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Sazetak

U ovome radu govori se o znacaju upravljanja odnosima s kupcima na poslovanje
poduzeca. Upravljanje odnosima s kupcima je strategija koja svojom primjenom povecava
lojalnost postoje¢ih kupaca kroz zadovoljenje njihovih potreba. Uz pomo¢ umjetne
inteligencije, velikih podataka i Internet stvari prikupljaju se svi podaci na jednom mjestu $to
omogucuje kvalitetniju analizu potreba i preferencija kupaca. U danasnje je vrieme vazno
stvarati personalizirane proizvode i usluge kako bi kupci stekli osjeCaj da su cijenjeni sto
pridonosi njihovom zadrzavanju. Takoder je bitno da zaposlenici, na svim razinama u
poduzecu, usvoje nove nacine djelovanja i razmiSljanja. Na taj nacin postize se sinergija

izmedu CRM-a i poduzeéa, $to je preduvjet za njegovu uspjednu implementaciju.

Na kraju rada provedeno je istrazivanje u obliku anketnog upitnika pod nazivom
»,Poznavanje i utjecaj novih tehnoloskih rieSenja na kupnju“ kojim se dobiva uvid u upoznatost

ispitanika s pojmovima: CRM, umjetna inteligencija, Internet stvari i veliki podaci.

Kljuéne rije€i: upravljanje odnosima s kupcima, CRM, Internet stvari, umjetna inteligencija,

veliki podaci, kupci.
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Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Tema ovog zavrdnog rada je upravljanje odnosima s kupcima (CRM) te primjena novih
tehnologija u implementaciji CRM-a (veliki podaci, umjetna inteligencija i Internet stvari). Cilj
rada je objasniti vaznost CRM-a, povezanost CRM-a s novim tehnologijama, kao i njihov
znacaj u poslovanju poduzeca. Jedan od ciljeva je i analizirati kako poduzec¢a koriStenjem

CRM doprinose zadovoljstvu, a time i privlaenju novih i zadrzavanju postojecih kupaca.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe pisanja rada koriStena je struna literatura kako bi se pronasli podaci i
informacije potrebne za sastavljanje rada. Od struc€ne literature koriStene su knjige na podrucju
marketinga, umjetne inteligencije, zatim znanstveni ¢lanci vezani za navedeno podrucje, kao i

ostali internetski izvori koji su relevantni za temu.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Zavrsni rad strukturiran je u osam poglavlja koja se medusobno nadograduju i doprinose
razumijevanju teme upravljanja odnosima s kupcima. Prvo poglavlje predstavlja uvod u kojem
je opisan predmet odnosno cilj rada. Nakon uvodnog poglavlja u drugom se poglavlju opisuje
povijesni razvoj i definira se pojam CRM-a, zatim koja je njegova vaznost u suvremenom
poslovaniju te koje su prednosti i nedostaci CRM-a. Trece poglavlje definira i opisuje Cetiri vrste
CRM-a. Cetvrto poglavlje objasnjava povezanost velikih podataka s CRM-om, zatim kako se
veliki podaci primjenjuju u CRM-u te koji se izazovi i etiCka pitanja javljaju u vezi koristenja
velikin podataka u CRM-u. Peto poglavlje bavi se umjetnom inteligencijom i njezinom
implementacijom u CRM, zatim primjenom umijetne inteligencije u CRM-u te koje su prednosti
i nedostaci umjetne inteligencije u CRM-u. Sesto poglavlje opisuje pojam Internet stvari, zatim
povezanost loT uredaja i CRM sustava. Nadalje, koje su prednosti loT-a u CRM-u te primjenu
Internet stvari u CRM-u. U sedmom poglavlju opisano je istrazivanje koje je provedeno u svrhu
spoznaje vaznosti u kojoj su mjeri ispitanici upoznati s temom zavrdnog rada. U posljednjem,

osmom poglavlju donosi se cjelokupni zaklju¢ak o svemu $to se obradivalo u radu.



2. Pojam | definicija CRM-a

2.1. Povijesni razvoj CRM-a

Povijesni razvoj CRM-a seZe u 1950-u godinu kada je Rolodex bila standardna analogna
verzija CRM-a. Sastojao se od niza prstenova koji su sadrzavali kartice na koje su se mogli
napisati podaci o kontaktu. Obi¢no su bili organizirani abecednim redom prema prezimenu ili
nazivu tvrtke, a mogli su se i pomicati kako bi se prona$le relevantne informacije prilikom
upucivanja prodajnih poziva. Rolodex je bio okrugli drza€ indeksnih kartica s plastiCnim
ru¢kama koiji je olakSavao listanje kroz kontakte kako bi se pronasle potrebne informacije.
,Rolodex" je skracenica za ,Rolling Index“. Arnold i Hildaur zapoceli su s reklamiranjem uredaja
1758. godine. Taj je uredaj s vremenom postao glavni proizvod za prodavace. Drugi izum koji
je znacajan za kasniji razvoj CRM-a bio je raCunalo. Izumitelji su stotinama godina sanjali o
raCunalnim uredajima, no tek je sredina 20. stoljeéa donijela tehnologiju potrebnu da taj
koncept postane stvarnost. Prvo ra¢unalo naziva Harvard Mark |., po€elo je s radom 1944.
godine. Trebalo je sedam godina da se izgradi, tezilo je pet tona i ispunilo je cijelu sobu.
Njegova racunalna snaga bila je manja od one obi¢nog Skolskog kalkulatora te bi ga svaki
danasnji pametni telefon zasjenio. Nekoliko je tvrtki 1950-ih pocelo razvijati tehnologiju
racunala za komercijalnu upotrebu. IBM je najpoznatiji, ali na njemu su radili i Univac, General
Electric, RCA i dr. Ta raCunala postupno su postala prakti¢na i pristupatna za poslovnu
upotrebu. Ova dva razvoja, poslovna upotreba racunala i pojava Rolodexa, postavila su

korijene modernom razvoju CRM-a (Learn Hub, 2022).

Godine 1987. Mike Muhney i Pat Sullivan stvorili su revolucionarni softverski proizvod za
osobna racunala pod nazivom ,ACT!“ Time je prodajnim predstavnicima omoguceno da
odrzavaju kontakte u digitalnom formatu i ponude moguénost tadasnjeg pojma pretrazivanja i
analitike. lako je do pojma ,upravljanja odnosima s kupcima®“ i ,CRM-a“ kakav je danas poznat,
ostalo jo$ nekoliko godina, velik broj prodajnih profesionalaca smatra da je ,ACT!” prvi pravi
CRM. Unato¢ tom napretku, digitalizirano upravljanje kontaktima jos nije u potpunosti ozivjelo,
a stope usvajanja ostale su niske do 1990-ih godina. CRM je dozivio znacajan napredak 1990-
ih godina, zajedno s nekoliko velikih tehnoloskih napredaka. Kao prvo, osobna su racunala
postala svakodnevnica na poslu i kod kuée. Radanje Interneta kao novog istrazivackog
projekta 1960-ih godina pretvoreno je u globalnu komercijainu mrezu. To je dovelo do
koriStenja interneta u osobne i komercijalne svrhe. Internetski poslovi uzeli su maha, tvrtke su
pocele postavljati korporativhe web stranice. S razvojem interneta, pojavila se i e-posta te
promijenila nacin na koji ljudi komuniciraju. lako su telefonski pozivi jo$ uvijek bili najéeS¢i oblik

komunikacije na daljinu, e-posta postajala je sve popularnija, omoguéavajuci prodavacima da
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posSalju pisanu poruku kontaktima. Potkraj 1990-ih godina Internet je postao dostupniji, a
pojavio se i BlackBerry. BlackBerry bio je ruéni uredaj koiji je nalikovao primitivnom pametnom
uredaju, ali je bio daleko manje napredan. Taj je uredaj napravio revoluciju u naéinu na koji
prodavadi i drugi mogu komunicirati u pokretu. BlackBerry, osim pristupa internetu, omogucio
je slanje e-poste, tekstualnih poruka i telefoniranje koristeéi samo jedan uredaj. U
meduvremenu, internet je prodajnim predstavnicima omogucio da prikupe informacije o
kontaktima prije nego $to su uopée razgovarali s njima. Mogli su istrazivati tvrtke na internetu,

kreirati online ankete i saznati organizacijsku strukturu tvrtki s web stranica (Learn Hub, 2022).

Prava prekretnica u povijesti CRM-a dogodila se 1990-ih s pojavom CRM softvera. Tom
Siebel je 1993. godine osnovao tvrtku Siebel Systems koja se temeljila na softverskim
rieSenjima za prodaju, marketing i korisni¢ku sluzbu. Time su postavljeni temelji modernog
CRM sustava, koiji je za cilj imao pruziti sveobuhvatnu platformu za upravljanje odnosima s
korisnicima. Kako je Internet dobivao na vaznosti, CRM sustavi su se razvijali kako bi ukljugili
online interakcije s korisnicima. S uvodenjem CRM-a baziranog na webu, poduzeéa su u
mogucnosti upravljati svojim interakcijama s klijentima preko vise kanala, uklju€ujuéi e-postu,
chat i sl. Ova promjena ne samo da je poboljSala korisniCku uslugu, ve¢ je i poduzecima
omogucila prikupljanje viSe vrijednih podataka za personalizaciju i marketinSke napore
(Medium, 2023).

Drustveni mediji su 2000-tih godina bili u usponu. Do kraja desetlje¢a CRM-ovi su se poceli
integrirati s platformama drustvenih medija, kao $to su Facebook, tadasnji Twitter i Instagram.
Poduzecéa su bila u mogucnosti bolje razumijeti potrebe i preferencije kupaca na temelju lajkova
i komentara. Kako se integracija CRM-a odvijala brzo, pojavile su se i mobilne verzije CRM-a
koje su korisnicima, a posebice prodajnim predstavnicima omogudile pristup aplikaciji bez
obzira na lokaciju. Kasnih 2010-ih u CRM sustav ugraduje se i umjetna inteligencija, sto je
poduzeé¢ima omogudilo pruzanje personaliziranog korisni¢kog iskustva. Danasnji CRM-ovi
djeluju kao centralizirane platforme za zaposlenike koji cijelom poduzecu sluze za pohranu i
pristup podacima. Oni u velikoj mjeri smanjuju ruéne napore s obzirom na moguénost
automatizacije. CRM pomaze da se zadaci obavljaju brze uz minimalan ruéni napor, §to
rezultira poveéanu produktivnost, kao i prilagodene usluge, predvidanja prodaje i dr. (vtiger,
bez dat).

Buduénost upravljanja odnosima s kupcima vidljiva je na viSe nacina; ukljuuje povecano
prihvacanje CRM tehnologije u poduzec¢ima, dublje uvide potaknute proSirenjem umijetne
inteligencije te snazniju integraciju podataka o kupcima. Budu¢nost CRM platformi nije nuzno
naprednija tehnologija, iako ¢e se i to sigurno dogoditi. Budu¢nost se vrti oko poduzeca koja
maksimalno koriste CRM sustave i ostvaruju njihov puni potencijal. PotroSaci océekuju

personalizirane interakcije te poduzec¢a moraju biti u stanju ispuniti te zahtjeve. Implementacija
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fleksibilnog CRM sustava koji se mozZe dobro integrirati s postojeCom tehnologijom,
osposobljavanje zaposlenika da ga dobro koriste od iznimnog je znac¢aja. CRM tehnologija
buduénosti bit ¢e jednostavna i laka za implementaciju. Integrirat ¢e napredak posljednjih
tridesetak godina kako bi menadzerima i njihovim kupcima olak$ao Zivote, poboljSao stope
dobitaka i podrzao suradnju. CRM c¢e takoder pruzati analitiku i uvide za vodedci tim, omoguditi

bolju podrsku i olakSati uvide za donoSenje dobrih odluka (Salesforce, bez dat).

2.2. Pojam i definicija CRM-a

Upravljanje odnosima s kupcima proces je upravljanja interakcijama s postojecim i
potencijalnim kupcima tijekom prodajnog procesa. Pod opis ,CRM-a“ moZe spadati svaki
pristup ili strategija koja koristi podatke za izgradnju, upravljanje i poboljS8anje odnosa s
kupcima, no taj se izraz naj¢es¢ée koristi u odnosu na CRM softver ili tehnologiju. CRM softver
ili tehnologija je alat ili sustav alata koji poduzeéima pomaze prikupiti, analizirati te organizirati
podatke o kupcima radi boljeg upravljanja odnosima s kupcima. Kada se prikupljaju i
pohranjuju podaci za potencijalne i postojece kupce, pracenje informacija pomaze zadovoljiti
njihove preferencije i potrebe. Takoder pomaze izgraditi bolje odnose, kao i pametnije trziste.
S druge strane, CRM softver pomaze u rastu poslovanja, a poduzeéa u svim industrijama
usvajaju CRM tehnologije i ubiru plodove. To potvrduje i podatak da viSe od 64% poduzeca

kaze da su CRM alati dojmljivi ili vrlo dojmljivi za njihovo poslovanje (Mailchimp, bez dat).

Razli¢iti autori razliCito definiraju pojam CRM-a pa se tako CRM definira kao poslovha
strategija koja obuhvaéa selekciju i upravljanje odnosima s kupcima. Cilj je optimizacija
dugorocne vrijednosti za tvrtku. Temeljni razlog zbog kojeg poduzeca nastoje izgraditi $to bolje
i kvalitetnije odnose s kupcima je dugorocna profitabilnost. Upravljaju¢i odnosima s kupcima,
poduze¢a ostvaruju bolje rezultate te sustavnim upravijanjem bazom podataka mogu

identificirati, stvoriti, zadovoljiti te zadrzati najprofitabilnije kupce (Muller i Sri¢a, 2005).

Ono §to je zajedniCko velikom broju autora kada je definiranje CRM-a u pitanju je
razmiSljanje da je CRM poslovna strategija. Osim toga, CRM je filozofija, podrzana
tehnoloSkom platformom, poslovnim pravilima, tijekovima rada, procesima i drustvenim
karakteristikama. OsmiSljena je za ukljuCivanje korisnika u razgovor o suradnji kako bi se
pruzila obostrano korisna vrijednost u pouzdanom i transparentnom poslovnom okruzZenju. U

konachnici, to je odgovor tvrtke na kup€evo vlasnistvo nad interakcijom (Greenberg, 2001).
Tehnologija upravljanja odnosima s kupcima omogucuje razvoj i njegovanje znacajnih

odnosa s kupcima. Ovaj alat pojednostavljuje nacin na koji se prate i koriste informacije o

kupcima. Sluzi kao izvor istine za poslovanje, biliezeci sve interakcije u prodaji, podrsci i

marketingu, a sve to centralizirano na jednom mjestu. U danasnje vrijeme cCak ni
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najorganiziraniji tim ne moze pratiti sve podatke koji se ,nakupljaju” tijekom korisni¢kog
iskustva s poduzecem. Zato je CRM sustav tako vazan za poduzeca. Prikupljanjem,
pohranjivanjem i analizom podataka o kupcima, kao $to su: povijest kupnje, obrasci ponasanja
i osobne preferencije, poduzeca stje€u dublije razumijevanje onoga 3to kupci Zele.
Personalizirana, relevantna komunikacija ono je $to je kupcima neophodno za zadovoljstvo. U
konacnici, cilj sustava za upravljanje odnosima s kupcima je privu¢i nove kupce i zadrzati
postojece. To je sustav izgradnje i odrzavanja povjerenja s kupcima, koji odrzavaju i razvijaju

poslovanje poduzeca (Zendesk, bez dat).

Iznimno je vazno poznavati Sto predstavlja CRM jer nepotpuno razumijevanje i poznavanje
CRM-a kao poslovne strategije dovodi do pogrednog shvacéanja te u konacnici njegovog
definiranja. Dakle, CRM nije program lojalnosti, ve¢ on koristi programe lojalnosti kako bi
doSao do podataka koje ¢e koristiti u privlaCenju, razvijanju te zadrzavanju odnosa s kupcima.
Shvacajuéi sve to, dolazi se do odredene kompleksnosti u definiranju CRM-a koju potvrduje i
tvrdnja: ,CRM nije programski paket, CRM nije baza podataka, CRM nije kontaktni centar, nije
program lojalnosti, nije servis, nije program privlaCenja novih kupaca, a nije niti program

vracanja kupaca. CRM je ukupna poslovna filozofija“ (Dobrini¢, 2023).

2.3. Vaznost CRM-a u suvremenom poslovanju

U danasnje vrileme brzog razvoja tehnologije, interneta i velike konkurencije svih vrsta
proizvoda i usluga vazna je sposobnost zadovoljavanja svih specifi¢nih potreba i zelja kupaca.
Ucinkovit odnos s kupcima temelj je za svijetlu buduc¢nost svakog poslovanja. CRM koji
pomaze u odrzavanju dobrog odnosa s kupcima klju¢na je komponenta poslovanja poduzeca.
U navedenim je okolnostima bitno pronaéi kupca, no jo$ je bitnije zadrzati ga. S toga, pristup i
odnos prema kupcima postaje jako bitna poslovna strategija od koje se oCekuje da osigura
profitabilno poslovanje. Temeljna je zadaéa i cilj cjelokupnog poduzeca usmjerenost na kupce,
kao i ponuda izvan serijskih (personaliziranih) usluga i vrijednosti koja ¢e ispuniti zelje i potrebe
kupaca te u konacnici sprijeciti njihov odlazak. Sve navedeno nemoguce je ispuniti bez
podrske informacijsko-komunikacijske tehnologije, kao i implementacije novih tehnologija
(Dobrini¢, 2023).

Razli¢iti trendovi koji su u tijeku kao Sto su personalizacija korisni¢kih usluga, koriStenje
umjetne inteligencije i automatizacija poboljSavaju zadovoljstvo korisnika. Sve su to ¢imbenici
koji pokrecu rast trziSta. Organizacijski odjeli kao $to su prodaja i marketing te korisniCke
sluzbe i podrSka sve viSe integriraju sustave upravljanja odnosima s kupcima s umjetnom
inteligencijom kako bi pobolj$ali korisni¢ko iskustvo i povratne informacije te razvili snazne

odnose sa svojim klijentima. Na primjer, u travnju 2022. godine, softverska tvrtka Salesforce



temeljena na oblaku, pokrenula je CRM analitiku s novim moguc¢nostima kao $to su: Al uvidi
za prodaju i marketing te servisne timove za svaku industriju. Svi ti uvidi u pretrazivanje unutar
CRM analitike pomazu korisnicima Salesforce-a da otkriju bilo koji skup podataka, kao i
sljedeée najbolje grupiranje koje se odnosi na njihovo pretraZivanje. Smatra se kako bi ovakav
razvoj CRM rjeSenja i usluga vjerojatno potaknuo rast trziSta. Ocekuje se da ¢e sve veca
upotreba digitalninh kanala za komunikaciju s robnim markama i organizacijama od strane
kupaca potaknuti rast industrije upravljanja odnosima s kupcima. To potvrduje i nedavna
istraZivanja SoftCloudsa gdje oko 80% organizacija koristi CRM sustave za izvjeStavanje o
prodaji i automatizaciji procesa. Vaznost CRM-a ogleda se u visokom stupnju inovativnosti
zahvaljujuéi zna¢ajnpom napretku u marketingu, rjedenjima za upravljanje podacima o
klijentima i analitici velikih podataka. Vaznost upravljanja odnosima s kupcima vidi se iz
podatka Grand View Research-a kako je prihod od CRM softvera dosegao 48,7 milijardi dolara
u 2021. godini, a predvida se da Ce rasti po ukupnoj godiSnjoj stopi rasta od 2021. do 2028.
godine (Salesforce, 2020).

Podatak kako 91% tvrtki s viSe od 11 zaposlenika koristi CRM sustav dovoljno govori
o vaznosti CRM-a. S druge strane, samo 50% tvrtki s 10 ili manje zaposlenih ne koristi CRM
sustav. Koristenje CRM-a pomaze poboljSati pristup podacima o kupcu, povecava
produktivnost. Otprilike 82% poduzecéa koristi CRM za izvjeStavanje o prodaji. Prema studiji
Grand View Research-a, osam od deset tvrtki koristi CRM sustave za izvjeStavanje o prodaji i
automatizaciji procesa. Osim toga, ljudi na rukovodeéim pozicijama navode da se oslanjaju na
CRM rjeSenja za rukovanje podacima o kupcima. Nadalje, CRM je vazan jer on pomaze
prodajnom timu uciniti komunikaciju $to kvalitetnijom i razumijeti potrebe i Zelje kupaca. CRM
softver upravlja svakom interakcijom potrosaca i dosljedno prati razgovor, pomazudéi pritom
tvrtkama da ucinkovito prate razgovor te na taj nacin donesu odluke temeljene na podacima
koji im pomazu poveéati prodaju. Takoder, vaznost koriStenja mobilnog CRM-a potvrduje i
istrazivanje Nucleus-a koji istiCu da 65% tvrtki koje koriste mobilni CRM postizu svoje prodajne
kvote. Za usporedbu, samo 22% tvrtki koje ne koriste mobilni CRM postiglo je iste ciljeve. Isto
tako, prema tom istrazivanju, 87% tvrtki vec je preslo na oblak, koriste¢i mobilni CRM i njegove

mogucnosti (Demandsage, 2024).

2.4. Prednosti i nedostaci implementacije CRM-a

Od svog nastanka, upravljanje odnosima s kupcima ima globalno prihvacen, primaran cilj
privlatenja i zadrzavanja kupaca. Uzimajuci u obzir linearno rastuéi trend za CRM od 1970-ih
godina, smatraju ga jednim od najvaznijih podruCja proucavanja. U danasnjem svijetu, s

internetskom trziSnom trgovinom koja neprestano raste, postalo je kljuéno prikupiti, analizirati



i obraditi sve podatke o kupcima koja poduzec¢a mogu prikupiti kako bi one koji prvi put kupuju
na mreZzi pretvorili u vjerne kupce. Studija Boston Consulting Group pokazuje da 65% online
kupaca koiji prvi put kupuju na odredenoj web stranici vise nikada nec¢e kupovati na njoj. CRM
poboljSava sposobnost poduzeéa da koordinira marketindke i usluZzne strategije u smislu
postizanja i zadrZzavanja dugoroCnih partnerstva. Buduéi da osnovni strateski ciljevi svakog
poduzec¢a uklju€uju dugoroéni rast i odrzivost, neophodno je zadovoljiti potrebe i zahtjeve
kupaca. Izravna je korist CRM-a u pogledu financijskih rezultata, kao i svakodnevnih poslovnih
aktivnosti, odnosno poboljSanjem cjelokupnog korisni¢kog iskustva dolazi se do veceg
zadovoljstva kupaca. Rezultat toga je pozitivan ucinak na profitabilnost poduzec¢a. Prednost
CRM-a vidljiva je kod lojalnosti kupaca jer poduzeéu omogucuje da centralizira i integrira
zapise o transakcijama i podatke o kupcima, $to omoguéuje upravljanje i identifikaciju
najlojalnijih kupaca, kao i najucinkovitije marketinSke aktivnosti. Prednost CRM-a je ta $to
marketing postaje ucinkovitiji jer njegovom implementacijom omoguéeno je detaljnije
prikupljanje podataka o kupcima kroz interakciju. Ti podaci omogucuju predvidanje dono$enja
odluka kupaca, §to se pretvara u kvalitetnije i personalizirane marketinSke kampanje koje imaju
vedi utjecaj na njihovu prodaju i profitabilnost. Isto tako, informacije o kupcima mogu olak3ati
njihovu segmentaciju jer grupiranje kupaca prema njihovim trziSnim potrebama omogucava

poduzecu da kroz marketing dopru do Zeljene ciljne skupine (Gil-Gomez i sur., 2020).

Korisni¢ka podrska jo$ je jedna od prednosti koju pruza CRM jer poti¢e temeljito
razumijevanje potreba potroSaca, a time i dovodi do boljih nacina za njihovo ispunjavanje.
Takoder, CRM moze pojednostaviti procese poduzeca za primanje i azuriranje narudzbi. Isto
tako, CRM omogucuje vodenje kontinuiranog registra ulaganja u projekt, koji uklju€uje
materijale, troSkove i utroSak vremena. CRM olakSava analizu podataka kako bi se pronasle
detaljne, trziSno relevantne informacije za uspjesnije procese donosenja odluka (Gil-Gomez i
sur., 2020).

Provedena su brojna istrazivanja koja uz razne analize potvrduju utjecaj CRM-a na
uspjeSnost poslovanja poduzec¢a. Osobito u danasnjem digitalnom vremenu kada se
tehnologija naveliko koristi, iznimno je vazno upravljanje odnosima s kupcima. Sve prednosti
koje CRM nudi pruzaju poduzeéu moguénost da dobe detaljnije uvide u Zelje i potrebe kupaca.
S druge strane, kupcima je pruzena personalizirana usluga ili proizvod koji zadovoljava sve

njihove kriterije.

Kako se poduzeca sve viSe oslanjaju na tehnologije i softver, ¢esto se u obzir ne
uzimaju potencijalni nedostaci koji dolaze s tim, primjer toga je i CRM. lako se poduzeca u
vecini sluCajeva oslanjaju na njega za bolje korisniCko iskustvo i ucinkovitu interakciju s

kupcima, to moZe poduzece puno vide kostati nego 5to oekuju.



3. Vrste CRM-a

Izgradnja i odrzavanje kvalitetnih odnosa s kupcima temelj je svakog dobrog poslovnog
modela. Najbolji nacin rjeSavanja izazova s kojima se poduzeca susrecu lezi u odabiru dobrog
CRM-a. Postoje razliCite vrste i modeli CRM sustava na trziStu, koji se razlikuju po svojim
znacajkama i funkcionalnostima. Najées¢éa je podjela CRM-a na &etiri osnovne komponente:
strateski, operativni i analiticki CRM te najnoviji drustveni CRM.

Operativni Analitieki

CRM Integracija i Analiza

CRM

automatizacija prikupljenih

posl. procesa podataka

(marketing, o kupcima/

klijentima

prodaja, usluge)

Privlatenje,

zadrZavanje i

razvijanje
odnosa s

kupcima/klijentima

Strateski

CRM

Slika 1. Podjela CRM-a

Izvor: (Dobrini¢, 2023).



3.1. StrateSki CRM

Stratedki CRM nadilazi tradicionalne transakcijske interakcije s kupcima. Usredoto¢en je

na razumijevanje ponasanja, potreba i preferencija kupaca kako bi se prema tome prilagodile

ponude i interakcije. Obuhvac¢a niz strategija, alata i procesa usmjerenih na stjecanje,

zadrzavanje i njegovanje odnosa s kupcima. IskoriStava tehnoloSke platforme, kao 5to su CRM

softverska rjeSenja, za pojednostavljenje i automatizaciju aktivnosti vezanih uz kupce Sto

omogucéava poduzecu da optimizira interakcije te maksimizira vrijednost za kupce. Cilj

strateSkog CRM-a je koncentrirati i unaprijediti znanje o kupcima i koristiti to znanje za

poboljSanje i prilagodbu interakcija s kupcima kako bi se odrZzao dugoro&ni odnos s njima

(Management Study Guide, bez dat).

StrateSki CRM sastoji se od nekoliko komponenti (TechRound, 2023):

Segmentacija kupaca — dijeljenjem kupaca u razliCite skupine na temelju razli€itih
kriterija, kao $to su demografija, obrasci kupnje ili psihografika, poduze¢a mogu
bolje razumijeti svoju bazu kupaca i prilagoditi svoje strategije u skladu s tim. Takva
segmentacija omogucuje ciljiane marketinske kampanje, personaliziranu
komunikaciju i razvoj proizvoda ili usluga koje sluze odredenim segmentima
kupaca.

Upravljanje podacima o klijentima — strateSki CRM oslanja se na sveobuhvatne i
to¢ne podatke o klijentima kako bi se dobio uvid u pona$anje, sklonosti i razine
zadovoljstva kupaca. Prikupljanjem i analizom podataka s viSe dodirnih to¢aka,
primjerice posjeta web stranicama, interakcija na drustvenim mrezama i povijesti
kupnje, poduzeéa mogu razviti holisti¢ki pogled na svoje klijente. Ovaj pristup
temeljen na podacima omogucuje poduzeéima da predvide potrebe kupaca,
identificiraju trendove te isporuce personalizirana iskustva, $to u konacnici dovodi
do poboljSanog zadovoljstva i lojalnosti kupaca.

Angazman korisnika — strateSki CRM takoder naglasava angazman korisnika i
izgradnju odnosa. Poti¢e poduzeéa da potiCu stalne, znacajne interakcije sa svojim
kljentima putem razliitih kanala. To ukljuCuje proaktivnu komunikaciju,
personalizirane ponude i kvalitethu korisni¢ku uslugu. Dosljednim pruzanjem
vrijednosti i iskazivanjem interesa, poduzeéa su u mogucnosti izgraditi snazne i
trajne odnose.

AngaZzman zaposlenika — zaposlenici na svim razinama poduzecéa trebaju biti
uskladeni s CRM strategijom i osnaZeni da doprinesu zadovoljstvu i lojalnosti
kupaca. To ukljuCuje pruzanje obuke, podrSke i poticaja zaposlenicima, kao i

njegovanje kulture usmjerene na kupca unutar poduzeéa. Kada su zaposlenici
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angazirani i motivirani za pruzanje kvalitetnih korisnickih iskustava, to povecava

ukupnu ucinkovitost strateSkog CRM-a.

Prednosti strateSkog CRM-a su viSestruke. StrateSki CRM olak8ava donoSenje odluka na
temelju podataka. Iskoristavanjem podataka o kupcima i analitike, poduzeéa su u mogucnosti
identificirati prilike. Takoder, omogucuje poduzelima da steknu konkurentsku prednost
pruzanjem personaliziranih iskustava koje zadovoljavaju specificne potrebe i oCekivanja. To u
konacnici povecava zadovoljstvo, $to dovodi do povecane lojalnosti kupaca (Rexcer Blog, bez
dat).

3.2. Operativni CRM

Operativni CRM sustav je koji uklju€uje alate za prodaju, marketing i automatizaciju usluga
koji pohranjuju i obraduju informacije o svakoj interakciji poduzeca s klijentom. On integrira
ponasanje kupaca u njihovu komunikaciju ili pri€u o kupnji. Bez obzira u kojoj je poduzece fazi

poslovanja, uvijek postoji potreba za kvalitetnim operativnim CRM-om (Snov.io, 2024).

Operativni CRM pomaze brojnim procesima usmjerenim prema kupcima, primjerice:
prodaja, marketing i razli¢ite usluge. Unutar operativnog CRM-a moguce je i vodenje
evidencije o korisnickim podacima, stvaranje potencijalnih kupaca te praéenje razlicitih tokova
rada za stvaranje potencijalnih kupaca i prodaju. Takoder ¢e operativni CRM povezivati
povijest narudzbe, podatke o kontaktima te sve prethodne informacije o komunikaciji izmedu
kupaca i poduzeéa na jednom mjestu. Smatra se kako operativni CRM automatizira poslovne
procese usmjerene prema kupcima. Na temelju toga postoje razli€ite softverske aplikacije koje

omogucuiju integraciju funkcija i automatizaciju kao $to su: prodaja, marketing i sl.
Operativni se CRM sastoji od tri osnovne skupine aplikacija, a to su (Buttle i Maklan, 2015):

¢ Automatizacija usluga — sadrzava primjenu tehnologije u procesima koje obavlja sluzba
za korisnike. PoduzecCima automatizacija usluga olakSava upraviljanje servisnim
procesima, bilo da se isporuka vrSi putem terenske sluzbe, kontaktnog centra ili
primjerice putem weba. Sve to uz visoku razinu pouzdanosti i u€inkovitosti. Softver za
automatizaciju, poduzeé¢ima omogucuje da ulazne i izlazne komunikacije obraduju
preko svih kanala. Tu se jo§ moze ubrojiti i upravljanje komunikacijom, upravljanje

razinom usluge, slucajevimai dr.

e Automatizacija prodajne snage — primjenjuje se tehnologija za upravljanje svim
prodajnim aktivnostima poduzeca. Softveri mogu biti konfigurirani na nacin da budu

modelirani prema prodajnom procesu bilo koje organizacije ili industrije, tj. on pomaze
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poduzecéima da automatski prate prilike u prodajnom lancu. Isto tako, ovdje se ubrajaju

aplikacije za upravljanje kontaktima, ponudama, prijedlozima, prilikama i sl.

o Automatizacija marketinga — fokusira se na primjenu tehnologija u marketindkim
procesima. Razli¢iti moduli za upravljanje kampanjom marketinga omogucuju upotrebu
podataka i informacija vezanih za kupce, a sve s ciljem razvoja komunikacije i ponude.
Segmentacija kupaca u svrhu izrade odgovarajuée kampanje nekad je moguca i na

razini pojedinca, $to dovodi do dizajniranja personalizirane komunikacije.

Operativni se CRM opcéenito odnosi na usluge koje omoguéuju poduzecéu brigu 0 svojim
kupcima. S obzirom na tu €injenicu, on nudi podrdku za razliite poslovne procese, u §to

spadaju primjerice: sustavi prikupljanja podataka, web stranice i kontaktni centri.

3.3. Analiticki CRM

Analiticki CRM, koji se ponekad naziva i tzv. ,back office”, specijalizirani je CRM koji koristi
analizu podataka i modeliranje za prepoznavanje obrazaca i trendova u pona$anju kupaca.
Poduzece koje koristi analiticki CRM prikuplja informacije o svojim interakcijama s kupcima
kako bi se povecalo zadovoljstvo kupaca i stope zadrzavanja. Kupac ne zna da se njegovi
podaci i kontakti s poduzecem biljeze i analiziraju u sklopu analitickog CRM-a jer je to zakulisha
procedura. Na temelju prikupljenih podataka o ponaSanju kupaca, iskustvima i ucincima tih
iskustava, poduze¢a mogu predvidjeti ponasanje kupaca i ponuditi proizvode na koje ¢e
vjerojatnije bolje reagirati. Analiticki CRM klju¢na je komponenta upravljanja odnosima s
kupcima. Prikuplja i analizira mnoge vrste podataka o kupcima. Na primjer, moze analizirati
povijest kupnje i vracanja, preferencije brendova, povijest placanja, kreditne rezultate, podatke

o zadovoljstvu kupaca, podatke o zadrzavaniju i dr. (FindMyCRM, 2023).

Temeljna svrha analize podataka o kupcima osmisljavanje je i implementacija ciljanih
marketinskih strategija i kampanja za Sto bolji uspjeh. Jedna od klju¢nih znacajki analitiCkog
CRM-a je ta $to korisnicima omogucuje da usmjere svoju marketinsku strategiju u skladu s
provedenom analizom. Poduzeée moze odlugiti i optimizirati svoj marketing prema ukusu i
slicnosti svojih ciljanih kupaca. Ostale znacCajke analititkog CRM-a uklju€uju povecanje
prodaje, unakrsnu prodaju te strategije zadrzavanja. ZnaCajke segmentacije omogucuju
poduzeéu razdvajanje kupaca u razliCite segmente prema njihovim preferencijama.
Segmentacija kupaca omogucuje marketing prema svakom kupcu, $to daje bolji uvid u bazu

kupaca. To moze rezultirati rastom poslovanja poduze¢a (Osmos CRM, 2023).

Prednost analitictkog CRM-a je ta da pruza detaljan uvid u ponaSanje kupaca, preferencije

i trendove. Razumijevanjem ovih aspekata, poduze¢a mogu stvoriti konkretnije i u€inkovitije
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marketinSke strategije. Sljedeéa je prednost personalizirani marketing. IskoriStavanje
podataka za personalizirane marketinSke kampanje zna¢ajno poboljSava angazman korisnika.
Na primjer, neka putniCka agencija u Hrvatskoj moze koristiti analitiku podataka za slanje
personaliziranih preporuka za putovanja na temelju proslih putovanja i preferencija korisnika.
Takva razina personalizacije €ini da se kupci osje¢aju cijenjenima, ¢ime se povecava njihova
vjerojatnost kupnje. Analiticki CRM omogucuje razumijevanje potreba i ponasanja kupaca,
zbog €ega su poduzeca u moguénosti predvidjeti i rijeSiti probleme prije nego $to dovedu do
odljeva kupaca. Jo$ jedna od prednosti su uvidi temeljeni na podacima koje omogucava
analiticki CRM, 8&to rezultira kvalitetnijim strateSkim odlukama u razli€itim poslovnim
funkcijama. Na primjer, Podravka moZze koristiti CRM analitiku za predvidanje potraznje za
odredenim proizvodima, $to joj omoguéuje optimiziranje rasporeda proizvodnje te smanjenje
troSkova zaliha. Analiticki CRM poduzeéima daje konkurentsku prednost dopustajuci im
predvidanje promjena na trziStu te pravovremeno reagiranje. Na primjer, Varteks moze koristiti
analitiku podataka kako bi identificirao nove modne trendove i prilagodio svoj asortiman u

skladu s tim, osiguravajuci pritom konkurentsku prednost (TechnologyAdvice, 2024).

Iz svega navedenog, moze se zakljuCiti kako analiticki CRM pomaze da se formulira
ucinkovita strategija za poduzece. Takoder, omoguéeni su dublji uvidi u zelje i preferencije

kupaca sto dovodi do poboljSanja njihovog zadovoljstva §to i je cilj svakog poduzeéa.

3.4. Drustveni CRM

Drustveni CRM strateski je pristup koji integrira kanale drustvenih medija u
tradicionalne CRM prakse kako bi se poboljSala interakcija s kupcima, stvorili znacajni odnosi
te potaknuo rast poslovanja. Za razliku od tradicionalnog CRM-a, koji se primarno fokusira ha
upravljanje podacima o klijentima i interakcijama putem e-poste, telefonskih poziva i osobnih
sastanaka, drustveni CRM proSiruje opseg na platforme drustvenih medija, kao Sto su:
Facebook, Instagram, LinkedIn i dr. Drustveni CRM za cilj ima iskoristiti mo¢ drustvenih medija
za dobivanje dubljih uvida u ponasanja, preferencije i osje¢aje kupaca. Praéenjem razgovora
na drustvenim mrezama, angazmana i povratnih informacija, poduzeéa mogu prikupiti vrijedne
podatke koji pomazu u djelotvornijem razumijevanju potreba i Zelja kupaca. Ovaj pristup
temeljen na podacima poduze¢éu omogucuje personalizaciju interakcije, prilagodbu ponude te
isporuku privlacnog i relevantnog korisnickog iskustva. Danasniji kupac o¢ekuje izvrsnu uslugu
od strane poduzec¢a bez obzira na kanal. Stoga drustveni CRM poduzeca koriste kako bi
optimizirale razinu usluge, kao i viSekanalno korisni¢ko iskustvo. Bitno je da poduzeca pravilno
steknu osnove korisniCke sluzbe, pritom adekvatno reagirajuci na nacCin koji kupcu najviSe

odgovara. PotroSaci o¢ekuju da ¢e se modéi lako kretati izmedu kanala komunikacije i da ¢e
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poduzece promptno i osobno odgovoriti u bilo kojem od njih. Ovo je osobito vazno buduéi da
kupci sve vide drustvene medije vide kao najlaksi nacin postavljanja upita za uslugu. S
drudtvenim CRM-om, kada korisnik odlu¢i kontaktirati poduzeée putem drustvenog kanala, ta

se interakcija moZze pratiti te detaljno upravljati (Social Champ, 2024).

Kako se trziSte i prioriteti kupaca neprestano mijenjaju, nijedan posao nije zajamcen.
Zato poduzeéa moraju ostati u korak s kupcima kako bi odrzale konkurentsku prednost. U
danasnjem gospodarskom okruZenju za menadzere je jedan od najvecih prioriteta stjecanje
Sto boljeg razumijevanja kupaca. To razumijevanje pocinje s promatranjem cjelokupne slike
kupca. UspjeSna se poduzeca ne zadovoljavaju informacijama samo s e-poste, digitalnih
oglasa i sl., ona traze cjelovitu sliku, a to se ne moze posti¢i bez drustvenih podataka. Svi na
rukovodecim pozicijama jednoglasno se slazu da drustveni podaci pozitivno utje€u na njihovo
razumijevanje kupaca. S drustvenim CRM-om omogucava se isporuka prave poruke, pravim
ljudima u pravo vrijeme. Da bi poduzeca bila u moguénosti ,brinuti se“ o svojim kupcima, ona
moraju znati tko su njihovi kupci. Ovo je problem koji godinama mugi timove drustvenih i
usluznih sluzbi. Zato je za rjeSavanje problema korisnika na druStvenim mrezama vazna
odgovaraju¢a integracija. Kvalitetna suradnja omoguéuje timovima pruzanje kvalitetne

korisniCke usluge (Sprout, 2023).
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4. CRM i veliki podaci (Big data)

4.1. Povezanost velikih podataka i CRM-a

Upravljanje odnosima s kupcima poslovna je strategija usmjerena na izgradnju i
odrzavanje dugoro¢nih odnosa s kupcima kroz u€inkovito upravljanje interakcijama s kupcima,
podacima i povratnim informacijama. S druge strane, veliki podaci odnose se na velike koli¢ine
strukturiranih i nestrukturiranin podataka generiranih iz razli€itih izvora. Integracija velikih
podataka i CRM-a poduzec¢ima moze pruziti potpuniji pogled na njihove klijente, omogucujudi
im pruzanje personaliziranih i prilagodenih usluga, poboljSanje zadovoljstva korisnika i
povecanje prihoda. Povezanost velikih podataka i CRM-a uklju€uje integraciju analitike velikih
podataka, drustvenih medija, mobilnih tehnologija i raCunalstva u oblaku. Takav pristup
omogucuje poduzecéima da prikupljaju, analiziraju i pohranjuju podatke o korisnicima iz viSe
izvora, ukljuCujuci drustvene medije, interakcije s klijentima i transakcije te da ih koriste za
dobivanje uvida u ponaSanje, potrebe i preferencije postojecih i potencijalnih kupaca. Uz te
informacije, poduze¢a mogu pruziti personaliziranije i relevantnije usluge kupcima,
poboljSavajuc¢i zadovoljstvo, a time i zadrzavanje kupaca. Koristenje CRM sustava s
implementiranim velikim podacima ima nekoliko prednosti za poduzeca. Prva je prednost, kao
Sto je ve¢ navedeno, mogucnost poduzeca da dobije potpuniji uvid u Zelje i potrebe kupaca,
omogucujuci im pruzanje personaliziranih i prilagodenih usluga koje zadovoljavaju specificne
potrebe kupaca. U konaénici to moze poboljSati zadovoljstvo kupaca, lojalnost i zadrzavanje.
Druga je prednost moguénost poduze¢a da donose kvalitetnije odluke na temelju uvida
vodenih podacima, smanijujuci pritom rizik skupih pogreSaka. Isto tako, prednost je poticanje
rasta prihoda identificiranjem novih poslovnih prilika, poboljSanjem akvizicije kupaca te

povecéanjem dugoroc¢ne vrijednosti kupaca (Marketing Teacher, bez dat).

Alati za upravljanje odnosima s kupcima znacajno su se razvili s implementacijom velikih
podataka. Dolaskom velikih podataka CRM je dozivio veliku promjenu. Veliki podaci
karakterizirani svojom koli¢inom, raznolikoS¢u, brzinom, valjanoséu te upotrebljivoséu u
mogucénosti su pruziti dublje uvide. Sinergija izmedu CRM-a i velikih podataka postavlja
temelje za djelotvornije uvide, omogucujuc¢i poduze¢ima ne samo da razumiju svoju bazu
kupaca, ve¢ i da predvide njihove Zelje i potrebe. Ve¢ spomenuta sinergija CRM-a i velikih
podataka poboljSava sustav te svaku interakciju s klijentom pretvara u priliku za pridobivanje
kupaca. Naime, veliki podaci igraju kljucnu ulogu u pruzanju cjelokupnog pogleda na kupca.
Takva holistiCka perspektiva omogucéuje poduze¢ima da prilagode personalizirane
marketinSke kampanje, to€nije predvide ponasanje kupaca. Veliki podaci takoder omogucuju

uCinkovitije i kvalitetnije marketinSke strategije. Razumijevanjem preferencija i ponasanja
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kupaca, poduze¢a mogu preciznije usmijeriti svoje marketinSke napore, $to dovodi do visih

stopa konverzije i boljeg povrata ulaganja u marketing. Sve to ukljuuje optimiziranje

marketinskih kanala, personalizaciju marketinskih poruka te vremensko odredivanje kampanja

za dopiranje do kupaca. Na primjer, analiza povijesti kupnje kupaca i ponasanje na drustvenim

medijima mozZe pomoci poduzecu da prilagodi svoje marketinSke napore, ¢ime se poboljSava

angazman kupaca te potencijalno povec¢ava prodaja. Prednosti ove integracije su pobolj$ano

korisni¢ko iskustvo te mogucnost ucinkovitog procesa prodaje (Heinz Marketing, 2024).

Utemeljenost i u€inkovitost upotrebe velikih podataka u CRM-u ocituje se kroz nekoliko
faktora (Dobrini¢, 2023):

Kvalitetnije odluke — provodenje kvalitetne poslovne odluke ovisi o kvaliteti i koli€ini
dostupnih informacija i podataka. Veliki podaci osiguravaju upravo takve informacije i

podatke.

Sustavno vrednovanje (engl. benchmarking) — vazna karakteristika velikih podataka
leZi u redovitom vrednovanju svih CRM procesa (pridobivanje, zadrzavanje, razvijanje
odnosa s kupcima) te njihova usporedba s konkurencijom. Poduzeéa na osnovu tih
podataka postavljaju standarde kojima streme i koje mjere kroz analizu velikih

podataka.

Efikasnija analiza kupaca — putem drustvenih mreza, pretrazivanjem i posjetom
mreznih mjesta kupci generiraju veliku koli¢inu podataka $to u konacnici omogucava
iznimno precizno definiranje trendova, zelja, potreba i segmentiranje. Kasnije se sve
navedeno koristi u daljnjem razvoju proizvoda ili usluga, kao i formiranju zeljene

komunikacije.

Kvalitetna metrika — veliki podaci osiguravaju to¢ne i brze informacije o produktivnosti
marketinga, ostvarenoj prodaji te efikasnosti korisnicke podrske i usluga. Na taj nacin
poduzecée moze preciznije odrediti i pratiti zivotni vijek kupca, kao i ROl pa na osnovu

toga planirati druge CRM aktivnosti.

Prediktivno modeliranje — generiranjem i analizom velikih koli¢ina mnogobrojnih
podataka (demografski podatci, komunikacija s poduzeéem, angaziranost, povijest
ponasanja kupca i sl.) osmisljavaju se profili kupaca na temelju kojih se predvida

njihovo ponasanje u buduénosti.
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Slika 2. Karakteristike velikih podataka
Izvor: (Dobrini¢, 2023).

4.2. Primjena velikih podataka u CRM-u

U danasnje vrijeme lako dostupnih informacija, podaci su od velike vaznosti. Znacajna
se koli¢ina podataka proizvede svake minute iz razliCitih izvora. Stoga je sposobnost
identificiranja i odabira relevantnih informacija iz razlicitih izvora podataka klju¢na za poduzeca
kako bi stekle konkurentsku prednost i time poboljSale svoje poslovanje. Takoder, poduzecéa
koriste velike podatke u upravljanju odnosima s kupcima. Pojam ,Big Data CRM* je integracija
velikih podataka u CRM procese poduzec¢a. Njegova je svrha unaprijediti korisni¢ku uslugu,
predvidjeti ponasanje kupaca, prilagoditi ponudu proizvoda ili usluga kako bi se ostvarila veca
dobit. Vecéina podataka povezanih s CRM-om strukturirani su podaci povezani s kupljenim
proizvodima, kontaktnim podacima, najnovijim kontaktima i sl. Primjenom velikih podataka
uvedena su poboljSanja u CRM sustav jer poduzeé¢a sada mogu pohranjivati, obradivati i
analizirati nestrukturirane podatke koje potencijalni kupci nisu dali te ih koristiti za dobivanje
dodatnih informacija (Bdan, 2022).
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Veliki podaci, odgovornom i kvalitetnom primjenom, mogu uspjesno olak3ati odnose s
potencijalnim i postoje¢im kupcima. Primjenom velikih podataka poduzecée je u moguénosti
smanijiti nedostatke u marketinSkim i prodajnim strategijama. Takoder je u moguénosti bolje
razumjeti kupce, kao 3to je primjerice, poznavanje percepcije kupaca o proizvodima i
uslugama koje poduzece nudi. To u konacnici dovodi do personalizirane komunikacije te
kampanje koja ostvaruje bolji poslovni rezultat. Isto tako, koriStenjem CRM analitike poduzece
moze integrirati sve korisnicke podatke kao Sto su: drustveni mediji, telefonska linija, Internet
i E-posta kako bi se segmentiralo kupce na temelju njihova ponasanja. To pomaze da
poduzecée bude upoznato s najprofitabilnijim kupcima kojima mozZe ponuditi posebne ponude
kako bi potaknuli njihovu lojalnost. U konacénici, u€inkovito koridtenje velikih podataka moze
dovesti do boljeg i kvalitetnijeg korisni¢kog iskustva i zadovoljstva. S druge strane, primjena
velikih podataka u CRM-u omogucéuje prediktivno modeliranje. Naime, preferencije danasnijih
kupaca neprestano se mijenjaju. Iz tog je razloga poduzeéu vazno koristenje velikih podataka
kako bi bili u moguc¢nosti, na temelju prethodnih pona$anja, predvidati kako ¢ée kupci reagirati
u buduénosti. To poduzeéu omogucéuje da kupcima daju odgovarajuce preporuke koje dovedu
do win-win situacije. Jo$ jedan od razloga zasto je prediktivna analitika korisna je moguénost
menadzmenta da predvida planiranje broja zaposlenih, analizu konkurencije, kao i predvidanje
potraznje (Bdan, 2022).

Jos$ jedan od primjera primjene velikih podataka u CRM-u je komunikacija koja je
klju€na i koja definira imidz poduzeca. Situacije u kojima klijent/kupac izravho komunicira s
poduzecéem prilika su da se iskoriste osobni podaci kako bi se stvorio ucinkovitiji razgovor.
Koristenjem velikih podataka omogucuje se osobni kontakt s klijentima te prilagodavanje
poruka reklamnih kampanja na temelju nestrukturiranih podataka o klijentu, kao na primjer:
podaci s drustvenih medija ili oni koji su prikupljeni marketinskim istrazivanjem. Sve navedeno
dovodi do velike razine personalizacije poduzec¢a u komunikaciji s kupcima te napredovaniju

odnosa s kupcima u svim komunikacijskim kanalima (Salesforce, 2023).

Kljuéni ¢imbenik za konkurentsku prednost i jatanje poslovanja je identificiranje i
proucavanje korisnih informacija iz razli¢itih izvora. Svrha je koristenja velikin podataka u
upravljanju odnosima s kupcima poboljSati korisni¢ku uslugu, prilagoditi ponudu proizvoda i
usluga za stvaranje veceg prihoda, zatim predvidjeti ponaSanje potencijalnih i postojecih
kupaca. Upravo zato poduzeéa za razvoj CRM-a koriste velike podatke s ciliem unapredenja
upravljanja odnosima s kupcima, omogucujuci pritom uvide temeljene na podacima za
personalizirane interakcije, kao i poboljSano korisnicko iskustvo. Vecina podataka povezanih
s CRM-om strukturirani su podaci, kao $to su: podaci za kontakt, podaci za kupnju i dr. Razvoj
velikih podataka unaprijedio je cjelokupni proces jer sada su poduzeca u mogucnosti koristiti

nestrukturirane podatke kao alat za dobivanje detaljnijih uvida. U konacnici, veliki podaci
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unapreduju odnose s kupcima jer vode do boljeg razumijevanja kupaca, omoguéuju tvrtkama

osobni odnos s kupcima i pomazu u prediktivnom modeliranju (Salesforce, 2023).

4.3. lzazovi i eti€ka pitanja koriStenja velikih podataka u
CRM-u

U danasnje vrijeme, viSe nego ikad, svako poduzece koristi velike podatke. Do 2025.
godine pojedinci i tvrtke diljem svijeta proizvest ¢e procijenjenih 463 eksabajta podataka svaki
dan. Imajuci to na umu, vecina poduzeca pocela se baviti operativnim aspektima upravljanja
podacima, primjerice kako integrirati tehnoloske stru€njake u postojece timove. lako je pitanje
etike bitno, kad god poduzeéa koriste podatke, nekim rukovoditeljima Cesto nisu na prvom

mjestu.

Dok razna istraZivanja pokazuju kako koridtenje velikih podataka moze izvuéi koristi
koje pomazu poduzecCima da iskoriste informacije iz razli€itih izvora za stvaranje znanja,
uspjesnijeg procesa donoSenja odluka, kreiranje poslovnih modela, stvaranje i stjecanje
konkurentske prednosti, postoje istrazivaci koji su postavili pitanja o eti¢nosti. Kada poduzeca
koriste analitiku velikih podataka kako bi unaprijedile svoje procese, Cesto ne uzimaju u obzir
je li koriStenje tehnologije eti€no. Takoder postavlja se pitanje eti¢nosti prikupljanja podataka
kupaca za predvidanje njihovog ponasanja. Istrazivali postavljaju pitanje o eti¢nosti u vezi
dijeljenja i koristenja velikih podataka. Prikupljanje puno informacija pomo¢u velikih podataka
moze utjecati na ponasanije ljudi koji ih koriste. Naime, javlja se etiCka zabrinutost zbog krSenja
temeljnih gradanskih, drustvenih, politiCkih i zakonskih prava. Istrazivaci smatraju da je vrlo
vazno istraziti osjecaje i reakcije kupaca na koristenje njihovih podataka. Institute of Big Ethics
smatra da bi se u eri velikih podataka odgovorna poduzeca trebala baviti etiCkim pitanjima kao
Sto su: poStivanje privatnosti i sigurnosti pri koriStenju osobnih informacija te uzimanje privole
prije obrade osobnih podataka. Svijest medu danasnjim kupcima o koli¢ini informacija koje se
prikupljaju i razli¢ite nagine na koje se koriste moze dovesti do masovnih reakcija u slu¢aju
Zlouporabe. Iz tog razloga poduzeéa moraju biti oprezna pri odabiru informacijske prakse,
osiguravajuéi pritom da su one korisne za poslovanje te da su svi sastavni dijelovi eticki
ispravni. Provedena studija iz 2018. godine povecavaju etiCku zabrinutost u vezi koristenja
velikin podataka, odnosno postavlja se pitanje poStuje li se izvorna namjena podataka.
Takoder, postuju li se pitanja poput: anonimnosti, privatnosti, dijeljenja skupova podataka,

stvaranja laznih vijesti i dr. (Nair, 2020).

Mnogi istrazivaCi predlazu nacCine za rjeSavanje pitanja etiCnosti u analitici velikih
podataka i njihovom upravljanju. Smatraju kako bi se trebala usvojiti transparentnost u

poslovanju s kupcima, otklanjajuéi tako sumnju u velike podatke.
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5. CRM i umjetna inteligencija (Al)

5.1. Umjetna inteligencija i njena implementacija

Izraz ,umjetna inteligencija“ skovao je 1956. godine racunalni znanstvenik John McCarthy
za radionicu u Dartmouthu. No, on nije bio prvi koji je pisao o konceptima koj se sada opisuju
kao umjetna inteligencija. Alan Turing predstavio je koncept ,imitation game*“ u radu iz 1950.
godine. To je test sposobnosti stroja da pokaze inteligentno pona$anje, danas poznatiji kao
.ruringov test®. Vjerovao je da bi se istrazivaCi trebali usredotoCiti na podru¢ja koja ne
zahtijevaju previe akcije i osjetila, stvari poput igara i prijevoda jezika. Istrazivacke zajednice
posvecene konceptima poput racunalnog vida, razumijevanje prirodnog jezika i neuronskih
mreza u mnogim su slu€ajevima stare nekoliko desetlje¢a. Umjetna inteligencija je sposobnost
digitalnog racunala ili raunalno kontroliranog robota da obavlja zadatke koji se obic¢no
povezuju s inteligentnim bi¢ima. Izraz ,umjetna inteligencija“ Cesto se primjenjuje na projekt
razvoja sustava obdarenih intelektualnim procesima karakteristicnim za ljude, kao Sto je
primjerice sposobnost rasudivanja, otkrivanja znacenja, generaliziranja ili u€enja iz proslih
iskustava. Od svog razvoja u 1940-ima, digitalna racunala programirana su za izvr§avanje vrlo
slozenih zadataka. Unato€ stalnom napretku u brzini raCunalne obrade i kapacitetu memoarije,
jo$ uvijek ne postoji program koji se moze mijeriti s punom ljudskom fleksibilno$¢u i Sirim
domenama ili zadacima koji zahtijevaju puno svakodnevnog znanja. S druge strane, neki su
programi dosegnuli razine performansi ljudskih stru¢njaka i profesionalaca u izvrSavanju
odredenih specifiénih zadataka, tako da se umjetna inteligencija nalazi u razli€itim
aplikacijama, kao sto su: raunalne trazilice, prepoznavanje glasa ili rukopisa i chatbotovi
(Britannica, 2024).

Umjetna inteligencija (Al) omogucuje poduzecima da bolje iskoriste podatke koje ve¢ imaju
i pronadu rjeSenja za probleme. Omogucava prosirenje poslovanja na pravovremen i isplativ
nacin. Posljednjih se godina umjetna inteligencija pojavila kao jedna od najtrazenijih inovacija
u upravljanju odnosima s kupcima. To je zato $to poduzeca ulazu znatno vise napora kako bi
zajamcile zadovoljstvo svojim klijentima. Umijetna inteligencija u CRM-u ima za cilj smanijiti
koli¢inu rutinskog rada koji zaposlenici moraju obavljati analizom standardnih operacija te se
time zaposlenicima oslobada vrijeme da se usredotoCe na stvari koje su vaZznije i zahtjevnije.
Uz upotrebu umijetne inteligencije, softver za upravljanje odnosima s kupcima moze
pojednostaviti i automatizirati razne radno intenzivne odgovornosti, uklju€ujuc¢i pracenje
klijenata, slanje poruke zahvale, zakazivanje sastanaka i upravljanje kalendarima. Kada se
umjetna inteligencija poveZze s tipicnim sustavima za upravljanje odnosima s kupcima, oCekuje

se da ¢e umjetna inteligencija povecati stvaranje potencijalnih klijenata i vidljivost te poboljsati
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korisni¢ko iskustvo, procedure i produktivnost tima. U CRM-u, cilj umjetne inteligencije je uCiniti
vise od prikupljanja podataka, 3to u konacnici ima potencijal povecati prodaju i zadrzati

postojece kupce zadovoljnima (Almahairah, 2023).

5.2. Primjena umjetne inteligencije u CRM-u

U svijetu kojeg pokrecu podaci i pristupi usmjereni na kupca, vazno je ovladati
umije¢em personaliziranog pristupa kupcu. Postavlja se pitanje kako to postici, a odgovor lezi
u integraciji umjetne inteligencije u CRM. Ova sinergija preoblikuje nacin na koji poduzece
komunicira s klijentima, nudedi pritom razne moguénosti prilagodbe. I1zvieSéa MarketResearch-
a govore kako ¢e trziste umjetne inteligencije u CRM-u narasti na 119,9 milijuna dolara do
2032. Umjetna inteligencija pokazala se iznimno korisna u raznim aktivnostima povezanim s
CRM-om, kao na primjer: analitika podataka i prediktivna analiza. Buduc¢i da umjetna
inteligencija opona8a ljudsko ucenje iz znanja i iskustava, pokazala se ucinkovitom u
donoSenju odluka na temelju ste€enog razumijevanja. Salesmate predvida da ¢e vrijednost
CRM-a koji pokrece umijetna inteligencija doseci priblizno 145,8 milijardi dolara do 2029.
godine. Takoder tvrtke koje su implementirale umjetnu inteligenciju 50% brze odgovaraju

svojim kupcima. (Salesmate, 2023).

U nastavku ¢e na nekoliko poslovnih slu€ajeva biti opisana ucinkovita primjena i utjecaj

umijetne inteligencije u upravljanju odnosima s kupcima.

Poduzecée Salesforce izvrstan je primjer kada je u pitanju ocjenjivanje potencijainih
kupaca vodeno umjetnom inteligencijom. Ovo poduzece je implementiralo sustav bodovanja
koji pokre¢e umjetna inteligencija kako bi transformirala svoj pristup interakcije s kupcima.
Salesforce je koristeéi algoritme umjetne inteligencije analizirao ponaSanje pregledavanja,
razine angazmana i demografiju korisnika kako bi dodijelio rezultat svakom potencijalnom
kupcu. Taj je rezultat predstavljao vjerojatnost da se potencijalni kupac pretvori u kupca.
Imajuci sve te informacije, Salesforceov prodajni tim strateSki je odredio prioritet svojih
marketinskih napora, fokusiraju¢i se na potencijalne klijente s ve¢im potencijalom konverzije.
Ucinak toga bio je znacajan jer tim moze ucinkovito rasporediti svoje resurse i vrijeme na
potencijalne klijente s najve¢im izgledima za uspjeh. Sve to rezultiralo je povecanu

ucinkovitost, kao i povec¢anje prihoda (Agility Portal, 2024).

KozmetiCka tvrtka Macy primjer je ucCinkovitog iskoriStavanja chatbota pokretanih
umjetnom inteligencijom. Tvrtka je integrirala chatbotove na svoju web stranicu i platforme
drustvenih medija, poboljSavajuci tako interakciju s korisnicima kroz personaliziranu pomoc.
Chatbotovi su prosli obuku kako bi razumijeli upite kupaca, dali savjete i upute za Sminkanje te

dali prilagodene preporuke za proizvode. Korishici su dobivali brze odgovore, kao i individualne
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prijedloge u interakciji s Macy's web-stranicom i kanalima druStvenih medija. Takav
personalizirani angazman rezultirao je povec¢anjem interakcije s kupcima te je poticao ponovne
posjete web-stranici. Implementacijom chatbota kojeg pokre¢e umjetna inteligencija tvrtka je
uspjeSno stvorila 24/7 dostupnog virtualnog savjetnika. Kupcima je omoguéeno stru¢no
vodstvo i personalizirano iskustvo kupnje. Ova je inicijativa povecala zadovoljstvo kupaca, a

time i povecala prodaju i lojalnost brendu (Blue Whale, bez dat).

Televizijska mreza Hulu koristi sadrzaj generiran umjetnom inteligencijom kako bi
prepoznao preferencije, svidanja i nesvidanja svoje publike. Hulu, uz pomo¢ algoritama
umjetne inteligencije, razumije korisniCke preferencije i predvida njihove izbore gledanja.
Analiziraju¢i povijest gledanja, Hulu generira personalizirane preporuke prilagodene
individualnom ukusu. Nakon prijave na Hulu, korisnici se susreéu s odabranim izborom
sadrzaja koji je uskladen s njihovim preferencijama. Koristenje sadrzaja koji pokre¢e umjetna
inteligencija poboljSava cjelokupno korisnicko iskustvo, omogucéavajuéi televizijskoj mrezi Hulu
da uspostavi duboku vezu sa svojom publikom. Na taj se nacin ucinkovito poboljSava

zadovoljstvo i lojalnost kupaca (Latterly.org, bez dat).

Ove studije sluCajeva pokazuju koliko integracija umjetne inteligencije u CRM
pojednostavljuje proces prodaje, povecava angazman kupaca te poboljSava zadovoljstvo i
lojalnost kupaca. Integracija omogucuje poduzecima da ostvaruju konkurentsku prednost, a

time i doprinose kvaliteti poslovanja poduzec¢a.
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voditelja prodaje izjavilo je da je umjetna inteligencija nuzna i
transformativna u njihovoj strategiji upravljanja odnosima s
kupcima (CRM).

Slika 3. Prednosti implementacije umjetne inteligencije

Izvor: (vlastita izrada autora prema Salesmate)

5.3. Prednosti i rizici umjetne inteligencije u CRM-u

Integracija umjetne inteligencije u CRM inovativan je nacin na koji poduze¢a mogu
ponuditi personalizirana iskustva, donose¢i mnoStvo prednosti koje su od poboljSanih
preporuka proizvoda do znacajno veéeg povrata ulaganja. Prva je prednost poboljSana
preporuka proizvoda. Uz CRM sustave koje pokrece umijetna inteligencija, poduzeéa mogu
znacajno poboljSati kvalitetu i relevantnost svojih preporuka proizvoda. Ovi inteligentni sustavi
koriste algoritme strojnog ulenja za analizu Sirokog raspona podataka, od povijesti
pregledavanja korisnika, proSle kupnje, pa sve do podataka o lokaciji. Rezultat toga je
razumijevanje preferencija i Zelja svakog kupca. Poseban utjecaj umjetne inteligencije na CRM
je sposobnost u€enja iz stalnih interakcija s potencijalnim i postoje¢im kupcima. Kako se
prikuplia viSe podataka, tako modeli umjetne inteligencije postaju sve sofisticiraniji,
omogucujuci prilagodbe preporuka u stvarnom vremenu. Da nema umjetne inteligencije, tesSko
bi bilo postici tu razinu personalizacije. KoriStenje umjetne inteligencije u CRM-u donosi brojne
prednosti. Za poduzece to znacli vecu prodaju, uspjesnije zadrzavanje kupaca, kao i priliku za
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ucinkovitu prodaju. Dok s druge strane, za kupce to znaci personalizirano iskustvo gdje su
proizvodi prilagodeni njihovim potrebama i Zeljama. Kada je u pitanju povecéanje stope
konverzije, CRM sustavi s implementiranom umjetnom inteligencijom mogu analizirati i obraditi
velike koli¢ine podataka u stvarnom vremenu. Takoder, umjetna inteligencija uzima u obzir
razliCite faktore, kao Sto su pona$anje korisnika prilikom pregledavanja, povijesni podaci i
interakcije u stvarnom vremenu. Ova tehnologija omogudéuje poduzeéima isporuku
prilagodenih iskustava u velikom broju S§to doprinosi dugoro¢nom uspjehu poduze¢a. CRM
sustavi temeljeni na umjetnoj inteligenciji otvaraju moguc¢nost za poboljSano otkrivanje
sadrzaja, znacajno poboljSavajuéi zadovoljstvo kupaca. Takve platforme koriste algoritme
strojnog ucenja za analizu interakcija, ponasanja i preferencija korisnika. S tim podacima
sustav moze pripremiti sadrzaj koji ¢e biti najrelevantniji za potencijalnog kupca, u vidu
Clanaka, video sadrzaja ili preporuka proizvoda. Ovo predstavlja win-win situaciju gdje kupac
dobiva personalizirano iskustvo, a poduzec¢e vecu stopu angazmana, $to moze dovesti do
vece mogucnosti zarade. Sljedeéa prednost odnosi se na ustedu u razli€itim aspektima
poslovanja. Automatizacija smanjuje potrebu za ru¢nim radom u zadacima, kao $to su unos
podataka i segmentacija kupaca, $to smanjuje troSkove rada i minimizira ljudske pogreske.
Troskovi se smanjuju zahvaljujuci prediktivnim analitickim mogucnostima koje predvidaju
ponaSanje kupaca i trendove prodaje Sto optimizira marketinSku potro$nju i druge resurse
(Appinventin, 2024).

Prednost implementacije umjetne inteligencie u CRM je dublie razumijevanje
ponasanja, preferencija i potreba kupaca. To znanje omogucuje poduzecu da isporuci
personalizirano iskustvo s kojima se konkurenti koji koriste tradicionalne CRM sustave
jednostavno ne mogu nositi. Napredna analiza podataka omogucéuje poduzecu da identificira
trendove trzista prije konkurencije. Ovaj pravovremeni uvid omogucuje brze dono$enje odluka.
Prednost automatizacije oslobada ljudske resurse te omogucava cClanovima tima da se
usredotoCe na strateSke aktivnosti, a ne na ponavljaju¢ée zadatke. Ova ucinkovitost daje jo$
jednu konkurentsku prednost. Integracija umjetne inteligencije u CRM ima izravan utjecaj na
postizanje veceg povrata ulaganja (ROI) za poduzeca. Odanost korisnika velika je prednost
poduzeca, a implementacijom umjetne inteligencije u CRM to se podize na novu razinu. Ovi
napredni CRM sustavi koriste strojno u€enje za analizu ponasanja kupaca Sto poti¢e dublju
vezu izmedu kupca i robne marke, pritom znacajno povecavajuéi lojalnost kupca (Nutshell,
2024).

Prednost implementacije umjetne inteligencije vidljiva je i na primjeru razvoja
chatbotova gdje on igra vaznu ulogu u pridobivanju novih kupaca te u zadrzavanju postojecih.
Ono Sto omogucuje ostvarenje tog cilja je automatizacija prodaje u kojem je proces konverzije

potencijalnog kupca u kupca znatno ubrzan. Sljedeca je prednost implementacije chatbota

23



smanjenje troSkova za usluge kupcima kroz automatizirani proces. Nadalje chatbot je u
svakom trenutku dostupan kupcima, $to im znacajno olak3ava proces kupnje. Poznato je kako
personalizirana komunikacija poboljSava korisni¢ko iskustvo, a to je ono $to implementacija
chatbota omogucuje. Zahvaljujuéi njemu, korisnicima je smanjeno vrijeme Cekanja te oni
odmah dobivaju traZenu informaciju. Iz Tablice 1. vidljiva je SWOT analiza chatbotova sa

strane korisnika i poduzeca (Dobrini¢, 2023).

Tablica 1. SWOT analiza chatbotova sa strane poduzeéa i korisnika

Snage i mogucnosti Slabostii prijetnje
e dostupni 24/7 e greike u radu chatbotova i
*  automatizacija i personalizacija neodgovorna pitanja korisnika
komuniciranja o ulaganja u IT infrastrukturu i alate
Poduzeca * nova metoda prikupljanja za uspostavu chatbotova
podataka *  slaba prihvacenost od strane
« smanjenje troSkova usluge korisnika
podrike korisnicima e  sigurnost podataka
e podrika i usluga 24,7 e privatnost
*  komunikacija jedan na jedan e zaitita osjetljivih i privatnih
s usteda vremena podataka
* dobivanje relevantnih informacija *  manjak iskustva i razumijevanje
Korisnici «  personalizirane ponude na upotrebe chatbotova
temelju korisnikovih preferencija = nedostatak osobnog kontakta

Izvor: vlastita izrada autora prema Dobrini¢, D., (2023). MARKETING — od papirusa do chatbota, str.
195

Kada se radi o implementaciji umjetne inteligencije veliki se izazov odnosi na tehnicke
preduvjete koji trebaju biti zadovoljeni za ucinkovito koriStenje umijetne inteligencije. To
ukljuCuje potrebu za pristupom detaljnim, visokokvalitetnim skupovima podataka, kao i
neizostavnoj tehnoloskoj infrastrukturi za obradu podataka. To dvoje smatra se preduvjetima
kljuénim za ostvarenje punog potencijala umjetne inteligencije. Umjetna inteligencija unutar
CRM-a zahtijeva kvalitetnu integraciju s postoje¢im CRM platformama i bazama podataka.
CRM zahtjeva prilagodbu u smislu mapiranja podataka, sinkronizacije, azuriranja u stvarnom
vremenu i konfiguracije i stoga mogu dovesti do specific¢nih izazova. U sferi CRM-a potrebna
je kvalitetna suradnja izmedu marketindkih i prodajnih timova, $to znaci da bi umjetna
inteligencija trebala posluziti kao pomo¢ u uskladivanju tih dviju funkcija pruzajuci uvid i
preporuke koje ih ucinkovito objedinjuju. Prednost koju CRM daje je razumijevanje emocija i
osje€aja kupaca, zbog €ega je neophodno da umjetna inteligencija prepozna i odgovori na
emocionalne znakove tijekom interakcije s klijentima. Ova znalajka izdvaja i daje
konkurentsku prednost. Transparentnost se smatra jednom od rizika umjetne inteligencije.
Cesto klijenti zahtijevaju uvid u razloge iza odluke potaknute umjetnom inteligencijom. (Ledro
i Nosella, 2023.)

Isto tako, jedan je od nedostataka umjetne inteligencije briga o privatnosti. Sposobnost

umjetne inteligencije da prikuplja te analizira informacije i podatke uzrokuje veliku zabrinutost
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kada je rije¢ o privatnosti. Kada umjetna inteligencija obraduje osobne podatke, postoji
odredena mogucnost zloupotrebe istih. 1z tog je razloga potrebna uspostava ravnoteze izmedu
iskoriStavanja sposobnosti umjetne inteligencije i zaStite privatnosti. Kako bi se taj problem,
Sto je viSe moguce, anulirao Europska je komisija donijela Akt o0 umjetnoj inteligenciji. Prvi je
to sveobuhvatni zakon o umjetnoj inteligenciji na svijetu. Cilj mu je ukloniti rizike za zdravlje,
sigurnost i temeljna prava. Uredbom se, isto tako, Stite i demokracija, vladavina prava i okolis.
Uvodenjem umijetne inteligencije stvara se rizik povezan sa sigurno3¢u korisnika, ukljuCujuci
pritom i fizicku sigurnost. Kao odgovor na taj problem javlja se potreba za uvodenjem
zakonodavnih mjera kako bi se osiguralo dobro funkcioniranje trzista (Europska komisija,
2024).
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6. CRM i Internet stvari (IoT)

6.1. Povezanost loT uredaja i CRM sustava

0T uredaji pruzaju podatke u stvarnom vremenu o ponasanju kupaca, preferencijama,
potrebama i povratnim informacijama, na nacin da se prilagodi isporuka i slanje poruka svakom
kupcu. Na primjer, pametni termostat moze saznati korisnikovu omiljenu temperaturu i
prilagoditi je u skladu s tim, a istovremeno Salje podatke CRM softveru koji se moze koristiti za
slanje personaliziranih ponuda i savjeta. IoT i CRM integracija moze posluziti za povecanje
lojalnosti kupaca. loT uredaji stvaraju zabavne i korisne prilike za angazman Kkorisnika i
omogucavaju kupcima pruzanje vece vrijednosti s uslugom, poticajima i nagradama na temelju
prikupljenih podataka, $to moze pomoéi u stvaranju vece lojalnosti kupaca (Appinventin,
2024).

IoT uredaji generiraju velike koliCine podataka iz razli€itih izvora. Kada su ti uredaji
integrirani sa CRM-om, poduzec¢a mogu prikupiti i centralizirati podatke u stvarnom vremenu,
Sto im omogucuje da razumiju ponaSanje korisnika, preferencije i obrasce koriStenja.
Dostupnost velike koli€ine informacija omogucuje poduzeéima isporuku personaliziranih
iskustava, mogucnost predvidanja potreba kupaca, kao i moguénost prilagodavanja ponude u
skladu s preferencijama. Povezanost Internet stvari i CRM-a omogucava poboljSanu analitiku.
Naime, IoT podaci u kombinaciji s CRM analitikom pruza brojne uvide. Analizom generiranih
podataka u kombinaciji s podacima o kupcima iz CRM sustava, poduze¢a su u stanju
identificirati trendove, obrasce i korelacije koje prethodno nisu mogli. Ovi uvidi omoguéavaju
poduzec¢u donosenje odluka koje su temeljene na podacima. Integracija Internet stvari i CRM-
a vidljiva je u proaktivnom odrzavanju i podrSci. CRM sustavi koji podrzavaju loT imaju
mogucénost pracenja povezanih uredaja u stvarnom vremenu. Na taj nacin poduzec¢a mogu
otkriti anomalije, identificirati potencijalne probleme te poduzeti preventivne radnje prije nego
Sto kupci uopcée primijete problem. Takav pristup prediktivnog odrZzavanja smanjuje vrijeme

zastoja i poboljSava radnu ucinkovitost i zadovoljstvo korisnika (CentraHub, 2023).

Povezanost Internet stvari i CRM-a omoguéava prilagodbu cijene prema trenutnoj
potraznji. Poduzeé¢a su u mogucnosti dobiti podatke o dostupnosti proizvoda u stvarnom
vremenu te prilagodavajuci cijene izvuci najviSe iz prodaje. Integracija Internet stvari i CRM-a
smanijuje troSkove poslovanja s obzirom da se cijena loT uredaja smanjuje iz dana u dan. Kada
se u obzir uzme Cinjenica da operater iz pozivnog centra teSko moze odgovoriti na primjerice
sto poziva dnevno, loT pridonosi smanjenju troSkova uz podrsku. To potvrduje i istrazivanje

The Economist koje istraZzuje da je operater u pozivnhom centru posao kojemu prijeti 99% Sanse

26



da ga tehnologija ukine za 20 godina. IoT uredaji omogucuju pracenje smanjenja posjete

korisnika web-stranicama, Sto je vrlo vazno u smislu zadrzavanja kupaca (Rolustech, 2017).

Prema platformi za istrazivanje trziSta IoT Analytics broj uredaja povezanih s loT-om
porastao je za 8% u 2021. godini, a predvida se da ¢e porasti za dodatnih 22% do 2025.
godine, dosegnuvsi 27 milijardi uredaja (Salesforce, 2023).

6.2. Prednosti i rizici loT-a u CRM-u

Prednost loT-a u CRM-u lezi u tome kako shvatiti povijesne podatke poduzeéa, povezati
ih s podacima u stvarnom vremenu iz ,Stvari“ i generirati uvide za poduzimanje radnji. Sve se
vrti oko podataka i tehnologije te kako ih CRM moze iskoristiti. Rezultati ovoga mogu se koristiti
u stvarnom vremenu ili odgoditi za budu¢u upotrebu kada postoji pravi ,kontekst‘. Podaci
predstavljaju prilike na temelju ponasanja korisnika, lokacije, potreba i obrazaca. Bilo da se
radi o prodaji, uslugama ili marketingu, sva ova funkcionalna podrucja CRM-a, kao i povezana
podruc¢ja mogu imati koristi od loT-a. To nije samo poboljSanje korisni¢kog iskustva, veé i novi
izvor prihoda za poduzeéa. JoS jedna od prednosti Internet stvari je $to poduzeéa mogu
precizno pratiti performanse i obrasce koriStenja opremanjem strojeva, vozila i oprema loT
senzorima. Time se generiraju podaci za optimizaciju procesa i smanjenje vremena zastoja.
Umjesto planiranog preventivnhog odrzavanja, senzori mogu rano otkriti nove probleme i
upozoriti upravitelje prije nego $to se kvarovi pojave. To omoguéuje pravovremeno odrzavanije
kada je potrebna zamjena umjesto rutinskog odrzavanja. Kontinuirano praéenje stanja opreme
omogucuje poduzecéu prijelaz s reaktivnog na prediktivni raspored odrzavanja. Sve to
povecava ucinkovitost i produktivnost. Takoder loT pruza poboljSane korisni¢ke usluge §to je
klju€¢ za vodenje uspjeSnog poslovanja. loT rjeSenja za povezivanje poput pametnih monitora
i prijenosnih ¢itaCa kartica omogucuju poduzeéu pruzanje personaliziranijeg korisni¢kog
iskustva. Bilo da se radi o pametnim aplikacijama koje nude personalizirane preporuke na
temelju preferencija korisnika, povezanim vozilima koja pruzaju azuriranja u stvarnom
vremenu ili pametnim domovima koji se prilagodavaju preferencijama i navikama stanara, loT
usluge povezivanja osnazuju tvrtke da bolje razumiju te zadovolje potrebe kupaca. Povezanost
Internet stvari i CRM-a pruza nove mogucnosti za inovacije, omogucavajuéi poduzeéu da
jednostavno prosiri i prilagodi tehnologije kako bi zadovoljila rastuce poslovne potrebe i ciljeve
(Appinventin, 2024).

Uz sve prednosti koje Internet stvari pruza, jasno je da se javljaju i odredeni nedostaci,
toCnije moze se redi, rizici prouzroCeni upotrebom novije tehnologije. U nastavku slijedi
objasnjenje jednih od naj¢es¢ih rizika prouzro€enih koristenjem Internet stvari (IoT) u CRM-u,

a to su sigurnost i privatnost (Dzani¢, 2017).
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Pojam sigurnosti, kada je rije€ o internetu opcenito, od velike je vaznosti. Kod Internet stvari
(IoT) ovaj pojam takoder je od iznimnog znacaja. Povjerenje i sigurnost temeljno su povezani
s povjerenjem korisnika u okruZenje. Kada korisnici ne bi imali povjerenje da su informacije
koje uredaji proizvode sigurni i zasti¢eni, to bi dovelo do njihovog neradog koristenja.
Sveukupna sigurnost i otpornost loT-a vidljiva je u pristupanju i upravljanju sa sigurnosnim
rizicima. Sigurnost je uredaja funkcija od rizika da uredaj bude kompromitiran, u konacnici,
Steta koju ¢e kompromitiranost uredaja prouzrociti iziskuje vrijeme i resurse koji su potrebni
kako bi se postigla odredena razina zastite, da bi se moguénost kompromitacije uklonila.
Nekoliko faktora utje€e na procjenu rizika. Faktori podrazumijevaju da imamo jasha saznanja
o trenutnim rizicima, kao i potencijalnim, a to su: procjena ekonomskih i drugih troSkova Stete

te procijenjena cijena kako smanijiti rizik (Dzanié¢, 2017).

Kada je rije€ o privatnosti, postoje dva osnovna nacela privatnosti i zastite osobnih podataka
(Dzani¢, 2017):

1) Povezani uredaji (Internet stvari) ne smiju ugroziti njihova temeljna ljudska prava i

slobode, narusiti privatnost, kao ni povrijediti integritet ljudi.

2) Svaki pojedinac ima pravo nadzirati postupak prikupljanja i analiziranja njihovih

osobnih podataka.

Oba nacela integrirana su u Opéu uredbu o zastiti podataka donesenu 2016. godine (engl.

General Data Protection Regulation — GDPR).

6.3. Primjena loT-a u CRM-u

Integracija loT-a i CRM-a vidljiva je u pametnoj maloprodaiji. RjeSenja CRM-a pokretana
Internetom stvari omogucuju trgovcima stvaranje pametnih, povezanih trgovina. Integracijom
loT uredaja kao sto su RFID oznake i pametne police sa CRM sustavima, trgovci mogu pratiti
kretanje kupaca, optimizirati izglede trgovina, isporuditi ciljane promocije te pruziti

personalizirane preporuke na temelju podataka u stvarnom vremenu (CentraHub, 2023).

0T uredaji u zdravstvenoj industriji jedan su od najbrze rastu¢ih segmenata loT prostora.
Primjer primjene loT-a u zdravstvu je pracenje zdravlja pacijenata. LijeCnici mogu Koristiti [oT
aplikacije za daljinski nadzor visokorizi¢nih pacijenata kod kuée. Primjer toga su kontinuirani
monitori glukoze koji koriste senzore postavljene u kozu za praéenje pacijenata s dijabetesom.
Buduc¢i da ovi uredaji pruzaju kontinuirane podatke u stvarnom vremenu, lijecnici su u
mogucosti prilagoditi recepte i prema potrebi predloZiti izmjene. Takoder Internet stvari
poboljSava pristup medicinskim kartonima pacijenata tako $to podatke u stvarnom vremenu

Cini dostupnima za razliite odjele i struénjake. Primjenom loT-a poboljSani je razvoj i
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proizvodnja lijekova. Farmaceutske tvrtke koriste 10T za unapredenje procesa farmaceutske

proizvodnje, a posljedica toga je niZa cijena lijekova (Wipro, bez dat).

Sljedece podrucje primjene Internet stvari je u gradovima, 3to se naziva pametni gradovi. Oni
koriste senzore i mobilne ili beZiéne tehnologije u zajedni¢kim podrucjima, kao $to su rasvjetni
stupovi, sustavi elektricne energije i grijanja te sustavi upravljanja vodom i otpadom.
Zagadenje zraka glavni je problem u svakoj zemlji. Temperatura, razina ugljikovog dioksida,
dim i vlaga mogu se jednostavno izmijeriti pomocu senzora. Moderni gradovi koriste loT za
prikupljanje podataka o kvaliteti zraka, kao i za izradu strategija ublazavanja. Nadalje, cestovni
senzori i semafori 8alju podatke putem pametnih sustava rasvjete. Kada se tijekom vremena
prikupe podaci, oni omoguéuju zaposlenicima da ispitaju obrasce prometa tijekom
najprometnijih sati i razviju rjeSenje za smanjenje guzvi. Putnici te podatke mogu Koristiti da
procjene koja su podrucja prometna i koje su druge rute dostupne. Isto tako, kada je u pitanju
parkiranje, pametni sustavi parkiranja pruzaju vozilima informacije u stvarnom vremenu o
slobodnim mjestima. U konacnici, primjena loT-a vidljiva je u odrzavanju javne infrastrukture
poput uliCne rasvjete, cesta, parkova. Sustavi odrzavanja i nadzora temeljeni na IoT-u traze
simptome istroSenosti $to pomaze gradovima da ustede znacajnu koli¢inu novca (Droids on
Roids, 2023).

Osim poboljSanja u pruzanju zdravstvenih usluga i upravljanja pametnim gradovima,
Internet stvari takoder predstavljaju niz rjieSenja koja se bave aktualnim problemima
danasnjeg vremena, kao $to su klimatske promjene. Kako bi postigle svoje cilijeve odrzivosti i

optimizirale poslovanje, poduzeéa ulazu u loT rieSenja.
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7. Istrazivanje o poznavanju znacaja i uloge CRM-a i

novih tehnoloskih rjeSenja

7.1. Opis istrazivanja

Kako bi se istrazilo poznavanje znacaja i uloge CRM-a i novih tehnoloSkih rieSenja
provedeno je istrazivanje pomocu anketnog upitnika. Cilj istrazivanja bio je utvrditi utjecaj novih

tehnologija na donosenje odluke o kupniji.

Anketni upitnik sadrzavao je Cetrnaest pitanja, od kojih su prva tri pitanja demografskog
tipa. Sljedec¢a dva pitanja odnosila su se na poznavanje pojmova umjetna inteligencija, veliki
podaci i Internet stvari. Nadalje, idu¢a dva pitanja odnosila su se na poznavanje odredenih
pojava uzrokovanih primjenom novih tehnologija. Preostalih jedanaest pitanja otkriva misljenje

ispitanika o slaganju, odnosno ne slaganju s predlozenom tvrdnjom.

Anketni se upitnik izradio u Google obrascu i distribuirao putem drustvenih mreza
Facebook, WhatsApp i putem E-maila. Odgovori su se prikupljali tokom srpnja 2024. godine

te se prikupilo 92 odgovora.

7.2. Rezultati istrazivanja

U nastavku su prikazani rezultati istrazivanja poznavanja i utjecaja novih tehnologija ha
kupnju. Upitnik je pravilno popunilo 92 ispitanika. Rezultati su istrazivanja grafiCki prikazani,
kao i popraéeni adekvatnim tekstualnim opisom.

Prva tri pitanja spadaju u skupinu demografskih pitanja pa je tako prvo pitanje glasilo o
spolu ispitanika. Kao §to je i iz samog grafikona vidljivo, u istrazivanju su veéim dijelom
previadavale zene i to sa ¢ak (83,7%), dok je sudjelovanje muskaraca bilo znatno slabije te
iznosilo (16,3%).
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Spol:

92 odgovora

® Zensko
® Wuiko
O Ne Zelim reci

Grafikon 1: Spol ispitanika

Izvor: vlastita izrada autora

Kao $to se moze ocitati iz grafikona 2, najveci udio postotka (57,6%) ispitanika pripada
izmedu 18 i 25 godina. Zatim s (18,5%) slijedi skupina ispitanika starijih od 45 godina. 1za njih
su ispitaniciizmedu 36 i 45 godina s (9,8%), dok nesto manji udio otpada na anketirane izmedu
26 i 35 godina.

Daob:

92 odgovora

® < 18 godina
® 13- 25 godina
) 26 - 35 godina
@ 36 - 45 godina
@ = 45 godina

Grafikon 2. Dob ispitanika

Izvor: vlastita izrada autora

Sljedece se pitanje odnosilo na stupanj obrazovanja ispitanika. Najveci postotak (63%)

zavrSeno ima srednjoSkolsko obrazovanje, zatim slijede ispitanici sa zavrSenim
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prijediplomskim studijem (22,8%), dok se najmanji broj ispitanika (6,1%) odnosi na

osnovnoSkolsko obrazovanje.

Zavrseni stupanj obrazovanja ispitanika:

@ Osnovnoskolsko obrazovanje
22 8% @ Srednjoskolsko obrazovanje
' © Prijediplomski studij
) @ Visoko obrazovanje
~  — | @ Diplomski studij

92 odgovora

@ Doktorski studij

Grafikon 3. ZavrSeni stupanj obrazovanja

Izvor: vlastita izrada autora

Gotovo svi ispitanici (79,3%) na pitanje: ,Jeste li upoznati s pojmovima Internet stvari i

veliki podaci?“ odgovorili su potvrdno, njih (20,7%) nije upoznato s navedenim pojmovima.

Jeste li upoznati s pojmovima Internet stvari i Veliki podaci?

92 odgovora

® Da
@ Ne

Grafikon 4. Internet stvari i veliki podaci

Izvor: vlastita izrada autora

(96,7%) ispitanika odgovorilo je potvrdno na pitanje, dok svega (3,3%) njih nije

upoznato s pojmom umjetne inteligencije.
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Jeste li upoznati s pojmom umjetna inteligencija?

92 odgovora

@ Da
@ Ne

Grafikon 5. Umjetna inteligencija

Izvor: vlastita izrada autora

Samo (1,1%) ispitanika nije upoznato s €injenicom da razli€iti druStveni mediji imaju

sposobnost ,pamcenja“ podataka, dok su preostalih (98,9%) upoznati.

Jeste li upoznati s Cinjenicom da razliciti drustveni mediji imaju sposobnost
"pamcenja" Vasih podataka?

92 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 6: Sposobnost "pamcenja" podataka

Izvor: vlastita izrada autora
Moze se reci kako gotovo svi ispitanici (95,7%) znaju za moguc¢nost pojave oglasa

odredenog proizvoda ili usluge nakon Sto su ga pretrazivali na internetu. Manji postotak
ispitanika (4,3%) nije upoznat s tom &injenicom.
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Znate li za mogucnost pojave oglasa o odredenim proizvodima i uslugama nakon
sto ste o istom napravili pretrazivanje u trazilici?

92 odgovora

® D=
® Ne

Grafikon 7: Meduodnos pretrazivanja i pojave pojma

Izvor: vlastita izrada autora

Gotovo svi ispitanici (vise od 85%) smatraju povratne informacije vaznima te se njima
vode prilikom eventualne kupnje. Njih tek (12%) na povratne informacije drugih korisnika ne

gledaju kao bitnim segmentom odluke.

|D Koj

Koliko su Vam vazne recenzije/povratne informacije drugih korisnika o proizvodu ili
usluzi na drustvenim medijima?

92 odgovora

@ |znimno su vaZzne, ponekad i odlutujuci
faktor.

@ Vaine su, no ne u tolikoj mjeri.

@ Nisu toliko vazne.

@ HNisu uopce vaZne.

@ Nemam stav o tome.

Grafikon 8: Vaznost povratnih informacija drugih korisnika

Izvor: vlastita izrada autora

Iz ovog pitanja vidljivo je kako je velika vecina ispitanika (viSe od 70%) svjesna gubitka
dijela privatnosti zbog postojanja novih tehnologija (umjetna inteligencija, Internet stvari, veliki

podaci).
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Novim tehnologijama tesko je odrzavati privatnost vlastitih informacija i podataka.

92 odgovora

@ Uopée se ne slazem.
@ Ne slafem se.
Niti se ne slaZem niti slazem.
@ Slazem se.
@ U potpunosti se slazem.

Grafikon 9: Utjecaj novih tehnologija na odrzavanje privatnosti

Izvor: vlastita izrada autora

Iz ankete je vidljivo da na gotovo polovicu ispitanika (39,6%) drustveni mediji i
oglaSavanja preko web-stranica utjeCu na njihovu odluku o kupnji, $to pokazuje kako razni

drustveni mediji utje€u na odlucivanje, dok na maniji broj ispitanika isti ne utjecu.

Drustveni mediji i oglasavanja putem razlicitih web-stranica imaju utjecaj na moju
odluku o kupniji.

91 odgovor

@ Uopce se ne slazem.
@ Ne slafem se.
Nitl se ne slazem niti slaZem.
® Slazem se.
@ U potpunosti se slazem.

Grafikon 10. utjecaj drustvenih medija na odluku o kupniji

Izvor: vlastita izrada autora

Na ovoj se tvrdnji: ,Kupca je moguce zadrzati ukoliko je poduzece upoznato s njegovim

navikama i interesima prilikom kupovanja“ jasno vidi vaznost poduzeca da prikuplja i analizira

35



podatke svojih kupaca jer 61,1% ispitanika odgovorilo je potvrdno. Samo 5,2% ispitanika se

ne slaze s ovom konstatacijom.

Kupca je moguce zadrzati ukoliko je poduzece upoznato s njegovim navikama i
interesima prilikom kupovanja.

90 odgovaora

® Uopée ze ne slazem.
® Ne slafem se.
Niti se ne slaZzem niti slazem.
® sSlaiem se.
@ Slazem se u potpunosti.

Grafikon 11: Upoznatost poduzeca o navikama kupaca

Izvor: vlastita izrada autora

Kada je lojalnost kupaca u pitanju na pitanje: ,Spreman/na sam ostati vjeran/a
pruzatelju usluge, iako je doslo do odredenih poteSkocéa u pruzanju iste. (42,9%) ispitanika
odgovorilo je pozitivno, iz Cega se moze zaklju€iti da su ispitanici tolerantni prema odredenim
problemima. S druge strane, (12,1%) ispitanika ne bi bilo spremno tolerirati probleme u

pruzanju usluge. (40,7%) ispitanika nema neko odredeno mi$ljenje prema tom pitanju.

Spreman/na sam ostati vjeran/a pruzatelju usluge, iako je doslo do odredenih
poteskoca u pruzanju iste.

91 odgovor

@ Uopce se ne slaZem.
® Ne slafem se.
Miti se ne slazem niti slazem.
® Slazem se.
@ U potpunosti se slaZem.

Grafikon 12: Vjernost kupaca poduzecu

Izvor: vlastita izrada autora
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Na pitanje: ,Jeste li ikada bili potaknuti na kupnju zbog personaliziranih ponuda
odredenih poduzeca putem drustvenih medija?“ polovica je ispitanika (51,1%) bila potaknuta
na kupnju zbog personaliziranih ponuda, 8to potvrduje €injenicu kako je osoban pristup, u
danasnje vrijeme, izuzetno vazan za kupce. Njih (10%) ima neutralan stav prema ovoj

konstataciji, dok je (24,4%) ispitanika odgovorilo negativnim odgovorom.

Jeste li ikada bili potaknuti na kupnju zbog personaliziranih ponuda odredenih
poduzeca putem drustvenih medija?

90 odgovora

@ Uopce se ne slazem.
® Ne slazem se.

Niti se ne slazem niti slaZem.
® sSlazem se.
@ U potpunosti se slaZzem.

‘

Grafikon 13: Utjecaj personaliziranih ponuda na odluke o kupniji

Izvor: vlastita izrada autora

Na pitanje ispitanika ,Slazete li se kako je korisno davati osobne podatke u svrhu
primanja marketinskih obavijesti putem elektroni¢ke poste?“ najveci postotak njih (39,1%) ima
neutralan stav (niti se ne slazem niti slazem) Sto se tiCe navedene tvrdnje. Zatim slijede
(20,7%) ispitanici koji se s ovom tvrdnjom slazu te smatraju kako je korisno davati osobne
podatke u svrhu pogodnosti. S ovom se tvrdnjom ne slaze (22,8%) ispitanika te bi se iz toga
mogao izvesti zaklju€ak kako su oni skepti¢ni po pitanju davanja osobnih podataka, kao i

ostalih (13%) koji se uopce ne slazu s tom tvrdnjom.

37



Slazete li se kako je korisno davati osobne podatke u svrhu primanja marketinskih

obavijesti putem elektronicke poste (pr. popusti, pogodnosti)?

92 odgovora

@ Uopce se ne slazem.
® Ne slazem se.

@ Niti se ne slaZem niti slazem

® Slazem se.
@ U potpunosti se slazem.

Grafikon 14: Davanje podataka u svrhu slanja obavijesti

Izvor: vlastita izrada autora
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7.3. Zakljuéak istrazivanja o poznavanju znac¢aja i uloge

CRM-a i novih tehnoloskih rjeSenja

Provedenom anketom te analizom prikupljenih odgovora dolazi se do zakljucka kako
je velik broj ispitanika, bez obzira na starosnu dob, kao i stupanj zavrSenog obrazovanja,
upoznata s pojmovima nove tehnologije, to¢nije umjetnom inteligencijom, Internet stvari i
velikim podacima. Naravno, treba uzeti u obzir da veliku vecinu ispitanika Cine mlada
populacija, no prema ovoj anketi i srednja i starija populacija, upoznate su s velikim dijelom
navedenih tvrdnji. Kod svih ispitanika prisutna je svijest o, moze se reci, ugrozenosti osobnih
podataka utjecajem nove tehnologije. S obzirom na sve prednosti koje su u danasnje vrijeme
omogucene, taj se rizik moze prihvatiti kao takav. Ono $to je izuzetno vazno da su poduzeca
osvijestena po pitanju vaznosti personalizacije proizvoda i usluga. Cinjenica da je konkurencija
svakim danom sve vec¢a dovodi do vaznosti poduzeca da priviale svoje potencijalne te
zadrzavaju svoje postojece kupce. Bitno je stvoriti prijateljski odnos s njima jer ¢e ih to u
konacnici zadrzati. To nas vodi ka sve ve¢em ogladavanju preko drustvenih medija. S obzirom
na Cinjenicu kako cjelokupna danasnja populacija provodi dosta vremena na drustvenim

medijima, poduzeéa su svoj marketing morali prilagoditi tome.

Nova tehnoloSka rjeSenja omogucila su ,pamcenje podataka korisnika, kao i
mogucnost pojave oglasa o proizvodima i uslugama nakon §to se napravi pretrazivanje u
trazilici. Sve navedeno poti¢e na kupnju, ¢ega su i ispitanici provedene ankete takoder svjesni.
Rezultati pokazuju kako na viSe od (40%) ispitanika utjeCu drustveni mediji i ogladavanje na
njihovu kupnju. Takoder istrazivanje je pokazalo kako se viSe od (60%) ispitanika slaze s
tvrdnjom da je kupca moguée zadrzati ukoliko je poduzece upoznato s njegovim navikama,
kao i interesima prilikom kupovanja. Sve to ide u prilog ve¢ navedenom kako je vazan odnos
koji poduzeée ,gradi“ sa svojim kupcima, kao i priviacenje istih. Dobar dio ispitanika spremno
je ostati vjerno pruzatelju usluge, bez obzira ako dode do odredenih poteSkoéa u pruzanju iste.
Mali postotak njih (14.1%) ne slaze se s tom tvrdnjom i za te ispitanike moZemo pretpostaviti

kako na njih, primjerice, ne bi na ostanak previSe utjecao ni program lojalnosti.

Iz svega navedenog, moze se zakljuciti kako je vaznost upravljanja odnosima s
kupcima te implementacija novih tehnologija od iznimne vaznosti za uspjesnost poduzeca, a
time i zadovoljstva kupaca. Personalizacija proizvoda i usluga bila bi otezana bez postojanja
svih ovih elemenata zato je vazno da poduzeca ulazu u novu tehnologiju i u¢e zaposlenike na
nove nacine rada. Sve to iziskuje velika financijska sredstva i ulozenog vremena, no prednosti
koje to za sobom povlacCi na obostranu su korist. Temeljni je cilj svakog poduzeca zadovoljan

kupac jer zadovoljan kupac znaci uspjesno poduzece.
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8. Zakljuc€ak

U danasdnjim je uvjetima poslovanja, koje odlikuje visoka transparentnost te velika
konkurencija, marketing postao temelj osiguranja ucinkovitosti poslovanja, to¢nije opstanka
poslovnih subjekata. lznimnu vaznost danas ima marketing odnosa, konkretno njegova
aplikativna inacica koja se oc€ituje kao koncept upravljanja odnosima s kupcima — CRM. lako
se CRM dozivljava kao tehnologija kojom se prikupljaju informacije i podatci o potencijalnim
kupcima ili ve¢ postoje¢im kupcima, on je daleko vise od toga. CRM je i strategija i proces i

tehnologija.

Neminovna je vaznost CRM-a koja se o ituje u mnogobrojnim podrucjima danasnjeg
Zivota. Osim vaznosti CRM-a bitno je spomenuti i utjecaj novih tehnolo$kih rieSenja koja su u
svijetu u kojem zivimo uzele zamah. Sve viSe poduzeéa oslanja se na pomo¢ upravo njih. To
nije ni ¢udno, s obzirom da, zZele li uspjeti u vrijeme nikad jate konkurencije, i sve brzeg rasta
i razvoja digitalnog svijeta, moraju objerucke prigrliti sve inovacije koje se pojavljuju te na taj

nacin stvoriti konkurentsku prednost.

Ljudi su, isto tako, sve vie svjesni prisutnosti nove tehnologije u svakodnevnom zivotu.
Znajudi to, odludili su koristiti sve prednosti koje ona pruza, a one su zaista ogromne. Svjesni
su kako im ona pomaze da mogu dobiti kvalitetnije proizvode i usluge, to¢nije prilagodene
njihovim zZeljama i potrebama. S druge strane, prisutni su i odredeni nedostaci i rizici koje nije
moguce izbjeéi. Postoji moguénost zlouporabe osobnih podataka, iz tog se razloga kod ljudi
javlja strah te nisu skloni dijeliti podatke. Danasnji nacin zivota koji je temeljen na novim
tehnologijama mijenja pojam i znacenje privatnosti. Ljudi, na neki nacin, gube kontrolu nad
upravljanjem svojih podataka. No, to su sve problemi eti¢nosti i privatnosti koji se danas

javljaju.
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