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1.UVvOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Povecanje vrijednosti za kupca postaje najznacajnije za poslovni uspjeh u 21. stolje¢u. Ono
Sto je bitno naglasiti jest ¢injenica da se novi koncept marketinga temelji na neprekidnom
unapredivanju spoznaje potrosaca u odnosu na pravilo ,,vrijednost za novac* na nacin da se
gospodarski subjekt fokusira na maksimizaciju njihovih vrijednosti. JaGanje
konkurencije, nemogucnost diferenciranja te fragmentiranje trziSta uzrokovalo je
transformaciju marketinga iz masovnog u mikromarketing, usmjeravajuci se na pojedince,
njihove zelje 1 potrebe. Takoder, kupac danas shvaca vrijednosti i ima nisku toleranciju na
loSu kvalitetu ili uslugu pa masovni marketing postaje neucinkovit. Razvoj tehnologije
omogucava vecu informiranost, mogucénost pohrane i analize informacija pa dolazi do razvoja
novog pristupa poslovanju, tzv. marketinga odnosa i suradnje. Ovim pristupom nastoje se
uspostaviti, odrzati i ojacati dugoro¢ni odnosi s kupcima i ostalim sudionicima lanca
vrijednosti s ciljem ostvarivanja profita 1 zadovoljstva svih ukljucenih (Christian Gronroos,

1990.).2

Upravljanje odnosima s kupcima (Customer relationship managemant-CRM) * jedan je od
najznacajnijih aspekata marketinga odnosa i suradnje. CRM je neophodna poslovna filozofija
¢iji je fokus na kupcu. To je i poslovna kultura koja podrazumijeva upravljanje marketingom,
prodajnim i usluznim procesima. CRM bi trebao predstavljati jezgru svake strategije s
fokusom na potroSaca te treba ukljucivati ljude, procese 1 tehnologije vezane za prodaju,
marketing 1 usluge. CRM je ujedno i strategija i proces i sustav, stoga je tesko jednoznacno
definirati pojam koji obuhvaca toliko Siroko podrucje. No, prilikom prouc¢avanja CRM-a treba
uzeti u obzir kako je to koncept razvijen u okvirima marketing odnosa i poslovne filozofije
koja tezi zadovoljavanju individualnih potreba kupaca; kupca uciniti zadovoljnim i kroz
izgradnju sustavne interakcije s kupcem transformirati ga u klijenta.*Da bi implementacija i
vodenje CRM-a bili uspjeSni 1 kao takvi polucili prave rezultate, poslovna strategija
usmjerena na kreiranje dugoroc¢nih, odrzivih i profitabilnih odnosa s kupcima mora biti ta koja

je kamen temeljac. Nakon toga je potrebno prilagoditi poslovne procese tvrtke, a u odredenim

! Meler, M., Duki¢ B. (2007): Upravljanje odnosima- od potrosaga do klijenta (CRM), Ekonomski fakultet u
Osijeku, Osijek, str. 14.

? Dragnié, D. (2013): autorizirana predavanja iz predmeta: Upravljanje odnosima s kupcima, Diplomski
sveucilisni studij, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.

¥ Vasiljev, S., Ili¢ Milovac, N. (2010), Upravljanje odnosima sa potroagima (CRM) iz perspektive marketinga i
informatickih tehnologija, Casopis za drustvene i prirodne nauke: str. 152.

* Dukié¢ B., Gale V. (2015): Upravljanje odnosima s potroga¢ima u funkciji zadrzavanja potroga¢a,Ekonomski
Vjesnik / Econviews:Review of contemporary business, entrepreneurship and economic issues, Vol. 28 No. 2



slu¢ajevima 1 izmijeniti samu organizacijsku kulturu u vidu stvaranja okruzja fokusiranog u
potpunosti na potrosaca.

Preduvjeti implementacije CRM-a su zahtjevni i mali je broj tvrtki koje su ga razvile do
zavidne razine. Kao §to je prethodno navedeno, prvi zahtjev provodenja CRM-a je klijentu
usmjerena poslovna filozofija i kultura tvrtke, koja predstavlja temelje za upravljanje
marketingom, prodajom i uslugama. Tu je i informacijska tehnologija, to¢nije hardverske i
softverske aplikacije koje poduzeéu omogucuju efikasno upravljanje odnosima s kupcima.
Tehnologija u CRM- u predstavlja omogucavajuci faktor implementacije i provodenja CRM-a
ali sama po sebi nije CRM.® Potrebno je uspostaviti sustav komunikacije koji ée osigurati
neposrednu interakciju s kupcima. Kroz takvu se interakciju kupac od anonimne jedinke u
masi transformira u individualiziranu i personaliziranu jedinku o kojoj se sustavno prikupljaju
informacije, ali i kojoj se sustavno pruzaju informacije Prikupljeni podatci temelj su za
kreiranje slike o kupcu te u¢inkovito zadovoljavanje njegovih potreba. Treba spomenuti kako
se zbog specificnosti programskih rjeSenja te diferenciranih moguénosti dolazaka do
informacija, iste metode i strategije primjene i koriStenja CRM-a ne mogu Koristiti u
razli¢itim podrugjima poslovnih aktivnosti.® Prikupljanje podataka i njihova analiza su
bespredmetni ako ne postoji sposobnost da se na temelju njih razvijaju uspjeSne strategije
gospodarskog subjekta. Prikupljanje i uskladistenje CRM podataka nema smisla ukoliko se ne
radi o pravim 1 istinitim podacima. Oni se moraju strucno analizirati, pravodobno i jasno
izvjeStavati te tajiti od konkurencije. Informaticka rjeSenja ukljucuju baze podataka, sistemsku
podrsku kupcima, elektronicku trgovinu, operacijske sisteme nabave, naplate, prodaje, zaliha 1
upravljanja inventarom. Iz svega navedenog vidimo kako je integracija 1 uskladivanje
organizacijskih procesa neophodno kako bi se stvorila jasna slika vrijednosti za kupca na

svim razinama.’

Da bi se potvrdila slika utjecaja i prednosti CRM-a potrebno je kvantificirati povrate na
ulozeno. U mjerenju uspjesnosti CRM-a upotrebljavaju se razne metode i pokazatelji
marketin§ke metrike. Metrika je mjerni sustav koji kvantificira trend, dinamiku ili svojstvo,

ona omogucava usporedbu opaZanja te nam daju jasne rezultate uspjeSnosti provedenih

® Meler, M., Duki¢ B. (2007): Upravljanje odnosima- od potrogaga do klijenta (CRM), Ekonomski fakultet u
Osijeku, Osijek, str. 103.

® Dukié¢ B., Gale V. (2015): Upravljanje odnosima s potroga¢ima u funkciji zadrzavanja potrosaca,Ekonomski
Vijesnik / Econviews:Review of contemporary business, entrepreneurship and economic issues, Vol. 28 No. 2
" Dragnié, D. (2013): autorizirana predavanja iz predmeta: Upravljanje odnosima s kupcima, Diplomski
sveucili$ni studij, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.



marketinskih aktivnosti.?

Veliki broj tvrtki je jos i danas fokusiran na poveéanje prodaje i povecanje trziSnog udjela,
kao nacina na koji ¢e voditi uspjeSnu strategiju rasta, a to Cesto dovodi do zapostavljanja
postoje¢ih kupaca u odnosu na nove. Odredene financijske analize pokazuju da troskovi
akvizicije kupaca mogu iznositi ¢ak i do sedam puta vise od troskova zadrzavanja postojecih
kupaca.® Stoga se stvaranje lojalnih kupaca namece kao jedan od logi¢nih na¢ina za poveéanje
uspjesSnosti poslovanja. Treba imati na umu da se lojalnost iskazuje ne samo kroz duboku
privrzenost ponovnoj kupnji ve¢ i kroz odredene razine potpomaganja preferiranog proizvoda
i usluge u buduénosti (ljestve vjernosti kupaca)'®, bez obzira na situacijske utjecaje i
marketinSke napore koji bi mogli uzrokovati promjenu ponasanja. Takoder, lojalnost ima
bihevioristiCku dimenziju i dimenziju stavova i emocionalne privrzenosti. Bihevioristi¢ka
dimenzija se odnosi na ponasanje i aktivnosti koje kupac iskazuje prema proizvodu i marki.
Tu spadaju: ponovna kupnja, povecanje ucestalosti kupnje, volumen kupnje, unakrsna kupnja
i sl. Dimenzija stavova i emocionalne privrZzenosti odnosi se na stav, percepciju i emocije koje
kupac iskazuje prema proizvodu i marki.*! Preduvjet razvoja lojalnosti je zadovoljstvo
kupaca. Zadovoljstvo mozemo definirati kao misljenje (ili stanje uma) koje kupci imaju o
proizvodu ili poduzeéu i koje usporeduju sa svojim ocekivanjima koristenjem odredenog
proizvoda. Iskustva stecena koriStenjem mogu nadmasiti ocekivanja pa govorimo o
zadovoljstvu ili mogu biti niza od o&ekivanog pa onda govorimo o nezadovoljstvu. 2
Zadovoljstvo podrazumijeva klijentov pozitivni osjecaj o koriStenom proizvodu ili usluzi
koji mu daje potvrdu da je napravio dobru transakciju, odnosno donio ispravnu odluku kada je
odabirao izmedu razli¢itih moguénosti. Zadovoljstvo kupaca je njihov pozitivan osjecaj o
vrijednosti koju su primili kao rezultat uporabe odredene ponude poduzeca u specificnim
situacijama primjene. Ono se moZe mjeriti na razli¢ite nacine, a najceS¢e putem anketnih
upitnika. Zadovoljstvo mozemo dovesti u izravnu vezu s lojalno$¢u a to ovisi o ve¢em broju
¢imbenika kao Sto su: kvaliteta proizvoda, odnos poduzeca prema kupcu, cijena proizvoda, to
jest Cinjenica da proizvod ne smije biti precijenjen niti podcijenjen ovisno o prirodi

- o 13
poslovanja poduzeca.

8 Faris P.W., Bendle N.T., Pfeifer P.E., Reibstein D.J.,(2010.) Metrike marketinga- Kona¢ni vodi& kroz mjerenje
marketinske izvedbe, za hrvatsko izdanje MATE d.o.o. Zagreb (2014.), str. 1.

9 Meler, M., Grbac, B. (2010): Metrika marketinga, Ekonomski fakultet Sveu&iliita u Rijeci, Rijeka, str. 295.
9payne A., Customer Loyalty Ladder : http://studymarketing.weebly.com/relationship-marketing.html
(12.06.2016.)

1 Dick, A., S., Basu, K. (1994): Journal of the Academy of Marketing Science, Volume 22, Issue 2, pp 99-113.
12 Marugi¢, M.; Vranesevié T; (2001):Istrazivanje trzista, Adeco, Zagreb.str. 486.

3 Kotler,P. (1997): Upravljanje marketingom : analiza, planiranje, primjena i kontrola. 9. izd.Mate, Zagreb,
str.47.



http://studymarketing.weebly.com/relationship-marketing.html

Veza zadovoljstva i lojalnosti te njihov utjecaj na uspjesSnost poslovanja u literaturi je
prihvaéena kao Satisfaction loyalty profit chain.'* Veée zadovoljstvo kupaca vodi prema
njegovoj lojalnosti $to povecava vrijednost kupca, a samim time osigurava profitabilnost i
rast poduzeca. Obzirom na znacaj istog pozeljno je da poduzece upravlja tim lancem. Kako
Faris kaze ,, Ako nesSto ne mozete mjeriti, necete time moc¢i ni upravljati“ stoga je elemente
lanca i njihovu vezu potrebno moc¢i mjeriti. Neki od pokazatelja primarne customer-based
metrike 1 strateSke metrike vrijednosti kupaca su: stopa akvizicije, troSak akvizicije, stopa
zadrzavanja kupaca, stopa prezivljavanja, zZivotni vijek kupca, Zivotna vrijednost kupca i
dr.).™ Prosje¢ni Zivotni vijeka kupca odnosi se na dugoro&nu prosje¢nu ekonomsku vrijednost
kupca za poduzece, a zivotna vrijednost kupca dobiva se diskontiranjem svih buducih
ostvarenih dobiti iz odnosa s potroSacem na sadaSnju vrijednost.

Upravljanje odnosima s kupcima ima klju¢nu ulogu u optimiziranju dugoroéne vrijednosti
kako kupaca tako i ukupnog poslovanja.

Ce 1617 1
Rezultati istrazivanja 6 8

pokazala su da tvrtke koje su prihvatile marketing baziran na
informacijama o kupcu i stvorile ka tome usmjerenu kulturu poslovanja imaju konkurentske
prednosti koje rezultiraju znatno boljim financijskim performansama od onih njihovih
konkurenata.

To je potvrdilo i istraZivanje provedeno u Hrvatskoj®® koji je dokazalo kako samo potpuno
razumijevanje zelja i potreba korisnika usluga te kvalitetno rjeSavanje njegovih problema
moze poluciti obostranu korist 1 za korisnika i1 za davatelja usluga. Za poduzece to predstavlja
stvaranje konkurentnih usluga, podizanje razine konkurentnosti Citavog poduzeca te na taj
nacin povecanje razine uspjesnosti poslovanja. Novostvorene konkurentnije usluge koje ¢e
sve to i omoguciti jesu usluge u koje je ugradena veca dodana vrijednost nego S§to je to
vrijednost klasi¢ne osnovne usluge. Upravo upravljanje odnosima s korisnicima predstavlja tu
dodanu vrijednost koja podize razinu konkurentnosti usluge te davatelja takve usluge ¢ini
razli¢itim 1 prepoznatljivim u odnosu na mnogobrojnu konkurenciju.

Osim na jacanje konkurentnosti, provodenje CRM strategije ima utjecaj i na zadrZavanje

 Dragni¢, D. (2013): autorizirana predavanja iz predmeta: Upravljanje odnosima s kupcima, Diplomski
sveucilisni studij, Ekonomski fakultet u Splitu, Split.

> Meler, M., Grbac, B. (2010): Metrika marketinga, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka str. 296.

16 _ Jeffery, M. (2010): Data-Driven Marketing: The 15 Metrics Everyone in Marketing Should Know, John
Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey, str. 4.

7 Reinartz,W., Kumar, V. (2003) : The Impact of Customer Relationship Characteristics on Profitable Lifetime
Duration. Journal of Marketing: January 2003, Vol. 67, No. 1, pp. 77-99

18 Chen, 1. J., Popovich,K. (2003) : "Understanding customer relationship management (CRM): People, process
and technology", Business Process Management Journal, VVol. 9 Iss: 5, pp.672 — 688.

19 Aleri¢ D. (2007): Utjecaj upravljanja odnosima s korisnicima na razinu konkurentnosti ICT usluga kod
hrvatskih davatelja usluga; Market-Trziste, Vol. 19 No 1.



odnosno lojalnost kupaca. To je potvrdeno i u istrazivanju na temu upravljanje odnosima s
potrosacima u funkciji zadrzavanja kupaca.” Clanovi istrazivatkog tima dosli su do zakljucka
da upotreba ovog sustava omogucava izbor kvalitetnih potrosaca u smislu osiguranja
lojalnosti. Prema tome, CRM omogucava izgradnju defanzivne marketinSke strategije koja
tezi zadrzavanju i boljem iskoriStenju postojeé¢ih potrosaca, Sto u naravi zahtjeva manje
napora i sredstava za provedbu od ofenzivne marketinske strategije.

U istrazivanju provedenom na Hardvardu®® pokazano je kako u pet, od osam razliGitih
djelatnosti, samo 5% zadrZanih kupaca uzrokuje rast neto profita za vise od 80%.

IstraZivanje o prednostima strategije upravljanja odnosima s kupcima® potvrdilo je prethodno
navedene teze o prednostima uvodenja i primjene CRM-a. U istrazivanju se navodi kako
CRM omogucava poduzec¢ima klasifikaciju kupaca prema vjernosti, prihodima i doZivotnoj
vrijednosti kupca za poduzece. Identifikacija najvjernijih kupaca za poduzece, njihovih
obrazaca ponasanja i usmjerenost na kupca predstavlja klju¢ uspjesnog poslovanja svakog
poduzeéa. Osim toga, CRM kao poslovna strategija moze znacajno djelovati na povecanje

broja kupaca, vecu profitabilnost i smanjenje troskova poduzeca.

| u sektoru rent a car agencijskih usluga takoder postoje odredena istraZivanja.”® U
ekonomskom istrazivanju o izazovima uvodenja CRM-a u rent a car agencije navodi se kako
su manageri vecine agencija prepoznali vaznost CRM-a za posao 1 stvaranje dugoro¢nih
odnosa sa kupcima. Predvidanje i razumjevanje njegovih Zelja i zahtjeva da bi se omogucila
personalizirana usluga putem CRM sistema moze doprinjeti unapredenju poslovanja i1
profitabilnosti. U istrazivanju se navodi kako bi CRM trebao biti shva¢en kao pomocni alat u
svakidasnjem poslovanju koji omogucéava okupljanje svih vaznih informacija o kupcima kako
bi poduzece u svakom trenutku imalo spreman paket usluga za kupca temeljen na njegovim
karakteristikama.

S obzirom na navedenu problematiku mozemo definirati i predmet ovog rada, a to je primjena
I utjecaj CRM-a na uspjeSnost poslovanja na studiji slu¢aja Sixt rent a car agencije u

Hrvatskoj. Istrazivanjem ¢e se ispitati odnos primjene CRM-a, zadovoljstvo, lojalnost i

20 Duki¢ B., Gale V. (2015): Upravljanje odnosima s potro$a¢ima u funkciji zadrzavanja potroa¢a, Ekonomski
Vjesnik / Econviews:Review of contemporary business, entrepreneurship and economic issues, VVol. 28 No. 2
2 Reichheld F., (2001): The Loyalty Effect: The Hidden Force Behind Growth, Profits, and Lasting Value,
Harvard business school, Harvard

22 yugemilovié V. (2015): Prednost strategije upravljanja odnosom s kupcima (Stru¢ni rad)

Zbornik radova Veleugilista u Sibeniku, Vol. No. 3-4.

2 Pestek A., Lalovi¢ A., Challenges of electronic customer relationship management in Rent a car sector,
Ekonomska istrazivanja, Vol. Special Issue No. 2, 2012.



uspjesnost na uzorku iz baze kupaca Sixta u Hrvatskoj.

1.2. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja proizlazi iz problema i predmeta rada. Ovim radom Zzeli se ispitati utjecaj
CRM-a kao cjelokupnog sustava i njegovih aktivnosti na uspje$nost poslovanja i to na
primjeru rent a car agencije Sixt u Hrvatskoj. Istrazivanjem ¢e se utvrditi primjena CRM
aktivnosti u poduzecu, ali i specificni pokazatelji zadovoljstva, lojalnosti i uspjeSnosti

poslovanja te njihova ovisnost.

1.3. Istrazivacke hipoteze
Na temelju prethodno navedenih problema, predmeta i ciljeva istrazivanja, mozemo definirati
I istrazivaCke hipoteze. One su pretpostavke koje se mogu ili ne moraju potvrditi s obzirom na

rezultate istrazivanja.

HIPOTEZA H1: Zadovoljstvo kupaca ima pozitivan utjecaj na lojalnost kupaca.

Postavljanjem ove hipoteze Zzeli se istraziti postoji li direktna povezanost izmedu zadovoljstva
i lojalnosti, odnosno je i svaki zadovoljan kupac ujedno i lojalan tj. vjeran
poduzecu.Zadovoljstvo ¢e se mjeriti subjektivnom ocjenom kupaca nakon koristenja usluge u
anketnom upitniku, a ako uzmemo u obzir da se lojalnost iskazuje kroz bihevioralnu
dimenziju (ponovljene kupnje), tada je moZemo mijeriti prosjeénim zivotnim vijekom kupca
(PZV).

HIPOTEZA H2: Zadovoljstvo kupaca pozitivno utjece na vrijednost kupaca.

Definiranjem ove hipoteze Zzeli se ispitati odnos zadovoljstva i vrijednosti kupca, odnosno
vrijedi li zadovoljan kupac i financijski vise za poduzece. Kao $to je prethodno spomenuto,
zadovoljstvo ¢e se mjeriti subjektivnom ocjenom kupaca, dok ¢e vrijednost biti prikazana
kroz njegovu zivotnu vrijednost (LTV).

HIPOTEZA H3: Primjena CRM-a pozitivno utjeCe na zadovoljstvo kupaca i uspjeSnost

poslovanja.

Postavljanjem ove hipoteze Zeli se posti¢i glavni cilj ovog rada te istraziti rezultira li
primjena CRM-a povecanjem zadovoljstva kupaca i povecanjem uspjeSnosti poslovanja.
Zadovoljstvo ¢e se iskazati subjektivnom ocjenom kupaca, a uspjesnost LTV-om. Dodatni
pokazatelji uspjesnosti mogu biti rast ili pad broja kupaca, potraznja za Sixtovim uslugama |

ostvareni prihodi poduzeca.



1.4. Metode istrazivanja

S obzirom na problematiku koja ¢e se ispitivati u ovom diplomskom radu, koristit ¢e se i veéi
broj razli¢itih metoda i postupaka istrazivanja. Diplomski rad ¢e se sastojati od teorijskog i
empirijskog dijela. U teorijskom dijelu obradit ¢e se postojece spoznaje vezane za temu ovog
rada dok ¢e se u empirijskom dijelu, primjenom odredenih metoda i na temelju dobivenih

rezultata, donijeti valjani zakljucci.

Znanstvene metode koje Ce se koristiti za izradu rada su sljedece:

e Metoda analize — proces ras¢lanjivanja slozenih cjelina na jednostavnije sastavne
dijelove

e Metoda sinteze — proces povezivanja jednostavnijih misaonih tvorevina u sloZenije

e Metoda klasifikacije — ras¢lanjivanje opéeg pojma na jednostavnije pojmove

e Metoda komparacije — usporedivanje istih ili srodnih ¢injenica, tj. utvrdivanje njihovih
sli¢nosti ili razli¢itosti

e Metoda deskripcije — proces opisivanja ¢injenica te empirijsko potvrdivanje njihovih
odnosa

e Metoda indukcije — donoSenje zakljuéaka o opéem sudu na temelju pojedinac¢nih
¢injenica

e Metoda dedukcije — donosenje pojedinacnih zaklju¢aka na temelju opc¢eg suda.

e Metoda dokazivanja i opovrgavanja- prihvacanje ili odbacivanje hipoteza

e Metoda kompilacije - preuzimanje zakljucaka,tvrdnji i definicija iz nekih drugih

radova 1 istrazivanja.

S obzirom da ¢e se istraZivanje u ovom radu izvrSiti na primjeru poduzeca iz prakse (Case
study), osim literature koja je povezana sa problematikom ovog rada, bit ¢e potrebno prikupiti
podatke iz internih izvjeStaja poduzeca te kreirati baze podataka vezane za varijable u
definiranim hipotezama. To se odnosi na podatke o poslovanju poduzec¢a i njihovim kupcima.
Njihova medusobna povezanost i1 utjecaj ispitat ¢e se koriStenjem softverskog SPSS alata
kvantitativnom i kvalitativnom analizom na uzorku iz interne baze kupaca svih poslovnica

Sixta u Hrvatskoj.
1.5. Doprinos istrazivanja

S obzirom na sve prethodno definirano ovaj rad ¢e imati teorijske i empirijske doprinose,

kako slijedi:



o Kriticki prikaz postojecih teorijskih i empirijskih spoznaja o predmetu istrazivanja
e Testiranje upotrebe internih podataka CRM baze za odredivanje razine zadovoljsta,
lojalnosti 1 uspjesnosti kupaca

e Nove spoznajae o odnosu zadovoljstva, lojalnosti i uspjesnosti kupaca
Dobiveni rezultati usporedit ¢e se s postoje¢im tezama i istrazivanjima o utjecaju i vaznosti
primjene CRM-a kao koncepta poslovanja.
Prakti¢ni doprinosi ovog rada ogledat ¢e se u dodatnim spoznajama o koristima i1 eventualnim
slabostima primjene CRM-a, te mogu¢nostima unapredenja odnosa s kupcima kako samom

poduzecu tako i drugima pogotovo iz tog sektora djelatnosti.

1.6. Struktura i sadrzaj diplomskog rada

U ovom poglavlju prikazat ¢e se struktura diplomskog rada koji je podijeljen na Cetiri glavna
dijela. Prvi dio odnosi se na uvod u kojem se opisuje i tumaci problem i predmet istrazivanja.
Takoder, definiraju se ciljevi 1 postavljaju se hipoteze koje ¢e se provedenim istraZzivanjem
potvrditi ili odbaciti. U ovom dijelu predstavljaju se i metode pomocu kojih ¢e se istrazivanje
vrsiti te doprinos samog rada. Na kraju ovog poglavlja opisana je struktura i prikazan sadrzaj
rada. Drugi dio odnosi se na teorijske aspekte gdje ¢e se pojmovno definirati CRM i njegova
uloga. Takoder, objasnit ¢e se procesi implementacije i provedbe, ali i prednosti i nedostatci
CRM-a. Poseban naglasak u ovom dijelu biti ¢e na odredenim metrikama: zadovoljstvo
kupaca, lojalnost 1 uspjeSnost koje su nam 1 osnovne varijable u postavljenim
hipotezama.Tre¢i dio ¢ini empirijsko istrazivanje na spomenutom poslovnom slucaju. Tu ¢e
se prvo analizirati odabrano poduzece - Sixt rent a car i njegovo poslovanje. Na temelju
postojec¢ih podataka, definirat ¢e se njegova politika i kultura poslovanja. Deskriptivnim
kriti¢kim prikazom provedbe CRM-a u poduzecu istrazit ¢e se njegov utjecaj na zadovoljstvo,
lojalnost i uspjesnost ali i njihov medusobni odnos. Nakon istrazivanja i analize rezultata
dobivenih analizomSPSS sustava testirat ¢e se postavljene hipoteze koje ¢e se na temelju

dobivenih rezultata prihvatiti ili odbaciti.

U cetvrtom dijelu donijet ¢e se zakljucci na temelju provedenih analiza i istrazivanja.
Usporedit ¢e se dobiveni rezultati s ve¢ postoje¢ima te ¢e se iznjeti moguci prijedlozi ili

rjeSenja vezana za problematiku.
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2. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KUPCIMA | MJERENJE
MARKETINSKE UCINKOVITOSTI

2.1. Pojam i razvoj CRM-a

2.1.1. Pojmovno definiranje CRM-a

Upravljanje odnosima s kupcima je strategija koju poduzeée primjenjuje kako bi $to vise
saznalo o potrebama i ponasanju korisnika te s njima izgradilo dugoro¢ne profitabilne odnose
koji su klju¢ poslovnog uspjeha. Pojam upravljanje odnosima s korisnicima poistovjecéuje se s
engleskom skracenicom CRM — Customer Relationship Managment. U nastavku teksta
koristit ¢e se engleski akronim CRM koji je ekvivalent pojmu upravljanje odnosima s
kupcima. Skra¢enica CRM definira se kao:

C (engl. customer) - korisnik koji predstavlja klju¢nu osobu poduzecu i zato poduzeca
moraju dobro poznavati njegove potrebe, stavove, preferencije, ponasanje i druge
karakteristike koje ¢e pomo¢i u buduc¢oj suradnji s njim.

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

M (engl. management) - odnosi s korisnicima nikako ne bi smjeli biti prepusteni usputnom
razvoju, veé je potreban dobar upravljac¢ki proces koji ¢e te odnose usmjeravati u obostrano.
Tu se pokriva i upravljanje marketingom, proizvodnjom, ljudskim resursima, uslugama,
prodajom, istrazivanjem i razvojem.

Prema Ameri¢koj Marketinskoj Asocijaciji CRM je disciplina koja kombinira kompjutersku
tehnologiju i baze podataka s marketinskim komunikacijama i uslugama potro$acu. Na taj
nacin se nastoji kreirati ,,jedan na jedan“ komunikacija s kupcem pri tome Kkoriste¢i sve
potrebite informacije o kupcu kroz svaki interakcijski kanal. To se moZe odnositi na
najjednostavnije personaliziranje e-maila ili pak na kompleksniju i konstantno personaliziranu
marketinsku komunikaciju s kupcem.

Kotler pak definira CRM kao proces upravljanja detaljnim informacijama o pojedinim
korisnicima i upravljanja mjestima dodira s korisnicima kako bi se povecala njihova lojalnost.?*
Adrian Payne daje sljedecu definiciju upravljanja odnosom sa klijentima. CRM je strateski

pristup koji je povezan s kreiranjem vece dioni¢ke vrijednosti kroz razvijanje odnosa s

* Kotler, P., Keller, K.L.: Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, 2008., str. 152.
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kljuénim kupcima i segmentima kupaca. CRM sjedinjuje potencijal informacijskih
tehnologija i strategije marketinga odnosa koje odrzavaju profitabilne, dugoroéne odnose.?
The Peppers and Rogers Group je provela istrazivanje® poslovnih lidera kompanija koje su
vode¢e po pitanju CRM-u . Jedno od kljuénih pitanja je bilo: “Kako definirate CRM?”.
Frekfencije zastupljenosti odgovora pokazale su da vise od polovine ispitanika (65%) je reklo
da CRM pomice kompaniju od fokusa na proizvod ka fokusu na kupca. 51% ispitanika tvrdio
je da CRM Kkoriste¢i IT alate postize dodatna poslovna poboljsanja, a 41% vidi CRM kao
kreiranje informacija o kupcima dostupnih svima.

Razli¢iti ekonomski teoreticari vide i definiraju CRM na razlicite nacine. Neki od njih polaze
od toga da CRM predstavlja pozivne centre, direktnu postu, automatizaciju prodaje i
marketinga pa ¢ak 1 web stranicu. Tako su 1 nastala tri pristupa u definiranju CRM-a.?’ Prvi je
tehnoloski pristup u kojem je CRM sinonim za tehnologiju koja je osnovna toc¢ka upravljanja
odnosima s kupcima. Drugi je pristup zasnovan na zivotnom ciklusu kupca. Pristup u kojem
se fokus sa zivotnog ciklusa proizvoda pomic¢e na zivotni ciklus kupca i njega stavlja u
srediSte. Ovakvim pristupom nastoji se osloboditi CRM od sjene tehnologije. Treéi pristup u
definiranju CRM-a je strateski. Strateske definicije su zapravo najblize Stvarnom pojmu
CRM-a jer one kazu da je CRM poslovna strategija koja ima za cilj izgradnju dugoro¢nih
odrzivih konkurentskih prednosti kroz najoptimalniju isporuku vrijednosti kupcu uz

ostvarivanje poslovne vrijednosti u vidu profita.
2.1.2. Razvoj CRM-a

lako se CRM percipira kao novina u poslovnom svijetu , upravljanje odnosima s potrosa¢ima
1 nije posve novi koncept poslovanja. Naglim razvojem informati¢ke tehnologije on dobiva na
vaznosti 1 postaje neizostavan u poslovanju i razvoju gospodarskih subjekata. CRM ima svoje
korijene u razvoju SFA - sales force automation-a (potpora prodajnom osoblju) u svrhu
upravljanja njihovim dodirnim tockama i dogadajima koji su u vezi s njihovim korisnicima.
Takoder ima korijene u koncepciji marketinga odnosa i suradnje (relationship marketing), kojom
marketing kao poslovna filozofija stavlja korisnika u srediste pozornosti gospodarskog subjekta.?®
Prvi CRM programi javljaju se krajem 80-ih i poc¢etkom 90-ih godina 20. stolje¢a. To su bili

programi za standardiziranje i automatiziranje internih procesa koji su bili u funkciji pridobivanja,

% payne, A., Handbook of Crm: Achieving Excellence in Customer Management,
http://testa.roberta.free.fr/My%20Books/Mainframe/jcl%20cobol%20tutorials/Handbook%200f%20CRM.pdf
(01.02.2017.)

?® The Pappers and Rogers Group: Understanding customer relationship management (CRM): People, process
and technology, http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/14637150310496758 (01.02.2017.)

" Kellen, V., CRM Measurement Frameworks: http://www.kellen.net/crm_mf.pdf (01.02.2017.)

%8 Meler, M., Duki¢, B.: Upravljanje odnosima - od potrogaca do klijenta (CRM), Ekonomski fakultet, Osijek,
2007., str. 136.
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usluZzivanja 1 zadrZavanja potroSaa. Tu je u glavnom bilo predvideno pracenje prodaje ili
automatizirano ispunjavanje obrazaca i ti su programi bili vrlo skupi i sloZeni za odrzavanje.

Evolucija CRM-a je prosla kroz 4 faze (Slika 3).%°

1. faza — podatci o korisnicima prikupljaju se i obraduju ru¢no buduci da tada informaticka
tehnologija nije bila ukljucena. Raste spremnost za usavrSavanjem upravljanja odnosa s

korisnicima i pozitivan stav prema implementaciji relationship marketinga.

2. faza - uvodi se informaticka tehnologija te se prikupljanje podataka obavlja na klasi¢an
nacin, tako da se prikupljeni podaci ubacuju u pripremljene tablice i baze podataka, a

obraduju se pomocu razli¢itih statistickih paketa.

3. faza - ukljucuje se informaticka tehnologija u automatiziran proces CRM-a. U svrhu
interakcije s korisnicima koriste se razli¢ite kombinacije tehnologija, primjerice kombinacije
telefona i interneta, stvaraju se baze podataka, prati se i registriraju karakteristike korisnika

tijekom procesa kupovanja.

4. faza — dolazi do uvodenja CRM programa kojim je omogucena visoka razina korisnikove
personifikacije. On omogucuje integraciju internet funkcija informacijama iz poduzeca i s
trzista. Fleksibilan je i zato omogucava prilagodavanje promjenama te pracenje i registriranje
dinamike promjena korisnikovih preferencija. Ukomponiran je program optimizacije narudzbi
putem web stranica, koji omogucava gospodarskim 1 drugim subjektima koriStenje
informacija iz vlastite baze podataka o Sirokom krugu donositelja odluka, ali i korisnicima i
poslovnim partnerima, sve u cilju jacanja zadovoljstva korisnika, efikasnosti procesa i

minimalizacije troSkova.

2 Grbac, B.: Identitet marketinga, Temeljna nacela - nove realnosti, Ekonomski fakultet Sveuéilista u Rijeci,
2006., str. 451.
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Slika 1. Faze razvoja CRM-a
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e

Integracija CRM-a

Izvor: Stefanou, C. i Sarmaniotis, C. i Stafyla, A.:.CRM and customer centric knowledge management: an
empirical research, Business Process Management Journal, 2003.

Dva su osnovna strateska aspekta marketinga koji su se mijenjali kroz povijest. Nekad je to
bio transakcijski marketing, a danas je to marketing odnosa. Upravljanje odnosima s
potrosaCima, aplikacija je razmi$ljanja koja su u marketingu objedinjena u konceptu
marketinga odnosa (eng. Relationship Marketing). Brojni autori smatraju kako je upravo
marketing odnosa najvisa razina u razvitku marketinga. Karakteristike ova dva strateska

aspekta marketinga prikazane su u Tablici br. 1.
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Tablica 1. StrateSka glediSta transakcijskog marketinga i marketing odnosa

Strateski aspekt Transakeijski M Relationship M
- Dugorocnost
VREMENSKA . : .
PERSPEKTIVA Kratkoroénost (1zgradnja odnosa)
DOMINIRAJUCA Matketing miks Interaktivni marketing
FUNKCIJ4 MARKETINGA : (podrzan od M miksa)

ELASTICNOST CLIENE

DOMINIRATUCA
DIMENZIJA KVALITETE

MJERENJE
ZADOVOLJSTVA
PRISTUPA KUPCIMA

MEDUOVISNOST
MARKETINGA I OSTALIH
FUNKCIJA/ZAPOSLENIKA

ULOGA INTERNOG
MARKETINGA

Veca osjetljivost na cijenu

Kvaliteta outputa

Mjerenje trzisnog 1 ad-hoc
anketiranja

Ograntéene 1k nikakve vaznosti

0Od male ili nikakve vainosti za
uspjeinost

Manyja osjetljivost na ctjenu

Kvaliteta interakcyje/odnosa
(funkeionalna dimenzija)

Upravljanje bazom kupaca i
direktni sustav dobivanja
povratnth mformacta

0d znaéajne stratetke vaznosti

0d znacajne strateske vaznosti

Izvor: D. Dragni¢, autorizirana predavanja iz predmeta: Upravljanje odnosima s kupcima, Diplomski sveuc¢ili$ni
studij, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2015.

Ono §to je bitno uociti su razlike izmedu transakcijskoga 1 relacijskoga marketinga. Osnovna

razlika je usmjerenost. Dok je transakcijski marketing usmjeren na svaku pojedina¢nu

transakciju, marketing odnosa je usmjeren na zadrzavanju potrosaca i stvaranju kontinuiranog

kontakta s njima. Fokusu je na stvaranju vrijednosti za potrosace, na dodatne usluge, na

visokoj svjesnosti znacenja postkupovnog ponasanja, kvaliteti te dugoro¢noj orijentiranosti.

Te razlike jasno su vidljive u Tablici 2.
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Tablica 2. Razlika izmedu transakcijskog marketinga i marketinga odnosa

Transakcijski marketing Marketing odnosa

Usmjerenost na pojedinacnu prodaju trazenjem , .
Usmjerenost na zadrzavanje kupaca

novih kupaca
Nekontinuirani kontakt s kupcima Kontinuirani kontakt s kupcima
Fokus na karakteristike proizvoda Fokus na vrijednost za kupca
Manji fokus na dodatne usluge Veci fokus na dodatne usluge
Manja paznja na zadovoljavanje ocekivanja Visoka svjesnost znacaja post-kupovnog ponasanja
Kvaliteta je briga proizvodnje Kvaliteta je briga svih zaposlenika
Kratkoro¢na orijentacija Dugoro¢na orijentacija

Izvor: D. Dragni¢, autorizirana predavanja iz predmeta: Upravljanje odnosima s kupcima, Diplomski sveucili$ni

studij, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2015.
Ono $to je zajednicko svim definicijama upravljanja odnosima s potroSacima jest ¢injenica
kako upravljanje odnosima s potroSac¢ima poslovni subjekti vide kao automatizaciju
integriranih poslovnih procesa koji ukljucuje dijelove poslovnog subjekta u izravnom odnosu
s potro$acima — klijentima, te pri tome koriste, razli¢ite medusobno povezane kanale.*
Zadovoljstvo korisnika i uspostavljanje dobrog odnosa s njima vodi prema tome da korisnici
kupuju viSe 1 ¢eS¢e, samim time postaju zadovoljniji 1 vjerniji odredenom poduzecu. Na taj
nacin, umjesto za trziSni udio, poduzece se bori za veci udio u kupnji svakog pojedinog
kupca. Neki od takvih pristupa su:
e odnos 1 na 1 — koristi se u slucaju da je proizvode i usluge moguce znacajno
prilagoditi korisnicima te da uz to postoji moguénost efikasne individualne interakcije
s njima. Poduzec¢a koriste podatke o korisnicima da predvidi njihove potrebe 1 Zelje i
da svakom korisniku pruzi ,individualni tretman® §to bi u konacnici rezultiralo
maksimalnom vrijednoSc¢u za korisnika.
e marketing trzis$nih nisa - pretpostavlja komunikaciju s korisnicima samo kroz masovne
medije. Usmjerava se na ciljane trziSne segmente i prilagodavanje proizvoda i usluga

za definirane skupine korisnika.

% Dukié¢ B.,Gale V.: Upravljanje odnosima s potro§a¢ima u funkciji zadrzavanja potrogaca, (2015) str. 4.-5.
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e marketing baza podataka - postoji moguénost efikasne individualne interakcije s
korisnicima, ali ne postoji mogucnost prilagodbe proizvoda njegovim zeljama i
potrebama. Koriste se liste korisnika s informacijama o njima nakon ¢ega poduzeéa
zakljucuju koji bi od njihovih proizvoda i usluga mogli biti zanimljivi odredenim
skupinama korisnika i na koji nac¢in bi mogli napraviti ponude za njih. Tu se proizvodi
i usluge poduzeca prilagodavaju korisnicima, njihovoj osobnosti.

e masovni ili tradicionalni marketing pristup - individualna interakcija s korisnicima
poduzeca je neisplativa te ponekad poduzeée nema moguénost prilagodbe svojih
proizvoda Kkorisnicima. Taj pristup temelji se opcenito na ekonomiji velicine,
tro§kovnoj efikasnosti i niskim cijenama.*

Vjernost potrosaca nije jedino ¢emu strategija CRM-a stremi. Ona takoder dize interne
procese poduzeéa na vecu razinu S§to rezultira i povecanjem ucinkovitosti. Gledano
marketin§kim o¢ima, CRM pronalazi najbolje potrosade i to na temelju ucestalosti,
recentnosti i financijskih prihoda. CRM definira, pojasnjava i kvantificira ciljeve i tako
pomaze u vodenju marketin§kih kampanja.

Danasnji ciljevi CRM-a su usmjereni na prikupljanje korisnih informacija o potroSac¢ima i
pretvaranje istih u znanja o njima. Te informacije je bitno pohraniti u bazu podataka.
Uskladistene, pristupacne i otvorene za analizu, informacije su klju¢ne kako bi se Sto lakse
razumjele prosle i sadasnje pozicije te da bi se anticipirale buduce.

CRM se danas ogleda u pronalazenju i analizi konkretnih i korisnih informacija o sadasnjim i
potencijalnim potroSaima. Programska rjeSenja su ta koja moraju osigurati kvalitetnu
informacijsku podlogu za CRM, a to zahtjeva poprilicno velika ulaganja 1 duzi period

vremena da bi se izgradila i implementirala ista.*
2.1.3. Prednosti i nedostaci CRM-a

Na temelju brojnih istrazivanja provedenih u Europskoj uniji potvrdeno je kako poduzeca
koja nemaju razvijenu CRM strategiju u prosjeku izgube 50% svojih klijenata svakih pet
godina. Takoder, 65% izgubljenih klijenata odlazi isklju¢ivo zbog lose usluge i komunikacije.
Ako jo$ uzmemo u obzir da su troSkovi pridobivanja novog klijenta pet puta viSi nego
troskovi zadrzavanja starog, jasno je, koliko je adekvatno upravljanje odnosima s kupcima
vazno za rast i razvoj poduzeca. S druge strane, firme koje imaju razvijen CRM koncept rastu

skoro 60% brze od konkurencije koja nema razvijen CRM. Godi$nje proSiruju trziSte za 6% i

31 Muller, J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti, Zagreb, Delfin- razvoj managmenta, 2005., str. 108
% Staton, A., Rubenstein, H.: The Disciplines of CRM, CRM Today, http://www.crm2day.com , (04.02.2017).
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naplacuju 10% vise za svoje proizvode i usluge. Ostvaruju povrate na investicije (ROI) od
12%, a povecanje odanosti klijenta za 5% kod njih ima ucinak u poveéanju profitabilnosti od

25% - 85%.

Razlozi zbog kojih bi implementacija CRM-a stvorila konkurentsku prednost poduzeca

predstavlja koristi implementacije CRM-a odnosno njegove prednosti. To su:*®

e oObrada informacija u realnom vremenu omogucuje donoSenje boljih i preciznijih
menadzerskih odluka;
e Dbolja organizacija radnog vremena zaposlenika jer ih CRM sustav upucuje na

aktivnosti prema pojedinim kupcima sortiranim prema prioritetima;

e poboljsanje i bolje usmjerenje marketinskih aktivnosti zbog unaprjedenja segmentacija

| targetiranja klijenata;

e tocnija analiti¢ka izvjesc¢a koja sluze kao baza za predvidanje prodaje Sto unaprjeduje

,»cash flow* poduzeca;

e Smanjeno vrijeme reakcije na upit klijenata, kao i brze vrijeme ispravaka i

iskoristavanja poslovne;

e kontinuirano praéenje rezultata prodaje te zadovoljstva klijenata $to omogucuje bolju

kontrolu odnosa s klijentima i rjeSavanje moguce neuskladenosti;

e automatizacija poslovnog procesa zbog bolje raspodjele radnog vremena te

onemogucivanja dupliciranja radnog vremena za jedne te iste procese;

e povecava se timski rad i poboljSavaju odnosi unutar tvrtke zbog upoznavanja svih

zaposlenika s ciljevima tvrtke 1 pra¢enjem rezultata ostvarivanja istih;

e CRM povezuje odjel racunovodstva i njihove ,,back office* aplikacije za udruZivanje u

prodajne procese;

e automatska provjera prijasnjih narudzbi pojedinih klijenata te dostupnost svih ostalih
informacija (isporuke, reklamacije, servisi, prituzbe, prodajne aktivnosti, moguci

potencijali...);

%Benefits of CRM - 19 examples how CRM benefits businesses, http://www.preact.co.uk/why-crm/how-
businesses-benefit-from-crm (12.03.2017.)
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e objedinjenost svih poslovnih procesa u jednom informacijskom sustavu s$to ukljucuje
sve kupce i njihove prodajne aktivnosti, odnose s dobavlja¢ima, buduce, prosle i sadasnje

projekte;

e povecana efikasnost prodajnih aktivnosti zbog bolje procjene uspjeSnosti projekta te

fokusiranje na projekte s veCom vjerojatnosti uspjeha,

e zastiCenost privatnih podataka o Kklijentima je osigurana dodjeljivanjem prava

zaposlenicima na pristup informacijama, sukladno njihovim sluzbenim ovlastenjima;

e edukacija postojeéih, kao i novih zaposlenika je skracena standardiziranjem poslovnih

procesa i jasnim uputama za obavljanje po pojedinim razinama,

e podatci se mogu drzati u ,,oblaku® — mnogi korisnici CRM se okrecu ovom izboru zbog

sigurnijeg, jednostavnijeg i jeftinijeg naCina pohranjivanja podataka.

Iz navedenog se vidi koliko mnogo aspekata djelatnosti se moze poboljsati
implementacijom CRM sustava. Medutim, kako bi CRM sustav bio uistinu uspjeSan i
donio sve te korisnosti poduzecu, potrebna je vrlo oprezna i temeljita implementacija, kao
i predanost svih zaposlenih uklju¢enih u procese prodaje, obrade narudzbi, naplate i dr.
Uspjesnost implementacije koncepta upravljanja odnosima s potrosacima bila je
predmetom proucavanja brojnih autora. Prema Severovicu®, glavni razlozi neuspjeha

strategije CRM-a su sljedeci:

e razmiSljanje da je CRM nova tehnologija, a ne novi nacin za odradivanje poslovnih
aktivnosti (tehnologija ¢e dati rezultate, ali tek nakon Sto su dobro postavljeni ciljevi
tvrtke)

e nedostatak znanja o moguénostima koje nudi CRM

e nedostatak vizije i strategije

e nema borbe za klijente unutar organizacijske kulture

e izostanak redizajna poslovnih procesa sukladno Zeljenim rezultatima

e nekvalitetne informacije i podatci, dakle izostaje i1 pravilan zakljucak

e neprimjereno upravljanje promjenama

¢ neukljucivanje krajnjih korisnika u dizajn CRM sustava

% Duki¢ B.,Gale V.: Upravljanje odnosima s potro§agima u funkciji zadrzavanja potroaca, (2015) str.8.
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Nakon prethodno navedenog, trebalo bi spomenuti i neke nedostatke CRM-a koje bi svako

poduzece trebalo uzeti u obzir prilikom odluke o uvodenju istog:

e Velika financijska zahtijevnost. Naime, za izradu i odrzavanje sustava potrebna su
velika financijska sredstva ponajprije za tehnoloSka rjeSenja, racunala, softvere i
analiticke programe. Osim toga, potrebna su sredstva, ali i troSak vremena za
prilagodbu i obuku zaposlenika.

e Neprilagodavanje internih funkcija i poslovnih jedinica. Ponekad je tesko objasniti
zaposlenicima koji su ve¢ nauceni na odredeni nacin rada i ophodenja s kupcima kako
trebaju mijenjati svoje nacine 1 prilagoditi se novom sustavu rada.

e Nepovezivanje CRM projekata s poslovnim strategijama.

e Mijerljivost: rezultati integracije CRM sustava su nevidljive i tesko mjerljive.

e Dugoroc¢nost: rezultati su vidljivi tek nakon nekoliko godina. Za to vrijeme potrebno
je stvoriti blizak i dugoro¢an odnos s klijentima za $to je potrebno mnogo vremena,
sastanaka, telefonskih poziva, ali i dobra volja samih klijenata. Potrebno je objasniti
kupc, kako ¢e takav pristup koristiti njemu i omoguciti poduzeéu da mu pruzi bolju

uslugu i bolju podrsku za njegove potrebe.

Pretpostavke CRM sustava ne moraju uvijek biti tocne. CRM sustav orijentiran je na lojalne
kupce, ali to ne znaci da se usluzivanje takvih kupaca uvijek viSe isplati. Veliki broj takvih
kupaca vrlo dobro zna koliku Kkorist oni donose svom dobavljacu te vrlo Cesto koriste takav
preferirani odnos kako bi od dobavljaca izvukli vece popuste, dodatne usluge 1 sli¢no. Stoga
je potrebno biti vrlo oprezan pri dodjeljivanju prioritetnih statusa kupcima jer bi se oni manje

lojalni kupci mogli osjetiti manje vaznima i mogli bi prekinuti suradnju.

Bez obzira na navedene nedostatke, ukoliko se CRM strategija pazljivo isplanira, a sustavi
adekvatno implementiraju i koriste, prednosti CRM-a i njegove korisnosti daleko su vece od
nedostataka i troSkova.

2.2. Konceptualni okvir CRM-a

Orijentacija na kupca je osnovna i polazis$na tocka u strateSkom CRM-u gdje se vjeruje da je
kupac osnovna imovina poduzeca i centar aktivnosti. Top menadzment, kao i Citava
organizacija, prethodno moraju usvojiti CRM filozofiju kako bi se strateSke aktivnosti valjano

usmjerile na implementaciju principa upravljanja s fokusom na kupce.
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Druga komponenta integracije i uskladivanja organizacijskih procesa zahtjeva podrsku i
sinkronizaciju svih aktivnosti i procesa u poduzecu, uskladenost front office i back office
aktivnosti. Time se stvara jasna slika vrijednosti za kupca i u konacnici vrijednost kupca za
poduzece. Prikupljanje informacija i1 uskladivanje tehnologije ukljucuje svu potrebnu
tehnologiju i1 procese prikupljanja, obrade, skladiStenja i koriStenja potrebnih informacija o
kupcu, nuznih za provodenje principa upravljanja kupcima. Tu treba biti pazljiv jer nisu svi
podatci jednako vazni kao ni svi kupci pa moze do¢i do izgradnje odnosa s krivim kupcima ili

pak sa pravim kupcima, ali na krivi nacin.

Prema Berndtu i Herbstu, postoje &etiri koraka uspjesne provedbe CRM inicijative.*

1. Identifikacija potrosaca: identifikacija potrosaca omogucava poduzec¢u da probere one
potrosace koji su u strateSkom smislu znacajni i za koje je velika vjerojatnost da ¢e pridonijeti
uspjehu tvrtke.

2. Diferencijacija usluge: cilj diferencijacije usluge je da se prilagodi usluga ,,najboljim®
potroSacima koji su identificirani u prethodnom koraku, odnosno da se dode do razlike u
pruzanju usluga novim i postoje¢im potrosac¢ima.

3. Interakcija s potrosa¢ima: ovdje se govori o vaznosti komunikacije s potrosacima i to u
vidu izgradnje dugoroénih odnosa pomocu tehnologije i komunikacijskih alata. To je veoma
bitno jer se medusobni odnosi mogu razvijati samo ako je prisutna komunikacija s
potrosacima u odnosu na njihove zelje, potrebe 1 percepcije.

4. Prilagodba (kastomizacija) proizvoda, usluga i komunikacije: cilj ovog koraka je
osiguravanje zadovoljstva potroSaca. Ovo zahtjeva prilagodbu proizvoda na nacin da budu
jedinstveni za svakog pojedinog potroSaca. Krajnja svrha je vjernost potrosaca nastala iz

zadovoljstva.

Potrebno je 1 pridrzavati se odredenih pravila u implementaciji CRM strategije kao $to su:

e inkrementalni razvoj: kako bi organizacija poduzeca mogla usvajati CRM
tehnologiju na zadovoljavajuéi nacin, preporuca se postupna implementacija CRM
funkcionalnosti. Na taj se nacin brzo uvidaju rezultati prvih CRM inicijativa 1
organizacija moze postupno apsorbirati CRM kulturu kroz svaki dodatni projekt.
Tako se izbjegava Sok trenutne implementacije svih funkcionalnosti 1 nagle

promjene svih aspekata organizacijske kulture i poslovnih procesa.

% Berndt, A. — Herbst, F.: Implementing a Customer Relationship Management Programme ina n Emerging
Market, 2004 International Conference, ,,Navigating Crisis and Opportunities in Global Markets: Leadership,
Strategy and Governance®, Cape Town June 8-12 2004., str. 52-53.
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e razvoj diktiran poslovnim zahtjevima: sve inicijative razvoja tehniCkih
funkcionalnosti sustava sluze kao potpora ispunjenju odredenih zacrtanih poslovnih
zahtjeva.

e stalna ukljucenost korisnika: ukljuc¢ivanjem korisnika sustava u svim fazama
projekta u razvoj CRM aplikacije postize se sigurnost da ¢e buduce rjesenje biti
krojeno prema njihovim potrebama te da ¢e stoga prihvacenost 1 koristenje CRM
sustava biti daleko veca nego u suprotnom slucaju.

e striktno kontroliran proces implementacije: strukturirani i stalno nadgledani proces
implementacije jam¢i bolju kontrolu nad cjelokupnim projektom i sprijeGava
moguénost da se implementacija oduzme kontroli, bilo vremenski, bilo troskovno.*

Bez obzira od kojeg pristupa u definiranju CRM-a polazili, jedno je sigurno, upravljanje
odnosima s kupcima (CRM) nije zavrSna tocka nego ,,put dosezanja kupaca i generiranja
dugoro¢nog profita iz tog odnosa. To se jasnije vidi iz slikovitog prikaza konceptualnog

okvira CRM-a u kojem je prikazano 5 generickih procesa (Slika 2).

Slika 2. Konceptualni okvir CRM strategije
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Izvor: Payne, A., Handbook of Crm: Achieving Excellence in Customer Management

S obzirom na prikazani konceptualni okvir, CRM se moze definirati kao poslovna strategija,
kao proces i kao sistem. Kao poslovna strategija CRM predstavlja kupcu usmjerenu poslovnu
strategiju koja za cilj ima pridobivanje i zadrzavanje vrijednih potroSaca. Tako definiranom

strategijom nastoji Sse najvrijednije kupce uciniti vjernim kupcima. CRM se definira i kao

% Dyche, J., The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship Management, Pearson Education
Corporate Sales Division, USA, 2002., str. 245.
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proces izgradnje i upravljanja odnosima s kupcima tijekom njihovog Zivotnog vijeka. To
predstavlja analiti¢ku razinu gdje se prikupljaju i koriste podatci o kupcima temeljem kojih se
donose poslovne odluke kojima se nastoji povecati vrijednost za kupca, ali i za tvrtku. CRM
kao sistem predstavlja postupke informatizacije koji poduzecu omogucavaju usmjerenost ka
kupcu i odnosi se na operativhu razinu CRM-a. To ukljucuje baze podataka o kupcima,
sisteme podrSke kupcima, elektronicku trgovinu ili web marketing, operacijske sisteme i

sisteme prodaje.*’

2.2.1. Proces razvijanja strategije

U procesu svoga rasta i razvoja poduzece vrlo cesto fokus svoga poslovanja seli od korisnika
na samoga sebe i svoju unutarnju problematiku, unutarnje procese, proizvode i usluge $to nije
dobro. Fokus poslovanja uvijek bi trebao biti na korisnicima. Stoga u nuZnosti preorijentacije
poslovanja ka korisnicima leZi glavni razlog uvodenja CRM poslovne strategije. Upravljanje
odnosima s korisnicima zapoc€inje definiranjem poslovne strategije koja odrazava potrebe
korisnika, specifi¢nosti industrije u kojoj posluje te organizacijske i tehnoloske moguénosti

samog poduzeca.

Prilikom implementacije CRM strategije pozeljno je da svako poduzece definira svoj tzv. G-
SPOT plan (Slika 3). Rije¢ je o skracenici za definiranje postignuc¢a (Goals), strategije
(Strategies), planova (Plans), pojedinacnih ciljeva (Objectives) i taktika (Tactic).

Slika 3. G-SPOT plan

Goals > Strategies >
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Izvor: Marshak, R.T. Seybold, P. Defining CRM: Finding the Distinctions in an Overused
Buzzword,http://www.databasesystemscorp.com/tech _customer relationship_management 40.htm
(07.02.2017.)

3 1bid, str. 240.
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Prva stvar u implementaciji CRM strategije je definiranje Zzeljenih postignuca tj. ciljeva
provodenja iste. To moZe biti povecanje profitabilnosti, rast dionicke vrijednosti ili pak veca
razina prepoznatljivosti. Sljede¢i korak je definiranje strategije. Ona predstavlja put za
postizanje prethodno definiranih Zeljenih postignu¢a. To moze biti u vidu novih inovativnih
rjeSenja, Sirenje na medunarodna trziSta, stvaranje dugoro¢nih odnosa s potrosacima. Nakon
definiranja Zeljenih postignuéa i strategije, potrebno je izraditi plan provedbe tj. definirati
kako ¢e se provoditi strategija i ostvariti ciljevi. Da bi se ostvario krajnji cilj, potrebno je
definirati i pojedinacne, konkretne ciljeve unutar strategije koji jasno definiraju Zeljenu razinu
napretka i promjene (npr.posti¢i 60% ponovljenih kupnji). I na samom kraju, potrebno je
odabrati taktiku kojom ¢e se posti¢i ciljevi kao dio plana provedbe CRM strategije (npr. baze
podataka o klijentima, pozivni centri i sl.).

U procesu razvijanja strategije poduzece mora znati ,,gdje se nalazi“ i ,,gdje Zeli biti*“. U tome
mu pomaZe Benchmarking. Benchmarking® je postupak koji se temelji na usporedivanju
vlastitih dimenzija (procesa, proizvoda, troskova itd.) s nekim poduzecem koje zasluzuje da
bude mjera vrijednosti. Potrebno je naci takvo poduzece s kojim se moze, ali i vrijedi
usporediti te izvesti zakljucke i poruke iz spoznaja o iskustvima drugih. Preduvjet
uspjesnog benchmarkinga je samousporedivanje, tj. spoznaja o tome Sto se dogada u
poduzecu. Uspjesan benchmarking odgovara na pitanja: Sto (koja korisna iskustva ima
partner), te kako (tj. kako je doSao do njih). Cilj je takvog procesa otkrivanje komparativnih
prednosti kompanije koje zatim treba primijeniti.

Poslovna strategija treba biti pocetna tocka za utvrdivanje strategije upravljanja odnosima s
kupcima. Dok je za poslovnu strategiju obi¢no odgovoran direktor kompanije, za strategiju
upravljanja Klijentima je odgovoran odjel za marketing. Strategija upravljanja odnosima s
kupcima omogucava uvid u postojece i potencijalne kupce te se definira oblik segmentacije
koji je najprikladniji. Kao dio ovoga procesa, kompanija treba razmotriti koji ¢e se oblik
segmentacije prihvatiti (makro, mikro ili segmentacija jedan-na-jedan). Dakle, proces
razvijanja strategije ukljucuje detaljnu procjenu poslovne strategije i treba osigurati poduzeéu
jasniju sliku o tome u kojem smjeru treba razvijati CRM aktivnosti. CRM poslovna strategija
nije klasi¢na strategija poslovanja temeljena na tradicionalnim marketinskim alatima, jer se
tradicionalni proizvodni marketinski pristup temelji na ostvarenju veceg trziSnog udjela kroz
pristup velikom broju potencijalnih korisnika putem masovnih medija. Povrati na ulozena

sredstva, u tom slu¢aju, smanjuju se po svakom dodatnom dosegnutom korisniku. Kod CRM

% http://www.poslovni.hr/leksikon/benchmarking-79 (15.02.2017.)
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strategije pak, polazi se od segmentiranja trziSta prema razli¢itim kriterijima kako bi se
izradila specifi¢na strategija usmjerena kupcima, razdioba trZista na skupine potrosaca koje vezuju
odredene zajednicke znacajke, odnosno koje pokazuju stanovite sli¢nosti u svom ponasanju. Svrha je
segmentiranja trziSta u tome da nademo razlike izmedu pojedinih segmenata kako bismo na
tim razlikama gradili posebnu politiku plasmana za svaki segment: to je strategija
segmentacije trzista. Princip segmentacije isti je za trziSte krajnje potroSnje i poslovno trziste.
Za segmentiranje trziSta odlu¢no je utvrditi segmentacijske varijable (tj. znacajke potrosaca
koje ¢e nam omoguciti da se trziSte strukturira na nekoliko segmenata). Segmentacija se

obavlja kroz &etiri etape: >

1. identifikacija trzi$nih potreba i potroSaca (terenskim istrazivanjem — anketno ispitivanje

potrosaca)

2. formiranje trziSnih segmenata (na osnovi kupovne moéi potrosaca, sli¢nosti dozivljavanja
potreba, razlike u potrebama, prikladnost realizacije marketinga, troSkova oblikovanja

segmenta)

3. izbor ciljnih segmenata (veli¢ina segmenta, rast, konkurenti, troSkovi dosezanja segmenta,

kompatibilnost s ciljevima i resursima poduzeca)

4. elaboracija marketinskog — miksa (proizvod, cijena, distribucija i promocija). (ciljni

segment ili trzi$ni segmenti ¢esto se nazivaju i ciljna grupa/ grupe)

Prema ciljnom segmentu usmjerava se marketinSki program, a to znaci cijela aktivnost
marketinga. Upravljanje odnosima s kupcima maksimizira vrijednost za kupca, ali i
dugoro¢nu vrijednost kupca za poduzece. Odnos ili proizvod je lako kopirati, medutim tada je
odrzavanje konkurentske prednosti nemoguce. 1z tog razloga CRM treba sagledavati s aspekta
strateSke razine kao poslovnu filozofiju 1 strategiju usmjerenu kupcu na razini Citave

organizacije kako bi se ostvarile konkurentske prednosti.

2.2.2. Multikanalni integracijski proces i proces upravljanja informacijama
Kako bi se CRM strategija uspijeSno implementirala prethodno je potrebno ostvariti odredene
preduvjete. Goodhue, Wixom i Watson u svom istrazivanju tvrde da su to: jaka

infrastrukturna podrska, prvenstveno informaticke tehnologije, promjene u organizaciji,

% http://www.poslovni.hr/leksikon/segmentacija-trzista-1884 (15.04.2017.)
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promjene u pristupu i upravljanju ljudskim resursima.”® U ovoj fazi poduzeée bi trebalo
sagledavati situaciju iz pozicije potroSaca, menadzment treba biti inicijativan i spreman na

promjene, a tehnologija bi trebala biti samo sredstvo za ostvarivanje CRM inicijative.

Multikanalnim integracijskim procesima prikupljaju se informacije o kupcima na temelju
kojih se proizvodi i1 usluge sustavno prilagodavaju prema korisnikovim potrebama.
Procjenom performansi i mjerenjem rezultata dobiva se jasan uvid u postojece stanje i
smjernica za buduce aktivnosti, a sve s ciljem kako bi poduzeée zadrzalo najprofitabilnije
korisnike kroz cijeli zivotni vijek.** Klju¢na uloga CRM-a je u tome §to on prati poslovni
proces 1 to na temelju zivotnog vijeka korisnika, nudi preglednost izvjeS¢ivanja, olaksSava
internu komunikaciju zaposlenih i, mozda ono najvaznije, daje sinergiju aktivnosti poput

usluzivanja i potpore, prodaje i marketinga.

1. PruZanje usluga i potpore korisnicima : Prva uloga je automatizirano pruzanje
usluga i potpore korisnicima. Naime, CRM-om se automatizira pruzanje usluge,
minimaliziraju se pogreske 1 standardiziraju elementi potpore 1 usluga
korisnicima. Na taj se na¢in u svakom pojedinom razdoblju pruzanja usluge i
potpore korisnicima unapreduju te rjeSavaju problemi uskih grla i pogresaka.
Pruzanje usluga ostvaruje se objedinjavanjem pomocu raznih medija kao §to su
telefon, faks, prodajno osoblje, posta, e-mail i web stranica. Ti se mediji
povezuju s bazom podataka u kojoj su spremljeni podatci o rjesavanju odredenih
problema, tako da korisnik sa svakim od navedenih oblika kontakata dobije
cjelokupnu uslugu i potporu.

2. Potpora prodajnom osoblju: Druga uloga je automatizirana potpora prodajnom
osoblju. U CRM sustavu pohranjuju se podaci o postoje¢im korisnicima,
njihovim dosadasnjim kupovinama, podaci o proizvodima koji se kupuju,
konkurentima 1 druge informacije u cilju pracenja procesa kupnje svakog
korisnika. Kroz automatiziranu potporu prodajnom osoblju pored navedenih
podataka koji dolaze sa trzista, prodajnom osoblju na raspolaganju su i podatci
koji proizlaze iz poduzeca, kao S§to su primjerice, informacije o svojstvima
proizvoda, inovacijama na proizvodu, cijenama, planiranim sniZenjima cijena te

informacije o promocijskim aktivnostima. Saznanja o trziSnim promjenama i

*® Goodhue, D.L., Wixom, B.H., Watson, H.J., (2002): Realizing Business Benefits Through CRM: Hitting the
Right Target in the Right Way MIS Quaterly Executive, Vol.1, No2, (pp. 197-212).

* Muller, J., Sri¢a, V.: Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti, Zagreb, Delfin- razvoj managmenta, 2005., str. 103.
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promjenama vezanima za ponudu oslobada osoblje od rutinskih poslova i koristi
se za utvrdivanje i efikasnije provodenje marketing programa i promocijskih
aktivnosti na odabranom ciljnom trzistu.

3. Provodenje promocijskih aktivnosti: Treca uloga CRM-a predstavlja
automatizirano provodenje promocijskih aktivnosti. CRM sustav koriStenjem
baze podataka osigurava najnovije informacije o ponaSanju i korisnikovim
navikama, Zeljama 1 preferencijama. KoriStenjem CRM-a u provodenju
promocijskih aktivnosti prati se i kontrolira njihova realizacija, a sama realizacija
1 kontakti s korisnicima pridonose obogacivanju baze podataka novim podacima.
Podatci koji se prikupljaju tijekom promocijskih akcija osiguravaju osnovu za
ocjenu djelotvornosti promocijskih aktivnosti, pojedina¢no po promocijskoj
akciji. KoriStenjem CRM-a korisnici se jednostavnije, brze 1 efikasnije

informiraju o ponudi.

CRM zahtjeva ,cros-funkcijsku“ integraciju procesa, ljudi, operacija i marketinskih

sposobnosti §to je omoguéeno primjenom informacijske tehnologije i aplikacija.** Treba

istaknuti da izolirana primjena potpore informacijskog sustava nije jamstvo poboljSanja

odnosa s klijentima. Kod vecine istrazivaca i prakticara prihvaéena je podjela CRM sustava

na tri sastavnice: operativni, analiticki i kolaborativni CRM (Slika 4).

Operativni CRM sustav predstavlja jedinstven izvor informacija o Kklijentima Koji
poboljsava prodajne, marketinSke 1 usluzne procese kroz razne kanale kontakata s
njima. Automatiziranje prodaje je jedan od glavnih fokusa operativnog CRM-a.
Prodajni proces moze se dekomponirati u viSe faza kao $to su: obrada narudzbi, upita,
zahtjevi za certifikatima, zatvaranje prodajnog procesa, pracenje tijeka narudzbi,
definiranje isporuke usluge 1 proizvoda, postprodajna usluga itd. Prodajna
metodologija omoguce timovima da kroz usvojeni standardizirani prodajni proces te

zajednicki jezik ukloni sve potencijalne poteskoc¢e u prodajnom procesu.

Analiticki CRM sustav se ocituje kroz analizu informacija o klijentima radi utvrdivanja
vrijednosti podataka i donoSenja adekvatnih poslovnih odluka. Cilj analitickog CRM-a
je pretvoriti suhoparne prikupljene podatke o Klijentima u korisne informacije i

*2 Mance, 1., Fabac, R.,;: Primjena metode Electre za odredenje dominirajuée inac¢ice CRM sustava u sektoru
zaStite na radu (2013.)
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znanje.”® Analiticki CRM je kljugan u implementaciji CRM-a jer on daje odgovore na
pitanja kojim kupcima treba pristupiti na koji nacin, diferencira kupce, dodjeljuje
prioritete najvaznijim kupcima te savjetuje koje poslovne prilike iskoristiti, a koje

izbjeci.

e Kolaborativni CRM podrazumijeva interakciju s klijentima u smislu djelovanja sluzbe
za podrSku kupcima, uporabu web aplikacije za upravljanje uslugom klijentima,
kontakata putem e-maila, telefona, sms-a i sl. To je softversko rjeSenje kojem pristup
ima i sam Klijent te tamo moze sam ostavljati svoja misljenja, ukazivati na svoje
potrebe i dati ostale informacije koje ¢e unaprijediti njegovo iskustvo koriStenja
odredenog proizvoda i usluge.

Slika 4. Vrste CRM-a i njihov odnos

Kolaborativni
Internet, kontakt N
E licem u lice E mail Call centar
T ]

Operativni Automatizacifa ﬂlutomat.l:acua ﬁutor{lat}zacua

CRM marketinga prodajnog korisnitke

Procesa podrike
Analitiéki CRM | Obrada podataka
| Baza podataka |

 Emm——
kupaca |

Izvor: Brodari¢, A.: Faze implementacije i funkcionalnosti CRM-a, 18. Telekomunikacijski forum, Telfor

2010, Beograd, 2010.

Sva komunikacija s klijentom izvodi se putem kolaborativnog CRM-a, dok se njegovi
zahtjevi, nalozi i odgovori referiraju putem operativnog CRM-a. Kako bi se ostvarili
ciljevi CRM strategije, potrebno je raspolagati programskim aplikacijama za prikupljanje i
obradu podataka. To su uglavnom softweri 1 programi koji podrZavaju procese prodaje,
marketinga i servisa tj. usluge. Medu istaknutija komercijalna, tehnoloska rjesenja CRM
sustava, utemeljena na informacijsko-komunikacijskim tehnologijama, svakako spadaju

proizvodi: SAP, Oracle i Microsoft. To su platforme i softverski programi za prikupljanje,

3 Analytical Customer Relationship Management (CRM) : StraightMarketing.com,
http://www.straightmarketing.com/analytical customer_relationship_management.asp, (10.03.2017.)

28


http://www.straightmarketing.com/analytical_customer_relationship_management.asp

obradu, analizu i upravljanje podatcima. Ovi i brojni sli¢ni alati kao integralna rjesenja,
nerijetko se vezu na postoje¢e uredske ili mail aplikacije (npr. Outlook) te integriraju
podatke o Klijentima, povijest interakcija te omoguc¢uju analitiku. Ovakve aplikacije u
skladu su sa strategijama suvremenih tvrtki koje se orijentiraju na ponudu ukupnog paketa
kupcima. Novija prosirenja tehnoloskih izvedbi ukljucuju i tzv. MCRM S§to podrazumijeva
CRM uz uporabu mobilnih medija (mobitel, PDA itd.). Personalizirana komunikacija
putem MCRM-a jaca odnos izmedu poduzeca i kupaca te ima vaznu ulogu u promicanju

zadovoljstva klijenata i podizanju kvalitete odnosa s klijentima.

Tehnoloske aplikacije CRM-a povezuju izravne funkcije (prodaju, marketing i usluge
potrosacima) i neizravne funkcije (financije, operativa, logistika, ljudski resursi) s korisnicima
odredenog poduzeca, tj. s njihovim dodirnim to¢kama (touch points). Izravne funkcije
dogadaju se izravno s korisnicima, kao $to su primjerice reklamacije na odredeni proizvod ili
uslugu od strane korisnika. Tu dolazi do neposrednog kontakta s korisnicima, dok su
neizravne funkcije skrivene od korisnika, kao §to su to npr. poslovi nabave.** Osim aplikacija,
CRM sustavi sadrze i baze podataka. To nije samo uredena lista kupaca, njihovih adresa i
brojeva telefona. Baza podataka sadrzi puno vise informacija prikupljenih putem transakcija,
anketa, ispitivanja ocekivanja 1 sl. Baza podataka treba sadrzavati podatke o svakom kupcu
pojedinac¢no, njegovom zivotnom ciklusu i kupovnim navikama. Poduze¢e mora cuvati
podatke o proizvodima koje kupac kupuje, kada ih kupuje, koliko ¢esto i zasto ih kupuje. Ti
podatci se Cuvaju od konkurencije i analiziraju pomocu aplikacija. Pored uredene baze, CRM
sustav treba podrzavati napomene i obavjeStavati o aktivnostima putem standardnih
komunikacijskih medija. Time se aktivnosti poput poziva, e-maila, ponuda, reklamacija,
servisnih aktivnosti, sastanaka zaprimaju da bi se smanjio rizik od propusStene poslovne

prilike.

* Meler, M., Duki¢, B.: Upravljanje odnosima - od potrosaca do klijenta (CRM), Ekonomski fakultet, Osijek,
2007., str. 191

29



Tablica 3. Struktura CRM softverskih rijeSenja

MARKETING

PRODAJA

USLUGE

IstraZivanje trzista

Planiranje prodaje

Ugovori o uslugama

Planiranje Upravljanje perfomansama Prodaja usluga i marketing
prodaje
BudZetiranje Kontakti Instalacija i odrzavanje
Kontrola Upravljanje teritorijem Podrska korisnicima

Planiranje troskova

Upravljanje moguénostim

Povrati i popravci

Organiziranje marketinga

Upravljanje narudzbama

Rijesavanje prituzbi

Radni tokovi i odredenja

Cijene i ugovaranje

Upravljanje financijama (nabava)

Segmentacija

Vrijeme

Kontroling

Upravljanje kampanjama

Upravljanje poticajima

Analiza optimizacije

Upravljanje lojalnoscu

Provizije

Izvor: Severovi¢, K. (2013). Upravljanje odnosima s klijentima kao izvor informacija za oblikovanje i

poboljsanje usluge. Varazdin: Fakultet organizacije i informatike, str. 148.

Izgradnjom 1 implementiranjem uspjesnih CRM aplikacija poduzeca nastoje stvoriti odnose s
korisnicima, tj. zadrzati postoje¢e 1 privuéi nove kupce. Ubrzan razvoj racunalne tehnike,
raznih aplikacija, softwera i hardwera postavlja nove dosege u komunikaciji i izgradnji
odnosa s kupcima i na taj na¢in poti¢u poduzeca da usavrSavaju svoj CRM sustav, a samim
time postaju uspijesniji i konkurentniji na trzistu. Kako bi se razumjela evolucija odnosa s
korisnicima, potrebno je znati da se trendovi u marketingu danas kre¢u u smjerovima (Meler,
Duki¢, 2007.) sve ve€eg naglaska na isticanju kvalitete, vrijednosti 1 zadovoljenju korisnika,
izgradnji veza 1 zadrzavanju korisnika, upravljanju poslovnim procesima 1 integriranju
poslovnih funkcija, globalnom razmisljanju i planiranju lokalnih trziSta, izgradnji strateSkih
saveza 1 mreza, izravnhom 1 online marketingu, marketingu usluga, industrijama visoke
tehnologije i etickom ponaSanju u marketingu.

2.3. Sustinske vrijednosti CRM-a i mjerenje

Poduzece stje€e nove korisnike 1ili zadrzava postoje¢e kroz ponudu inovativnih
proizvoda/usluga 1 pruzanjem raznih pogodnosti koje ga diferenciraju od konkurencije.
Pruzanjem usluge i podrske kupcima te kreiranjem pogodnosti kupovine stvara se vrijednost
za kupca ¢ime se povecava profitabilnost postojecih korisnika kroz smanjenje troskova. Sto je
kupac zadovoljnij,i to je ve¢a moguénost da ¢e on postati vjeran odredenom proizvodu, usluzi
ili marki 1 uvijek ¢e joj se iznova vracati. Dugoroc¢no, to stvara pravu vrijednost za poduzece i

pozitivno utjece na cjelokupnu uspjesnost poslovanja.
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U modernom marketingu mjerenje, tj. metrika predstavlja izuzetno mocan alat u poslovanju
svakog poslovnog subjekta. Ako poduzece prati 1 kontrolira cjelokupni logisticki proces
metrika, 1 upravlja istim, on moze na vrijeme uociti problem, uzrok problema i rjeSenje istog.
Metrike omogucavaju lakSe i kvalitetnije pracenje uspjesSnosti i u¢inkovitosti poslovanja kao i
svih negativnih aspekata odredenog poslovnog subjekta.

Zadatak metrika je osigurati adekvatnu bazu pomocéu koje se mogu ocjenjivati relevantnosti
dobivenih i prezentiranih podataka kao i ocjenjivanje efektivnosti i efikasnosti poslovanja
kroz pracenje ostvarivanja postavljenih poslovnih ciljeva. Nisu sva mjerila marketinga
podobna za sve poslovne subjekte razli¢itih djelatnosti. Ona primjerice, nisu jednaka za
proizvodne i trgovinske poslovne subjekte, niti za velike i male poslovne subjekte. Zato
marketinski izvrSitelji u poslovnim subjektima trebaju odabrati ona mijerila koja su im
najpodobnija i objektivno moguca za kontinuirano pracenje i koja se ovisno o objektivnim
ograni¢enjima mogu koristiti. *°

2.3.1. Zadovoljstvo potrosaca i metrika

U centru zanimanja poslovnog subjekta zadovoljavanje je potreba potrosaca koja se iskazuje
na trzi$tu. Razlikuju se dvije skupine potrosaca, a to su potrosaci proizvoda Siroke potrosnje i
industrijski potrosaci, odnosno potrosaci proizvoda proizvodne potros$nje. Bez obzira Cije se
potrebe zadovoljavaju, poslovni subjekt je zainteresiran da spozna razinu ostvarenog
zadovoljstva isporu¢enim proizvodima ili uslugama. Zadovoljstvo potrosaca je mjerilo kojim
se mjeri je li isporuceni proizvod ili usluga ispunio o¢ekivanja potrosaca ili nije. S obzirom da
se posluje u konkurentskom okruzenju, poslovnom subjektu je veoma vazno zadrzati
postoje¢e kupce kao i pridobiti nove, stoga je mjerenje zadovoljstva kupaca neizostavno. *°
Uzimajuci u obzir da je zadovoljstvo potrosaca u svojoj osnovi psiholosko stanje, velika se
pozornost pridaje njegovom kvantificiranju. Zadovoljstvo potrosaca je apstraktna veli¢ina
koja varira od osobe do osobe 1 razli¢ito se iskazuje ovisno o vrsti proizvoda ili usluga. Na
zadovoljstvo kupca utjeCu unutarnji ¢imbenici, kao $to su motivacija, stavovi, znanja, ali i
vanjski ¢imbenici, kao $to su status u drustvu, kultura, utjecaj obitelji. Razli¢iti autori
sugeriraju razliite pristupe mjerenju zadovoljstva potrosaca, pa tako su Berry i Brodeur
razvili model koji su nazvali Quality Value, kojim se zadovoljstvo mjeri u devet kategorije,
dok Parasuraman, Zeithaml i Berry utvrdivanju zadovoljstva pristupaju mjerenjem razlike

izmedu ocekivanog zadovoljstva i ostvarenog zadovoljstva. Poslovnom subjektu je jako bitno

* Kalini¢, T.: Marketing u upravljanju poduzetni¢kim projektom na poslovnom slu¢aju (diplomski rad),
Ekonomski fakultet u Splitu, Split 2013. god., str. 33.
* Meler, M., Grbac, B. (2010.): Metrika marketinga, Ekonomski fakultet Sveu¢ilista u Rijeci, Rijeka., str. 279.
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mjerenje zadovoljstva potrosaca s njegovim proizvodima i uslugama i u tu svrhu nuzno je
izraditi instrument istrazivanja te provedbom istrazivanja na terenu razliCitim metodama
prikupiti informacije (intervju, fokus grupe, upitnici). Jedna od najc¢es¢ih metoda je upravo
anketa. Pri njenoj izradi vodi se racuna da su pitanja tako postavljena da analiza njegovih
odgovora osigurava temelj za donosenje odgovaraju¢ih poslovnih odluka. U mjerenju

. v v v . .. . v v . 47,
zadovoljstva potrosaca traze se informacije o udjelu potrosaca u ukupnom broju™':

e koji drze da kupljena marka proizvoda ili usluga ima osobine iznad onih koje su
specificirane

e koji ¢e kupljenu marku proizvoda ili usluge prepruciti drugima

e koji su spremni napustiti prodajno mjesto ako ne pronadu marku proizvoda ili usluge

koju preferiraju

U istrazivanjima najce$ce se koristi stupnjevanje u Likertovoj skali u rasponu od 1 do 5 ili u
rasponu od 1 do 7, gdje 1 oznaCava potpuno neslaganje, a 5 ili 7 potpuno slaganje s

navedenom tvrdnjom. Primjer Likertove skale izgleda ovako:

Tablica 4. Zadovoljstvo potrosaca odredenim aspektima proizvoda

Nisi U potpunosti
U potpunosti Nezadovoljan/a zadovoljan/a, Zadovoljan/a | zadovoljan/a
nezadovoljan/a (2) niti (@) (5)
Q) nezadovoljan/a
3
Kvaliteta
proizvoda
Cijena
proizvoda
Dostupnost
proizvoda

Izvor: izrada autora prema podacima Meler, M., Grbac, B. (2010.): Metrika marketinga, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, Rijeka

Na sli¢an nacin poslovni subjekt moze istraziti hoce li se kupljena roba proizvoda ili usluge
preporuciti drugima, dok se analizom odgovora o tome jesu li potroSaci spremni uloziti napor
u traZenju ,,svoje” marke proizvoda ako je ne pronadu na prvom prodajnom mjestu. Tako
dolazi do daljnih informacija o ostvarenoj razini zadovoljstva. Ako se vecina potrosSaca

opredjeli za trazenje ,,svoje* marke proizvoda, to ukazuje na njihovo visoko zadovoljstvo i

47 Ibid str.280.
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vjernost proizvodu. Prikupljenim podatcima poslovni subjekt dolazi do informacija §to je
potrebno poduzeti da se poveca zadovoljstvo potrosaca i u kojim podrucjima , tj. radi li se o

kvalitete, cijene, ili nekih drugih osobina proizvoda.*®

Zadovoljstvo kupaca se opcenito temelji na podatcima iz anketa i iskazuje kao ocjena.
Unutar organizacije, stope zadovoljstva kupaca mogu imati moc¢ne uc¢inke. One usredotocuju
zaposlenike na vaznost ispunjenja ocekivanja kupaca. Nadalje, kada ove ocjene potonu,
upozoravaju na probleme koji mogu utjecati na prodaju i profitabilnost. Jedna druga vazna
metrika vezana uz zadovoljstvo je volja da se preporuci. Kada je kupac zadovoljan
proizvodom, mogao bi ga preporuciti prijateljima, rodacima i kolegama. Ovo bi se moglo
pokazati kao mo¢na marketinska prednost. Podaci o zadovoljstvu kupaca su medu najcesce

prikupljenim pokazateljima percepcije na trzistu. Njihova je glavna svrha dvostrana®:

1. Unutar organizacija, prikupljanje, analiza i diseminacija tih podataka odasilje poruku
vaznosti skrbi za kupca i jamstvo da ¢e imati pozitivno iskustvo s proizvodima i
uslugama kompanije.

2. lako podatci o prodaji ili trzisnom udjelu mogu ukazati na to u kojoj mjeri je tvtka
uspjesna trenutac¢no, zadovoljstvo je mozda najbolji pokazatelj koliko je vjerojatno da
¢e kupci dobara 1 usluga te tvrtke kupovati i u buduénosti. Veci dio istrazivanja se

usredotoc¢io na odnos izmedu zadovoljstva kupaca i zadrzavanja kupaca.

2.3.2.Vjernost potrosaca i metrika

Studije svijesti, stavova omogucavaju marketinskim stru¢njacima kvantitivno pratiti razine i
trendove u znanju potroSaa, percepcijama, uvjerenjima, namjerama i ponaSanju. Usko se
odnose na ne$to Sto se zove hijerarhija ucinaka, pretpostavku da kupci napreduju kroz
postupne etape od manjka poznatosti, kroz inicijalnu kupnju proizvoda, do odanosti marki.
Kako bi se pratili trendovi u ponaSanju i stavovima potrosaca koriste se tzv. AAU metrike (
eng. Awareness, Attitudes and Usage metrics). Opéenito su oblikovane kako bi se pratile ove
faze uvjerenja, stavova i ponasanja. Studije AAU-a takoder mogu pratiti ,,tko* koristi marku
ili proizvod — pri ¢emu se kupci definiraju prema potrosnji kategorije (intezivni/slabi),
zemljopisnom podrucju, demografiji, psihografiji, koristenju medija, te ovisno o tome kupuju

li i druge proizvode. Takoder, one su izvrstan alat u borbi s konkurencijom. Studije svijesti,

*8 Meler, M., Grbac, B. (2010.): Metrika marketinga, Ekonomski fakultet Sveu¢ilista u Rijeci, Rijeka., str. 281,
* Meler, M., Grbac, B. (2010.): Metrika marketinga, Ekonomski fakultet Sveu¢ilista u Rijeci, Rijeka., str. 281,
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stavova 1 KoriStenja sastoje se od Citavog niza pitanja usmjerenih rasvjetljavanju odnosa

kupaca i proizvoda. Primjerice, tko prihvaca, a tko odbija proizvod?*°

Tablica 5. Svijest, stavovi i koriStenje: uobicajena pitanja

Tip Mijerila Uobicajena pitanja

Svijest Svijest i znanje Jeste li ¢uli za marku X?
Koja marka vam pada na
pamet kada pomislite na
,,Juksuzni automobil*“?

Stavovi Uvjerenja i namjere Je li marka X doista za
mene?

Na ljestvici od 1 do 5, je li
marka X namijenjena
mladim ljudima?

Koje su snage i slabosti
marke?

Potro$nja Navike i odanost pri kupnji | Jeste li koristili marku X
ovog tjedna?

Koja je zadnja marka koju
ste kupili?

lzvor: Faris, P.W., Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J. (2010.): Metrike marketinga- Kona¢ni vodi¢ kroz
mjerenje marketinske izvedbe, za hrvatsko izdanje MATE d.0.0. Zagreb, str. 53.

Trgovci koriste odgovore na ova pitanja ne bi 1i iskonstruirali ¢itav niz metrika.
U podlozi tih podataka razliite dijagnosti¢ke metrike pomazu trgovcima razumjeti zasto bi
Klijenti bili voljni — ili ne bi bili voljni — preporuditi ili kupiti tu marku. Marketinski djelatnici
ocjenjuju razliCite razine svijesti, ovisno o tome $to potice svijest kupca u studiji u pitanju:
kategorija proizvoda, marke, oglagavanje ili potro§nja. Ono §to se ovdje istrazuje je sljedece:>"
1. Svijest: Postotak potencijalnih kupaca ili kupaca koji prepoznaju — ili su u stanju
imenovati — odredenu marku. TrZisni djelatnici mogu istraziti raspoznavanje marke te

je li ono ,,potpomognuto“ ili ,, potaknuto*“, postavijajuci pitanja poput ,,Jeste li culi

za Mercedes? Nasuprot ovom, oni mogu mjeriti i , nepotpomognutu‘ i

., nepotaknutu*“ svijest, postavljajuci pitanja kao sto su ,,Koje marke automobila vam

padaju na pamet?

% Faris, P.W., Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J. (2010.): Metrike marketinga- Konacni vodi¢ kroz
mjerenje marketinske izvedbe, za hrvatsko izdanje MATE d.o.0. Zagreb (2014.), str. 51.

°! Faris, P.W., Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J. (2010.): Metrike marketinga- Kona¢ni vodi¢ kroz
mjerenje marketinske izvedbe, za hrvatsko izdanje MATE d.o.0. Zagreb (2014.), str. 53.
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2. Prvi na pameti (Top of Mind): Prva marka koja padne na pamet kupcu kada mu se
postavi nepotaknuto pitanje o kategoriji. Ovdje se moze mjeriti postotak kupaca za
koje je zadana marka odmah na umu.

3. Svijest o oglasu: Postotak ciljanih kupaca ili Klijenata koji pokazuju svijest
(potpomognutu ili nepotpomognutu) glede oglasavanja marke. Ova se metrika moze
odnositi na odredenu kampanju ili medije, ili moze pokriti ukupno oglasavanje.

4. Znanje o marki/proizvodu: Postotak ispitanih kupaca koji pokazuje specificno

znanje ili uvjerenja o marki ili proizvodu.

S druge strane, mjerila stavova ti¢u se odgovora potrosa¢a na marku ili proizvod. Stav je
kombinacija onoga u Sto kupci vjeruju i koliko su jaki njihovi osjecaji glede tih uvjerenja.
Iako je detaljno istrazivanje o stavovima izvan opsega ove knjige, sljede¢i popis pojmova

v e . v . . 2
sazima odredene kljuéne metrike na ovom polju:°

1. Stavovi/svidanje/predodzba: Ocjene koje dodjeljuju kupci — cesto na ljestvici 1 — 5
ili 1 -7 — kada ih se upita u kojoj se mjeri slazu s pretpostavkama kao sto je ,,Ovo je
marka za ljude poput mene“, ili ,, Ovo je marka za mlade ljude. “ Metrika temeljena na
takvim podatcima takoder se moze zvati relevantnost za kupca.

2. Percipirana vrijednost za novac: Ocjena koju dodjeljuju kupci — cesto na ljestvici 1 -
5ili 1 — 7 — kada se ispitanike pita u kojoj se mjeri slazu s pretpostavkom poput ,, Ova
marka obicno predstavlja vrijednost za utroseni novac. *

3. Percipirana kvaliteta/ugled: Rangiranje od kupaca - cesto na ljestvici od 1 —5ili 1 -
1 - 7 zadanog proizvoda marke u usporedbi s ostalima u kategoriji ili na trZistu.

4. Relativna percipirana kvaliteta: Rangiranje od kupaca (cesto 1 — 5 ilil — 7)
proizvoda marke u usporedbi s ostalim u kategoriji / na trzistu.

5. Namjere: Mjerilo izrazene volje kupca da se ponasa na odgovarajuci nacin.
Inforamacija se o ovom predmetu skuplja kroz anketna pitanja kao sto su ,, Biste li bili
voljni zamjeniti marke ako vasa omiljena ne bi bila dostupna? *.

6. Namjera kupnje: Specificno mjerilo ocjenjivanja izrazenih namjera kupaca za
kupnjom. Informacije o ovom pitanju prikupljaju se iz reakcija ispitanika na tvrdnje

kao sto su ,, Vrlo je izgledno da ¢u kupiti ovaj proizvod. *

°2 Faris, P.W., Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J. (2010.): Metrike marketinga- Kona¢ni vodi¢ kroz
mjerenje marketinske izvedbe, za hrvatsko izdanje MATE d.o.o. Zagreb (2014.), str. 53.
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Naposljetku, mjerila potro$nje ticu se trziSnih dinamika kao $to su ucestalost kupnje 1 jedinice
po kupnji. One naglasavaju, ne samo ono §to je kupljeno, vec i to kada i gdje je to kupljeno.
Pri izru¢ivanju potro$nje, marketinski djelatnici nastoje odrediti koliko je ljudi iskuSalo
marku. Medu njima, oni nadalje idu za odredivanjem toga koliko ih je ,,odbilo* marku 1
koliko ih ju je “usvojilo® u svoj redoviti portfelj marki. Skupno gledano, metrike za svijest,
stavove 1 koriStenje ticu se Sirokog raspona informacija koje se mogu prilagoditi za specificne
kompanije i trzista. One pruzaju rukovoditeljima uvid u ukupne odnose kupaca s odredenom

markom ili proizvodom.>

Na umu se mora imati da se pravi stav stvara s vremenom, a klijentom postaje kada se po¢inje
opsluzivati na individualnoj razini. Nije dovoljno privuéi potrosaca da on jednom kupi
proizvod, ve¢ ga je potrebno zadrzati kako bi on postao vjerni potrosa¢, §to znaci da
dinamicki ostvaruje repetitivne kupnje. Stoga je vrlo vazno da poslovni subjekt privuce

klijenta i zadrzi ga.
Potrosace prema redovitosti njihove potrognje mozemo podijeliti u dvije skupine®*:

1. stalni potrosaci koji redovito kupuju odredene proizvode
2. nestalni potrosaci koji odredene proizvode kupuju razmjerno rijetko i u vremenski

nepovezanim razmacima.

Naravno, poslovne subjekte najviSe zanima meduodnos izmedu stalnih i nestalnih potrosaca,
jer im je bitno da taj odnos prevlada u korist stalnih potrosaca. Na temelju sljedeceg izraza,
lako je ustanoviti kako se doprinos pojedine od navedene dvije kategorije potroSaca reflektira

na prodaju odredenog poslovnog subjekta:

Py = (VK x Bgy) + (VK gy X Bgp)
gdje su:
P,; = prodaja poslovnog subjekta ,,A*“ u vremenu ,,t* (u kom)
VK, = vjerojatnost kupnje stalnih potroSaca (u %)

B,y = broj stalnih potroSaca

> Faris, P.W., Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J. (2010.): Metrike marketinga- Kona¢ni vodi¢ kroz
mjerenje marketinske izvedbe, za hrvatsko izdanje MATE d.o.o0. Zagreb (2014.), str. 54.
* Meler, M., Grbac, B. (2010.): Metrika marketinga, Ekonomski fakultet Sveugilista u Rijeci, Rijeka., str. 288.
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VKnysp = vjerojatnost kupnje nestalnih potrosaca (u %)
Bpsp = broj nestalnih potroSaca

Bitno je napomenuti da se vjernost, odnosno lojalnost potroSaca ocituje u ponavljanju kupnje,
zaboravljanju eventualnih pogreski, regrutiranju novih kupaca propagandom ,,od-usta-do-
usta®, iskazivanjem §to vole, a $to ne vole. No, vjernost moze biti i rezultat inercije potrosaca,

kao i rezultat vrlo slabe konkurencije na trzistu.

Postoje Cetiri tipa vjernosti potroéaéa:55

1. Potrosa¢ bez vjernosti. Zbog razli¢itih razloga neki potroSac¢i ne razvijaju vjernost
prema odredenim proizvodima ili uslugama.

2. Inercijska vjernost. Niska razina privrzenosti povezana s ponovljenom kupnjom tvori
inercijsku vjernost. Ovi potrosaci kupuju bez navike i smatra ih se situacijskim
Ciniteljima.

3. Potencijalna vjernost. RijeC je o razmjerno visokoj razini stava povezanoj s niskom
razinom ponovljene kupnje. Situacijski €initelji jo§ uvijek u ve¢oj mjeri predodreduju
ponovljenu kupnju.

4. Prvorazredna vjernost. Najvaznija je od sva Cetiri tipa vjernosti. Istodobno postoji
visoka razina privrZenosti i ponovljene kupnje. OcCituje se u ponosu potrosaca Sto
upotrebljavaju odredeni proizvod i to zadovoljstvo Zele podijeliti s ¢lanovima svojih
referentnih skupina. Cilj je poslovnog subjekta konvertirati prve tri navedene

kategorije potrosaca u Cetvrtu kategoriju.

2.3.3. Mjerenje uspjeSnosti

Suvremeni trendovi u marketinu ukazuju kako se marketing transformira iz masovnog u tzv.
mikromarketing, usmjeravaju¢i se na pojedince i njihove zasebne potrebe, Zelje, obicaje,
uvjerenja 1 ponaSanje. Suvremena informacijska tehnologija moze stvoriti 1 solidnu osnovu za
razvitak takvih odnosa. No, ono §to je konstata jest Cinjenica da je razumijevanje potroSaca
prvi kriti¢ki korak u rekonceptualizaciji onoga Sto marketing jest i Sto bi trebao biti. Danas se
zato sve viSe govori o tome da poslovni subjekti trebaju mjeriti profitabilnost svojih

potroSaca, a ne profitabilnost svojih proizvoda.56

% Meler, M., Grbac, B. (2010.): Metrika marketinga, Ekonomski fakultet Sveugilista u Rijeci, Rijeka., str. 289.
*® Meler, M., Grbac, B. (2010.): Metrika marketinga, Ekonomski fakultet Sveugilista u Rijeci, Rijeka., str. 310.
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Kako ¢e kompanija odluciti je li uspjesna ili ne? Vjerojatno bi uobicajeni nacin bio promotriti
neto dobit poslovanja. Uzevsi u obzir da su kompanije slozene od projekata i trzista,
pojedinacna se podrucja mogu ocjenjivati na temelju toga koliko se uspjesno pridodaju
korporativnoj neto dobiti. No, nisu svi projekti jednake veliine, pri ¢emu je jedan nacin
prilagodbe velicini podjela dobiti prihodom od prodaje. Omyjer koji se dobiva za rezultat u
ovoj operaciji je povrat na prodaju (ROS), Sto predstavlja postotak prodajnih prohoda koji se
,vrate* kompaniji kao neto dobit, nakon §to se oduzmu svi troSkovi vezani uz aktivnost.”’

Neto dobit mjeri temeljnu profitabilnost poslovanja. Ona se dobiva oduzimanjem troSkova
aktivnosti od prihoda aktivnosti. Glavni problem proizlazi iz slozenijih poslovnih aktivnosti
kada se rezijski troskovi moraju preraspodijeliti po razli¢itim odjelima u kompaniji. Gotovo
po definiciji, rezijski troskovi su troskovi koji se ne mogu izravno vezati uz bilo koji proizvod

ili odjel. Klasi€an bi primjer bio troSak kadrova u sjedistu tvrtke.*®

Za izraCun neto dobiti za poslovnu jedinicu (kao $to je kompanija ili odjel), potrebno je
oduzeti sve troSkove, ukljucujuci i pravedni udjel ukupnih porativnih op¢ih troskova, od bruto

prihoda (Slika 5).

Slika. 5. Jednostavni pogled na poslovanje — prihodi i troskovi

NETO DOBIT
POSLOVANJA

Neto dobit ($) = Prihodi od prodaje ($) — Ukupni troskovi ($)

lzvor: Faris, P.W., Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J. (2010.): Metrike marketinga- Kona¢ni vodi¢ kroz
mjerenje marketinSke izvedbe, za hrvatsko izdanje MATE d.o.0. Zagreb (2014.), str. 342.

Kao $to je prikazano na slici 5, vidimo da je neto dobit poslovanja jednostavno izracunati
oduzimanjem ukupnih troskova od prihoda prodaje. Takoder, temeljem istih pokazatelja lako
se izraCunavaju i neki drugi pokazatelji financijske uspjesnosti kao §to su povrat na prodaju

(ROS) i EBITDA.®®

*" Faris, P.W., Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J. (2010.): Metrike marketinga- Kona¢ni vodi¢ kroz
mjerenje marketinske izvedbe, za hrvatsko izdanje MATE d.o.o. Zagreb (2014.), str. 342.

%% |bid str. 343.

% Faris, P.W., Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J. (2010.): Metrike marketinga- Konaéni vodi¢ kroz
mjerenje marketinSke izvedbe, za hrvatsko izdanje MATE d.o.0. Zagreb (2014.), str. 343.
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Povrat na prodaju (ROS): Neto dobit kao postotak prihoda od prodaje:

Neto dobit (%)
Prihodi od prodaje ($)

ROS (%) =

EBITDA ($) = Neto dobit ($) + Otplata kamate ($) + Zaracunati porez ($)

+ Troskovi deprecijacije i amortizacije ($)
Zarada prije kamata, poreza, disprecijacije i amortizacije (EBITDA) vrlo je popularno mjerilo
financijskog rezultata. Koristi se kako bi se ocjenila ,,operativna® dobit poslovanja. Ona
predstavlja grub naéin izracuna toga koliko novca neki poslovni subjekt ostvaruje te se stoga
katkad ¢ak naziva ,,operativni novcani tijek”. Ovo mjerilo moze biti korisno zato $to uklanja
¢imbenike koji mijenjaju perspektivu rezultata ovisno o racunovodstvenim i financijskim
politikama poslovanja. Pristalice tvrde kako ono umanjuje sposobnost uprave da promijeni
prikazanu dobit time Sto ¢e odabrati ova ili ona raCunovodstvena pravila te ovaj ili onaj nacin
financijske podrske za kompaniju. Ova metrika ne uracunava rashode vezane uz odluke poput
one kako financirati poslovanje (zaduzenjem ili dionickim kapitalom) te ona koja se tice
odabira duljine razdoblja tijekom kojeg treba amortizirati fiksnu imovinu. EBITDA je obi¢no
bliza stvarnom tijeku novca, nego §to je NOPAT. EBITDA se moze izraCunati zbrajanjem
troskova kamata, deprecijacije 1 amortizacije 1 bilo kakvog poreza koji se mora platiti.
Tako je teoretski moguce izracunati dobit za bilo koju organizacijsku jedinicu, poput onih koji
se odnose na odredeni proizvod ili regiju, ¢esto se na ove kalkulacije sumnja u svjetlu potrebe
da se preraspodjele op¢i troskovi. Iz razloga $to oni nisu uredno razvrstani, njihova
preraspodjela (alokacija) na odjele ili proizvodne linije kompanije katkad moZe biti vise
umjetnost, nego znanost. Za povrat na prodaju, vazno je imati na umu da ,,zdrava“ brojka
ovisi 0 djelatnosti i kapitalnom intezitetu (iznos imovine na svaki dolar ostvarene prodaje).
Povrat na prodaju je sli¢an marzi (%), osim §to ROS ubraja opce te ostale fiksne troskove koji
¢esto ostanu zanemareni kada se izracunava marza (%), ili kontribucijska marza (%).60
Poznato je kako je posao marketinSkih izvrSitelja zadrzati najvrednije potroSace. No, kako
odrediti vrijednost potrosaca? Kada se jednom zna tko su potrosaci poslovnog subjekta i kada

se razumiju njihove Zelje, prestaje se uzalud bacati novac na marketing namijenjen onima koji

% Faris, P.W., Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J. (2010.): Metrike marketinga- Kona¢ni vodi¢ kroz
mjerenje marketinske izvedbe, za hrvatsko izdanje MATE d.0.0. Zagreb (2014.), str. 343.
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nisu zainteresirani za proizvode tog poslovnog subjekta. Na taj ¢e se nacin zaustaviti
promocijske kampanje za stjecanje novih potrosaca koji ¢e kostati znatno vise negoli se moze
zaraditi prodajom promotivnih proizvoda. S druge strane, poslovnom subjektu ¢e biti poznato
koje su dodatne usluge potrebne njegovim najvrijednijim i najuspjesnijim potroéaéima.61
IzraCunavanje profitabilnosti potrosaca je u svojoj osnovi vrlo jednostavno, jer se ono svodi
na izrauvananje razlike izmedu ukupnih prihoda ostvarenih od potrosaca i ukupnih troskova
uloZenih u potrosaca u odredenom vremenskom razdoblju. Profitabilnost potroSata moze se
izraCunati na sljedeci nacin:®

PrP; = PPy, — Ty,
gdje su:
PrP, = profitabilnost potrosaca u vremenu ,,t“ (u kn)

PPy, = prihod od prodaje u vremenu ,,t“ (u kn)

T, = troSkovi od prodaje u vremenu ,,t* (u kn)

Profitabilnost potroSaca treba nam dati odgovor u koje se potrosace isplati ulagati, bez obzira
je li rije¢ o njihovom privlacenju ili zadrzavanju. Nije doboro govoriti o prosje¢noj
profitabilnosti potrosaca nekog poslovnog subjekta, ve¢ treba identificirati one koji su
profitabilni i one koji su neprofitabilni. Poprili¢no je sigurno kako poslovni subjekti trose ¢ak
70% svojih marketinskih proracuna na privlacenje novih potrosaca, dok se 90% njihovih
prihoda potjee od postoje¢ih potrosaca. Opcenito, poslovni subjekti trebaju Ciniti
kombinirane napore kod privlacenja novih potroSaca, kod povecanja prodaje po potrosacu,
kao i kod smanjenja troSkova kroz unaprjedenje poslovnog procesa i na kraju kod
unaprjedenja odnosa s potro$adima, a time i vrijednosti potrosaca. Cinjenica jest da je
razumijevanje potroSaca prvi kriticki korak u rekonceptualizaciji onoga $to marketing jest i
Sto bi trebao biti. PreviSe poslovnih subjekata tro$i viSe vremena na mjerenje profitabilnosti
proizvoda, negoli na mjerenje profitabilnosti kupaca. Jedini profitni centar je kupac, zato se

mozZe rec¢i kako je marketing odjel za proizvodnju potroSaca svakog poslovnog subj ekta.®®

® Meler, M., Grbac, B. (2010.): Metrika marketinga, Ekonomski fakultet Sveugilista u Rijeci, Rijeka., str. 310.
%2 Ibid str. 311.
* Ibid str. 312.
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2.3.4. Meduodnos varijabli u lancu ,,zadovoljstvo-vjernost-uspjesnost*

Da bi bolje razumjeli odnose varijabli u gore spomenutom lancu potrebno je jasno definirati
svaku od njih. Kao $to je ve¢ spomenuto u prethodnom izlaganju zadovoljstvo potrosaca je
mjerilo kojim se myjeri je li isporuceni proizvod ili usluga ispunio ocekivanja potrosaca ili
nije. Temeljno mjerilo u podru¢ju zadovoljstva kupaca pokazuje u kojoj su mjeri kupci
ispunili svoja ocekivanja koja su im obecana putem proizvoda, usluge ili marke. To je zrcalo
koje odrazava sud kupaca i njihovo iskustvo nakon kupnje i1 uporabe, a pokazuje stupanj
zadovoljstva prema ocekivanjima i udio zadovoljnih kupaca u ukupnom njihovu broju.
Nadalje, kada govorimo o vjernosti, misli se na visoku privrzenost kupaca odredenoj marki ili
proizvodu koja se najces¢e mjeri brojem ponovljenih kupnji. Vjernost je vazna za poduzecée
jer pretpostavlja ne samo ponovljene kupnje ve¢ 1 preporuke kupaca. Na taj nacin se postizu
jo§ bolji prodajni rezultati 1 omogucuje poslovno i prodajno planiranje. Tu dolazimo do zadnje
komponente lanca a to je uspjesnost koja je krajnji cilj svakog poslovnog subjekta. Ona se
moze ogledati u razlicitim aspektima a najcesce je rije¢ o pokazateljima financijskih rezultata
poslovanja i profitabilnosti potrosaca. Da bi poduzefe moglo upravljati spomenutim
varijablama iz lanca, mora znati i medusobne odnose, utjecaje i uzro¢no-posljedicne veze
izmedu njih. lzravan odnos zadovoljstva, lojalnosti i profitabilnosti najbolje se vidi u

grafickom prikazu slike 6.

Slika 6. Usluzno profitni lanac
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Izvor: Heskett, J.L.(1994) Putting the Service Profit Chain to Work, Harvard Business Review: vol 72. Str.164
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Gore prikazani lanac pojasnjava vezu i odnose izmedu zadovoljstva, lojalnosti kupaca i
profitabinosti cjelokupnog poduzeca. Kao $to vidimo, zadovoljstvo je rezultat percipirane
vrijednosti koju potrosa¢ ostvaruje kupnjom proizvoda ili koriStenjem odredenih usluga. Tu
vrijednost stvaraju zadovoljni, vjerni i produktivni zaposlenici uz pomo¢ visokokvalitetnih
usluga podrske od strane samog poduzeéa. Jednom kada su zadovoljene njegove ocekivane
vrijednosti, kupac postaje lojalan. Lojalnost je izravan rezultat zadovoljstva kojim se stimulira
dobit i rast poduzeca. Trzisni udio i njegova kvaliteta nekada su bile glavne odrednice dobiti,
dok je danas to lojalnost uzrokovana zadovoljstvom kupaca. 1z tog razloga, posebna
pozornost se posvecuje zadovoljstvu kupaca. Zadovoljan kupac znaci konstantan promet i
njegovo povecanje koje je odraz lojalnosti, poveéanja frekvencije potrosnje i Sirenja trzista.
Nezadovoljni kupci djeluju nepovoljno Sire¢i negativno iskustvo na potencijalne kupce. Kupci
emocionalno jace djeluju kad su nezadovoljni, svoje razocaranje pretvaraju u glasnu srdzbu,
negodovanje pa je zato nuzno da ih ponuda¢ odusevi. Tada su i njihova pozitivna djelovanja
jaca. Zato ponuda¢ mora znati $to kupci od njega o¢ekuju, $to je u tome osobito vazno i kako
se njegovim proizvodom ili uslugom moze to oc¢ekivanje ostvariti. Oni koji su zadovoljni ili
oduSevljeni, postati ¢e lojalni i ponovno kupovati. Posebnu paznju poduzeca stoga moraju
posvetiti zadovoljstvu i lojalnosti kupaca jer je na danasnjem trziStu konkurencija oStra i
nikada veéa.®® Upravo iz tog razloga sve veci broj poduzeéa se masovno prilagodava
potrosacu. Sve svoje napore i poslovne aktivnosti usmjeravaju na zadovoljenje korisnika 1
kreiranje individualnih proizvoda i usluga kao siguran put do vjernosti potrosaa u
buducnosti.

Neki autori tvrde kako je mjerenje lojalnosti klju¢ za maksimiziranje profitabilnost, dok drugi
smatraju kako su ucinci lojalnosti na profitabilnost mali i1 teSko mjerljivi. To nije to€no.
Lojalnost se veoma lako moze izmjeriti razli¢itim metodama, a efekti lojalnosti su od velike
znacajnosti za profitabilnost, rast i razvoj poduzeca. Naime, ¢ak i kada zapocinju nove
marketin§ke kampanje za povecanje prodaje, tvrtke imaju tri puta vecu vjerojatnost da ce
proizvod prodati postoje¢em kupcu nego novom.® Prema Farisu, Pfeiferu i Reibsteinu ®
vjerojatnost prodaje postoje¢em kupcu iznosi 60 do 70%, a vjerojatnost prodaje novom kupcu

iznosi 5 do 20%. Odanost kupaca povecava dobit poticanjem ponavljanih kupnji, smanjenjem

84 Zadovoljstvo i odanost kupca razlikuje nas od konkurencije,
http://www.jatrgovac.com/2012/01/zadovoljstvo-i-odanost-kupca-razlikuju-nas-od-konkurencije (07.07.2017).
% How Customer Loyalty Drives Profitability; Web marketing Pros Blog
https://www.webmarketingpros.com/blog/how-customer-loyalty-drives-profitability/ (12.07.2017.)

% Faris, P.W., Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J.,(2010.): Metrike marketinga- Kona¢ni vodi¢ kroz
mjerenje marketinske izvedbe, za hrvatsko izdanje MATE d.o0.0. Zagreb (2014.) str. 128.
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operativnih tro§kova za poslovanje, uspostavljanjem povoljne premijske cijene i generiranjem

preporuka. Reichheld i

Sasser °

" procjenjuju da 5% povecanje lojalnosti kupaca moze

rezultirati od 25 - 85% povecanja profita. Takoder, na primjeru jednog poduzeéa u SAD-u,

utvrdili su da 20% prvih kupaca (najvjerniji) ostvaruju skoro cijelu dobit poduzeéa i pokrivaju

¢ak gubitke nastale u rjeSavanju problema s manje lojalnim kupcima. Nedvojbeno je, kako su

novi klijenti i stvaranje novih odnosa vazni za poduzece, ali ostaje Cinjenica kako su odani

klijenti temelj buduceg uspjeha tvrtke. Iz tog razloga, sve veci broj poduzeca svoju poslovnu

strategiju usmjeravaju na lojalnost potrosa¢a kao klju¢ uspjeha i opstanka u buduénosti.

Odnos zadovoljstva i lojalnosti graficki je prikazan slikom 7.

Slika 7. Odnos zadovoljstva i lojalnosti
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Izvor: Heskett, J.L.(1994) Putting the Service Profit Chain to Work, Harvard Business Review: vol 72. Str.160.

%7 Frederick F. Reichheld and W. Earl Sasser, Jr., “Zero Defections: Quality Comes to Services,” HBR 1990.
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

3.1. Metodoloski okvir
Cilj provedenog istrazivanja je analizirati primjenu CRM-a na studiju slu¢aja kompanije Sixt

u Hrvatskoj, i1 njegov utjecaj na uspjeSnost poslovanja. Analizom sekundarnih
podatakaopisana je primjena CRM-a u poduzetu a kvantitativnim metodama (metrika
zadovoljstva, vijernosti i uspjesnosti) analizirani su primarni podatci kompanije. Analiza je
radena na temelju internih podataka o poslovanju rent a car agencije Sixt u Hrvatskoj i to za
petogodi$nje razdoblje od 2010. do 2014. godine na uzorku od 64 281 ugovora $to ¢ini
32.45% od ukupnog broja najmova u tom razdoblju. Dio podataka odobren je od strane
uprave poduzeca, dok su neki prikupljeni online putem Sixtbooka® i prilagodeni za ovo

istrazivanje.

Koristene su metode grafickog prikazivanja, metode deskriptivne statistike, korelacijska
analiza, linearni trend model, te LTV sadasnja vrijednost. Grafickim prikazivanjem utvrdene
su oscilacije, ali 1 smjer kretanja testiranih varijabli. KoriStenjem metoda deskriptivne
statistike prikazane su srednje vrijednosti i pokazatelji disperzije promatranih varijabli.
Korelacijskom analizom testirano je postojanje veze u kretanju medu promatranim
varijablama, dok je linearnim trend modelom testirano postojanje trenda u promatranom
razdoblju. LTV metodom diskontirani su ostvareni prihodi na vrijednost u 2010. godini kada

je uveden CRM model. Analiza je radena u statistickom programu SPSS 21.

3.2. Primjena CRM-a u kompaniji Sixt

3.2.1. Kompanija i njen razvoj

Sixt je jedna od vodecih kompanija u svijetu pruzanja usluga mobilnosti koja se putem licenci
i fransiznog nacina poslovanja iz Njemacke prosirila diljem Europe i svijeta. U vise od 2 000
poslovnica u svijetu nastoje pokriti sve aspekte mobilnosti pruZanjem inovativne 1 visoko
kvalitetne usluge s moguénoséu univerzalnog koriStenja njihovih usluga u bilo kojoj od

zemalja €lanica Sixt grupe.

Sve je zapocelo 1912. godine kada je Martin Sixt osnovao poduzece sa samo tri automobila
koja je iznajmljivao njemackoj vojsci. S vremenom flota automobila je rasla 1 prerasla u prvi

radio taksi na podrudju Njemacke. Sezdesetih godina proslog stoljeca, Sixt je postao najveca

%8 Sixtova online zajednica u vidu web stranice namjenjena svim ¢lanovima Sixtovih franiza u svijetu.
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njemacka rent a car kompanija koja je prosirila svoje poslovanje u Svicarsku, Francusku,
Veliku Britaniju, Maroko i Novi Zeland. 2001. godine poceli su otvarati podruznice na
Bliskom istoku i pojedinim zemljama Afrike, a 2011. svoje poslovanje $ire na podru¢je SAD-
a. Danas je Sixt u ve¢inskom vlasniStvu obitelji Sixt (60% dionica) na ¢elu s Erichom Sixtom,
ne¢akom osnivaca Martina Sixta.

Sixt se profilirao kao vode¢i medunarodni pruzatelju usluga mobilnosti, kako za privatne
putnike tako i za poslovne i korporativne klijente. RaSiren u viSe od 100 zemalja diljem
svijeta, Sixt Siri svoj ,,Spirit of mobility“ 1 odrzava partnerske odnose s poznatim imenima u
hotelijerskoj industriji, vode¢im aviokompanijama i drugim pruZzateljima usluga u turistickom
sektoru. Sixt je kompanija koja je svoje poslovanje u potpunosti usmjerila na kupca. Kako
kazu: ,,Nas$ kupac je nas$ izazov! Njihovo zadovoljstvo nas je cilj!“.69 Sixt pruza individualne i
fleksibilne koncepte za svoje klijente i njeguju inovativnu kulturu poslovanja. Za njih je
voznja vise nego transfer od tocke A do tocke B pa vrhunska usluga nije opcija ve¢ obveza
kako bi svojim kupcima osigurali najviSu mogucu razinu kvalitete, uz Sirok izbor proizvoda,

visoko motivirano osoblje i posebno iskustvo koristenja usluge.

Njihov cilj je biti prvi globalni igra¢ na najbrze rastu¢em trziStu mobilnosti. Svojom
jedinstvenom infrastrukturom koju ¢ini mreza operatora povezanih uslugama e-trgovine
omogucava sinergijske prednosti kupcima i na taj nacin osigurava vodecu trziSnu poziciju.
Dugorocna strategija Sixta s fokusom na kupca, ima za cilj nastavak brze ekspanzije na

medunarodnom trzistu kako bi osigurali daljnji rast 1 razvoj poduzeca.

U Hrvatskoj, Sixt zapocinje sa radom 1998.godine kada putnicka agencija Atlas otkupljuje
franSizu i zapolinje sa otvaranjem poslovnica u zra¢nim lukama u Zagrebu, Splitu i
Dubrovniku. Danas postoji 19 Sixtovih poslovnica diljem Hrvatske. Poslovnice su otvorene u
svim hrvatskim zra¢nim lukama ali 1 u ve¢im turistickim centrima, naj¢es¢e u sklopu poznatih
hotela. Sixt Hrvatska zapoSljava 82 stalno zaposlena radnika, dok se ta brojka u sezoni
povecava i do 3 puta. Flota u Hrvatskoj prelazi 3000 vozila za 2017. a za sezonu 2018.

oc¢ekuje se daljni rast.

3.2.2. Upravljanje odnosima sa kupcima
Zadovoljstvo kupaca je osnovna vrijednost koja je myjerilo kvalitete usluge odredenog
poduzeca. Iz tog razloga, glavni cilj svakog poduzeca je drzati svoje kupce zadovoljnima, ali i

pronaci nacine kako se odnositi prema individualnim situacijama i nezadovoljnim kupcima.

% https://sixtbook.sixt.com/about-sixt/sixt-quidelines (13.07.2017.)
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Postoje jasno propisanih ,,10 Sixtovih zapovijedi* koje su usmjerene iskljucivo kupcima, a

kojih se zaposlenici trebaju pridrzavati (Slika 8).

Slika 8. 10 Sixtovih zapiovijedi

-
SikT Compus

1. Sixt is always in motion - our focus is on the customer.

2. Sixt branches only have one condition: top presentation.

3. Competent, friendly and helpful - of course!

4. Recognising potentials = our favourite discipline.

5. Agoodend is a deal!

(=1}

Never say “No’ - offer alternatives!

7. Customers car ask anywhere - Solutions will be feund at Sixt.

8. Operational issues are never discussed in front of the customer!

9. The customer drives the car = Wz take care of the details.

10. At the end of a rental we ask: How did we da?

Izvor: Sixtbook; Rental Basics https://campus.sixt.com/u-ng/index#/learnplace (13.07.2017.)

Proces upravljanja kupcima u Sixtu sastoji se od tri osnovne komponente (Slika 9) a to su:

zadovoljstvo zaposlenika, programi vjernosti (loyalty program) i mjerenje zadovoljstva

kupaca (Customer exitemen score).
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Slika 9. Komponente procesa upravljanja kupcima

Zadovoljstvo
zaposlenika

Programi
vjernosti

Zadovoljstvo
kupaca

Izvor: Izrada autora prema internim podatcim poduzeca

Obzirom da je rije¢ o poslovanju koje se isklju¢ivo temelji na direktnoj prodaji, Sixt veliku
paznju posvecuje odabiru i obuci svojih zaposlenika. Svjesni su da je zadovoljstvo
zaposlenika prvi i temeljni korak prema zadovoljstvu kupaca. Unutar poduzeca postoje
posebno zaduzeni ljudi koji vode rauna da svaka pojedina poslovnica Sixta radi prema jasno
utvrdenim Sixtovim standardima, tako da prije odluke o zaposljavanju, svaki kandidat mora
pro¢i standardizirani selekcijski program nakon kojeg slijedi obuka. Obuka zaposlenika traje i
po nekoliko dana, a provode je za to osposobljeni Sixtovi mentori. Osim obucavanja za rad u
posebnom programu, velika pozornost se daje komunikaciji i stavaranju odnosa s kupcima. U
Sixtu su svjesni ¢injenice da put do zadovoljnih i vjernih kupaca ide prvenstveno preko
zadovoljnih 1 motiviranih zaposlenika. Iz tog razloga, Sixt veliku paznju posvecuje motivaciji
svojih radnika. Prije svega to se odnosi na motivaciju u vidu bonusa na pla¢u koje radnici
ostvaruju prilikom svake prodaje dodatnih proizvoda i usluga (osiguranje, gorivo, navigacije,
djecje sjedalice, vinjete i sl.). Takoder, Sixt organizira natjecanja u obliku mjesecnih online
testova 1 igara vezanih za poznavanje pravila i procedura poslovanja, a sve kako bi odrzavao
visoku kvalitetu usluzivanja. Kako bi se odrzali dobri meduljudski odnosi unutar poduzeca,
redovito se organiziraju teambuilding putovanja i putovanja razmjene iskustava. Sva ova
posvecenost zaposlenicima ima za cilj osnaziti osjecaj pripadnosti ,,Sixtovoj zajednici® i vecu

posvecenost radu i odnosu sa kupcima.
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Program vjernosti u Sixtu provodi se isklju¢ivo putem statusnih kartica. Postoji pet razlicitih
vrsta kartica koje definiraju status kupca i nose odredene pogodnost. Statusni simbol u Sixtu
stjeCe se prilikom prvog najma. Tada se kupcima nudi moguénost Ekspres Kkartice. Na toj
kartici pohranjuju se osobni podatci kupaca i sve ostale informacije vezane za najam
automobila (zadnji najam, kategorija vozila koja je iznajmljena, osiguranja i dodatni
proizvodi i sl.). Prednost ove kartice je §to vremenski smanjuje proces izdavanja vozila.
Ubacivanjem jedinstvenog broja u sistem automatski se ispisuju svi potrebni podatci i
prodajni agent unaprijed moze znati Sto kupac preferira s obzirom na prethodne najmove, Sto
dodatno doprinosi kvaliteti procesa usluzivanja. Sljede¢a po redu dolazi Gold kartica. Ovu
karticu stranka dobiva ukoliko ostvaruje minimalno tri najma godi$nje. Osim pogodnosti koje
ima i Ekspres kartica, Gold karticom stranka dodatno dobiva popust od 10% na cijenu najma
vozila 1 moguénost dodatnog vozaca besplatno. Ukoliko kupac ostvaruje deset ili vise
najmova godiSnje, prelazi u kategoriju platinum stranke. Platinum karticom kupac ostvaruje
15% popusta na cijenu najma vozila, dodatnog vozaca besplatno i moguénost besplatnog
upgradea (za jednu kategoriju bolje vozilo). Najvisi status zauzimaju kupci koji posjeduju
Diamond karticu. To su stranke koje su pozvane direktno od strane obitelji Sixt. Ostvaruju
20% popusta na cijenu najma, bez obzira na ukupan broj najmova kao i mogucnost
besplatnog upgradea i dodatnog vozaca. Takoder, ove stranke imaju pristup ekskluzivnim
Diamond Sixt salonima diljem svijeta i mogucnost najma rijetkih Premium category vozila.

U svoj loyalty program Sixt je ukljucio i poslovne klijente. Za njih je osmiSljena posebna
Corporate kartica kojom ostvaruju mogucnost fiksne tarife za najma automobila prilagodene
njihovim potrebama, a direktno povezana sa podatcima i raCunom poduzeca. Dovoljno je
upisati brojeve Kkartice kako bi se napravila rezervacija formirana unaprijed, a ra¢un najma
uvijek glasi na ime kompanije.

Obzirom na raznolikost kartica, razli¢ite moguc¢nosti 1 pogodnosti koje nude, vidimo da Sixt
veliki trud i paznju posvecuje individualnim potrebama svakog pojedinog kupca. Svrha
njihovog loyalty programa je podi¢i iskustvo iznajmljivanja vozila na viSu razinu, a vjernim

kupcima dati na vaZznosti kako bi se u svakoj potrebi vracali Sixtu.
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Slika 10. Sixtove statusne kartice

PM! SMITH

lzvor: Sixtbook; Customer relationship marketing: https://sixtbook.sixt.com/wiki/marketing/sixt-advantage-
circle%C2%AE (17.07.2017.)

Kvaliteta usluge u Sixt rent a car-u mjeri se tzv. CES-om, Customer excitement score-om. On
mjeri zadovoljstvo kupaca na temelju posebno formuliranih anketnih upitnika koji se kupcima
dostavljaju putem e-maila po zavrSetku najma vozila ili jednom u dva mjeseca, ukoliko je
stranka ucestali kupac 1 iznajmljuje auto vise puta mjese¢no. Naime, prilikom sklapanja
ugovora o najmu vozila, referent u direktnoj prodaji, duzan je u interni sistem ubaciti e-mail
adresu kupca na koju ¢e po povratku vozila Sixtova Customer sluzba poslati anketni upitnik.
Upitnik™ je sastavljen od 4 kratka pitanja, a ocjene su od 1-5 i to u vidu zvjezdica. Prvo
pitanje odnosi se na opéenitu ocjenu koristene usluge. Kupca se pita, kojom bi ocjenom od 1-
5 ocijenio svoje iskustvo najma automobila u Sixtu. Ukoliko kupac oznaéi 4 ili 5 zvjezdica,
prelazi se na drugo pitanje koje se odnosi na preporuku. Kupca se pita bi li Sixt preporucio
svojim prijateljima 1 obitelji 1 Sto je to¢no to Sto mu se kod koristenja Sixtove usluge svidjelo.
Ovo je veoma vazno, jer ovim pitanjem poduzece moze do¢i do vaznih odgovora. Na temelju
tih odgovora poduzece moze saznati svoju konkurentsku prednost, ustrajati na njoj i
unaprijediti je. Zatim slijedi zavr$no pitanje koje se odnosi na moguca poboljSanja. Kupcu se
daje na odabir nekoliko predloZenih odgovora o tome Sto bi poduzec¢e moglo popraviti u

procesu pruzanja usluge kako bi jos viSe zadovoljilo potrebe i Zelje svojih kupaca.

" Prilog 1. Primjer anketnog upitnika
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S druge strane, ukoliko je ocjena na prvo pitanje manja od 4 zvjezdice, znac¢i da poduzece nije
ispunilo ocekivanja. Tada se postavlja pitanje Sto konkretno nije bilo zadovoljeno u procesu
pruzanja usluge i Sto poduzece moze napraviti da bi se poboljsalo. Osim ponudenih odgovora,
kupcu se ostavlja i poseban prostor za vlastite komentare, pohvale i prituzbe. Svi anketni
upitnici 1 komentari automatski se Salju na obradu Customer sluzbi gdje se analiziraju te
formiraju ocjene za odredeno razdoblje na razini svake pojedine poslovnice. Zaposlenici
Customer sluzbe duzni su u roku od 48h odgovoriti na postavljena pitanja i prituzbe. Ocjene i
komentari za svaki pojedini najam mogu se na¢i na Sixtbook-u. Sixtbook je online zajednica
namijenjena svim Clanicama Sixt grupe gdje se pod jedinstvenom lozinkom moze prijaviti
svaki zaposlenik Sixta bez obzira kojoj fransizi pripadao. Sve novosti, obavijesti i rezultati
poslovanja mogu se naci na to mjestu, a pod jedinstvenim brojem poslovnice mogu se pronaci
pojedinacni rezultati za svaku poslovnicu. Putem Sixtbooka i CES tool-a’* svaka poslovnica
moze pratiti vlastite rezultate, uociti tzv. zari$ne tocke i usporediti poslovanje s prethodnim
periodima, a sve u svrhu kako bi preventirali nezeljene situacije u buducnosti.

Iz spomenutog vidimo kako je mjerenje zadovoljstva kupaca za Sixt od velike vaznosti, jer je
dio njihove kvalitete usluzivanja i osnovna konkurentska prednost koja pomaze indentificirati
zelje 1 potrebe kupaca, stvoriti odnose s njima, zadrzait ih i na taj nacin potaknuti ekonomski
rast 1 razvoj samog poduzeca, bilo da je rije¢ o pojedinoj poslovnici ili globalnoj razini
poslovanja.

3.3. Utjecaj CRM-a na uspjesSnost poslovanja - testiranje hipoteza i

implikacije dobivenih rezultata
Kako bi se utvrdio utjecaj CRM-a na uspjeSnost poslovanja, postavljene su hipoteze koje u
odnos stavljaju varijable iz lanca zadovoljstvo — vijernost — uspjesnost. Prva od njih je

hipoteza H1.

e H1. Zadovoljstvo kupaca ima pozitivan utjecaj na lojalnost kupaca

Ovom hipotezom Zzeli se ispitati utjecaj zadovoljstvakupaca na njihovu vijernost.
Zadovoljstvo kupaca iskazano je recenzijskom ocjenom zadovoljstva od 1-5, dok je vijernost
iskazana brojem ponovljenih kupnji u promatranom razdoblju od 2010. do 2014.godine. S
obzirom da je vjernost iskazana brojem ponovljenih kupnji u obzir su uzeti oni kupci koji su u
promatranom razdoblju ostvarili minimalno 2 najma a radi lakSeg izracuna formirane su 3

kategorije vjernosti obzirom na broj najmova u tom razdoblju (2-5 slaba lojalnost, 5-10

" Prilog 2. Sixtbook online baza podataka
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umjerena lojalnost i vise od 10 najmova izuzetna lojalnost). Obradom podataka iz interne

baze poduzeca utvrdilo se sljedece (Tablica 6).

Tablica 6. Odnos zadovoljstva i lojalnosti

Ocjena Lojalnost (br. najmova)

zadovoljstva | 1-5 5-10 vise od 10 Ukupno
5 14220 14317 9681 37282
% 46.08% | 76.43% 65.89% | 58.00%
4 11084 2569 4263 17916
% 35.92% | 13.72% 29.02% | 27.87%
1-3 5554 1845 748 9083
% 18.00% 9.85% 5.09% | 14.13%
Prosjecna

ocjena zad. 3.69 4,12 410

Ukupno 30858 18731 14692 64281

Izvor: Rezultati iostraZivanja

Iz tablice se jasno vidi kako je od ukupnog broja ispitanika njih 58% ocjenilo uslugu ocjenom
5, 27,87% ocjenom 4 a 14,13% njih je dalo ocjenu 3 ili manje. Kada uzmemo u obzir
ispitanike iz kategorije umjerene lojalnosti (5-10) kojih je i najvise, vidimo kako je otprilike
dvije trecine ispitanika uslugu ocjenilo ocjenom 5 S§to je izuzetno dobar rezultat. S druge
strane vidimo kako je porastom broja najmova rasla i prosjecna ocjena zadovoljstva. Najveéa
prosjecna razina zadovoljstva iskazana od strane korisnika usluge koji su imali 5 do 10
najmova, a najmanja kod korisnika usluga koji su imali manje od 5 najmova s tim da je u
kategoriji izuzetne lojalnosti ocjena nesto manja. To je 1 o¢ekivano, iz razloga §to najveci broj
kupaca ove kategorije ¢ine poslovnjaci koji preko firmi uzimaju auto po ustaljenom ugovoru

o najmu te je njihovo iskustvo koriStenja usluge ucestalo, kratko i1 predvideno.

Frekfencije ocjena zadovoljstva u odnosu na lojalnost najbolje se moze uociti ako obratimo
paznju na kupce koji su ocjenili uslugu ocjenom 3 ili manje. Promatrajuéi tablicu moZe se
uociti da je porastom broja najmova opadala njihova zastupljenost (sa 18% koliko je medu
osobama koje imaju do 5 najmova na 5,09% koliko ih je medu osobama koje su imale vise od

10 najmova).

Iz gore navedenog vidimo kako postoji veza izmedu zadovoljstva i lojalnosti a da bi se to i
statisticki testiralo raden je Hi- kvadrat test. Tu je testirana zavisnost ocjena zadovoljstva i

kategorija lojalnosti prema broju najmova pri ¢emu je dobivena p vrijednost od 0,00000. Na
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temelju rezultata Hi kvadrat testa gdje je p<0,001, donosi se zakljucak da postoji statisticki

znacajna zavisnost izmedu ocjene zadovoljstva i lojalnosti prema broju ostvarenih najmova.

Na temelju gore donesenog =zakljucka korelacijskom analizom izracunala se mjera
povezanosti izmedu varijabli zadovoljstva i lojalnosti i to Pearsonovim koeficijentom

korelacije.

Tablica 7. Pearsonov koeficijent korelacije ( ukupan broj najmova i zadovoljstvo)

Broj najmova | Ocjena zadovoljstva
Pearson Correlation 1
Broj najmova Sig. (1-tailed)
N 64281
Pearson Correlation ,294 1
Ocjena zadovoljstva Sig. (1-tailed) ,000
N 64281 64281

Izvor: Rezultati istrazivanja

Pearsonov koeficijent korelacije koristi se u slucajevima kada izmedu varijabli promatranog
modela postoji povezanost i normalna distribucija a njegova vrijednost krec¢e se od +1 do -1.
Na temelju pozitivnog predznaka Pearsonovog koeficijenta (0,294) mozemo zakljuéiti kako
postoji pozitivna, slaba i statisti¢ki znacajna veza izmedu promatranih varijabli zadovoljstva i

lojalnosti te se kao takva hipoteza H1 prihvaca.

e H2. Zadovoljstvo kupca utjece na vrijednost kupaca

Ova hipoteza u odnos stavlja zadovoljstvo kupaca koje je kao i do sada iskazano recenzijskom
ocjenom kupaca od 1 do 5 dok je vrijednost kupca iskazana prosje¢nim brojem najmova po

kupcu 1 prosjecnim prihodom po kupcu.
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Tablica 8: Odnos zadovoljstva i prosje¢nog broja najmova po kupcu

Ocjena zadovoljstva N broj najmova po korisniku

5 37282 7.31
4 17916 6.26
1-3 9083 5.95
Ukupno 64281 6.83

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz tablice deskriptivne statistike moze se uociti da je prosjecan broj najmova po korisniku bez
obzira na iskazanu ocjenu zadovoljstva uslugom 6,83. Takoder vidimo da je najveci broj
kupaca zadovoljan uslugom (ocjena 5). Zanimljivo je pogledati kako prosjecan broj najmova
kupaca raste s obzirom na ocjene zadovoljstva. Tako vidimo da je broj najmova kod kupaca
koji su iskazali zadovoljstvo uslugom ocjenama od 1 do 3 jednak 5,95, dok je kod korisnika
koji su iskazali zadovoljstvo ocjenom 4 prosjecan broj najmova 6,26. Jednako tako, kod onih
najzadovoljnijih prosje¢an broj najmova je bio najveci i to 7,31.

Razlika u broju najmova po kupcu s obzirom na razine zadovoljstva testirana je ANOVA
testom. Dobivena F vrijednost od 141,38 i p vrijednost od 0,000 <0,001 navodi nas na
zakljuCak da postoji statisticki znacajna razlika u broju najmova po kupcu s obzirom na
iskazane razine zadovoljstva.

Veza izmedu broja najmova po kupcu i ocjene zadovoljstva testirana je i korelacijskom analizom.

Tablica 9. Pearsonov koeficijent korelacije ( broj najmova po kupcu i zadovoljstvo)

Zadovoljstvo | Broj najmova po kupcu
Pearson Correlation 1
Zadovoljstvo Sig. (1-tailed)
N 57
Pearson Correlation 0,387 1
Broj najmova po korisniku Sig. (1-tailed) 0,000
N 64281, 64281

Izvor: Rezultati istrazivanja

Na temelju vrijednosti koeficijenta korelacije 0,387 donosi se zaklju¢ak da postoji pozitivna,
slaba 1 statisti¢ki znacajna veza izmedu kretanja zadovoljstva i broja najmova po korisniku.

Dakle, porast zadovoljstva kupaca pracen je porastom broja narudzbi rent a car usluge
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mjerenih brojem najmova po korisniku. Zakljucak je donesen pri empirijskoj razini
signifikantnosti p <0,001.

Kao $to je prethodno spomenuto, vrijednost kupca za poduzeée moze biti iskazana i kao
prosjecan prihod po kupcu 1 to diskontiran na baznu 2010. godinu kada Sixt zapocCinje sa

prvim CRM aktivnostima.

Tablica 10. Prihod po kucu obzirom na ocjene zadovoljstva

Disk. prihod
N po kupcu
Ocjena (2010.)
5 37282 | 18,018,315.98
4 17916 | 7,415,031.61
1-3 9083 | 3,573,089.54
Ukupno 64281 | 29,006,437.13

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz tablice mozemo uociti kako je najve¢i broj onih kupaca koji su iskazali zadovoljstvo
uslugom ocjenom 5 pa je i za ocekivati kako su prihodi od njih naveéi. Medutim kada
izratunamo prosjecne prihode po kupcu i to diskontirane na baznu 2010.godinu vidimo kako
je 1 vrijednost kupca iskazana kao prihod po kupcu najveca upravo kod onih najzadovoljnijih
kupaca. Vidimo da porastom ocjene zadovoljstva raste i prihod po kupcu. To nas navodi na
zakljucak kako zadovoljniji kupci ostvaruju 1 vece prihode poduzecu i samim time vise
vrijede za poduzece. Slijedom navedenog i ova hipoteza se prihvaca kao istinita
¢ H3. Primjena CRM-a pozitivno utjece na zadovoljstvo kupaca i uspjesnost
poslovanja.

Kada uzmemo u obzir ¢injenicu da je utjecaj CRM strategije mjerljiv tek nakon odredenog
vremena onda znamo da bi i1 ucinci na odredene pokazatelje poslovanja s vremenom trebali
biti sve bolji 1 jasno uoc€ljivi. Ovom hipotezom zeli se dokazati utjecay CRM-a na
zadovoljstvo 1 ukupnu uspjesnost poslovanja poduzeca.

Kao i do sada zadovoljstvo je iskazano recenzijskomocjenom kupaca od 1 do 5 a uspjesnost
poslovanja, za potrebe testiranja ove hipoteze, iskazana je ukupno ostvarenim prihodima u

promatranom razdoblju od 5 godina.
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Tablica 11. Ocjene zadovoljstva i ostvareni prihod

Prosjec¢na
razina Standardna | Ukupan ostvaren
Godina | zadovoljstva | devijacija prihod

2010* 411 1.15 4,129,508.00
2011 4,02 1.17 5,581,045.00
2012 4.13 1.14 6,002,789.00
2013 4.18 0.99 6,737,755.00
2014 4.22 0.62 10,084,588.00

*pocetna godina uvodenjaCRM strategije

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz tablice se moze uociti da je ostvaren prihod u promatranom razdoblju biljezio rast, kao i
ocjena zadovoljstva izuzev 2011. godine kada je biljezena korekcija vrijednosti. To nas
upucuje na zakljucak kako je od 2010.godine konstanatno biljezen rast pokazatelja

zadovoljstva i uspjesnosti.

Takoder ako u obzir uzmemo vrijednosti budu¢ih tokova od bazne 2010.godine za

promatrano razdoblje, mozemo uociti kako se biljezio konstantan rast prihoda.

Tablica 12. Diskontirana vrijednost buducih tokova

Natpisi | Ukupan diskontiranje Kumulirana
redaka | prihod (EUR) | (p=5%) % 3\

2010* 4,129,508.00 | 4,129,508.00 14% | 4,129,508.00
2011 5,581,045.00 | 5,315,280.95 18% | 9,444,788.95
2012 6,002,789.00 | 5,444,706.58 19% | 14,889,495.53
2013 6,737,755.00 | 5,820,326.10 20% | 20,709,821.63
2014 | 10,084,588.00 | 8,296,615.50 29% | 29,006,437.13

Ukupno | 32,535,685.00 | 29,006,437.13 100% -

Izvor: Rezultati istrazivanja
Iz tablice se moze uociti kako su vrijednosti buducih tokova pocevsi od 2010. godine
konstantno biljezile rast a najveca razlika uocena je u 2014. godini u odnosu na 2013.

Kretanje pokazatelja zadovoljstva i uspjesnosti testirano je linearnim trend modelima.
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Tablica 13. Rezultati linearnog trend modela (Zadovoljstvo)

Coefficients?®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 4,338 ,023 191,133 ,000
Vrijeme ,002 ,001 ,410 3,333 ,002

a. Dependent Variable: Zadovoljstvo

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz procijenjenog modela se moze uociti da je parametar uz varijablu vrijeme statisticki

znacajan (empirijska p vrijednost 0,002) i pozitivan, na temelju ¢ega se moze donijeti

zakljucak da se u svakom narednom razdoblju mogao ocekivati porast iskazanog zadovoljstva

kupaca u prosjeku za 0,002.

Statisticka znacajnost modela u cjelini testirana je ANOVA testom.

Tablica 14. Rezultati ANOVA testa (Zadovoljstvo)

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression ,084 1 ,084 11,109 ,002°
1 Residual 415 55 ,008
Total ,498 56

a. Dependent Variable: Zadovoljstvo

b. Predictors: (Constant), Vrijeme

Izvor: Rezultati istrazivanja
Na temelju empirijske F vrijednosti 11,109 pri razini signifikantnosti 0,002 donosi se

zakljucak da je procijenjeni model statisticki znacajan. Tocnije, navodi nas na ¢injenicu kako

je zadovoljstvo kupaca uistinu raslo protekom godina u promatranom razdoblju.

Postojanje trenda u kretanjima ostvarenog prihoda kao pokazatelja uspjesSnosti takoder je

testirano linearnim trend modelom.
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Tablica 14. Rezultati linearnog trend modela (Prihod)

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 295239,779 131087,714 2,252 ,028
: Vrijeme 9568,833 4036,495 ,304 2,371 ,021

a. Dependent Variable: Prihod EUR

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz procijenjenog modela se moze uociti da je parametar uz varijablu vrijeme statisticki
znacajan (empirijska p vrijednost 0,021) i pozitivan, na temelju ¢ega se moze donijeti
zakljucak da se u svakom narednom razdoblju moze ocekivati porast prihoda u prosjeku za

9.568,83 EUR. Statisti¢ka znacajnost modela u cjelini testirana je ANOVA testom.

Tablica 15. Reziltati ANOVA testa (Prihod)

ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1412627280787,779 | 1|1412627280787,779 | 5,620 | ,021°

Regression
1 Residual 13825507368879,592 | 55| 251372861252,356

Total 15238134649667,371 | 56

a. Dependent Variable: Prihod EUR
b. Predictors: (Constant), Vrijeme

Izvor: Rezultati istrazivanja

Na temelju empirijske F vrijednosti 5,620 pri razini signifikantnosti 0,021 donosi se zakljucak
da je procijenjeni model statisti¢ki znacajan. Rezultati ovoga testa pokazuju nam kako je

jednako kao i zadovoljstvo i prihod u promatranom razdoblju rastao iz godine u godinu.

Sledom svega navedenog hipoteza H3 se prihvaca kao istinita.
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4.ZAKLJUCAK

Uspostavljanje dugoro¢nih odnosa s korisnicima i upravljanje njima ili Customer relationship
marketing (CRM) , jedan je od najnovijih trendova u markentiskoj filozofiji. To se ne odnosi
samo na implementaciju sustava ve¢ na uvodenje potpuno nove poslovne filozofije koja iz
temelja mijenja pristup kupcima. Moze se re¢i da se radi o strateSkom procesu identifikacije
korisnika koje poduzece mora opsluzivati na najprofitabilniji nacin, stvaraju¢i pri tome
interakciju sa kupcima radi poboljsanja buduce vrijednosti korisnika za poduzece. U ovom
radu ukazalo se na vaznost stalne izgradnje odnosa sa kupcima jer buducnost poslovanja lezi
u prikupljanju i upravljanju informacijama. Boljim razumijevanjem ponasanja korisnika,
dosljednim prac¢enjem i kontinuiranim pohranjivanjem svih relevantnih podataka o njima,
poduzeée dolazi u moguénost pravovremeno i prikladno reagirati na buduée korisnikove
aktivnosti. Glavna stavka svake CRM strategije je da se kupac osje¢a posebno zbog toga §to
suraduje sa odredenim poduze¢em. Kupac treba biti centar poslovanja a njegova vjernost
predstavlj najvecu poslovnu snagu poduzeca. Samo prikupljanje informacija i kreiranje baze
podataka je besmisleno ukoliko se poduzeée u potpunosti ne prilagodi CRM filozofiji. Tu se
prvenstveno misli na voditelje 1 managere koji moraju napustiti dosadasnji ustajali nacin
poslovanja i prihvatiti novu filozofiju koja naglasak sa profita stavlja na kupca. To onda
moraju prenjeti na svoje zaposenike kako bi odnosi sa kupcima bili $to ucinkovitiji i
ostvarivali dugoroCne rezultate. Osim implementacije same filozofije poslovanja, za
uc¢inkovito upravljanje odnosima sa kupcim, potrebno je iznaci pravilne zakljucke i odluke na
temelju prikupljenih podataka. Tu se javljaju razlicite marketinske metrike kao vode¢i alati
modernog poslovanja. One pomazu poduzecu pri evaluaciji, odlufivanju 1 usmjeravanju
vlastitog poslovanja. Ovdje se Cesto nailazi na problem koji u startu ko¢i razvoj CRM
strategije, a to je nedostatak znanja u implementaciji 1 koriStenju tog moénog marketinskog
alata. Takoder potrebno je da poduzec¢a imaju dobru komunikaciju sa IT marketingom kako bi
se sa dobivenim informacijama adekvatno rukovalo Sto iziskuje poprilicna financijska
izdavanja. Upravo je to glavni nedostatak CRM-a. Jer da bi se ostvarili dobri rezultati i pravi
udinci strategije potrebna je uskladenost na svim razinama poslovanja, takoder potreban je

struéni kadar ali 1 duzi vremenski period do ostvarivanja prvih rezultata.

Obradena studija slucaja poduzeca Sixt moze nam posluZiti kao dobar primjer implementacije
i provodenja CRM strategije ne samo u sektoru rent a car usluga ve¢ i u praksi poduzeca iz
drugih grana poslovanja. Svojim pristupom kupcima ali i zaposlenicima i dalje promovraju

CRM strategiju 1 suvremeni pristup poslovanju. Svjesni su ¢injenice da jedino na takav nacin
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mogu ostvariti kvalitetne veze sa najvrijednijim kupcima, sto dugoro¢no znac¢i rast i razvoj
samog poduzeéa. Konkretno istrazivanje na primjeru Sixta potvrdilo je rezultate dotadasnjih
istrazivanja na ovu temu, na temelju ¢ega su i1 prihvacene postavljene hipoteze. Rezultati su
pokazali kako implementacija CRM-a ima utjecaj na sve varijable u lancu zadovoljstvo-
vjernost-uspjesnost. Ovakva ili sli¢na istrazivanja bilo bi dobro usporediti sa istrazivanjima na
drugim poslovnim subjektima razli¢itih djelatnosti. Usporedbom istrazivanja moglo bi se doc¢i
do dodatnih zaklju¢aka i otkri¢a na temu izgradnje i o¢uvanja kvalitetnih odnosa sa kupcima

¢ime bi se dodatno mogla unaprijediti provedba CRM strategije.
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Thank you for your positive feedback. But we want you to have a truly unforgettable rental
experience. What could we do better? up to 3 answers
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Thiank you for your positive feedback. But we want you to have a truly unforgettable renta
ayperience. What could we do better? up to 3 answers
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We are somy that we did not fully meet your expectations. This is sormething we would like
to change. What should we do to improve? upto 3 anawers
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B  oookmc
@ WAY SIGNAGE PafING AT 95T
@ s
&

WEHLLE DELIERY SERVICE

We are sorry that we did not fully meet your expectations. This is something we would like
to change. What should we do to improve? up to 3 answers

The Way to Sixt

BOOKINGS

booking channel (@) website

() Sixtapp

user friendliness
branch locations and opening hours

vehicle selection

aoog

information about vehicle category

WAY, SIGNAGE, PARKING AT SIXT
SHUTTLE SERVICE

WEHICLE DELIVERY SERVICE

At the Sixt Branch

WAIT TIME

DESIGH & ATMOSPHERE

SIXT EMPLOYEES

@
@
@
@

CONSULTING & PRICES

() company portal

oo0o0o

() hotline () branch

information about vehicle equipment
information about deposits & prices
information about additional services & extras

changing existing reservations
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Would you like to tell us more details about your experience?

/100000

Thank you for your remarks and criticism. Your suggestions will take us one step closer
towards our objective of getting better each and every day.

Create a Google+ review.

SEND

Prilog 2. Prikaz Sixtbook baze podataka
Work@Sixt

B8 4L

Salesforce Quality IT Support Damage
Engine Portal

Rental Termsand  Marketing  Sixt Shops  Timeclient

Guidelines Conditions Templates

Oracle Bl Vacation Travel Employee
Request Expenses benefits
@ @ LS

Process Qlikview  Webcollege  Sixt Air

Portal

67



- Dashboard

DASHBOARD

Click here to choose branch/region v

Q

I sShowcar I Showtruck W Shownew 1B Showexisting 1 Show retail

I Show corporate I Show FLIZZR 1 Show Sixt

I Advanced view

Branch name

. Choose time
ashiyoard
frame or
4 e PR | - individual setting

HpaNE DT AMONTHE TPERA
W oStoscy W Buwick W Shownew W Showedsing W Stoerend W Showowronts I Show FLIZZR

[ Feb 13, 207 - May 21, 200
1 Show St [ ey 22 2005 - hug 22,2005

B Advnced e

Navigation
menu

Timeline:
Development of the
CES within the
chosen time frame;
compared fo region

(blue line)

More information will be

Figures about the CES and visible by mouse-over!

their values in the last
period and the last year




Reports
= You can choose
» Reports: All reports within the chosen time frame
» Open reports: All reports for the branch, which have not yet been handled

» Reports who have an negative or positive impact on the CES

[ty oz

s TS e 1y

[ vt 19, 2090 - 71, 208

“Status” shows
whether a report is
closed or open

[ Mo 72 7013 gy 222008

SNARRRR AR

Reports

= [f you open a report, you will see all relevant information and the full comment
= After contacting the customer, click on “mark as cleared & close”

= You also have the possibility to publish the comment on the branch homepage

Nama Dasmesta s Mo Wams Damstadt bord
Etart Daerreata e Stack Danmatait
Postlsitzahl 120 Postledeanl [rbi]
Sade Lepdhecker Sirbe 2 stralle Leydnenker Stade 20
L EFLEDGT MARKIEREN
Eetwartahm Brand
4.0k E14 WENTERLETER
[ -
wow w5l
Recemmendalion
* o oxow ow il
rmmt o car
Facaemerts
= Dt g e Biat
o Fustaluanitn Fabramy Mistaartragsnummer
[
* Putktachbee des Farvers Hirukunde
J
* DerMittwagen Anmictdaum
. 26 Sept AE
o Fanrneumedel & -usstating Pichpabadsium
» Ausstelting F Fareeugeaupment 29, 5ept 2016

= Serves wihneed und nich dir Miste
o Knniakdmbgichtst

= Kaatakinfomasnen slgemen




Excitement
= The reasons for excitement/ unexcitement are shown in descending order (based on

frequency)

Shows, how often a
topic was mentioned
Main Topic S negatively (red) or
By clicking the + positively (green)
Sign, the details

will pop up

Comorate
34 M1 3 A 2

[ET0T]
Comorate
38 1015 3 g, 2R

Resarviarung +
Gomorate

4 N0 26 Aug 20
Weg, Ausschildeng, Parken bei Sixt +
Comporate

3 IO 3 A

LECY-T1] - ERETEEY

w1 (1) | [ER]

Tustellsenioe Fahrzeug +

[ e o
Cirpurale M e
0 2 T A TR
Shuttle Sevice

(VAT 1 tasing
Conarate
36 i 15 25 A 210

422% 5] I ning

Conarate
36 Wi 01525 A 20




SAZETAK

U ovom diplomskom radu glavni cilj je ukazati na pozitivan utjecaj primjene CRM-a kao
nove strategije u modernom poslovanju poduzeca. Preko zadovoljstva i vjernosti kupaca,
CRM strategijom se utjeCe na krajnju uspjeSnost poslovanja poduzeca. U okviru CRM
strategije osvrnulo se 1 na neizostavni marketinski alat a to su metrike marketinga kojima se
izraCunavaju odedeni pokazatelji zadovoljstva, vjernosti i uspjeSnosti. Kako bi se ovo
uvjerenje potkrijepilo dokazima, odredeni pokazatelji zadovoljstva, vjernosti i uspjeSnosti
prikazani su na studiji slu¢aja poduzeca Sixt. Zakljuceno je kako Sixt ima dobro razradenu
CRM strategiju u €iji se razvoj stalno ulaze i koja bi mogla posliziti kao primjer mnogim
poduzec¢ima. Jo$ jednom su potvrdeni rezultati prijasnjih istrazivanja kojima se zakljucilo
kako CRM ima snaZan i pozitivan utjecaj na rast i razvoj kompanije te da poslovanje
usmjereno na kupca a ne na proizvod, daje bolje prodajne rezultate a u konacnici i bolji

financijski rezultat kompanije.

Kljucne rijeci: strategija poslovanja, CRM, poslovni uspijeh.

SUMMARY
In this graduation thesis, the main goal is to poit out the positive impact of the application of

CRM as a new strategy in the modern business. Through customer satisfaction and loyalty,
the CRM strategy is affecting at ultimate business performance of the company. The CRM
strategy also focused on the inevitable marketing tool, which is a marketing metric that
calculates outcomes of satisfaction, loyalty and success. In order for this belief to substantiate
the evidence, certain indicators of satisfaction, loyalty and success are shown in the Sixt case
study. It was concluded that Sixt has a well-crafted CRM strategy whose development is
constantly being invested in and which could be used as an example for many other
companies. Once again, the results of previous surveys confirmed that CRM has a strong and
positive impact on the growth and development of the company, and that the business that is
focused on the customer rather than on the product, giving better sales results and a better

financial result for the company.

Keywords: Business strategy, CRM, business success.
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