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1.UVOD

Tema ovog diplomskog rada je ,,Analiza pozivnog centra telekomunikacijskog poduzeca T-
com®. Analizirat ¢emo primjenu CRM-a u poduzeéu T-com odnosno upravljanje odnosa sa

kupcima, te na koji na¢in poduzeca stvaraju klijente koji su profitabilni i lojalni.

U radu je prikazano upravljanje odnosa sa kupcima na primjeru pdouzeca T-COM. Rad je
podijeljen na Cetiri dijela , u prvom dijelu su prkazana uvodna razmatranja u svezi teme rada,
drugi dio obraduje sami znacaj i vrijednost klijenta u dana$njem poslovanju, treé¢i dio
obraduje teorijsko upravljanje odnosa sa kupcima te samu primjenu CRM poslovne strategije,
dok cetvrti dio obraduje upravljanje odnosa sa kupcima na primjeru T-COM-a. Na kraju su

dana zaklju¢na razmatranja o radu, popis koristene literature, te popis slika i tablica.

Danas mozemo vidjeti da tvrtke viSe ne ciljaju samo na prodaju, nego se cilja prema
zadovoljnom, lojalnom i profitabilnom klijentu, cilja se prema kupcu kojeg bi zeljela osvoyjiti i
zadrzati. Zeli pokazati kupcu da ga moze tokom dugog perioda usluZivati i stvoriti odnos koji

je profitabilan za obje strane.

Danasnje tvrtke zapravo sve vise napustaju klasi¢ni transakcijski marketing koji stavlja
naglasak na obavljanje prodaje, te umjesto toga prakticiraju marketing odnosa koji naglasava
odrzavanje dugoro¢nih profitabilnih odnosa s kupcima stvaraju¢i zadovoljstvo i vrhunsku
vrijednost za kupca. Jer kad pogledamo dana$nje trziSte koje je puno konkurencije 1 u
konstantom Sirenju puno je isplativije zadrzati postojeceg klijenta nego preotimati

konkurenciji.

Kupci su danas skloniji poduze¢ima i dobavlja¢ima koji mogu prodati i isporuciti odredeni
proizvod ili uslugu na mnogo lokacija te mogu blisko suradivati sa samim dobavljaéem ili
njihovim timovima da bi se poboljSao proces 1 sami proizvod. Za takve klijente sama prodaja
je tek pocetak stvaranja odnosa. Iako ni danas mnoga poduzeca nisu organizirana na taj nacin
Cesto svoje proizvode ili usluge prodaju putem prodajnog osoblja koji prodaju proizvod
neovisno jedni od drugih jer ne postoji simbioza 1 koleracija izmedu prodajnog osoblja i
ostalih odjela u samom poduzecu, jednostavno njihovo tehni¢ko osoblje nije spremno utrositi

svoje vrijeme na obucavanje kupaca.



Uspjesne tvrtke medutim priznaju da osvajanje i zadrZzavanje kupaca zahtijeva viSe od izrade
dobrog proizvoda ili usluge i upucivanja prodajnog osoblja da naprave $to vise prodaja.
Zahtijeva pazljivo uskladeni trud cijelog poduzeéa da se stvori vrijedan, dugotrajan i
zadovoljavaju¢i odnos sa klijentima. Marketing odnosa se temelji na Cinjenici da kupci
trebaju ciljanu i trajnu paznju. Dokazano je da su najbolji prodavaci oni koji su snazno
motivirani te dobro zakljucuju prodaju, odnosno oni koji dobro rjeSavaju probleme Kiljenata te
time i izgraduju povoljne odnose. Prodajno osobje koje rada sa kupcima mora ciniti vise od
same prodaje 1 posjete kupca, osoblje mora prouciti kupca te razumjeti njegove probleme.
Cesto ga posjecivati ili nazivati te raditi sa kupcem kako bi se razumio i rije§io moguéi

problem i poboljsalo poslovanje te se mora intersirati za klijenta kao osobu.

Danasnja poduzeca sve vise pridaju vaznosti stvaranja strateSkog partnerstva s klijentima u

¢emu glavnu ulogu ima zapravo vjest marketing odnosa.
2. ZNACA] KLIJENTA U SUVREMENOM POSLOVANJA

Znacaj klijenta u suvremenom dana$njem poslovnom svijetu, je ogroman. Bez klijenata ne bi

postojale ni tvrtke.

Danas smo sve blize jednoznacnom odgovoru, glavni je cilj postojanja tvrtke zadovoljiti
klijente, stvrajau¢i im vrijednost za koju smatraju da je veéa od iznosa koji za nju placaju, a
ujedno je veca od vrijednosti koju im za isti iznos nude konkurenti. Takvo stanje zovemo
superiornim zadovoljavanjem potrebe klijenata Sto donosi sveoplu uspjeSnost poslovanja
tvrtke. Dakle, dobra tvrtka duguje svoj dugoro¢ni uspjeh nadmoénom zadovoljenju potreba
svojih klijenata."

Tko god to izgubi iz vida, na¢i ¢e se prije ili kasnije u poteSko¢ama. Dinamika modernog
trziSta u kojemu tvrtka poput Cisco Systems u samo desetak godina postojanja uspije postati
jedna od najvrijednijih kompanija s vise od 300 mlrd. $ trziSne vrijednosti, dok tvrtke koje su

su uspjesno poslovale cijelo stolje¢e iS€ezavaju, potvrdujut tu tvrdnju suvremenom

" Muller J., Sri¢a V., Upravljanje odnosom s klijentom Delfin — Razvoj managementa Zagreb 2005 str 11.
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poslovnom praksom. IstraZivanja’ pokazuju da prosjena o&ekivana duZina Zivota
multinacionalne korporacije iznosi izmedu cetrdeset i pedeset godina, a ¢ak tre¢ina od 500
najvecih tvrtki s ljestvice Casopisa Fortune iz 1970. nakon samo trinaest godina viSe nije
postojala. Svojedobno Pan American i nedavno Enron samo su drasti¢ni primjeri takvog

trenda.

Zato moderno poduzece nastoji vratiti poslovanje korijenima i svrsi svojega postojanja, a to je

stvaranje adekvatne vrijednosti za klijente te njezino stalno preispitivanje.
2.1. Klijent kao sredi$nji ¢imbenik poslovanja

Za poduzece bi se moglo jednostavno re¢i: Imam klijenta dakle postojim. Osnova
reinzinjeringa poslovnih procesa, izgradnje lanca vrijednosti, odnosno svake smislene
poslovne aktivnosti jest klijent. On mora biti izvor poslovanja tvrtke i kriterij za donoSenje

svih poslovnih odluka.

Mnoge su tvrtke u proSlom stolje¢u prevalile put od proizvodno orijentiranih, preko trzisno
orijentiranih, do klijentima orijentiranin kompanija. Dinamika transformacije prvenstveno
ovisi o prirodi industrije u kojoj tvrtka djeluje. U industrijama u kojima razina tehnoloskog
razvoja odreduje uspjeh na trziStu, poput mikroprocesora i operativnih sustava, jo§ uvijek
prevladava orijentiranost na proizvode i njihove znacajke. Industrije s velikim brojem kanala
distribucije i klijenata u kojima se jo$ ne isplati personalizirati pristup kupcima karakterizira
usmjerenost na ciljane trziSne segmente potroSaca tvrtkinih proizvoda. Kod usluznih je
industrija glavno sredstvo diferencijacije orijentiranosti i prilagodenost tvrtke svojim

klijentima.

Sve vec¢im koristenjem interneta kao kanale prodaje i kontakta s klijentima, postaje isplativo
prikupljanje podataka o njima tj. biljeZenje svake interakcije s njima, S§to Cini isplativim

personalizirani pristup svim klijentima.

2 Nordstrom, K. A.,Riddlerstrale, J.,Funky Business: Kapital pleSe samo s darovitima, Differo d.o.0., Zagreb,
2002.



Tako mozemo identificirati sljede¢ kategorije klijenata:

e Kupci tvrtkinih proizvoda ili usluga

e Potrosaci tvrtkinih proizvoda ili usluga

e Dionicari, kreatori javnog mnijenja o proizvodima/usligama tvrtke , drzavne agencije
koje donose zakone vezane uz tvrtku te svi koji utjeu na prodaju njezinih proizvoda i
usluga na trzistu

e Interni klijenti pojedinih procesa, proizvoda i usluga u tvrtki

Nuznost orijentacije tvrtke na svoje klijente diktiraju novi trendovi poslovanja. Kao prvo to su
predimenzionirani proizvodni kapaciteti koji stvaraju pritisak na diferencijaciju proizvoda i
usluga radi specificnih potreba klijenata i time povecane prodaje. Zatim, tu su nove
tehnologije, upotrebom interneta klijenti vise nisu prinudeni biti vjerni jednoj tvrtki , jer je
druga na ,,udaljenosti klika miSem*. TroSkovi prebacivanja poslovanja s jedne tvrtke na drugu
drasti¢no su pali, pa je znacaj vrijednosti kupaca sve veéi i1 vazniji. Zbog jednostavnosti
usporedbe cijena s konkurentima i drugim trziStima, poduzeée se mora prilagoditi

transparentnim cijenama proizvoda i usluga

Sljede¢i vazni trend je rastu¢a konkurencija, odnosno sve je teZe posti¢i konkurentsku
prednost na trziStu. Povecava se slozenost kanala distribucije, s razvojem informacijske
tehnologije mjenjaju se navike klijenata. Sve je veci broj direktnih interakcija putem weba
narocito pojavom druStevnih mreza koje su napravile revoluciju u intenet komuniciranju.
Razvojem interneta 1 informacijskih tehnologija, klijenti Zele trenutni pristup proizvodima u

digitalnom formatu.
Uspjesne kompanije svojim klijentima moraju ponuditi niz pogodnosti, medu kojima se isticu:

- Integritet- tvrtka ispunjava ocekivanja klijenta i na taj nacin gradi svoj integritet i
vjerodostojnost.

- Vrijednost- klijenti vjeruju da primaju dobru vrijednost za svoj novac.

- Pouzdano ispunjenje narudzbi- klijenti raCunaju na isporuku u obec¢anom roku i na
proaktivnu uslugu kada im je potrebna.

- Efikasna uporaba vremena — klijenti vjeruju da tvrtka postuje njihovo vrijeme.



- Lakoc¢a interakcije — klijenti ne trebaju zvati ili posjecivati tvrtku viSe puta da bi
ostvarili Zeljeni ishod, a kontakt mogu ostvariti kroz preferirani oblik interakcije.
- Lako¢a donosenja odluka — klijenti dobivaju sve informacije koje su im potrebne za

brzu i kvalitetnu odluku o kupnji i kori$tenju tvrtkinih proizvoda i usluga.

Vjernost klijenta temelji se na iskustvima koja kupac stjece kupnjom i korisStenjem tvrtkinih
proizvoda i usluga te na kontaktima koje klijent ima s odredenom tvrtkom. Iskustvo klijenta
temelj je marke proizvoda, usluge i cjelokupne kompanije. Iskustvo Klijenta mozemo
definirati kao konzistentnu emotivnu vezu i1 odnos koji kompanija zeli da klijent ima s
njenzinom markom proizvoda kroz sve distribucijske kanale i tocke interakcije. Stvaranje
konzistentnog iskustva robne marke kroz sve kanale interakcije tvrke s klijentima, osnova je

za stvaranje percepcije poduzeca na kojem se temelji njegov poslovni uspjeh.

Konzistentost iskustva klijenata u svim aspektima kontakta s tvrtkom nije jednostavan
zadatak. Jasna vizija top menadZzmenta mora odgovoriti na pitanje kakvo iskustvo u svim
kontaktima s uposlenicima tvrtke i njezinim partnerima te s tvrtkinim proizvodima i uslugama
klijent treba dobiti. Kompanije koje u tome uspijevaju, ostvarile su konzistentnost iskustva
klijenata u skladu s pozicioniranjem robne marke u svim aspektima komunikacije Pruimjerice
kupujete li CD u jendoj od Virgin Music trgovina, letite 1i s Virgin Airways, bit ¢e vam
pruzeno ,,Virgin iskustvo* koje se temelji na zabavi, vrhunskoj usluzi i nezaboravnom

iskustvu koje vas ne moze ostaviti ravnodusnim.
2.2. Vrijednost klijenta za tvrtku

Uobicajeno je uspjeh neke tvrtke gledati kroz koli¢inu prodaje, ostvarene prihode 1 dobit. No
ono ne dolaze sami po sebi, ve¢ su posljedica postojanja dovoljnog broja klijenata. Kako
dakle, Klijenti predstavljaju generator prihoda, moZe im se pripisati vrijednost Kkoju
predstavaljaju za tvrtku. Sto je vise klijenata, to je veéa vrijednost tvrtke. Maksimiziranje
prihoda 1 profita djelovanjem na Sto duZi poslovni odnos s klijentom 1 $to vecu koli€inu

transakcija s njime, temeljni je zadatak upravljanja zivotnim ciklusom klijenata tvrtke.

Upravljanjem zivotnim ciklusom klijenata tvrtke mozemo definirati kao analizu podataka o
klijentima radi definiranja obrazaca njihovih ponaSanja, te prilagodbu poslovnih procesa

tvrtke tako da predstavljaju punu potporu privlacenju klijenata, prodaji i odrzavanju



dugovjecnih odnosa s njima. Svrha takvog procesa je zadrzati profitabilne klijente tvrtke, a

one neprofitabilne ucinit profitabilnima.

Dozivotna vrijednost klijenta za tvrtku predstavlja projekciju klijentove vrijendosti za tvrtku
tijekom njegova poslovnog odnosa s njom, tj. do prekida njihova poslovnog odnosa. Koncept
I mjerenje ove vrijendosti vezani su uz pojavu direktong marketinga i baza podataka. Zbog
rastu¢e konkurencije i razvoja suvremenih informacijskih tehnologija, sve veci broj tvrtki

prati ovu vrijednost kao jedan od klju¢nih poslovnih indikatora.

Osim klasi¢nih  financijskih indikatora uspjeSnosti poslovanja tvrtke — profita,
ROA,ROE,ROI,(povrati na imovinu,kapital i investicije) P/E odnosa(cijena/zarad po dionici),
sve je ucestalije pracenje parametra povezanih direktno s klijentima. Oni su naime, uzrok
poslovnih rezultata, dok financijski pokazatelji indiciraju posljedicu oodredene poslovne
politike tvrtke. Uvidom u metriku klijenata mozemo sagledati buduc¢nost poslovanja tvrtke i
potencijale rasta i razvoja. To je posljedica pomaka od prodaje odredenog proizvoda §to
ve¢em broju klijenata, ka prodaji odredenemo klijentu §to veceg broja proizvod i usluga.

Naravno primjena ovog pristupa ovisi o prirodi industrije u kojoj tvrtka djeluje.

Patricia Seybold® navodi da se putem metrike klijenata moZe objasniti zasto neke tvrtke iamju
viSestruko  veéu  trziSnu  vrijednost od drugih, usprkos viSestruko manjim
prihodima.ObjaSnjenje moZe lezati u projekciji budu¢ih prihoda postojece 1 buduce baze

kupaca tvrtke, te u snazi i kvaliteti odnosa tvrtke sa svojim klijentima.

Sto je vrijednost klijenta za tvrtku? MoZemo reéi da se vrijednost svake tvrtke sastoji od
kombinacije ocekivanih zarada od postoje¢ih klijenata 1 ocekivanih zarada od
pretpostavljenih, buduc¢ih klijenat. Kada ove veliine diskontiranjem svedemo na sadaSnju
vrijednost i1 zbrojimo ih, dolazimo do ukupne doZivotne vrijednosti sadaSnjih i buducih

klijenata tj. do vrijednosti koju moZemo nazvati frangiza klijenata tvrtke.*

3 Seybold, P., The Costumer Revolution, Crown Business — Member of the Crown Publishing Group, New York,
2001., str. 79 — 83.

4 Seybold, P., The Costumer Revolution, Crown Business — Member of the Crown Publishing Group, New York,
2001., str. 85-90.



Dakle, odnos tvrtke s klijentima predstavlja klju¢ za generaciju buducih prihoda i dobiti.
Zadovoljni klijenti ¢e duze poslovati s tvrtkom, trosit ¢e sve vise na proizvode i usluge tvrtke i
davat ¢e pozitivne preporuke te na taj nacin privlaciti nove klijente. Do liste potencijalnih
klijenata moguce je relativno brzo do¢i, ali izgraditi odnos povjerenja i razumijevanja s
klijentima dugotrajan je proces prepun pokusaja i pogresaka, te prilagodbe poslovanja tvrtke

njihovim potrebama i Zeljama.

Odnos klijenata s tvrtkom 1 povjerenje prema njoj rezultat je sjeCanja proteklih interakcija
klijenata s tvrtkom. Ako je sje¢anje na protekle interakcije i iskustva s tvrtkom ii njezinim
proizvodima i uslugama pozitivno, klijent ¢e ste¢i povjernje u trvtku i izgraditi pozitivan stav
prema njoj, Sto ¢e, zbog boljeg odnosa izmedu klijenata i tvrtke, omoguciti povecani prihod i

profit u buduénosti

3. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KUPCIMA

Upravljanje odnosima s kupcima/klijentima, engleski ( costumer relationship management),
skraceno CRM, se odnosi na poslovnu strategiju koja se temelji na filozofiji ,,kupac je kralj“t;.
Kupca se stavlja na sredi$nje mjesto. Samim razvojem informatike i tehnologije u proteklih
dvadesetak godina CRM je dozivio velike promjene. Danas se kaze da je kupac suvremeni
diktator kojemu poduzece stalno prilagodava svoje poslovanje zbog sve vece dostupnosti
informacija, velike konkurencije na trzistu, te rastuce pregovaracke moci kupaca u prodajnom
procesu. Najvaznija zadaca modernog poduzeca je zadovoljiti potrebe klijenata Sto u
konacnici znaci i njihovu lojalnost i dugoro¢nu vrijednost za samo poduzece. Visoki prihodi i

dobit moguc¢i su jedino ako su potrebe kupaac zadovoljene.

Poznato je da je puno teZze pronaci i pridobiti novog kupca/klijenta i prodati mu neki proizvod
ili uslugu nego taj isti proizvod prodati ve¢ postojeCem kupcu, stoga je jako vazno zadrzati
postoje¢e klijente 1 c¢init ih zadovoljnima. Tipi¢ni nezadovoljni kupac ¢e o svom
nezadovljstvu izvijestiti u prosjeku devet ljudi, dok ¢e s druge strane zadovljni kupac o svom
zadovoljstvu izvijestiti u prosjeku pet ljudi, to znaci da poduzece moze svoju dobti visestruko
povecati ako poveca broj zadovoljnih kupaca.. Dokazano je da ¢e 70% kupaca koji su
nezadovoljni proizvodom ili uslugom ipak ponovno poslovati sa istim pruzateljem proizvoda

ili usluge ako se problem nezadovoljsta brzo i efikasno rijesi.



Zadovoljni kupci placaju vise za proizvod ili uslugu, te se vidi da je zadovoljstvo kupca
uistinu najvaznija zadaca svakog poduzeca. Prema Paretovom principu pretpostavlja se da
20% Kklijenata generira 80% prihoda/dobiti, te je u industrijskoj prodaji potrebno 8 do 10
poziva prema novom kupcu kako bi se prodao neki proizvod, dok su kod postojec¢ih kupaca

potrebna 2 do 3 poziva.’
3.1. Uvodenje upravljanja odnosa s kupcima

Jedino sustavnim pra¢enjem zadovoljstva kupaca mogu se saznati njihove potrebe. U tom
procesu najvazniju ulogu ima upravljanje odnosa s kupcima odnosno CRM. CRM stvara
poslovne prakse 1 procese koji povecavaju sami ucinak poslovanja, identificira parametre
vrijednosti za postojece i potencijalne kupce, te nudi alate kojima se razvija poslovna kultura

usmjerena pruzanju maksimalne vrijednosti kupcima/klijentima.

U dana$njim uvjetima poslovanja kupci predstavljaju najvrijedniju imovinu poduzec¢a. Oni
nisu homogeni skup koji generira prihod poduzeca, pametni su, informirani su, dobro znaju
kakvu razinu kvalitete mogu gdje dobiti, o¢ekivanja su im velika i zele samo najbolje. Svaki
od njih je pojedinac sa specifi¢nim potrebama i o¢ekivanjima, a uspjesnost odnosa poduzeca
sa svjojim kupcima se ogleda u ispunjenju njihovih Zelja u pravo vrijeme, kroz pravi kanal i s
pravom pnudom, odnosno taj uspjeh ovisi o uspje$nom funkcioniranju poslovne filozofije i

kulture.

Nekada je u mnogim djelatnostima postojala segmentacija trziSta, mali trgovci 1 prodavaci
mogli su prakticiratu individualan pristup kupcima.. Takav je pristup razvojem masovne
proizvodnje, masovne maloprodaje i trgovine u 20. stoljecu prakticki onemogucen. No
Sirokim razvojem informaticke tehnologije danas se ponovno vraca takva praksa 1 primjena

CRMe-a. Proizvodi i usluge nastoje se prilagoditi svakom kupcu/klijentu.

CRM je u osnovi strategija poslovanja tvrtke koja se provodi kroz ljude i procese te
informacijeske tehnologije. Sredstvo koje sluzi za ostvarenje ciljeva te strategije je CRM

tehnologija. Bez CRM sustava nebi bio mogu¢ cjelovit pristup klijentu, prepoznavanje

> Panian, Z : Odnos s klijentima u e-poslovanju, Sinergija, Zagreb 2003., str. 37.
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njegovih potreba, te zadovoljavanje njegovih potreba. CRM predstavlja integriranu

marketinsku, usluznu i prodajnu strategiju koja nalaze zajednicki rad svih odjela poduzeca.

Upravljanje odnosima s kupcima obuhvaca tri faze kojima se makzimizira njihova dugoro¢na
vrijednost, to je prikazano na slici 1. Kod privla¢enja kupaca podzece se mora diferencirati na

ciljanom trzistu, to moze posti¢i inovacijama i pogodnostima za kupce.

Vazno je zadrzati postojece kupce 1 ustanoviti koliko je kupaca izgubljeno i koji su razlozi
gubitka. Potrebno je stoga promijeniti usmjerenje s rasta prodaje na izgradnju odnosa, to se
postize marketingom odnosa koji obuvaca sve one korake koje poduzeca poduzimaju kako bi

upoznale 1 bolje opsluzile svakog individualnog kupca.

Slika 1. Tri faze upravljanja odnosa s kupcima

Priviacenje
kupaca

Diferencijacija
= Inovacya -
- Pogodnosti za
4 kupce

Prilagodijivost

Vezivanje za tvrtku - oslutkivanje kupecs
- sniZavanje cijena

- servis kupaca - hovi protxyod

R /4
»

Izvor: Kalakota, R; Robinson M: e- Poslovanje 2.0, Mate, Zagreb, 2002, str. 193.
Medutim sam Kotler navodi 5 faza u razvoju odnosa prema potroSacima.

- Klasi¢ni ekonomski odnos, prije pojave marketinske koncepcije
- Reaktivni odnos (postprodajne aktivnosti i kontakt s potrosacima)
- Odnos odgovornosti prema potroSacima (pokret za zastitu prava potrosaca)

- Proaktivni odnos s potrosacima (obavijest potroSacima)



- Poslovna partnerstva (radi djelotvornijeg iskoriStavanja postojecih resursa)

Da bi tvrtka osvojila potroSace treba krenuti od stvaranja zadovoljstva, ali dugoro¢no gledano,

ako osvajanje ne kombinira zajedno sa zadrzavanjem, isto nije isplativo.

Privlacenje odnosno zadrzavanje kupaca nema smisla ukoliko se taj odnos ne razvija tj.

prosiruje. Ukoliko se kupac osjeti zanemarenim, ¢esto odlazi kod konkurencije.
3.2. Oblikovanje CRM poslovne strategije

Sve velike stvari nekad su bile male,kaze Sun Tzu. Prepoznaj nesto dok je mali pupoljak,
uzivat ¢e$ u prelijepom cvijetu. Stvaranje cvijeta pocinje osmisljavanjem pupoljka, a to je
zadatak poslovne strtegije. I upravljaje odnosom s klijentima mora poceti formulacijom
poslovne strategije koja reflektira potrebe klijenata, specifi¢nosti industrije u kojoj tvrtka

operira, te organizacijske i tehnoloske moguénosti same tvrtke.

Razlog i potreba za CRM strategijom lezi u ¢injenici da tijekom svojega razvoja i rasta tvrtke
Cesto fokus svojega poslovanja odmicu od klijenata, a koncentriraju se na svoje unutarnje
procese, proizvode i usluge. Tako se moze re¢i da se centar gravitacije poslovanja i
poslovnog razmisljanja u tvrtki, kroz njezin razvoj i rast, ¢esto seli s klijenata na samu tvrtku i

njezinu unutarnju problematiku.
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Slika 2. Centar gravitacije tvrtke
Poduzetnicka faza

[ \

© ) < Centar gravitacije

o

tvrtka Klijenti

Faza rasta

Centar gravitacije

tvrtka klijenti
Faza uspjeha (zrelost)

Centar gravitacije

tvrtka klijenti

Izvor: Slywotsky, A.J. Morrison, D.J., The profit Zone, The Rivers Press, New York, Berkeley California, 2001,
str.19.
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Definiranje CRM strategije jest zadatak kojim se centar gravitacije i fokusa poslovanja tvrtke
ponovno vraca na klijente tj. na ispunjenje njihovih Zelja i potreba. Takoder je bitno
napomenuti da se CRM poslovna strategija razlikuje od klasi¢cne marketinSke strategije

temeljene na tradicionalnim marketinSkim alatima.

Tradicionalni proizvodni marketinski pristup temelji se na ostvarenju $to je moguée veceg
trziSnoog udjela kroz pristup velikom broju potencijalnih klijenata putem masovnih medija
(TV, radio,tiskovine). To rezultira ¢injenicom da se kroz fokus na povecanje broja dosegnutih
klijenata i intenziviranje bitke na trzi$ni udio s konkurentima, povrati na uloZena sredstva

smanjuju po svakom dosegnutom klijentu.

S druge pak strane, uz fokus na kvalitetnije zadovoljavanje potreba klijenata i uspostavljanje
dobrog odnosa sa svakim pojedinim Kklijentom, postiizu se sve veci povrati na ulozeno kroz
zadovoljnije klijente. Oni to uzvracaju povecanim kupnjama te vjernoscu proizvodima i
uslugama tvrtke koja zna prepoznati i odgovoriti na njihove Zelje i potrebe. Na taj se nacin,
umjesto na trzi$ni udio, tvrtka bori za udio kod klijenta, $to se moze prezentirati postotnim

udjelom koji ta tvrtka ima u kupnjama doti¢nog klijenta.

To se ¢ak ne mora odnositi samo na kategorije u kojima se tvrtka natje¢e — ovakav pristup
moze motivirati tvrtke da ulaze u nove poslove i kategorije na temelju identificiranih podrucja
za dodatno zadovoljenje potreba svojih Klijenata. Timse se tvrtka zapravo usmjerava na
maksimiziranje dozivotne vrijednosti klijenata za tvrtku, S$to je osnova svake uspjeSne CRM

poslovne strategije.

Razina moguénosti personaliziranog pristupa klijentima prije svega ovisi o tipu industrije u
kojoj tvrtka operira. Tako je primjerice 1 na 1 odnos s klijentom mogu¢ 1 preporucljiv u
slucaju da je proizvod ili uslugu moguce znacajno prilagodit klijentima te uz to postoji i
mogucénost efikasne idnividualne interakcije s klijentima. Pri tome kompanije koriste podatke
o klijentima da predvide njihove potrebe 1 zelje, da bi svakog klijenta tretirale razlicito 1 da bi
maksimizirale pruzenu vrijednost za klijenta te na taj nacin djelovale na povecanje njegove

vjernosti tvrtkinim proizvodima i uslugama.
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Slika 3. Polozaj tvrtke na klijentovoj strateskoj mapi

Mogucénost .
individalne s Marketing baza lnal
interakcije klijentima Podataka uceci odnos
Interakcija
Klijenti adresirani
Samo u masovnim

Masovni marketing Marketing trzi$nih niSa
medijima

Standardni proizvodi Prilagodeni proizvodi

Izvor: Peppers, D.,Rogers, M.,Managing Costumer Relationship, John Wiley & Sons, Inc.,Hoboken, New

Jersey 2004, str.24.

U slucaju moguce prilagodbe proizvoda klijentima, ali i komunikacije s klijjentima samo kroz
masovne medije — govorimo o marketingu trziSnih niSa. Tvrtke se ovdje usmjeravaju na
ciljane trziSne segmente i1 proizvode dobra i usluga za doti¢ne definirane skupine klijenata.
Kada se pak pruza moguénost efikasne individualne interakcije s klijentima, ali ne postoji
mogucénost prilagodbeproizvoda klijentovim Zeljama 1 potrebama,najprikladniji trziSni pristup
jest marketing koji se oslanja na ekstenzivnu upotrebu baze podataka. Koristeci liste klijenata
te pripadnih informacija o njima, tvrtke zakljucuju koji bi od njezinih proizvoda i usluga
mogli biti zanimljivi odredenim skupinama klijenata te na koji nacin srociti ponude za njih

kako bi maksimizirali vjerojatnost pozitivnog odaziva klijenata.

U sluc¢aju kad je individualna interakcija s klijentima tvrtke neisplativa i kada tvrtka nema
mogucnosti prilagodbe svojih proizvoda klijentima, govorimo o masovnom ili tradicionalnom
marketinsSkom pristupu koji se temelji prvenstveno na ekonomiji veliine, troSkovnoj

efikasnosti i niskim cijenama.
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Pri formuliranje cjelokupne i dugorotne CRM strategije tvrtke nuzno je imati u vidu
cjelokupnu strategiju poslovanja tvrtke te u skladu s njom definirati i potpornu CRM
strategiju koja podrzava temeljne zacrtane ciljeve u poslovanju tvrtke. Moze se re¢i da je
CRM strategija jedan od dobrih nacina postizanja diferencijacije na trzistu 1 bijega od trziSne

utakmice koja se iskljucivo temelji na cijeni.

Za uspjesnu implementaciju bilo koje CRM strategije kljucna je snazna potpora top
menadzmenta tvrtke koji mora ¢vrsto stati iza ciljeva implementacije CRM-a i dosta se

angazirati na njihovu sprovodenju.
3.3.Implementacija CRM sustava

Implemenntacija CRM rjeSenja vrlo je zahtjevan proces jer u sebi sadrzi rjeSavanje
kompleksne problematike uskladenja poslovnih ciljeva i prioriteta s tehnickim ogranicenjima
sustava 1 s moguénostima integracije CRM tehnoloskog rjesenja s postoje¢im IT sustavima
tvrtke. Adekvatno upravljanju procesom implementacije stoga je imperativ za postizanje
zeljenog rezultata u vidu isporuke Zeljenih funkcionalnosti u skladu s planiranim, a u okviru

zacrtanih vremenskih i financijskih budzeta.

Samu implementaciju CRM programa trebao bi voditi za to posebno imenovan tim, koji snosi
i punu odgovornost za uspjes$nost ili neuspjesnost implementacije. U tom su timu klju¢ne
osobe poslovni sponzor i menadZer projekta implementacije. Poslovni sponzor predstavlja
potporu CRM inicijativi i bez njegove potpore je teSko ili nemoguce osigurati adekvatne
budZete za provedbu projekta i potporu implementaciji svih potrebnih subjekata unutar tvrtke.
On predstavlja energiju i duSu projekta te znataj CRM inicijative na korporativnoj ljestvici
prioriteta Cesto ovisi 0 njegovoj pozicioniranosti unutar organizacije. MendZer projekta
implementacije u potpunosti odgovara za uspjeSnost implementacije te je zaduZen za

koordinaciju svih aktivnosti vezanih za implementaciju CRM-a.

Cjelokupni tim za implementaciju CRM-a ima sljedeée uloge®

® Muller., Sri¢a, V.,: Upravlajnje odnosima s klijentima, Delfin- razvoj managementa, Zagreb 2005. Str138.
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Poslovni sponzor — uspostavlja viziju, artikulira ciljeve i rijSava probleme u implementaciji

ako se pojave.

Komisija za upravljanje CRM projektom - sadinjavaju je top menadZeri i mendzeri

informtickog odjela

Vlasnik projekta — mendzer poslovne funkcije ili proces na koje najvise utjeCe

implementacija CRM programa

MenadzZer projekta implementacije — osoba koja je zaduZzena i odgovorna za upravljanje

svim aspektima projekta te za uspjesnu implementaciju CRM-a

Tehnicki voditelj implementacije — 0soba zaduzena za tehnic¢ko vodstvo razvoja aplikacije i

prilagodbu CRM aplikacije postoje¢im IT sustavima tvrtke

Integracijski ekspert — osoba zaduzena za integraciju svih informacijskih sustava i izvora

podataka

Voditelj poslovnih odjela — vodstvo odjela na koje CRM implmentacija direktno utjece u

vidu promjena poslovnih procesa i pripadajuéih procedura

Ostali ¢lanovi projektong tima — sacinjavaju ih IT specijalisti za pojedina podrucja tehnicke
ekspertize 1 kljuéni korisnici koji su vrsni poznavatelji poslovnih podruc¢ja kojih se tice

implementacija CRM-a

Konzultanti dobavljadi softvera — zaduZeni su za transfer znanja o CRM sustavu prema

implementacijskom timu tvrtke narucioca.

Svaka je CRM implementacija specifi¢na i jedinstvena na svoj nacin, s obzirom da se od
tvrtke do tvrtke razlikuju poslovni pripriteti, zacrtane strategije prema Klijentima i IT
infrastruktura unutar tvrtke. Stoga ne postoji jedinstveni recept za uspjeSnu implementaciju

CRM programa.
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Bez obzira na specifi¢nosti i razlike u mogué¢im tehnikama implementacije CRM-a, postoji

odreden niz pravila koja bi se trebala ispostovati tijekom svake implementacije’

Inkrementalni razvoj — preporua se postupna implementacija pojedinih CRM
funkcionalnosti. Na taj se naéin brzo uvidaju rezultati prvih CRM inicijativa i organizacija

moze postupno apsorbirati CRM kulturu kroz svaki dodatni projekt.

Razvoj diktiran poslovnim zahtjevima — sve inicijative razvoja tehnickih funkcionalnosti

sustava sluze kao potpora ispunjenju odredenih zacrtanih poslovnih zahtjeva.

Stalna ukljucenost korisnika — ukljucujuci korisnike sustava i svim fazama projekta u razvoj
CRM aplikacije, postize se sigurnsot da ¢e buduce rjeSenje biti krojeno prema njihovim
potrebama te da ¢e stoga prihvacenost i1 koristenje CRM sustava biti daleko vece nego u

suprotnom slucaju.

Striktno kontroliran proces implementacije — strukturirani i stalno nadgledani proces
implementacije jam¢i bolju kontrolu nad cjelokupnim projektom i sprje¢ava moguénost da se

implementacija oduzme kontroli vremenski ili troskovno.

Na pocetku implementacije CRM programa potrebno janso definirati cilj cjelokupne
implementacije, a potom ,,razbiti“ implementaciju u niz odvojivih projekata koji isporucuju
odredene konkretne i mijerljive CRM funkcionalnosti. Nakon toga je potrebno odrediti

prioritete pojedinih projekata i redoslijed implementacije te ocekivana mjerila uspjeSnosti.

Bitan dio procesa implementacije predstavlja i trening korisnika CRM sustava, jer u konac¢nici
uspjeSnost CRM-a najvise ovisi o tome koliko ¢e korisnici intenzivno 1 uspjeSno koristiti

implementirani sustav te koliko ¢e on pomo¢i u obavljanju svakodnevnih zadataka.

Vrijeme treninga ovisi o broju korisnika i dostupnim prostorima za odrzavanje treninga, a

obicno traje dva dana.

’ Dyche,J., The CRM Handbook: A Business Guide to Costumer Relatinoship Management, USA,2002., str.245-
246
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Mogu se identificirati Cetiri razliita dijela treningas:

Osnovni trening — svrha ovoga treninga je upoznavanje proizvodata s CRM aplikacijom.
Mogucée ga je napraviti unutar prostorije tvrtke ili kod samog proizvodaca ovisno 0

isplativosti.

Trening o prilagodenom rjeSenju — njegova je svrha upoznati korisnike s funkcionalnostima
rjesenja koje je implementirano u doti¢noj tvrtki te je u tu svrhu prilagodeno potrebama
tvrtke. Najbolje je da trening vrSe zaposlenici tvrtke koji su bili ukljuc¢eni u implementaciju

sustava i koji vrlo dobro shvacaju specifi¢nost posloivanja doti¢ne tvrtke.

Dokumentacija — kvaliteta dokumentacije o implementiranom sustavu vrlo je bitna za
buducu upotrebu sustava. Zato je kod dobavljaca softverske aplikacije bitno inzisitirati na
kvalitetnoj dokumentaciji koja ¢e omoguciti lako snalazenje korisnika u budu¢em sustavu te

minimalnu potrebu za dodatnim skupim konzultantskim satima.

Dodatni treninzi — svrha im moze biti viSestruka, a anjceSCe se organiziraju radi
osposobljavanja kadra tvrtke za rad na prilagodbama sustava svojim potrebama u vlastitom

aranzmanu.

Medutim ne mogu se svi zaposlenici prilagoditi novoj, potpuno klijentu orijentiranoj
organizacijkoj kultur pa tako statistike pokazuju da 8 — 16 % zaposlenike napusta tvrtke u

kojima je CRM implementiran u roku od dvije godine.

® Muller., Srica, V.,: Upravlajnje odnosima s klijentima, Delfin- razvoj managementa, Zagreb 2005 str 141.
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Tablica 1. Usporedba klasi¢nog uredskog poslovanja i poslovanja temeljenog na CRM-u

Klasi¢no uredsko poslovanje Uredsko poslovanje usmjereno na odnose

Fokus na primjenu manualnog rada Fokus na upotrebu tehnologije i tehnike

Naglasak na Kkratkorotno usmjereno Naglasak na dugorocno usmjereno poslovanje

poslovanje

Mali naglasak na odrZavanje zadovoljstva Naglasak na visoku razinu usluga koje su po

klijenta moguénosti usmjerene na pojedinog klijenta
Ograniceno povjerenje klijenta Visoko povjerenje klijenta
Umjeren kontakt s klijentom Ceséi kontakti s klijentom

Izvor: Hren,N.,Hren,M, Unaprjedenje odnosa s kupcima primjenom IT tehnologije

Iz tablice mozemo vidjeti da se nacin poslovanja u suvremenim tvrtkama drasticno
promijenio. U proslosti se nije pridavalo velika vaznost samog klijenta te njegova dugoro¢na
isplativost i zadrzivost, te se samo poslovanje sagledavalo kratkoro¢no. Dok dana mozemo
vidjeti da je klijent od iznimne vaznosti te se Cini sve kako bi se klijenta zadrzalo te
zadovoljile njegove potrebe. U ostvarenju toga, vazno je da se informacije o klijentima
njihove potrebe i1 Zelje pohrane i1 pretvore u znanje o njima koje ¢e biti pohranjene u bazu

podataka kako bi sve informacije bile na jednom mjestu.
3.4. Izravni marketing tehnika/preduvjet CRM-a

Danas su marketinski alati i promidzbeni alati razvijeni u kontekstu masovnog marketinga
koji cilja Siroka trziSta standardiziranim porukama i ponudom koja se distribuira putem
posrednika. Iako danas postoji veca sklonost prema marketingu koji ima uZi cilj , odnosno
prema osbonom marketingu, mnoge tvrtke privacaju izravni marketing, bilo kao primarni
marketinski pristup ili kao dodatak drugim tehnikama®. Poduzeca koriste sve viSe izravni
marketing kako bi uspostavile kontakt s pazljivo odabranim kupcima na ucinkovitiji na¢in te s

njima izgradile osobnije i snaZnije odnose.

? Kotler, P.,Wong V.,Saunders J.,Armstrong, G: Osnove Marketinga,. MATE 2006.,str 829

18




Izravni se marketing sastoji od izravne komunikacije s pazljivo odabranim individualnim
kupcima radi postizanja trenutacne reakcije i odrzavanja trajnih odnos s kupcima. Takoder
koristenjem detaljnih baza podataka, prilagodavaju svoju marketin§ku ponudu i komunikaciju
potrebama usko definiranih segemenata ili ¢ak pojedina¢nim kupcima. Osim izgradnje stila i

marke, obi¢no nastoje izgraditi izravnu, trenuta¢nu i mjerljivu reakciju klijenata.

Prodavaci koji su se prvi poceli bavit izravnim marketingom prikupljali su imena kupaca i
prodavali svoju robu uglavnom putem poste i1 telefona, dok danas zahvaljuju¢i internetu i
brzom napretku tehnologije 1 novih marketinskih medija sami izravni marketing se drasticno

promijenio.

Izravni marketing moze imati oblik izravne distribucije, kao §to su marketinski kanali koji
nemaju posrednika.Vecéina tvrtki koristi izravni marketing kao dodatni kanal ili medij za
plasiranje svoje robe na trziSte. Medutim, za mnoge danasSnje tvrtke izravni marketing je puno
vise od samog dodatnog kanala ili medija. Za te tvrtke, izravni marketing a posebno intenet
marketing i e- trgovina predstavljaju novi i sveobuhvatni model poslovanja. Ovaj novi izravni
model ubrzano mijenja nacin na koji tvrtka razmislja o izgradnji odnosa sa kupcima, $to je

vise od samo jo$ jendog marketinskog kanala ili medija.

Izravni marketing koristan je za klijente na nekoliko nacina. Prvo prakti¢an je,kupci mogu u
udobnosti svojih domova ili ureda, pretrazivati kataloge i internet stranice u bilo koje doba,

kupovanje je jednostavno i privatno.

Ne moraju ¢ekati u redovima, ne moraju se suocavati sa prodavacima i izlagati nagovaranju 1
uvjeravanja da je odredeni proizvod ili usluga bas za njih. Izravni marketing Cesto daje
kupcima veci pristup 1 izbor proizvoda,te takoder osim veceg izbora prodaval i
proizvoda,internetski kanali omogucuju kupcima pristup velikome broju informacija, na
temelju kojih mogu usporedivati tvrtke, cijene i same proizvode. Dobre Internet stranice Cesto
pruzaju viSe informacija u korisnijim formatima nego S$to to mogu uliniti 1 najvjerniji
prodavaci. Naposljetku izravni je marketing, a osobito internet kupovina, interaktivna i

neposredna.’?

1% bid,str 831.
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Kupci ¢esto mogu kontaktirati prodavace putem telefona ili interneta kako bi stvorili sklop
informacija, proizvoda ili suluga koje zele, te ih zatim i nalicu mjesta naruciti. Uz to Internet i

drugi oblici izravnog marketinga daju kupcima bolji pregled i osjecaj kontrole.

Izravni marketing takoder pruza i samim prodava¢ima mnoge pogodnosti. Prvo izravni
marketing je mo¢no alat za izgradivanje odnosa s kupcima. KoriStenjem marketing baza
podataka, suvremeni marketinski strucnjaci mogu ciljati male skupine ili pojedinacne kupce,
prilagoditi ponudu potrebama pojedinaca te promovirati ovu ponudu putem personalizirane

komunikacije.

Zbog svoje osobne, interaktivne prirode, intenet je iznimno moc¢an marketinski alat. Izravni
marketing takoder omogucava prodavacima pristup kupcima koje ne bi mogli kontaktirati

putem drugih kanala, daje pristup globalnim trzistima koja bi inace bila nedostupna.

Na kraju izravni marketing nudi prodavacima jeftin, brz i u¢inkovit nacin osvajanja trziSta.na
primjer izravni je marketing brzo narasto u B2B™ marketingu,djelomi¢no kao reakcija na
stalno rastuce troskove marketinga putem prodajnog osoblja. Kada troSkove osobne prodaje
iznose nekoliko stotina eura po posjetu, trebalo bi ih izvoditi samo kada je to neophodno i to
za kupce s velikim potencijalom. Mediji s nizim jedini¢nim troSkom, kao $to su
telemarketing, izravna poSta ili tvrtkine internet stranice, Cesto se pokazuju isplativijima

budu¢i da se moze kontaktirati i prodavati ve¢em broju postojecih 1 potencijalnih kupaca.

Ucinkoviti B2B marketing ciljano je usmjeren isklju¢ivo na kupce koje smatra primjerenima
prema odredenim kriterijima segmentacije trzita: financije,broj zaposlenih,regija ili grad u
kojem rade 1 djeluju itd. Ciljano oglasavanje na B2B platformama, gdje se susrecu iskljucivo

poslovni subjekti odli¢an je primjer ciljanog oglaSavanja poslovnim partnerima.12

B2B plaforme svojim korisnicima osim direktong oglaSavanja nude iznimno kvalitetan
sadrzaj s registrom tvrtki 1 cjelokupnim informacijama o pojedinim tvrtkama od financijskog 1
bonitetnog stanja itsih, do kontakata rukovode¢ih ljudi, itd. Takve informacije takoder

doprinose pravilnom odabiru ciljne skupine kojoj ¢ete predstaviti svoj proizvod ili uslugu.

1 B2B bussines to bussines, podrazumijeva trgovanje izmedu dvije tvrtke elektronskim putem
12 Kotler, P.,Wong V.,Saunders J.,Armstrong, G: Osnove Marketinga,. MATE 2006.,str 831
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Kao rezultat tih pogodnosti za kupce i pruzatelje ulsluga i proizvoda,izravni je marketing
postao najbrze rastué¢i oblik marketing. Prodaja putem tradicionalnih kanala izravnog

marketinga (telefonski,postom,katalozi,televizija itd.) brzo raste.

U periodu od 1997. do 2002. godine, godiSnja stopa rasta u potros$nji na konvencionalne
marketinske kanale kao npr.izravnu poStu nadmasSila je potroSnju na kanale masovnog
marketinga kao Sto je oglasavanje. Ukupni troskovi za izravni marketing u cijeloj Europi

porsli su s 31.725 milijuna eura 1997 godine na 46.300 milijuna eura do 2002. Godine.*®
3.5. Baza podataka o kupcima — alat/preduvjet CRM-a

Ucinkoviti izravni marketing pocinje dobrom bazom podataka o kupcima. Baza podataka o
kupcima je organizirana zbirka sveobuhvatnih podataka o pojedinim kupcima ili
potencijalnim kupcima, ukljucujuéi zemljopisne, demografske, psihografske podatke i
podatke o kupovnom ponaSanju. Baza podataka se moze koristiti za lociranje dobrih
potencijalnih kupaca, prilagodavanje proizvoda i usluga ciljnim skupinama potrosaca ili za
odrzavanje dugoro¢nih odnosa s kupcima. Marketing temeljen na bazi podataka jest proces
izgradnje, odrzavanja i koriStenja baze podatka kupaca radi kontaktiranja i obavljanja raznih

transakcija s njima.

lako mnoge tvrtke sada sastavljaju i koriste baze podataka o kupcima radi usmjeravanja
marketinske komunikacije 1 prodajnih aktivnosti prema pojedina¢nim kupcima, propisi o
zaStiti podataka u nekim zemljama mogli bi usporiti rast takve marketinske prakse.
Marketinski struénjaci u cijelom svijetu istraZzuju najbolje nacine koriStenja baze podataka 1

malo je tvtrki koje si mogu priustiti da ignoriraju ovaj vazni element konkurentskog uspjeha.

U marketingu za poslovne kupce, profil kupaca mogao bi sadrzavati informacije kao §to su
proizvodi i uluge koje je kupac kupio, prethodne narudzbe i cijene, klju¢ne osobe za kontakt,
konkurentne dobavljace, status sada$njih ugovora, procjenu buduéih troSkova, procjenu

konkurentskih snaga i sloabosti u usluzivanjun kupaca.14

3 Kotler, P.,Wong V.,Saunders J.,Armstrong, G: Osnove Marketinga,. MATE 2006.,str 832
1 Muller., Sri¢a, V.,: Upravlajnje odnosima s klijentima, Delfin- razvoj managementa, Zagreb 2005.
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U potrosackom marketingu, baza podataka o kupcima moze sadrzavati demografske podatke

0 kupcu, psihografske podatke, kupovno ponasanje i druge vazne informacije.

Tvrtke moraju razlikovati marketinske baze podataka koje se temelje na transakcijama i one
koje su izradene po narudzbi. Transakcijske baze podataka sastavljaju se u odjelu za
radunovodstvo u svrhu slanja faktura i primanja uplata.’® Za razliku od njih, baze podataka
koje su izradene po narudzbi temelje se na onome Sto marketinsko osoblje u tvrtci treba znati
kako bi usluzilo i zadovoljilo kupce na profitabilan nacin 1 bolje ood konkurencije. Naoruzane
informacijama iz baza podataka ove tvrtke mogu definirati male skupine kupaca kako bi im

poslale dobro prilagodene marketinske ponude i pruke.

Tvrke koriste svoje baze podatak na jako puno nacina. Mogu koristiti bazu podataka kako bi
identificirali potencijalne kupce te potakle prodaju oglasavanjem proizvoda ili ponuda. Ili pak
mogu Koristiti baze podataka za profiliranje kupaca na temelju njihove prethodne kupovine

kako bi odlucile koji kupci bi trebali dobiti odredenu ponudu.

Baze podataka mogu tvrtki pomoé¢i da produbi odanost kupaca — tvrtke mogu izgradivati
interes 1 entuzijazam kupaca tako Sto ¢e zapamtiti njihove sklonosti u kupovini te im slati

prikladne informacije, poklone ili druge materijale.

Baza podataka moze pomoci da sastavi privlaénu ponudu za zamjenu proizvoda, nadogradnju
ili dodatnu opremu u trenutku kada bi kupac mogao reagirati. Dakle bogata baza podataka o
kupcima omogucava tvrtci da razvije profitabilne nove poslove lociranjem dobrih
potencijalnih kupaca, predvidanjem potreba kupaca, unakrsnom prodajom proizvoda i usluga
te nagradivanjem lojalnih kupaca. No ipak mnoge su tvrtke skepti¢ne glede ulaganja u baze
podataka. Nedavni rast baze podataka o kupcima u tvrtkama doveo je samo do prevelikih
koli¢ina informacija koje tvrtke upucuju kupcima, zbog Cega je sve teze privucéi paznju

kupaca.

Poput mnogih drugih marketinSkih alata, marketing temeljen na bazama podataka zahtijeva
posebna ulaganja. Tvrtke moraju ulagati u informaticku opremu, programsku podrsku za baze

podataka, analiticke programe, komunikacijske veze i kvalificirano osoblje. Sustav baze

> |bid .,str 127.
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podataka mora biti jednostavan za koriStenje, prikladan za svrhu za koju je namijenjen i
dostupan razliCitim marketinskim grupama, ukljucuju¢i one koje se bave upravljanjem
proizvodom i markom, razvojem novih proizvoda, oglasavanjem i promidzbom,izravnom
posStom, telemarketingom, inteet marketingom, terenskom prodajom, pounjavanjem narudzbi i
sluzbom za korisnike. Baza podataka kojom se dobro upravlja trebala bi uroditi prodajom

koja ée pokriti troskove i vise od toga.™®
3.6. Komunikacijski proces kao preduvjet CRM-a

Komuniciranje se moze definirati kao proces slanja i primanja poruka. Svaka komunikacija
zahtijeva posiljaoca poruke i primaoca poruke. Posiljalac ili izvor je pojedinac ili organizacija
koja upucuje poruku . Primalac je ciljna meta koja kojoj se upucuje poruka. Uspjesna
komunikacija podrazumijeva da je informacija to¢no primljena u pogledu sadrzaja i znacenja
koje je odredio posiljatelj. Koncept uspjesne komunkacije naglasak stavlja na razliku izmedu

podatka i informacije.

Podaci su ¢&injenice i brojke u uskom kontekstu. Cak i smislena inoformacija mozZe biti
nekorisna ako ne dode na vrijeme u pravom trenutku,informacija je stoga najkorisnija kada je
to¢na,pravodobna, potpuna te vazna. Tocnost se 0dnosi na pouzdanost i neospornost
informacije, odnosno na to koliko je pouzdan izvor vaSe informacije i koliko sigurni mozete
biti da je ona neosporna. Djelovanje na osnovi neto¢nih informacija moZe uzrokovati greske,

probleme, Stete.

Kada kaZemo da informacija treba biti pravovremena, ne mislimo nuZno da ona treba sti¢i na
vrijeme, iako je u veéini sluCajeva brzina vazna. Pod pravovremenoS¢u mislimo da
informacija treba sti¢i onda kada je ona potrebna. Pravovremenost informacije ovisi o
kontekstu. Potpunu informaciju nije mogucée uvijek dobiti, no informacija mora biti dovoljno

potpuna da se na temelju nje moZe donijeti odluka.

Komunikacijski proces je proces dvosmjerne razmjene informacija. Uspjeh u procesu prodaje

ovisi o efikasnoj komunikaciji, odnosno produktivnoj razmjeni informacija izmedu

16 Muller., Sri¢a, V.,: Upravlajnje odnosima s klijentima, Delfin- razvoj managementa, Zagreb 2005.
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prodavatelja i kupca.l” Dok su ljudi u veéini slucajeva potpuni svjesni izgovorenih rijeéi te
govorom mogu svojevoljno upravljati, oni su djelomicno ili potpuno nesvjesni neverbalnih
poruka koje spontano izrazavaju i na koje snagom volje, teSko mogu djelovati. Neverbalna

komunikacija smatra se stoga vjerodostojnijom od verbalne.

Istrazivanja su pokazala da u klasi¢noj komunikaciji izmedu dvije osobe, na razumijevanje
onoga §to je receno, izgovorene rijeci utjeCu samo 10%, a ono $§to ¢ujemo 40%, te ono Sto
vidimo ili osjeCamo 50%. Rezultati drugih nalaza su sli¢ni, tako prema njima pozitivhu
komunikacijsku atmosferu u 55% slucajeva izaziva prijateljski izraz lica, u 38% slucajeva

prijateljski ton glasa, a samo u 7% slu¢ajeva sadrzaj izgovorenoga.™®

Integrirane marketinske komunikacije ukljucuju identificiranje ciljne publike i oblikovanje
dobrog koordiniranog programa za dobivanje Zeljne reakcije publike. Precesto se dogada da
se marketniske komunikacije usredotocuju na nadilazenje problema neposredne poznatosti,
imidza ili preferiranja na ciljanom trzistu. Ovakav pristup komunikaciji ima podosta
ograni¢enja. U dana$nje vrijeme marketinski se struénjaci kre¢u prema gledanju na
marketinske komunikacije kao na upravljanje odnosima s kupcima u nekom vremenskom

razdoblju, $to znaci za vrijeme pretprodajne, prodajne, potrosacke i poslijepotrosacke faze.

S obziroma na to da se potrosaci razlikuju,komunikacijski programi trebaju se razvijati za
posebne segmente, niSe te pojedince. Vazno je da se tvrtke, uzimajuéi u obztir nove
tehnologije interajtivnoh komunikacija, zapitaju ne samo ,,Kako mozemo doprijeti do nasih
kupaca®,ve¢ 1 ,,Kako mozemo pronaci na¢ine da kupci dopru do nas*®.

Iz tog bi razloga komunikacijski proces trebao zapoceti s provjerom svih potencijalnih
interakcija koje ciljni proizvodi mogu ostvariti s proizvodom 1 tvrtkom. Marketinski stru¢njak
treba procijeniti utjecaj koji ¢e svako od ovih komunikacijskih iskustava imati u razli¢itim
fazama procesa kupnje. Razumijevanje ovoga pomaze marketinskim struénjacima

ucinkovitije alocirati sredstva namijenjena za komunikaciju.

7 petz, B., Sulak, F. Psihologija u prodaji, Skolska knjiga, Zagreb 1998. Str 115.
¥ Ibid., str 314,
9 Kotler, P.,Wong V.,Saunders J.,Armstrong, G: Osnove Marketinga,. MATE 2006.,str 728.
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Kako bi djelotvornije komunicirali, marketinski stru¢njaci trebaju razumijeti kako funkcionira
komunikacija. Komunikacija obuhvaca devet elemenata vidljivih na slici . Dva od tih
elemenata su glavni sudionici u komunikaciji, posiljatelj-primatelj. Sljede¢a dva su glavni
komunikacijski alati — poruk i mediji. Cetiri elementa predstavljaju primarne komunikacijske
funkcije — kodiranje,dekodiranje,reakcija i povratne informacije. Posljednji element je buka u

sustavu.

Slika 4. Proces komuniciranja

Posiljatelj ] Primatelj ] Poruka ——> Dekodiranje ——> Primatelj

Mediji

<— Buka —_— >

Povratne inf. Dekodiranje <

Izvor: Kotler, P.,Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G: Osnove marketinga, MATE, 2006,str 728.
Elementi komunikacijskog sustava:?

Posiljatelj - sudionik koji $alje poruku drugom sudioniku,

Kodiranje — proces oblikovanja odredene poruke ili misli u simboli¢ki oblik
Poruka — skup rije¢i, slika,simbola koje posiljatelj odasilje

Mediji — komunikacijski kanali putem kojih poruka putuje od posiljatelja do primatelja,

2% 12vor: Kotler, P.,Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G: Osnove marketinga, MATE, 2006,str 729.
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Dekodiranje — proces u kojem primatelj pridaje znaCanje simbolima koje je kodirao

posiljatelj,

Primatelj — sudionik koji prima poruku poslanu od strane drugog sudionika,
Reakcije — reakcije primatelja nakon izlaganja poruci

Povratne informacije — dio primateljeve reakcije koja se vraca posiljatelju

Buka — neplanirane smetnje ili iskrivljenja za vrijeme komunikacijskog procesa koje za

posljedicu imaju dobivanje drugacije poruke od one koju je posiljatelj poslao

Kako bi poruka bila ucinkovita, posSiljateljev proces kodiranja mora biti u skladu s
primateljevim procesom dekodiranja. 1z toga proizlazi da se najbolja poruka sastoji od rijeci i
drugih simbola koji su poznati primtelju. U §to se ve¢oj mjeri preklapaju podrucje iskustva
posiljatelja i podrucje iskustva primatelja, veca je vjerovatnost da ¢e poruka biti ucinkovitija.
Na primjer jedan oglasivac iz jednog drustvenog sloja moze izraditi oglas za potroSace iz
nekog drugog sloja za tvorni¢ke radnike ili direktore tvrtki. Medutim, da bi marketinski

komunikator u¢inkovito komunicirao, treba razumijeti podrucje iskustva potrosaca.

Ovaj model isti¢e klju¢ne ¢imbenike za dobru komunikaciju. Posiljatelji trebaju znati do koje
publike zele doprijeti i kakve reakcije zele. Moraju znati kodirati poruke tako da uzmu u obzir
nacin na koji ih ciljna publika dekodira. Oni moraju slati poruke putem medija koji dopiru do
ciljanih publika i moraju razviti kanale povratnih informacija tako da mogu ocijeniti reakciju

publike na poruku.

Danasnja je prodaja zanimanje koje obuhvaca ovladavnje ¢itavim nizom nacela 1 vjestina, kao
1 njthovu primjenu. Osobna prodaja se definira razli¢ito, no kao prihvatljiva 1 operativna
definicija moze se navesti ona po kojoj prodaja u osnovi predstavlja proces otkrivanja i
zadovoljavanja potreba kupaca. To je proces istrazivanja potreba kupaca, pruzanja
informacija, nudenja tj. sugeriranja proizvoda koji ¢e zadovoljit te potrebe, kao i1 pruZzanja
poslijekupovnih usluga, da bi se postiglo dugoro¢no zadovoljstvo kupca i s njima izgradio

dugoro¢ni odnos.
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Samo je znanje klju¢no u uspjesnom vracanju izgubljenih kupaca. Danasnja kompjutorska
tehnologija omogucuje pristup i detaljnu analizu podataka o kupcima. Ali pritom treba znati
koje su informacije bitne kompaniji i $to uciniti S prikupljenim podacima. Kupci odlaze iz
razli¢itih razloga, a neki kupci jednostavno nisu ,,vrijedni“i treba ih pustiti. Dakle treba se
obaviti pazljiva podjela klijenata ili kupaca,izabrati najvaznije klijente koje vrijedi vratiti, a
potom razviti individualizirane startegije za svaki segment izgubljenih klijenata. Dokazano je
da tvrtke imaju vecu Sansu vratiti izgubljenog kupca nego se boriti za naklonost novog
potrosaca. To je zato Sto tvrtka Cesto ima arhivirane podatke s opisom kupcevih potreba, za

razliku od novog kupca o kojem nema gotovo nikakve podatke.
4. TELEKOMUNIKACIJSKO PODUZECE T-COM

4.1. T-COM osnovni podaci

T-HT grupa vode¢i je davatelj telekomunikacijskih usluga u Hrvatskoj koji jedini pruza
njihov puni spektar, objedninjuje usluge fiksne telefonije, mobilne telefonije, prijenos
podataka, interneta te medunarodne komunikacije. Sama djelatnost drustva Hrvatski telekom
d.d. sasotji se od pruzanja teklekomunikacijskih usluga te projektiranja 1 izgradnje
komunikacijskih mreza na podru¢ju Republike Hrvatske. Uz pruZanje usluga fiksnih
telefonskih linija , grupa pruza i internetske usluge ukljucujuéi IPTV, usluge prijenosa

podataka, te posluje s GSM 1 UMTS pokretnim telefonskim mrezama.

Hrvatski Telekom d.d. je dioni¢ko drustvo u preteznom vlasnistvu drustva Deutsche Telekom
AG. Osnovano je 28.prosinca 1998. godine u RH sukladno odredbama Zakona o razdvajanju
Hrvatske poste i telekomunikacija na Hrvatsku poStu 1 Hrvatske telekomunikacije kojim je
poslovanje prijasnjeg poduzeca Hrvatske poste i telekomunikacije ,,HPT s p.o.“ razdvojeno i
prenijeto na dva nova dionicka drustva: Hrvatske telekomunikacije d.d. i Hrvatska posta d.d.
koja su pocela poslovati 1.sije€nja 1999. Godine 2010. DrusStvo T-Mobile Hrvatska i drustvo
Hrvatski Telekom d.d. se objedinjuju u jednu maksimalno korisni¢ki orijentiranu

organizaciju.?

! http://www.t.ht.hr/grupa/podaci.asp
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Organizacijska struktura Hrvatskog Telekoma dizajnirana je na nacin koji kompaniji
omogucuje fleksibilnost i efikasnost te potpunu posveéenost korisnicima. Kompanija je
organizirana u nekoliko funkcionalnih segmenata ili funkcionalnih jedinica: poslovne

jedinice, funkcije podrske 1 upravljanja, tehnicke funkcije 1 funkcije za korisnicko iskustvo.

HT ima dvije poslovne jedinice ¢ija je uloga upravljanje te odgovornost za njihovu dobit i
gubitak. Poslovna jedinica za privatne korisnike ukljucuje marketing za privatne korisnike,
direktan nastup na trzistu, duéane, proaktivne prodajne kanale, e-poslovanje, koordinaciju i
upravljanje kanalima za privatne korisnike. Poslovna jedinica za poslovne korisnike ukljucuje
marketing poslovnih korisnika, upravljanje isporukom ICT rjeSenja, korporativnu prodaju,
prodaju malim i srednjim poslovnim korisnicima, koordinaciju i upravljanje kanalima za

poslovne korisnike.??
Slika 5. Ukupan broj korisnika prema uslugama

2.241.000 Pokretna mreza 1.121.000 Fiksna mrezZa

697.000 Broadband Internet 387.000 Televizija

2 http://www.t.ht.hr/o-nama/#section-nav
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Izvor: http://www.t.ht.hr/o-nama/#section-nav 2015

Funkcije podrske i upravljanja obuhvacaju poslove zajednicke cijelom Drustvu, osiguravaju
uskladenost svih poslovnih segmenata te omogucavaju kompaniji da posluje kao jedna
cjelina. Ove funkcije ostvaruju sinergiju razli¢itth segmenata poslovanja, koordiniraju
aktivnosti, daju smjernice, postavljaju standarde i osiguravaju njihovu primjenu za cijelo
Drustvo. Ovdje spadaju: funkcije podrske i upravljanja predsjednika Uprave, funkcije podrske

1 upravljanja za financije i1 funkcije podrske i upravljanja za ljudske resurse.

Tehnicke funkcije obuhvacaju poslove usluga informacijskih i komunikacijskih tehnologija na
razini Drustva, a s ciljem pruzanja tehnicke platforme za usluge i1 stvaranje ucinaka sinergije
na internoj 1 eksternoj razini. U njihovoj je nadleZnosti i razvoj sustava mreZe 1 usluga te

upravljanje zajednickim usluznim centrima.

Funkcije za korisnic¢ko iskustvo ukljucuju korisni¢ku sluzbu, pozadinsku podrsku, cjelovito
korisnicko iskustvo i procesnu izvrsnost. Takoder, koordiniraju i upravljaju svakodnevnim
operativnim 1 transformacijskim aktivnostima povezanima s korisnickim iskustvom iz
integrirane, cjelovite perspektive u poslovnim jedinicama za privatne i poslovne korisnike,

tehni¢kim i drugim funkcijama.

Strategija HT-a temelji se na kvaliteti usluga, zadovoljstvu korisnika i daljnjem razvoju

Sirokopojasnog pristupa te usluga s dodanom vrijednos¢u vezanih uz Sirokopojasni pristup.

Niska razina zaduzenosti, razvijena tehnoloSka infrastruktura koja omogucava daljnji razvoj
usluga te vlastiti ljudski 1 strucni potencijali jamstvo su daljnjeg rasta i povecanja potencijala
HT-a. Danas HT s pravom nosi epitet jednog od najsnaznijih gospodarskih subjekata u drzavi

1 kao takav je bio 1 ostao jedan od klju¢nih pokretaca razvoja hrvatskog gospodarstva.23

4.2. Op¢enito o pozivnim centrima

Pozivni centar, je centralno mjesto za prikupljanje i distribuciju svih relevantnih informacija,
dio je strategije naprednog odnosa sa korisnicima sustava. Zapravo pozivni centar je savrSeno

tehnolosko rijeSenje za efektivnu komunikaciju sa velikim brojem korisnika, u sustavu

2 http://www.t.ht.hr/o-nama/#section-nav
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telekom operatera pozivni centar predstavlja platformu na kojoj se temelji sva
korespondencija izmedu korisnika i operatera u cilju stvaranja boljih odnosa rada s
korisnicima, komunikaciji, informiranju i1 ostalim aktivnostima vezanim za akviziciju

korisnika, nadogradnju usluga i cjelokupnu korisni¢ku podrsku

Pozivni centri brzo su evoluirali od grupe lokalnih zaposlenika koji odgovaraju na pozive
tijekom radnog vremena tvrtke, do potpuno posvecéenih organizacijskih jedinica koje pruzaju
na zahtjev klijenta globalnu potporu i prodaju, kroza razne kanale interakcije (telefon, web).
Oni ne moraju sluziti samo za unapredenje usluge klijentima, nego mogu predstavljati i
sredstvo za potporu prodaji (telefonska prodaja) i za terenske operacije tvrtke (instalacije
popravke i slicno), tako da njihova korist moze bit viSestruka te osim troSkovne mogu znantno

povecati 1 prihodovnu stranu poslovanja tvrtke.?*

Najbitniji je aspekt pozivnih centara interaktivni odnos s klijentima, te moguénost Klijentova
odabira najpogodnijeg i najefikasnijeg kanala interakcije s tvrtkom. Klijent tako direktno
komunicira s tvrtkom putem costumer service predstavnika tvrke, koji mu pruza potporu i
pomo¢ na odabranom kanalu komunikacije. Korisnik takoder moze sam koristiti web stranice
tvrtke 1 obavljati interakciju koriste¢i uslugu samopomo¢i tj. spremljenih odgovora na
moguce upite korisnika, te tek u slucaju nenalaska trazenog odgovora, kontaktirati costumer

service predstavnika tvrtke.?

Donedavno su glavno menadzeri tvrtki smatrali pozivne centre teretom i nuznim troskom
poslovanja i kao neSto Sto naruSava profitabilnost poslovanja tvrtke. Operateri pozivnih
centara odgovarali su na pozive na isti na¢in i tako zanemarivali ¢injenicu da nisu svi Klijenti
jednako vazni za tvrtku. Efikasnost pozivnih centara mjerena je prema broju odgovorenih
poziva u jedinici vremena , te su tako operateri bili stimulirani da $to prije ,,skinu® klijenta s
telefonske linije tj. da njihov poziv traje Sto je moguce krace. Takav pristup zasigurno nije
mogao rezultirati adekvatnim zadovoljstvom klijenata. Neke su tvrtke otiSle korak dalje tako

da su svoju klijentelu diferencirale prema proizvodima koje kupuju, takoder je moguce

**Muller J., Srica V., Upravljanje odnosom s klijentom Delfin — Razvoj managementa Zagreb 2005 str 89
> Muller )., Sri¢a V., Upravljanje odnosom s klijentom Delfin — Razvoj managementa Zagreb 2005 str 89
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diferencirati klijente na temelju njihova prometa s tvrtkom , profitabilnosti, potencijala i

vjernosti. Najvrednijim je klijentima potrebno pruziti i najbolju moguéu uslugu.

4.3. Pozivni centar telekomunikacijskog poduze¢a T-COM

Rad pozivnih centara temelji se na telefoniji koja omogucuje dvosmjernu komunikaciju s
korisnicima, takoder se temelji na uvjezbanim agentima koji prije nego stupe u kontakt
odnosno postanu agenti pozivnog centra moraju pro¢i edukaciju u jednom od Call centara
poduzeca T-com u trajanju od 2-3 tjedna. Nakon §to uspje$no produ edukaciju pocinju s
radom u T-com pozivnom centru, te svaki od agenata dobiva svoje ,,Kodno ime* odnosno
allias kojim se predstavlja korisnicima pri javljanju na telefon pozivnog centra. Svaki od
agenata za vrijeme edukacije i rada u pozivnom centru konstantno je u kontaktu s svojim
Team Leaderom odnosno svojim nadredenim , te uz pomo¢ Team Leadera nastoji usavrsiti
svoje komunikacijske i prodajne vjestine vazne za uspje$nu telefonsku komunikaciju, prodaju,
promociju, podrSku. Pozivni centar je dinami¢na komunikacijska platforma za izgradnju
prodajnih usluga ili usluga za podrsku, te pomaze u povecanju produktivnosti uz istovremeno
smanjivanje troskova, te je kvaliteta kontakta s korisnicima znatno povecana §to znaci i

povecanje konkurentnosti.

Primjer tipi¢nog poziva u T-COM pozivnom centru izgleda ovako:

1. Korisnik bira telefonski broj pozivnog centra svog operatera.

2. Korisnik pritiska nekoliko brojeva na telefonu koji ga vode kroz menu, voden snimljenim

ljudskim glasom.

3. Nakon §to je izabrao na menu koju vrstu usluge Zeli, ¢eka na javljanje prvog slobodnog

agenta dok u pozadini svira glazba.

4. Nakon §to se agenti javi 1 predstavi svojim kodnim imenom, od korisnika se trazi neka vrsta
identifikacije.
5. Nakon §to se korisnik predstavio te pruzio adekvatne osobne informacije pocinje obrada

korisnikova upita.

6. Agent na svom ekranu pregledava povijest odnosa korisnika s tvrtkom.
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7. Agent unosi infomacije vezano za upit korisnika i provjerava putem samog sustava i baze
podataka dali moze rijesiti korisnikov slucaj, te ako je u moguénosti rijesit upiti ili proble to i
napravi te se zahvaljuje korisniku na pozivu, ali ako nije u mogucénosti rijesit korisnikov upit
onda se korisnik upucuje dalje na strucniju razinu te se njegov upit ili problem unosi u bazu

podataka, za pomo¢ pri idu¢im slicnim slu¢ajevima.

Dakle, potrebno je mnogo funkcijskih moguénosti da bi se pruzila adekvatna potpora
ovakvom procesu: preusmjeravanje poziva, upravljanje ¢ekanjem/redovima, identifikacija
poziva, dodijeljivanje kvalifikacije pozivima i klijentima, upravljanje radnim procesom,
rjeSavanje problema itd. Da bi to moglo funkcionirati na adekvatan nacin, potrebna je potpora

odgovarajuce tehnologije koja osigurava zadovoljavajucu funkcionalnost.

Tehnoloski elementi koji omoguéuju kvalitetno funkcioniranje modernog kontakt centra su:?°

e Automatska rapodjela/preusmjeravanje poziva — funkcija koja omogucuje automatsko
preusmjeravanje poziva, ovisno o karakteristikama odredenog poziva.

e Interaktivno glasovno odgovaranje — unaprije nasnimljene govorne poruke koje uz
upotrebu utipkavanja brojeva na telefonu vode korisnika prema trazenom odgovoru.

e Racunalno telefonska integracija — aplikacije ii sucelja koja omogucuju integraciju
racunalnih podataka s telefonijom, te omogucuju transfer govornih podatak dobivenih
putem telefona u racunalo 1 obratno.

e Automatsko raspoznavanje glasa — automatsko prebacivanje govora u podatke kao b i
se kasnije s tim podacima moglo laks$e manipulirati

e Funkcije za potporu prodaji — koriStenje pozivnih centara za up —selling i cross-selling
prilike.

e Skriptiranje poziva — prema tipu poziva i klijenta, costumer service predstavniku se na
ekranu pojavljuju ,,natuknice* prema kojima mu se preporuca vodenje razgovora,
sugeriraju mu se odgovori na pitanja klijenata

e Virtualni agenti — kombinacija personalizacije i napredne tehnologije da bi se prema
zeljama klijenta stvorila slika virtualnog predstavnika tvrtke koji ga posluzuje na webu

1 komunicira s njime na vrlo personaliziran na¢in

*® Muller )., Sri¢a V., Upravljanje odnosom s klijentom Delfin — Razvoj managementa Zagreb 2005 str 91
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Planiranje i optimizacija upravljanja osobljem pozivnog centra - osobje prema nekim
procjenama ¢ini 1 do 70% operativnih troSkova pozivnih centara, te je stoga nuzno
optimalno koriStenje resursa za pozivni centar koje se ostavruje kroz predvidanje
prometa, preporuku optimalnog broja osoblja kako bi se ispunili Zeljeni parametri
funkcionalnosti , pra¢enje razultata prema tipu klijenata, raspodjelu zaposlenika prema
vjesStinama, potrebama i preferiranim radnim satima, pra¢enje ucinka pojedinih

zaposlenika prema unaprijed definiranim parametrima.

Zadavanje jasnih ciljeva i parametara pozivnog centra vrlo je bitno za naknadno ocjenjivanje

uspjesnosti njegova rada. Pri odredivanju tih parametara tvrtka treba uzeti u obzir: '

Koliko je vremena potrebno za rijeSavanje problema klijenta.

Koliko vremena klijent ¢eka u redu od biranja telefonskog broja do prvog javljanja
predstavnika tvrtke.

Koliko klijent u prosjeku ¢eka na liniji u vremenu od prvog javljanja na telefon do
rjeSavanja problema.

Koliko klijenata odustane od poziva zbog duzeg ¢ekanja na javljanje agenta.

Koliko brzo je agent dostupan od poziva do poziva

Koliki je postotak uspjesno rijeSenih poziva

Koliki je postotak uspjesno rijeSenih poziva na prvoj razini (prvi agent s kojim Kklijent

razgovara ), drugoj, trecoj itd.

Bez obzira na brzi razvoj tehnologije i softvera za funkcioniranje pozivnih centara, brojne
tvrtke ne uspijevaju uspostaviti infrastrukturu koja moze odgovoriti na rastuée potebe

klijenata. Stoga pri planiranju uspostave pozivnog centra tvrtke treba:?®

Pazljivo izabrati tahnologiju za pozivni centar — kompatibilno s ostalim

informacijskim sustavima tvrtke.

?”Muller J., Sriéa V., Upravljanje odnosom s klijentom Delfin — Razvoj managementa Zagreb 2005 str 91
*® Muller )., Sri¢a V., Upravljanje odnosom s klijentom Delfin — Razvoj managementa Zagreb 2005 str 92
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Pruziti predstavnicima costumer service odjela tvrtke sve potrebne informacije o
klijentima — lako koristiva baza podataka o klijentima za operatere kako bi lakse
obavljali svoj posao

Uspostaviti jasan proces za predstavnike costumer service odjela tvrtke — propisana
konzistentna usluga za odredene tipove klijenata.

Uspostaviti jasna mjerila uspjesnosti — koliko maksimalno klijent smije ¢ekati na
telefonu do javljanja agenta, koliko bi preporuceno trebao trajati poziv za odredeni tip
klijenta.

Razumjeti znacaj korekcije usluge razoc¢aranom klijentu — predstavnik tvrtke mora
osjetiti kada postoji opasnost gubitka klijenta i §to smije uciniti kako bi ga zadrzao.
Osigurati adekvatan trening osoblju koje radi u pozivhom centru — poznavanje
tehnologije i komunikacije s klijentima.

Optimalno rasporediti resurse po raznim kanalima pozivnog centra

Podijeliti klju¢na saznanja — saznanja dobivena od klijenata putem pozivnog centra
mogu biti od neprocjenjive vaznostiza primjerice marketinski odjel ili odjel
istrazivanja i razvoja tvrtke.

Prikladna kompenzacija osoblja u pozivnom centru — motivirano i zadovoljno osoblje
¢e rezultirati 1 zadovoljnim klijentom.

Imati u vidu buduéi razvoj pozivnog centra i1 u skladu s tim osigurati adekvatnu
skalabilnost sustava.

Odrediti karakteristike tvrtke koju pozivni centar mora komunicirati — tvrtka i njezini
proizvodi trebali bi imati odredene posebnosti marke koje je potrebno podupirati kroz

sve komunikacijske kanale pozivnog centra.

Same usluge koje omogucava pozivni centar mozemo svrstati u nekoliko skupina kao $to su

marketinSke aktivnosti (promocija, telemarketing, analiza trzista) prodaja proizvoda ili usluga,

pruzanje informacija korisnicima, stalna briga o korisniku sustava, te pomo¢ na zahtjev

(tehnicka, stru¢na podrska, zaprimanja, identificiranje i rjeSavanje problema, reklamacije)

ugovaranje osobnih kontakata i sastanaka te tehnicka pomo¢ i1 upravljanje kooperantima.

Telekomunikacijska poduzeca se izrazito oslanjaju na pouzdane pozivne centre kako bi

komunicirali i rjeSavali upite svojih korisnika u najkratem mogucem vremenu i S

maksimalnom efikasnos$¢u 1 dostupnoscu.
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Pozivni centar sadrzi viSe razina funkcionalnosti kao §to su Automatsko raspodjeljivanje
poziva (ACD, Automated Call Distribution) koji predstavlja potpuno integriranu raspodjelu
entiteta, usmjeravanje velike koli¢ine dolaznih entiteta u sustav na odredene organizacijske
segmente poduzeca. Automatsko raspodjeljivanje poziva u mrezi napredne mogucnosti ACD
usmjeravanja (predictive routing, conditional routing) kao i medusobno umrezavanje ACD
sustava. Call Center Manager je softverski alat koji omugucuje optimalno koristenje resursa
unutar pozivnog centra, kontrolu i nadzor svih aktivnosti kroz graficko sucelje, Call Center
Asisstant kao aplikacija za agente pozivnog centra koja pojednostavljuje rukovanje svim

entitetima te nudi dodatne funkcije statistika o radu.

Sami pozivni centar se sastoji od vise odvojenih servisa, tako se pozivni centar dijeli na
odlazne i1 dolazne pozive, costumer care te tehnicku podrsku. Pod proces dolaznih poziva
spadaju klasiéni dolazni pozivi kada korisnik kontaktira T-com pozivni centar, dok odlazne
pozive vrSe agenti odnosno zaposlenici pozivnog centra s namjerom promocije,prodaje ili
informiranja i pruzanja podrske korisniku, tehnicka podrSka u pozivnom centru se bavi
isklju¢ivo problemima koji mogu nastati pri pruzanju internetske, telefonske i televizijske
usluge odnosno smetnjama na svim T-com uredajima, na naéin da se nakon $to korisnik
nazove T-com pozivni centar i dobije agenta koji radi na dolaznim pozivima, taj agent je
duzan saslusati korisnika i njegovu prijavu problema, te poziv preusmjeriti na tehnicku

podrsku koja je zaduzena za rijeSavanje smetnji, kao pto mozemo vidjheti na slici 6.

Slika 6. Preusmjeravanje dolaznog poziva prema potrebi

va problema od strane kljenta Derst vr arwlizirn orobiern | odredd

Izvor:http://www.corvuspay.hr/2015
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4.4. Strukutra i funkcionalnost pozivnog centra

Struktura i funkcionalnost kontakt centra podrzanim CRM-om sadrzava niz alata kojim se
omogucava jednostavno koriStenje kontakt centra i1 procesno podrzano aplikativnim
rijeSenjima: grupe agenata,govorni automat,distribucije poziva,supervizija agenata,e-mail
podrskae-mail distirbucija,nadzor agenata,snimanje poziva,evidencija kontakata izmedu

poziva.

Struktura govornog automata (IVR- Interactive VVoice Response) je baza na temelju koje se
rasporeduju ulazni i izlazni pozivi agenta, korisnika CRM sustava,putem aplikativnog sucelja.
Svi agenti u pozivnom centru su zapravo dio timova i dio vide Skill grupa®®. Kontakt centar
omogucuje kreiranje timova, seljenje agenta iz jednog tima u drugi odnosno time i
odredivanje supervizora odnosno Team Leadera. Team Leader nadzire agente u svom timu,
dok Skill grupe briSe i dodaje administrator a postoje¢e Skill grupe administriraju Team
Leaderi tako da unutar grupe za koju imaju supervizorska prava dodjeljuju agentima Skill
grupe jednu ili viSe. Administracija Skill grupe tj. re-skilling se radi na razini agenta, na na¢in

da se agentima pridjeljuje Skill grupa ili na temelju Skill grupe dodjeljuju se agenti.

Sam pojma tima vazan je radi nadzora agenata odnosno funkcionalnosti koje su vezane za to.
Team Leader ima mogucénost pratiti rad agenata u svom timu te upravljati njihovim statusom
raspoloZivosti za prihvat novih kontakta, sluSati njihove pozive, ukljuéivati se u njih
,preuzimati ih i sl. Agenti s druge strane imaju moguénost poziva Team Leadera i

ukljucivanja u poziv kako bi im pomogao pri razgovoru s korisnikom.

Govorni automat 1 sustav za distribuciju konakata na agente radi u dva rezima rada, radno
vrijeme 1 izvan radnog vremena. Sustav omogucava 1 snimanje novih ili izmjenu posgtojecih
poruka na govornom automatu. Aplikacija za to dostupna je preko telefona, pozivom na
odredeni broj, a upravljanje se vr$i putem CRM sucelja. Poruka se snimi, sprema na server i

putem sucelja dostupna je za postavljanje na govorni automat kontakt centra.

%% skill definiramo kao sposobnost agenta u rjeSavanju odredenih problema tako da specifi¢ni poziv uvijek dode
dode do onog agenta koji poziv moZe kvalitetno obraditi i rijesiti, a pozivni centar raspoznaje odredeni skill i
programski su promjenjivi u odnosu na koli¢inu dolaska entiteta odredenoj grupi.
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Unutar radnog vremena pozivi se preusmjeravaju na agente iz odgovaraju¢e grupe ovisno o
pozvanom broju i odabranoj opciji na govrnom automatu. Sustav distribuira pozive na agente

unutar grupe za koju je poziv namijenjen po principu:

e Poziv dobiva agent koji je najdulje slobodan

e Model posluzivanja FCFS( First come first served)

e Ukoliko se agent ne javlja koji mu je stigao nakon §to tri puta odzvoni poziv ¢e se
prebaciti drugom agentu

e Ukoliko nema slobodnih agenata za prihvat poziva, poziv se stavlja na ¢ekanje

Skill grupe imaju prioritete za distribuciju poziva $to znaci da ¢e poziv koji je pristigao u Skill
grupu s veéim prioritetom biti prije dodijeljen agentu nego poziv pristigao u Skill grupu s
manjim prioritetom bez obzira na redoslijed dolaska. To se deSava ukoliko oba poziva
obraduju isti agenti tj. agenti po Skill grupama se preklapaju. Ukoliko su agenti dviju Skill
grupa razli¢itih prioriteta poziv se rasporeduje na agente redoslijedom kako je doSao.
Aplikativnu podrsku kontakt centra ¢ini Agent desktop koji je sastavni dio CRM-a, gdje se
agent u CRM prijavljuje s domenskim korisni¢kim imenom i lozinkom. CRM ima zabiljezenu
ekstenziju na koju se doti¢ni agent prijavljuje s odredenim pravima za koriStenje CRM-a. Za
prijavu na Agent Desktop dovoljna je prijava u telefon s korisn¢kim imenom i borjem
telefona, agent je automatski prijavljen i spreman za koristenje CRM-a. Svaki agent prilikom
odlaska sa svog radnog mjesta se mora odjaviti iz sustava.

Poziv, entitet pozivnog centra je termin vezan za proces uspostave, podrzavanja i raskida veze
izmedu dvaju ili viSe korisnika. UspjeSnim pozivom se smatra kada je odredeni korisnik
posluzen, stvorena je uspjeSna komunikaciija, te je njegov poziv zabiljezen 1 upit ili problem
koji korisnik ima rijesen. Neuspjesan poziv je pokusaj stupanja u vezu korisnika i agenta koji
na kraju nije rezultirao uspostavom veze i komunikacije. Svi ostvareni pozivi se snimaju
dolazni, odlazni pozivi, konferencijski pozivi i pozivi preusmjerni s jednog agenta na drugog.
Stavljanje poziva na ¢ekanje se ne snima, tako da nije sadrzana u snimci poziva. Sustav je

podesen na nacin da agenti nemaju mogucénost promjene statusa snimanja.

Evidencija kontakta predstavlja vrijeme nakon primljenog poziva u kojem agent moze raditi
biljeSke o obavljenom pozivu, prije nego je spreman prihvatiti sljede¢i poziv. CRM sustav
agenta automatski stavi u status spreman, nadredeni odreduje vrijeme potrebno za evidenciju
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kontakata. Na slici 6. Prikazan je sustav posluzivanja prometnih entiteta (pozivnog centra)

koji opcenito vrijedi za sve sustave podvorbe.

Slika 6. Sustav posluzivanja prometnih entiteta

~
A ::_)I mo_
Skup \" L, I / _
prometnih OO jeeeee ::‘-: i,
ennteta | \ S
| j”.'
—
i Fitelj ‘ I, ‘ i '\_z'IJ
m - broj posluZitelja W | )

L. L ;- prometni entiteti
A - intenzitet dolazaka
t,, - vrijeme Zekanja

I, -vrijeme posluzivanja

lzvor: A. Bazant, Z. Car, G. Gledec, D. Jevti¢, G. JeZi¢, Telekomunikacije, tehnologija i trziste, Zagreb 2007.

Faktori koji utjeCu na propusnost entiteta i dostupnost pozivnog centra:

e Broj poziva i broj agenata

e Broj skill grupa po agentu

e Postotak poziva na ¢ekanju i broj poziva primljenih u satu

e Prosjecno vrijeme razgovora i prosjecno vrijeme potrebno da agenti prime novi poziv
e Razina usluge definirana postotkom poziva odgovorenih u odredenom vremenskom

intervalu
4.5. KorisStenje e-maila i broadcast poruke u pozivhom centru

Svi e-mailovi, upiti korisnika primljeni preko e-maila inicijalno stizu na adresu koju definira
telekom operator, s mogu¢noscéu nadgledanja odredene grupe ljudi. E-mailovi se distribuiraju
na agente unutar grupe na koju su dodijeljeni tako da agent koji je najdulje spreman za prihvat
maila i nema aktivan poziv dobiva poruku koja je prva pristigla u sustav. Pozivi imaju
prioritet nad e-mailovima pa distribucija mailova na agente ¢eka ukoliko ima poziva. Ukoliko
agent kroz definirani period ne otvori pristigli e-mail taj mail ¢e nakon jednog sata biti

preusmjeren s jednakim prioritetom na sljedeceg najdulje spremnog agenta, osim u slucaju
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kad je u e-mail poruci izri¢ito navedeno ime agenta za kojeg je mail poruka poslana. Takoder
je moguce prosljedivanje e-mail poruke izmedu agenata unutar sustava kao i izvan sustava na
vanjske e-mail adrese. Prilikom prosljedivanja maila u svakoj poruci se nalazi zabiljeska u
kojoj piSe vrijeme preusmjeravanja i1 na koju je adresu mail preusmjeren. Na ovaj nacin se
mogu prilikom pretrazivanja vidjeti podaci u originalnom e-mailu te kada i kome je
proslijeden. Ukoliko je agent otvorio mail, nalazi se u stanju ¢itanja a za pozive je agent ostao
u stanju spreman tada mu novi poziv moze sti¢i. Ukoliko agent ne Zzeli da ga dolazni pozivi
ometaju u radu s e-mail porukama moze se eksplicitno staviti u stanje nespreman. CRM
takoder sadrzi funkciju Broadcast poruke koju moze slati Team Leader ili administrator 1 to
svim agentima unutar sustava tj. agentima koji su projavljeni u sustavu CRM-a. Osim
broadcasta moguce je i dopisivanje agenata medusobno te agenata sa Team Leaderima i

administratorima.

Funkcionalnost silent monitora, odnosno prisluskivanje poziva uzivo bez znanja agenta kojeg
se prisluskuje moguce je samo nadredenima. Pozivi se putem racunala i slusalica sluSaju u

realnom vremenu putemm standardnih audio preglednika.
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4.6. CRM sustav u poduzec¢u T-com

T-HT-ov CRM sustav se sastoji od dva CRM sustava, prvi sustav je T-COM sustav, dok je
drugi T-Mobile sustav, ¢ime su sustavi razdijeljeni al opet ovise jedan o drugome. Na slici

broj 7. Mozemo vidjeti sliku strukture T-HT CRM sustava

Slika 7. Strukutra T-HT CRM sustava

Izvor: T-COM promotivni materijal

Upravljanje odnosima s kupcima T-COM-a je poslovni pristup koji integrira ljude, procese i
tehnologije sa jasnim 1 to¢no odredenim ciljem. Naravno iz ovoga se moZe izvuci zaklju¢ak
da upravo ova tri elementa ¢ine CRM T-COM-a. Cilj integracije ova tri elementa je

maksimiziranje odnosa sa svim partnerima:*

- Ljudi zaposleni u T-COM-u su dijelovi koji ¢ine organizaciju uspjeSnom i igraju
vaznu ulogu u izgradnji odnosa . Naravno u uspjesnoj organizaciji odnosa moraju

sudjelovati svi ¢lanovi T-COM-a.

% poslovni materijal T-COM
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- Proces je komponenta procesa CRM koja je najdelikatnija ako neodgovarajuca
automatizacija poslovnih procesa nece ubrzati proces. Cilj je da se makzimizira
zadovoljstvo T-COM kupaca, koji ne zele gubiti vrijeme ne nesto $to ih ne zanima.

- Informacijska tehnologija predstavlja kljucni element za omogucavanje uspjesSnog
provodenja CRM strategija poslovnih procesa i u krajnjem zadovljnog i lojalnog

kupca.
CRM u T-COM-u sluzi:**

e Automatizaciji prodaje (Sales Force Automation)- CRM aplikacije T-COM-a pomazu
prodajnom osoblju da efikasnije upravlja informacijama o kupcima, poslovima,
proizvodima i konkurentima. Dakle cilje je povecanje prodaje, a ne prodajnog
osoblja, odnosni povecanje produktivnosti rada postojeceg prodajnog osoblja.

e Usluzivanje i podrsku kupcu, CRM poboljsava zadrzavanje kupaca kroz stalno
pracenje u realnom vremenu, nadgledanje i mjerenje nivoa usluge kupcu.

e Terenskim uslugama, koriste¢i CRM sisteme, udaljeno osoblje moze brze i efikasnije
komunicirati sa prodajnim osobljem koje usluzuje kupce i udovoljiti njegovim
individualnim o¢ekivanjima

e Automatizaciji marketinga, rezultira u tome da prava poruka bude poslana u pravo
vrijeme pravom kupcu i kroz odogovarajuci kanal. Automatiizacija marketinga je
pristup sakupljanja, integracije i analize podataka o kupcima koji je potrebana da

identificira i utjece na njih.
Upravljanje odnosima s kupcima omoguéuje T-COM-u:*?

e Trenutno prikupljanje 1 raspolaganje svjeZim podacima i rezultatima izravno s terena
tj. trzista

e Pouzdanije predvidanje buduce prodaje

e Objedinjavanje i razmjenu znanja o kupcima prodaje i postprodajnih usluga i time

znacajno unapredivanje efikasnosti 1 kvalitete odnosa s kupcima

*! poslovni Materijal T-COM
*2 poslovni Materija T-COM
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e Predvidanje financijskih rezultata i posljedica razli¢itih konfiguracija proizvoda ili
usluga

e Praenje rezultata individualnih promotivnih programa 1 ostavernih rezultata
marketin§kih napora i prema rezultatima mjenjanje i preusmjeravanje ulaganja u
marketing, reklamu i promociju

e Koristenje podataka o Zeljama i problemima kupaca kod razvoja proizvoda ili usluga

e Povecanje prodaje kroz sistematsko identificiranje i obradu svih prilika za prodaju bez
gubitaka zbog ljudske greske, neodgovornosti ili losih poslovnih proces.

e Povecanje stupnja ponovne kupnje kod 1 ukupne prodaje pojedinom kupcu

e Stvaranje i poboljSanje postprodajnih usluga i servisa za korisnike
4.7. CRM uloga pozivnog centra

Osim $§to je jedan od naCina za poboljSanje odnosa s korisnicima pozivni centar ujedno
neizravno pridonosi povecanju prihoda. Pozivni centar osigurava tvrtkama povecanje
profitabilnosti, smanjenje troskova, poboljSanje usluga uvodenjem automatskih usluga,

povecanjem kapaciteta za obradu poziva, segmentacijom korisnika ili raznoliko$¢u kontakata.

Pozivni centar je srediSnje mjesto za prikupljanje i distribuciju svih relevantnih informacija i
klju¢ za iskusnog i zadovoljnog korisnika. Tijekom proteklih desetlje¢a zahvaljujuéi razvitku
novih tehnologija, kao i zahtjevima modernog potroSackog drustva doSlo je do preobrazbe
klasi¢nog pozivnog u multimedijalni kontaktni centar koji korisnicima omogucuje razlicite

nacine komunikacije s agentima T-COM-a.

Pozivni centar uz podrzavanje odlaznih i dolaznih telefonskih poziva nudi i cijeli niz dodatnih
mogucénosti kontakta izmedu korisnika i 1 agenta pozivnog centra kao pto su elektroni¢ka
posta,web-stranice,govorni automat,SMS. Agenti pozivnog centra obavljaju S§ii raspon

poslova, a Getiri osnovna su sljedeéa: >

e Marketinske aktivnosti, bilo prodaja proizvoda ili usluga, analiza trzista
e Prodaja proizvoda ili usluga i ugovaranje osobnih konatkata kada je to potrebno

e Prihvacéanje reklamacija,davanje informacija i pomo¢ kupcima na njihov zahtjev

* poslovni Materijal T-COM

42



e Neprekidna briga za korisnike

Osnovni ciljevi i zadacai pozivnog centra u okviru CRM strategije su sljedeci:

- Osiguravanje kvalitetne informiranosti-zadovoljan korisnik
- PoboljSanje usluge i priblizavanje korisniku
- Djelotvorno upravljanje rastu¢im zahtjevima

- Smanjenje troskova-povecanje informiranosti

Upravljanje kontaktima s kupcima u oozivnom centru osniva se na podacima iz baze podataka
srediSnjeg informacijskog sustava. Bez svijesnih,pristojnih 1 prije svega educiranih operatera

u pozivnim centrima nema ni upravljanja kontaktima s kupcima.

Dobro organiziran pozivni centar znatno podize ugled, dok bi ga loSe organiziran mogao
poprili¢no narusiti. Stjecanje novih znanja i ovladavenj novim vjeStinama u radu imperativ su
efikasnog djelovanja pozivnog centra. Uz napore u tom smjeru, a radi optimalne organizacije

u T-COMU posvecuju pozornost sljedecem:

- Predvidanju broja poziva

- Izracunu potrebnog broja agenata, korisit se tvz Erlangov algoritam koji
ukljuéuje vjerovatan broj poziva u jedinici vremena, Vjerojatno trajanje
komunikacije pos vakom ulaznom pozivu i stanke potrebne za odmor
zaposlenika

- lzradu rasporeda rada agenata

- Usporedbi stvarnih raezultata rada pozivnog centra s ocekivanim

4.8. Informacijski sustav i tehnologija

Informacijska tehnologija omogué¢ava poduzecu prikupljanje i obradu velikog broja podataka
o kupcima te razvoj efikasnih poslovnih strategija na temelju zakljucaka proizaslih iz obrade

podataka.

Podaci koje T-COM prikuplja, kroz redovno poslovanje, ali i tijekom razli¢itih akcija
omogucavaju rjesavanje specifi¢nih problema kroz cijeli ciklus odnosa s T-COM-a s kupcem

i nacina na koji svaki pojedini kupac kupuje. Ti podaci omogucuju odlucivanje, upravljanje i
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utjecanje na uspjeSnost prodajnih aktivnosti od odabria potencijalnih kupaca, prvog konakta,
analize potreba, nudenje rijeSenja pa do ponavljanja kupnje ili prosirenja ponude i pracenja
zadovoljstva i lojalnosti kupca. Nadalje, to¢ne spoznaje o potrebama i ponaSanju kupaca
poduzec¢u omogucuju prilagodbu i1 unaprjedenje postoje¢ih proizvoda i usluga specificnim

segmentima kupaca.

Koristenjem CRM-a u provodenju promocijskih aktivnosti u T-COM-u prati se i kontrolira
njihova realizacija a realizacija i konakti s potroSacima pridonose obogacivanju baze podataka
novim podacima. Po zavrSetku promotivnih aktivnosti dobivaju se informacije kojima je
moguce ocjeniti jesu li i u kojim elementima korekcije u provodenju promotivnih aktivnosti i

akcija dale rezultat..

Informacije prikupljene kroz aktivnosti upravljanja odnosima s kupcima daju T-COM-u
rjeSenja i za Sire probleme u poslovanju, od organizacije logisti¢kog lanca, nacina stvaranja
vrijednosti pa do razvoja novih proizvoda ili usluga. Da bi prikupljene informacije bile
korisne, Kkoristi se baza podataka koja je implamentirana u CRM sustav T-HT-a. Na slici 8.

mozemo vidjeti kako izgleda struktura baze podataka u T-COM-u.

Slika 8. Struktura baze podataka korisnika T-COM-a

NAPLATA INSTALACIJA

osnovni podaci osnovni podaci
o naplati o instalaciji

KONTAKT

bsnovni kontakt podaci

KUPAC

osnovni podaci
o kupcu

ODGOVORNA DETALJIZIRAN
OSOBA I ISPIS

KORISNIK

lzvor: http://t-com.hr/ 2015
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Zadovoljstvo kupaca temelji se ne samo na kvaliteti proizvoda i usluga nego i na odnosu
prema njima zato $to je nuzno svima koji imaju zadatak pruziti kvalitetenu podrsku tj.imati
stalan pristup korporativnom CRM sustavu T-HT-a. Prikladno je za sve djelatnike T-COM-a

koji kontaktiraju s krajnjim korisnicima za menadZment, prodajno osoblje, servisno osoblje.>*
4.9. Kriti€¢ki osvrt

Sami nedostatk pozivnih centara odnosno uporabe pozivnog centra, lezi u komunikaciji
agenata s korisnicima, agenti neki put jednostavno nisu upuceni u nove proizvode i usluge
koje njihov poslodavac odnosno T-COM pruza, i s time je komunikacija agenta prema
korisniku svedena na izvlaCenje iz neugodne situacije i pokusSaj Cuvanja vlastitog dostojanstva

prilikom napada samog korisnika.

Razlog lose komunikacije agenta prema trziStu je u veéini sluCajeva zbog lose interne
komuniakcije u samom podzecu. Taj se nedostatk moze rijesit pruzanjem stalnih povratnih
infomacija, odnosno uklju¢ivanjem tzv. day-to-day nadzora, pojacavanejm treningta
agenata,pra¢enjem stvarnih performansi te stalnim razgovorima sa zaposlenikom. Vaznost ne
lezi samo u protoku informacija, ve¢ 1 savjesti samog zaposlenika o njegovim

performansama, jainama, slabostima, sa primarnim ciljem ispravka i poboljSanja usluge.

Pruzanjem neprestanih treninga agenata, ako je mogucée obavljati treninge jedan na jedan, jer
se tim moze posti¢i puno viSe dijaloga sa agentom, te se individualnim pristupom moze iz
svago agenta izvu¢i maksimum koji ¢e poduzecu biti od velike koristi, iako se radi o

pozivnom centru u kojem radi jako puno agenata istovremeno, individualni pristup je mogu¢.

Takoder bi se nakon svakog razdoblja kvartalnog, polugodi$njeg team leaderi 1 ostali ¢lanovi
timova trebali sastajati sa svojim zaposlenicima kako bi se razmotrile njihove performanse i
rezultati u skladu sa zadanim ciljevima. Rejting i dodjeljivanje su u ovom segmentu jako
vazni jer oni daju bazu za buduce postavljanje ciljeva i selekciju agenata. Takoder bi se trebali
uvesti pregledi u¢inkovitosti na mjesecnoj bazi, to daje agentu mogucnost ispravka ponasanja

1 nacina poslovanja s korisnicima koje nije sukladno s politikom trvrtke koju predstavlja.

** poslovni materijal T-COM
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ZAKLJUCAK

Upravljanje odnosima s kupcima je nova paradigma nastala razvojem marketinga odnosno
marketin§kih odnosa i1 razvojem informati¢kih tehnologija u novoj ekonomiji. Cilj je
ispunjavanje potreba i zadovoljenje kupaca,odnosno stvaranje dodatane vrijednosti za kupca s

jedne strane i stvaranje profita s druge strane.

Upravljanje odnosima s kupcima je upravljanje odnosa izmedu tvrtke i njegovih kupaca, s
cijlem ostvarenja maksimalne vrijednosti za tvrtku i njezine kupce. Za poduzece bi se moglo
jednostavno reci: Imam klijenta dakle postojim. Osnova reinzinjeringa poslovnih procesa,
izgradnje lanca vrijednosti, odnosno svake smislene poslovne aktivnosti jest klijent. On mora

biti izvor poslovanja tvrtke i kriterij za donoSenje svih poslovnih odluka.

U samom poduze¢u T-COM su kroz jednu vrstu simbioze izmedu pozivnog centra i i CRM-a
brzo uodili prednosti koje pruza CRM poslovna strategija u danasnjem svijetu. Naime jacanje
pozicije kupaca (obrazovaniji su, informiraniji,zahtjevaju vise paznje), te jaCanje same
konkurencije stvara potrebu za uspostavljanjem ¢vrsée i dugoro¢nije veze s kupcima, za $to
boljim upoznavanjme njihovih potreba i krajnje prijateljskom suradnjom u kupoprodajnom
procesu. CRM aplikacije smanjuju troskove 1 povecavaju efektivnost kontakata s kupcima.
Vodenje evidencije o kontaktima s kupcem na svakoj dodirnoj tocki i svim fazama
omogucava prikupljanje informacija i njohovo pohranjivanje i evidentiranje u bazi podataka,
te iz toga moZemo povuci povratne informacije koje nam omogucuju puZanje brzeg odgovora
korisnicima, personaliziraniji pristup svakom korisniku te brzu i prilagodeniju uslugu ili

proizvod.

Kad se jednom privuku Korisnici, s njima se u T-COM-u nastoje izgraditi dugoro¢ni odnosi, te
se sa time smanjuje potreba privlacenja novih korisnika koja je puno skuplja varijanta nego
samo zadrZzavanje korisnika. Naglasak je na povecanju udjela u prihodima, odnosno
povecanju broja ponovljenih kupovina sa ve¢ dobro poznatim kupcima kroz personaliziranu
marketing komunikaciju, time se povecava profitabilnost kupaca, povecava lojalnost 1 lakse je

pratiti i odrzavati takve kupce.

Pozivni centar, je centralno mjesto za prikupljanje i distribuciju svih relevantnih informacija,

dio je strategije naprednog odnosa sa korisnicima sustava. Zapravo pozivni centar je savrSeno
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tehnolosko rijesenje za efektivhu komunikaciju sa velikim brojem korisnika, u sustavu
telekom operatera pozivni centar predstavlja platformu na kojoj se temelji sva
korespondencija izmedu korisnika i operatera u cilju stvaranja boljih odnosa rada s
korisnicima, komunikaciji, informiranju i ostalim aktivnostima vezanim za akviziciju

korisnika, nadogradnju usluga i cjelokupnu korisni¢ku podrsku.

Osim S$to je jedan od nacina za poboljSanje odnosa s korisnicima pozivni centar ujedno
neizravno pridonosi povecanju prihoda. Pozivni centar osigurava tvrtkama povecanje
profitabilnosti, smanjenje troSkova, poboljSanje usluga uvodenjem automatskih usluga,

povecanjem kapaciteta za obradu poziva, segmentacijom korisnika ili raznolikos$¢u kontakata.

Pozivni centar je srediSnje mjesto za prikupljanje i distribuciju svih relevantnih informacija i
klju¢ za iskusnog i zadovoljnog korisnika. Tijekom proteklih desetlje¢a zahvaljujuéi razvitku
novih tehnologija, kao i zahtjevima modernog potrosackog drustva doslo je do preobrazbe
klasi¢nog pozivnog u multimedijalni kontaktni centar koji korisnicima omogucuje razliCite

nacine komunikacije s agentima T-COM-a.

S druge strane i sami korisnici imaju koristi od ovakvih sustava i pozivnich centara. Puno brze
1 lakSe dolaze do Zeljenih informacija, usuga i proizvoda, ne gube vrijeme na ¢ekanje u
redovima. sve mogu obaviti jedim telefonskim pozivom i stupiti u kontakt sa pozvinim
centrom 1 svojim operaterom te ¢e se prema njima vrlo profesionalno i1 usluzno postupiti da bi

se stvorio 1 odrzao zadovoljavajuc¢i odnos kako za samog korisnika tako 1 za poduzece.
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SAZETAK

Pozivni centar je centralno mjesto za prikupljanje i distribuciju svih relevantnih informacija,
neizbjezan je dio strategije naprednog odnosa s korisnicima sustava. Pozivni centar je
tehnoloSko rjeSenje za ucinkovitu i efektivnu komunikaciju s velikim brojem korisnika,

odnosno posluzivanje dolaznih entiteta u sustavu pozivnog centra.

U ovom radu prikazano je kako i na koji nacin funkcionira pozivni centar T-COM poduzeca,
te Sto se zeli postici sa primjenom pozivnih centara. Prikazano je na koji na¢in se zaposlenici i
njihovi nadredeni koriste CRM sustavom u sklopu pozivnog centra, te kako i na koji nacin se
primjenom takvih sustava poslovanja lakSe 1 brze povecava samo zadovljstvo korisnika,
njegov stupanj lojalnosti i profitabilnsti, te kakvu i koliku korist ima samo poduzeée od
primjene CRM sustava poslovanja. Objasnjeni su postupci i preduvjeti koji se moraju ispuniti
za poslovanje pozivnog centra i CRM sustava, te je prikazano $to znaci korisnik u danasnjem
poslovnom svijetu te koliko je vaznost korinika 1 kupaca za ukupno poslovanje i imidz samog

poduzeca.
ABSTRACT

Call Center is a central location for the collection and distribution of all relevant information,
an essential part of the strategy of advanced customer relationship systems. Call center is a
technology solution for the efficient and effective communication with a large number of
users, and serving incoming entities in the system call center.

This paper shows how and in what way does the call center T-COM company, and what is to
be achieved with the implementation of call centers. Shown is the way in which employees
and their supervisors used CRM system as part of the call center, and how and in what
manner the application of such systems business easier and faster increases easier and faster
users satisfaction, its degree of loyalty and profite, and what and how much is the benefit of
the Company with the CRM application systems business. It explains the procedures and
requirements that must be met for a business call center and CRM system, and has shown
what it means to be a costumer in today's business world and how the grantee and the

importance of customers for the overall business and brand image of the company.
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