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Danas, u doba velike trziSne konkurencije, zadovoljstvo kupca jedna je o klju¢nih stavki za uspjeh na trziStu. ViSe nije dovoljno ¢ekati
kupca, glavni cilj je uvjeriti kupca da je nas proizvod ili usluga ono Sto njemu treba. Jednako je bitno jednom pridobivenog kupca
znati i zadrzati produbljujuci odnose i nudeci kvalitetnu uslugu potpore i uvjeravajuéi ga da nam je bitan. Da bi se to moglo postiéi,
postalo je nuZno optimizirati i strukturirati procese unutar poslovanja. Suvremene organizacije kre¢u od razloga zasto je potroSac
nesto ucinio i da li je kompanija nekako utjecala na njegovo nezadovoljstvo, dok kompanije sa ostacima monopolisti¢ke politike krecu
od pretpostavke da je kupac jedini koji moZe biti u krivu u procesu prodaje.

2. CILJ IMPLEMENTACIJE CRM-a

U istrazivanju koju je provela Gartner grupa za istrazivanje trziSta [Nelson 2000], kompanije su kao kriterij kod odlucivanja za
uvodenje CRM poslovnih rieSenja navela sljedece ciljeve:

Poveéanje prodaje

Poveéanje odanosti kupaca

Ostvarivanje konkurentske prednosti

Smanjivanje troSkova

Pristup novim kanalima za komunikaciju sa potrosacima

CRM sustav mora u sebi sadrzavati sve funkcionalnosti koje pokrivaju sve faze odnosa sa potroSa¢ima. Od samog generiranja
interesa za kupovinu, preko kupovine i osjecaja zadovoljstva pa sve do usluga koje nisu prodaja, ve¢ se bave servisnim
transakcijama. Isto tako, rjeSenje mora podrzavati i razlicite kanale komunikacije sa potroSacima.

Slika 1. Cimbenici koji utie¢u na CRM

Izvor: url (http://infotrend.hr/userfiles/image/crm_sustav.jpg, ucitano 20.09.2010.)

Prije samog pocetka implementacije najbitnije je napraviti detaljnu analizu kako bi se utvrdile €injenice potrebne za uspjesan sustav
upravljanja zadovoljstvom korisnika. To su:

Identificiranje potroSaca

Diferencijacija potroSaca u okviru baze podataka

Interakcija sa potro$ac¢ima koji su identificirani kao korisnici koji imaju dugoro¢nu vrijednost za kompaniju

Preinake koje su potrebne na usluzi ili proizvodu kako bi se povec¢ao potroSacki udio i ojatao odnos sa potroSacima.

3. ZAHTJEVI KOJE CRM MORA ZADOVOLJITI

Nekada su CRM poslovna rjeSenja imala dizajn opéih aplikacija koje su sluzile za direktan kontakt sa potroSacima u prodaji i takve
aplikacije nisu bile u moguénosti zadovoljiti visoka o€ekivanja kompanija koje su se odlucile za uvodenje CRM — a. Danas je postalo
jasno, kako bi CRM sustav zadovoljio potrebe i potroSaca i kompanija, potrebno je da on bude u bliskoj vezi sa ostalim
organizacijskim jedinicama u kompaniji.

Iskustvo je potvrdilo da uspjeSno CRM rjeSenje mora:

Biti u integraciji sa drugim aplikacijama u kompaniji

Imati fokus na potrebe krajnjeg korisnika

Mora sadrzati podrsku za suradnju izmedu kompanija

Biti uskladeno sa specifi¢nim potrebama pojedinih industrijskih grana same kompanije

Te su Cetiri to¢ke poznat i kao Eetiri tipa“ CRM sustava, a to su:

Povezani CRM

CRM okrenut ljudima

Kolaborativhi CRM
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