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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) BUSINESS
STRATEGY OR INFORMATION TECHNOLOGY?

UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KLIJENTIMA (CRM) POSLOVNA
STRATEGIJA ILI INFORMATICKA PODRSKA?

MANDIC, Miroslav & VRANESEVIC, Tihomir

Abstract: Customer relationship management (CRM) is one of the basic and most crucial
elements of marketing philosophy. CRM puts in focus the customers and their satisfaction in
such a way that all the company’s activities are pointed towards the customers. Recent
surveys found that many companies that had implemented CRM have not happy with CRM
implementation. Aim of this paper will be to discover level of CRM acceptance in the
leading Croatian companies and find the problems associated with customer relationship
management implementation strategy. Crucial paper idea is that CRM has to be look at as a
business strategy.
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Saietak: Upravijanje odnosima s klijentima (CRM) je jedan od osnovnih i najvaznijih
elemenata marketinske filozofije poslovanja. Upravijanje odnosima s klijentima stavija
klijenta i njegovo zadovoljstvo u fokus na nacin da su sve aktivnosti tvrtke usmjerene
klijentima. Zadnja istraZivanja pokazuju da brojne tvrtke koje su uvele upravijanje
odnosima s klijentima nisu zadovoline s implementacijom CRM-a. Cilj rada bit ée
utvrdivanje prihvacenosti upravijanja odnosima s klijentima u vodeéim hrvatskim tvrtkama i
otkrivanje problema vezanih uz implementaciju upravijanja odnosima s klijentima. Kljucna
ideja rada je da upravljanju odnosima s klijentima treba pristupiti kao poslovnoj strategiji.

Kljuéne rijeci: Upravijanje odnosima s klijentima (CRM), Implementacija upravijanja
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zadovoljstve klijenata
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1. Uvod

Upravljanje odnosima s klijentima (Customer Relationship Management - CRM) je
strateSki pristup koji se sve viSe koristi u modernom poslovanju. U upravljanju
odnosima s klijentima, klijenta (kupca) i njegovo zadovoljstvo se prati na na¢in da se
sve procese unutar tvrtke usmjerava prema klijentima.

Temelj upravljanja odnosima s klijentima predstavlja poznavanje klijenata kako bi im
tvrtka ,isporucivala® vecu vrijednost, pa prema tome upravljanje odnosima s
klijentima predstavlja jednu od temeljnih i strateskih odrednica marketinske filozofije
poslovanja (Best, 2005). Povezanost s klijentima pretpostavlja ispunjavanje potreba
klijenata na nacin kako klijenti to Zele a $to moZe predstavljati kljucni izvor
konkurentske prednosti. Cilj ¢lanka je utvrditi prihvacenost upravljanja odnosima s
klijentima u vode¢im hrvatskim tvrtkama i otkrivanje problema vezanih uz
implementaciju upravljanja odnosima s klijentima.

Kod upravljanja odnosima s klijentima veé kod same definicije pojma dolazi do
problema u razli¢itim pristupima. Moguce je detektirati dva osnovna pristupa koji se
kre¢u u rasponu od strateskog pristupa do iskljucivo tehnicke podrike.

Tako, Temporal i Trott (Temporal & Trott, 2001) upravljanje odnosima s klijentima
definiraju kao svaki oblik suradnje koji omogucava da se sa svakim klijentom
pojedina¢no stvori klasi¢na win-win situacija: u kojoj tvrtka svakodnevno svakom
klijentu daje dodatnu vrijednost, a klijenti zauzvrat tvrtki daju lojalnost.

Druge definicije stavljaju teZiste na informati¢ku tehnologiju i na taj naéin gube iz
vida sam koncept i u prvi plan stavljaju zapravo elemente koji predstavljaju podriku
u implementaciji upravljanja odnosima s klijentima.

Ono $to je zajednicko svim tim definicijama je da upravljanje odnosima s klijentima
vide kao automatizaciju horizontalno integriranih poslovnih procesa koji ukljucuju
dijelove tvrtke koji su u direktnom odnosu sa klijentima (marketing, prodaja, usluge i
sluZbe podr8ke) koristeci pri tome razlicite medusobno povezane kanale (Peelen,
2005).

Ovdje tehnologija ima ulogu da omoguéi klijentu i zaposlenicima, iz razlicitih odjela
tvrtke, kontakt putem Interneta, telefona ili kontakt "licem u lice". S druge strane, u
literaturi je moguce pronaci definicije koje upravljanje odnosima s klijetima gledaju
kao na poslovnu strategiju koja uz pomoé¢ informaticke tehnologije optimizira
profitabilnost, prihode i zadovoljstvo klijenata usmjeravajuéi se na odabrane
segmente klijenata, njihovo ponasanje te, implementacijom "klijentocentriénog
procesa”, kontinuirano unapreduje (povecava) zadovoljstvo klijenata (Peelen, 2005).
Kao zakljucak namece se glediste da je upravljanje odnosima s klijentima poslovna
strategija koja utjeCe na organizaciju u cjelini ukljucujuéi sve njene dijelove, poput
marketinga (promatrano kao funkcije), odjela za informatiku, distribucije, financija,
proizvodnje i razvoja, ljudskih potencijala, menadZmenta itd.
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2. Implementacija upravljanja odnosima s klijentima

Za potrebe izrade rada koriSteni su sekundarni i primarni izvori podataka. Primarni
podaci su prikupljeni opisnim istrazivanjem. Kao instrument istraZivanja koristen je
anketni upitnik. Ispitivanje je provedeno putem elektronske poSte na prigodnom
uzorku namjerno izabranih poznavatelja (eksperata), odnosno menadzera koji imaju
najvise iskustva i znanju o predmetu istrazivanja. Upitnik je poslan na 214 menadzera
koji se bave upravljanjem markama ¥/ili upravljanjem odnosima s klijentima, od kojih
je na sudjelovanje u istrazivanju pristalo njih 70 §to Cini stopu povrata od 32,71%.
Osnovni cilj rada je bio utvrditi razinu implementiranosti upravljanja odnosima s
klijentima. Tablica 1. pokazuje da manji broj tvrtki ima implementiran sustav
upravljanja odnosima s klijentima.

Implementiran strateski sustav upravljanja Ukupno %
odnosima s klijentima (CRM)
Da 21 30,0
Ne 49 70,0
Ukupno 70 100,0

Tablica 1. Postojanje implementiranog strateSkog sustava za upravljanje odnosima s
klijentima (CRM-a)

Prema istrazivanju odredeni broj tvrtki upravljanje odnosima s klijentima vidi kao
platformu napravljenu specijalno za potrebe tvrtke koja sluzi za biljeZenje svih
kontakata tvrtke s klijentom u bilo kojem dijelu poslovanja, kao i mogucnost
definiranja vrste i razine kontakata kao i povijest interakcije sa svakim klijentom
ponaosob. Na pitanje o planiranju implementiranja strateSkog sustava za upravljanje
odnosima s klijentima 43% (21) se izjasnilo da planiraju uskoro implementirati
navedeni sustav (Tablica 2.).

Planirate li, uskoro, implementirati strateski sustav | Ukupn %
upravljanja odnosima s klijentima (CRM) 0
Da 21 42,9
Ne 28 57,1
Ukupno 49 100,0

Tablica 2. Namjera skore implementacije CRM-a

lako je vide od polovice ispitanika odgovorilo da ne planiraju u skoroj buducnosti
uvoditi strateski sustav upravljanja odnosima s klijentima prateci svjetske trendove za
o¢ekivati je da ¢e se navedeno razmisljanje vrlo brzo promijeniti. Nadalje, radi se o
strategiji koja ima klju¢ni utjecaj na povecanje pozitivnog klijentovog iskustva koje
je krucijalno za zadrzavanje postoje¢ih i privlacenje novih klijenata. Tablica 3.
pokazuje da ispitanici koji su se izjasnili za skoro implementiranje strateSkog sustava
za upravljanja odnosima s klijentima (CRM) planiraju uvodenje tijekom godine dana
ili su ve¢ zapoceli sa implementacijom.
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Planirate li, uskoro, implementirati strateski Ukupn %
sustav upravljanja odnosima s klijentima (CRM) 0
Uvodenje je u tijeku 6 28,7
Za ] godinu 9 42,9
Za 2 godine 3 14,2
Ne znaju to¢no 3 14,2
Ukupno 21 100,0

Tablica 3. Planirano vrijeme uvodenja CRM-a

Provedeno istrazivanje pokazuje da ispitanici koji imaju implementiran sustav
upravljanja odnosima s klijentima na isti gledaju, dominantno, kao na informati¢ku
podrsku koja omogucava prikupljanje velike koli¢ine podataka o kupcima. Upravo iz
navedene Cinjenice proizlazi nezadovoljstvo s implementacijom jer tvrtke pri
uvodenju upravljanja odnosima s klijentima gledaju samo pozitivne stvari i kupnjom
software-a smatraju da je sve rijeSeno.

Iako je upravljanju odnosima s klijentima ,,zagarantirana“ svijetla buduénost jedna od
najosjetljivijih faza je implementacija. Upravljanje odnosima s klijentima sve vise
postaje fraza iza koje se podrazumijeva uspjeh 3to naravno nije to&no.
Implementacija strategije upravljanja odnosima s klijentima da bi bila uspjeina
trebala bi voditi racuna o Cetiri temelja podru¢ja koja u dobroj primjeni navedenog
sustava moraju biti povezana. A ona su (Peppers & Rogers, 2004):

e identifikacija kupaca (klijenta), (engl. identify customers),

e razlikovanje (diferencijacija) kupaca (klijenata), (engl. differentiate customers),

e interakcija s kupcima (klijentima), (engl. interact with customers),

e prilagodba odredenog djela poslovanja kupcu (klijentu), (engl. customize

treatment).

Nakon §to tvrtka odlu¢i implementirati strategiju upravljanja odnosima s klijentima
vaino je da od samog pocetka u postavljanje &itavog sustava ukljude klijente, jer
zbog njih i za njih uvodi navedeni sustav. Nazalost, moguée je ée uociti da veliki broj
tvrtki Cesto to gubi iz vida i na krivi na¢in implementira upravljanje odnosima s
klijentima $to na kraju dovodi do neoéekivanih rezultata.

3. Zakljudak

Na temelju provedenog istrazivanja vidljivo je da upravljanje odnosima s klijentima
na hrvatskom trZiStu nije na razini prihvacenosti kao 3to je to sludaj trzista
razvijenijih zemalja.

Takoder, uocljivo je da ispitanici koji imaju implementiran sustav upravljanja

odnosima s klijentima na isti gledaju, dominantno, kao na informaticku podrsku koja
omogucava prikupljanje velike koli¢ine podataka o kupcima. Iz navedene ¢injenice
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proizlazi glavno nezadovoljstvo s implementacijom jer su oCekivanja i pristup koji se
koristi u koliziji. Za uspje$nu implementaciju, upravljanju odnosima s klijentima
nuznu je pristupiti kao poslovnoj strategiji.

Gledano sa strateske razine na upravljanje odnosima s klijetima moze se reci da se
radi o strateSkom procesu identifikacije i selekcije klijenata koje tvrtka moZe na
najprofitabilniji nacin opsluZiti stvarajuc¢i interakciju izmedu tvrtke i selektiranih
klijenata s ciljem optimiziranja trenutne i buduce vrijednosti klijenata za tvrtka
(Kumar &Werner, 2005). Krititka totka upravljanja odnosima s klijentima je
implementacija odgovarajuceg sustava.

Upravljanje odnosima s klijentima postaje fraza o poslovnom uspjehu. Tvrtke pri
razmatranju uvodenja sustava gledaju samo pozitivne stvari i kupnjom software-a
smatraju da je sve rijeSeno. Upravljanje odnosima s klijentima ne treba shvatiti kao
cilj vec kao sredstvo postizanja vece vrijednosti i za tvrtku i za Klijente.
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