoj autobusnoj postaji mora izaci. No s druge strane, ako skupina studenata prve
godine fakulteta ¢eka autobus, oni ¢ine organizaciju, zato jer ih je vise od dvoje, 1 zato §to su
medusobno povezani. Oni predstavljaju studente prve godine, koji imaju zajednicki cilj,

odlaska na neki seminar, poslovni projekt i sli¢no.

»M. Weber definira organizaciju kao odredene druStvene odnose. tj. pojedince koji
medusobno djeluju unutar organizacije gdje postoji organizacija rada i hijerarhija ovlasti. Za
njega je organizacija sinonim za red u sustavu.“*® B.J Hodge i W.P. Anthony dali su $iru
definiciju organizacije kao sustava, a sastoji se od inputa koji se preobrazavaju u outpute za

uporabu. ,,Preobrazba inputa u outpute obiljezje je svake organizacije 1 ona je u interakciji 1

* 1bid,. str. 11

% Andrli¢, B., Hak, M.,: Eligible Customer Managment - upravljanje odnosima s povlaitenim korisnicima,
Vol. 1, br. 1, str. 47.-52
¥ Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 12
% Ibid., str. 13
26



skladu s okolinom organizacije. Organizacije dobivaju inpute iz okoline, a i svoje outpute
daju njoj.“*® Odredeni broj definicija organizaciju vidi i kao udruzivanje ljudi. Tako je za J.
Beardshawa i D. Palfremana organizacija udruzivanje ljudi ili skupina s razli¢itim, ali
komplementarnim pojedinacnim ciljevima, koji znaju da je najbolje te ciljeve ostvariti

zajedno. Za organizaciju je bitno da su se ljudi svjesno udruzili.

3.2. Uloga organizacije

Organizacije dominiraju zivotom ljudi te su izuzetno vazne ne samo za pojedinca ili uzu ili
Siru zajednicu ve¢ i za drustvo opcenito, pogotovo u danasnjem globaliziranom svijetu.
Kolika je vaznost organizacije D. Campbell i T Craig postavili su retoricko pitanje: Zasto
ljudi ne rade sami? Dosli su do sljedeceg odgovora: ,,Zato §to organizacija pruza brojne
prednosti u usporedbi s moguénosScéu da ljudi rade sami. Organizacija omogucuje podjelu rada
i specijalizaciju radnika te uspostavu sustava ovlasti i odgovornosti kako bi se znalo tko treba

i $to raditi te tko je kome nadreden, tko kome daje zadatke, a tko ih izvriava.«*

Vaznost organizacije ogleda se i u stvaranju vrijednosti za razliite interesno-utjecajne
skupine. Prema misljenju G.R. Jonesa, organizacije stvaraju vrijednost putem inputa,

konverzije, outputa.

% Ibid., str. 15
9 Ibid., str. 19
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Tablica 2:

Stvaranje vrijednosti organizacije

Inputi organizacije

Organizacija dobiva inpute iz svoje
okoline:

-sirovine

-novac i kapital

-ljudski resursi

-informacije i znanja

-korisnici usluga usluznih
organizacija

Proces konverzije u organizaciji

Organizacija transformira inpute i
dodaje im vrijednost:

-strojeve

-racunala

-vjestine 1 sposobnost ljudi

Okolina organizacije

Prodaja outputa omogucuje
organizaciji nabavu novih inputa:
kupaca

dionicara

dobavljaca

distributera

vlada

konkurenata

Outputi organizacije

Organizacija $alje outpute u svoju
okolinu:

-gotove proizvode

-usluge

-dividende

-place

-vrijednost za interesno — utjecajne
skupine

Izvor: Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 20

R.L. Daft istice kako organizacije postoje da objedinjavaju resurse kako bi ostvarile Zeljene

ciljeve i rezultate, djelotvorno proizvode ili usluge, olaksaju inovacije, da se koriste modernim

proizvodnim i informacijskim tehnologijama, prilagodavaju promjenljivoj okolini i utjeu na

okolinu, stvaraju vrijednost za vlasnike, korisnike i zaposlene i da nadu rjeSenja stalnim

izazovima raznolikosti, etike, motivacije i koordinacije zaposlenih.
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Slika 2 Zasto postoje organizacije?

Povecavaju
specijalizaciju i
podjelu rada

Koriste
tehnologije
ekonomije

Upravljaju svojim

Uvecava

Organizacija

okruzjem N “
omogucava da > > vrijednosti koje
ljudi organizacija
zajednicki stvara
Stede na
transakcijskim
troSkovima

Namec¢u mo¢ i
kontrolu

Izvor: Jones, G. R: Organization theory, design and change, Upper Saddle River, New Jersey 2004. str. 6

Organizacije opskrbljuju  stanovniStvo svakodnevnim proizvodima 1 uslugama, kao i
dogadajima, te osiguravaju egzistencijalne uvjete kao §to su zaposlenje i dohodak.
Omogucavaju ljudima da koriste svoje umne 1 fizicke sposobnosti u zajednici 1 u stalnoj

komunikaciji s drugim ljudima.
3.3. Ciljevi organizacije - efikasnost i efektivnost organizacije

Najvaznija obiljezja svake organizacije su njezini ciljevi. One i postoje da bi ih ostvarile.
Ciljevi organizacije vazni su da bi pomogli menadzeru da odredi gdje treba alocirati resurse

kao Sto su ljudi, novac 1 oprema. Pri odredivanju ciljeva potrebno je odrediti hijerarhiju
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ciljeva, pocevsi od najvaznijeg cilja. Glavni cilj organizacije naziva se misija ili svrha koja
predstavlja temeljni razlog postojanja i djelovanja poduzeca. Rije¢ svrha znaci namjeru, ono
c¢emu se tezi, Sto se Zeli postiéi, a cilj je ono Sto se zeli posti¢i, cemu se tezi. Neki od mogucih
ciljeva poduzeca su: ,maksimizacija profita i samim time 1 prodaje, postizanje
zadovoljavaju¢e razine profita 1 zeljenog ciljnog trziSnog udjela, prezivljavanje firme,
o¢uvanje fluktuacije radnika pod odredenom kritickom totkom, stabilnost zarada"*

Jedno od temeljnih obiljezja ciljeva je njihov izvor mjerljivosti. Mjerljivi ciljevi moraju biti

prije svega nedvosmisleni, jasni i precizni. Isto tako ciljevi moraju biti:
- ,,pametni (smart)
- specificni (specific)
- mjerljivi (measurable)
- ostvarivi uz normalne napore (achievable)

- realni (realistic)

- vremenski odredeni (time based)“*?

Medu pokazateljima uspjeSnosti organizacije posebno mjesto pripada efikasnosti i
efektivnosti. Efikasnost isti¢e odnos inputa i outputa, tj odnos utroSenih i potrebnih resursa.
Ono moze voditi, ali ne mora, prema efektivnosti. Drugim rije¢ima to zna¢i da neka
organizacija moze biti efikasna, ali slaba u postizanju svojih ciljeva zato §to efikasno
proizvodi proizvode, ali za njima nema potraznju. Moguc¢a je i obrnuta situacija u kojoj
organizacija ostvaruje ciljani profit, a istodobno je neefikasna. U posljednje vrijeme, kao
glavni pokazatelj za mjerenje efektivnosti organizacije, sve se viSe uzima zadovoljstvo

potroSaca i zaposlenika.
»Najznacajnija obiljezja jedne efektivne organizacije jesu:

- orijentacija prema dugorocnim ciljevima,

! Zugaj, M., Sehanovi¢, J., Cingula, M.: Organizacija, TIVA Tiskara Varazdin, 2004., str. 88
*2 Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 22
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- definiranje organizacije rada,

- alokacija resursa i donosenje odluka u skladu sa zahtjevima posla,

- odlucivanje na temelju izvornih informacija nego na temelju hijerarhijske strukture,
- sustav nagradivanja koji je povezan sa obavljenim zadacima,

- relativno otvorena komunikacija medu ljudima,

- dogovorno rjesavanje svih sukoba,

- podrzavanje individualnih identiteta, integriteta i slobode,

- funkcioniranje organizacije kao organizacije koja u¢i.« *®

Kod oba pokazatelja potrebno je izvrSiti mjerenje. Kod efikasnosti mjerenje se vrsi egzaktnim
kvantitativnim pokazateljima, kao odnos utro$enog materijala, opreme i rada u odnosu na
normativ, dok se efektivnost mjeri ostvarivanjem ciljeva organizacije. Nju je lako mjeriti kada
su ciljevi kvantitativno izraZeni, kao odredena razina profita ili outputa. Medutim tako je
teSko mjeriti zadovoljstvo korisnika ili zaposlenih kao cilj kojemu organizacija tezi. Zbog
toga u analizi mjerenja efektivnosti treba uzeti u obzir i kvalitativne pokazatelje. S tim u vezi
postavlja se pitanje kako npr. mjeriti efektivnost neke osnovne Skole, srednje Skole ili
fakulteta. Rezultati uspjeha ucenika i studenata s obzirom na njihove ocjene, a prije svega na

znanje, pokazatelj su njihove efektivnosti.

3.4. Pojam i vrste organizacijske strukture

Svaka organizacija ima odredenu organizacijsku strukturu, odnosno sastav unutarnjih veza i
odnosa. Vaznost strukture ,,za poduzece jednaka je vaznosti anatomije za ljudski ili neki drugi
Zivi organizam, pa se ona cCesto naziva 1 ,,anatomijom organizacije*, tj. anatomijom

Y
poduzeca.*

Organizacija je podlozna razli¢itim vanjskim i unutarnjim utjecajima iz okruzenja, zato im se
mora prilagoditi da bi bila djelotvorna, na nacin da mijenja svoju strukturu. Stoga
najobuhvatnija definicija organizacijske strukture je ,,sveukupna veza odnosa izmedu svih
¢inioca proizvodnje, kao i sveukupnost veza i odnosa unutar svakog pojedinog ¢inioca

proizvodnje, odnosno poslovanja.“*® Organizacijska struktura u znatnoj je mjeri odredena

“* 1bid., str. 51
* Sikavica, P., Novak, M.: Poslovna organizacija, Informator, Zagreb, 1999., str. 139.
* Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 142
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ciljevima, strategijom, brojem zaposlenih i drugim ¢imbenicima, iz ¢ega proizlazi da razliCite
organizacije imaju razliite vrste organizacijskih struktura. Pod vrstama organizacijskih
struktura poduzeca smatra se "nacin provodenja unutarnje podjele rada u poduzecu i

formiranja nizih organizacijskih razina, po svim razinama u poduzeéu."46

Cesto se moze primijetiti da se organizacija poistovjeéuje sa organizacijskom strukturom. No
organizacija predstavlja Siri pojam od organizacijske strukture, dok je organizacijska struktura

tek jedan dio, najvazniji dio organizacije.

Organizacijske strukture mogu se podijeliti na tradicionalne (birokratske) strukture, adaptivne
i kombinacije tih dviju struktura, tj. tradicionalno adaptivne organizacijske strukture.
Tradicionalne organizacijske strukture imaju najve¢i moguci broj razina, te nisu prilagodljive,
a odgovornost im je hijerarhijska. U tradicionalnu organizacijsku strukturu spadaju funkcijska
struktura, u kojoj se podjela zadataka vrsi prema odgovaraju¢im poslovnim funkcijama i
divizionalna struktura, gdje se podjela rada obavlja prema proizvodima, geografskom
podru¢ju ili kategorijama korisnika. Funkcijska organizacijska struktura spada medu
najrasireniji oblik organizacijske strukture, gdje se funkcijske organizacijske jedinice
formiraju po principu jedna funkcija — jedna organizacijska jedinica. Tu se grupiraju sliéni i
srodni poslovi i povezuju se prema danim funkcijama u sektor, tj. odgovarajucu
organizacijsku jedinicu. Kod divizionalne organizacijske strukture upravljacki vrh poduzeca
odreduje osnovnu strategiju poduzeca u cjelini, svake njene divizije posebno i koordinaciju
medu divizijama. Javlja se kao posljedica rasta i razvoja poduzeca koja su ekspanzijom na

nova trziSta bile primorane mijenjati tradicionalnu funkcijsku strukturu.

Adaptivne organizacijske strukture javljaju se kao dodatne uz postojecu funkcijsku i
divizionalnu. Najpoznatije su projektna i1 matricna. Smisao projektne organizacijske strukture
je sakupiti najbolje talente koje organizacija ima na raspolaganju da bi se rijeSio neki zadatak,
uz odredene troskove, u odredenom roku uz odredenu kvalitetu, dok se matri¢na koristi onda

kada se organizacijom mora zadovoljiti nekoliko zadataka "npr. strategija zahtijeva

6 1bid., str. 164.
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maksimizaciju nekoliko dimenzija istovremeno.*” Kod matri¢ne organizacijske strukture

uvijek je pravi ¢ovjek na pravome mjestu.

Kombinacijom tradicionalnih i adaptivnih struktura javljaju se hibridna i mjeSovita
organizacijska struktura. U hibridnoj organizaciji na istoj organizacijskoj razini kombiniraju
se dva nacela ras¢lanjivanja 1 grupiranja zadataka organizacijskih jedinica, dok je
karakteristika mjeSovite organizacijske strukture da na pojedinim organizacijskim razinama
dominira jedna vrsta organizacijske strukture, dok na drugoj razini dominira neka druga vrsta

organizacijske strukture.

3.5. Dimenzije organizacije

Dimenzije organizacije obuhvacaju ¢imbenike koji odreduju izgled organizacije. Kljucne
dimenzije svake organizacije su: podjela rada i specijalizacija, hijerarhija, raspon kontrole,
ovlast i odgovornost, delegiranje, zapovjedni lanac, centralizacija i decentralizacija te
koordinacija.

3.5.1. Podjela rada i specijalizacija

Podjela rada podrazumijeva podjelu ukupnog zadatka organizacije na specificne poslove,
zadatke i aktivnosti. Bez podjele rada nema ni specijalizacije, a specijalizacija je posljedica i
rezultat te podjele. Kao temeljna dimenzija organizacije vazna je zbog toga Sto bi bez njih
svijet bio siromasniji za tisuce 1 tisu¢e proizvoda, a neki od njih se ne bi mogli niti proizvesti,
a oni koji bi se mogli proizvesti bili bi veéini potencijalnih kupaca nedostupni zbog svoje
previsoke cijene. Dubljom podjelom rada, specijalizacija ¢e biti istaknutija i obrnuto, dok s
plicom podjelom rada, specijalizacija ¢e biti blaZa, a pojedinci ¢e na svojim radnim mjestima
obavljati $iri djelokrug poslova. Specijalizacija utje¢e i na ukupne troskove organizacije s
obzirom na to da je izgled njezine organizacijske strukture izravna posljedica dubine podjele
rada i specijalizacije. Kao prednosti podjele rada i specijalizacije navodi se mogucnost
povecanja proizvodnosti rada, nadgledanje veceg broja zaposlenih, skraéivanje vremena
osposobljenja za rad, veca kvaliteta proizvoda i1 usluga 1 mogucnost ostvarivanja slozenih
projekata koji se bez podjele rada i specijalizacije ne bi mogli ostvariti. S druge strane kao

najveci nedostatak, specijalizacija moze rezultirati suviSe dosadnim poslovima.

47 Sikavica, P., Bahtijarevi¢- Siber, F., Pologki Voki¢, N.; Suvremeni menadZment, Skolska knjiga, Zagreb,
2008. str. 287.
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3.5.2. Hijerarhija i raspon kontrole

Hijerarhija upucuje na polozaj pojedinca u organizaciji tj. kakav je odnos nadredenosti i
podredenosti. ,,Hijerarhija je kako navode D.A. Nadler i M.L. Tushman, formalna raspodjela
modéi i ovlasti.“*® Bez hijerarhije nezamisliva je bilo koja organizacija. U danasnje vrijeme
koje zahtijeva brze promjene ne treba teziti smanjivanju hijerarhije. Hijerarhije s obzirom na
broj razina mogu biti plitke ili duboke, tj. niske ili visoke. Ne moze se govoriti o0 nekom
pozeljnom, a jo§ manje optimalnom broju hijerarhijskih razina jer je on odreden veli¢inom
organizacije mjerenom brojem zaposlenih ili brojem suradnika koje neposredno vodi jedan
menadzer. Danasnje organizacije Zele ublaziti hijerarhiju uvodenjem tzv. horizontalne

organizacije. Horizontalna organizacija je plitka organizacija koja ima blagu hijerarhiju.

Raspon kontrole podrazumijeva broj ljudi koji su neposredno podredeni jednom menadzeru. S
obzirom na broj neposredno podredenih, raspon kontrole moze biti uzi i §iri. Uz je kada
menadzer koordinira rad manjeg broja podredenih, a u Sirem rasponu kontrole vise je
podredenih. Danas se ne moze utvrditi koji raspon kontrole bi bio najpogodniji za poduzece,
ali sposobnost menadzera, sposobnost suradnika, medusobna povezanost poslova tj. priroda
zadatka koji se obavlja mogu na neki nacin utjecat na odredivanje optimalnog raspona

kontrole.

3.5.3. Ovlast i odgovornost

Ovlast oznaava pravo odlucivanja drugima u organizaciji da obave odredene radnje sve u
interesu ostvarivanja ciljeva organizacije. 3 glavne karakteristike ovlasti su: ,,ovlast je pravo,
ukljucuje donoSenje odluka i podupiranje akcija te se odobrava radi postizanja ciljeva

4 v . Cey .. . v . N .
“® Kod donosenja odluka, najvise ovlasti imaju menadzeri na najvi§im razinama,

organizacije.
oni su ti koji donose odluke bitne za poduzece. Bez ovlasti, ne bi bilo ni odgovornosti, jer
svaka ovlast zahtijeva odgovaraju¢u odgovornost. Odgovornost pretpostavlja obvezu
obavljanja zadataka uz zadovoljavajuce rjeSenje. Ona uvijek mora biti jasno definirana, tako
da svi zaposlenici 1 menadZeri znaju u bilo kome trenutku koji je njihov posao i za Sto
odgovaraju. Odnos izmedu ovlasti i odgovornosti mora biti uravnotezen, tako da na viSim

organizacijskim razinama menadZeri imaju vecu i1 ovlast i odgovornost, nasuprot nizim

organizacijskim razinama koje imaju manju ovlast i isto tako i manju odgovornost. Ovlast i

8 1bid., str. 58
9 Ibid., str. 64
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odgovornost medusobno su uvjetovane, tj. svaka razina odgovornosti zahtjeva odgovarajucu
ovlast, koja odgovara na razini odgovornosti. Odgovornost je ,,obveza izvrSenja zadaca uz
zadovoljavajuée rjeenje*® koja proizlazi iz ovlasti a moze pripadati jednoj ili vise osoba.
Svaka organizacija mora ima jasno definirane odgovornosti kako ne bi doslo do neZeljenih
sukoba unutar nje. Vece ovlasti prati 1 viSa razina odgovornosti, §to znaci da najvise razine

menadzmenta u poduzecu imaju najveéu odgovornost.

3.5.4. Delegiranje i koordinacija

Delegiranje podrazumijeva prenoSenje zadataka i ovlasti osobama koje su odgovorne za
njihovo provodenje. Uglavnom menadzer tj. osoba sa viSe organizacijske razine delegira
zaposleniku obavljanje odredenog zadatka, prenoSenje ovlasti, dijela odgovornosti osobe koja
delegira osobi na koju se delegira i slicno. Naime, to zna¢i da osoba na koju se delegira ne
obavi preuzeti zadatak, odgovorna je onoj osobi koja joj je taj zadatak delegirala, a osoba koja

je delegirala preuzima odgovornost prema unutarnjoj i vanjskoj okolini organizacije.

Slika 3 Odnos izmedu potrebe za delegiranjem ovlasti s obzirom na stupanj specijalizacije u

organizaciji

Niska

Specijalizacija

Visoka

Niska Specijalizacija Visoka

Izvor: Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 67

% Sikavica, P., Novak, M.: Poslovna organizacija, Informator, Zagreb, 1999., str. 28.
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Potreba za delegiranjem ovlasti raste kada se smanjuje stupanj specijalizacije poslova. Na
razini na kojoj je stupanj specijalizacije poslova najvisi, nema potrebe za delegiranjem, dok je
na razini gdje je stupanj specijalizacije najnizi, potreba za delegiranjem je najvisa. U procesu
delegiranja pozeljno je motivirati suradnike na izvrSenje zadataka kako bi se smanjio rizik
neizvrSenja. Delegiranje se smatra pozeljnom i pozitivhom karakteristikom menadzera,

osobito u velikim organizacijama.

Koordinacija predstavlja proces u kojem osobe koje obavljaju medusobno ovisne aktivnosti
aktivno suraduju da bi postigle ciljeve organizacije, stoga za uspjesno izvrSavanje ocekivanih
rezultata potrebno je koordinirati rad svih koji su angazirani u njegovoj realizaciji.
Koordinacija moze biti na istoj organizacijskoj razini i od vrha do dna hijerarhijske piramide.
Koordinativnu ulogu trebali bi preuzeti menadzeri na svim organizacijskim razinama. Ulogu
koordinacije preuzimaju rukovoditelji na svim organizacijskim razinama, a koordinacija moze

biti horizontalna i vertikalna, te je nuzna u svim fazama izvrSavanja poslovnih zadataka.

3.5.5. Centralizacija i decentralizacija

Centralizacija oznacava ovlast odlu¢ivanja koja je koncentrirana na vrhu organizacije i gdje
glavna uprava donosi konacne odluke. ,,Centralizacija se prema misljenju J.R.Schermerhorna
moze definirati kao stupanj ovlasti pri kojem se ovlast koncentrira na najviSim razinama
menadZmenta u organizaciji umjesto da bude delegirana.“>

Kod decentralizacija, za razliku od centralizacije, ovlast odlu€ivanja delegirana je na nize
razine u organizaciji. ,,J.R.Schermerhom definira decentralizaciju kao ovlast donoSenja

“*2 Ty se odluduje na svim razinama

odluka koje se spustaju hijerarhijom u organizaciji.
hijerarhijske piramide organizacije. Danas se ne moZe sa sigurno$c¢u reci koja vrsta ovlasti je
bolja za poduzece, jer svaka ima svoje prednosti i nedostatke, kao primjerice prednost
decentralizacije u poduzecu je to $to se problemi brze rjeSavaju, vise ljudi ima utjecaja na
odluku te je stoga manje vjerojatno da ¢e se zaposlenici osjecati udaljeno od onih koji donose
odluku. Gledaju¢i prednosti i nedostatke kao najbolje rjeSenje stoji da bi svaka organizacija

trebala na¢i ravnotezu izmedu stupnja centralizacije 1 decentralizacije.

*! Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 69
*2 Ibid., str. 69
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3.6. Ljudski potencijali i upravljanje

Glavni ¢imbenik svake organizacije jest covjek. Ljudski potencijali odnose se na osoblje neke
organizacije ili na cjelokupnu radnu snagu neke zemlje odnoseéi se i na njihov djelatni
potencijal, koji ovisi o intelektualnim i drugim svojstvima pojedinaca. Psihologijski rje¢nik
americke psiholoske udruge navodi da ljudske potencijale ¢ine ,,pojedinci i skupine ¢ija
znanja, Vvjestine, sposobnosti i druge osobine omogucuju organizacCiji da ostvari svoje
ciljeve.«

Zaposlenici u organizaciji vazan su ¢imbenik produktivnosti, a produktivnost rada visestruko
je vazna za zajednicu i pojedinca. Na nacionalnoj razini, ona znatno utjece na realnu cijenu
dobara i zZivotni standard stanovnistva, dok na organizacijskoj razini, jedino veca proizvodnost
u usporedbi sa konkurencijom jam¢i organizaciji opstanak i napredovanje. Na individualnoj
razini, povecana produktivnost pridonosi kvaliteti zivota, omogucéuje bolju zaradu te viSe
slobodnog vremena, a produktivni pojedinci brze napreduju, najéesée uz veéi stupanj

samopostovanja i samoispunjenja u radu.

Zaposlenici predstavljaju najvazniji unutarnji ¢imbenik organizacije, jer se nalaze unutar
organizacije. Njih treba koordinirati, usmjeravati, motivirati i voditi prema ostvarenju ciljeva
organizacije. Oni utjeCu na oblikovanje organizacijske strukture. ,,Zaposlenici utjeCu na
organizaciju na viSe nafina, i to kompozicijom odnosno sastavom zaposlenih, svojim
znanjima 1 sposobnostima, vrijednosnim stavovima 1 potrebama zaposlenih, na¢inom
organizacije radnih mjesta, oblikovanjem neformalne organizacije te provodenjem ili
neprovodenjem organizacije.“54 Od njih se ocekuje da budu 1 prilagodljivi, budu¢i se nalaze u
poslovnoj okolini koja je izloZena brojnim promjenama. S prilagodbom mogu ocekivati
uspjeSnost karijere i u konacnici uspjeSnost poduzeca, jer su jedini bitni za rast i razvoj
poduzeca, stoga menadzeri moraju dobro znati upravljati ljudskim potencijalima. Naime,
upravljanje ljudskim potencijalima podredeno je strategijskim ciljevima, kao $to su:
,.poveéanje proizvodnosti, kvaliteta Zivota i profitabilnost.*>®

Vaznost ljudskih potencijala naglasena je u globaliziranom trziSnom gospodarstvu. Gotovo

svaka razvijenija zemlja moze pokrenuti proizvodnju bilo kojeg proizvoda koji se trazi na

> |bid., str. 12

> Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 226

*® 7ugaj, M., Sehanovi¢, J., Cingula, M.: Organizacija, Tiva- Tiskara Varazdin, 1999., str. 415
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trziStu. Kapital se moze privuc¢i, najmodernija oprema moze se kupiti i suvremena tvornica
izgraditi bilo gdje u svijetu. No s druge strane, u kratkom vremenu gotovo je nemoguce
stvoriti kvalificiranu radnu snagu koja ¢e omogudéiti konkurentnu proizvodnju. Sve je
dobavljivo, kapital, tehnologija, sirovine, informacije, sve osim jedne jedinstvene svakoj

zemlji i najkriti¢nije stvari, a to je njezina radna snhaga.

Ljudski potencijali odnose se na temeljne osobine ljudi, usvajanje i povecanje znanja,
vjestina, sposobnosti, ponasanja, ali i neke druge osobine kao $to su osobine li¢nosti, stavovi i
vrijednosti. Sposobnosti su temeljne ¢ovjekove osobine koje odreduju razinu uspje$nosti u
svakoj aktivnosti. One mogu biti intelektualne (npr. sposobnost racunanja, lakoc¢a verbalnog
razumijevanja, sposobnost pamcenja razliCitih sadrzaja), psihomotoricke (npr. brzina
reagiranja, koordinacija pokreta) i senzorne (npr. oStrina vida, razlikovanje boja, dodirna
osjetljivost). Koliko ¢e pojedinac imati razvijenu sposobnost rezultat je interakcijskog
djelovanja naslijedenih karakteristika i okoline u kojoj se razvijao. No bududi je snazniji
utjecaj okoline ograni¢en na rano razdoblje pojedinceva razvoja, jednom oblikovane
sposobnosti odrasle osobe predstavljaju relativno stabilne osobine. Zbog toga se sposobnosti

za razliku od vjestina i znanja ne mogu razvijati obrazovanjem ili izobrazbom.

Znanja 1 vjeStine ulaze u steCene osobine. One su rezultat ucenja, tj. izgraduju se postupno
tijekom stjecanja iskustva i ponavljanja aktivnosti. Budu¢i je za njihov razvoj iznimno vazno
organizirano ucenje, tre¢i nacin razvoja ljudskih potencijala sustavno je obrazovanje i

izobrazba.
,, Tri glavna nacina razvoja i boljeg iskoristenja ljudskog potencijala jesu:

1. profesionalno usmjeravanje ljudi u zanimanja i poslove koji odgovaraju njihovim

sposobnostima (profesionalna orijentacija)

2. odabir kompetentnih pojedinaca pri primanju u obrazovne programe i na pojedine poslove
(profesionalna selekcija)

3. sustavno obrazovanje i izobrazba (profesionalno osposobljavanje)®®

% Sverko B. : Ljudski potencijali, usmjeravanje, odabir i osposobljavanije, Hrvatska sveuéilisna naklada,
Zagreb, 2012., str. 15
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Upravljanje ljudskim potencijalima je jedna od najvaznijih funkcija menadzmenta i sve veca
paznja se posvecuje upravo njoj. To stajaliste je opravdano bududi su ljudi jedini zivi element
organizacije. Temeljni zadaci su popunjavanje radnih mjesta zaposlenicima koji posjeduju
karakteristike koje mogu povecati efikasnost organizacije: ,,odrzavanje mjesta popunjenim,
¢ime ¢e se smanjivati troskovi izbora i integracije zaposlenih u skup zaposlenih ukoliko su
odabrani pravi ljudi; i stalna izobrazba, usavrSavanje i trening zaposlenih kroz ulaganje u
obrazovanje, &ime ée poveéati konkurentske prednosti organizacije“.>’ Stoga se moze reéi da
ljudski potencijali danas tvore osnovicu konkurentske prednosti organizacija, odnosno glavni

su resurs opstanka i pokretac rasta i razvitka suvremenih organizacija.

3.7. Ocekivana vrijednost i upravljanje isporuc¢enom vrijednosti korisnika

Ocekivana vrijednost je korisnikova predodzba o tome na koji nacin ¢e proizvod ili usluga
ispuniti njegove potrebe, zelje i zahtjeve, tj. kako 1 u kojoj mjeri ¢ée proizvod ili usluga
ostvariti ocekivanu svrhu. Poduzeca su suocena s najizrazenijom konkurencijom do sada. Ona
imaju bolju poziciju ako su usmjerena na korisnike, ako su im osnovne vrijednosti ljudi a ne
stvari. Korisnici po pravilu Zele maksimirati izmedu odnosa ulozenog i dobivenog za uloZeno.
Kupnjom proizvoda ili usluga, njihovom upotrebom proizvodi ispunjavaju ili ne ispunjavaju
svoja ocekivanja. Ispunjavanje i neispunjavanje oc¢ekivanja dovodi do zadovoljstva i
nezadovoljstva koja utje¢u na korisnikovu lojalnost ili nelojalnost prema poduzecu.
,,O¢ekivana vrijednost za korisnike je pretpostavka po kojoj odabiru i kupuju proizvode i
usluge za koje spoznaju da ¢e im pruziti najvecu vrijednost, ona ¢ini spoznate ukupne koristi
u odnosu prema spoznatim ukupnim Stetama koje ¢e Korisnik pretrpjeti.“>® Stoga je rezultat

odnosa spoznate vrijednosti i spoznatih troSkova ocekivana vrijednost.

,»Odnos izmedu ukupno ocekivane vrijednosti i ukupnih troskova, ¢ini u ofima korisnika

stvarno isporucenu vrij ednost.“* Slika isporucene vrijednosti korisniku pretpostavlja rezultat

*’ Vokié¢, N.: MenadZment ljudskih potencijala u velikim hrvatskim poduzec¢ima, Ekonomski pregled, 55
(5-6) 455_478 (2004) str.3

*#Sverko B. : Ljudski potencijali, usmjeravanje, odabir i osposobljavanje, Hrvatska sveu¢ilisna naklada,
Zagreb, 2012., str. 91.

*Meler, M., Duki¢, B.: Upravljanje odnosima - od potrofata do klijenta (CRM), Ekonomski fakultet, Osijek,

2007, str. 8
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usporedivanja vrijednosti i troSkova korisnika, jer pretpostavka je da ¢e korisnici i1 dalje

kupovati od poduzeca za kojeg vjeruju da isporucuje najvisu vrijednost.

Slika 4: Determinante isporuc¢ene vrijednosti korisniku

Vrijednost
PROIZVODA

Vrijednost Ukupna
USLUGA vrijednost za
KORISNIKA

A 4

Vrijednost
OSOBLJA

Vrijednost
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KORISNIKU

\ 4

NOVCANI
trosak

Ukupni
troSak
KORISNIKA

VREMENSKI
trosak

A 4

Trosak
ENERGIJE

PSIHICKI
napor

Izvor: Paliaga, M.: Stvaranje zadovoljstva kupaca: kvaliteta, usluga i vrijednost
http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20002.pdf

Subjektivni izraz vrijednosti pretpostavlja vrijednost koju korisnicima proizvod ili usluga
omogucuju. Korisnici promatraju vrijednost kroz subjektivnu korist koju su od toga ostvarili i
ne usporeduju vrijednost proizvoda ili usluge s konkurentskim proizvodima ili uslugama na
trziStu, dok opcéeniti izraz vrijednosti pretpostavlja vrijednost izrazenom cijenom. Tu korisnici
usporeduju vrijednost proizvoda ili usluge s cijenom koju su platili za proizvod ili uslugu u
odnosu prema konkurentskim proizvodima s obzirom na to Sto bi drugo mogli kupiti za te
novce. Tu se usmjerava isklju¢ivo na cjenovni izraz vrijednosti i usporedbu s drugim
proizvodima ili uslugama. Previsoka cijena proizvoda, povecava sveukupne troskove
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korisniku za odredenu razinu vrijednosti proizvoda i usluga, te ako poduzeée ponudi tu
previsoku cijenu, korisnici ¢e uglavnom manje kupovati taj proizvod ili uslugu. S druge
strane, ako poduzece odredi prenisku cijenu, ostvarivat ¢e manji profit nego $to je to moguce.
Postoji jedina moguénost maksimiziranja vrijednosti za korisnika a to je pruzanje proizvoda i
usluga visoke spoznajne vrijednosti uz postenu cijenu tj. cijenu po kojoj su korisnici spremni
uporabiti taj proizvod ili uslugu. Ti elementi moraju biti izbalansirani u optimalnom spletu.
Naime, zanemarivanjem jednog od njih remeti se odnos izmedu proizvoda, usluge i cijene, a
to se negativno odrazava na vrijednost za korisnika i posredno na poduzece nakon odredenog

vremena.
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4. Suvremeni trendovi u organizaciji

Razvojem i Sirenjem trziSta razvijaju se u poslovnom svijetu novi trendovi poslovanja. Tako
se 1 razvojem marketinga, razvijaju novi trendovi u marketingu, kao $to su primjerice, online
oglasavanje, online video, pojava drustvenih mreze itd. Razvoj nije zaobiSao ni organizaciju,
te se tako i u njoj razvijaju novi trendovi. Rije¢ je o novim inovacijama i unapredenjima
organizacije, bilo da se radi o potpunoj novoj filozofiji organizacije, ili na njenim dijelovima
kao $to su promjene u proizvodnji, unapredenje kvalitete, uvodenje novih oblika poslovanja,
preoblikovanje poslovnih procesa i sli¢no. No ipak, najve¢a promjena prije svega je pojava
informacijske tehnologije koja omogucuje uspostavu globalnog elektroni¢kog trzista na kojem

se mogu pretrazivati najpovoljnije ponude za kupnju, naru¢ivanje i pla¢anje istog proizvoda.

Tehnoloske promjene izazivaju i veliku promjenu primjenom informacijske tehnologije u
uslugama. Tako je danas osim klasi¢nog bankarstva zastupljeno sve viSe internetsko
bankarstvo, kao i zamjena klasi¢nih turistickih agencija sa virtualnim turisti¢kim agencijama.
Suvremene tehnologije iziSle su iz tvorni¢kog kruga te su danas posebno vazne u
uspostavljanju mreza i umrezavanja. Cijeli je svijet postao jedna velika mreza u kojoj su

pojedine organizacije njegovi dijelovi.

4.1. Utjecaj tehnologije na oblikovanje organizacije

Tehnologija prije svega pretpostavlja skup znanja, umijeca, tehnika rada, materijala, alata,
strojeva, kompjutera i ostale opreme koju ljudi koriste da bi pretvorili sirovine u gotove
proizvode ili usluge. Utjecaj tehnologije na oblikovanje organizacije javlja se u obliku
podrske koja treba pomoc¢i zaposlenicima da omoguce korisniku §to je moguce bolje

rjeSavanje njegova problema.

Vaznost tehnologije 1 uvodenju novih tehnologija u poslovanje najbolje potvrduje to da se uz

velike tehnoloske iskorake kroz povijest uz pojam tehnologije vezivala rije¢ revolucija, tako

se govorilo o industrijskoj revoluciji u 18. stoljecu, dok se danas govori o informacijskoj,

kompjuterskoj i komunikacijskoj revoluciji koje su iz temelja promijenile poslovanje u

cijelom svijetu, budu¢i izazivaju promjene u proizvodnji, samim time i u proizvodima,

organizacijskoj strukturi, zaposlenicima te u svim podru¢jima poslovanja. Promjene izazvane
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informacijskom tehnologijom toliko su velike i radikalne da osoba danas vise ne moze raditi
ni na jednom radnom mjestu ako ne posjeduje informaticka znanja. Stoga bi se svaka
organizacija trebala prilagoditi utjecaju novih dostignuca u tehnici i tehnologiji da je ne bi
konkurencija zbog nekonkurentnosti njenih proizvoda eliminirala s trzista. S druge strane,
tehnoloska neizvjesnost danas je vefa nego ikada, pa otuda proizlazi i nesigurnost
organizacija koja nikad prije nije bila veca. Zato bi menadzeri organizacija trebali inovirati U
tehnologije, kao 1 u dodatno obrazovanje u sebe i svoje zaposlenike da bi postigli vecu
sigurnost u sebe, u svoje sposobnosti sve u cilju o¢uvanja konkurentnosti na trzistu. Dodatno
obrazovanje potrebno je i zbog toga $to informacijska tehnologija izaziva velike promjene u
organizaciji na svim podruc¢jima koji se obavljaju primjenom nove tehnologije. Informacijska
tehnologija i umrezavanje omogucéavaju novu organizaciju radnih mjesta kao $to su virtualna
radna mjesta, rad na daljinu, ucenje na daljinu. Drugim rijeCima, ona demokratizira

obrazovanje, ¢ine¢i znanje dostupnim svima, bilo gdje i bilo kada.

Kod zaposlenika, jedna od najvec¢ih promjena koju tehnologija izaziva je to da ih sve vise
oslobada rutinskih poslova. To opet donosi promjene i redefiniranje njihovih radnih mjesta, te
promjene ukupne organizacijske strukture. Od zaposlenika se traze nove vjestine i znanja, za
koja se moraju prekvalificirati, doskolovati ili usavrsiti. Upravo zbog toga, poduzeca se
susrecu sa problemom da su zaposlenici skepti¢ni prema uvodenju CRM-a u poduzece, 1 ne
zele ga koristiti, iako njegovim koriStenjem poduze¢a mogu ostvariti brojne prednosti.
Primjerice, u bankarskom sektoru Visa ,,analizom transakcija svojih korisnika s 98-postotnom
pouzdanos$cu moze predvidjeti koji ¢e se rastaviti u iduce dvije godine 1 time postati rizi¢niji
platiza.“® Stoga, pomoéu CRM-a najbolje se mogu iskoristiti vlastiti resursi, kako sa
postoje¢im korisnicima tako i sa potencijalnim. Bez obzira radi 1i se o proizvodu ili usluzi
svako poduzece treba imati jasnu strategiju kako pristupati potencijalnom korisniku i kako

ostvariti Zeljene rezultate.

4.2. Umrezavanje

Umrezavanje je jedan od najvaznijih suvremenih trendova u organizaciji. Ono uspostavlja
mrezne organizacije i umrezuje glavne sudionike kao §to su kupci, dobavlja¢i i konkurenti.

Kako bi odgovorile na zahtjeve svojih korisnika glede cjelovitog proizvoda, organizacije se

% poslovni dnevnik: Po&eo trend uvodenja CRM-a (http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/poceo-trend-
uvodenja-crm-a-178549#)
43



moraju povezati u mreze sa svojim outsorcing partnerima, tj. vanjskim partnerima. Naime,

«61

,outsorcingom*>™ se organizacija orijentira na klju¢ni posao, ¢ine¢i tako pojedine zadatke

brzim i efikasnijim.

Umrezavanje je danas dominantan trend u organizaciji, a mrezna organizacija predstavlja
klaster poduzeca, specijaliziranih jedinica ili pojedinaca koordiniranih trziSnim mehanizmima
nego zapovjednim lancem. MreZna organizacija predstavlja drugo ime za virtualnu
organizaciju, zbog toga §to su mreze oblik kojim se prikazuje virtualna organizacija, tj. mreze

su nacin na koji se povezuju ¢lanice u virtualnoj organizaciji.

Mrezna organizacija naziva se jo§ i horizontalna kao 1 organizacija bez granica.
Horizontalnom organizacijom naziva se zbog toga $to je beskrajno plitka i s blagom
hijerarhijom, a organizacijom bez granica zato $to su mreze otvorene, bez granica, te upravo
ta otvorenost omogucuje mreZzama da se lako prilagodavaju zahtjevima i korisnikovim

potrebama.

Informacijska tehnologija izaziva velike promjene u organizaciji. Ruse se granice
organizacije, kao i hijerarhijski odnosi u organizaciji. Dolazi do promjena u nacinu
distribucije proizvoda i usluga. Pomocu sve prisutnijeg Interneta omogucava se mrezno
narucivanje koje je iz temelja promijenilo prodaju i zahtijeva nove nacine borbe za korisnike.
Zbog mogucnosti placanja putem Interneta svi su dosadasnji klasi¢ni nacini placanja pred
golemim izazovima koji se svode na to promijeniti se ili propasti. Pojava bezi¢ne tehnologije
zamijenila je opticke kabele, telefon, kompjuter koji su integrirani u jednu opremu koja se

drZi u ruci.

Informatizacija uz pomo¢ telekomunikacija pridonosi globalizaciji §to uvjetuje umrezavanje
organizacija i ruenju granica izmedu organizacija kao i hijerarhijskih odnosa. Uspostavlja se
globalno trziste jer je putem Interneta sve dostupno svima, na bilo kojem dijelu svijeta. Time
konkurencija postaje globalna. ,,Informacijska i komunikacijska tehnologija omogucile su
kako isticu D. Birchall i L. Lyons razdvajanje mjesta i vremena u kojem se obavlja posao." %
Umjesto mobilnog radnika ova tehnologija omogu¢ava mobilan rad. Rad se moze premjestiti
u svaki kutak svijeta kao i ondje gdje je jeftiniji. Takva radna praksa naziva se rad na daljinu i

fleksibilan rad.

®! Qutsorcing oznacava unajmljivanje vanjskih suradnika za obavljanje pojedinih djelatnosti izvan osnovne
djelatnosti
%2 Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 186
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4.3. Globalizacija

Globalizacija kao nova tehnologija predstavlja suvremeni trend u organizaciji. Ona pomice
ljudsku suradnju preko nacionalnih granica i uzima u obzir da na svjetskoj sceni ne djeluju
samo drzavno nacionalni, ve¢ i medudrzavni 1 nedrzavni akteri, kao novi subjekti globalno
svjetskih odnosa (transnacionalna poduzeca, raznovrsni kulturni i vjerski pokreti, nevladine
organizacije, svjetske i1 regionalne institucije i organizacije, veliki informaticki sustavi;

Internet, globalni mediji i dr.)

»Jedna od bitnih determiniraju¢ih komponenata globalizacije je tehnoloski razvoj koji
omogucuje smanjivanje svijeta kako prostorno tako i vremenski, s implikacijama na
kvalitativni i kvantitativni razvoj u smjeru globalne ekonomije, globalne zajednice, globalnih

“®3 " Globalizacija poslovanja potpomognuta informacijskom tehnologijom i

medija.
telekomunikacijama mijenja naéin zivota u cijelome svijetu. Informacijsko komunikacijska
tehnologija obiljezila je ne samo poslovni svijet nego i zZivot uopée pa se danas s pravom

govori o informacijskoj ekonomiji.

Globalizacija vodi stvaranju ,,svjetskog drustva“. Rije¢ je o objektivnom svjetskom procesu
sve guSce povezane mreze 1 meduzavisnosti pojedina¢nih drustava i stvaranju jedinstvenog

svjetskog sistema koji izrasta na temelju:
,» 1. Nove tehnicko - tehnoloSke revolucije 1 brzog ritma stvaranja globalne ekonomije,
2. Kulturno - informati¢ke revolucije , kao $to je stvaranje nove kulture, zivotnih stilova i dr.,

3. Mreza nadnacionalnih regionalnih i svjetskih institucija (Medunarodni monetarni fond,
Medunarodna banka za obnovu 1 razvoj, Svjetska trgovinska organizacija) kao znacajnim

oblicima globalnog upravljanja.* o4

Globalno, otvoreno trziSte namece visoke kriterije kvalitete, ucinkovitosti te razvojnih
sposobnosti 1 afiniteta poduzeca kao 1 kompetencije menadzera. Globalizacija trziSta osim
povecanja konkurencije, o€ituje se i u stalnim promjenama kojima su poduzeca izloZzena, kao

Sto je povecana ponuda. Ona je postala nezaustavljivi dio sadasnjosti i buduénosti te ju kao

83 7drili¢, 1., Puvaga, M., Roso, D.; Utjecaj globalizacije na promjene u natinu poslovanja i organizacijskoj
kulturi, stru¢ni rad, str. 504
® http.//www.dadalos.org/globalisierung_hr/grundkurs_1.htm (Sto je globalizacija?)
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takvu treba prihvatiti unato¢ svim njezinim manama. Organizacije da bi se prilagodile
globalizaciji morale bi proizvoditi jeftinije od konkurencije, kvalitetnije od konkurencije,

proizvoditi na osnovu optimalnog odnosa izmedu cijene i kvalitete.
4.4. Promjene u proizvodnji

Proizvodnja je proces kombiniranja proizvodnih faktora (inputa) s ciljem stvaranja proizvoda
namijenjenih zadovoljenju ljudskih potreba (outputa). Tehnoloske promjene u proizvodnji
odnose se na poboljSanje procesa za proizvodnju proizvoda i usluga, promjene starih i
uvodenje novih proizvoda, usvajanje novih tehnologija i prilagodbi organizacije promjenama.
Primjerice, promjene u fleksibilnoj proizvodnji rezultat je kompjuterski integrirane
proizvodnje i integrirane informacijske mreze. Fraktalna tvornica postaje novi oblik
organizacije proizvodnje pomocu koje se moze odgovoriti na povecane trziSne zahtjeve i
izazove. Ona posjeduje visok stupanj organiziranosti i dinamike, tj. fractal je samostalna
organizacijska jedinica koja ima ciljeve 1 izvrSenja. Usmjerava se prema zajednickom
misljenju glede proizvodnje ili pruzanju usluga i to od menadZera pa do radnika. Cilj je da se

ciljevi i metode objedinjuju u pojedinim dijelovima (fraktalima).

Promjene u proizvodnji dovele su do postojanja vitke proizvodnje, kojoj je cilj postizanje
proizvodnje s najmanje troSkova. Tu se radi o proizvodnji koja skracuje vrijeme od narudzbe
do isporuke gotovog proizvoda, da bi se ustedilo na troskovima proizvodnje i poslovanja.
Pomaze pri postizanju kvalitete na sve vecoj usmjerenosti na korisnika, rastu profita i vecoj
prilagodljivosti organizacije. Glavni joj je cilj isporuka usluge ili proizvoda koji se potpuno
podudara sa korisnikovim Zeljama, uz $to manje troSkova. Vitka proizvodnja ostvaruje se

primjenom alata, kao §to su primjerice:

a) sustav upravo na vrijeme (Just in time- JIT) — vremenski uskladena proizvodnja koja
smanjuje potrebe skladiStenja sirovina 1 gotovih proizvoda. Sirovine se dopremaju to¢no u
trenutku kada trebaju biti procesuirane, a proizvodi se odvoze odmah nakon S$to su
proizvedeni. Upravljanje zalihama provodi se na nacin proizvodnje bez zaliha, tako da
dobavljaci moraju opskrbiti kupce upravo na vrijeme, kada su im svi inputi potrebni za
proizvodnju. Tu se Stedi na prituzbama, papirologiji, koli¢ini pogresaka, skladiStenju jer se

sirovine iskoristavaju u najkracem mogucem roku u proizvodnom procesu.
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b) metodologija 20 klju¢eva — obuhvaca 20 prakti¢nih i integriranih metoda za poboljSanje
proizvoda i usluga, njithovom isporukom i niZzim cijenama, za unaprjedenje konkurentnosti i
aktivnosti zaposlenika. Stoga se kao prepoznatljivo obiljezje ovakvog pristupa prihvaca moto:
Kako poslovati brze, bolje i jeftinije, uz motivirane zaposlenike? U biti, metodologija 20
kljuceva koristi se za poboljSanje poslovanja organizacije. Tu metodu sufinanciraju vlade u
sklopu poticanja konkurentnosti. Tih 20 kategorija, odnosno kljuéeva ukljucuje: ,,¢iSéenje i
organizaciju, racionalizaciju sustava, aktivnosti u malim skupinama, brzu izmjenu
tehnologije, optimiziranje procesa, proizvodnju bez nadzora, povezivanje procesa, odrzavanje
strojeva i opreme, radnu disciplinu, osiguranje kvalitete, razvijanje dobavljaca, uklanjanje
gubitaka, ovlaS¢ivanje zaposlenika, korisnost vjestina i radna obuka, planiranje proizvodnje,
kontrolu uspjes$nosti, koriStenje informacijskih sustava, racionalan upotreba energije i

materijala, koriStenje tehnologij e. %

Sve te promjene koje se dogadaju u proizvodnji omogucéuju da naprednija poduze¢a mogu
upravljati 1 Zivotnim ciklusom proizvoda. Naime, svako poduzece bi trebalo truditi se razvijati
nove proizvode, §to zbog zadovoljavanja zelja i potreba korisnika, §to zbog natjecanja s
konkurencijom ili odrzanja i poveéanja prodaje. Zivotni ciklus proizvoda je kretanje prodaje i
profita kroz zivotni vijek proizvoda. Softver za upravljanje Zivotnim ciklusom proizvoda
upravlja proizvodima od ideje, razvoja, proizvodnje do testiranja proizvoda. Taj sustav
koordinira ljude, alate i opremu Sirom svijeta koji se bave dizajnom, razvojem i proizvodnjom

proizvoda.
4.5. Potpuno upravljanje kvalitetom

Upravljanje kvalitetom (engl. Quality Managment, QM) je pojam koji se primarno odnosio na
kvalitetu proizvoda, a kasnije se prosirio na cjelokupno poslovanje organizacije, tako da se
danas za tu orijentaciju poduzeca rabi izraz potpuno upravljanje kvalitetom. Potpuno
upravljanje kvalitetom (engl. Total Quality Managmet) prvi put se spominje 1985. godine u
programima Naval Air System Command, da bi se opisao japanski pristup unapredivanju
kvalitete. Podrazumijeva orijentaciju prema kontinuiranom poboljSanju kvalitete koja ce
zadovoljiti korisnikova ocekivanja. Budu¢i je upravljanje kvalitetom prvenstveno usmjereno

na zadovoljenje korisnikovih potreba, ono mora poduzeti razli¢ite mjere, kao Sto su mjere

® Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 190
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vezane uz kvalitetu proizvoda ili usluge, smanjenje troskova, podizanje morala zaposlenika i
sli¢no. Potpuno upravljanje kvalitetom zapravo je na neki nain upravljanje koje zahtijeva

sudjelovanje svih zaposlenika na svim organizacijskim razinama.
Pretpostavke ,,TQM* ®® prema Williamu Edwardsu Demingu su:

- ,rad se moze rastaviti na zadatke, a zadaci se rjeSavaju sljedovima medusobno povezanih
koraka,

- proces grupira razlicite zadatke tako da bi se dobio Zeljeni rezultat,

- ljudi koji obavljaju povezane korake, imaju povezane uloge u organizaciji,

. y . 67
- skup povezanih procesa moze se promatrati kao sustav.*

Potpuno upravljanje kvalitetom zadatak je svakog pojedinca i svih zaposlenih u organizaciji.
Da bi TQM funkcionirao u praksi, uprava u organizaciji mora pruziti punu podrsku razvoju
kvalitete. Organizacija mora ulagati u izobrazbu svojih djelatnika jer svi zaposlenici
organizacije neprestano trebaju poboljsavati svoj rad, nauciti raditi u timovima i neprestano

provoditi poboljsanja.

Svaka organizacija koja ima ugraden sustav potpunog upravljanja kvalitetom, od toga moze

imati velike koristi kao §to su:

- ,.stalno unaprjedivanje proizvoda 1 usluga,

- smanjivanje nepotrebnog trosenja i rasipanja svih resursa,

- rast proizvodnosti rada i profita,

- stalan rast udjela proizvoda organizacije na trzi$tu potraznje,
- povecanje konkurentske prednosti,

- stvaran uvid u potencijale ljudi,

- veca motiviranost za rad zaposlenih,

- smanjivanje tj. uklanjanje frustracija u menadZmentu*®®

®° U nastavku teksta koristiti ¢e se skraéenica TQM koja ozna¢ava pojam potpunog upravljanja kvalitetom
87 http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/upravljanje-kvalitetom/368-potpuno-upravljanje-kvalitetom-tqgm
® Sikavica, P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 192
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Osnovna vrijednost potpunog upravljanja kvalitetom je u sagledavanju Citave organizacije kao
niza isprepletenih radnih procesa i procedura gdje kvaliteta ima presudnu i najvazniju ulogu.
Kada uprava uspostavi TQM u organizaciji, moze se ocekivati vece zadovoljstvo korisnika i
veca profitabilnost. Najvazniji razlog koristi CRM-a je povecanje zadovoljstva korisnika zbog
unapredenja kvalitete usluga koje im poduzece pruza prije, za vrijeme i nakon obavljene

kupnje.

4.5.1. Nacela upravljanja kvalitetom

Potpuno upravljanje kvalitetom, kao poslovna filozofija je prvenstveno usmjerena na
dosljedno zadovoljavanje korisnikovih potreba, Zelja i1 potreba. Kao filozofiju, W.E. Deming

TQM sveo je na 14 temeljnih univerzalnih i primjenljivih nacela na svaku organizaciju:
1. ,stalno poboljsavajte proizvode i usluge kako biste bili konkurentni,

2. usvojite novu filozofiju, budite spremni na promjene,

3. ugradite kvalitetu u proizvod umjesto masovne kontrole kvalitete,

4. prestanite s praksom kupnje po najnizoj cijeni i smanjite broj dobavljaca,

5. unaprijedite sustav proizvodnje kako biste poboljsali kvalitetu proizvoda,

6. uvedite obuku na poslu za sve zaposlene,

7. uspostavite vodstvo kako bi ljudi bolje obavljalo posao,

8. uklonite strah da zaposleni mogu slobodno raditi i ne krivite ih za probleme,

9. srusite barijere izmedu odjela,

10. uklonite krilatice, parole i slogane za radnike u proizvodnji kojima ih se poti¢e na vecu

proizvodnost jer to moze biti kontraproduktivno,

11. uklonite radne norme i standarde koji dovode u pitanje postizanje kvalitete, umjesto

brojcanih ciljeva uspostavite vodstvo,

12. uklonite zaprjeke koje narusavaju dostojanstvo ljudi, omogucite zaposlenima da se ponose

svojim poslom,

13. provedite energican program trajnog obrazovanja i samoobrazovanja zaposlenih,
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14. stvorite takvu organizaciju da u procesu transformacije sudjeluju svi zaposleni.«®

Svim nacelima zajednicko je $to se danas gotovo svako poduzeée mora $to vise usmjeriti na
korisnike, da bi ostalo i dalje konkurentno na trzistu. Tako primjerice, Hrvatski Telekom d.d.
kroz ponudu boljih usluga jaca svoj odnos sa svojim korisnicima. ,,Naime, T-HT grupa vodeci
je davatelj telekomunikacijskih usluga u Republici Hrvatskoj, koji uz pruZzanje usluga fiksnih
telefonskih linija, pruza i Internetske usluge, usluge prijenosa podataka, te posluje s pokretnim

“% Da bi uspjesno poslovali kroz novu ponudu svojih usluga morali su

telefonskim mrezama.
obuciti svoje zaposlenike da budu potpuno usmjereni na usluge, na nacin da ulazu u njihov
razvoj 1 prilagodbu odredenim tehnoloSkim promjenama i izazovima koji karakteriziraju

telekomunikacijsku industriju.

Temeljni cilj uvodenja sustava kvalitete nije samo odredena razina kvalitete, nego i daljnje
kontinuirano poboljSanje. Postoje dva bitna ¢imbenika za takav cilj, a to su korisnici i
konkurencija. Naime, korisnici stalno mijenjaju svoje potrebe, a na trziStu uvijek postoji
konkurencija koja ima sli¢ne ciljeve. Uvodenje TQM-a u poduzeéa, trebalo bi rezultirati prije
svega korisnikovim zadovoljstvom, a to je najbolji dokaz kvalitete i preporuke ostalim

kupcima.

% Ibid., str. 193
"0 Sisko Kulis, M., Grubisi¢, D.; Upravljanje kvalitetom, Split, lipanj 2010, str. 83
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5. Utjecaj CRM-a na stvaranje organizacije Pittarella

Pittarello je talijansko poduzece ¢iji pocetak datira jo§ daleke 1920. godine, kada je obitelj
Pittarello pocela proizvoditi obuéu, prvotno od koze s drvenim, a kasnije i koznatim
potplatima. To je poduzece koje se specijaliziralo za prodaju cipela i ostale obuée i kozne
galanterije. Ima svoj maloprodajni lanac u gotovo svim ve¢im Hrvatskim gradovima, to¢nije u
7 gradova: Zagrebu, Splitu, Osijeku, Rijeci, Puli, Varazdinu i Zadru. U svim gradovima ima
po jednu poslovnicu, osim Splita u kojem ima dvije, i Zagreba u kojem ima ¢etiri poslovnice.
Osim maloprodaje cipela ima i veleprodaju obuce i kozne galanterije. Svojim kupcima osim
navedenog nudi i razne druge srodne proizvode kao $to su kiSobrani, naocale za sunce, razna

bizuterija, lopte i sl.

Trgovacko drustvo osnovano je 1994. godine u Puli gdje je do svibnja 2014. bilo i njegovo
sjediSte. Trenutac¢no se sjediste nalazi u Zagrebu gdje je 1 otvorena prva Pittarello trgovina

prije 20 godina.

Jedan od razloga zbog kojih Pittarello dobro posluje na trzistu je to Sto je njegova glavna
politika prilagodena velikoj posvecenosti izboru modela 1 pruzanju proizvoda najboljeg
omjera kvalitete i kona¢ne cijene. No s obzirom na konkurenciju, koja je svakim danom sve
veca, i krizom koja pogada cijelo trziSte, poduzecée je pocelo razmisljati o posebnom pristupu
sa kupcima. Tada se javila potreba za uvodenjem CRM sustava. Uvodenje CRM-a u poduzece
dogodilo se 2014. godine, tocnije 1. lipnja 2014. Pomoc¢u njega poduzecu je puno lakse

saznati o kupcima ono $§to konkurencija ne zna i iskoristiti ta saznanja u svoju Korist.

Kao CRM sredstvo kod uvodenja CRM-a koristi se Pcard tzv. Fidelity kartica. Fidelity kartica
je kartica lojalnosti koja ima za cilj stvaranje izravne i kontinuirane veze izmedu Pittarella i
korisnika. Svrha Kkartice je izgraditi prvenstveno lojalnost korisnika i stvoriti ponudu
prilagodenu njima, budu¢i se putem kartice moze pratiti korisnikova kupovina po vrstama

artikala da bi se mogla potaknuti kupnja.
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Slika 5: Pcard Pittarella

Ova je kartica vlasniStvo drustva PittaRosso S.p.A. i PittaRosso East d.o.o.
Cjelokupni pravilnik koji je na snazi za ovu karticuy, kao i uvjeti valjanosti iste, dostupni
su na svim prodajnim mjestima PittaRosso East d.o.0. mreZe uz prethodnu
identifikaciju na blagajni pomocu barkoda na kartici. Kori3tenje kartice podrazumijeva
prihvacanje opéih uvjeta koristenja koji su navedeni u vazecem pravilniku. Kartica se
mozZe koristiti iskljuivo na prodajnim mjestima PittaRosso East d.o.0. mreZe, te je
osobna, neprenosiva i ne predstavlja sredstvo placanja. ~ www.pittarellorosso.com

POTPIS VLASNIKA KARTICE

D Il

Pitt;rello 9°4000017747538

Slika 6: Pcard Pittarella

o

\ card

5.1. Pcard

Pcard je kartica za sve tipove korisnika, pomoc¢u koje se sakupljanjem bodova dobivaju

poklon bonovi ovisno o koli¢ini prikupljenih bodova. Postoje 3 vrste Pcarda, a to su:
- Pcard za sve korisnike

- Pfriends "dobar susjed"
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- Pfriends Konvencija

Pcard za sve korisnike je kartica lojalnosti koja funkcionira na nacin da se sakupljaju bodovi
ovisno o visini iznosa kupovine. Za svaku potroSenu kunu, korisnik dobije 1 bod na kartici.
Kada prikupi odredeni broj bodova ostvaruje pravo na popust na sljede¢u kupnju. Primjerice,
ako ostvari 1000 bodova, dobiva poklon bod u vrijednosti od 10% popusta, 2000 bodova,
poklon bon u vrijednosti 15% popusta, 3000 bodova, poklon bon 20% popusta, te na jos
svakih 1000 bodova nakon 3000 bodova, dobiva poklon bon u vrijednosti 20% popusta.
Poklon bonovi ispisuju se na dnu racuna. Oni se ne mogu zbrajati sa artiklima na popustu,
artiklima u bilo kakvoj akciji, te bonovima ,,viSestruki popust®“. Poklon bon koji korisnik

osvoji na temelju prikupljenih bodova moze biti iskoriSten tek dan nakon izdavanja bona.

Takoder prilikom aktivacije kartice, korisniku se urucuje poklon bon "dobrodoslice" u iznosu
od 20% na sveukupni iznos, koji se moze iskoristiti u roku od 15 dana od dana nakon
izdavanja kartice. Na taj na¢in korisnicima se pokazuje da se misli na njih, da im se zahvali na

ukazanom povjerenju.
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Slika 7: Poklon bona dobrodoslice "Pittarello"

A

\
Pittarello

PITTAROSSO EAST d.0.0.
Divkoviceva 2b, pula 0IB 33116004070
pJ 082 Pula, TC MERKUR
valica 3, Pula

rel/fax 052-503635 www .pittarello.hr

KUNA
000002 Aktivacija Kartice 0,00
UKUPNG 0,00
0,00

Navo Stanie Bodova: 0
BROJ Blagajnika 1018
59:eﬂa6bd64450d23f64483786
dd—f941-4758-3619-0392912d8203
. 1 36126/82/1

INE
.. 36126. Datum: 31-10-14 19:28

POKLON BON POPUST 20%
na iducu kupovinu

vyrijedi od 01/11/2014 do.15/11/2014
Ne moze Se zbrajati sa ostalim popustima
i1i akcijama u tijeku i drugim bonovima.
Pokazite svoj poklon bon na blagajni.
BAR KOD
9802326591382

Kartica Pfriends "dobar susjed" je kartica vjernosti za sve trgovine u centru u kojem se nalazi
poslovnica. U slucaju Pittarella u Puli to je ,,Merkur* "* i njegovi djelatnici. Ovom karticom

oni . . -
ni mogu ostvariti popust u iznosu od 15% na cijeli asortiman u trgovini osim artikala na

" http://www.merkur.eu/cro/
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akciji te u vrijeme popusta. Kartica vrijedi sve dok se ne dosegne maksimalna kupnja u iznosu

od 15 000,00 kn vrijednosti robe godisnje.

Kartica Pfriends Konvencija je takoder kartica vjernosti koja se izdaje samo za ugovorene
konvencije kojima je odobren poseban popust. Svaka konvencija ima posebno utvrdena
pravila, iznos popusta, eventualnu maksimalnu godi$nju potroS$nju i prethodno utvrden rok

trajanja.
5.2. Pcard Exlusive

Pcard Exlusive je kartica vjernosti samo za odabrane korisnike te ista omogucava vlasniku
popust u iznosu od 20% na cijeli asortiman u trgovini. S obzirom da je Exlusive kartica, ovaj
popust se odnosi i1 na snizene artikle, artikle ukljucene u posebne promocije, te sve sniZzene
artikle u periodu popusta. Pcard Exlusive trenutno nije u funkciji, ali u planu je nakon
odredenog vremena, kada se korisnici bolje upoznaju kroz svoje kupovine, dodijeliti je

pojedinim korisnicima.
5.3. Pcard Team

Pcard Team namijenjena je zaposlenicima u Pittarellu te omogucuje popust u iznosu od 25%
na cjelokupan asortiman. Taj popust takoder se ne zbraja sa postoje¢im popustima ali moze
zamijeniti manji postoje¢i popust. Kartica vrijedi dok se ne dosegne cifra od 15 000,00
godi$nje. Izdaje se svim zaposlenicima u Pittarellu u trenutku kada se potpiSe ugovor o

zaposlenju. Na taj se nacin vodi briga i o zaposlenicima.
5.4. Procedura za aktivaciju Pcarda

Prilikom aktivacije Pcarda, korisnik treba ispuniti pristupnicu. Pristupnicu uglavnom osoba
koja radi na blagajni ponudi kupcu kad dode do blagajne, ali prije toga mu objasni §ta je
kartica vjernosti, ¢emu sluzi te koje koristi ima. Ako kupac odluci ispuniti pristupnicu mora
ispuniti obavezne podatke, kao §to su ime i prezime, datum rodenja, mjesto stanovanja i

adresa, poStanski broj, drzava, e-mail adresa ili broj mobitela.
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Slika 8: Pcard pristupnica

o

\
Pittarello

SEKCIJA A - PODACI KORISNIKA - * Obavezna polja

mee  (TITTTTTITTTT]
premes [ L [ T T TTTTTTTTTTTTTT]
Spol ‘@@ Datum rodenja* I——,l / ljj/

Grag* [IITTTTTTTTTT] [ 1]

P. broj ‘,ﬁm Zemlja* | ‘ [ ‘ [

E-mail*|f]!{‘|«lwll

Mobilnitelefon[ Ll ‘

PRISTANAK NA OBRADU VASIH OSOBNIH PODATAKA

Na temelju obavijesti koju cete pronaci na poledini ovoga obrasca, molimo Vas da se izri¢ito oéitujete kako pristajete na
obradu Vasih osobnih podataka za predvidene svrhe (oznacavanjem odredenih kucica te potpisivanjem ovog registracijskog
obrasca, dajete svoj pristanak na obradu. Pristanak se daje za onu svrhu koju odaberete, oznacavanjem kuéice), da unesete
podatke te da potpisete obrazac. Podsjecamo Vas da Vade sudjelovanje u naSem programu lojalnosti ne ovisi o davanju
sljedecih pristanaka.

Vidjev3i Opce uvjete Programa, a posebno obavijest na poledini ovoga obrasca koji prikazuje obradu mojih osobnih
podataka od strane drustava PittaRosso S.p.A. i PittaRosso East d.o.o. kao zajedni¢kog Voditelja zbirke osobnih podataka
(“Pittarello”):
A. Dajem svoj pristanak da od Pittarella primam novosti o inicijativama i proizvodima, slanjem reklamnih
informacija, posebnih ponuda i promotivnog materijala putem poste, emaila, SMS-a, telefona i na druge
nacine; D
. Dajem svoj pristanak da Pittarello provodi istrazivanja trzista i/ili analizu potro$ackih navika i sklonosti, u
svrhu kreiranja pojedinacnih i/ili skupnih profila te takoder dozvoljavam Pittarellu da mi u buduée 3alje
personalizirane ponude; D
. Dajem svoj pristanak da od Pittarella i njegovih poslovnih partnera primam promotivne informacije o
proizvodima i uslugama koje nudi Pittarello Grupa i poslovni partneri iz inozemstva.. D

Svojim potpisom, dajem svoj izri€iti pristanak na sakupljanje, obradu i prijenos svojih osobnih podataka u opsegu u
kojem je opisano u obavijesti o povjerljivosti na poledini ovog registracijskog obrasca.

Mjesto i datum Potpis

Osim svojih osobnih podataka, korisnik moZe ali i ne mora dati svoj pristanak za obradu
njegovih podataka u svrhu primanja novosti o inicijativama i proizvodima, istrazivanja trziSta
i potroSackih navika putem personalizirane ponude i to slanjem promotivnog materijala

postom, e-mailom, SMS-om.
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Poledinu pristupnice ispunjavaju zaposlenici. Na poledini pristupnice treba oznaciti o kojoj
kartici se radi, datum izdavanja iste kartice, ako se radi o Pfriends kartici treba naznaditi o
kojem se poduzecu radi, ako se radi o konvenciji treba naznaciti ime konvencije, te broj

prodajne jedinice. Zatim se korisniku izdaje Pcard kartica i o¢itava se bar kod.

5.4.1. Upis podataka

Nakon $to korisnik dobije svoju Pcard karticu i bar kod bude zalijepljen na pristupnicu, unose
se podaci u CRM sistem - racunalo. Svi podaci sa pristupnice unasaju se u sistem bez iznimke
i to isti dan kada se kartica aktivira, ili ako to nije moguce, onda u najkra¢em periodu. Upis
podataka radi se u programu Cami u BackOffice. Podatke upisuje uglavnom poslovoda ili

netko od zaposlenika.
Primjer: upis podataka u CRM Cami program:
Kod upisa korisnika u program, potrebno je odabrati ,,podaci korisnika* i upisati sljedece:
a) broj kartice (nalazi se na poledini Pcarda)
b) datum aktivacije kartice
c) ime i prezime korisnika
d) spol
e) datum rodenja
f) grad i adresa
g) e-mail adresa
h) broj mobitela
Da bi se potvrdio unos podataka treba pritisnuti tipku ,,sacuvaj*.
Podaci dobiveni putem kartica Pittarello obraduje se za sljedece svrhe:
- izradu, obradu i upravljanje karticama vezanih za svaki Program,

- U skladu sa Programom lojalnosti, upravljanje, pohranu automatske pretvorbe kupnje na

»,mjestu®, provedene na svakom prodajnom mjestu Pittarella,
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- upravljanje pogodnostima isklju¢ivo namijenjenih imateljima kartica ukljucenih u ostale

programe (npr. popustima, promotivnim prodajama, povlasticama,..)

- provodenje statistickih obrada sa anonimnim informacijama kako bi se proizveli

proizvodi i pruzile usluge sukladno potrebama korisnika

Podaci kupovine se prikupljaju i obraduju da bi se mogle poslati nove ponude, primjerice
informativni i promotivni materijali vezani uz Pittarellove proizvode a isto tako analiziraju se
i korisnikove navike. Trebala bi se provesti pojedinacna analiza korisnikova profila i

korisnikovih navika, kako bi se ponuda prilagodila pojedinacnim interesima korisnika.
5.5 Pogodnosti korisnika Pcarda

Podaci kupovine se prikupljaju i obraduju da bi se mogle pravovremeno poslati nove ponude,
primjerice informativni i promotivni materijali vezani uz Pittarellove proizvode. Zato je
potrebna e-mail adresa da bi se korisnika moglo putem nje informirati o aktivnim akcijama i
ekskluzivnim promocijama. Naime, jednom mjeseéno putem e-maila Salje se Kkorisnicima
newsletter sa proizvodima koji su na trenutnoj akciji i newsletter sa odredenim popustom koji
se moze uz predocenje Pcarda i newslettera iskoristiti. Primjerice, akcija koja je trajala od
11.10.2014. do 19.10.2014. bila je akcija od 30% popusta na jedan artikl po vlastitom izboru
i 20% popusta na ostale artikle. Da bi se taj popust na newsletteru mogao ostvariti, bilo je
potrebno donijeti u trgovinu isprintan newsletter ili pokazati e-mail na svom mobilnom ili
tablet uredaju sa posebno oznacenim brojem, brojem koji se nalazi na poledini vlastite Pcard

kartice 1 naravno predociti svoju karticu.
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Slika 9: Newsletter s popustom:

f\') Pittarello

U trgovinama Pittarello do 19. Listopada 2014.
ceka Vas prilika koju ne smijete propustiti:

POPUST POPUST

0% 20%

Na jedan artikal po izboru. Na ostale artikle
koje Zelite kupiti.

Akcija vrijedi do 19.10.2014.
Popusti se ne mogu zbrajati sa ostalim popustima ili kuponima.

Popust rezerviran samo za Vas!
Isprintajte ovaj oglas i pokaZite ga na blagajni.

Druga akcija u sije¢nju, koja je trajala od 26.01.2015. do 31.01.2015. korisnicima Pcarda

omogucila je dobivanje popusta od 60% na jedan artikal i 10% na preostale artikle.
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Slika 10: Newsletter s popustom

Do subote 31. sijecnja 2015.

popusT 60 %

na jedan artikal po izboru®

popaTNi PopusT 10 %

na ostale sniZene artikle sa rauna

*Popust 60% zamjenjuje postojeéi popust na artiklu.
Popusti i akcije se medusobno ne zbrajaju.
Artikli iz Nove Kolekcije ne ulaze u akciju.

Isprintajte ovaj e-mail i zajedno sa vaSom
Pcard karticom mozete iskoristiti popust!

Pogodnosti su i te da se prilikom kupovine pribora za ¢iS¢enje 1 njegu cipela (razni sprejevi za

impregnaciju i sjaj koZe, razne vrste ulozaka za obucu itd.) dobiva popust od 20%.
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5.6. Pogodnosti korisnika Pcard Team-a

Pogodnosti koje Pittarello pruza odnosi se i na njegove zaposlenike, budu¢i i oni imaju svoju
Pcard. Oni se prije svega moraju upoznati sa radom kartice da bi ju mogli ponuditi kupcima.
Kupci mogu biti upoznati sa Pcard preko internetske stranice Pittarella, ali glavni posrednik i
mjesto gdje mogu saznati sve informacije i napraviti karticu je upravo trgovina. Stoga
zaposlenici moraju biti dobri prezentatori da bi potakli kupca na izradu kartice. Oni trebaju i
stvoriti 1 ugodan ambijent i kupovinu da bi se korisnici osjecali vaznima za poduzece, tako da
budu ljubazni i spremni pomo¢i u svakom trenutku. Osobni pristup s korisnicima postize se
kada korisnik dode na blagajnu platiti proizvod, i kada preda svoju Karticu, tada se na ekranu
pojavi ime i prezime korisnika, te se onda zaposlenik obrati korisniku sa imenom i pozdravi.
Jos§ jedan od nacina s kojim se stvara zadovoljstvo korisnika je uruc¢ivanje prilikom kupovine
malog znaka paZnje. Daje se korisnicima prilikom kupnje privjesak za kljuceve sa logom
Pitteralla, obiteljima s djecom olovke za crtanje, a starijim osobama uglavnom Zlice za obucu.

To su obzirne geste, koje korisnicima mogu poslati snaznu poruku.

5.7. Promjene u organizaciji

Zaposlenici Pittarella moraju znati sve funkcije 1 pogodnosti koje pruza Pcard. To¢no se zna
Sto je Cija zadaca u poduzecu. Naime svi zaposlenici, a posebno osoblje koje radi na blagajni
mora u svakom trenutku biti spremno kupcu objasniti 1 ponuditi ¢lanstvo u poduzecu. Da bi
mogli to obavljati morali su pro¢i kratku obuku, o tome §to se o¢ekuje od njih, kako aktivirati
karticu te kako upisivati podatke u CRM program. Stoga je implementacija CRM-a u
poduzece dovela do promjena kod zaposlenika, na nacin da su morali uciti 1 prilagoditi se

nastaloj promjeni.
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Tablica 3: Usporedba organizacije prije i nakon uvodenja CRM-a

Organizacija prije uvodenja CRM-a

Organizacija nakon uvodenja CRM-a

(01.06.2014)

Umjerena briga o korisnicima

Povecana briga o korisnicima — analiza
potrosackih navika i sklonosti u svrhu slanja

personaliziranih ponuda

Slabo informiranje korisnika — korisnici su
mogli na¢i podatke o proizvodima samo na

web stranici Katalozi.net

Vecée informiranje korisnika — Kkorisnike se
informira jo§ putem e-maila, poStom na

kuénu adresu i SMS-om.

Akcije — sezonske dva puta godisnje

Odredene akcije samo za korisnike Pcarda —
jednom mjese¢no korisnici mogu iskoristiti

pogodnosti koje im pruza Pcard

Poduze¢e nema saznanja o tome koliko su

njegovi kupci upoznati sa ponudom

Poduzeée ima saznanja da su Korisnici

upuceni u ponudu

Imidz poduzecéa mjeri se koli¢inom kupovine
(dnevne, mjesecne 1 godiSnje) 1 rijeSenim

reklamacijama

ImidZ poduzeéa je u rastu 1 mjeri se
kupovinom i povratnim informacijama od

strane korisnika

Prodaja se mjeri po spolu — uvidom u
prodanu obucu moze se utvrditi koji kupci

vise kupuju

Prodaja se mjeri po spolu, po dobi i mjestu
stanovanja. Uglavnom u Pittarellu ima vise
korisnika Zenskog roda i1 to mladih 1 srednjih

godina. Starijih osoba ima manje

Centralizirana funkcija u poduzecu — kvaliteta
poslovnog odnosa usmjerena je na brigu

manjeg broja osoba

Decentralizirana funkcija u poduzeéu -—
kvaliteta poslovnog odnosa usmjerena je na

brigu svih osoba u poduzecu

Sve te promjene dovode prvenstveno do raspodjele zadataka i odgovornosti koje ima svaki

zaposlenik, postiZe se bolja informiranost korisnika a sve u cilju §to ve¢eg imidZa poduzeca.
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Grafikon 1: Prihodi i rashodi Pittarella od 2010. do 2014. godine
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Grafikon prikazuje ostvarene prihode i rashode u poslovanju od 2010. do 2014. godine. U
zadnjih 5 godina prihodi su imali konstantan rast sve do 2013. kada su rashodi bili veéi od
prihoda. 2014. godina biljezi lagani rast prihoda, za koji je zasluzan jednim dijelom i CRM, tj.
njegovo uvodenje u poduzece. Stoga jedna od promjena ocituje se i u povecanju prihoda

poslovanja.

Ciljevi koje Pittarello zeli ostvariti putem uvodenja CRM-a su: vec¢a briga o korisnicima, brze
reagiranje na njihove zahtjeve i potrebe, objedinjavanje svih podataka o njima na jednom
mjestu, povecanje profitabilnosti poslovanja za barem 5% u odnosu na proSlu godinu,
povecanje stope zadrzanih korisnika za 5%, poboljSanje interne i1 eksterne komunikacije kako

bi se pruzile prave informacije u pravo vrijeme.
5.8. Kriticki osvrt na poslovanje Pittarella pomoé¢u CRM-a

Iako od uvodenja CRM-a nije proteklo puno vremena, Pittarello je shvatio njegovu ulogu $to
se tiCe privlaCenja 1 zadrzavanja korisnika 1 to kroz svoje mnogobrojne akcije. 1z razloga Sto
Pittarello raspolaze ve¢ sada sa velikim brojem korisnika, i zbog toga mu je teze posvetiti se
svakome korisniku, akcije nisu tipi¢no personalizirane. Iako je velika koli¢ina korisnika
najveéi razlog nepersonaliziranih akcija, Pittarello bi nakon nekog vremena trebalo prepoznati

svoje ,,glavne* korisnike. Korisnike koji su presli odredeni prag bodova, to¢nije, korisnike sa
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bodovnim stanjem vise od 2000 bodova. Njima bi se trebala posvetiti veca paznja, prvo tako
Sto bi ih se kontaktiralo, putem telefona ili e-maila, i postavilo malo vi$e osobnija pitanja, npr.
¢ime se bave, koje im je zanimanje, da i paze na stil i kakav je, imaju 1i djecu te koliko
godina imaju. Recimo obiteljima sa djecom koja idu u Skolu moglo bi se prije pocetka Skolske
godine poslati katalog sa dje¢jom obuc¢om, torbama i svim potrebnim priborom uz odredeni
popust, obiteljima sa malom djecom dati dodatni popust na sljede¢u kupovinu, budu¢i mala
djeca brzo prerastu obucu pa je potrebnije ¢es¢e kupovati. Umjesto bodovnog praga, moglo bi
se prilikom ispunjenja pristupnice pitati korisnika da li dolazi ¢esto u trgovinu? Ako kaze da
dolazi, trebalo bi se na pristupnicu stavit oznaka da bi se moglo odmah orijentirat prema

njima, i kontaktirati ih.

Kako za poduzece, tako i korisnik Pcarda ima koristi od poduzec¢a. On postavsi clanom nije u
gubitku. Pocevsi od ispunjenja pristupnice koja je besplatna. Sakupljanjem bodova prelazi
odredeni prag, koji se zatim nagraduje izdavanjem poklon bona na novu kupnju. Dobro je to
Sto kad korisnik prijede prag od 3000 bodova, dobije na svakih sljede¢ih 1000 bodova poklon
bon popusta od 20%. Na taj nacin nagraduju se kupovine koje se pretvaraju u popuste.
Pomocu kartice ostvaruje se popust od 20% na sve dodatke za ¢iS¢enje i njegu obuce, $to nije
neki veliki popust, ali dobro dode, pogotovo ako se kupuje u ve¢im koli¢inama. Za korisnike
je jako dobro to $to su putem e-maila informirani o ponudi i trenutnim akcijama, kao i to $to
mogu iskoristiti popuste koji im se jednom mjesecno nude. Kupac koji je neodlucan, u vecini
slucajeva prije ¢e se odluciti oti¢i do Pittarella, nego do druge trgovine obuc¢om, bas iz razloga
Sto ima karticu s bodovima. S druge strane i Cesto slanje promotivnog materijala, pogotovo s
popustima putem e-maila, na neki na¢in privuée i potakne korisnika da dode i sam se uvjeri u
ponudu. Cesti je slu¢aj da upravo iz tog razloga korisnik na kraju odluéi do¢i i kupi ¢ak i ono

Sto nije planirao.

Nedostatak je to Sto korisnici koji nemaju e-mail adresu, ne¢e moci iskoristiti popuste, buduci
se oni Salju samo preko e-mail adrese. Samim time, broj korisnika koji sudjeluju u akcijama je
smanjen i ne mogu sudjelovati u analizi istraZivanja navika i sklonosti. To su uglavnom starije
osobe preko 65 godina koje ne koriste e-mail. Stoga bi se prema njima trebalo pribliziti sa
drugim sredstvima komuniciranja, primjerice putem televizije, radija i unapredenjima prodaje.
Kao nedostatak koji se moze osjetiti je to Sto se kod korisnika uzimaju samo osnovni podaci
kao S§to su ime i prezime, mjesto gdje zivi, datum rodenja, nema drugih osobnijih podataka,
primjerice, da li su u braku, imaju li djece. Naime, budu¢i se istraZivanjem korisnika Pcarda,
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ustanovilo da je najviSe korisnika srednje populacije, za prepostaviti je da ve¢ina njih imaju
svoje obitelji. Zato bi bilo dobro, umjesto istog kataloga namijenjenog svim korisnicima,

okrenuti se svojim najglavnijim korisnicima i prilagoditi ponudu prema njima.

Pozitivno za korisnike je to $to korisnik ima pravo ukoliko ne Zeli primati obavijesti 1 akcije
naglasiti kod ispunjavanja pristupnice i izdavanja e-maila, da ne Zeli primati nikakve
obavijesti. Na prvi pogled Cini se da to nije najbolje za poduzece, buduci ga tako ne moze
informirati i ne moZe saznati nikakve povratne informacije, ali s druge strane ima tu osobu u

evidenciji, i mozda nakon nekog vremena korisnik ipak zatrazi primati informacije.
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6. Zakljucak

Uspostavljanje i upravljanje dugoro¢nim odnosima s korisnicima jedan je od najnovijih
trendova u marketinskoj filozofiji. CRM nije samo implementacija sustava, nego uvodenje
nove poslovne filozofije koja mijenja gotovo iz temelja pristup korisnicima. Gledano sa
strateSke razine, moze se re¢i da se radi o strateSkom procesu identifikacije korisnika koje
poduzece moze na najprofitabilniji nacin opsluziti stvaraju¢i pritom interakciju izmedu sebe i

identificiranih korisnika radi pobolj$anja buduce vrijednosti korisnika za poduzece.

Od svake organizacije ofekuje se da uspjeSno posluje te ostvaruje svoje realne, ali i
ambiciozne ciljeve, kako bi predstavljati izazov i1 poticaj za zaposlenike i menadzment.
Boljim razumijevanjem ponaSanja korisnika, dosljednim pracenjem 1 Kkontinuiranim
biljeZenjem svih relevantnih podataka o njima, poduzece dolazi u moguénost pravovremeno i
prikladno reagirati na buduce korisnikove aktivnosti. Glavna stvar svake CRM strategije je da
se korisnik odredenog poduzeca osjec¢a posebno zbog toga Sto suraduje sa tim poduzeéem.
Korisnik je centar poslovanja, te njegova lojalnost predstavlja poduzeéu najvecu poslovnu

snagu.

Uvodenjem CRM-a mijenja se organizacija samog poduzeca jer se procedure i nacin
poslovanja moraju promijeniti. Takve promjene zahtijevaju prvenstveno od zaposlenika
ucenje 1 prilagodbu nastalim promjenama. Zaposlenike se u¢i novim vjeStinama, novim
nacinima poslovanja, kako bi mogli obavljati posao S§to u€inkovitije te stvaraju¢i pri tome i

dobru organizacijsku kulturu.

CRM nije jednokratan poduhvat, ve¢ proces koji se mora neprestano ponavljati i
unaprjedivati. Nekada su se poduzeca uglavnom usmjeravale na samo trZiSte i proizvod, a
danas je sve izraZeniji trend fokusiranja na korisnika, budu¢i je danas teze zadrZati korisnika.
Postoje brojna razli¢ita mjesta gdje se moze odabrati $to ¢e se kupiti, a postoji i internet
trgovina gdje je izbor mozda jo$ i1 ve¢i. Konkurencija je sve veca, trziSte je globalizirano, a
korisnici imaju veci izbor nego ikada. Cijena novog korisnika je 6 puta veca od cijene starog,
lojalnog, ali lojalnost treba zasluZiti i1 izgraditi. Jedan od nacina je prepoznavanje najboljih
korisnika te njihovo motiviranje da to i ostanu. CRM kao takav ima potencijal mijenjanja

odnosa poduzeca prema korisnicima i time, u konacnici, potencijal povecanja dobiti.
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Budu¢i su korisnici postali sve zahtjevniji sve naglaSeniji je interes za kvalitetom.
Unapredenje kvalitete proizvoda tezi se ostvariti uspostavljanjem nove koncepcije tzv.
upravljanje kvalitetom. U pocetku je kvaliteta bila usmjerena iskljuc¢ivo na proizvodnju, a s
vremenom je poprimila razmjere potpunog upravljanja kvalitetom, koje se odnosi na
cjelokupnu organizaciju, sve njezine proizvode, funkcije i dijelove, te na svakog pojedinca u

organizaciji.

Prednosti uvodenja CRM-a kod zaposlenika je $to mogu to¢no znati $t0 se o¢ekuje od njih i
kako napraviti odredeni posao u odredenom vremenu. Negativna strana koja se moze pojaviti
je pocetni otpor promjenama. Bez sustava, ne bi se moglo tako efikasno opsluziti korisnike. U
Hrvatskoj potrebe za CRM-om su velike i to u cijelom nizu industrija od telekoma i banaka

preko maloprodaje do turizma.

Iako je tek u pocetku poslovanja putem CRM-a, Pittarello se za sada snalazi i to najvise sa
akcijama i popustima koji se Salju preko e-maila. Budu¢i ima mnogo korisnika tesko je
ostvarivo imati personalizirani pristup sa svakim korisnikom, no s vremenom kada prepozna
"glavne" korisnike trebao bi se viSe orijentirati na njih. Prije uvodenja CRM-a velika paznja
se posvetila izgledu prodajnog prostora, nacinu izlaganje robe, dok se sada paznja vise pridaje
korisnicima. Uz pomo¢ CRM-a moze se vidjeti tko ¢eS¢e kupuje po spolu, po dobi, po mjestu
stanovanja. Uglavnom u Pittarellu ima viSe korisnika Zenskog roda i to mladih 1 srednjih
godina. Starijih osoba ima manje. Zbog tih podataka poduzeée moze znati na koje artikle
treba obratiti viSe paznje, koje treba nabaviti. Prijasnjim poslovanjem bez potpore CRM-a,
mogao se dobiti uvid u prodaju po artiklima, koliko se artikala i kojih prodalo, dok se sada

to¢no zna koji korisnik je kupio artikl, po spolu, dobi.

Briga za korisnike ne smije nikada prestati. Jednom pokazana briga za korisnika mora
rezultirati stalnom brigom, do kraja poslovanja poduzeca. Naposljetku, dobri odnosi s

korisnicima klju¢ su poslovnog uspjeha.
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