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Sazetak

.Porast je razine konkurentnosti, to je posljedica izrazitog tehnoloskog napretka,
rezultirao poCetkom 21. stolieca novom poslovhom filozofijom proizas$lom na nacelima

marketinSke koncepcije, a koja se naziva upravljanje odnosima s potroSacima.” (B. Dukic, V.
Gale, 2015., str. 584).

CRM predstavlja jedan marketinSko informacijski splet aktivnosti koje se apliciraju
prema trzidnoj nidi. Glavni zadatak je prikupiti $to viSe informacija o kljunom trziSnom
segmentu, zatim te informacije obraditi i iskoristiti za napredak prema Kklijentima. U ovom
radu naglasak ¢e biti na trziSte telekomunikacija. Oni s godinama grade svoj segment
korisnika i trude se prikupiti $to je viSe informacija o istima. Prije se nije davao znacaj njezi
korisnika i personalizaciji ponuda, ali danas, zbog napretka tehnologije, generacije ,Y*, sve
vise se prikupljaju informacije u te svrhe. Zatim ¢&e biti pojaSnjena uloga CRM-a kod tri
najveCa operatera na trziStu Republike Hrvatske, primjeri njihovog nacina prikupljanja
informacija.

Kljuéne rije¢i: CRM, korisnici, telekomunikacija, individualnost, podaci
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1.Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada odnosi se na upravljanje odnosa s kupcima te kako pojedina poduzeca
kroz godine ulazu u taj marketinsko komunikacijski proces. Prvo ¢e se navesti osnovne
informacije o upravljanju odnosa s kupcima, a zatim Cimbenici utjecaja na CRM uz
kombinaciju tehnolodkog i komunikacijskog procesa. Time &e se najviSe naglasiti utjecaj

CRM-a i provedba istog u telekomunikacijskoj trziSnoj nisi.

Cilj rada je prepoznati i zakljuciti kako se upravljanje odnosa s kupcima mijenjalo kroz
godine, kako je tehnoloski napredak utjecao na komunikaciju prema klijentima te je li taj novi

proces prihvacen od strane klijenata.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Izvori podataka za rad koji slijedi bazirani su na struénoj literaturi te mnogobrojnim
primjerima kretanja marketinskih procesa, na primjerima visoko razvijenih poduzec¢a. Svaki
primjer koji ¢e biti naveden objasnjava na koji nacin je on utjecao na potro$ace te je i

sredstvo opravdalo cilj.

NajviSe izvora podataka nalazi se u akademskim ¢lancima novijeg datuma zbog teme
koja je sadasnjeg karaktera. Takoder, bit ¢e prikazani podaci iz raznih online knjiga stranih

autora i raznih istrazivanja.

Prvo ¢e biti opisan teorijski dio, a zatim ¢ée se primjerima iz prakse operatera prikazati
CRM i kako djeluje.



2.Struktura rada

Sadrzaj rada koji slijedi u nastavku sastojati ¢e se od viSe poglavlja koja ¢e se kretati
od uvoda u zadanu temu, a nakon toga ¢e se opisati pojam CRM-a te kakav je utjecaj
marketinga odnosa i marketinga transakcija. Zatim slijede Cimbenici utjecaja na CRM,
elementi CRM-a, objasnjenje, koridtenje, prednosti i nedostaci informacijsko-komunikacijske
tehnologije te utjecaj tehnologije na klijente. Rad se potom usmjerava na primjer operatera i

nacin na koji CRM utjee na zadovoljstvo i upravljanje klijentima.



3. Upravljanje odnosima s kupcima

.CRM predstavlja atomistiCki marketindki pristup, odnosno novu razinu razvitka
marketinga kod koje se od poletnog masovnog marketinga preko segmentacijskog
marketinga, marketinga ni8a, te mikro-marketinga doSlo do pojedinaénog potroSaca kao
predmeta interesa marketinga, ali ne potroSaca kao objekta, veé kao aktivhog suradnika u
razvijanju odnosa.“ (B. Duki¢, V. Gale, 2015., str. 584)

Znacajniji razvoj upravljanja odnosima s klijentima prepoznaje se po¢etkom 1990-tih.
Pocetne rasprave, usmjerene su na konceptualne oshove CRM-a, da bi se nakon toga
pristupilo istrazivanjima komponenata CRM-a i analiziranju pozicija klijenata unutar istog,
posebice u smislu lojalnosti i zadovoljstva klijenata. IstiCu se zaposlenici tvrtke kao bitni

sudionici uspjesne implementacije CRM-a (Severovi¢, MartiSskovi¢, Horzin, 2012., str. 115).

Uz razvoj kreiraju se i vrste znanja koja imaju znacajnu ulogu u interakciji izmedu

klijenata i tvrtke:

. znanja o klijentima

. njihove Zelje i potrebe

. znanje za klijente

. znanje Klijenata o proizvodima i uslugama (Severovi¢, MartiSkovi¢, Horzin,

2012, str. 115).

U radu ¢e biti sistematizirani opéeniti pristup prema CRM-u, kako se on razvija

usporedno s napretkom tehnologije te kako funkcionira u poduzeé¢ima u RH.

Kvalitetno upravljanje odnosima s korisnicima klju¢an je ¢imbenik za uspje$an razvoj
telekom operatera. CRM ima za cilj poboljSati i unaprijediti odnose s korisnikom te
racionalizirati i optimizirati procese kontaktnog centra, prodaje i marketinga, isporuke i
odrZzavanja usluga, tehnicke podrske i procesno upravljanje korisni¢kim uslugama. Analiziran
CRM i razmotren aspekt upravljanja odnosa s korisnicima koji je u integraciji s ostalim
sustavima telekom operatorima, klju¢an je ¢imbenik u odvijanju poslovnih procesa vaznim za

prepoznavanje potreba korisnika i izgradnju dobrih odnosa s korisnikom (Brodari¢, 2010.).



4.0péenito o CRM-u

Masovna proizvodnja i prodaja dovele su do gubljenja direktnog kontakta s kupcima
te se javila potreba za ponovnom izgradnjom dugoro¢nih odnosa s njima (Vucemilovic,
2015). Porast je razine konkurentnosti, $to je posljedica izrazitog tehnoloskog napretka,
poCetkom 21. stolje¢a rezultirao novom poslovnom filozofijom proizaSlom na nacelima
marketinSke koncepcije, a ta poslovna filozofijia se naziva upravljanje odnosima s
potrosacima (Duki¢, Gale, 2015.).

CRM pokriva kompletan prodajni proces, a njegova snhaga o ituje se u podrucju
mjesta dodira izmedu ponude i individualnoga potrosata. CRM podrazumijeva, ne samo
prisutnost u podruc€ju prodajnih aktivnosti, ve¢ je njegov znacaj prisutan u pred prodajnim i

post prodajnim aktivnostima (Duki¢, Gale, 2015.).

Poduzeca su svjesna da nije dovoljno samo privuéi kupca, vec je od iznimne vaznosti
i zadrzati ga. TroSkovi osvajanja kupaca na zrelim trziStima su visoki, a nezadovoljni se kupci
rijetko Zale, ve¢ se jednostavno usmjeravaju drugom poduzecu sa sli€nom ili istom ponudom
proizvoda/usluga. Primjenom CRM-a povecava se prodaja po kupcu, povecava se lojalnost
postojecih kupaca i poboljSava odnos s kupcima jer se vodi rauna o potrebama i zZeljama
kupaca, a komunikacija nije vise samo u jednom smjeru ve¢ je dvosmjerna (Vucemilovi¢,
2015.).

Kako bi danasniji telekomunikacijski divovi zadrzali konkurentnost i snagu na trzistu,
moraju se prilagoditi novim uvjetima odnosima s kupcima. Svaki potro§aé mora osjetiti
individualnost pristupa poduze¢a, a ne masovno kao §to je to bilo s pocetka razvoja
tehnologije i napretka. Najbolji pokazatelj je razlika izmedu masovnog i individualnog

marketinskog pristupa potrosacu, koji ¢e biti naveden u sljededoj tablici.



Tablica 1. Razlike izmedu klasicnog marketinga i CRM-a (Izvor: Renko, 2009., str. 315.)

Marketing usmjeren na transakcije

Marketing usmjeren na odnose

Fokus na prodaju

Naglasak na oblike proizvoda

Mali naglasak na zadrzavanju kupca

Ogranic¢eno povjerenje kupaca

Umjeren kontakt s kupcima

Kvaliteta je isklju€ivo briga proizvodnje

Fokus na izgradnji lojalnosti i zadrZzavanje kupaca

Naglasak na koristi od proizvoda koje su zna¢ajne za
potro$ace

Naglasak na visoku razinu usluga koje su usmjerene na
pojedina¢nog kupca

Visoko povjerenje kupaca

Veliki kontakt s kupcima kroz koji se pokuSava dobiti

informacije o kupcima i poboljSati odnos s njima

Kvaliteta je briga svih

4.1. Cimbenici utjecaja na CRM

Slijedec¢a slika prikazuje Cimbenike koji utje€u na postojanje, razvoj i upravljanje

odnosima s kupcima. Za svaki od tih ¢imbenika moze se reci da utjee u istoj mjeri na razvoj

i rast prema odnosu s kupcima. Svaki se od tih Cimbenika nadopunjuje i pomaze u

funkcioniranju poduze¢a prema odnosu s kupcima. Razvojem poslovanja nekog poduzeca,

ali i s razvojem tehnologije, svaki Cimbenik dobiva novitete kojima se pristupa prema

kupcima.



Slika 1. Cimbenici koji utjeéu na CRM (Izvor: Duki¢, Gale, 2015., str. 589)

4.2. Elementi CRM-a

Automatizirani kompletni CRM sistemi sastoje se iz tri komponente koje se

medusobno prepliéu i nadograduju, a kompanije koje proizvode CRM rjeSenja €esto nude

samo jedan od tih elemenata (LiSanin, 2004.).

Operativhi CRM se bavi kreiranjem informacija, tj. unosom podataka u informacijski
sistem preko aplikacija za nadzor klijenata. Na primjeru teleoperatera, prilikom poziva
korisnika, operater ima sve podatke o istom te mu moze kreirati ponudu usluga na
temelju postojecih i rijeSiti problem uvidom u stanje baze o korisniku. Takoder svaki
poziv se zabiljezZi i tako se prati kretanje korisnika.

Kolaborativhi CRM je zaduZen za uspostavljanje interakcije sa klijentima putem svih
raspolozivih medija, od tradicionalnog osobnog kontakta, preko telefona, email-a i
Interneta. Preko kolaborativnog CRM-a ide sva komunikacija prema klijentima, dok
njihovi odgovori u IS pristizu preko operativnog djela CRM.

Analiticki CRM, koji predstavlja i najkompleksniji segment cijelog CRM sistema, kroz
detaljne analize mnostva podataka zasnovane na znanjima kreira sliku o svakom
pojedinacnom klijentu, njegovim potrebama i Zeljama, a sve u cilju razvoja jacih

medusobnih veza (LiSanin, 2004.).



5. Informacijsko-komunikacijska tehnologija

Poceci komunikacije dolaze jo$ od davnih dana, od postojanja pracovjeka.
Komunikacija predstavlja razmjenu informacija, ideja i osje¢aja verbalnim i neverbalnim
sredstvima, ovisno o prirodi situacije. Proces komunikacije ima odredene faze kroz koje
prolazi. Kako bi navedeni proces zapoceo, kljuéno je nastajanje potrebe za komunikacijom.
Organizacije ne bi postojale bez komunikacije. Vrlo je vazan &imbenik poslovanja i cijelog
upravljackog sustava organizacije. Razmjene poruka, misli, osje¢aja, zadataka, razmjene i
obrade informacija te kontakti s poslovnim partnerima ¢ine sustav komuniciranja bez kojeg

organizacija ne moze funkcionirati (Jurkovi¢, 2012.).

Unutar vecine organizacija najéeS¢a razmjena poruka i informacija obavlja se
usmenim putem. Sve poruke i informacije medu sudionicima u poslovnom okruzenju

obavljaju se razgovorom, javhim govorom ili raspravama (Jurkovié, 2012.).

Neverbalna komunikacija obuhvaca svaku komunikaciju koja nije govorena ili pisana.
Sto znadi ,govor tijela“, uporabu vremena, prostora, nagina izrazavanja, odijevanje, poloZaj

tijela ili mjesto sjedenja za stolom prilikom sastanka (Jurkovi¢, 2012.).

Elektroni¢ka komunikacija sve je zastupljenija u suvremenom svijetu. Kako bi ovakav
oblik komunikacije unutar organizacija mogao funkcionirati, vazno je da organizacija ima
razvijeni informacijski sustav koji je podrzan informacijskom tehnologijom. Suvremene
poslovne organizacije, poruke i informacije razmjenjuju telefonom, postom, telefaksom ili
sastancima elektronskom komunikacijom putem suvremene informacijske tehnologije (E-

mail, Zoom, BigBlueButton, Skype, itd.).

Naime, uloga komunikacije nije samo osiguravanje razmjene informacija unutar
organizacije, ve¢ i omogucavanje razmjene informacije izmedu organizacije i okoline

(kupaca, dioni¢ara, dobavljaca i ostalih) (Jurkovi¢, 2012.).

5.1. Objasnjenje informacijsko-komunikacijske tehnologije

Informacijsko-komunikacijska tehnologija (eng. Information and Communications
Technology - ICT) su infrastruktura i komponente koje omoguéuju moderno koriStenje
raCunala. Ne postoji jedinstvena definicija ovog pojma, ve¢ on oznaCava sve uredaje,
aplikacije, mrezne komponente i sustave koji medusobno omogucuju ljudima i

organizacijama interakciju u digitalnom svijetu. Informacijsko-komunikacijske tehnologije (u
11



nastavku teksta ICT) obuhvaéaju Internet, beZicne mrezZe i, iako je 21. stoljece, ukljuuju i
zastarjelu tehnologiju kao $to su fiksni telefoni, radio i televizijsko emitiranje. Koristi se za
drustvene, meduljudske i ekonomske transakcije. Upotreba ICT-a od temelja je promijenila
nacin na koji ljudi rade, Zive i komuniciraju. Do3lo je do masovnih promjena u drustvu gdje je
komunikacija licem u lice zamijenjena digitalnim komuniciranjem, pa se ovo doba moze

nazvati digitalnim dobom (Rouse, 2017.).

MoZe se reci da je ICT sila koja je promijenila mnoge aspekte nacina na koiji ljudi Zive.
Sastoji se od hardvera, softvera, mreza i medija za prikupljanje, obradu, pohranu, prijenos i
prezentaciju informacija (glas, slike, podaci, tekst). ICT dijeli se u dvije komponente,
informacijsku i komunikacijsku infrastrukturu (eng. Information and Communication
Infrastructure - ICI) koja se odnosi na fiziCke telekomunikacijske sustave i mreze (mobilne,
radiodifuzne, kabelske, postanske, satelitske) i usluge koje ih koriste (Internet, glas, radio,
televizija, posta). Informacijska tehnologija (eng. Information Technology - IT) podrazumijeva

hardver i softver za prikupljanje, obradu, pohranu i prezentaciju informacija (Sarkar, 2012.).

5.2. Razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije

Davnih dana, pocetkom poslovanja, trgovci su imali personalizirani odnos s svojim
kupcima, poznavali su njihove obitelji, prijatelje, njihove potrebe, zelje i navike. Takav odnos
znacio je i viSe od same kupnje i prodaje. U drugoj polovici 20. stolje¢a takav odnos trajno se

gubi razvojem masovne proizvodnje i prodaje (Muller, Sri¢a, 2005., str. 101).

Poduzecéa se sve viSe fokusiraju na potroSace, otkrivaju nacine kako da zadovolje
njihove potrebe kako bi poslovali uspjesnije. Nastoje privuéi kupce i uvjeriti ih da kupe
odredeni proizvod. Razvoj suvremene tehnologije omogucio je bolje prepoznavanje potreba
kupaca, povec¢ao je proizvodnu ucinkovitost poduzeca te ostvario veéu ponudu proizvoda i
usluga na trZistu. Prodavaci vise ne trebaju trositi vrijeme na medusobno upoznavanje, vec¢

su kupci postali samo ,broj racuna® (Renko, 2009., str. 314).

Klasi¢an marketing temeljen na 4P (proizvod, cijena, promocija, distribucija), €iji je cilj
bio privuci poslovne subjekte koje ne trebaju uvijek zadrzati, sada je zamijenjen marketingom
usmjerenom na zadrzavanje kupaca te odrzavanje dugoro¢nih odnosa s kupcima. Poduzeca
se nastoje pribliZiti svojim kupcima te sve viSe napora koriste na nacine zadrzavanja istih i
stvaranja vrijednosti za svoje kupce kako bi ostvarili dugoro€ne partnerske odnose (Renko,
2009., str. 315).

12



E-trgovina najjednostavniji je oblik trgovine te bi trebao biti uobiCajen u svim
poduzec¢ima. Moguce je kupiti neSto u bilo koje doba dana, a osim Sto je neograniCeno
vremenski, neograni¢eno je i prostorno. Koristenjem suvremenih tehnologija smanjuju se
operativni i komunikacijski troskovi, usteda se vidi i u smanjenju broja zaposlenih, smanjenju
tro8kova telefoniranja i ustedi vremena u komunikaciji jedan na jedan. Komunikacija izmedu

kupca i poduzeca postaje direktna i kvalitetna (Renko, 2009.).

5.3. Koristenje informacijsko-komunikacijske tehnologije

Kompanijama je napredak u ICT-u donio niz usteda troSkova, mnogobrojne prednosti
i mogucénosti. Kreéu se pomocu visoko automatiziranih poslovnih procesa koji smanjuju
troSkove, pa do revolucije velikih podataka u kojoj organizacije pretvaraju velike koli¢ine
podataka koje generira ICT u uvide koje pokre¢u nove proizvode i usluge, tako i do
transakcija koje omogucuje upotreba ICT-a kao $to su Internet trgovina i drustveni mediji koji
kupcima daju viSe moguénosti i izbora u nacinu na koji ¢e kupovati i komunicirati (Pratt,
2019.).

Postoje dva nacina stvaranja vrijednosti za klijente informacijsko-komunikacijskom

tehnologijom:

e Povecanje efikasnosti — smanjivanje cijene proizvoda i usluga
e Povecanje efektivnosti — dodavanje vrijednosti proizvodu i usluzi (Muller, Sri¢a,
2005., str. 37).

Smanjivanje cijena proizvoda i usluga moze se posti¢i smanjivanjem troSkova
proizvodnje, distribucije i troSkova transakcije, uvodenjem nacina na koji ¢e tvrtka efikasnije
poslovati (uslijed implementacije ERP sustava), uvodenjem Internet poslovanja (samousluga
za klijente) te smanjenjem operativnih troSkova, bolje upravljanje zalihama i kvalitetnija

razmjena informacija (Muller, Sri¢a, 2005., str. 37).

Dodanu vrijednost proizvodu i usluzi tvrtke mogu posti¢i na razli¢ite nacine, kao sto je
poboljSanje kvalitete informiranja klijenata o proizvodima i uslugama tvrtke, kreiranje
personaliziranog proizvoda ili usluge za klijenta, unapredivanje usluga klijentu, poboljSanje
karakteristika proizvoda i usluga, usteda klijentova vremena na nacin da se pojednostavi
izbor Zeljenog proizvoda i usluge te uvodenje jednostavnog nacina odabira proizvoda kako bi

se olak8ao proces kupnje (Muller, Sri¢a, 2005., str. 37).
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5.4. Prednosti koriStenja informacijsko-komunikacijske
tehnologije

Poduzeéa moraju proucavati potrebe i Zelje potrodala i gospodarskih subjekata u
digitalnom okruzenju kako bi odredili na¢in zadovoljenja njihovih potreba uspjesnije i bolje od
konkurencije. Kako se sve viSe ljudi koristi Internetom, stereotipi o tipicnim korisnicima, kao
ve¢inom mladim ljudima, se mijenjaju. Na samom pocetku, Internet je bio namijenjen
pojedincima s posebnim financijskim moguénostima i tehni¢kim vjeStinama, no danas svaka
skupina prihvaca Internet kao sredstvo pronalazenja informacija, sve ¢e&¢ée i placanja raCuna
i obavljanja kupovine. E-prodaja usmjerena je na ljude koji aktivno odabiru koje ¢e stranice
posjetiti, koje ¢e ,kolacice” prihvatiti, koje ¢e informacije primati, o kojim proizvodima i pod
kojim uvjetima. Potrosaci vjeruju drugim potroSacima i sve viSe paznje posvecuju na njihove
ocjene i preporuke u razmjeni informacija putem Interneta. Informacijska infrastruktura
omogucuje pohranu podataka i stvaranje marketindkih baza podataka. Poduzeca na taj nacin
raspolazu vrijednim sekundarnim podacima. Takoder, ovdje dolazi i do prednosti za kupce
jer imaju pristup dijelovima baza podataka. Naime, kada korisnici posjete stranicu Hrvatskog
Telekoma, mogu pretraziti katalog, odnosno bazu podataka sa Sirokom ponudom proizvoda.
Na navedenoj stranici, u donjem desnom kutu je prozorCi¢ u kojem korisnici mogu poslati
upit. Upiti kupaca naj¢eSc¢e su automatizirani s personaliziranim web-stranicama izradenim u
trenutku (Ruzi¢, Bilo$, Turkalj, 2014., str. 228).

Prema Ruzi¢ i sur. (2014.) postoje Cetiri potroSacke skupine s razli€itim namjerama i

motivacijama:

o istrazivanje
o zabava

o kupovina

o informacije

Uspjeh tvrtki ovisi o zadovoljstvu korisnika njihovom ponudom i uslugom. Posijetitelji
web sjedista sami odluduju da li ¢e ostaviti svoje podatke te na taj nacin postati ciljana
publika odredene organizacije. Postoje razliiti alati koji omogucuju pracenje potroSaca na
web sjediStu, od kojih su evidentiranje kupljenih proizvoda, razli€iti oblici prikupljanja
povratnih informacija, e-posta i razni upitnici koji omogucavaju organizaciji da prikupi $to viSe
informacija o potroSacu kako bi kvalitetnije zadovoljili njihove potrebe. Tehnologija takoder
omogucava jeftinijju komunikaciju izmedu potroSata i organizacija, slanjem i izradom

prilagodenih e-poruka te povecanjem koli¢ine dostupnih informacija, gdje potroSaci sami
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odabiru ucestalost kontaktiranja. E-CRM daje novi pristup marketinga kod kojeg korisnici
imaju mogucnost da sami odabiru/dopustaju sadrzaj koji Zzele primati. Svrha e-CRM-a je
prikupiti $to vide informacija o potroSacima putem raznih digitalnih oblika koji se pohranjuju u
skladidta podataka, obraduju i pretvaraju u informacije koje sluze identifikaciji potreba, $to na
kraju dovodi do kupnje i pozitivnog postkupovnog ponadanja (Ruzi¢, Bilos., Turkalj, 2014.,
str. 431).

Uporaba ICT-a s namjerom povecanja operativne efikasnosti poslovanja i smanjenja
troSkova, znaci da poduzece Koristi strategiju niskih tro§kova. Kod ove strategije neizostavno
je koristenje informacijsko-komunikacijske tehnologije kod povecanja operativne efikasnosti
poduzeca jer omogucuje provedbu velikog broja poslovnih transakcija i kvalitethu pohranu
detalino analiziranih podataka koji se prikazuju pojednostavljeno. Temeljem toga
menadzment moze donijeti ispravne poslovne odluke te oblikuje ostvarive ciljeve poslovanja
(Spremi¢, 2017.).

Nacin na koji poduzec¢a koriste tehnologiju klju¢an je za postizanje konkurentske
prednosti na trziStu. Kako bi poduzeée zauzelo dobru poziciju, potrebni su struénjaci koji ¢e
iskoristiti sve moguénosti koje pruza napredna tehnologija (Prester, 2014., str. 112).
Suvremeno poslovno okruzenje, nastalo ubrzanim razvijanjem tehnologije i kolanja
informacija, podlozno je stalnim promjenama. Poduzeca koja nemaiju razvijen, implementiran

sustav upravljanja znanjem, podlozna su stalnim nestabilnostima.

Suvremene informacijsko-komunikacijske tehnologije omogucéuju povecéanje prihoda
zbog prikupljanja i obrade velikih koli¢ina podataka o kupcima, a na oshovu rezultata analize
podataka kreiraju se individualizirane ponude za svakog kupca zasebno. Sustavi koji

omogucuju navedene nacine povecéanja prihoda su:

o menadzment prinosa
o POS sustavi
o ekspertni sustavi (Prester, 2014., str. 126 - 127)

Menadzment prinosa sustav je ICT-a koji ovisno o potraznji za nekim proizvodom,
dinamicki postavi cijene kupcima, a ekspertni sustav omoguéuje popravljanje tehnickih kvara

na daljinu.

POS uredaji su uredaji koji omogucavaju brzu naplatu i smanjuju redove Cekanja
klijenata. Zamjenjuju tradicionalnu blagajnu i sluze za gotovinsko i bezgotovinsko plac¢anje
(Prester, 2014., str. 127).
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5.5. Opasnosti korisStenja informacijsko-komunikacijske
tehnologije

Koristenje ICT-a donijelo je neke probleme i izazove za organizacije, pojedince, ali i
za drustvo u cjelini. U posljednjih nekoliko desetljeéa, tehnologija je promijenila svaki aspekt
drustva. Pruza velike moguénosti za unaprjedenje korisnih ljudskih djelatnosti, ali i brojne
Zloupotrebe i kriminalne djelatnosti. Sve ucestalija upotreba brzog interneta, digitalizacija
podataka te rastu¢a globalna mreZza doveli su do nove razine kriminala, gdje pojedini
kriminalni akteri (tzv. ,hakeri®) mogu ilegalno pristupiti sustavu za kradu novca, privatnim
informacijama ili poremetiti sustave koji kontroliraju kriti¢nu infrastrukturu. Jo$ jedan problem
novih tehnologija su roboti, koji sve vide obavljaju ljudske aktivhosti, poslove, $to se na neki
nacin moze protumaciti kao pozitivna strana robota jer olakSavaju ljudski rad, ali moze
dovesti i do loSih posljedica. Naime, sve ve¢em broju ljudi nove tehnologije su ogranicile
komunikaciju i interakciju s drugima te su stvorile strah da bi mogli izgubiti ono Sto ih €ini
ljudima (Pratt, 2019.).

Informacijsko-komunikacijska tehnologija moze se koristiti radi ostvarivanja
drustveno-korisnih poslova, ali isto tako, postoje pojedinci koji istu koriste iz krivih razloga,

tzv. zloupotreba ICT-a. Do zlouporabe moze dodi iz dva razloga:

e zbog ostvarivanja neopravdanih ili protupravnih koristi od strane pojedinaca ili
organiziranih skupina

e zbog nanoSenja materijalne ili nematerijalne Stete pojedincu, skupini ili zajednici

Rizik u opéem smislu predstavlja opasnost poduzetih aktivhosti koje dovode do

nezeljenih posljedica. Ovisno o uzroku, rizici mogu biti:

o objektivni, proizlaze iz naravi i zakonitosti funkcioniranja sustava

o subjektivni, nastaju namjerom pojedinaca ili skupina

Objektivne rizike nije moguce izbjec¢i u potpunosti te se protiv istih teSko boriti i
zastiti, dok se subijektivni rizici mogu u potpunosti izbje¢i poduzimanjem odgovarajucih
zastitnih mjera u sustavu. Najveli problem je Sto se iste mjere prilikom KkoriStenja
informacijske tehnologije najéeS¢ée ne poduzimaju, iz razloga $to se za njih ne zna ili ne zeli
znati (Panian, Strugar, 2013., str. 237- 238).

Pojam racunalni kriminalitet u stru€nim literaturama i stru¢noj praksi zamjenjuje se
Sirim pojmom Cyber kriminal koji je nastao razvojem Interneta. Pojam Cyber kriminal

obuhvaca sva kriminalna dijela u€injena unutar cyber prostora uz pomoc ili na informacijskoj i
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telekomunikacijskoj tehnologiji. Drugim rijeCima, obuhvaca sva kriminalna dijela koja
ukljuCuju upotrebu Interneta, racunala i ostalih elektroni¢kih uredaja. Suvremeno poslovanje
obiljeZzeno je intenzivhom upotrebom Interneta i telekomunikacijskih tehnologija, tako da su

upravo kompanije glavne na meti poznatog kriminala (Kula$in, bez dat.).

UmreZenost raCunala otvara moguénosti pristupa medicinskim, poslovnim i vojnim
tajnama koje se mogu neovladteno prodavati, zloupotrebljavati ili iskoristiti u druge
nezakonske svrhe. Na meti su Cesto i pojedinci, najviSe starije osobe. Kradom osobnih
podataka, bankovnih izvoda, brojeva ra¢una, kartica i slicno, moguce je opljackati osobe na
daljinu (Panian, Curko, 2010.).

Ransomware (eng. Malware) je vrsta zlonamjernog software-a koji se tajno i sa zlom
namjerom unosi u neki informacijski sustav. lzuzetno su opasni jer jakim klju¢evima Sifriraju
osjetljive podatke, kao $to su poslovni podaci, fotografije, video zapisi. Program moze
onemoguditi rad zZrtve na racunalu, pa se svaki napad malware-a tumaci kao i sigurnosna
prijetnja. Nastoji blokirati procese antivirusnih programa, uz istovremeno sakrivanje vlastitih

procesa napadnutog racunala bez opcije za deinstalaciju (Kula$in, bez dat).
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6. Utjecaj tehnologije na odnose s klijentima

Konkurentnost suvremenih poslovnih sistema proizlazi iz njihove sposobnosti da na
najbolji nacin koriste informacije i podatke iz njihovog internog i eksternog okruZenja. Pored
ve¢ poznatih strategija za stjecanje i odrZzavanje konkurentske prednosti, imperativ
uspjeSnog poslovanja na globalnom, probirljivom trZidtu postaje koristenje suvremenih

informacijsko-komunikacijskih tehnologija (Mileti¢, Nigi¢, Curdié, 2014.).

Tehnologija ima ulogu omoguciti klijentu i zaposlenicima razli€itih odjela poduzeca
povezivanje Internetom, telefonom ili vezu “licem u lice”. S tehnoloSke strane gledano, moze
se uoCiti da u navedenom slu€aju Internet moze na odredeni na€in zamijeniti ljude, dok se
kod telefona i osobnog kontakta “licem u lice”, tehnologija javlja isklju€ivo u obliku podrdke
koja treba pomo¢i zaposlenicima da klijentu omoguce $to je moguce bolje rjeSavanje njegova
problema (Mandi¢, 2007.). ICT tehnologija omogudila je komuniciranje korisnika u stvarnom
vremenu na razli¢itim lokacijama, odnosno izmedu zemalja i kontinenata. Moguca je
videokonferencija, razmjena slika i poruka, VolP (eng. Voice over Internet Protocol), odnosno
prijenos glasa putem IP mreze i prijenos ostalih podataka. Drustvene mreze u ovom slucaju
dobar su primjer jer korisnici koji imaju moguénost spajanja na Internet mogu komunicirati sa

udaljenim korisnicima te pri tome koriste odredene aplikacije koje im to omogucuju.

Kako bi tehnologija i komunikacija stvorile zajednicki jezik za upravljanje odnosima s
klijentima, poduzeée mora prouditi trziste i navike svojih klijenata i prilagoditi se ponudom.
Svaka povratna informacija od klijenata mora se iskoristiti u poboljSanju usluga i proizvoda
istog kako bi zadovoljstvo klijenata bilo zadovoljavajuce. Poduzec¢a koja nemaju razvijenu
interakciju sa svojim Klijentima vrlo brzo, nisu dio konkurentske ponude na trzistu, veé

pocinju stagnirati, a kasnije i propadati.

Slijede¢om slikom ¢e biti pokazana strategija uspjeSnog koriStenja komunikacijsko
informacijske tehnologije. Osim prema van, poduze¢e mora imati uspjeSnu i internu

komunikaciju jer ¢e tako znati kako graditi i imati odnose s klijentima.
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Slika 2. Strategije uspjednoga koriStenja komunikacijske tehnologije (Jurkovi¢, Marosevic,
2011, str. 498)
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7. Klijenti i na€in implementacije marketing odnosa

Glavni poslovni trendovi poput deregulacije, globalizacije, tehnoloSkog razvoja i
rastu¢eg znacaja Interneta, izmijenili su pravila igre koja poduze¢a moraju prihvatiti da bi

opstala u danasnjem visoko konkurentom okruzenju (Mandic, 2007.).

Misljenje klijenata o tvrtki temelj je njihova buduéeg odnosa. Isporuditi maksimalnu
mogucu vrijednost Klijentima u tim trenucima s pravom postaje strateski cilj poslovanja
(Muller, Sri¢a, 2005., str. 18 -19).

Tvrtka se mora orijentirati na svoje klijente, $to znaci uvodenje novih trendova
poslovanja. Diferencijacija proizvoda i usluga prema specificnim potrebama Kklijenata,
uvodenje nove tehnologije, prilagodavanje cijena konkurentnim proizvodima i uslugama,
samo su jedni od trendova na koje se tvrtka mora fokusirati kako bi zadrzala konkurentsku
prednost na trziStu. Upotrebom interneta klijenti vise nisu prisiljeni biti vierni samo jednoj
tvrtki, ve¢ imaju vedéi pregled i mogucnost istrazivanja pogodnijih proizvoda za ispunjenje
potreba. (Muller, Sri¢a, 2005., str. 14.).

Prema Muiller, Sri¢a, (2005.) Klijenti se mogu identificirati prema sljedeéim kategorijama:

e kupci proizvoda ili usluga (privatne ili pravne osobe)

e potrosaci proizvoda ili usluga, mogu biti iste osobe kao i kupci, a mogu se nalaziti
na kraju lanca vrijednosti

e dionicari, kreatori javnoga mnijenja o proizvodima/uslugama poduzeca, drzavne
agencije koje donose zakone vezane uz poduzeée te svi koji utje€u na prodaju
njezinih proizvoda i usluga na trzistu

e interni klijenti pojedinih procesa, proizvoda i usluga u poduzecu, odnosno

menadzeri kao korisnici informacijskih sustava.

Kako bi zadovoljstvo klijenata bilo ispunjeno, poduzece mora usavrsiti i provesti
strategiju marketing odnosa. Sve to polazi od internih odluka i od informacija koja su
poduzeca prikupila od svojih klijenata. Informacije moraju biti obradene i mora biti ponudeno
rieSenje kako bi CRM mogao biti implementiran. Da bi implementacija CRM-a bila uspjesna,

postoji nekoliko klju¢nih razina koje se moraju odraditi:

e izvrsnost na transakcijskoj razini: kupci moraju biti razumno zadovoljni u svakoj
transakciji s tvrtkom

e provodenje strategiju odnosa postupno
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program i koristi (za kupce) odrZavanja odnosa s tvrtkom moraju biti vece od
troSkova

poduzec¢e mora pokusati smanijiti troSkove kupca za uspostavljanje i odrZzavanje
odnosa

znanje i zadovoljstvo kupaca se povecéavaju, tvrtka mora prilagoditi svoje ponude i
usluge nakon prodaje, dodatno poboljSavajuci zadovoljstvo

podrska najviSem menadzmentu

viSe kanalni pristup tako da se integriraju kanali za kontakt s kupcima

nema laznih pretpostavki, npr. da su zadovoljni kupci nuzno lojalni ili da su lojalni

kupci nuzno profitabilni (Renart, Cabré, 2008.).
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8. Upravljanje odnosa s kupcima i implementacija
na primjeru teleoperatera

Uvodenje i implementacija CRM strategije u telekomunikacijskoj kompaniji kljuéni su
faktor za povecanje lojalnosti i zadovoljstva korisnika usluga. Indeks lojalnosti korisnika

predstavlja mjeru zadrzavanja korisnika (Kujovi¢, Dulovi¢, 2011.).
Razlozi zbog kojih je CRM u posljednjih nekoliko godina dobio na vaznosti su sljededi:

e konkurencija je iz dana u dan sve veca,

o isplativije je zadrzati postojeé¢e nego pribavljati nove korisnike,

o tehnologija koja sve to omogucava dostigla je prihvatljivi nivo razvoja (Kujovic,
Dulovi¢, 2011.).

Telekomunikacijske kompanije u razvijenim ekonomijama nastoje organizacijski,
tehnoloski i informatiCki prenamijeniti svoje poslovanje na nacin da su u sredisStu poslovanja

korisnik i njegove potrebe koje treba zadovoljiti (Kujovi¢, Dulovi¢, 2011.).

Na sljede¢im slikama ¢e se zornije prikazati na koji nacin funkcionira teleoperater prije

uvodenja CRM sustava i kada se poduzece ne fokusira dovoljno na svoje klijente.
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Slika 3. Prikaz stanja prije uvodenja CRM-a (Izvor: Kujovi¢, Dulovi¢, 2011)
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Slika 4. Planirano stanje nakon uvodenja CRM-a (lzvor: Kujovi¢, Dulovi¢, 2011)

Prethodne se slike mogu poistovjetiti s kretanjem operatera na trziSta. Prvo im je u
fokusu uzeti Sto vedi dio trzista, Sto vise novih korisnika te nisu fokusirani na implementaciju
CRM-a kao glavnog alata. CRM postoiji, ali nije dovoljno razvijen. Kasnije, kako se na trzistu
pojavljuju drugi operateri, potreba za $to razvijenijim CRM sustavom je jaca i ulaze se sve
viSe na §to bolju implementaciju. Ulaze se takoder u ljudski kadar kako bi poduzece i interno

bilo spremno da zadovoljstvo kupaca stavi na najviSu razinu.

Implementacija CRM strategije bazira se na :

¢ profesionalnom kadru,
e precizno definiranim procedurama,

e suvremenoj tehnologiji (Kujovi¢, Dulovi¢, 2011.).

8.1. Skladistenje informacija i baza podataka

Nakon implementacije CRM-a i edukacije zaposlenika na svim razinama, prva stvar u
cjelokupnom procesu je prikupljanje baze podataka o korisnicima. Prije je u poduzecéima bilo
bitno da postoje osnovne informacije o klijentima kako bi se pruzila usluga ili prodao
proizvod. Danas se ide u dubinu i analizu pojedinih informacija, kako bi se ne samo prodala

usluga, nego i rijeSio problem u najkratem mogucem roku Sto kao rezultat ima zadovoljstvo
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klijenata. Kod teleoperatera osnovne informacije o korisnicima su potrebne kako bi se usluga
mogla realizirati u skladu pravilnika HAKOM-a. Osim adrese, imena, prezimena, OIB-a
operateri pokuSavaju sakupljati informacije i o svim ¢&lanovima kucéanstva, potrebama i
navikama klijenata te na taj nacin pruziti najbolju mogucu uslugu. Osim takvih vrsta
informacija, operateri biljeZe sve promjene koje korisnici rade prema njima, bile one pozitivhe

ili negativne te nastoje nagraditi ili rijeSiti problem u najkraéem mogucem roku.

Danasnja istraZivanja o zadovoljstvu korisnika u telekomunikacijskom kanalu ne
odnose se samo ha uslugu koju isti pruza, nego i o brzini rieSavanja problema. Moze se
zakljuciti da je trziSte telekomunikacija vrlo turbulentno i da mala promjena moze dovesti do

velikih gubitaka.

8.2. Zadrzavanje korisnika

Nakon prikupljanja podataka o korisnicima, sljedeca strategija CRM-a bazirana je na
zadrzavanju istih. Lojalnost je pojam koji je dio svakodnevnice poslovanja poduzeca.
Medutim, lojalnost odredenih korisnika ponekad zahtijeva previsoku cijenu koja utjeCe na
vrijednost korisnika i koju telekomunikacijski operater ne treba platiti (jer bi mu donijela
gubitke). Uzimanje u obzir profitabilnosti korisnika pretpostavlja pronalazenje optimalnog

balansa izmedu troSkova kampanije (ili popusta) i stope prebjega (Kujovi¢, Dulovi¢, 2011.).

Ukoliko operater procjeni da je troSak stjecanja novih korisnika maniji od zadrzavanja
starih, njegova strategija CRM-a ¢e se promijeniti. Bitno je da strategija CRM-a bude

ravnomjerno rasporedena kako troskovi poduzeéa ne bi bili u znatnom porastu.
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9. Primjer telekom operatera u upravljanju odnosas
kupcima

Na trzistu Republike Hrvatske postoje tri vodeca teleoperatera koji imaju vecéinu
trzista. Kako se telekomunikacijski razvoj kretao s godinama, vidljivo je da su poduzeéa

pocela uvelike ulagati u svoj CRM sustav.

Kao vodedi operater, Hrvatski Telekom je dolaskom ostalih konkurenata morao poceti
mijenjati i ulagati u svoj odnos prema Kklijentima. Svaki novi operater na trziStu bio je
fokusiran da pridobije Sto je viSe korisnika kako bi poslovanje bilo u porastu. S godinama i s
povecanjem udjela na trzistu operateri su morali ulagati u postojeée odnose sa svojim
korisnicima jer im na taj nacin poslovanje ne bi stagniralo. Svijest svih CRM sustava je

zadrzavanje postojeéeg korisnika i gradenje odnosa i zadovoljstva.

9.1. Hrvatski Telekom, Al, Telemach

Svaki od operatera ima svoj IT sustav za prikupljanje podataka o korisnicima. Prilikom
svake od tih vrsta prodaja, svaki djelatnik ima uvid u sve podatke o korisnicima. Kada
korisnik stupi u kontakt s bilo kojom vrstom prodaje, svi detalji se bilieze pod OIB-om
korisnika te oni budu vidljivi svim zaposlenicima u kompaniji. Na taj nacin korisnik dobiva na

vaznosti, a i prikupljanje podataka o istom je olak$ano djelatnicima.

Prilikom osobnog kontakta zaposlenici mogu lakSe utjecati na korisnika i svojim
znanjem pruziti mu sve potrebne usluge. Svaki od operatera ima svoj korisnic¢ki centar koji je
zasluzan za prodaju iskljucivo daljinske prirode, toCnije prodaja preko telefona. Postoji vise
vrsta kanala koje korisnici mogu kontaktirati. Dijele se na tehniku, direkthu prodaju te
opcenite informacije. Kada korisnik stupi u kontakt s djelatnikom preko telefona, sve se
informacije korisnika biljeze u isti IT sustav. Takoder s napretkom tehnologije operateri su se
sve viSe poceli fokusirati na prodaju preko Interneta u obliku web shop-ova. Svaki od njih,
implementiran je na svoj nacin i zadovoljava potrebe kupaca, ali i trenutne situacije na trziStu.
Na primjer, zbog utjecaja bolesti Korona virus i zatvaranja prodaje u prodavaonicama,
operateri su morali bazirati prodaju preko web shop-a. Tako je kroz vrlo kratko vrijeme
vidljiva promjena na svim shop-ovima poduzec¢a. U privitku se nalazi slika web shop-a
Hrvatskog Telekoma. Prilikom otvaranja vidljivo je kako traZe informacije svojih korisnika o

stanju njihovog web-a. Na taj nacin Zele prikupiti podatke o zadovoljstvu kreirane stranice,
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ispunjava li sve potrebe korisnika te provjeravaju mogu li vrsiti sve usluge preko iste tako da

ne gube u poslovanju, ako ponovno dode do slu¢aja zatvaranja prodavaonica.

Osim web shop-a implementirali su i aplikacije preko kojih nude razne mogucénosti
komunikacije s korisnicima iz udobnosti doma. Hrvatski Telekom nudi aplikaciju ,Moj
telekom® i pregrst moguénosti za korisnike te ujedno i pracenje navika korisnika. Na primjer,
ako korisnik aplikacijom trazi podatke o produljenju ugovora i informira se, IT sustav to

zabiljezi i plasira ponudu korisniku na mail. Vrlo je bitno da se navike korisnika prate.
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Slika 5. Izgled web shopa Hrvatskog telekoma (Izvor: https://www.hrvatskitelekom.hr/ )

prikazana na prijenosnom racunalu

9.1.1. Opcenito o Hrvatskom Telekomu

Hrvatski Telekom je dioni¢ko drustvo osnovano 28. prosinca 1998. godine u RH
sukladno odredbama Zakona o razdvajanju Hrvatske poste i telekomunikacija na HP i
Hrvatske telekomunikacije kojim je poslovanje prijasnjeg poduzeéa Hrvatske poste i
telekomunikacije HPT razdvojeno na dva nova dioni¢ka drustva, Hrvatske telekomunikacije
d.d. i Hrvatska poSta d.d., koja su pocela poslovati 1. sijeCnja 1999. godine (Hrvatski
Telekom, 2022.).

Hrvatski Telekom vodeéi je operater na podru€ju Republike Hrvatske. Prema

vlasniCkoj strukturi 51,7% cCini Deutsche Telekom. Temeljni kapital poduzeca iznosi 10,24
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milijardi kuna (Hrvatski Telekom, 2020.). Poduzece ima viSe kanala prodaje. Prodaja u
prodavaonicama, gdje se preko osobnog kontakta provodi strategija CRM-a, zatim web shop
te prodaja preko telefonskih linija. Najstariji je operator u RH i po mnogima najbolji u kvaliteti
usluga te je u prednosti u odnosu na konkurenciju svojom ponudom usluga te poslovnim i

aplikacijskim rjeSenjima.

9.1.2. Cloud computing poslovne aplikacije Hrvatskog Telekoma

Hrvatski Telekom koristi aplikacijska rjeSenja koja se temelje na Cloud computing
poslovnim aplikacijama. Racunarstvo u oblaku (eng. Cloud computing) znaci da se svi
podaci, aplikacije i dokumenti ne nalaze viSe u uredu, ve¢ na sigurnim serverima u
Hrvatskom Telekomu. Podaci su dostupni i sigurni u svakom trenutku, a potrebna je samo
internetska veza. Cloud computing smanjuje nepotrebne troSkove odrzavanja informaticke
opreme te ostalim rjeSenjima Stedi druge resurse tvrtke. Hrvatski Telekom nudi tri vrste

Cloud computinga (Hrvatski Telekom, bez dat.):

e Javni oblak (eng. Public cloud) cloud je platforma koja je dostupna i otvorena
za javnost, nije bitno da li se radi o organizacijama ili pojedincima. Vlasnistvo
je tvrtke koja prodaje cloud usluge i upravlja cloud platformom (npr. Amazon,
Google).

e Privatni oblak (eng. Private cloud) dostupan je samo jednoj organizaciji zbog
boljeg nadzora i kontrole internih podataka.

¢ Hibridni oblak (eng. Hybrid cloud) je model oblaka u kojem strukturu &ine 2 ili
viSe razlicitih oblaka. Sto znaéi da je potrebno povezati dva ili vise oblaka na
nacin da jedan od drugog imaju korist, bez da postojanje jednog dovodi u rizik

drugi.

Definicije raGunarstva u oblaku razlikuju se opisuju li ih obi¢ni korisnici ili IT stru¢njaci.
Obicni ¢e korisnici cloud computing definirati kao novi i jeftiniji nacin koristenja programskih
rieSenja koji ¢e se unajmljivati prema potrebi, dok ¢e ga IT struénjaci definirati kao novi
poslovni model ili novu tehnoloSku platformu za smjestaj, koriStenje i pokretanje informaticke
programske podrSke. Modeli pruzanja usluge racunarstva u oblaku opisuju nacin na koji se
korisnicima pruzaju usluge. Razlikuju se tri vrste modela (Krelja Kurelovi¢, Tomljanovic,
Broni¢, 2014.):

e Infrastruktura kao usluga (eng. Infrastructure as a Service - laaS)

e Platforma kao usluga (eng. Platform as a Service - PaaS)
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e Aplikacija kao usluga (eng. Software as a Service - SaaS)

Kod modela infrastrukture kao usluge korisnik unajmljuje virtualne posluZitelje te
ostalu mreznu opremu, prostor za pohranu podataka te ima moguénost odabira operacijskog
sustava i drugih programa. Korisnik nema nadzor nad infrastrukturom oblaka, ali ima
mogucnost upravljanja resursima, obradom i pohranom podataka isto kao i razvojem
aplikacija. Platforma kao usluga (PaaS) nudi rjeSenja kada se radi o potrebama programera.
Predstavlja uporabu razli€itih razvojnih alata koji se nalaze na ra¢unalu u oblaku, a dostupni
su preko web sucelja. Model aplikacija kao usluga namijenjen je Sirokom krugu krajnjih
korisnika. SaaS predstavlja najstariji na€in unajmljivanja i besplatnog koristenja informatickih
usluga. Zapoc€eo je uporabom web poste (npr. Gmail, Hotmail, YahooMail) te evoluirao u
aplikacije razliCitih namjena s odredenom drustvenom komponentom (dijeljenje sadrzaja,
kolaboracija, tagiranje), a dolazi sve do aplikacija s ujedinjenim funkcionalnostima (npr.
Google Docs/Apps, ZohoDocs, MS Office 365). Znacajno mjesto u ovom modelu imaju
aplikacije za pohranu i sinkronizaciju podataka u oblaku (npr. Dropbox, GoogleDisk) (Krelja

Kurelovi¢, Tomljanovi¢, Bronic, 2014.).

Racunarstvo u oblaku karakterizira skalabilnost (opseg i koli¢ina upotrebe resursa
prema potrebi), mobilnost i dostupnost usluge (mogucénost pristupa bilo kada i na bilo kojoj
lokaciji), neovisnost o platformi te se pla¢a prema vremenu i obujmu koristenja. Omogucuje
pristup raCunalnim resursima, podacima i programima putem Interneta, a korisnik im pristupa
koriste¢i web preglednik (Krelja Kurelovi¢, Tomljanovi¢, Broni¢, 2014.). Hrvatski Telekom
nudi velik broj cloud usluga koja olakSavaju poslovne cilieve, a neka od najvaznijih

aplikacijskih rieSenja su:

e Cloud fax, korisnik Salje i prima fax poruke gdje god se nalazio, u poslovnom
prostoru, kod kuce ili na putu. Poruke se Salju elektronskom postom, pomoc¢u stolne
aplikacije ili kroz web preglednik. Moze se koristiti na tabletu, racunalu, smartphoneu
ili putem mobilne ili fiksne telefonske mreze.

e Cloud storage, spremanje podataka te pristupanje u bilo kojem trenutku putem
raCunala ili tableta uz koristenje internetske veze. Omogucava dijeljenje velikih
dokumenata s kolegama putem linka uz osiguranu sigurnosnu kopiju.

e Cloud call centar, pozivni centar u oblaku. Agentu je potreban zvucnik, mikrofon,
raCunalo i internetska veza. Korisnik moze definirati broj agenata, radno vrijeme
pozivnog centra, da li ¢e snimati razgovore, najavne poruke, prioritete pozivatelja i
druge opcije.

e Cloud ljudski resursi, pomo¢u ovog aplikacijskog rjeSenja smanjuju se troSkovi
koriStenja papira, pisac¢a i odrzavanja sustava ¢ime se ostvaruje znacajna financijska
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usteda. Poduzeca viSe nemaju troSkove servera i licenci te se povecéavaju produktivni
sati. Usluga posjeduje zakonska pravila koja ukazuju na nepotrebne trodkove te
ujedno prati i izvjeStava o svim troSkovima ljudskih resursa. Brzo se prilagodava
novim i izmijenjenim zakonima, proces se definira na jednom mjestu i nema potrebe
za dolazak stru¢njaka u poduzece.

e Cloud nadzor vozila je riedenje za upravljanje voznim parkom koje tvrtkama
omogucuje nadzor nad vozilima i udtedu resursa. Sustav je koji pruza GPS nadzor,
mogucnost konstantnog praéenja vozila, optimizira troskove i poslovanje, Stedi gorivo
i smanjuje prometne nesrece. Usluga se omogucuje tvrtkama koje posjeduju vozila,
Zele smanijiti troSkove goriva i voznog parka, Zele pratiti vozila, brzinu i smjer kretanja.

o Cloud exchange mail, e-mail poruke nalaze se na sigurnim serverima u Hrvatskom
Telekomu, koji imaju dnevnu sigurnosnu pohranu, a u svaki paket usluge uklju¢ena je
antivirusna zastita. Nema propustenih e-mailova, a ovisno o paketu, e-mail pretinci su
veli¢ine od 1 do 10GB.

e Antivirusna zastita blokira i detektira viruse, spyware, spam i hakerske napade te na
taj nacin Cuva podatke. Sigurnosni je sustav u oblaku, pa ne zahtjeva vlastiti
posluzitelj i odrzavanje. Vrlo je jednostavna za instalaciju i koriStenje.

¢ Cloud Disaster Recovery, oporavak od katastrofe kao usluga (Hrvatski Telekom, bez
dat.).

Oporavak od katastrofe kao usluga (eng. Disaster Recovery as a Service -
DRaaS) model je usluge racunarstva u oblaku koji tvrtkama omogucéuje sigurnosno
kopiranje svojih podataka i IT infrastrukture kako bi ih zastitili u slu€aju prirodne ili ljudski
izazvane katastrofe. U slu€aju katastrofe, prednost ove usluge je to Sto se svemu kasnije
moze pristupiti. Moze se ponuditi u nekoliko rjeSenja, od potpune sinkrone i automatske
replikacije i podizanja serverske infrastrukture koja preuzima rad svih aplikacija, do
obi¢nih sustava backupa koje korisnik sam podize. Hrvatski Telekom svojim korisnicima
nudi DRaa$S, nakon analize korisnikovih potreba i izrade Disaster Recovery plana krece
se s replikacijom korisnikovih servera prema HT Data Centru. Optickim se linkom
korisnikova lokacija povezuje s HT Data Centrom u kojem se nalaze replike korisnikovih
servera, podataka, aplikacija i servisa. Kontinuitet poslovanja je osiguran ukoliko dode do
katastrofe na lokaciji korisnika, jer se produkcija prebacuje na replicirane servere u HT
Data Centru. Kasnije korisnik ima moguc¢nost zadrzati ili nastaviti poslovanje na svojoj HT

infrastrukturi ili se vratiti na svoju primarnu lokaciju (Tomi¢, 2019.).
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9.1.3. CRM rjeSenja Hrvatskog Telekoma

Za uspjednu realizaciju CRM strategije i za podrSku odgovarajuc¢ih CRM aktivnosti
koriste se odgovaraju¢i CRM sustavi, odnosno programska rjedenja. Na trziStu postoji velik
broj takvih sustava, slozenijih i jednostavnih, besplatnih i komercijalnih. Neovisno o kojem se
rieSenju radilo, uobiCajeno je da se sastoji od 3 osnovna podsustava. Operativhi CRM
predstavlja unos podataka o interakciji s korisnikom, kroz razne baze podataka i aplikacije za
praéenje aktivnosti korisnika. Podatke stavlja u bazu podataka bez analize. Zaklju¢ke o
podacima, definiranje prijedloga i slicno, operateri obavljaju na temelju iskustva i obuke.
Analiticki CRM potreban je kada se radi o velikom broju podataka i odnosa podataka iz
drugih izvora. Koristi tehnologije kao Sto su Data Warehousing i Data Mining za stvaranje
profila svakog korisnika. Uloga kolaborativnog CRM-a je uspostavijanje kontakata i
interakcije s korisnikom kroz tradicionalne i moderne medije. Interaktivnim koriStenjem
medija, sistem korisniku Salje obavijesti, ponude i sli€no, a odgovori korisnika vraéaju se u

sistem kroz operativni CRM (Kujovi¢, Dulovi¢, 2011.).

U zadnjih deset godina telekom industrija znatno se promijenila te se od telekoma
oCekivala brza transformacija iz infrastrukturnih ,konzervativnih® kompanija u predvodnike
digitalizacije drustva, usmjerene na zabavne sadrzaje i nove tehnologije. Hrvatski Telekom
predvodnik je u novitetima na hrvatskom trziStu, prvenstveno zbog novih IT rjeSenja, spajanja
fiksnih i mobilnih usluga i pojednostavljenja usluga. Hrvatski Telekom je 2017. godine imao
projekt uvodenja novog CRM sustava od strane IBM-a. Kako su telekom kompanije pred
velikim izazovom upravljanja sve slozenijim uslugama, velik je broj korisnika koji traze
optimalno i kvalitetno korisni¢ko iskustvo. Projektom uvodenja novog CRM sustava nastojala
se unaprijediti zastita korisni¢kih podataka te omoguciti sustavima predvidanje ponasanja
korisnika (Tomic¢, 2017.).

Hrvatski Telekom donosi aplikacijsko rieSenje, MiniCRM, koji daje brojne prednosti.
Smisao ovog CRM softvera je poboljSati u¢inkovitost i produktivnost. Prodajni je i marketinski
alat za upravljanje odnosima s klijentima. Njegov zadatak je podsjecanje tvrtke i suradnike
na zadatke koje moraju obaviti. Jednostavno se integrira s Google aplikacijama, Gmailom,
Facebookom, LiveChatom, Office 365 i kalendarom kako bi poslovanje bilo $to ucinkovitije
(slika 7). MiniCRM brine o pona$anju, potrebama i oCekivanjima klijenata te daje uvid u
statistiCke podatke i trendove potrebne za optimizaciju poslovanja. Upotrebom ovog sustava
tvrtke viSe ne trebaju koristiti biljeznice, proraCunske tablice, mnostvo raduna e-poSte,
podsjetnike koji se lako zagube u uredu. Pomaze organizirati zadatke, korisnike, partnere i

cjelokupnu komunikaciju u jedan sustav. Komunikacija sa suradnicima, a i unutar
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organizacije postaje jednostavnija. MiniCRM je inacica aplikacije Hrvatskog Telekoma za
automatizaciju prodajnog i marketinskog procesa s kojom je tvrtki, odnosno korisniku koji
posjeduje tvrtku ili poslovanje, moguce organizirati i automatizirati odnos s buduéim i stalnim
korisnicima u cilju poboljSanja prodaje, marketinga i korisni¢ke podrdke (GoDigital, ,Kako

vam CRM moze revitalizirati marketing i prodaju®, 2016.).
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Slika 6. Prikaz povezivanja svih vaznih servisa pomoc¢u MiniCRM-a (lzvor:
https://www.minicrm.hu/images/mi-az-a-crm/hero-crm.png)

Putem MiniCRM-a u marketingu, jednostavno se stvara prilagodena ponuda i
kampanje za buduce klijente. Moze se provjeriti koje su proizvode klijenti kupovali te na taj
nacin na njih ciljno djelovati. Izradom raznih web obrasca kako bi saznali njihove zelje te
promovirali proizvode. Mnoge internetske stranice imaju moguc¢nost pretplate na e-novosti
putem kojih prikupljaju podatke o potencijalnim klijentima. Nakon toga sustav definira
automatske poruke i izraduju se profili potencijalnim klijentima jer ¢e tvrtka na taj nacin slati
poruke koje su prilagodene ba$ odredenom kupcu. Pretplatnicima se na e-novosti Salju opisi
proizvoda i promidzZbene novosti koje su im bitne. Ovaj alat pruza izvjeStaje o kampanjama

tvrtke i daje uvide na broj klikova na linkove u e-novostima.

MiniCRM bitan je kod prodaje jer se svi klijenti nalaze u jednom sustavu. Pristup
podacima je moguc¢ u bilo kojem trenutku i s bilo kojeg mjesta te se uvijek pristupa
azuriranim podacima sa cjelovitom povijeSéu svakog pojedinog Klijenta. Alat pomaze
voditelju prodaje da nadgleda zadatke prodajnih predstavnika te tako povecava i samu

prodaju. Podaci prikuplieni u MiniCRM-u dostupni su u bilo kojem trenutku na tabletu ili
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smartphone-u. Isto tako moguce je i uvesti sve podatke iz Excela. Postoji i postavka
automatiziranih podsjetnika za prodajne predstavnike kako bi kontaktirali klijente koji duze ne
odgovaraju na ponudu. Omogucava lako pracenje klijenata koji su ,zaostali“ u prodajnom
procesu. Voditelj prodaje moze provijeriti uspjeSnost prodajnog tima. MiniCRM je glavni u
ovoj ulozi, putem istog provjeravaju se izvjed¢a kako bi se utvrdilo koliko vremena prodajni
suradnici provode na sastancima te koliko zapravo stvaraju prihoda za tvrtku. IzvjeS¢a se
azuriraju u stvarmom vremenu, stoga, ako je odredeni prodajni savjetnik prestao s radom,
drugi ga moze zamijeniti te odmah nastaviti gdje je prethodni stao (GoDigital, ,Kako vam

CRM moze revitalizirati marketing i prodaju®, 2016.).

Prodaja Pipeline
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Ana Covs
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Goranka Radman

Magma dd (Radi¢ Marinko)
Garanka Radman

Pasko Javor (Patke Javor)
Ana Covs

Slika 7. Izgled MiniCRM-a na mobilnom uredaiju i tabletu (Izvor: hrvatskitelekom.hr, 2019)

Automatsko kategoriziranje i kvalificiranje potencijalnih klijenata, kako bi se vidjelo tko
zahtjeva pojaCanu paznju i tko ¢e postati buduci klijent jo$ je jedan od zadataka MiniCRM-a.
Sva komunikacija i podaci o Klijentima dostupni su na jednom mijestu, $to olakSava
suradnicima da u stvarnom vremenu vide potrebne informacije (npr. broj telefona klijenta,
provjera cijele povijesti komunikacije na jednom je mjestu). Nema ponavljaju¢ih zadataka te
je moguce poslati partnerima podsjetnike za nadolazec¢e sastanke, podsjetnike za placanje
svojim klijentima. Podaci se dobivaju automatski, Sto znaci da nema izvjeS¢a koja se moraju
pisati. Smisao cijelog CRM sustava je izgraditi jedinstven pristup klijentu, zbog ¢ega ¢e se
osjecati cijenjenim, ali isto bi se tako trebali osjecati i zaposlenici kako bi doSlo do odli¢nih

rezultata (GoDigital, ,Kako vam CRM moZe revitalizirati marketing i prodaju“, 2016.).

32



9.1.4. Kontakt centar telekom operatera

Kontakt centri su centralno mjesto za prikupljanje podataka o korisnicima. Predstavlja
platformu na kojoj se temelji sva komunikacija izmedu korisnika i operatera u cilju stvaranja
boljih odnosa rada s korisnicima, komunikaciji, pruzanju informacija i ostalim aktivhostima
vezanih za poboljSanje cjelokupne korisni¢ke podrSke. U svim segmentima poslovanja,
vrijednost kontakt centra sve viSe dolazi do izraZaja time $to direktno i indirektno utjece na
zadovoljstvo korisnika. Brzina odaziva, olakSana komunikacija izmedu agenata, individualni
pristup, rjeSavanje problema, sve su to pokazatelji koji u konacnici utje€u na zadovoljstvo
korisnika. Kontakt centri brzo su evoluirali, od grupe zaposlenika koji odgovaraju ha pozive
tijekom radnog vremena tvrtke, do potpuno organiziranih jedinica posveéenih samo pruzanju
na zahtjev klijenata globalnu potporu i prodaju, putem raznih kanala interakcije (telefon,
web). Korist je viSestruka, te osim smanjenja troSkova, povecéavaju i prihod tvrtke. (Muller,
Sri¢a, 2005.).

Rad se temelji na telefoniji koja omoguéuje dvosmjernu komunikaciju izmedu agenta i
korisnika Hrvatskog Telekoma. Agenti prije nego stupe u kontakt s korisnicima moraju prodi
edukaciju u jednom od Call centra u poduzecu Hrvatski Telekom. Uspjednim prolaskom
edukacije kreéu sa radom u kontakt centru te svaki od agenata dobiva svoje ,kodno ime®
kojim se predstavlja korisnicima prilikom javljanja na telefon kontakt centra. Za vrijeme
edukacije svaki agent je u kontaktu sa svojim voditeljom te uz njegovu pomoc¢ nastoji
usavrSiti sve komunikacijske i prodajne vjestine potrebne za komunikaciju, promociju,

prodaju i podrsku.
Primjer poziva u korisni¢ku podrs§ku Hrvatskog Telekoma:

o Kaorisnik bira telefonski broj kontakt centra svog operatera

o Javlja se automatizirani snimljeni ljudski glas s uputama te korisnik pritiska nekoliko
brojeva na telefonu koji ga vode kroz izbornik

¢ Nakon $to je korisnik odabrao na izborniku koju vrstu usluge zeli, ¢eka javljanje prvog
slobodnog agenta, popraceno glazbom u pozadini

e Zatim slijedi javljanje agenta koji se predstavi kodnim imenom te trazi identifikaciju
korisnika

e Korisnik se predstavlja te ga agent uspjesno identificira u bazi

¢ Slijedi obrada korisnikova upita

e Agent pregledava povijest korisnika u bazi podataka o klijentima

e Agent unosi informacije u sustav, te provjerava da li moze rijeSiti korisnikov slucaj,

ako je u mogucnosti rijesiti problem, zahvali se korisniku na javljanju, ali ako nije u
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mogucnosti rijeSiti korisnikov upiti, prebacuje ga na struéniju razinu te se njegov

problem unosi u bazu podataka za pomo¢ kod iducih sli¢nih upita.

Kontakt centar sastoji se od odlaznih i dolaznih poziva, costumer care i tehniCku
podrSsku. Pod procesom dolaznih poziva podrazumijeva se kada korisnik kontaktira
korisniCku sluzbu, dok odlazne poziva vrSe agenti kontaktnog centra s namjerom prodaje,
promocije, informiranja i pruZanja podrske korisniku. Tehni¢ka podrSka kontaktnog centra
sluzi za rjeSavanje problema koji mogu nastati prilikom pruzanja internetske, telefonske i
televizijske usluge, odnosno smetnjama na svim uredajima Hrvatskog Telekoma. U takvom
slu€aju korisnik kontaktira korisniCku sluzbu i dobije agenta koji radi na dolaznim pozivima te
nakon $to agent saslusa prijavu problema korisnika, preusmjerava poziv na tehni¢ku podrsku

koja je zaduzZena za rjeSavanje smetniji.

Govorni automati (eng. Interactive Voice Response - IVR) tehnologija je koja raCunalu
omogucava interakciju s korisnicima preko glasovnih poruka. U Hrvatskom Telekomu IVR
funkcionira tako da korisnici komuniciraju sa sustavom preko telefonske tipkovnice slusajudi
upute IVR dijaloga. Govorni automat i sustav za distribuciju kontakata za agente radi za
vrijeme radnog vremena i izvan radnog vremena. Sustav funkcionira na nacin da omogucéava
snimanje novih ili izmjenu postojec¢ih poruka na govornom automatu. Poruka se snimi te se
sprema na server i putem sucelja dostupna je za postavljanje na govorni automat kontakt
centra. Snimanje razgovora olakSava rjeSavanje prigovora, no najvaznije je pracenje
kvalitete i korisniCkog iskustva. Pozivi se preusmjeravaju na agente unutar radnog vremena

ovisno o odabranoj opciji na govornom automatu. Poziv se distribuira na agente ovisno o:

e duljini slobodnog vremena agenta,

e ukoliko se agent ne javlja nakon $to tri puta odzvoni, poziv se preusmjerava
na drugog agenta,

e ukoliko nema slobodnih agenta za javljanje, poziv se stavlja na cCekanje
(Hla¢a, 2020.).

UspjeSnim pozivom smatra se kada je korisnik posluzen, stvorena je uspjesSnha
komunikacija, njegov poziv je zabiljezen te je upit ili problem korisnika rijeSen. Neuspjesan
poziv, poku$aj je stupanja u vezu korisnika i agenta koji na kraju nije rezultirao uspostavom
veze i komunikacije. Svi pozivi se snimaju, dolazni, odlazni, pozivi preusmjereni s jednog
agenta na drugog. Poziv na ¢ekanju se ne snima, tako da on nije sadrzan u snimci poziva.
Sustav funkcionira tako da agenti nemaju mogucénost promjene statusa snimanja. CRM

sustav automatski stavi agenta u status spreman nakon obavljenog poziva.
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9.1.5. Billing sustav (sustav za naplatu)

Billing sustav sadrzi aplikacije za upravljanje podacima o korisnicima, prikupljanju
podataka o koriStenju usluga, izradun cijene koristenih usluga i kreiranje raéuna za naplatu.
Jedan je od osnovnih sustava svakog telekom operatora jer bez njega operator ne bi mogao

ponuditi i naplatiti svoje proizvode i usluge.

Novi konvergentni sustav naplate omoguéava vecu fleksibilnost u ponudi i naplati
razli¢itih kombinacija mobilnih i fiksnih usluga. Usluga je individualnija te omogucuje brze
uvodenje noviteta na trziStu Sto Hrvatskom Telekomu daje vodeéu poziciju na trzistu.
Telekomunikacijska naplata je znafajna komponenta svakog pruzatelja komercijalnih
komunikacija, bez obzira da li se radi o: telefonu, mobilnoj beZi¢noj komunikaciji, mobilnim
operatorima virtualne mreze, davateljima internetskih usluga, kabelska televizija, satelitske i
TV tvrtke ne mogu raditi bez naplate jer biling sustav stvara ekonomsku vrijednost
poslovanja (Gospoci¢, 2018.). Aplikacija za naplatu Hrvatskog Telekoma je ,Moj telekom*®
Aplikacija nudi pregled preostalih minuta, SMS-a, Internet prometa u RH, dostupne/aktivacije
opcije (ljetnim mjesecima poklanjaju tjedan dana besplatnog neograni¢enog interneta), nude
pregled racuna (plaéeni i neplaceni), takoder aplikacija nudi i moguénost javljanja u chat za

pomoc¢ i podrsku te ostale usluge.

9.1.6. Poslovni informacijski sustav Pantheon ERP (Enterprise
Resource Planning)

ERP sustavi integriraju sve odjele i funkcije organizacije u jedinstven racunalni sustav
koji je potreban svim odjelima za rjeSavanje zadataka. ERP sustavi ili Enterprise Systems su
softverski paketi namijenjeni upravljanju i vodenju poslovnih sustava, a sastavljeni su od
modula i aplikacija koje podrzavaju funkcionalna podrucja kao $to su: planiranje, proizvodnja,
marketing, distribucija, racunovodstvo, financije, upravljanje ljudskim resursima, vodenje
projekata, upravljanje zalihama, odrzavanje, transport, e-poslovanje itd. Svi procesi
integrirani u jedinstveni sustav omogucavaju bolje i brze odvijanje i pracenje procesa. Prije
koristenja ERP sustava svaki je proces imao drugo aplikacijsko rjeSenje koje nije bilo

povezano sa rieSenjima drugih procesa (Vukovi¢, Dzambas, Blazevi¢, 2007.).

Pantheon ERP rjeSenje je za male i srednje tvrtke koje im omogucava povezivanje
poslovnih procesa i potpunu kontrolu. Usluga je koja pokriva sve poslovne procese, od

nabave i fakturiranja do raunovodstva i izraCuna placa te poslovne analitike. RjeSenje je u
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cloudu koje pohranjuje podatke na sigurne servere podatkovnog centra Hrvatskog Telekoma

te daje pristup podacima vanjskim suradnicima tvrtke (koje tvrtka sama odredi).

Pojednostavljuje i ubrzava rad izmedu, na primjer, tvrtke i usluga raCunovodstva. Dijelovi

koje poslovni informacijski sustav Pantheon ERP povezuje jesu:

Uprava: Informacije i podaci koji prolaze kroz sustav mogu se formirati u
razliCite izvjeStaje koji olakSavaju donoSenje odluka te planiranje aktivnosti za
efektivno i efikasno vodenje poduzeca.

Ljudski resursi: Vodenje razli€itih evidencija o zaposlenima kao $to su: osobni
podaci, podaci o radnom staZu, evidencije koriStenja godiSnjih odmora i
ostalih odsustva, evidencija i izradun placa zaposlenika, praéenje radnog
vremena i ostalo.

Financije: Nudi stabilnost, pouzdanost i zakonsku uskladenost za
raunovodstvo. Pokrivaju se svi poslovni procesi u poduzeéu, nabava,
proizvodnja, prodaja, servisa do kadrova, financije, raCunovodstvo, planiranje.
Program omogucéava automatizirane procese koji smanjuju pogreske i uvelike
Stede vrijeme.

Prodaja: Brzo i jednostavno izdavanje i preuzimanje predracuna, racuna,
odobrenja, prijenosa i ponuda. Jednostavne postavke pomocu kojih se
program sam pobrine za kreiranje racuna.

Nabava: Omoguéeno je pracenje i obraCun narudzbi te izrada predracuna,
ponuda i narudzbenica. Moguce je iz narudzbi napraviti fakture i radne naloge.
Proizvodnja: Pantheon ERP omogucéuje nadzor i upravljanje svim proizvodnim
procesima, sve od izrade plana pa do gotovog proizvoda. Osigurava bolji
prijenos informacija, smanjuje moguc¢nost ljudske pogreSke te omoguéuje
direktu vezu s raCunovodstvom, nabavom, upravom i drugim odjelima.
Skladiste: Obuhvaca prijem i izdavanje raéuna s meduskladiSnim zalihama i
prienosima. Omogucuje brzu pretragu robe pomocu filtriranja s viSe
parametra.

Servis: Vodenje proizvoda po serijskim brojevima, kupcima i rokovima
garancije, pregleda dugovanja kupaca, izdavanje zamjenskih proizvoda,
fakturiranje servisnih zahtjeva.

Trgovina: lzdavanje racuna za krajnje kupce na temelju razli€itih kriterija te
koriStenje unaprijed pripremljenih ispisa za raune (Hrvatski Telekom, bez
dat.).
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Slika 8. Funkcionalnost rijeSenja Pantheon ERP u poduzeéu (Izvor: Hrvatski Telekom,
https://www.hrvatskitelekom.hr/poslovni/ict/pantheon-erp) prikazana na prijenosnom ra¢unalu

9.2. Al

Sljededi operater po udjelu na trzistu je ALl. Al Hrvatska dio je Al Telekom Austria
Grupe - vodeceg pruzatelja digitalnih usluga i komunikacijskih rjeSenja u centralnoj i istocnoj
Europi. A1 Telekom Austria Grupa djeluje u sedam zemalja te zajedno pruza usluge za
priblizno 24 milijuna korisnika. Navode: ,Nasa Sluzba za korisnike bila je prva sluzba za
korisnike u Hrvatskoj dostupna 24 sata svih sedam dana u tjednu, a prema istrazivanjima po
metodi Net Promoter Score (NPS), imamo najviSi indeks zadovoljstva korisnika na trzistu*
(Al Hrvatska, bez dat.).

Prema prikuplienim podacima od strane korisnika razvili su i digitalnu aplikaciju Moj
Al. U Moj Al aplikaciju, korisnici se logiraju otiskom prsta te dobivaju jasan i jednostavan
pregled potrodnje gigabajta, minuta, SMS-ova, moguc¢nost pla¢anja raCuna kreditnim i
debitnim karticama direktno putem aplikacije. Uz to, korisnici mogu jednostavno obnavljati
bonove svojim bliznjima, dijeliti gige, kupovati bonove i potraziti pomo¢ putem digitalnih
kanala (Al Hrvatska, 2018.).

Takoder, kao i Hrvatski Telekom, odliku se sa viSe kanala prodaje, korisnic¢kom
sluzbom te web shop-om punim sadrzaja. Sljede¢om slikom ce biti prikazani web shop A1
Hrvatska.
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Za razliku od Hrvatskog Telekoma, A1 nudi moguc¢nost direktnog stupanja s agentom
preko stranice koji je uvijek online. On prati kretanje korisnika po web stranici i na taj nacin

mu kasnije nudi ponudu u obliku razli¢itih bannera koji se nalaze na stranici.

Svaki od operatera nakon svake kupovine nudi anketu kojom trazi informacije o
usluzi, zaposlenicima. Prije su se takoder provodile razne ankete, ali sad je posebno
naglasak na osobu koja ispunjava anketu te se svaka informacija biljezi u IT sustav
poduzeca, ali i dodatni podatak o zadovoljstvu tog korisnika koji je ispunio, pa se kasnije

moze individualno pristupiti korisniku i rijesiti problem ako je korisnik iskazao nezadovoljstvo.

PRIVATNI  POSLOVNI | ONAMA  KARIERE PODRSKA 5G KUPIBON | English Prijavi sa
A MOZAIK i usluge iTV i uredaji Entertainment Q

gija je samo alat — sve dok se

uz kuplj
ori u Zivot.

serije.
NAZOVI ME

CHAT

Zvijezda mijeseca traje jos: 04 gana 0S5 -an 38 minu a Ly crunal >

Agent je trenutno dostupan i spreman na
razgovor s vama

Samo neograniéena tarifa je Ukljuéi u struju i surfaj! Sve uslt pokonite chatl

SavrSena tarifa!

Upoznaj Savrienu >

Homebox - prijenosni kuéni internet. Ti povezuje

<

! s

Slika 9. Izgled Al web shopa (Izvor: https://www.al.hr/tko-smo-mi/upoznaj-nas) prikazana na
prijenosnom ra¢unalu

9.3. Telemach

Treci operater na trzistu je Telemach. On je stupio na trziste vrlo kasno, ali je zauzeo
veliki udio u vrlo kratkom roku. Njegova trZiSna nisa su bili novi korisnici i niska cijena usluge.
Trenutno se nalazi u fazi kreiranja zadovoljstva korisnika kao i preostala dva operatera.
Kompanija je dio United Grupe, vodecCeg pruzatelja telekomunikacijskih usluga i medija u

jugoisto€noj Europi (Telemach, bez dat.). Trenutno imaju samo jednu vrstu usluga koje nude,
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mobilne usluge. Takoder, imaju sve vrste prodajnih kanala uz korisniCku sluzbu. Sljedecom

slikom je prikazani web shop operatera.

telemaCh Moblinl paketl Uredajl Internet EON paketl ZastoTelemach Podrika /O H

NLIMITE

PAKETI ZA PRETPLATNIKE

Izaberi pakete s

najvise giga

Slika 10. Izgled Telemach Web shopa (Izvor: (https://telemach.hr/0o-nama/objave-za-medije )
prikazano na prijenosnom racunalu

Za razliku od ostalih operatera njihov web shop nudi oshovnu razinu usluga i
mogucnost kupovine. Nema interakcija s korisnicima. Takoder, imaju aplikaciju preko koje
nude usluge i bilieze podatke od korisnika. Njihovo prikupljanje podataka o korisnicima odvija

se preko telefonske prodaje prilikom koje se svi podaci biljeze u IT sustav poduzeéa.

Teleoperateri su najbolji primjer kako CRM utje€e na rast i razvoj poduzeca, pogotovo
ako su u pitanju Klijenti. Prikupljanje podataka i individualni pristup Klijentu doprinosi
stvaranju zadovoljstva i vjernosti koja im je najbitnija u poslovanju. Za razliku od poduzeéa
koja josS i danas posluju bez razvienog CRM-a, individualnost i briga za klijente je najvaznija

strategija poduzeca u rastu i razvoju.
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10. Zakljucak

Upravljanje odnosa s klijentima je razina u poduzeéu koja povezuje marketindko
tehnolo3ki vid komunikacije prema usmjerenoj trzisnoj nisi. Da bi poduzeéa mogla parirati
trenutnim promjenama na trZistu, potrebno je poznavati svoje klijente i plasirati ponude samo
prema njima. Kako bi uspjeh CRM-a bio pozitivan, bitho je da se informacije klijenata
iskoriste na najbolji moguéi nacin. U radu je nagladena potreba za prikupljanjem informacija,
skladidtenjem i obradom te kasnije usmjeravanjem na stvaranje individualizirane ponude i
efikasno rjeSavanje problema ukoliko klijent nije zadovoljan. Svrha CRM-a je ponajviSe u

stvaranju lojalnih klijenata, nakon uspona poduzeca i procesa stagnacije.

Kroz opis pojma CRM-a, ¢imbenike utjecaja i utjecaj tehnologije na klijente definirao
se uvod u rad. Naglasak rada je potom stavljen na trziste telekomunikacija i kako operateri
koriste svoje CRM sustave za stvaranje novih klijenata, lojalnih klijenata te naposljetku

pruzaju najbolje usluge plasirane samo njima.

Generacija ,Y* i tehnologija tjeraju poduzeta u sve veci angazman oko svojih
klijenata. Online pristupi i sve manje interakcija ,licem u lice* primorali su poduze¢a da CRM
sustav podignu na vecu tehnoloSku razinu i stave ga na razinu prioriteta aktivnosti svakog

poduzeca.
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