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1. UVOD

Svjedoci smo stalnih promjena na trziStu. Takve promjene utjeCu i na marketinSke
strategije koje poduzeca usvajaju i primjenjuju u svom poslovnom procesu. Jedna od
strategija koja se sve viSe primjenjuje kako bi se povecala lojalnost kupaca jest
upravljanje odnosima s kupcima ili korisnicima (eng. Customer Relationship
Management — CRM; u daljnjem tekstu CRM). U svakom poduzecu postoje brojne
informacije o kupcima na razli¢itim mjestima. Te je informacije potrebno objediniti na
jednom mjestu. Ono $to je jo$ vaznije od toga, jest pravilno iskoristiti te informacije.
Tema ovog diplomskog rada odnosi se na analizu prilagodavanja elemenata
marketinSkog spleta temeljem podataka prikupljenih sustavom upravljanja odnosima

s korisnicima.

lako se upravljanje odnosima s kupcima sve viSe koristi u zadnje vrijeme, treba imati
na umu kako je to vrlo slozen pristup. Pristup zapocCinje misijom, vizijom, kulturom i
strategijom. To su €imbenici koje treba prilagoditi upravljanju odnosima s kupcima, a
sve s ciliem pozicioniranja kupca u srediste promisljanja i djelovanja poduzeca.
Svako poduzecée sigurno ima koristi od uvodenja CRM-a, medutim, prije njegova
uvodenja, potrebno je paZljivo razmotriti sve prednosti i nedostatke ove marketinske
strategije. Pored toga, vazno je pravilno procijeniti koliko je takav pristup prikladan za

poslovanje poduzeca.

Jedna stavka koja takoder dokazuje sloZenost CRM-a jest izdvajanje znacajnih
financijskih sredstava. Za uvodenje CRM-a neophodna je sofisticirana informaticka
podrska i odredeni analiticki alati. Tada treba procijeniti isplati li se implementirati
ovakav sustav. Ako su ti troSkovi veéi od prednosti koje ¢e polucCiti u poslovanju

primjena CRM-a, treba razmisliti o opravdanosti uvodenja.

Cinjenica je kako uvodenje takvog sustava iziskuje mnogo truda kao i odvajanje
financijskih sredstava, medutim ono $to autorica smatra da prvenstveno treba gledati,
jest §to uvodenje takvih sustava dugorotno donosi. Svako poduzecCe Zeli biti
prepoznatljivo i uspjesSno, medutim, put do prepoznatljivosti i uspjeha nije lagan, a niti
jednostavan. Oduvijek su kupci na prvom mjestu, a pomocu ovakvog sustava doista
se mogu maksimalno iskoristiti podaci o kupcima kojima poduzeéa raspolaze, s
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cilem zadovoljenja njihovih potreba. Pored zadovoljenja potreba, treba opravdati

njihovo povjerenje, kao i ispuniti oCekivanja.

Treba dodati kako upravljanje odnosom s kupcima predstavlja iterativni proces
stalnog prikupljanja podataka o kupcima, kolekcioniranja istih, te pretvaranja niz
nasumicnih kontakata u interaktivni odnos poduzec¢a i kupca. Takoder, osim
prednosti koje ovaj pristup daje kupcima, uvodenje i primjena CRM-a omogucava
poduzeéima Klasifikaciju kupaca prema vjernosti, prihodima i dozivotnoj vrijednosti

kupca za poduzece.

Identifikacija najvjernijin kupaca za poduzeée, njihovih obrazaca ponasanja i
usmjerenost na kupca predstavlja klju¢ uspjeSnog poslovanja svakog poduzeca.
CRM kroz veci broj kupaca i poveéanje profitabilnosti kod postojecih kupaca, te kroz
smanjenje troSkova znacajno djeluje na povecanje prihoda sto i jest glavni cilj svakog

poduzeca.

Ako organizacija namjerava biti konkurentna i uspjeSna, mora se orijentirati na
rezultate, usmjeriti na kupce, kao i na zaposlenike. Poduzeée koje ne ulaze u
marketing i ljudski kadar sigurno zaostaje za konkurencijom i moze vrlo brzo izgubiti

mjesto na trzistu.

Kao Sto se moze zakljuCiti prema navedenom, predmet ovog rada je analiza
upravljanja odnosima s kupcima. U danasnjim je uvjetima poslovanja, koje odlikuje
visoka transparentnost i velika konkurencija, marketing postao temelj osiguranja
uCinkovitosti poslovanja. Posebnu vaznost u poslovhom sustavu danas ima

marketing odnosa, odnosno koncept upravljanja odnosima s kupcima.

Glavni je cilj ovog rada istraziti vaznost upravljanja odnosa s kupcima, kao i primjenu
takvog sustava u Privrednoj banci Zagreb. Privredna banka Zagreb od svog osnutka
pozicionirana je u samom vrhu hrvatskog bankarstva. Treba istaknuti kako Banka
pokriva cjelokupni teritorij Republike Hrvatske s oko 200 poslovnica i ispostava.
Privredna banka Zagreb u svim etapama svoje povijesti bila je nositelj najvecih
investicijskin  programa u razvoju turizma, poljoprivrede, industrijalizacije,

brodogradnje, elektrifikacije i cestogradnje.



Svojom poslovnom strategijom, Privredna banka Zagreb usmjerena je na suvremene
oblike bankarskog poslovanja i nove proizvode, potvrdujuéi imidz banke koja slijedi

zahtjeve trzista i svojih klijenata.

Najvazniji izvori podataka za pisanje ovog rada su knjige i znanstveni Clanci iz

podrucja marketinga. Osim toga koristeni su i izvori s internetskih stranica.

Rad zapoc€inje definiranjem sustava upravljanja odnosa s Klijentima. U treCem
poglavlju rada, govori se o vaznosti prilagodavanja komunikacije/ usluge prema

klijentima. Privredna banka Zagreb predstavljena je u ¢etvrtom poglavlju.

Srz rada, prikaz i analiza komunikacije Privredne banke Zagreb prikazana je u petom
poglavlju. Nakon analize slijedi kritiCki osvrt odnosno prijedlozi autorice za
poboljSanje prilagodbe komunikacije Privredne banke Zagreb prema svojim

klijentima.



2. UPRAVLJANJE ODNOSIMA | IZGRADNJA LOJALNOSTI

Klju¢na komponenta poslovanja poslovnih subjekata je klijent. Jedino poduzecéa koja
otkrivaju i ispunjavaju zelje svojih klijenata mogu opstati na trziStu. Svaki klijent je
specifiCan, odnosno ima specificne Zelje i potrebe, te je potrebno pronaci nacin kako

svim klijentima pristupiti na individualan nacin.

Djelatnici poduzeca svaki dan se susrec¢u s velikom koli¢inom informacija. Do tih
informacija dolaze na sastancima, kroz neobavezan razgovor s klijentima i sl. Nekad
su se sve te informacije zapisivale u rokovnike, prijenosna raCunala (u Word
dokumentima, Excel tablicama), a neki djelatnici bi sve te podatke ,pohranijivali“ u
svojim glavama. Zapravo su se vec tada poduzeca susrela s CRM-om, iako nisu
znali $to to€no taj sustav predstavlja. Uz sve to, djelatnici s klijentima komuniciraju

preko razli¢itih platformi:

e telefonom/mobitelom,
e e-postom,

e druStvenim medijima.

Bez zajednicke platforme za interakciju s klijentima, odredene informacije se moze
propustiti ili izgubiti u moru informacija. Ako se i uspjeSno skupe sve informacije,

pravi izazov je pronaci smisao svega toga.

Kako je svaki klijent vazan za poduzeca, potreba za uvodenjem sustava za

upravljanje odnosima s klijentima je svakim danom sve veca.

U ovom poglavlju rije€ je o upravljanju odnosima i izgradniji lojalnosti. Kroz poglavlje,
autorica ¢e definirati upravljanje odnosima s kupcima, analizirati povijesni razvoj, te
navesti kljuéne Cimbenike upravljanja odnosom s kupcima. Bit ¢e rije€ o vrstama
CRM-a i implementaciji tog sustava. Osim toga, bit ¢e rije€ o upravljanju odnosnom s
kupcima kao podsustavu poslovnog informacijskog sustava kao i upraviljanja
ukupnom kvalitetom. Analizom sustava, autorica ¢e navesti prednosti i nedostatke
CRM-a. Takoder, autorica Ce analizirati lojalnost i navesti glavne karakteristike i

strategije za postizanje lojalnosti.



2.1 Povijesnirazvoj CRM-a

Poduzeca su svjesna da nije dovoljno samo privuci kupca, ve¢ je od iznimne vaznosti

i zadrzati ga.

Kako navodi Vugemilovié!, masovna proizvodnja i prodaja dovele su do gubljenja
direktnog kontakta s kupcima, te se javila potreba za ponovnhom izgradnjom
dugoroCnih odnosa s njima. Upravljanje odnosom s kupcima je popularizirao

McKenna u svojoj knjizi Relationship Management.

Marketing je od masovnog marketinga preSao na ciljani marketing i direktni marketing

koji karakterizira sljedece:

¢ interaktivnha segmentacija trzista,
e zadovoljavanje potreba potrosaca u realnom vremenu i

e interakcija poduzeca i kupaca.

Alat koji omogucava direktni marketing je upravo CRM.
Korijeni marketinga usmjerenog uspostavljanju odnosa s kupcima se nalaze u?:

1. B2B marketingu (marketingu na trzistu poslovne potro$nje),
2. marketingu odnosa u kanalima,

3. marketingu baze podataka/direktnom marketingu i

4

marketingu usluga.

TroSkovi osvajanja kupaca na zrelim trziStima su visoki, a nezadovoljni se kupci
rijetko Zale, veC se jednostavno usmjeravaju drugom poduzecu sa sliCnom ili istom
ponudom proizvoda/usluga. Primjenom CRM-a poveCava se prodaja po kupcu,
povecCava se lojalnost postojecCih kupaca i poboljSava odnos s kupcima, jer se vodi
raCuna o potrebama i Zeljama kupaca, a komunikacija nije viSe samo u jednom

smijeru vec je dvosmjerna.

lvVuéemiIovié, V., Prednosti strategije upravljanja odnosom s kupcima, Zbornik radova Veleudilista u
Sibeniku, No. 3-4, 2015., str. 120., dostupno na: https://hrcak.srce.hr/149939, pristup: srpanj 2018.
% Renko, N. Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak. 2009., str. 314.
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S druge strane autori Bandur i Bandur® navode kako je upravljanje odnosima s
klijentima pojam koji je prvenstveno deriviran iz novog, holistickog, pristupa unutar
marketinga koji je nastao prije nepuna dva desetlje¢a. Kotler i Lane” koncept izvode
iz marketinga odnosa, a on "ima za cilj izgradnju medusobno zadovoljavajucih
dugoroCnih odnosa s kljuénim partnerima-klijentima, dobavljaima, distributerima i

drugim marketinskim partnerima kako bi zadrzali i odrzali svoje poslove".

Prema iznijetom konceptualnom okviru marketing odnosa s klijentima uz interni
marketing, integrirani marketing i druStveno odgovoran marketing Cine taj novi
holistiCki pristup tvrtke prema njenim Klijentima. U nastavku slijedi slikovni prikaz

okvira holistickog marketinga.

Slika 1. Okvir holisticCkog marketinga

Fokus na kupca Kljucne MreZe suradnje
sposobnosti
IstraZivanje Kognitivni prostor Prostor Prostor resursa
vrijednosti sposobnosti
— + -
r Y 3 3
h J h 4 h 4
Stvaranje Koristi za kupca Poslovna domena Poslovni partneri
vrijednosti
— ‘> -
r Y r'y 3
4 3 ¥
Upravljanje Upravljanje Upravljanje
Is'.lporuka . odnosom s +—> internim [ poslovnim
vrijednosti — . . .
kupcima resursima partnerima
Izvor: Bandur, M., i . Bandur®
Bandur, M., i I. Bandur, ,Upravljanje odnosima s klijentima kao temelj izgradnje konurentskih

pozicija agencija za posredovanje u prometu na trziStu nekretnina“, Praktiéni menadZment: strucni
Casopis za teoriju i praksu menadZzmenta, Vol. 6, No. 1, str., 2015., 73, dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/144031, pristupljeno: srpanj 2018.

* Kotler, P. i K. Lane, Upravljanje marketingom, 12. izdanje, Zagreb, Mate d.o.o., 2008.

® Ibidem, str. 74.
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Peppers i Rogers® ukazuju na sljedeéi sadrzaj CRM koncepta sadrzan u devet

tocdaka:

1. prepoznati prilike na trzistu i svoje klijente,

2. diferencirati klijente prema njihovim potrebama i njihovoj vrijednosti za tvrtku,

w

biti u stalnom kontaktu s klijentima da bi se odrzavao nivo znanja o njihovim
potrebama,

modificirati proizvode i usluge i poruke svakom Kklijentu,

smanijiti stopu opadanja klijenata (povecati stopu zadrzavanja klijenata),
pojacati dugovjeCnost odnosa s klijentima,

podrzati razvojne potencijale svakog klijenta prema proizvodu i prodaji tvrtke,

© N o g &

konvertirati nisko profitabilne u visoko profitabilne klijente ili ih u suprotnom
napustiti,

9. ulaganje velikog, nerazmjernog truda u visoko profitabilne klijente.

Brojni autori smatraju kako je upravo marketing odnosa najviSa razina u razvitku
marketinga. On je ujedno negacija i nadgradnja starog tzv. transakcijskog
marketinga. U proSlosti je dominantan bio upravo transakcijskin marketing dok je u

posljednjih nekoliko godina na zna&enju dobio upravo marketing odnosa’.

StrateSka glediSta transakcijskog marketinga i marketing odnosa prikazana su u

tablici u nastavku.

6 Peppers, D., i M.Rogers, One-to-one B2B: Customer Development Strategies for the Business

World, New York: Doubleday, 2001., pp. 75

" Duki¢, B., i V. Gale, ,=Upravljanje odnosima s potroSaima u funkciji zadrzavanja potroSaca“,

Ekonomski vjesnik, Vol. 28, No. 2, 2015., str. 587, dostupno na: https://hrcak.srce.hr/150395, pristup:
srpanj 2018
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Tablica 1. StratesSka gledista transakcijskog marketinga i marketing odnosa

TRANSAKCIJSKI
MARKETING

RELATIONSHIP
MARKETING

Vremenska perspektiva

e kratkorocnost
(pojedinaénost

transakcije)

dugoroc¢nost (izgradnja

odnosa)

Dominirajuéa

funkcija marketinga

o marketing miks

interaktivni marketing
(podrzan od marketing

miksa)

e vecCa osjetljivost na manja osjetljivost na
. . cijenu cijenu
Elasti¢nost cijene
o kvaliteta outputa kvaliteta
(tehnic¢ka dimenzija) interakcija/odnosa

Dominirajuca

(funkcionalna

dimenzija kvalitete dimenzija)
e mjerenje  trziSnog upravljanje bazom
_ _ udjela i ad-hoc kupaca i  direktni
Mjerenje o L
anketiranja sustav dobivanja

(indirektan pristup)

povratnih informacija

Meduovisnost marketinga i

ostalih funkcija zaposlenika

e ogranitene

nikakve strateske

od znacajne strateSke

vaznosti

Uloga internog marketinga

e od male ili nikakve

vaznosti

uspjesnost

Za

od znacajne strateSke

vaznosti za uspjesnost

Izvor: Dukié, B. i V. Gale®

U sljedecoj tablici, prikazane su
upravljanja odnosom s kupcima.

8 |bidem, str. 586.

razlike izmedu transakcijskog marketinga i




Tablica 2. Razlike izmedu transakcijskog marketinga i CRM-a

TRANSAKCIJSKI MARKETING

MARKETING USMJEREN NA
ODNOSE

fokus na prodaju

e fokus na izgradnji

lojalnosti [
Fokus ; _
zadrzavanje kupaca
e naglasak na oblike e naglasak na koristi od
proizvoda proizvoda koje su
e mali naglasak na znacCajne za
Naglasak zadrzavanju kupca potroSace

e naglasak na visoku
razinu usluga koje su
usmjerene na

pojedinaénog kupca

Povjerenje kupaca

e ograni¢eno povjerenje

kupaca

e visoko povjerenje

kupaca

Kontakt s kupcima

e umjeren kontakt s

kupcima

o veliki kontakt S
kupcima kroz koji se
pokuSava dobiti
informacije o kupcima
i poboljsati odnos s

njima

Kvaliteta

e kvaliteta je iskljuCivo

briga proizvodnje

e kvaliteta je briga svih

lzvor: obrada autorice prema Vuéemilovi¢, V. °

? V.Vuéemilovi¢, op. cit., str. 121.




lako je glavni cilj svakog usluznog poduzecéa ostvarenje sto veceg profita, ako Zeli biti
prepoznatljivo i konkurentno, pored toga, vrlo vazan cilj treba biti izgradnja lojalnosti i
zadrZavanje kupaca, naravno kao i privlaCenje novih. U nastavku rada slijedi analiza

klju€nih ¢imbenika upravljanja odnosom s kupcima.

2.2 Definiranje CRM-a

Izraz upravljanje odnosima s kupcima, u upotrebi je od ranih 1990-ih. Od tada, mnogi

su pokusali definirali domenu CRM-a.

Poduzeca koja ostvaruju prednost u odnosu na svoje konkurente spoznala su
vaznost dobrog poznavanja klijenata i obostrane suradnje u kojoj klijenti postaju
partneri i pomazu poduzecu u stvaranju dodatne vrijednosti. Pristup koji omogucava
navedeni partnerski odnos, a koji se sve viSe koristi u danasnjem poslovanju, naziva

se upravljanje odnosima s klijentima™®.

Brojne su definicije upravljanja odnosima s klijentima, od kojih neke stavljaju teziste
na informatiCku tehnologiju i na taj nacin gube iz vida sam koncept, te u prvi plan
stavljaju elemente koji predstavljaju potporu u oZivotvorenju upravljanja odnosima s
klijentima. Ono §to je zajedniCko svim tim definicijama jest da upravljanje odnosima s
klijentima vide kao automatizaciju horizontalno integriranih poslovnih procesa koji
ukljuCuju dijelove poduzeca u izravnom odnosu s klijentima (marketing, prodaja,

usluge i sluzbe podrske) koristeci pri tome razligite medusobno povezane kanale®* .

Kako navode Buttle i Maklan®?, CRM je integrirani informacijski sustav koji se koristi
za planiranje, raspored i kontrolu prije prodajnih i poslije prodajnih aktivnosti u
organizaciji. CRM obuhvacéa sve aspekte poslovanja s klijentima, uklju€ujuci pozivne
centre, prodajnu snagu, marketing, tehnicku podrsku i terensku uslugu. Primarni cilj
CRM-a je poboljSanje dugoroCnog rasta i profitabilnosti kroz bolje razumijevanje

ponasanja kupaca.

1% Mandi¢, M., Povezanost upravljanja odnosima s klijentima i trzidne vrijednosti marke, TrZiste, Vol.
1119, No. 1, 2007., str. 88, dostupno na: https://hrcak.srce.hr/21380, pristup: srpanj 2018

loc. cit.
2 Buttle, F. i S. Maklan, Customer relationship management, Concepts and technologies, Third
edition, London and New York, Routledge, Taylor and Francis Group, 2015., str. 4.
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Za CRM mozZemo reci kako predstavlja strategiju, poslovnu filozofiju u koju se moraju
ukljuciti svi djelatnici poduzeca. Uz to, treba istaknuti kako predstavlija nacelo
individualnog pristupa svakom Klijentu prepoznavanjem svake njegove potrebe.
Upravljanje odnosima s klijentima je koncept koji se odnosi na strategije koje koristi

organizacija za poboljSanje poslovnih odnosa s klijentima.

Nastanak CRM-a u teorijskom smislu te njegovu implementaciju omogucio je izraziti
tehnoloski napredak u podrucju informacijsko-komunikacijske tehnologije. Manualno
vodenje podataka i uspostavljanje odnosa s potroSaéem bilo je moguce u davnoj
proSlosti kada je koliCina proizvoda i veli€ina trziSta bila ograniCena, no u danasnje
vrijeme bez upotrebe suvremenih baza podataka i na njima temeljenih programskih

rieSenja, implementacija CRM-a je nemoguéa®.

Koristenje CRM sustava omogucuje jasan pregled klijenata odredenog poduzeca.
Sve se nalazi na jednom mjestu. CRM je zapravo jednostavna, prilagodljiva nadzorna
plo¢a koja korisnicima CRM-a mozZe reci prethodnu povijest klijenta s poduzeé¢em,
status njihovih narudzbi, sve izvanredne probleme s korisniCkim uslugama i jo$

mnogo toga.

CRM sustavi trebaju pomodéi poduzec¢ima izgraditi dugoro€ne odnose s kupcima.
Poduzecéa zahtijevaju CRM softver koji im pruza punu potporu i vrijednost za novac.
ZnacCajke kao Sto su jednostavnost i prilagodba pogoduju poduzeéima koje zele
njegovati ponude i pratiti izvedbu. Besplatna ispitivanja i demo omogucuju
poduzeéima da iskuse sve znaCajke CRM programa prije nego Sto odluCe kupiti
softver. Korisnici mogu zatraziti prodavaca CRM-a za viSe informacija o poslovnim
paketima kako bi pronasle CRM softver koji najbolje odgovara njihovom poslovaniju,

ali i proracunu.

U pocetku, poduzeca su mogla pristupiti CRM softveru samo iz jednog sustava.
Danas, CRM sinkronizira podatke u ,oblaku“ (eng. cluod data) kako bi korisnici mogli
pristupiti informacijama s bilo kojeg raCunala s internetskom vezom. Takoder,
mobilne CRM aplikacije omogucuju korisnicima da pregledavaju podatke o kupcu na

pametnom telefonu ili tabletu bilo gdje u svijetu.

3 B. Duki¢, i V. Gale, op. cit. str. 584.
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Kao sto CRM obraduje i pohranjuje osjetljive podatke, npr. adrese e-poste i datum
rodenja potroSaca, programeri su stvorili znacajke za sprjeCavanje krSenja sigurnosti.
Administratori CRM-a mogu ograniCiti pristup sustavu s kontrolama pristupa.

Poduzeéa mogu integrirati CRM softver s drugim aplikacijama.

CRM automatizira proces prikupljanja podataka. Softver automatski prikuplja podatke
o klijentima, ¢ime spaSava vrijeme organizacije. Omogucuje i bolju komunikaciju.
Osoblje u razli¢itim odjelima (marketing, prodaja, sluzba za korisnike, upravljanje
projektima itd.) dijele podatke o CRM-u i suraduju na razliitim projektima. Za
marketing, CRM pruza detaljne uvide u kupce. Sustav prati ponasanje korisnika na
razlicitim kanalima i omogucuje poduzeéima poduzeti odredene mjere prema Zeljama

korisnika.

Treba reci kako CRM sustav sadrzi mnoge funkcionalnosti koje pomazu poduzecu u
automatiziranju procesa pruzanja konzistentnih i kvalitetnih usluga krajnjem
korisniku, zadrZavanje ve¢ postojecih korisnika te povecanje ZzZivotnog ciklusa

odanosti klijenata.

Tvrtke koje nemaju implementirani CRM sustav, najéeS¢e nemaju niti organizaciju
mnogih poslovnih procesa koje obavljaju razli€iti odjeli organizacije. Na taj nacin se
stvaraju redundancije i poviSeni trosSkovi, u vidu nepovezanih i neucinkovitih procesa.
Nazalost, vrlo Cesto se dogada da razliCiti zaposlenici ili razliCiti odjeli zapravo

obavljaju iste procese, to viSestruko povecava troskove poduzeca i smanjuje dobit.

2.3 Kljuéni €éimbenici CRM-a

Kako istiu Duki¢ i Gale'®, upravljanje odnosima s potro$adima ima izuzetno
znacajan utjecaj na samu kvalitetu sustava upravljanja kao i na kvalitetu poslovnih
procesa. Upravo upravljanje odnosima s klijentima predstavlja klju¢an €imbenik u
odvijanju poslovnih procesa i to u pogledu marketinga, prodaje, isporuke, odrzavanja,
tehnicke podrske kao i upravljanja korisniCkim uslugama. Mnogo je Cimbenika koji

utjeCu na CRM. Na slici u nastavku prikazani su neki od njih.

% ibidem, str. 589.
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Slika 2. Cimbenici koji utjeéu na CRM

Tehnologija

Djelotvorni
prijenos
informacija

Organizacijsk
a struktura

Dugoroc¢ni
odnosi s
korisnicima

Interakcija s
CRM korisnicima

Prepoznavanj
e potreba
korisnika

Upravljanje
korisni¢kim
uslugama

Procesi

Izvor: Dukié, B. i V. Gale®

Uginci upravljanja odnosima s potro$acima prema Brodariéu*® su:

e unaprjedenje odnosa s korisnikom,

e ubrzavanje poslovnih procesa,

¢ bolja kontrola izvrSenih zadataka,

e mijerenje ucinaka djelatnika,

e evidencija svih kontakata s korisnikom,

e obrada zahtjeva s korisnikom,

15 .

loc. cit.
16 Brodari¢ A., ,Upravljanje odnosima s korisnicima kroz procese CRM-a“ , Telekomunikacioni forum
TELFOR 2010, str. 99, dostupno na: http://2010.telfor.rs/files/radovi/TELFOR2010 01 26.pdf, pristup:
lipanj 2018.
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e spremanje i arhiviranje podataka te

e smanjenje troSkova poslovanja.

UspjesSna implementacija i primjena CRM-a ovisi o tri klju¢na ¢imbenika. To su:

e tehnologija,
e poslovni procesi i

e ljudski faktor.

Kako navodi Vugemilovi¢'’, tehnolo$ke inovacije omoguéavaju skladistenje i analizu
podataka te povezuju dijelove poduzeéa koji prikupljaju podatke kroz kontakte s
kupcima ili front offi ¢e i druge dijelove poduzecéa koje nazivamo back office. Odabir
odgovarajuce tehnologije treba biti u skladu s potrebama poduzec¢a i u skladu s
postojec¢im informacijskim sustavom, jer nabava tehnologije zahtjeva znacajna

financijska sredstva.

Osim toga, Vuéemilovié™® istite kako poslovni procesi moraju biti organizirani u
skladu s orijentacijom prema kupcu i to ne samo oni koji su izravno ukljuceni u
komunikaciju s kupcima, vec¢ i svi ostali. To najCeSCe zahtjeva usvajanje novog

nacina razmisljanja na svim razinama kako organizacijskim tako i upravljackim.

Orijentiranost prema kupcu mora biti dio kulture poduzec¢a. Bez usvajanja novog
pristupa od strane zaposlenih teSko mozZe doci do uspjesSne implementacije CRM-a.
Sukladno tome, opravdano je o€ekivati interni otpor kod uvodenja CRM-a te je vazno
unaprijed pripremiti mjere za rjeSavanje takvih situacija. Treba ukljuciti Sto vise
zaposlenih u uvodenje i pripremne radnje za uvodenje CRM-a jer je to najbolji nacin

da zaposleni prihvate promjene koje donosi novi pristup u poslovanju poduzeca.

v Vuéemilovi¢, op. cit., str 121.

8 oc. cit.
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2.4 Vrste CRM-a

Postoje tri vrste CRM sustava:

1. strateski - srediSnja poslovna strategija usmjerena na kupca koja ima za cilj
osvajanje i zadrzavanje korisnih / profitabilnih kupaca

2. operativni - fokusira se na automatizaciju procesa koje se suoCavaju s
kupcima, kao Sto su prodaja, marketing i sluzba za korisnike

3. analiticki - proces kroz koji organizacije transformiraju podatke vezane za

kupce u djelotvoran uvid, strateske ili takticke svrhe.*®

U nastavku slijedi pojasnjenje svake vrste CRM sustava.

2.4.1 StrateSki CRM

StrateSki CRM obuhvacéa sve CRM funkcije koje osiguravaju interakcije s vanjskim
subjektima (klijenti, dobavljaci i partneri). Predstavlja komunikacijski kanal prema van
i koordinacijsku mreZu kontakata tvrtke kroz sve moguce kanale komunikacije. Putem
strateSkog CRM-a se ostvaruju kontakti, potom generiraju operativhe podatke, koji

pak predstavljaju osnovu za analizu putem analitickog CRM-a.

Prilikom formuliranja strateSkih odrednica, svakako je potrebno naglasak staviti na
razliCitost klijenata poslovnih subjekata. Klijent je u biti potroSa¢ kojega je poslovni

subjekt uspio vezati za sebe.

2.4.2 Operativni CRM

Kljuéni dio operativnog CRM-a je integracija s drugim informacijskim sustavima tvrtke
i mogucnost razmjene podataka. Uz takvu se integraciju dobiva kontrola odnosa s
klijentom iz jednog izvora, od identifikacije potencijalnog klijenta do kontrole statusa

narudzbe.

9 Buttle, F. i S. Maklan, op. cit. str. 4.
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Operativni CRM je jedinstveni izvor informacija s klijentima koji pospjeSuje prodajne,

marketinske i usluzne procese kroz razne kanale kontakata s klijentima.

2.4.3 Analiticki CRM

Analiticki CRM obavlja uloge prikupljanja, skladistenja, ekstrakcije, procesiranja,
interpretacije i izvjeStavanja o podacima o klijentima prema svojim korisnicima. Klju¢
kod tih aplikacija je mogucnost prihvacanja podataka iz velikog broja izvora, te potom
koriStenja brojnih algoritama i procedura za njihovu interpretaciju na Zeljeni nacin i za
potrebnu svrhu. Evaluira i analizira informacije o klijentima radi utvrdivanja vrijednosti
klijenata i donoSenja inteligentnih poslovnih odluka, koji trebaju pospjeSiti odnos

izmedu klijenata i poduzeca.

2.5 Implementacija i uspjesnost CRM-a

Kada poduzece donese odluku o implementaciji CRM sustava u poduzece, potrebno
je pronaci pravo rjeSenje (softver i hardver) ovisno o poslu kojim se poduzece bavi i
proracunu, odnosnu iznosu koje je spremno izdvojiti za uvodenje CRM-a. Veoma je
vazno educirati zaposlenike, ne samo kako bi naucili koristiti sustav, ve¢ kako bi

shvatili koristi CRM-a za poduzece.

Potrebno je odrediti tko ¢e i kada provoditi aktivnosti CRM-a, koje podatke treba
prikupljati, nacine prikupljanja podataka, tko ¢e prikupljati odredene podatke,
definirati koje ¢e se analize podataka provoditi i sl. Veoma vazan korak je mjerenje i
kontrola provodenja aktivnosti, kako bi se na vrijeme uocila moguca odstupanja od
postavljenih ciljeva i poduzele potrebne mjere za uspjeSnu daljnju provedbu. Po
potrebi treba prilagoditi ili promijeniti organizacijsku kulturu, odnosno strukturu u

svrhu stvaranja poduzeca potpuno usmjerenog korisnicima.

Implementacijom suvremenih informacijskih tehnologija u podrucje usluznih aktivnosti
ostvaruje se napredak u poslovnom svijetu. Neki od osnovnih motiva za primjenu

informacijskih tehnologija su:

e poboljSanje kvalitete usluga,

e smanjenje troSkova poslovanja,
16



e povecanje isplativosti ulaganja u razvoj novih usluga,
e proSirenje dostupnosti usluga,

e unapredenje upravljackih kompetencija unutar poslovnog subjekta®.

U vrijeme ekspanzije bankarskog poslovanja, kada su Klijenti bili iznimno
zainteresirani za dodatnu potroSnju pa time i dodatno zaduzenje, banke su se
fokusirale na kreiranje usluga kreditiranja s moguénostima samostalnog ugovaranja
usluga od strane klijenata a uz pomo¢ suvremenih IT rijeSenja. Razvijali su se kanali
direktnog bankarstva kojima su si banke pomogle rjeSavajuci guzve i redove Cekanja

za transakcije koje su klijenti mogli sami odraditi u kontroliranoj okolini.?*

U svom poslovanju, poslovni subjekti, naroCito usluzne djelatnosti, bez obzira na
temeljnu djelatnost, orijentiraju se klijentima, pokuSavaju aktivnho slusati potrebe i
Zelje klijenata i u konacnici, dizajnirati uslugu po mijeri klijenta. Isto dovodi do

kontinuirane potrebe za upravljanjem uslugama.

Oblikovanje usluga mozemo definirati kao aktivnost planiranja i organiziranja ljudi,
infrastrukture, komunikacije i materijalnih komponenata usluga, u cilju pobolj$anja
njene kvalitete. Istovremeno, podrazumijeva interakciju davatelja usluga i korisnika

usluga, te iskustva korisnika usluga.?
Neki od najvaznijih razloga primjene CRM-a prema Vu&emilovi¢®® su:

e privlaCenje novih kupaca,

e povecanje prodaje po kupcu,

e smanjenje troSkova kroz poboljSanja u poslovnim procesima,
e poboljSanje odnosa s kupcima i

e povecanje potroSacke lojalnosti.

20 Severovi¢, K., MartiSkovi¢ K., i A.- M. HorZin, ,Upravljanje odnosima s klijentima i kvaliteta usluga®,

Zbornik  VeleuciliSta u Karloveu, Godina Il, Broj 1., 2012., str. 117., dostupno na
http://hrcak.srce.hr/130239, pristup: lipanj 2018.
! oc.cit.

2 ibidem, str. 120.
2 V. Vugemilovié, op. cit. str. 120.
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Kao $to je vec ranije navedeno, vrlo je vazno zadrZzavanje postojec¢im kupaca. Svako
poduzece, neovisno o kojoj djelatnosti je rijeC, Zeli privuci Sto veci broj novih kupaca.
Medutim, na tom putu poduzeca zanemaruju postojece kupce koji zbog toga mogu
postati nezadovoljni, a u krajnjem slucaju i bivSi kupci. Svaki kupac Zeli biti jednako

tretiran, a na poduzecima je da to i ostvare.
Koraci za uspjesnu implementaciju su sljedeéi®*:

e definiranje CRM strategije (vrijednost klijenta, profitabilnost tvrtke),

e definiranje CRM procesa i pojedinih faza procesa,

e procjena CRM mogucnosti (mogucénosti upravljanja znanjem i upravljanja
interaktivnostima),

e poboljSanje trenutnih sposobnosti (poslovnih procesa, tehnologija i pravila) i

e evaluacija, nadzor i poboljSanje.

Treba istaknuti kako nije moguce ocekivati uspjesnu primjenu CRM-a ukoliko svrha
njegovoga postojanja, odnosno implementacije nisu upravo sami klijenti. Tri su

osnovne komponente koje utje€u na uspjesnost uvodenja CRM-a.
Rije¢ je 0% :

e ljudima - trebaju prihvatiti i koristiti sustav kako bi postigli ciljeve organizacije,

e procesima - moraju biti ucinkovito definirani i prilagodeni sustavu kako bi
davali rezultate,

e tehnologiji - mora biti pouzdana s odgovaraju¢im mogucnostima, prilagodena
poslovanju i u stanju se povezati s drugim sustavima i izvorima podataka u

organizaciji.

Dok se usredotoCuju na lojalnost kupaca, poduzec¢a ne smiju zanemariti proces
priviacenja novih kupaca. PostojeCa baza kupaca ne moZe trajati zauvijek, to jest nije
dovoljno samo zadrzati zadovoljne kupce, vec¢ i zainteresirati, pridobiti, zadovoljiti i

zadrzati nove.

4 Dukié i Gale, op. cit. str. 594.
% Joc. cit.
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Svaka prilika za poboljSanje ugodnog iskustva kupca treba pazljivo pratiti i koristiti.
Manja poboljSanja u svakom kontaktu s bilo kojim dijelom usluge, usluge ili proizvoda
mogao bi zavrsiti pozitivnim promjenama u percepociji vrijednosti klijenta.?® Buduénost

poslovanja definira i sposobnost tvrtke za privlaCenjem i zadrZzavanjem kupaca.
Nakon implementacije i edukacije zaposlenika o koriStenju i prednostima CRM
sustava, potrebno je trajno poboljSavati CRM strategiju.

Pravci trajnog pobolj$anja CRM strategije su sljedeéi?’:

1. Prvi pravac: provjera sadasnje situacije i, ukoliko je potrebno, poboljSanje

misije, kulture i vrijednosti poduzeca.
Misija, kultura i vrijednosti polaziste je bilo kojeg CRM program i podrucje trajnog
pregleda i poboljSanje.

2. Drugi pravac: provjera i, ukoliko je potrebno, poboljSanje CRM strategije.

StrateSka odluka je ona koja postavlja dugorocne ciljeve, obvezuje sredstva, teSko je
opozvati i Sto se ne mozZe promijeniti bez izricanja kazne u smislu slikovnih ili

ekonomskih troskova.

3. Treci pravac: provjera i, ukoliko je potrebno, poboljSanje svake aktivnosti
CRM-a

Naime, poduzeca trebaju uspostaviti metode, procese i organizacijske strukture kako

bi se osigurale da se njihove CRM aktivnosti provode ucinkovito.

% vankovi¢ J., ,Relationship marketing and managing value delivery to customers® , Ekonomski
pregled, Vol. 59., No. 9-10, 2008., str. 543., dostupno na: https://hrcak.srce.hr/44999, pristup: lipanj
2018

*’ Renart L. G. i C. Cabré, ,Paths to continuous improvement of a crm strategy* , TrZiste, Vol. 10., No.
1., str. 67-70., dostupno na: https://hrcak.srce.hr/80951 , pristup: lipanj 2018.
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4. Cetvrti pravac: provijera i, ukoliko je potrebno, poboljsanje ljudskih i

materijalnih resursa

Nakon pregleda misije, kulture i vrijednosti, strategije odnosa i izgradnje odnosa
aktivnosti, sljedece $to je potrebno uciniti je poboljSanje ljudskih i materijalnih resursa

kako bi se osiguralo da CRM sustav i CRM odjel rade ispravno.

2.6 Upravljanje odnosima s kupcima kao dio upravljanja ukupnom kvalitetom

Kada govorimo o kvaliteti, poduze¢a moraju jasno odrediti svoje ciljeve i mogucnosti
glede uvodenja bilo kojeg sustava upravljanja kvalitetom. Uvodenje sustava kvalitete
sigurno iziskuje mnogo truda kao i odvajanje financijskih sredstava, medutim ono Sto
autorica smatra da prvenstveno treba gledati, jest $to uvodenje takvih sustava
dugoro€no donosi. Svako poduzece zeli biti prepoznatljivo i uspjeSno, medutim, put

do prepoznatljivosti i uspjeha nije lagan, a niti jednostavan.

Autorica najboljim odabirom smatra uvodenje sustava cjelovite kvalitete, toCnije
uvodenje Total Quality Managementa (u daljnjem tekstu TQM). Takoder, autorica je
misljenja da je takav sustav najucinkovitiji jer povezuje sve organizacijske jedinice Sto
je vrlo vazno za organizaciju. U poduzeCu u kojem se svaki zaposlenik osjecCa
ugodno i motivirano, sigurno je da Ce se tako osjecati i kupci. Koristenjem sustava
kvalitete, poduzece utjeCe i na konkurenciju, dobavljae, kao i sve ostale dionike na

trzistu.

Poduzeée koje se opredijeli za cjelovitu kvalitetu primjenjuje sustave upravljanja
kvalitetom, okoliSem, zdravljem i zastitom na radu. Takvo poduzece pokazuje da im
je stalo do svih zaposlenika, kao i ostalih dionika na trzistu. Kupcima pokazuje kako
za njih osigurava samo najbolje i najkvalitetnije proizvode i usluge, a konkurenciji da

su stabilni, inovativni i spremni na izazove.

Kako navodi Vusié?®, upravljanje cjelovitom kvalitetom zna&i da sve organizacijske
jedinice i svi pojedinci u njima, moraju, pored kvantitete i rokova, osiguravati kvalitetu

i odrzivi razvoj. Odrzivi razvoj sve je ¢eS¢a tema mnogih gospodarstvenika, medutim

% \usi¢, D. ,Poslovna izvrsnost*, Tehniéki glasnik, Vol. 1, No. 1-2, 2007., str. 51., dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/85982, pristupljeno: srpanj 2018.
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praksa se sporo razvija. Uvodenjem upravljanja cjelovite kvalitete podupire se i

odrzivi razvoj, Sto je u danasnje vrijeme od velike vaznosti i znacaja.

Osim toga, uvodenje TQM-a u organizacije omogucuju modeli izvrsnosti poslovanja
kojima se tvrtke osposobljavaju za postizanje izvrsnih rezultata te za provjeru,
kontrolu postignutog. Osim postavljanja ciljeva, vrlo je vazna i kontrola kojim se

provjerava je li poduzece na pravom putu i ostvaruje li ciljeve u planiranom roku.

Ukoliko organizacija namjerava biti konkurentna i uspjeSna mora se orijentirati na
rezultate, usmjeriti na kupce, kao i na zaposlenike. Poduzece koje ne ulaze u ljudski
kadar sigurno zaostaje za konkurencijom i uskoro ¢e izgubiti mjesto na trZistu.
Uvodenjem sustava upravljanja kvalitetom poduzeée si osigurava uspjeh, kao i

mnoge druge prednosti.
Bitna obiljeZja TQM-a prema Vu&emilovi¢®® su:

e kvaliteta nije tehniCka funkcija niti je odjel nego sustavni proces koji je sastavni
dio tvrtke,

e kvaliteta je briga svakoga i mora biti korektno strukturirana unutar tvrtke,

e naglasak na kvalitetu mora biti prisutan u svim fazama poslovanja,

e ostvarenje kvalitete mora biti zahtijevano izvana (korisnici),

e kvaliteta mora biti potpomognuta odgovarajucom novom tehnologijom,

e postizanje opéega poboljSanja kvalitete mora biti temeljeno na sudjelovanju i
doprinosu onih koji su odgovorni za pojedine zadatke,

e organizacije trebaju imati jasan sustav upravljanja kvalitetom koji je orijentiran

korisnicima.

Upravljanje odnosom s kupcima kao dio upravljanja ukupnom kvalitetom omogucava
izvrsnu operacionalizaciju kroz osiguranje to¢ne isporuke i u€inkovitu komunikaciju s
kupcima kroz sve kanale jer su kontakti s kupcima pojednostavljeni. Baza za kontakt
centar omogucava integraciju pozadinskih ureda i prodaje te fleksibilnost na
promjene korisnickih zahtjeva i potreba. CRM Koristi analitiCki pristup za planiranje

prodaje i prognoze prodajnih veli€ina te analizu kupaca. Ovakav sustav iskoriStava

2V, Vugemilovié, op. cit., str. 122.
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informacije iz raznih baza unutar poduzec¢a pa je stoga najveci napor konsolidacija

raznih baza podataka, te izrada suéelja medu njima.*

Ono S$to treba istaknuti jest da primjenom ove marketinske strategije, stvaraju se
dugorocni i profitabilni partnerski odnosi s kupcima, Sto je vrlo vazno u danasnje
vrijeme. Poznato je da su troSkovi osvajanja novog kupca izuzetno visoki te da je
lakSe povecati prodaju kod postojeCeg kupca nego osvojiti novog. Upravo zbog toga

je logi€¢no raditi na sustavu koji e raditi na zadrZzavanju kupaca.

Poduzec¢a prikupljaju podatke o kupcima iz razliCitih izvora. UspjeSna i poznata
poduzecéa kao Sto su IBM i Xerox koriste za prikupljanje podataka o kupcima 40.000
anketa svaki mjesec, redovne fokus grupe, panel istraZivanja, okrugle stolove s
prodajnim osobljem, istrazivanja trzista s naglaskom na razvoj proizvoda, analizu
konkurencije, testiranje novih proizvoda kod kupaca, suradnju s distributerima i

vodedéim ekspertima.!

2.7 Prednostii nedostaci CRM-a

Neke od prednosti implementacije CRM-a su®%:

e obrada informacija u realnom vremenu omogucuje donoSenje boljih i
preciznijih menadZerskih odluka,

e bolja organizacija radnog vremena zaposlenika, jer ih CRM sustav upucuje na
aktivnosti prema pojedinim kupcima sortiranim prema prioritetima,

e poboljSanje i bolje usmjerenje marketindkih aktivnosti zbog unaprjedenja
segmentacija i targetiranja klijenata,

e tocCnija analitiCcka izvjeS¢a, koja sluze kao baza za previdanje prodaje $to
unaprjeduje ,cash flow* poduzeéa,

e smanjeno vrijeme reakcije na upit klijenata, kao i brze vrijeme ispravaka i
iskoriStavanja poslovne prilike,

e kontinuirano praéenje rezultata prodaje, te zadovoljstva klijjenata, Sto

omogucuje bolju kontrolu odnosa s klijentima i eventualnih nesukladnosti,

% oc. cit.

%L ibidem, str.
%2 http://www.preact.co.uk/why crm/how-businesses-benefit, pristup: lipanj 2018.
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automatizacija poslovnog procesa zbog bolje raspodjele radnog vremena, te
onemogucivanja dupliciranja radnog vremena za jedne te iste procese,
povecava se timski rad i poboljSavaju odnosi unutar tvrtke, zbog upoznavanja
svih zaposlenika s ciljevima tvrtke i pracenjem rezultata ostvarivanja tih ciljeva,
CRM povezuje odjel raCunovodstva i njihove ,back office” aplikacije za
udruzivanje u prodajne procese,

automatska provjera prijasnjih narudzbi pojedinih klijenata, te dostupnost svih
ostalih informacija (isporuke, reklamacije, servisi, prituzbe, prodajne aktivnosti,
odrzani sastanci, moguci potencijali...),

objedinjenost svih poslovnih procesa u jednom informacijskom sustavu, $to
ukljuCuje sve kupce i njihove prodajne aktivnosti, ali i organizaciju seminara i
sajmova, odnose s dobavlja¢ima, buduce, prosle i sadasnje projekte i dr.,
povecana efikasnost prodajnih aktivnosti zbog bolje procjene uspjesnosti
projekta, te fokusiranje na projekte s ve¢om vjerojatnosti uspjeha,

zasticenost privatnih podataka o klijentima je osigurana dodjeljivanjem prava
na pristup informacijama zaposlenicima, sukladno s njihovim sluzbenim
ovlastenjima,

edukacija postojecih, kao i novih zaposlenika je skraéena standardiziranjem
poslovnih procesa i jasnim uputama za obavljanje po pojedinim razinama u
odjelu prodaje,

podaci se mogu drzati u ,oblaku“ — mnogi korisnici CRM se okrecu ovom
izboru zbog sigurnijeg, jednostavnijeg i jeftinijeg nacina pohranjivanja

podataka.

Neki od nedostataka prilikom implementacije CRM-a su:

Prvi i najjednostavnije uocljiv problem je taj Sto samo uvodenje sustava, izrada
i odrzavanje baze podataka zahtijeva velike financijske investicije, kako u
sama racunala, tako i u softverska rjeSenja, analiticke programe. Osim toga,
za izradu i odrZzavanje sustava, potreban je i troSak vremena radnika.

Potrebno je objasniti svima u poduzecu vaznost sustava, orijentacije prema
kupcu, te koriStenja svih raspolozivih informacija o kupcima. Ponekad je teSko

zaposlenicima, ve¢ nauCenima na stare metode ophodenja s kupcima,
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objasniti na koji nacin trebaju promijeniti svoj odnos prema kupcima, te kako
da koriste sustav za odredivanje prioritetnih i manje prioritetnih kupaca.

e Takoder, potrebno je uspostaviti vrlo bliske odnose sa svim klijentima, kako bi
se uopce moglo prikupiti sve potrebne informacije za uspjeSnu implementaciju
sustava. Za to je potrebno mnogo vremena, sastanaka, telefonskih poziva, ali i
dobra volja samih klijenata. Potrebno je znati objasniti kupcu, kako ¢e takav
pristup koristiti njemu i omoguciti poduze¢u da mu pruzi bolju uslugu i bolju
podrSku za njegove potrebe.

e Pretpostavke CRM sustava ne moraju uvijek biti to€ne. CRM sustav favorizira
lojalne kupce, ali to ne znacCi da se usluzivanje takvih kupaca uvijek viSe
isplati. Veliki broj takvih klijenata vrlo dobro zna koliku korist oni donose
svojem dobavljacu, te vrlo Cesto koriste takav preferirani odnos kako bi od
dobavljada izvukli ve¢e popuste, dodatne usluge i sli¢no. Cesto traze posebne
uvjete, te vrlo lako mogu inzistirati na svom prioritetnom statusu, ukoliko nisu
zadovoljni nekom od usluga. Stoga, potrebno je biti vrlo oprezan pri
dodjeljivanju prioritetnih statusa kupcima, jer bi to mogao biti dvosjekli mac, u
kojem bi se oni manje lojalni kupci mogli osjetiti manje vaznima i prekinuti
suradnju, a vecCi kupci donositi smanjene prihode zbog trazenja dodatnih
usluga i popusta kako bi ostali nasi kupci.

Unato¢ negativnim stranama, viSe je pozitivnih. Upravo zato, svako poduzece treba

razmisliti o uvodenju CRM-a u svoje poslovanje ukoliko ga ve¢ ranije nije uvelo.

2.8 Lojalnost i njen utjecaj na konkurentnost davatelja usluga

U danasnje vrileme u poslovnom kontekstu rije€ lojalnost, koridtena je kako bi opisala
korisnikovu Zelju za nastavljanjem zastitnickog odnosa s poduzeCem u dugom
protoku vremena naruCujuCi i koriste¢i proizvode i usluge na ponavljajucoj i
ekskluzivnoj bazi te dobrovoljno preporuCujuéi proizvode i usluge poduzeca

prijateljima i kolegama.
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Kako navodi Aleri¢*, u marketingu odnosa jedan od najvaznijih cilieva koje teZi
ostvariti poduzecCe koje pruza usluge jest lojalnost korisnika. Lojalnost je najbolje
definirati kao stanje svijesti, stavove, vjerovanja i sl. Lojalnost je, isto tako, relativho
stanje svijesti. Ono sprjeCava lojalnost drugim davateljima usluga, ali ne svima.

Korisnik moze biti lojalan viSe nego jednom konkurentnom davatelju usluga.

Velika korist od lojalnih korisnika jest ta Sto oni mogu biti poveznica poduzeca s
onima koji jo$ nisu postali korisnici. Treba istaknuti kako zadovoljni i lojalni korisnici
prenose svoja pozitivna iskustva ostalim potencijalnim korisnicima, Sto je danas od
velikog znacCaja. Dokazano je da se takvim, neplacenim prenoSenjem iskustava
izravhom komunikacijom izmedu korisnika vjeruje puno vise nego Sto je to sluCaj s

ekonomskom propagandom ili drugim oblicima plaéene promocije.

Lojalni odnosno stalni korisnici predstavljaju pravo bogatstvo poduzecéa jer su to

prema Aleri¢>*:

e Kkorisnici koji dokazuju da je orijentacija poduzeca na korisnika i na marketing
odnosa bila uspjesna,

e Korisnici s kojima je poduzece uspjeSno stvorilo odnos koji se nakon toga
uspjesno odrzava i razvija,

e Kkorisnici koji ponavljaju kupovine i od kojih se s velikom vjerojatnoSéu mogu
oCekivati buduce kupovine,

e Kkorisnici s kojima je zbog uspostavljenog odnosa lakSe komunicirati,

e Kkorisnici koji ¢e se zanimati i kupovati usluge iz cijelog asortimana koje
poduzece nudi,

e korisnici od kojih se mogu prikupiti informacije izuzetno vazne za uspjesnost
poslovanja poduzec¢a (njihovo zadovoljstvo, primjedbe, zalbe i reklamacije,

potrebe i Zelje ...).

* Aleri¢, D., ,Utjecaj upravljanja odnosima s korisnicima na razinu konkurentnosti ICT usluga kod
hrvatskih davatelja usluga“, Trziste, Vol. 19, No. 1, 2007., str. 53., dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/21377, pristupljeno: srpanj 2018.

* Joc. cit.
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Cilj marketinga odnosa jest osvojiti odredeni broj korisnika te ih zadrzati i uciniti
lojalnim. Kako lojalnost utjeCe na konkurentnost? Sigurnost buducih narudzbi lojalnih
korisnika kod poduzeca znali da poduzeCe mozZe planirati buduce aktivnosti,
investirati u ljude i tehnologiju s ve¢om razinom sigurnosti povrata investicije. Dokle
god poduzece ima lojalne korisnike, moze racunati na stabilne prihode od prodanih

usluga.

Kako istite Aleri®, troskovi koje poduzeée ima da bi zadrzalo veé¢ postojeée
korisnike te ih ucinilo lojalnima puno su manji nego Sto su oni za osvajanja novih
kupaca. Na neki nacin lojalni se korisnici mogu iskoristiti kao partneri od kojih se
moze prikupiti velik broj informacija i ideja koje potom mogu posluziti poduzeéu kako
bi prilagodavalo postojece i stvaralo potpuno nove usluge. Svako poduzece treba to

prepoznati i iskoristiti na vrijeme.

% ibidem, str. 54.
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3. PRILAGODAVANJE KOMUNIKACIJE / USLUGE

Veoma je vazno razmotriti upotrebljava li poduzece odgovarajuci komunikacijski
kanal prema svojim klijentima. Poduze¢a znaju koji komunikacijski kanal njima
najvise odgovara, no potrebno je prilagoditi komunikaciju prema preferencijama
klijenata. Upravo zbog toga potrebno je razgovarati s klijentima i otkriti koji kanali
njima najviSe odgovaraju. Koriste¢ci CRM personalizirana komunikacija moze se
isporuciti na masovnoj razini. Potrebno je pruziti korisne informacije, prilagodene

specificnim potrebama klijenata, u vrijeme kada to njemu najvise odgovara.

Prema definiciji, klijenti su izvor svake tvrtke. Nijedna tvrtka nikada nece ostvariti
dohodak od bilo kojeg drugog entiteta osim onih kupaca koji sada ima i kupaca koji
¢e imati u buduénosti. Stoga je na mnoge nacine najznacajnija financijska imovina
tvrtke njezina baza kupaca i, s obzirom na nove i razvijene tehnoloske mogucnosti za
prepoznavanje. mjeriti i upravljati odnosima sa svakim od tih klijenata pojedinacno,
tvrtka koja napreduje mora se usredotoCiti nha namjerno ocCuvanje i povecanje
vrijednosti te baze klijenata. Strategija kupaca nije lak zadatak za marketinski odjel;
ve¢ je u tijeku poslovni imperativ koji zahtijeva uklju€ivanje cijelog poduzeca.
Organizacije moraju ucinkovito upravljati svojim odnosima s klijentima kako bi ostale
konkurentne. Tehnoloski napredak omogucio je tvrtkama ucinkovitije upravljanje
odnosima s klijentima, ali tehnologija je takoder osnazila kupce da se informiraju i

zahtijevaju mnogo vi$e od tvrtki s kojima posluju®®.

U ovom poglaviju rije¢ je o prilagodavanju komunikacije/usluge korisnicima. Na
samom pocetku poglavlja analizirana je struktura poslovne komunikacije. Nakon
toga, rijeC je o tehnoloSkom pristupu koji je vrlo vazan Cimbenik prilagodavanja. Na
kraju poglavlja analizirana je vaznost prilagodavanja kupcima.

% peppers, D. i M. Rogers, Managing cutomer relationships, A stretegic Framework, Second edition,
New Jersey, WILEY, John Wiley & Sons, Inc. Hoboken, 2011, str. 3.
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3.1 Struktura poslovne komunikacije

Kako navode Jukié¢ i Nadrljanski®’ , komunikacija je izraz ljudskih umnih aktivnosti, a
sluzi za prijenos ideja, misli, stavova, informacija. Ona se odvija na razli€itim
razinama i na razliCite nacine, poput npr. gledanjem, prianjem, slusanjem, Citanjem,
ali i Sutnjom. Verbalna i neverbalna komunikacija su izuzetno vazne u zivotu svakog
pojedinca. Treba istaknuti kako se s oba nacCina komuniciranja susre¢emo
svakodnevno. Neverbalna komunikacija je od izuzetne vaznosti pri uspostavljanju i
izgradnji odnosa s kupcima. Svaki zaposlenik koji Zeli najprije uspostaviti, a potom
izgraditi kvalitetan i dugotrajan odnos s kupcem, trebao bi se osim na neizbjeznu

verbalnu komunikaciju, fokusirati i na neverbalnu komunikaciju.
U nastavku slijedi slikovni prikaz strukture poslovne komunikacije.

Slika 3. Struktura poslovne komunikacije

KOMUNIEACLIA

VERBALNA NEVERBALNA
KOMUNIKACITA KOMUNIEACTTA | |E-KOMUNIKACLIA

lzvor: Jurkovi¢, Z.%8

Usimena Pizmena Odiievari Intemetske
komumikadja komunikadja jevarge stranice
Planirana Formalna Osjecaji Elel;trog:gcka
' Eomunikacija Tekstualne
Neplanirana Neformalna pogledom poruke
q o - Video1
Sutnja telekonferencija
Alktivno - I
sluganje [Web zabiljeka

%7 Juki¢, S. i M. Nadrljanski, Komunikologija, Split, Redak, 2015., str. 19.
% Jurkovié, Z., Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije, Ekonomski viesnik, Vol. 25, No. 2,
2012., str. 389, dostupno na: https://hrcak.srce.hr/94882, pristup: srpanj 2018

28


https://hrcak.srce.hr/94882

lako je tehnologija napredovala, komunikacija je i dalje temelj svakog poslovanja.
Lamza-Maronié i Glava$®® navode kako rije¢ komunikacija potjece od latinskih rijei
comunis, Sto znaci zajednicki, odnosno communicare, uciniti opéim. Komunicirati
znaci priopciti, biti u vezi, spajati. Komunikacijom se razmjenjuju misli, ideje i prenose
poruke izmedu osoba u uZoj i Siroj okolini. Ona je neprestano prisutna uvijek i
svugdje. Sugovornici komuniciraju gotovo svakodnevno, a vjestina komunikacije je

individualna i svojstvena je svakoj osobi.

Mozemo zakljuciti kako je komunikacija izuzetno vazna u danasnjem svijetu. Pomocu
nje prenosimo informacije s jedne osobe na drugu. Osnovni cilj komunikacije je da
primatelj razumije zadanu informaciju, $to nije uvijek jednostavno. Nema djelatnosti u

danasnjem poslovnom svijetu gdje komunikacija nije potrebna i vazna.

Kako navode Robbins i Judge®, proces komunikacije predstavlja model koji je
strukturiran sudionicima u samom procesu. Taj proces zapocinje kodiranjem poruke
koja se odasilie komunikacijskim kanalom, zatim slijedi dekodiranje, te se cijeli
komunikacijski proces zatvara povrathnom vezom ili ,feedbackom®. Ono $to autorica

smatra vaznim za istaknuti jest i integrirana marketinska komunikacija.

Kesié*! integriranu marketinsku komunikaciju definira kao proces razvoja i primjene
razliitih oblika persuazivne komunikacije s potroSsacima i potencijalnim kupcima u
odredenom vremenu. Cilj je integrirane marketinSke komunikacije utjecati ili izravno
usmjeriti ponaSanje odabrane publike. Integrirana marketinska komunikacija
obuhvaéa sve marke ili poslovne subjekte za kojima potrosaci ili potencijalni kupci
imaju potrebu ili iskazuju interes, te proizvode ili usluge kao potencijalne nositelje

buduéih poruka.

Promocijske aktivnosti mnostva poslovnih subjekata u proSlosti su se temeljile na
oglasavanju putem masovnih medija te su se poslovni subjekti uglavhom oslanjali na
postojeCe marketinSke agencije glede usmjeravanja svih marketinskih aktivnosti u
gotovo svim podrucjima marketinSkih komunikacija. Unaprjedenje prodaje i direktni

marketing koristili su se kao pomocne aktivnosti koje se nisu primjenjivale kod svih

% Lamza - Maroni¢, M. i J. Glava$, Poslovno komuniciranje, Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku,
2008., str. 8.
“® Robbins, P. S. i A.T. Judge, Organizacijsko ponaSanje, 12. izdanje, Zagreb, Mate d.o.o., 2009., str.
384.
" Kesi¢, T., Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Opinio, 2003., str. 29.
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proizvoda, a agencije specijalizirane za odnose s javnoScu odradivale su dio
poslovnih aktivnosti koji se odnosio na sliku poslovnog subjekta u Siroj javnosti ili

rie$avanje kriza u odnosima s javno$éu.*?

Ono Sto su nekad radile iskljuCivo organizacije koje bi angazirale marketinSke
agencije, danas mora raditi svako poduzecCe ukoliko se Zeli boriti s konkurencijom i
opstati na trziStu. Autorica smatra da ne postoji poduzecCe koje ne treba promociju,
iako je sigurno da se neka poduzeca trebaju manje, dok druga viSe angazirati oko
toga. Sve ovisi o djelatnosti poduzeca, kao i prepoznatljivosti. Novija poduzeca
sigurno trebaju viSe uloziti u marketinSke aktivnosti kako bi se pokazali javnosti,
medutim i ona starija poduzeca ne smiju zanemarivati vaznost promocije i ostalih

marketinskih aktivnosti.

Razvojem interneta pravila poslovanja su drasticno promijenjena u razliCitim
segmentima bilo profitnih, bilo neprofitnih djelatnosti. Potrosaci su na neki nacin
natjerali ponudace usluga, proizvoda i informacija najprije do postanu ,online®, a u
nazad par godina takoder da postanu i ,mobilni“, s obzirom da je i Internet postao
mobilan.*”® Prije svega, nadovezujuéi se na integriranu marketingku komunikaciju,
treba naglasiti da je digitalizacija znatno utjecala na marketing, pa sukladno tome, na
promotivni miks. U nastavku slijedi tablic¢ni prikaz utjecaja digitalizacije na promotivni

miks.

*2 Golob, M. (2016): Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinSke komunikacije, Zbornik
Veleudilista u Rijeci, Vol. 4, No. 1, str. 148., dostupno na: https://hrcak.srce.hr/160239, pristup: srpanj
2018

* Ferenci¢, M. (2012): MarketinSka komunikacija u digitalnom svijetu, Praktiéni menadZment: stru¢ni
Casopis za teoriju i praksu menadZmenta, Vol. 3, No. 2, str. 42, dostupno na:

https://hrcak.srce.hr/96980, pristup: srpanj 2018.
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Tablica 3. Utjecaj digitalizacije na promotivni miks

Alat IMK Utjecaj digitalizacije

Oglasavanje e Bilboardi s pokretnim slikama, LED displayi za

e Internet oglasi,

outdoor oglasavanje
e Brze, kvalitetnije, bolje targetirano i jeftinije uz

pomoc¢ digitalne TV i radija

banneri, pop up, drustvene mreze,

viralni marketing

Unapredenje prodaje e Kreiranje potroSatke baze podataka za efikasnije

planiranje  akcija unapredenja prodaje kod

najzaineresiranijih potrosaca

Osobna prodaja e Moguénost

online povezanosti prodajnih

predstavnika i kupaca
e Moguénost prezentiranja web stranice kompanije i
kataloga proizvoda wuz pomo¢ racunala na

prodajnom sastanku

PR, event-i, sponzorstva e Brze i efektivnije dostavljanje vijesti i priopcenja

medijima putem e-maila i ostalih e-kanala

e Efekt prenoSenja informacija ,od usta do usta“

viralno
Potrosacki servis e Uspostavljanje potroSackih servisa na web-u
Direktni marketing e LakSe identificiranje ciljanih potrodaca kroz kreiranje

potroSackih baza podataka
e Smanjenje troSkova za obradu potencijalnih
potroSaca koji u stvarnosti nisu zainteresirani i nece

nikad postati stvarni potrosaci

lzvor: Ferenci¢, M.**

* ibidem, str. 43.
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Informatizacija i digitalizacija utjecala je na sve segmente kreiranja, kako marketing
miksa, tako i promotivhog miksa, odnosno na postavljanje integrirane marketinske

komunikacije kao Sto je i prikazano na prethodnom slikovnom prikazu.

Svaki alat integrirane marketinSke strategije od velikog je znacaja i svakom se treba
posvetiti jednako. Osim izbora medija, potrebno je izabrati prostor i vrijeme
objavljivanja, kao i visinu budzZeta koji ¢e biti potroSen za svaki medij. Osim toga,
treba naglasiti kako, zbog svoje popularnosti i visokog stupnja prihvaéenosti kod
korisnika interneta, poduzeca koriste druStvene medije za interakciju s pojedinacnim

korisnicima, ali i zajednicama korisnika koje se okupljaju putem drustvenih medija.

3.2 Tehnoloski pristup

ZnacCajan utjecaj na snazan razvoj marketinga u smijeru interaktivnosti imao je
tehnoloSki napredak. Tehnologije su omogucile stvaranje globalnih savrSeno
konkurentnih trziSta na kojima se ravnopravno mogu boriti mala i velika
poduzeca.Takoder, treba napomenuti kako su poduzecCima tehnologije omogudile
povecanje efikasnosti poslovanja kontinuiranom interakcijom zaposlenika, ali i
dobavljaCa te kupaca. U nastavku slijedi slikovni prikaz utjecaja tehnoloSkog napretka

na koncept marketinga.

Slika 4. Utjecaj tehnoloskih napredaka na koncept marketinga

MARKETINSKA KONTROLA|
- marketing znanja
- upravljanje mrezama

KONCEPT
MARKETINGA

MARKETINSKI KONTEKST
- virtualna trzista
- virtualne organizacije

MARKETINSKI SADRZAJ
- interaktivni miks

- nove moguénosti . > .
integracijom miksa - tehnoloski educirani potrosaci

Izvor: Vlagi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D.*°

s Vlasi¢, G., Mandelli, A., i D. Mumel, Interaktivni marketing: integrirana marketinska komunikacija,
Zagreb, PeraGo d.o.0., 2007., str. 15.
32



Nove tehnologije utjeCu na proizvode, od najjednostavnijih prilagodbi i razvoja
proizvoda, preko uvodenja tzv. pametnih proizvoda koji se prilagodavaju potrebama
svakog pojedinog potro$aca, pa sve do novih proizvoda koji omogucéavaju upotrebu
novih tehnologija. Posebno je znaCajan utjecaj interaktivnih tehnologija u podrucju
prilagodbe proizvoda svakom pojedinom kupcu, sukladno njegovim karakteristikama

te u razvoju dodatnih usluga.

Zbog takvih trziSnih trendova nove tehnologije potenciraju vaznost marke i razvoja
odnosa izmedu potro$aca i pojedinih marki. PotroSaci se moraju vezati uz konkretnu
marku, jer proizvodi se sve manje mogu promatrati genericki te zahtijevaju izgradnju
lojalnosti potrosaCa prema konkretnoj marki. Potrebno je razvijati lojalnost prema

marki i pozitivhu reputaciju poduzeca.

Izbor CRM tehnologije dolazi nakon analize postoje¢eg stanja, pri dizajnu CRM
rieSenja. Dizajn je najCeSce kriticna tocka CRM implementacije jer je to buduce
rieSenje koje kre¢e od jasno definiranih ciljeva poduzeca koja proizlaze iz vizije i
postavljenih strateSkih smjernica. Arhitektura, opis rjeSenja i poslovni procesi uzimaju
se u obzir pri analizi postojeceg stanja kao i regulativna, financijska i tehnoloSka
ograniCenja postojece poslovne kulture, sadasnjih navika i ustaljenih poslovnih
procesa te dostupnog znanja o korisnicima. Proces dizajna po tome mozZe biti i
dvosmjeran, jer je iznimno vazno uvaziti postojeCe navike djelatnika i korisnika te
motivacije pojedininh odjela i pojedinaca unutar poduzeéa, kako bi se osigurala

uspjedna implementacija CRM-a.

UspjeSnost implementacije CRM-a ovisi o brojnim faktorima. Medutim, najvazniji
Cimbenik koji pridonosi neuspjeSnom pokusaju implementacije je strateSko odredenje
poduzecéa. Buduéi da vecéina poduzeca pristupa CRM-u isklju€ivo kao informati¢kom
alatu, tj. tehnologiji koja im sluzi samo za upisivanje podataka, vrlo se Cesto dogada

da tako implementirani sustav ne donosi rezultate.

CRM sustav je strategija poduzec¢a, koju svaki zaposlenik mora prihvatiti. Ona nastoji
promijeniti pristup poduzeca, te staviti glavni fokus na zadovoljstvo klijenata, koji ¢e
generirati profit poduze¢u. Samo informaticko rjeSenje nije nuzno za uvodenje CRM
sustava i nije jedini njegov dio. UspjeSan CRM sustav se moze uvesti i bez
informatiCkih rjeSenja, pogotovo u slu¢ajevima malih poduzeca gdje se radi s malim
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brojem klijenata i proizvoda, te se vecinu klijenata poznaje na osobnoj bazi i lako je

analizirati njihove potrebe i buduce trendove.

3.3 Vaznost prilagodavanja kupcima

Obracanje prezimenom viSe nije jedini nac€in uCinkovite personalizacije. Kao $to je
tehnologija evoluirala, tako ima i mogucnost prilagodbe osobito s tehnikama poput
rudarenja podataka i segmentacije. Dvosmjerni razgovor je nuzan. Potrebno je
postavljati, ali i odgovarati na pitanja. Obje strane se kroz razgovor osjecaju vrijedno,
te se povecava vjerojatnost dugotrajnog odnosa. Potrebno je inicirati dvosmijerni
razgovor kroz npr. koriStenje osobnih iskustava iz Zivota, Sto je korak u razvoju

personaliziranih odnosa.

Masa prilagodbe ne prestaje samo na proizvodima. Glavni poticajni faktor za blize
odnose s kupcima na svim trzistima jest nacin na koji tvrtke komuniciraju sa svojim

kupcima.

Tradicionalno, masovni marketing zahtijeva koriStenje masovnih promotivnih medija
poput televizije, novina i plakata. Ovaj oblik marketinSke komunikacije moze se
opisati kao emitiranje, premda je to jedan od nacina i usmjeren na Siroku publiku.
Ovdje nema pokuSaja izgradnje odnosa i male ili nikakve dodane vrijednosti za
kupca. Kako su se tvrtke pokuSale pribliziti svojim klijentima, medutim, personalizirale
su svoje komunikacije u obliku izravne poste, olakSane bazama podataka. Na zalost,
puno izravne poste nije dobrodo$lo od strane klijenta niti pridonosi bilo kakvom
odnosu. Bilo koji oblik marketinske komunikacije koji priviadi imena kao $to je
nezeljena posta ili nezeljena posta vjerojatno nece dodati nikakvu vrijednost za

kupca.*®

Dinamika odnosa izmedu kupca i poduzeca dramaticno se promijenila tijekom
vremena. Kupci su uvijek bili u srediStu dugoroCnih strategija rasta tvrtke,
marketinskih i prodajnih napora, razvoja proizvoda, raspodjele radnih mjesta i

resursa te cjelokupne direktive profitabilnosti.

*® Godson, M., Relationship marketing, New York, Oxford University Press, 2009., str. 47.
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Povijesno gledano, poduzec¢a su potaknula aktivno sudjelovanje u uzorkovanju

kupaca u istraZivanju i razvoju proizvoda i usluga.*’

Na kraju, naravno, srediSnja svrha prikupljanja podataka o klijentima je omoguciti
razvoj blizih i profitabilnijih odnosa s pojedinacnim kupcima. U mnogim slu€ajevima,
ovi ¢e se odnosi olak$ati dostupnosti poduzeéa informacijama koje ¢e klijentu

sljedeéu transakciju pojednostavniti, brze ili jeftinije.

Sjecanje na logistiCke informacije kupca, na primjer, olak§at ¢e novo narucivanje, a
time i vjerojatnije. Sje¢anje na ovu vrstu informacija takoder ¢e dovesti kupca da
vjeruje da je ona vazna za tvrtku i da je njezino pokroviteljstvo /zastita cijenjeno. Da
bi se napravio bilo koji od tih radova, medutim, bitno je da poduzece uspostavi
povjerljivi odnos s kupcem pa se osjeca slobodnim dijeliti informacije. Stoga tvrtka
moze pokazati klijentu da ¢e pojedinacni podaci biti koriSteni za isporuku opipljivih
prednosti (i pod uvjetom da Klijent vjeruje tvrtki da zadrzi informacije razumno
povijerljive od toga), tada je kupac obi¢no vise nego spreman za upotrebu informacija.
Povjerenje odnosa ili ne, zastita privatnosti klijenata i osiguranje sigurnosti i
sigurnosti od klijent-specifi€nih informacija kritiCki su izdanja u provedbi strategije

kupaca.*®

Medutim, kada tvrtka poceti upotrebljavati svoje znanje o prethodnim kupnjama da bi
doSla do individualno prilagodenih ponuda za odredene korisnike, moguce je dodati

vrijednost.

Na primjer, ako lokalno kazaliSte klijenta zna da voli triler, moze poslati detalje o
nadolazec¢im izvedbama koje bi joj se moglo svidjeti, mozda s opcijama unaprijed
rezervacije za najbolja mjesta. Ova vrsta stvar je klasiéni CRM. Ovdje je vazno
napomenuti da je to oblik masovne prilagodbe koji dodaje vrijednost za kupca i moze

&initi osnovu dobre veze*®

*"D. Peppers i M. Rogers, op. cit., str. 3
*® ibidem, str. 115.
9 M. Godson, op. cit., str 48,
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Istrazivanje provedeno 2006. godine u Europskoj uniji, potvrdilo je da poduzeca koja

nemaju razvijen CRM:

e U prosjeku izgube 50% svojih klijenata svakih pet godina,
e 0ko 65% od svih izgubljenih klijenata odlaze zbog loSe usluge i komunikacije,
e troSkovi pridobivanja novog klijenta su pet puta visi nego troSkovi zadrzavanja

starog.
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4. PRIVREDNA BANKA ZAGREB

Kao Sto je navedeno u uvodu, istrazivacki dio rada odnosi se na Privrednu banku
Zagreb. Upravo zato, potrebno je prije svega predstaviti Banku. Osim predstavljanja

Banke, navedeni su razlozi za primjenu novih tehnologija u bankarstvu.

4.1 Opce informacije

Privredna banka Zagreb od svog osnutka pozicionirana je u samom vrhu hrvatskog
bankarstva. Treba istaknuti kako pokriva cjelokupni teritorij Republike Hrvatske s oko
200 poslovnica i ispostava. Privredna banka Zagreb u svim etapama svoje povijesti
bila je nositelj najvecih investicijskih programa u razvoju turizma, poljoprivrede,
industrijalizacije, brodogradnje, elektrifikacije i cestogradnje.®® U nastavku slijedi

slikovni prikaz loga Privredne banke Zagreb.

Slika 5. Logo PBZ

| PRIVREDNA BANK A ZAGREB

Izvor: https://www.pbz.hr/, pristup: srpanj 2018.

Svojom poslovnom strategijom Banka je usmjerena na suvremene oblike bankarskog
poslovanja i nove proizvode, potvrdujuci imidZz banke koja slijedi zahtjeve trziSta i

svojih klijenata.

%% https://www.pbz.hr/hr/o-nama, pristup: srpanj 2018.
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4.2 Misijaivizija

Vizija je Banke biti kompanija koja je uzor i centar izvrsnosti u stvaranju novih
vrijednosti, te pruZzanju permanentno visoke kvalitete u svim smjerovima svog

djelovanja na dobrobit klijenata, drustvene zajednice, dioni¢ara i djelatnika.**

Misija je Banke trajno i ucinkovito koristiti sve raspolozive izvore za kontinuirani
napredak poslovanja u svim njegovim dijelovima, od ljudskog kapitala, tehnologije do

poslovnih procesa.>?

4.3 Organizacijska struktura i korporativne vrijednosti

U nastavku slijedi slikovni prikaz organizacijske strukture banke od 11. veljace 2018.
Slika 6. Organizacijska struktura PBZ
NADZORNI ODBCOR
[ Gmﬂmamm precsiednik NO
Usistamja revizia
[ upmwn BANKE
Dinko Luck, predsiednix Uprave

Tarmyans pradgmdaks Uprsve " Alessn Clonf

L I ] ] ] |

Praenje Spfoang | Losi resurs Prawi simoiu | Kienatai zadéta e e
wskadenost pranja novca i organizacia poskoi il marketing polrciata Banke sigunos]
[ [ [ [ [ |
POSLOVANIE § POSLOVANIE 5 PODRUCIE PODRUCIE PODALC
NELIKIM PODUZEL MALIM | SREDM.IM :?mﬂm UPRAVLIANJE | OPERATIVMOG mmclﬁge
1 INVESTICLISKD PODUZECIMA vam Kinda, KOMTROLA RIZIKA POSLOVANIA [COO POSLOVANI (CFO)
BANKARSTVO Darko Drozdek, Elan Uprae Andrea Paviovic, Draienko Koplar,

Izvor: https://www.pbz.hr/hr/organizacijska-shema, pristup: srpanj 2018.

Privredna banka Zagreb moderna je financijska institucija svjesna svoje uloge i
ukupnog utjecaja na hrvatsko drustvo. Korporativhe vrijednosti koje ugraduju u
svakodnevno poslovanje u sebi ukljuCuju ne samo poslovni uspjeh, nego i brigu za

ljude, okoli$ i ukupno poboljSanje kvalitete Zivota zajednice u kojoj djeluju.

° https://www.pbz.hr/hr/vizija, pristup: srpanj 2018.
%2 https://www.pbz.hr/hr/misija, pristup: srpanj 2018.
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Korporativne vrijednosti Privredne banke Zagreb su®*:

e integritet,

izvrsnost,

e transparentnost,

e postivanje razli€itosti,
e jednakost,

e vrijednost pojedinca,

e odgovornost pri koriStenju izvora.

Postivanjem regionalnih posebnosti podruc¢ja na kojem posluje, Privredna banka

Zagreb stvara uzajamno povjerenje, osjecaj pripadnosti, a time i lojalnost klijenata.

Proteklih godina profesionalnost i timski rad donijeli su Banci brojne nagrade i
priznanja od strane najuglednijih financijskih svjetskih ¢asopisa poput Euromoneya,
The Bankera, Global Financea itd., te institucija poput Hrvatske gospodarske komore

i sl
4.4 GrupaPBZ

Grupa Privredne banke Zagreb financijska je grupa koja nudi potpuni asortiman
usluga svojim Klijentima u Hrvatskoj odnosno nudi raznovrsnu paletu specijaliziranih

usluga koje obuhvacaju:

e bankarske usluge (Privredna banka Zagreb),

e bankarske usluge (INTESA SANPAOLO BANKA d.d.)
e usluge karti¢nog poslovanja (PBZ Card),

¢ lizinga (PBZ Leasing),

e usluge stambene Stednje (PBZ Stambena Stedionica),

e te usluge vezane uz nekretnine (PBZ Nekretnine).

%3 https://www.pbz.hr/hr/korporativne-vrijednosti, pristup: srpanj 2018.
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4.5 Razlozi za primjenu novih tehnologija

Kako navodi Rongevié>*, mogucénosti koje pruZaju nove komunikacijske tehnologije
pridonijele su s vr.emenom razvitku i ponudi novih proizvoda i usluga u bankarskome
sektoru. Prednosti koje su bankarskome sektoru pruZzile primjene novih tehnologija

mogu se nabrojiti kako slijedi:

1. Snizavanje troSkova - brojna su istrazivanja pokazala da je pruzanje usluga,
kao Sto je, npr., bezgotovinsko pla¢anja nekim od nacCina samoposluznoga
bankarstva, viSestruko jeftinija od onoga na Salteru u poslovnici banke.

2. PovecCanje trZiSnoga udjela - banke koje su uvele neku od usluga
samoposluznoga bankarstva veoma su brzo privukle klijente banaka koje to
nisu ucinile.

3. Masovna komunikacija - primjena novih tehnologija u samoposluZznome
bankarstvu omogucuje masovnu komunikaciju uz veoma niske troSkove
(Internet).

4. Bolja komunikacija s korisnicima - nove tehnologije omoguéuju razvijanje
marketinskih aktivnosti preko web stranice na jeftiniji i efikasniji nacin.

5. Inovacije - nove tehnologije omogucuju i uvodenje novih usluga i proizvoda
bankarskoga sektora. Npr., za otvaranje novoga racuna StediSa ne mora otici
u banku za radnog vremena, ve¢ to moze osobno uciniti kada mu je

najzgodnije koristeci se Internetom.

Ono Sto autorica Zeli istaknuti kada je rijeC o Privrednoj banci Zagreb, jesu stalna
usavrSavanja mobilnih aplikacija i Internet bankarstva. Mobilni uredaji sve su vise
zastupljeniji u procesu kupovine potrosaca. Ovaj je fenomen obuhvatio je Internet
bankarstvo pa je mogudée primijetiti sve vecCu zastupljenost mobilnog bankarstva.
Mobilno bankarstvo podrazumijeva koristenje mobilnih uredaja u svrhu koriStenja
usluga Internet bankarstva. Mobilno bankarstvo, izdvojeno od Internet bankarstva,

smatra se budu¢noSc¢u ovakvog tipa usluge.

** Rongevié, A., Nove usluge bankarskoga sektora: razvitak samoposluznoga bankarstva u Hrvatskoj,
Ekonomski pregled, Vol. 57, No. 11, 2006., str. 759. , dostupno na: https://hrcak.srce.hr/8518, pristup:
srpanj 2018.
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Kako navode na svojim Internet stranicama, glavne prednosti koristenja mobilnog

bankarstva jesu:

e usSteda vremena i novca,
e sigurnost i dostupnost,

e Siroka ponuda usluga.

Kad smo kod Siroke ponude usluga, treba spomenuti kako su u sijeCnju ove godine
kreirali poboljSanu aplikaciju mobilnog bankarstva uz jo§ vecu sigurnost. Koristenje
aplikacije PBZ mobilno bankarstvo u potpunosti je sigurno. Aplikacija PBZ mobilno
bankarstvo koristi se s pomo¢u PIN-a koji zna samo korisnik pa u slu¢aju krade ili
gubitka mobilnog uredaja ne moze doci do zloupotrebe. Svi podatci vezani uz racune
i PIN ne pohranjuju se na mobilni uredaj, ¢ime je zajamCena apsolutna tajnost
podataka. Nakon tri uzastopna unosa pogresnog PIN-a, aplikacija postaje neaktivna,

gime je dodatno osigurana od nezZeljenog pristupa.>>

Pomocu aplikacije mogu se locirati poslovnice, provijeriti teCajne liste, napraviti brzi
pregled stanja, platiti raCuni, napraviti prijenose sredstava, kupiti bonovi za mobilne
uredaje i jo§ mnogo toga. Jedna od posebnosti nove aplikacije PBZ banke je ta sto
se mogu platiti racuni slikanjem i bez bar koda, sto je vrlo pohvalno. Osim toga, novi

su nacini prijave poput otiska prsta ili identifikacije lica.

NajvecCi je iskorak PBZ digitalnog bankarstva na hrvatskom trziStu prikupljanje
podrske native aplikacijom za Apple pametne satove koja ¢e klijentima nuditi

osnovne funkcionalnosti poput prikaza stanja na racunu.

Mnogo je usluga koje aplikacije nude, a autorica je sigurna kako ¢e se usluge u
buduénosti sigurno usavrsavati, posebice kad je rije€C o Privrednoj banci Zagreb. U

nastavku slijedi analiza prednosti i nedostataka Internet bankarstva.

%5 http://www.mobil.hr/zanimljivosti/pbz-izbacio-novu-aplikaciju-za-mobilno-bankarstvo/, pristup:
svibanj 2018.
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Kako navode Milanovi¢ Glavan i Cibari¢®® (2015:70), prednosti i nedostaci Internet
bankarstva se mogu promatrati s dva razliCita stajalista, a to su stajalista klijenta i sa

stajalista banke.
Prednosti koje pruza Internet bankarstvo sa stajaliSta banke su:

e poboljsani ugled na trzistu,

e smanjenje transakcijskih troskova,

e brze i bolje reakcije na promjene u okruzenju,
e veci prodor na trziSte te

e koriStenje interneta u svrhu oglasavanja i prodaje novih financijskih proizvoda.

Banke putem usluga Internet bankarstva imaju moguénost upravljanja odnosima s
klijentima jer nude Sirok asortiman usluga dostupnih 24 sata na dan, 7 dana u tjednu.
Usluge koje nude su standardizirane pa banke tako postizu nize jedini¢ne usluge te

tako mogu nuditi usluge po nizoj cijeni.

Najveca prednost klijentu prilikom obavljanja usluga Internet bankarstva jest
nepostojanje vremenskog i prostornog ograni¢enja. Internet bankarstvo je dostupno
u svako vrijeme sa svakog mjesta na kojem postoji pristup Internetu. Korisnici mogu

u svega nekoliko klikova miSem obaviti sve Zeljene transakcije.

Osim toga kao prednosti za klijenta mogu se izdvoijiti: nizi troSkovi bankarskih usluga,
povecanje zadovoljstva zbog uStede vremena, brzina obavljanja transakcije,
kontinuirani pristup informacijama te bolje administriranje fondovima. Glavni
nedostatak Internet bankarstva sa stajaliSta klijenta je nedostatak sigurnosti pri
obavljanju transakcija. Klijenti su jako osjetljivi kad je u pitanju njihov novac i nisu
spremni prihvatiti rizik od krade i zloupotrebe podataka. Upravo stoga banke danas
ulazu velike koliCine vremena, novca i ljudskih resursa u podizanje i oCuvanje

informacijske sigurnosti.

* Milanovi¢ Glavan Lj. i A. Cibari¢, Analiza koristenja internet bankarstva medu studentskom

populacijom u Republici Hrvatskoj, Zbornik radova Veleudilista u Sibeniku, No. 3-4, 2015., str. 70.,

dostupno na: https://hrcak.srce.hr/149935, pristup: srpanj 2018.
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Svjedoci smo svakodnevnih promjena na trzistu i stalnom razvoju tehnologije.
Poduzeca i organizacije koji nisu prepoznali vaznost marketinga, sigurno zaostaju za
konkurencijom. Konkurencije je sve viSe, a ideja, mozemo reci, sve manje. Tesko je
biti inovativan, medutim to je takoder vrlo vazno i usko povezano s promocijom
putem interneta. PotrosSaci uvijek zele nesto novo i imaju sve vece zelje i oCekivanja,
koje sigurno nije uvijek lako ispuniti. Medutim, trud i rad prepoznaju, a to je ono $§to

poduzece odrZzava na trzistu.
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5. KOMUNIKACIJA S KORISNICIMA PRIVREDNE BANKE ZAGREB

Privredna banka Zagreb sa svojim klijentima komunicira kroz razliCite kanale:

e mrezno sjediste,

e mobilna aplikacija,

e digitalno bankarstvo,
e elektroniCka posta,

e bankomat,

e pismo,

e telefon,

e mobitel,

e SMS.

Kako bi komunikacija bila uspjeSna veoma je vazno kombinirati kanale na nacin kako
bi se postigao Zeljeni ucinak, no bez poznavanja klijenta ili potencijalnog klijenta

komunikacijom se nece postici Zeljeni ciljevi.

Temelj integrirane komunikacije jest postizanje sinergije. Bez obzira za koje se
komunikacijske kanale odlucili, oni se moraju dopunjavati osiguravajuéi sinergijske

ucinke, uz postizanje jakog jedinstvenog imidza koji pokre¢u potrosace na akciju.

Koriste¢i CRM sustav, poduzeca sa svojim klijentima ne komuniciraju masovno vec
prilagode komunikaciju svakom klijentu posebno. U nastavku rada ¢e se analizom

komunikacije vidjeti je li to slucaj i u Privrednoj Banci Zagreb.

Prilikom otvaranja raCuna u banci, autorica je dogovorila kako Ce izvjeS¢a poput
izvoda racuna, obavijesti o izdavanju / otkupu udjela u nov€éanom fondu, nalozima,
odnosno uplatama i isplatama s raCuna u banci, umjesto u postanski sanduci¢ na
kuénu adresu, primati putem elektroni¢ke poste. Takoder, putem elektroni¢ke poste,
autorica prima newsletter PBZ studenta s raznim novostima, koje se inaCe mogu

pronaci na web stranici www.student.pbz.hr. Sve ostale obavijesti autorica je primala

putem mobilne aplikacije.
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5.1 Prikaz prikupljene komunikacije

Autorica rada godinu dana prikupljala je elektroniCku postu, obavijesti i ostalo Sto je

primala od Privredne banke Zagreb, putem razliCitih kanala.

Autorica Ce u radu prikazati dvije vrste komunikacije Banke upucene njoj, i to putem:
e mobilne aplikacije

e elektroniCke poste.

5.1.1 Prikaz komunikacije putem mobilne aplikacije

Prikaz odabranih prikupljenih poruka putem mobilne aplikacije slijedi u nastavku.

Slika 7. Snimak ekrana, mobilna aplikacija, Preferirani na¢in kontakta (1)

Poruka aplikacije mPBZ

Postovana gospodo Grbi¢

kako bismo Vas informirali o
novim funkcionalnostima
novostima u poslovanju te ponud
proizvoda i usluga, putem usluge
mPBZ imate moguénost odabrati
preferirane nacine komunikacije s
Bankom

Odabirom opcije “Preferirani
nacin kontakata® u izborniku Info
i postavke, mozete o
kanale komunikacije za primanje
obavijesti koji Vam najvise
odgovaraju, uz mogucnost
izmjene preferiranih nacina
kontakata u svakom trenutku

S postovanjem,

Privredna banka Zagreb

Gl. izbornik Natrag

Izvor: Obrada autorice

Dana 13.05.2017. godine, autorica je dobila poruku preko mobilne aplikacije. Poruka
se odnosila na preferirani nacin kontakta, odnosno odabir kanala komunikacije za

primanje obavijesti.
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Slika 8. Snimak zaslona, mobilna aplikacija Preferirani na€in kontakta (2)

W= O 14:26 Mogucénost odabira kanala
po zelji

( |*/|’s(z Preferirani nacin kontakta ~ sPRemi

Koji Vam nacin povremene komunikacij
s Bankom najvise odgovara:

PBZ365@NET

mPBZ

e-mail

bankomat

SMS

pismom

telefonom

mobitelom

Da

Kanali komunikacije koje je Privredna banka Zagreb ponudila su: PBZ365@NET
(internetsko bankarstvo), mPBZ (mobilno bankarstvo), elektronicku postu, bankomat,
SMS, pismom, telefonom, mobitelom. Kao $to je vidljivo na slici, kanal ,mobitel” je
ve¢ bio ozaCen kao preferirani nacin kontakat. Za preferirane kanale komunikacije,
autorica je odabrala PBZ365@NET (internetsko bankarstvo), mPBZ (mobilno
bankarstvo), elektroni¢ku postu. Autorica ima mogucnost u svakom trenutku izmjeniti

preferirane nacine kontakta.
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Slika 9. Snimak zaslona, mobilna aplikacija, Novi fond PBZ Investa

4 m/ Nove obavijesti

16.11.2017

PBZ International Multi Asset fond - Novi
fond PBZ Investa

Postovana gospodo Grbi¢,

PBZ Invest d.o.o0. drustvo je koje
upravija novéanim, obveznickim,
mjesovitim i dionickim
fondovima. Novcane fondove
karakterizira nizak rizik i stabilan
prinos. Obveznicki fondovi po
rizi€nosti nalaze se izmedu
novéanih i mjesovitih fondova,
nakon ¢ega dolaze dionicki
fondovi

Zelite li je procitati?

Novi PBZ International Multi
Asset fond namijenjen je
ulagateljima koji Zele postici
inozemnu diverzifikaciju imovine,
a spremni su prihvatiti umjerenu
razinu rizinosti Fonda,
ulaganjem na rok dulji od 3
godine.

Gl. izbornik Natrag 3

Ulaganje u Fond moguce je od
14.11.2017., a uplate se mogu

Za detaljnije informacije posjetite
najblizu PBZ poslovnicu ili
odaberite opciju "Kontaktirajte
me" te ¢e Vas djelatnik PBZ-a
uskoro kontaktirati

provoditi iskljucivo u EUR u PBZ
poslovnicama i putem
PBZ365@NET internetskog
bankarstva

S postovanjem,

Za detaljnije informacije posjetite
Privredna banka Zagreb

najblizu PBZ poslovnicu ili
odaberite opciju "Kontaktirajte
me" te ¢e Vas djelatnik PBZ-a
uskoro kontaktirati.

*Privredna banka Zagreb d.d. je
prodajni zastupnik drustva PBZ
Invest d.o.o. Ova obavijest je

informativnog karaktera i ne
predstavlja obvezuju¢u ponudu
za Privrednu banku Zagreb.

S postovanjem,
Privredna banka Zagreb

*Privredna banka Zagreb d.d. je
prodajni zastupnik drustva PBZ
Invest d.o.0. Ova obavijest je
informativnog karaktera i ne
predstavlja obvezujuc¢u ponudu
za Privrednu banku Zagreb

Kontaktirajte me

Nisam zainteresiran

Gl. izbornik Natrag 4 Gl. izbornik Natrag 5

Izvor: Obrada autorice

Preko mobilne aplikacije, autorica je dana 16. 11. 2017. godine primila poruku.
Prilikom dobivanja poruke, autorica ima mogucnost odabira Zeli li proc€itati poruku ili
ne. Nakon odabira opcije "da" na ekranu se prikaze naziv poruke. Obrac¢anje autorici
je sluzbeno, uz obracanje prezimenom, "Postovana gospodo Grbi¢" , kao i sam
pozdrav na kraju poruke "S postovanjem Privredna banka Zagreb." Poruka se odnosi
na novi fond PBZ Investa. Autorica ulaze u Nov¢ani fond PBZ Investa, te ju ovom
prilikom obavjeStavaju o novom fondu za koji bi mogla biti zainteresirana. Na kraju

poruke nalaze se dvije opcije koje autorica (primatelj poruke) mozZe odabrati. Opcija
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"Kontaktirajte me" i opcija "Nisam zainteresiran." Ako primatelj poruke odabere opciju

"Kontaktirajte me" djelatnik PBZ-a ¢e ga kontaktirati.

Slika 10. Snimak zaslona, mobilna aplikacija, Porez na kapitalnu dobit

( ,ﬁ'“'[ Nove obavijesti

P K | iob NVESTCIISKETONMooOYe oo
orez na kapitalnu dobit :
¢ e kool ni tijekom

kalendars

na kapitalnu dobit

placa porezni obveznik (fiziCka
ba) putem predaje JOPPD
asca, najkasnije do 28.2.2018

Postovana gospodo Grbic

sukladno Zakonu o porezu na
dohodak (NN 115/16), od

1.2016.9. ostvareni kapitaini
|

1ja u investicijske
2 | portfelje pod
) obvezi
2zivanja su kapitalni dobici
ostvareni uplatama u
Investicijske fondove od

Informacije ¢ 1zuzecima od
oporezivanja, te detalje o prijavi i
pla¢anju poreza | prireza mozete
na internetskoj stranici
vww.pbzinvest.hr

1.1.2016.9., a prodani tijekom
lendarske godine 2017. Porez
alnu dobit prijavijuje i
4 eznik (fizicka

S postovanjem
Privredna banka Zagreb

*Ova obavijest je Informativnog
karaktera i nije ob juca za
Privrednu banku Zagreb

Datum isteka poruke: 31.01.2018

Gl. izbomik Natrag 3

Izvor: Obrada autorice

Dana 19. 01. 2018. godine autorica rada primila je poruku naziva "Porez na kapitalnu
dobit." Kako autorica ulaze u Nov€ani fond, ovim putem je obavjeStavaju o
oporezivanju kapitalnog dobitka od 01. 01. 2016. godine. U poruci se navodi mreZzna

stranica na kojoj se mogu pronaci informacije vezane za porez na kapitanu dobit.
Obracanje autorici je sluzbeno, uz obracanje prezimenom, "PoStovana gospodo

Grbi¢" , kao i sam pozdrav na kraju poruke "S postovanjem Privredna banka Zagreb."

Na kraju poruke nalazi se obavijest o datumu isteka poruke.
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Slika 11. Snimak zaslona, mobilna aplikacija, Lazne online stranice

,.‘,", Nove obavijest

Izvor: Obrada autorice

Privredna banka Zagreb 23. 01. 2018. godine obavijestila je autoricu o laznim online
stranicama. PBZ Zeli ukazati na postojanje laZznih online stranica te navode nekoliko
sigurnosnih koraka koje se mogu uciniti kako bi sprijecili potencijalnu zloupotrebu. U
poruci se nalazi i naziv mrezne stranice na kojoj se moze procitati vise informacija o

zastiti na Internetu.

Ova poruka namijenjena je svim korisnicima mobilne aplikacije, $to se moze zakljuciti

iz samog obracanja koje glasi "Postovani," bez obracanja prezimenom.
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Zelite li je progcitati?

Ne

Postupak prelaska na novo PBZ
digitalno bankarstvo trajat ¢e
nekoliko minuta, a potrebno je
preuzeti najnoviju verziju mPBZ
aplikacije (ako na mobilnom
uredaju vec nije postavijeno da se
aplikacija automatski sama
azurira)

Odabirom ikone “NOVO! Digitalno
bankarstvo" koja se nalazi u
glavnom izborniku mPBZ
aplikacije preuzmite novu
aplikaciju PBZ mobilno
bankarstvo i unesite svoj
dosadasniji PIN koji koristite za
pristup mPBZ aplikaciji te
slijedite upute koje se pojavljuju
na zaslonu

Otkrijte nove funkcionalnosti
dostupne odmah i svagdje samo
jednim klikom!

Gl. izbornik Natrag 4

ﬁ% Nove obavijesti

06.02.2018

Novo PBZ digitalno bankarstvo

)

Slika 12. Snimak zaslona, mobilna aplikacija, Novo PBZ digitalno bankarstvo

7Otkr|1te nove funkcionalnosti
dostupne odmah i svagdje samo
jednim klikom!

Jednostavnije bankarstvo.
#withPBZ

Dodatne informacije potrazite na
internetskim stranicama
www.pbz.hr ili odaberite opciju
Kontaktirajte me" te ¢e Vas
djelatnik PBZ-a uskoro
kontaktirati

S postovanjem
Privredna banka Zagreb

*Ova obavijest informativnog je
karaktera i ne predstavija
obvezujuéu ponudu za Privrednu
banku Zagreb.

Gl. izbornik

Postovana gospodo Grbi¢,

u mPBZ aplikaciji dobili ste
pozivnicu za prelazak na novo
PBZ digitalno bankarstvo:
drukgije iskustvo, jednostavno
bolje

Novo PBZ digitalno bankarstvo
pruza inovativne usluge, a vazno
jeireci da sve to odsad dolazi uz
povoljniju cijenu usluga!

Postupak prelaska na novo PBZ
digitalno bankarstvo trajat ¢e
nekoliko minuta, a potrebno je
preuzeti najnoviju verziju mPBZ
aplikacije (ako na mobilnom
uredaju ve¢ nije postavljeno da se
aplikacija automatski sama
azurira).

Jednostavnije bankarstvo.
#withPBZ

Dodatne informacije potrazite na
internetskim stranicama
www.pbz.hr ili odaberite opciju
Kontaktirajte me" te ¢e Vas
djelatnik PBZ-a uskoro
kontaktirati

S postovanjem
Privredna banka Zagreb

*Ova obavijest informativnog je
karaktera i ne predstavlja

obvezujuc¢u ponudu za Privrednu
banku Zagreb.

Kontaktirajte me

6l. izbornik Natag 6

Izvor: Obrada autorice

Dana 06. 02. 2018. godine autorica je primila poruku o novom PBZ digitalnom
bankarstvu, koje je PBZ odlucila uvesti kako bi svojim korisnicima pruzili bolje,
drukdije iskustvo digitalnog bankarstva, U poruci je objasnjen postupak prelaska na
novo digitalno bankarstvo. Osim postupka, autorica ima moguénost odabira opcije
"Kontaktirajte me" ili posjetiti mreZznu stranicu koja se takoder nalazi u poruci, te na

taj nacin moze pronadi dodatne informacije.
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Obracanje autorici je sluzbeno, uz obracanje prezimenom, "PoStovana gospodo

Grbi¢" , kao i sam pozdrav na kraju poruke "S postovanjem Privredna banka Zagreb."

Slika 13. Snimak zaslona, mobilna aplikacija, Stednja e - Perspektiva

( I’/l’i(/ Racuni

e-Perspektiva oro¢ena stednja u kunama i eurima. Vise

Postovana gospodo Grbi¢,
informacija u nastavku.

Stednju e-Perspektiva u kunama ili
eurima mozete ugovoriti putem

HR internetskog i mobilnog bankarstva, na
NEDA GRBIE rok od 6, 12, 18, 24 ili 36 mjeseci uz
KN fiksnu kamatnu stopu koja ovisi 0 iznosu
i roku Stednje.
ZIRO RACUN
HR

NEDA GRBIC

Nakon uplate pocetnog iznosa u
rasponu od 150 do 37.500 HRK, odnosno
od 20 do 5.000 EUR, obvezne su redovite
mjesecne uplate, putem trajnog naloga,
iznosa koji moze biti razlicit od
pocetnog iznosa, ali u rasponu od
minimalnog do maksimalnog iznosa za
valutu. Ako je ispunjen uvjet redovitih
mjesecnih uplata, po isteku Stednje na
iznos obracunate kamate dobivate

1 premiju u visini 25%.

HR

NEDA GRBIC

2

iznos obracunate kamate dobivate
premiju u visini 25%.

Dodatne informacije potrazite na
internetskim stranicama www.pbz.hr ili
odaberite opciju "Kontaktirajte me” te ¢e
Vas djelatnik PBZ-a uskoro kontaktirati.

S postovanjem

Privredna banka Zagreb

Hvala Vam na odgovoru

OK

*Qva obavijest je informativnog
karaktera i ne predstavlja obvezujucu

ponudu za Privrednu banku Zagreb.
Kontaktirajte me

Nisam zainteresiran

3

Izvor: Obrada autorice

Prilikom ulaska u mobilnu aplikaciju autorica bi primila obavijest o novoj poruci, gdje
moze odabrati Zeli li pro€itati poruku ili ne. Dana 14. 02. 2018 godine prilikom ulaska
u aplikaciju, i klikom na opciju "Racuni" u izborniku aplikacije, na samom vrhu
nalazila se poruka o e- perspektivi, oro¢enoj Stednji u kunama i eurima. Odmah

ispod poruke nalaze se opcije "Ne hvala" i "Vise." Klikom na opciju "Vise" otvorila se
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poruka u kojoj se nalaze kratke informacije o Stednji. Takoder, u poruci se nalazi
opcija "Kontaktirajte me" i naziv mrezne stranice za dodatne informacije. Klikom
opcije "Nisam zainteresiran" na ekranu se pojavila poruka "Hvala Vam na odgovoru."
Obracanje autorici je sluzbeno, uz obracanje prezimenom, "PoStovana gospodo

Grbi¢" , kao i sam pozdrav na kraju poruke "S postovanjem Privredna banka Zagreb."
5.1.2 Prikaz komunikacije putem elektronicke poSte

U nastavku slijedi prikaz prikupljene komunikacije Banke prema autorici putem

elektronicke poste.

Slika 14. Snimak zaslona, elektroni¢ka posta "Osvoji 10.000. kuna i studentsku

praksu u PBZ-u."

Osvoji 10.000 kuna i studentsku praksu u PBZ-u Pristigla posta  x & B

Privredna banka Zagreb <direkini. marketing@pbz hr> 09.03.2017 N
prima ja [+

Draga Neda,

Ove godine imas priliku osvojiti 10.000, 5.000 ili 3.000 kuna te dobiti studentsku praksu u Priviednoj banci Zagreb.

2Zvugi zanimljive? Citaj dalje!

PBZ 1 ove godine sudjeluje na Case Study Competition - natjecanju u Kojem studenti znanja dobivena na fakultetu pretvaraju u viziju i praktiéna riesenja. Sve 5to ti trebas napraviti je oformiti mali tim, prijaviti se na CSC 2017., odabrati zadatak Priviedne
banke Zagreb 1 krenuti u razvoj riegenja

Ovogodidnji zadatak je razvoj vizije uspjenog poslovanja malih i srednjih poduzetnika.

Nagrade su ve¢ spomenuti iznosi od 10.000, 5.000, i 3.000 kuna te prilika da odradis studentsku praksu u PBZ-u. Uz to éemo ti dati i besplatan PBZ Indeks plus studentski paket na godinu dana.
Detalje 0 PBZ posiovnom slutaju i tvom buducem zadatku pronadi ovdje

Dodatne informacije o prijavi i pravilima natjecanja pronadi na: estudent.hr

Veselimo se vojoj prijavi

Tvoja Privredna banka Zagreb

va ie ob

mativniog karakiera i nife obvezujuéa za Priviednu barku Zagreb.

Iskoristeno 0,28 GB (1%) od 15 GB Uvieti - Privatnost - Pravila o programu Zadnja aktivnost na ratunu: prie 18 sat
Upravijanie Letalii

Izvor: obrada autorice

Slika 13. prikazuje elektroniCku postu koji je autorica primila od Privredne banke
Zagreb 09.03.2017. godine. Naziv elektroniCke poste je "Osvoji 10.000. kuna i
studentsku praksu u PBZ-u." Putem elektroni¢ke poste, PBZ obavjeStava autoricu o
sudjelovanju na Case Study Competition-u, te ju pozivaju da sudjeluje na istom.

U elektronickoj posti navode moguce nagrade i priliku za odradivanje studentske
prakse u PBZ-u. Dvije poveznice se nalaze u elektronickoj posti i to za detalje o PBZ

poslovnom slu€aju i za dodatne informacije o prijavi i pravilima natjecanja.
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Obracanje autorici nije sluzbeno, te joj se u elektroni¢koj posti obracaju sa "ti" ,
oslovljavanje je "Draga Neda" i pozdrav na kraju "Tvoja Privredna banka Zagreb."

Slika 15. Snimak zaslona, elektroni€ka posta, newsletter Crni petak se blizi

CRNI PETAK SE BLIZI...

A3 1gm | izvrsne priflke 23 0ping! Priprami svoi: Vs Inspire kamicy 24. studencs,
kupuj online | r2 procajnim mrestms, Lz odiiéne Popuste | Kupniu 33 2k 36 rata

Seznaj kako do kartioe

STEDJETI JE LAKO.
PROCITAJ KAKO!

RAZMISLJAJ IZVAN
KUTIJE!

Saznaf kako

nrl

pbz.hrl

Jos korisnih savjeta i informacija potrazi na student

[i PRIVREDNA BANKA ZAGREB

Izvor: Obrada autorice

Dana 07.11.2017. godine autorica je primila elektroni¢ku postu, toCnije PBZ Student
Newsletter na koji se sama prijavila. Naziv elektroni¢ke poste je "Crni petak se blizi..."
Newsletter se sastoji od tri dijela:

e "CRNI PETAK SE BLIZI..."

e "STEDJETI JE LAKO. PROCITAJ KAKO!"

e "RAZMISLJAJ IZVAN KUTIJE!"
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Sva tri dijela sastoje se od slike, kratke poruke i poveznice. Klikom na sliku, slika se

povecCava. Poveznice imaju razliCite nazive i to: "Saznaj kako do kartice," "Klikni za

vise" i "Saznaj kako." Poveznice su narancaste boje, tekst na poveznici bijele. Nazivi

svakog dijela Newslettera pisani su velikim tiskanim slovima, te su podebljani kako bi

bili naglaseni. Na samom kraju Newslettera nalazi se poruka "JoS$ korisnih savjeta i

informacija potrazi na student.pbz.hr" gdje je student.pbz.hr takoder poveznica.

Slika 16. Snimak zaslona, elektroni€ka posta, newsletter Bozi¢ dolazi

Izvor: Obrada autorice

BOZIC DOLAZI!

| | SPRACHEN SIE ESPANOL?

Kako se na taiganskom kade "7 Lake
Zete rautn 3 nate trikove | saviete 23
uéenje stranih fezika.

U vrleme bisgdanscs %
ge vam cod paznavenge strank jestie.

oD SLJEDECE GODINE...
STEDIM!

Potagat famo vas muke conodenga |
oarfavaria nowogaciingin oclukz.

Uz e-Kasicu &acriz fe super
feacatana | oraktidne, Daznae viée U
nastk | krenite Zedjets veé danas!

Saznaj kako

Jos korisnih savjeta i informacija potrazi na student.poz. nrl

[ PRIVREDNA BANKA ZAGREB

54



Novi Newsletter autorica je primila 01.12.2017. godine. Naziv elektroniCke poste je

"Kako se na japanskom kaze Sretan Bozi¢?" Newsletter se sastoji od tri dijela:

e "BOZIC DOLAZI!"
e "SPRACHEN SIE ESPANOL?"
e "OD SLJEDECE GODINE...STEDIM!"

Sva tri dijela sastoje se od slike, kratke poruke i poveznice. Klikom na sliku, slika se
povecava. Poveznice imaju razliCite nazive i to: "Saznaj kako do kartice," "Click for
more" i "Saznaj kako." Poveznice su naranCaste boje, tekst na poveznici bijele.
Nazivi svakog dijela Newslettera pisani su velikim tiskanim slovima, te su podebljani
kako bi bili naglaseni. Na samom kraju Newslettera nalazi se poruka "Jo$ korisnih
savjeta i informacija potrazi na student.pbz.hr" gdje je student.pbz.hr takoder
poveznica.

U drugom dijelu Newslettera naziv poveznice je na engleskom jeziku "Click for more."
Kako se drugi dio odnosi na u€enje stranih jezika, moze se zaklju€iti kako je logic¢an

izbor naziva poveznice na engleskom jeziku.
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Slika 17. Snimak zaslona, elektroni€ka posta, newsletter Svaki da (ni)je
Valentinovo

SVAKI DAN (NI)JE VALENTINOVO...

Zato razvesel valjend 0500J putovanjem U Inazamatvel Karte | smiesta) mades sigumo
slatxl crine uz Visa Inspire karticy, 2 3kz catanets ez gotovine Zyrat co bankomata
Intesa Sanpacio grupe | cozigri navas bez pladanga naknade.

Saznag keko da kartioe

ULAGATI U ZNANJE...

Untjek j= pametra Investictis] Zamo w3t
stoclf 2 snove, 2 trofkove Exolarine
podmirt uz PEZ Educa kredite.

Datum piaéanjs | nalin ocpiste birad s2m,
2 tu5J 1 beage cruge pegacneatl

PRODUBI SVOJA
(SA)ZNANJA ONLINE
UCENJEM

2nas ¥ ca mofad shat pracavania
prestinin svietsih faiutteta u Jzvnom
Brijeveu [} certiiorati sa Iz uccbnast
viastitog coma?

Otirtf kaka moZeZ online wéit ono to
te zanima | ¢l oM obogat svol CV.

Jos korisnih savjeta i informacija potrazi na student.poz nr!

[ PRIVREDNA BANKA ZAGREB

Izvor: Obrada autorice

Slika 16. prikazuje Newsletter primljen 02.02.2018. godine. Naziv elektroni¢ke poste
je "Svaki dan (ni)je Valentinovo!" Newsletter se sastoji od tri dijela:

e "SVAKI DAN (NI)JE VALENTINOVO..."

e "ULAGATI U ZNANJE..."

e "PRODUBI SVOJA (SA)ZNANJA ONLINE UCENJEM."
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Sva tri dijela sastoje se od slike, kratke poruke i poveznice. Klikom na sliku, slika se
povecCava. Poveznice imaju razliite nazive i to: "Saznaj kako do kartice," "Klikni za
vise" i "Saznaj kako." Poveznice su narancaste boje, tekst na poveznici bijele. Nazivi
svakog dijela Newslettera pisani su velikim tiskanim slovima, te su podebljani kako bi
bili naglaseni. Na samom kraju Newslettera nalazi se poruka "Jo$ korisnih savjeta i

informacija potrazi na student.pbz.hr" gdje je student.pbz.hr takoder poveznica.

Slika 18. Snimak zaslona, elektroni¢ka posta, newsletter Postani novi PBZ-ov
vlogger!

POSTANI NOVI
PBZ-OV,VLOGGER!

Evo prilike kakva ne dolazi svaki dan!

Privredna banka Zagreb odluéna je u misiji da svim studentima pomogne oko
raspetljavanja kompliciranih bankarskih pojmova.

Zakljucili smo da ce to najlakse napraviti sami studenti.

Ako si netko tko zna razliku izmedu tekudeg i Ziro racuna, razumijes se u bankarske usluge
i rado pomazes prijateljima - prijavi se na nas natjeaj i postani PBZ-ov vliogger!

Bit ¢es placen, a od tebe s= ne ofekuje da znas glumiti ili da ima$ prethodno iskustvo,
samo prirodnost i direktnost.

Zvudi zanimljivo?

Provjeri detalje i prijavi se jer natjecaj traje do 27.03.

PS., znas nekoga koga bi zanimao ovaj natjecaj? Proslijedi mu ovaj mail. Hvala ti!

[7] PRIVREDNA BANKA ZAGREB

Izvor: obrada autorice
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Dana 06.03.2018. godine autorica je primila elektroni¢ku postu naziva "Postani novi
PBZ-ov vilogger!" U elektronickoj posti se nalazio Newsletter "Evo prilike kakva ne
dolazi svaki dan!" Privredna banka Zagreb je odlucila pronaci vioggere studente koje
¢e upravo studentima pomoci oko "raspetljavanja” kompliciranih bankarskih pojmova,
te je upravo ovaj Newsletter poziv za natjeCaj putem kojeg se postaje PBZ-ov
vlogger.

Na Newsletteru se nalazi poveznica naziva "Provjeri detalje i prijavi se jer natjeCaj
traje do 27.03."

Slika 19. Snimak zaslona, elektroni€ka posta Prijavi se na natje€aj, osvoji
ulogu u PBZ videu i zaradi 2 000kn!

Prijavi se na natje€aj, osvoji ulogu u PBZ videu i zaradi 2.000 kunal Pristigla posta  x (=)
Privredna banka Zagreb <direktni.marketing@pbz hr> 13. 02U « v
prima ja |~

Pozdrav Neda,
prijavi se na natje€aj, osvoji ulogu u PBZ videu i zaradi 2.000 kuna!

Frendovima uvijek lako objasnis ¢emu sluzi tekuci, a Eemu Zire? Sitna slova bankarskih usluga tebi su dovoljno velika? Ukratke, kuzi$ se u bankarstve i Zeli§ pomo¢i kolegama
studentima? Super, jer bas tebe trazimo!

Imas vremena do 27.03. za prijavu, a sve Sto trebas je:
Snimiti kratki video (do 60 sekundi) u kojem svojim rijeéima objadnjava$ neki bankarski proizvod, uslugu ili pojam (tono onako kako bi objasnio frendovima uz kavu). Za

inspiraciju se slobodno posluZi PBZ Indeks plus studentskim paketom
Zapamti, ne trazimo glumu, traZimo prirodnost!

Link za prijavu: http://woobox.com/eygasf.

Tvoj PBZ
Iskoristeno 0,28 GB (1%) od 15 GB Uyjeti - Privatnost - Pravila o programu Zadnja aktivnost na ratunu: prije 18 sati
Upravljanje Detalji

Izvor: Obrada autorice

Slika 18. prikazuje elektronicku poStu primljenu 13.03.2018. godine. Naziv
elektroniCke poste glasi "Prijavi se na natje€aj, osvoji ulogu u PBZ videu i zaradi 2
000kn!"

PBZ na taj naCin obavjeStava autoricu o natje€aju koji se odnosi na osvajanje uloge u

PBZ videu. U elektroni€koj posti se nalaze informacije do kada traje natjecaj te Sto
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treba uciniti, kao i poveznice koje vode do prijave i PBZ Indeks plus studentskog
paketa.

Obracanje autorici nije sluzbeno, te joj se obracaju sa "ti" , oslovljavanje je "Draga
Neda" i pozdrav na kraju "Tvoj PBZ."

Slika 20. Snimak zaslona, elektronicka posta Tko ¢e kome, ako nece student
studentu

Tko ¢e kome, ako nece student studentu Pristigia posta  x =

PBZ student NoReply@pbz.hr putem domene mail2.suw13.rsgsv.net 2. svi - v
primaja [«

Znamo da studenti studentima sve najbolje objasne, pa tako i bankarske
usluge. Zato smo odabrali petero friskih PBZ zastitnih lica, a to su: Filip
Lazov, Katarina Patrun, Paolo Brecevac, Ivona Marenic i Ivana Leko.

Oni Ce ti objasniti sve $to trebas znati o financijama i kako ti banka moze

pomodi da vodis studentski Zivot u plusu.

Izvor: Obrada autorice

Dana 02.05.2018. godine autorica je primila elektroni¢ku postu naziva ,Tko ¢e kome,
ako nece student studentu.“ U elektroni¢koj posti se nalazio Newsletter koji se

nalazio od Cetiri dijela, a slika 19. prikazuje samo prvi dio Newslettera.
U prvom dijelu Newslettera predstavljeni su pobjednici natje€aja naziva "Postani novi

PBZ-ov vlogger!". Na samom vrhu nalaze se slike novih vloggera te su predstavljeni

imenom i prezimenom.

59



Slika 21. Snimak zaslona, elektroni¢ka posta, newsletter GDPR

Hej,

Sigurni smo daje tvoj inbox pun mailova vezanih uz takozvanu "GDPR uredbu o
zadtiti osobnih podataka” adje te razne tvrtke i brendovi traZe “privolu”,
odnosno potvrdu za nastavak primanja newslettera,

S nama to nije slucaj - ne trebas nam dati dodatnu potvrdu niti kliknuti
igdje u mailu - ali ti svejedno javijamo $to se dogada. Podsjecamo te da od
prvog dana imas opciju maknuti se s nase liste ili traZiti od nas da uklonimo
tvoje podatke s nase liste.

Opca uredba o zastiti podataka (GDPR) traZi od voditslja obrade osobnih
podataka (nas) da tvoje osobne podatke (e-mail adresa u ovom sluéaju)
obradujemo zakonito, posteno i transparentno, Stitedi pritom sigurnost tvojih
podataka.

Kako to toéno radimo mozes proditati u naSem dokumentu Informaciia o obrad
osobnih podataka. Zeli li u bilo kojem trenutku povici svoju privolu mozes se
jednostavno cdjaviti s ovog newslettera (link se nalazi na dnu svakog
newvislettera koji ti Saliemo) ili poslati mail na adresu: sluzbenik.za.zastitu,
osobnih.podataka@pbz.hr.

PS., na ovaj mail ti saljemo sadrZaj s naseg PBZ student bloga -
savjete & ideje koje Ce ti olaksati studentski Zivot.

Hvala ti!

Korisne savjete i informacije potrazi na stucent.pbz.hr!

[77] PRIVREDNA BANKA ZAGREB

Izvor: Obrada autorice

ElektroniCka posta naziva "Ne mora$ nista potvrditi, samo procitaj mail u nastavku :) "
autorica je primila 24.05.2018. godine. U elektroni¢koj posti se nalazio newsletter koji
donosi informacije o GDPR uredbi o za$titi osobnih podataka, te kako kaze sam

naziv, nisu trazili nikakvu dodatnu potvrdu za primanje newslettera, no navode kako u
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svakom trenutku autorica moze zatraziti brisanje s liste, odnosno uklanjanje njezinih
podataka s liste.

U newsletteru se nalaze dvije poveznice i to o informacijama o obradi osobnih
podataka i mail putem kojeg se moze povuci potvrda za primanje newslettera.
ElektroniCka posta je primljena samo jedan dan prije stupanja na snagu novog

Zakona.

Slika 22. Snimak zaslona, elektroni¢ka posta, newsletter Ponesi Indeks (plus
paket) na ispit

Ponesi Indeks (plus paket) na ispit Pristigla posta  x &

PBZ Student NoReply@pbz.hr putem domene mail179.wdc02.mcdlv.net 22 lip -~
prima ja [+

PBZ ®

INDEKS PLUS

STUDENTSKI PAKET

Pored svih ispitnih rokova od kojih te boli glava, mi imamo jedan koji ce ti olaksati
Zivot. PoZuri do najbliZe poslovnice jer do 31. srpnja imas priliku upecati studentski
paket koji ima sve $to trebas i to bez placanj prvih 6 mj; i

Izvor: Obrada autorice

Dana 22.06.2018. godine autorica je primila elektroni¢ku postu naziva ,Ponesi Indeks
(plus paket) na ispit,“ U elektroni¢koj posti se nalazio newsletter koji se sastoji od

Cetiri dijela, a slika 21. prikazuje samo prvi dio newslettera.

Prvi dio newslettera sadrzi sliku, kratki tekst i poveznicu "Klikni za vise." Tekst prvog

dijela odnosi se na ugovaranje PBZ Indeks plus studentskog paketa do 31.07.2018.

Autorica rada imala je ugovoren PBZ Indeks plus studentski paket prije primanja

ovog newslettera.
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Analiziraju¢i poruke dobivene preko mobilne aplikacije i elektroniCke poste, jasno je
vidljiva razlika u oslovljavanju. Kada se Banka obrac¢a autorici kao studentu, obraca
joj se s ,Draga Neda®“, ,Pozdrav Neda“, i ,Hej“, dok je obracanje u ostalim porukama
,Postovana gospodo Grbi¢*“. Iz samog obracanja, takoder se moze zakljuciti koje su
poruke namijenjene svim klijentima (obracanje bez prezimena ,Postovani®), a koje su

vezane za autoricu.

Newsletter koji autorica prima sastoji se od tri dijela/poruke, a od mjeseca oZujka,
sastoji se od Cetiri dijela/poruke. Svaki dio sadrzi sliku i kratki tekst. Na slikama se
nalaze mlade osobe, Sto je i razumljivo jer se newsletter Salje studentima. Obracéanje
u newsletteru je nesluzbeno (obradanje s ,ti“) kako bi se ostvario prisniji odnos s

mladom populacijom, odnosno studentima.

Pregledavaju¢i newsletter, autorica je zakljuCila kako su oni namijenjeni svim
studentima Banke koji su se pretplatili na njega. Kako je prikazano na slici 21., prvi
dio newslettera odnosi se na ugovaranje PBZ Indeks plus studentskog paketa, koji je

autorica ve¢ imala ugovoren.

Slanje newslettera Klijentima, pa tako i studentima, mozZe za Banku biti od velike
koristi. Slanjem newslettera Banka ostaje u kontaktu s klijentom, te ga na taj nacin
podsjeca na svoju ponudu. Osim same ponude, Banka preko newslettera moze
ponuditi i neki dodatni sadrzaj koji bi mogao zanimati klijente. No, kako bi to bilo

uspjedno, vazno je pratiti interese svih klijenata.

5.2 Posjet Privrednoj Banci Zagreb

Autorica je 12.03.2018. godine posjetila poslovnicu Privredne banke Zagreb u Puli.

Razlog posjeta bio je dobivanje informacija o studentskom kreditu.

Prilikom ulaska u banku, autorica se uputila na Salter i rekla djelatnici banke koje je

informacije zanimaju, na $to je upuéena osobnom bankaru,

Autorica je zatim osobnom bankaru rekla kako razmislja o nastavku fakultetskog

obrazovanja po zavrSetku diplomskog studija, te kako zbog toga razmi$lja o
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studentskom kreditu. Djelatnica (osobni bankar) je rekla kako ¢e pronacéi sve
informacije, te ju je autorica upitala treba li joj osobna iskaznica ili kreditna kartica, na

Sto je dobila odgovor "Ne treba, ovo su samo informacije."

Djelatnica je potom isprintala informacije, predala ih autorici, te joj rekla kako joj
netko od roditelja mora biti jamac ako se odluCi za uzimanje studentskog kredita te

da je minimalni iznos kredita 500 eura.
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6. KRITICKI OSVRT

Kako je ranije prikazano u radu, Privredna banka Zagreb sa svojim klijentima
komunicira kroz razliCite kanale, preko mobilne aplikacije (mobilno bankarstvo),

digitalnog bankarstva, elektroniCke poste, mobitela i drugih.

Autorica elektroniCku postu prima u prosjeku jednom mjesecno, a poruke preko

mobilne aplikacije primala je tri do Cetiri puta mjesecno.

Kako bi studentima pomogli oko razumijevanja ponude, Privredna banka Zagreb,
odlucila je pronaci upravo studente vloggere koji ¢e im u tome pomodi. Na taj naCin
banka je pokazala kako su joj svi klijenti vazni, pa tako i studenti. Studenti vloggeri ¢e
uz studiranje uspijeti ponesto i zaraditi, a studenti ¢e upravo preko studenta saznati
sve $to ih zanima. Studentima ce se pristupiti na najbolji moguéi nacin, preko njihovih

kolega.

Kako je i prikazano na slici 11. Privredna banka Zagreb iznijela je na trziSte novu
aplikaciju za mobilno bankarstvo koja je dostupna na Android i iOS operativhom
sustavu. Novo mobilno bankarstvo je naprednije i jednostavnije. Neke funkcionalnosti
PBZ digitalnog bankarstva su: aplikacija prilagodena za kori$tenje slabovidnih osoba,
brzi prikaz stanja raCuna, nov nacin prijave na mobilno bankarstvo otiskom prsta
(Touch ID), graficki prikazi mjesecCnih kretanja vrijednosti udjela u fondovima za lakse
upravljanje investicijama, scan & pay — mogucnost pla¢anja uplatnicom koje nemaju
2D bar kod, uz slikanje uplatnice i automatsko popunjavanje naloga za plaéanje, uz

postojecu opciju pla¢anja skeniranjem 2D bar koda i mnoge druge.

Autorica je 8. veljaCe instalirala novu aplikaciju, te koristenjem uvidjela sve
mogucnosti i prednosti aplikacije. lako je autorica za preferiran nacin kontakta
odabrala i aplikaciju, nakon instalacije nove aplikacije, poruke koje je primala preko
mobilne aplikacije prestale su dolaziti. Od pocetka koriStenja nove aplikacije, autorica
je informacije primala samo putem elektronicke poste. lako je nova mobilna aplikacija
modernijeg izgleda, s vise prednosti, autorica smatra da je trebala nastaviti primati

poruke, jer je odabrala upravo aplikaciju kao jedan od preferiranih na€ina kontakta.

Kako je navedeno u radu, autorica je u ozZujku posjetila Privrednu banku Zagreb s
cillem dobivanja informacija o studentskom kreditu. lako je autorica prilikom posjeta
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upitala djelatnicu je li potrebno dati osobnu iskaznicu ili karticu, djelatnica je to odbila

jer je to, kako je rekla, samo informativno.

6.1 Prijedlozi za poboljSanje komunikacije Privredne banke Zagreb

Banka koristi CRM sustav, te je do odredene razine personalizirala komunikaciju. No
prostora za poboljSanja jo$ postoji, te je potrebno uvidjeti koje sve moguénosti CRM

sustav moze pruziti Banci.

6.1.1 Dodavanje novih digitalnih kanala komunikacije

Kako se na trziStu promjene deSavaju svakodnevno i kako ne bi zaostajali za
konkurencijom, Banka bi trebala razmisliti o koristenju direktnih poruka (eng. Instant
messanging). Aplikacije Whatsapp i Viber gotovo su zamijenile sms poruke,a
ponegdije i elektroni¢ku postu, stoga bi ih u svoje kanale komuniciranja s klijentima
Banka trebala ukljuciti. KoriStenje direktnih poruka donosi komunikaciju u realnom
vremenu, mogucnost istovremenog komuniciranja s vise ljudi, moguénost videnja je li

osoba dostupna (,ha mrezi“) ili odsutna.

6.1.2 Preferirano vrijeme primanja obavijesti

Privredna banka Zagreb preko aplikacije, zatrazila je od korisnika iste da odaberu
preferirane nacine kontakta kako bi korisnici primali informacije upravo na onaj nacin
koji oni sami zele. Prijedlog autorice, kako bi korisnici u potpunosti upravljali
informacijama, je odabir vremena, odnosno koliko Cesto Zele primati obavijesti,
novosti i ostalo. Tada bi korisnici bili zadovoljniji jer bi osim kanala poruke birali i

vrijeme poruke, odnosno primali bi poruke gdje to oni Zele i kada to oni zele.

6.1.3 Kontinuirano pracenje interesa klijenata - preciznije usmjerenje marketinskih
aktivnosti

Kada klijenti dolaze u Privrednu banku Zagreb npr. podi¢i novac s raCuna, platiti

racune i sl. djelatnica zatraZi osobnu iskaznicu i karticu banke, te karticu stavi u

tablet. lako je autorica prilikom posjeta Banci u ozujku, samo trazila informacije o
kreditu, smatra da djelatnica treba zatraziti osobnu iskaznicu ili karticu kako bi u
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sustavu bio zabiljezen interes autorice za kredit. Kada bi u sustavu bilo zabiljezeno
da je autorica zainteresirana za kredit, Banka je mogla nakon nekog vremena
kontaktirati autoricu i provjeriti koju je odluku donijela. Na taj nacin bi autorica uvidjela

da Banka zaista brine o svojim klijentima i prati njihove interese, potrebe.

6.1.4 Segmentacija publike - personalizirana komunikacija

lako je jasna publika primanja newslettera (studenti), zadatak Banke je saznati koji su
njihovi interesi, je li publika pretezito zenskog ili muskog spola, koji je razlog prijave
na newsletter i ostalo, te na taj na€in personalizirati newsletter.

Ispunjenje tog zadatka nije nemoguce, jer upravo Banka raspolaze svim tim
informacijama. U sustavu ima sve osobne podatke klijenata, a ostale interese moze
saznati preko izvoda klijenata. ToCnije, Banka to€no zna kada, gdje, koliko i na Sto

to¢no njeni klijenti troSe novac, placajuci njihovom karticom.
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7. ZAKLJUCAK

U doba svakodnevnih promjena i velike trziSne konkurencije, posjedovanje
profesionalnog organizacijskog sustava je postalo neizostavni dio svakog poduzeca
u svakodnevnom poslovanju. Klijent je danas broj jedan element po vaznosti svakog
procesa poslovanja, na kojem sva poduzeCa zashivaju svoje poslovanje, donose
odluke i planiraju buducée aktivnosti, a sve s ciliem ostvarivanja boljeg i profitabilnijeg

poslovnog rezultata.

Uvodenje CRM poslovnog sustava usmjereno je na postizanje dobrog
organizacijskog poslovnog okruzenja, koji sastavlja sistematiziranu bazu klijenata
na jednom mjestu. Osim dobre povezanosti i komunikacije sa sadasSnjim i
potencijalnim buducim klijentima, omogucena je dobra koordinacija, povezivanje i

komunikacija izmedu poslovnih odjela u poduzecu.

Neke od vaznijih karakteristika i prednosti CRM sustava su: dostupnost s bilo kojeg
racunala, evidencija klijenata, uno$enje ugovora, izrada ponuda, pracenje radnji s
klijentima, pracenje svakog djelatnika zasebno i sav njegov rad s klijentom i mnoge

druge.

Tema diplomskog rada je prilagodavanje elemenata marketinSkog spleta temeljem
podataka prikupljenih sustavom upravljanja odnosima s korisnicima, a glavni cilj rada
bio je istraziti vaznost upravljanja odnosa s kupcima, kao i primjenu takvog sustava u

Privrednoj banci Zagreb.

Svojom poslovnom strategijom, Privredna banka Zagreb usmjerena je na suvremene
oblike bankarskog poslovanja i nove proizvode, potvrdujuéi imidz banke koja slijedi

zahtjeve trzista i svojih klijenata.

Veoma je vazno razmotriti upotrebljava li poduzec¢e odgovarajuc¢i komunikacijski
kanal prema svojim klijentima. Poduzeca znaju koji komunikacijski kanal njima
najvise odgovara, no potrebno je prilagoditi komunikaciju prema preferencijama
klijenata. Upravo zbog toga potrebno je razgovarati s klijentima i otkriti koji kanali
njima najvise odgovaraju.
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Koriste¢i CRM sustav, poduzeca sa svojim klijentima ne komuniciraju masovno vec

prilagode komunikaciju svakom Kklijentu posebno.

Autorica rada godinu dana prikupljala je elektroniCku poStu, obavijesti i ostalo Sto je
primala od Privredne banke Zagreb, putem razliCitih kanala. Analizirala je Sest poruka

primljenih preko mobilne aplikacije, te devet poruka putem elektroni¢ke poste.

Provedenom analizom vidljivo je da Privredna banka Zagreb ulaze u komunikaciju sa

svojim klijentima. Komunikacija se odvija preko razli¢itih kanala.

Banka koristi CRM sustav, te je do odredene razine personalizirala komunikaciju. No
prostora za poboljSanja jo$ postoji, te je potrebno uvidjeti koje sve moguénosti CRM

sustav moze pruziti Banci.

Prema provodenoj analizi, vidljivo je da Privredna banka Zagreb brine o svojim
klijentima, te im Zeli pruziti joS bolje iskustvo s Bankom. No prostora za poboljSanja
odnosa jo$ postoji i autorica smatra kako prijedlozi u prethodnom poglavlju vode jo$

personaliziranijem pristupu svakom klijentu.

CRM-om Banka moze diferencirati klijente prema njihovim potrebama i interesima te
njihovoj vrijednosti za poduzece. Pravilnim koristenjem CRM sustava, odnosno
podataka koje Banka ima na usluzi moguca je personalizacija ne samo komunikacije
vecC i usluge, sto bi zasigurno dovelo do zadovoljnih klijenata, te bi pojacalo njihovu

dugovjecnost odnosa.
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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada odnosi se na analizu prilagodavanja elemenata
marketins§kog spleta temeljem podataka prikupljenih sustavom upravljanja odnosima
s korisnicima. CRM je integrirani informacijski sustav koji se koristi za planiranje,
raspored i kontrolu prije prodajnih i poslije prodajnih aktivnosti u organizaciji.
Privredna banka Zagreb moderna je financijska institucija svjesna svoje uloge i
ukupnog utjecaja na hrvatsko drustvo. PoStivanjem regionalnih posebnosti podrucja
na kojem posluje, Privredna banka Zagreb stvara uzajamno povjerenje, osjecaj
pripadnosti, a time i lojalnost klijenata. Provedenom analizom vidljivo je kako Banka
ulaZe u svoj odnos s klijentima, no prostora za produktivnijom personalizacijom jo$

postoji.

Kljuéne rijedi:

CRM, PBZ, personalizacija, analiza.
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SUMMARY

The subject of this graduate thesis deals with the analysis of the adjustment of the
elements of a marketing match based on the data collected through the customer
relationship management system. CRM is an integrated information system used to
plan, schedule, and control pre-sales and after-sales activities in the organization.
Privredna banka Zagreb is a modern financial institution aware of its role and overall
influence on Croatian society. By respecting the regional specialties of the area in
which it operates, Privredna banka Zagreb creates mutual trust, sense of belonging,
and thus loyalty of clients. The analysis shows that the Bank invests in its customer
relationship, but there is still room for more productive personalization.

Keywords:

CRM, PBZ, customization, analysis.
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