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Sazetak

Promjene, izazovi, konkurencija na svjetskom trzistu vracaju nas tradicionalnim osnovama po-
slovanja te nas svakodnevno podsjecaju da se svako poslovanje temelji na klijentima. Doba
proizvoda je iza nas, nastupilo je doba usluga i umova. Stalne poslovne promjene, trend globa-
lizacije, brojne inovacije su nezaustavljive i nemilosrdne. Danas klijenti svojom odlukom o ku-
pnji odlucuju koja ¢e poduzeca opstati, a koja ne. Zato je borba za svakog pojedinog klijenta i
njegovu lojalnost postala toliko vazna. Jedino tvrtka koja primjecuje i ispunjava Zelje i potrebe
svakog individualnog klijenta moZe opstati na trziStu danasnjice odnosno sutrasnjice. RjeSenje
koje se namece je kvalitetan sustav upravljanja odnosom s klijentima (Customer Relationship
Management - CRM). Upravljanje odnosom s klijentima je stari poslovni koncept koji danas
ponovno postaje aktualan zahvaljujuci tehnologiji koja ga omogucuje i podrzava. U tom smislu
upravljanje odnosom s klijentima, mora postati jedna od temeljnih drustvenih i individualnih
vrijednosti koje se njeguje, razvija i afirmira. Ono mora postati na¢in razmisljanja i Zivota. Po-
duzeda buducénosti moraju biti temeljena na znanju, kompetenciji i osobnim znacajkama i vjes-
tinama managera koja ¢e stvarati pozitivhu poduzetnicku klimu unutar poduzeca i u svom ok-
ruzenju, te poticati radne kolege i poslovne suradnike na kreativnost, inovativnost i timski

rad.

Kljucne rijeci

upravljanje odnosom s klijentima, klijent, gost, zadovoljstvo, lojalnost, hotelijerstvo, prednosti,

upravljanje

UvOD

Promjene, izazovi, konkurencija na svjetskom tr-
zistu vracaju nas tradicionalnim osnovama poslo-
vanja te nas svakodnevno podsjecaju da se svako
poslovanje temelji na klijentima. Doba proizvoda
je iza nas, nastupilo je doba usluga i umova. Ci-
njenica je da se poduzeca danas nalaze na raskriz-
ju, da su izloZzena zestokoj utakmici i konkurenti-
ma koji im nastoje otkinuti svaki komadi¢ trzista.
Stalne poslovne promjene, trend globalizacije,
brojne inovacije su nezaustavljive i nemilosrdne.
Danas klijenti svojom odlukom o kupnji odlucuju
koja ¢e poduzeca opstati, a koja ne. Zato je borba
za svakog pojedinog klijenta i njegovu lojalnost
postala toliko vazna. Jedino tvrtka koja primjecuje
i ispunjava Zelje i potrebe svakog individualnog
klijenta moze opstati na trzistu danasnjice odnos-
no sutrasnjice. RjeSenje koje se namece je kvalite-
tan sustav upravljanja odnosom s klijentima (Cus-
tomer Relationship Management - CRM). Uprav-
ljanje odnosom s klijentima je stari poslovni kon-
cept koji danas ponovno postaje aktualan zahva-
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ljujudi tehnologiji koja ga omogucuje i podrzava.
U tom smislu upravljanje odnosom s klijentima,
mora postati jedna od temeljnih drustvenih i indi-
vidualnih vrijednosti koje se njeguje, razvija i
afirmira. Ono mora postati naéin razmisljanja i zi-
vota. Poduzeca budu¢nosti moraju biti temeljena
na znanju, kompetenciji i osobnim znacajkama i
vjeStinama managera koja ce stvarati pozitivnhu
poduzetnicku klimu unutar poduzeca i u svom
okruZenju, te poticati radne kolege i poslovne su-
radnike na kreativnost, inovativnost i timski rad.
Da bi se osiguralo zadovoljstvo klijenata uvijek
treba krenuti od prepoznavanja njihovih Zelja, po-
treba i ocekivanja. Zadovoljstvo klijenata je njiho-
va pozitivna ili negativna percepcija vrijednosti
kao rezultata odnosa kvalitete i cijene. Potpuno
zadovoljstvo, odnosno odusevljenje se postize
dodatnom vrijednos¢u. Dodane vrijednosti su
konkurentske prednosti koje stvaraju vece dugo-
rocne ucinke od sniZenja cijena i iznimno su vazni
u izgradnji lojalnosti i bliskih partnerskih odnosa
s klijentima. Upravljanje odnosom s klijentima u
cijelom poslovnom svijetu spada u klju¢ne aktiv-
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nosti i kao takav se i sagledava na svim razinama
managementa. U hrvatskim organizacijama svijest
o vaznosti upravljanja odnosom s klijentima nije
jos na zavidnoj razini, odnosno podrudja uprav-
ljanja se svode na izradi nove web stranice ili im-
plementaciji kontakt centra. U Hrvatskoj ne pos-
toji dubinska analiza stanja, niti definirani predlo-
Sci i alati za novije i bolje oblike upravljanja odno-
som s klijentima koje za rezultat ima optimiziran
radni proces, zadovoljnog postojeceg gosta te raz-
vidno Sirok spektar pridobivanja novoga i njego-
vo zadrzavanje. Potrebno je naglasiti da sustav
upravljanja odnosom s klijentima nije tehnologija,
ve¢ poslovni koncept, tj. poslovna filozofija. Stovi-
e, osnova uvodenja sustava upravljanja odnosom
s klijentima nije kupovina novih kompjuterskih
sustava (baza podataka, softvera, web stranica)
kao Sto su dosadasnja istrazivanja pokazala, ve¢
promjena u nacinu razmisljanja prvenstveno naj-
vie rangiranih menadzera, pa do onog obi¢nog
radnika, najniZzeg u hijerarhiji kompanije. Ovo je
danas najveci problem firmi koje su odludile uves-
ti ovaj koncept i promijeniti nacin dosadasnjeg
poslovanja. Greska upravo tih firmi je bila potpu-
no negiranje postojanja “osobe” — klijenta. Zane-
marili su sve izraZeniju potrebu kupca, a ta je da
mu se prilazi postujuci moto: ,Klijent je uvijek u
pravu”.

Smisao i bit upravljanja odnosom s klijen-
tima je uvijek stavljati svoje klijente na prvo mjes-
to, nastaviti ih privlaciti i zadrZati one najvrednije.
Razvojem informaticke tehnologije otvaraju se
mogucnosti efikasnog prikupljanja i obrade velike
koli¢ine podataka. Softversko rjeSenje upravljanja
odnosom s klijentima je rjeSenje koje nam uvelike
pomaze u tome, no ono samo po sebi ne moze biti
garancija uspjeha. Za uspjesno upravljanje odno-
som s klijentima potreban je spoj novih tehnologi-
ja, promijenjenih poslovnih procesa, informatickih
resursa i suradnje svih zaposlenih.

1. CRM U HOTELSKOJ INDUSTRIJI
1.1.  DEFINICIJA CRM-a

Ne postoji definicija upravljanja odnosom
s klijentima koja je sveobuhvatna. Razli¢iti autori
razlic¢ito definiraju navedeni pojam. Autor ¢e da bi
lakse objasnio definicije stranih autora koristiti iz-
vornu skracenicu na engleskom jeziku CRM - Cu-
stomer Relationship Management ili u prijevodu
na hrvatski jezik ,upravljanje odnosom s klijenti-
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“

ma”. »CRM je filozofija i poslovna strategija koja
uz pomo¢ tehnologije i poslovnog sustava ima za
svrthu unaprijediti ljudske interakcije u poslov-
nom okruzenju» /1/, «<CRM je poslovna strategija
koja ukljucuje selekciju i upravljanje odnosom s
klijentima u svrhu optimiranja njihove dugorocne
vrijednosti za tvrtku» /2/.

CRM se cesto definira kao filozofija up-
ravljanja s kupcima. U najjednostavnijem obliku,
rijeC je o nizu alata, tehnika i tehnologija koje su u
sluzbi upravljanja interakcija s kupcima i njihovog
propagiranja kroz organizaciju. To je strategija
poslovanja i komunikacije s klijentima ¢iji je cilj
prikupljanje i koristenje informacija o klijentima
za povecanje njihovog zadovoljstva i lojalnosti, a
vlastite profitabilnosti. U praksi se cesto koristi i
sintagma da CRM objedinjava elemente pridobi-
vanja klijenata (customer acquisition), zadrzava-
nja klijenata (customer retention), kvalitete usluge
(service quality) i profitabilnost klijenta
(profitability). Takoder, CRM je klju¢na poluga u
prefokusiranju poslovne organizacije iz organiza-
cijsko-centri¢ne u klijento-centri¢nu. U tom proce-
su najvazniji dio je organizacija i analiziranje po-
dataka i informacija, te je jedan od glavnih prava-
ca danasnjeg razvoja poslovne inteligencije. Jed-
nostavnije receno, CRM je proces prikupljanja po-
dataka, analize i odgovarajuc¢ih akcija i mjerenja
koji osiguravaju dugotrajan i profitabilan odnos s
klijentom /3/.

1.2. CRM U HOTELIJERSTVU

Hotelska industrija dozivljava rastuci
pritisak — s jedne strane sve zahtjevnijih gostiju, a
s druge snazne konkurencije kao rezultat
konsolidacije u industriji. Odrzavanje vitalnog
poslovanja jednog hotela danas se zasniva na
izgradnji lojalnosti korisnika kroz stvaranje
usluga koje su jednostavne, ali i prilagodene
svakom  korisniku  ponaosob.  Sposobnost
stvaranja takve okoline u hotelu odredena je
poznavanjem i primjenom informatickih i
komunikacijskih tehnologija (ICT) kojima se moze
obogatiti dozivljaj korisnika kao nikada prije. Na
taj nacin ostvaruje se osnovni cilj hotelskog
poslovanja — povecanje popunjenosti, privlacenje
ciljanih gostiju, stvaranje skupine stalnih gostiju i
novih izvora prihoda te, uza sve to, smanjenje
operativnih troskova.
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Svjetski je trend da mali i srednji hoteli u
svijetu (do 1000 zaposlenih) uvode napredne
tehnologije zasnovane na jednoj komunikacijskoj
infrastrukturi — s ciljem postavljanja osnove za
razvoj gostu prilagodenih usluga, povecanje
lojalnosti  korisnika i povecanje prihoda od
prodaje. Za nove hotele sve to nije problem, ali
postoje¢ima cesto tek predstoji izazov pametne
rekonstrukcije i obnove. U suprotnom, prijeti im
ostanak u pozadini razvoja industrije. Ulaganjem
u ICT hoteli dobivaju ne samo nove vrste usluga i
mogucnosti dodatne zarade nego i mogucnosti
povecanja kategorije, a time i cijene /4/.
Tehnologije koje se koriste u hotelima primjenjuju
se za razli¢ite poslovne funkcije, komunikacije,
pruzanje usluge gostu i za same goste. Obim
koriStenja razli¢itih tehnologija razlikuje se od
hotela do hotela, a glavni ¢imbenici koji utjec¢u na
odabir racunalnog rjeSenja za informatizaciju
poslovanja su cijena nabave opreme, velic¢ina i
imidz hotela.

Prema istrazivanju ,Poslovanje
hotelijerstva u Hrvatskoj 2007.” savjetodavne
tvrtke Horwath Consulting Zagreb, specijalizirane
za hotelijerstvo i turizam, koristenje pojedinih
tehnoloskih sustava u hotelima u Hrvatskoj
prilicno varira. Najmanje koristeni tehnoloski
sustavi su globalni distribucijski sustavi (14,4% ),
a najcesce koriStene su vlastite web stranice
(94,4%). Vrlo visoko, iznad 80%, koriste se sustavi
za pristup internetu (93,3%), sustavi za prodajna

mjesta hrane i pida - POS (91,1%), sustavi
obracuna telefonskih poziva (87,8%) i lokalna
mreza - LAN (83,3%). Srednje vrijednosti
koristenja, od 30% do 70%, zauzimaju USALI
(70%), centralni rezervacijski sustavi (67,8%),
intranet sustavi (66,7%), sustavi pracenja
poslovanja — MIS (65,6%), mreZa na $iroj razini —
WAN (58,9%), sustavi memoriranja podataka -
Data Warehousing (43,3%) i sustavi upravljanja
energijom — EMS (30,0%). Osim GDS-a, vrlo nisko
se nalaze sustavi upravljanja objektom — PMS koje
koristi samo 28,9% hotela i sustavi upravljanja
prihodom - Yield Management s udjelom od
samo 20%. Razlog tome je Sto su to slozene
aplikacije  koje zahtijevaju najviSi stupanj
informatiziranosti poslovanja pa ih koriste samo
,najveci”, ali isto tako one pruzaju i najvece
koristi u upravljanju hotelom te ih moraju koristiti
oni koji zele biti ,najbolji” /5/.

Kao i u mnogim drugim podrudjima ICT
u turizmu jo$ nije iskoristio svoje potencijale.
Hrvatski turizam ima izuzetne potencijale, te
moze pruziti snazan poticaj razvoju hrvatskog
gospodarstva opcenito. Hrvatski ICT sektor jos$
uvijek nije dovoljno iskoriSten u pruzanju rjeSenja
Malobrojni ~ hrvatski
znanstvenici i istraziva¢i te inovatori u
komercijalnim aplikacijama daju rjeSenja koja u
svijetu dozive brzu afirmaciju, a u Hrvatskoj cesto

hrvatskom turizmu.

budu potcijenjena i neprepoznata.

Slika 1. Koristenje tehnoloskih sustava u hotelima u Hrvatskoj (u %)

Koristenje tehnoloskih sustava
u hotelima u Hrvatskoj (u %)
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Izvor:http://infotrend.hr/clanak/2009/4/tehnologija-na-svim razinama,29,688.html/6/
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ICT je postao potpora mnogim kriticnim
funkcijama u turizmu i ugostiteljstvu, te je
doprinio njihovoj znacajnoj inovaciji. Tako se uz
pomo¢ ICT-a obavljaju sljede¢i poslovi u
turistickom sektoru:

1. Izravni kontakt s klijentima: rezervacije,
prijave/odjave, placanje

Uredski poslovi: racunovodstvo, platni
spiskovi, upravljanje kadrovima, marketing
Zabava i usluge za klijente

Komunikacija s kupcima i partnerima
Istrazivanje trzista i industrijska Spijunaza

N

o O W

Reakcija i upravljanje neocekivanim dogada-

jima

7.  Fleksibilno i dinamicno odredivanje cijena
kroz upravljanje prihodima

8.  Diferencijalizacija i personalizacija proizvoda

1.3. CRM U MARKETINGU

Slika 2. Evolucija marketinga

9. Nadzor pokazatelja izvedbe i izgradnja me-
hanizama povratne veze
10. Upravljanje poslovnim procesima i osobljem

Zbog navedenih integracijskih struktura, kao
posljedice globalizacijskih procesa, u turisticku
industriju posljednjih dvadeset godina ulazi
krupni kapital, i on je uveliko uticao na
omasovljenje  turistickog prometa. Svjetsko
turisticko trziste danas je veliki izazov za brojne
razlicite asocijacije koje na taj nacin osiguravaju
pozitivan financijski rezultat.

Putnik danasnjice u sve sloZenijim
uslovima turisticke ponude trazi zagarantiranu
kvalitetu po principu "vrijednost za novac" te
uvijek prepoznaje hotel koji ima prepoznatljivu
kvalitetu.

Masovni marketing

Ciljani marketing
(segmentacija trzista)

Marketing odnosa s
klijentima

-proizvodno fokusiran
-anoniman

-fokusiran na grupu

-nekoliko kampanja
-Sirok doseg
-kratkorocan

-vise kampanja
-manji doseg
-kratkorocan

-malo istraZivanja -temeljen na analizi

-segmenata i demografiji

-generalni profili kategorija

-fokusiran na klijenta
-cilja na pojedinca
-brojne kampanje
-diskretan doseg
-dugorocan

-temeljen na detaljnom
poznavanju profila i
ponasanja klijenata

Izvor : Dyche, ]., The CRM Handbook : A Bussines Guide to Customer Relationship Menagement, Pearson Education

Corporate Sales Division, USA ,2002. , str. 26 /7/

CRM je od svojih najranijih pocetaka
obuhvacao sirok spektar djelovanja unutar tvrtke,
ukljuCujuc¢i prodajni dio, marketing, aktivnosti
odjela za podrsku potrosacima (engl. Customer
Service — CS) povezane sa sluZenjem postoje¢im
klijentima i privlacenjem novih. Dok je polje dje-
lovanja ostalo prilicno nepromjenjivo, fokusacija
se kroz povijesni razvoj znatno mijenja/8/.

Prve implementacije ra¢unalnih sustava u
automatizaciju internih procesa tvrtki, poput pro-
izvodnje, nabave ili placanja, obiljezile su Sezdese-
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te i sedamdesete godine. To je trziSte, poznato i
kao Enterprise Resource Planning (ERP), 1998.
godine dostizalo gotovo 15 milijardi dolara. Sre-
dinom osamdesetih javljaju se softverska rijeSenja
s namjenom izravne podrske odnosima s korisni-
cima. Svrstavani su u dvije kategorije: Sales Force
Automation (SFA) i Customer Service and Sup-
port (CSS). SFA softver je obavljao funkcije vezane
uz prodaju i marketing, a CSS se bavio poslijep-
rodajnom podrskom, poput «help deska», koris-
nickih «call centara» te terenske podrske /9/.
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Slika 3. Tradicionalne strukture CRM sustava

TRADICIONALNE STRUKTURE CRNM-A

Back-office

Dobavwvljaci

Proizvodnja Logistika
[ Financiic JI Liudsii resursi

Karakteristike:
Mepovezane baze

Razlicit podgled na
kupca

sOgranicena komunikacija
medu odjelima

Metrans parentan sustaw

Slika 4. Jedinstveni pogled na kupca

Sustav za upraviljanje Povijest placanja Podatci o
prodajnim kontaktima i uvjeta isporukama

Lista Zzbe

Dobavlj
vanjs

prospekata

BAZA PODATAKA KUPCA

Usluge

Marketing Financije
Karakteristike:

Jedinstvena baza podataka

“Vizibilnost

‘Kvalitetnije usluge

Efektivniji back i front office

Logistika

Proizvodnja

Front-office

Marketing
Prodaja Kupci

Usluge...

Al

Povijest
usluga

Prihadifprofitabilnost

kupca

Dobavljaéi

Izvor: http://oliver.efos.hr/informatika/smjer/docs/IRM-7.pdf /10/

Danas je CRM neizbjezan dio korporativne strate-
gije suvremenih organizacija u citavom svijetu.
Cjelovita slika CRM-sustava je pojednostavljena,
bolje se razumiju kriticne komponente sustava za -
podrsku CRM-strategiji, a raste i svijest o besmis-
lenosti medusobnog logickog razdvajanja odre- -
denih podsustava. Slijedom navedenog navesti
¢emo samo neke od razloga uvodenja CRM-a /11/:

- 40 % Klijenata godisnje koji su zadovoljni odla-
ze i na druga mjesta

- 98% nezadovoljnih kupaca nikad se ne zali ve¢
jednostavno odlazi na druga mjesta

- Vjerojatnost za ponovnu kupovinu od strane
klijenata koji su ograni¢eno zadovoljni 6 puta
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je manja od vjerojatnosti za kupnju od strane
klijenata koji su se izrazili kao potpuno zado-
voljni
Zadrzavanje samo 5% lojalnih kupaca moze
udvostruditi profit

Troskovi pridobivanja novih kupaca mogu biti
5 i puta visi od troskova zadrzavanja postoje-
¢ih klijenata

Ispunjenje kratkoro¢nih marketinskih ciljeva
kao Sto je popunjavanje zaliha troskovno je
zahtjevnije od odrzavanja dobrih odnosa s
kupcima baziranim na razumijevanju tko su
nasi klijenti i koje su njihove stvarne potrebe
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Slika 5. Najces¢i uzrok i problemi poslodavca u odnosu na kupca

B Najcesdi uzrok —

Podaci koje korisnik (kupac)
treba nisu dostupni
osoblju koje ih treba.

Tro3e se milioni $ na
tehnologiju koja automatizira
nedovoljno dobre poslovne
procese u marketingu i
prodaji, a rezultati su bitno
manji od ocekivanih.

zasto je to problem ?

Zbog globalizacije trzista, sve je veéa prisutnost konkurencije,
pa korisnik vrio lako mozZze kupiti od nekog drugog.

“Na Zalost ne mogu Vam pomoci.

To 3to Vas zanima rje3ava odjel XY,
. a njihovo radno vrijeme je zavriilo prije
% 15 minuta. Molim Vas da nazovete sutra”

Izvor: Poslovna ucionica

Svakako je iznimno vazno rec¢i kome je CRM kao takav posebno prihvatljiv:

- Kompanijama koje spremaju veliku koli¢inu

podataka o svojim klijentima a ujedno su im
potrebe kupaca u velikom postotku diferenci-
rane

2. RAZLOZI ZA KORISTENJE CRM-A
2.1. SAME INICIJATIVE KOJE VODE K
CRM-U

Povecanje lojalnosti (profitabilnih) kupaca
Poboljsanje troskovne efikasnosti i efektivnosti
marketinskih aktivnosti
Iskoristavanje mogucnosti prodaje vezanih
proizvoda i usluga
Smanjenje gubitka kupaca i slabljenja prodaje
Prilagodavanje cijena, ponude i proizvodnih
(usluznih) komponenata specifi¢nim zahtjevi-
ma kupca
Omogucavanje zasebnog kontakta s pojedinim

P ostojett wupac

kupcima (personalizacija odnosa s kupcem)

/12/

2.2. RAZLOZI UVODENJA CRM-A TE
NJEGOVE AKTUALNOSTI DANAS

Razvoj tehnologije (baze podataka, Internet,

Web, inteligentni softveri, novi mobilni susta-

vi)

Danasnji korisnici usluga te kupci zahtijevaju

personalizirani odnos sa firmom, oni zele "po-

znanstvo" sa firmom.

Puno je isplativije i jeftinije zadrZzati postojeceg

korisnika dodatnim uslugama, nego ulagati u

stjecanje novoga.

Podrska u nekim firmama (proizvodacdima sof-

tvera) je postala neizdrzivo skupa za samu

firmu.

Vaznost informatizacije kompanija danas je

neupitna (poboljSana dostupnost informaciji,

trend smanjenja hijerarhijskih razina).

Slika 6. Pokazatelji pridobivanja novoga u odnosu na postojeceg kupca

3 -13 (prosjek = 6)

Novi kupac

Izvor: Poslovna ucionica
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2.3. KAKVE SU POTENCIJALNE KORIS-
TI OD CRM-A

- Nizi troskovi pridobivanja novih kupaca

- Manja potreba za pridobivanjem novih kupaca
zbog odrzavanja lojalnosti postojecih

- Smanjenje troSkova prodaje

- Veca profitabilnost korisnika usluga

- Procjena profitabilnosti korisnika usluga

- Povecanje lojalnosti i odrzavanje postojecih ko-
risnika usluga/13/

24. VRIJEDNOSTI KROZ I ZA KLIJEN-
TA KOD IMPLEMENTACIJE CRM-A

Vrijednosti za klijenta:

- Raspolozivost za kupca — individualni pristup
- Sigurnost

- Efikasnost

- Kontrola kvalitete i pracenje usluga

Vrijednosti za firmu koja ima CRM:

- Jasnija slika o klijentima
- Efikasnost i korisnicko zadovoljstvo
- LiSavanje nepodesnih klijenata

Slika 7. Podjela CRM-a
Analiticki CRM
Operativni CRM
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Izvor: Poslovna ucionica

Internet euforija dodatno je poduprla
CRM razvoj multiplicirajuci brojna CRM rjesenja.
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3. PODJELA CRM-A
3.1. PODJELA CRM-A NA TRI SEG-
MENTA

- Operativni - CRM (0CRM) - Obuhvacaju ap-

likacije s kojima se CRM najcesce poistovjecuje.
Radi se o tzv. front office aplikacijama koje
obuhvacaju funkcionalnosti prodaje, marke-
tinga i korisnicke sluzbe. Ukratko, integracija s
drugim informacijskim sustavima tvrtke, ¢ime
se dobiva kontrola odnosa s klijentom iz jed-
nog izvora.

- Analiticki - Analytical CRM (aCRM) - Ovdje

spada CRM-
strategiju kroz prikupljanje, sistematiziranje i
obradu podataka te njihovu preobrazbu u in-
formacije relevantne za upravljanje odnosa s
korisnicima. Ukratko, obavlja uloge prikuplja-
nja, skladiStenja, ekstrakcije, procesiranja, in-
terpretacije i izvjeStavanja o podacima o klijen-
tima

inteligencija koja podrzava

- Kolaborativni - Collaborative CRM (cCRM) —

Implementacija kontakt centar tehnologija, in-
tegriranih s Internetom, podloga je suvreme-
nom CRM-u. Ukratko, ukljucuje upravljanje
odnosom s partnerima i dobavlja¢ima kroz
kontaktni centar. /14/

Kolaborativhi CRM

Tako Barton Goldberg, predsjednik ISM-a, jedne
od svjetskih vodecih tvrtki za istrazivanje, proda-
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ju, analizu i CRM konzultaciju tvrdi: «Kada bismo
ostavili Internet po strani, CRM bi danas bio puno
manje u sredi$tu naseg zbivanja, no s Internetom
je prinos rastu CRM-a gotovo pedeset postotan»
/15/.

Aberdeen Group iz Bostona, koja je u svojoj prog-
nozi za 2002. predvidjela rast ulaganja u CRM
projekte od 38 %, prepoznaje pet glavnih grupa
CRM ciljeva i potreba /16/:

1. Automatizacija zadataka i poslova prodaje
Potpora klijentima — kupcima i servisne akci-
je

3. Informacije i pomo¢

Upravljanje servisnim uslugama

o

5. Marketinska automatizacija

Potraznja za softverom CRM raste unato¢ krizi
svjetske informaticke industrije, zakljucak je tvrt-
ke za istrazivanje trzista Gartner Dataquest. Tije-
kom ove godine prihodi od CRM aplikacija dose-
gnut ¢e ukupan iznos veci od dvadeset i pet mili-
jardi, a do 2016. godine taj ¢e iznos biti i do cetr-
deset sedam milijardi dolara.

Prosle godine trziste CRM-a ostvarilo je
dvadeset i dvije milijarde prihoda, sto je bilo de-
setpostotni rast u odnosu na godinu prije. Najveci
generatori CRM-prihoda su tvrtke srednje veli¢ine
i mali poduzetnici. Gartner predvida zasicenje tr-
zista softvera CRM u sljede¢ih nekoliko godina,
Sto ¢e dovesti do relativnog pada cijena i snazni-
jeg natjecanja medu proizvodacima/17/.

3.2. TRI BITNA I VODECA PRINCIPA
CRM-A

Promjenom i preobrazajem CRM programa u bu-
ducnosti, tri bitna i vodec¢a principa moraju biti
ispostovana /18/:

1. Korisnikovo iskustvo je esencijalno u krei-
ranju marke i njegove vrijednosti — pametni
logotipi, zarazni stihovi i pjesmice te pamtlji-
vi propagandni program mogu igrati vrlo ve-
liku ulogu u generiranju spoznaje o postoja-
nju, ali oni su samo jedan dio jednadzbe ve-
zane uz marku proizvoda. Snaga marke i vri-
jednost same marke, zbroj su svih iskustava
koje korisnik ima s tvrtkom i svim njenim
proizvodima i uslugama.

2. Korisnikova predodzba treba pomod¢i u od-
redivanju odnosa s korisnikom - svaki kon-
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takt koji korisnik ima s tvrtkom pridonosi
njegovoj percepciji tvrtke i utjece na smanje-
nje ili povecanje njegove ekonomske vrijed-
nosti za tvrtku.

3. CRM program treba biti napravljen pragma-
ticno, kako bi se smanyjili financijski rizik i ri-
zik prihvacanja — nema smisla u implementa-
ciji najnovijih softverskih paketa s puno mo-
gucnosti ili sluZzenja korisnika po svaku cije-
nu, ako ne postoji razumijevanje sto korisnik
stvarno zeli i potrebuje.

Bitnije je nauciti kako primijeniti nove mogucnosti
koje su potrebne za program s reduciranim inves-
ticijama ili kako smanyjiti financijski rizik s inova-
tivnim poslovnim strukturama te kako povecati
sposobnost predvidanja i varijacije operativnih
troskova.

Menadzment buduénosti koji Zeli osigurati da up-

ravljanje odnosima s klijentom bude uspjesno mo-

ra ukljuciti i svoju osobnost u svakodnevne aktiv-
nosti i drzati se nekih od ve¢ prepoznatih principa
koji pomazu u provedbi CRM-a, ali i motivaciji

djelatnika /19/:

a) Izazvati promjenu procesa — na pitanje zasto
se nesto radi na sadaSnji nacin, izbjegavati
odgovor: zato Sto se oduvijek radilo tako.
Slobodno analizirati postojece procese i kon-
tinuirano ih poboljsavati.

b) Inspirirati zajednicku viziju — sliku buduc¢-
nosti tvrtke koju svi mogu prihvatiti i integri-
rati u nju svoju osobnu viziju. Menadzment
mora osigurati da se svatko osjeca dijelom
tima i vaznim kotac¢i¢em za provedbu te vizi-
je. Zajednicka vizija je snazan alat za zadrza-
vanje i motivaciju najboljih djelatnika.

c¢) Omoguciti djelovanje i ostalima — osim spu-
Stanja akcije na lokalnu razinu, to ukljucuje i
edukaciju ljudi oko sebe i pruzanje znanja po
potrebi. To je svakako motivacijski faktor, s
obzirom da brza i efikasna usluga korisniku
izaziva vecée zadovoljstvo djelatnika.

d) Moduliranje nacina rada — menadzment bu-
ducnosti zivi i dise zajedno s tvrtkinom vizi-
jom svaki dan pa tako i donosi nove module
ponasanja i nacina rada — interakcijom s kori-
snicima razumijevajuci njihove potrebe, inte-
rakcijom s djelatnicima svaki dan razumije-
vajudi i njihove potrebe i osiguranjem da su
poslovni moduli prilagodeni korisniku.
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e) Ohrabrivanje — menadzer buduc¢nosti mora
imati «meko srce». Mora imati visoke zahtje-
ve Sto se tice izvedbe djelatnika, ali istovre-
meno treba znati prepoznati trenutak za nag-
radivanje ili podrsku podredenom. Djelatnici
koji se osjecaju vrednovanim, prenose to i na
korisnika.

Slika 8. Kljucne prednosti CRM pristupa

kKlju€éne prednosti CRM- pristupa

By
\
NG
>
P

Prati poslovni proces na
osnovu Zivotnog vijeka
kupca

Sinergija aktivnosti

Izvor: Poslovna ucionica
4.2. GLAVNI ZADACI CRM-A KROZ
UNAPREDENJE ODNOSA S KLIJEN-
TIMA

a) Prikupiti znacajan fond informacija o tome
$to klijenti Zele I usporediti s onim $to mi mi-
slimo da oni Zele i trebaju, Sto trebaju danas a
Sto bi mogli trebati u skoroj buducnosti

b) Iskomunicirati s klijentima potrebne infor-
macije i podijeliti ih s drugim zaposlenima u
svojem i drugim poslovnim funkcijama i ne-
posrednim izvrSiteljima te iste te podatke
analizirati

c) Slusati klijenta, uciti i neprestano unapredi-
vati i kreirati nove vrijednosti za kupca

d) Dugoroc¢no unaprijediti odnos s klijentima

ZAKLJUCAK

Sto se tice buduceg razvoja CRM-a, prije svega
menadzment mora biti svjestan strateske uloge
uspostavljanja dobrog odnosa s kupcima. Prodajni
dio treba biti takoder u sluzbi prikupljanja poda-
taka. U marketinSkom segmentu potrebna je spo-
znaja da vrijeme masovnog marketinga prolazi i
da je vrijeme personalizacije, dok je u odjelu pot-
pore potrosacima vrlo bitna kvalitetna povratna
informacija od kupaca. U Hrvatskoj je CRM jo$
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4. Prednosti i zadaci crm pristupa

4.1. KLJUCNE PREDNOSTI CRM PRIS-
TUPA

Preglednostizvjescivanja

AN\
o

_E
> N
New Lead
Received
Existing ? Create Alert
Account? New Oppty Sales Rep

~N
Create Assign to
New Acct Telesales

Interna komunikacija

daleko od poslovne prakse vecine poduzeca i ceka
nas jos dug put do unapredenja odnosa sa klijen-
tima. U praksi samo nekoliko vode¢ih i najpozna-
tijih poduzeca posljednjih nekoliko godina ulazu
znacajnija sredstva u implementaciju tog sustava,
prvenstveno iz financijskog sektora i podrudja te-
lekomunikacija. Sustav upravljanja odnosom s kli-
jentima iliti CRM je neophodan i nezamjenjiv
koncept pri upravljanju poduze¢ima u hotelijer-
stvu koji predstavlja rezultat strateSkog promis-
ljanja i snazno sredstvo menadzmenta koje mu
omogucuje da tocno, objektivno i pravovremeno
spozna prilike i prijetnje, svoj realan poloZzaj, uoci
trendove te temeljem dobivenog znanja kao rezul-
tat analize podataka i informacija kvalitetno
usmijeri svoje poslovanje gradedi komparativne
prednosti i osiguravajuc¢i opstanak i prosperitet
kompanije i pri tom postizuéi u potpunosti zado-
voljiti zelje i prohtjeve svakoga klijenta
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN HOTEL INDUSTRY

Kristijan Mihajlinovic
ETO d.o.0., Opatija, Croatia

Abstract

The changes, challenges and competition in the world market are bringing us back to tradi-
tional fundamentals of business and daily remind us that each business is based on custo-
mers. Age of products is behind us. A permanent change in the trend of globalization,
many innovations are unstoppable and merciless. Today clients decision on buying is deci-
sions which companies will survive, and which do not. That is why the struggle for each
individual client and his loyalty become so important. The only company that observes and
fulfills the wishes and needs of each individual client can survive in the market of today
and tomorrow. A solution that is imposed is a quality system Customer Relationship Ma-
nagement - CRM. CRM is an old business concept that is becoming topical again today
thanks to the technology that it enables and supports. In this sense, customer relationship
management, has become one of the fundamental social and individual values that can fos-
ter, develop and affirm. It must become a way of thinking and living. Companies of the fu-
ture must be based on knowledge, competence and personal characteristics and skills of
managers that will create a positive business climate within the company and in its envi-
ronment, and to encourage co-workers and business associates on creativity, innovation
and teamwork.

Key words

CRM - Customer Relationship Management, customer, guest, satisfaction, loyalty, hotel
industry,Benefits, management
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