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Sazetak

Big Data i CRM su dva relativho nova pojma koji u posljednjih nekoliko godina ostvaruju
veliki rast u svijetskom poslovanju. Svaki pojam za sebe apsolutno je utjecao na razvoj i
promjene kako u marketingu tako i u svim funkcijama u poduzecu. Big Data se odnosi na
nacin prikupljanja velikih koli€ina podatka koji se kasnije pohranjuju, obraduju i na pravilan
nacin ekstrahiraju s ciljem postizanja pravih odluka u pravo vrijeme. CRM je s druge
strane, sloZen sustav djelovanja poduzeca s ciliem da svoje akcije, proizvode ili usluge
usmjeri na nacin postizanja prisnijih odnosa sa svojim kupcima i time podignu vrijednost
svog poduzeéa, pratedi isklju€ivo zahtjeve i potrebe kupaca. Medutim, bez obzira na to,
ova dva podrucja su jo§ nedovoljno istrazena i zbog toga svrha ovog rada je prikazati
jedan i drugi sustav posebno kao cjelinu u poslovanju, ali i njihovu kompatibilnost i

mogucnost zajednic¢kog djelovanja u stvaranju boljeg i efikasnijeg poslovanja.

Kljuéne rije€i: CRM, Kupci, Big Data, Big Data CRM, Rudarenje, Baza podataka,

Marketing baza podataka
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1.Uvod

Krajnji cilj svakom poduzeéu danas bi trebalo biti postizanje $to boljih odnosa sa svojim
kupcima jer oni su klju¢an segment poslovanja bez kojeg poduzeée ne bi moglo postojati.
Prije je to bilo puno teze, ali danas zbog napredne tehnologije podatke o kupcima je moguce
prikupiti iz velikog broja razli¢tih izvora. Upravo je to tema ovog diplomskog rada kojem je
svrha pojasniti pojam velikin podataka te njihovo kompatibilno djelovanje zajedno sa CRM

sustavom.

1.1. Predmet i cilj rada

Ova tema je znacajna iz razloga Sto se radi o relativno novim pojmovima koji jo$ nisu
detaljno razradeni. S toga, ovaj rad nastoji pruZiti jasna objasnjenja na sve nepoznanice koje
se vezu uz velike podatke i CRM. Motivacija za odabir teme je veliko zanimanje za CRM
sustav kao poslovnu funkciju u poduzeéu. Takoder ovo je akutualna tema koja se trenutno
jako puno povilaci po internetu, $to uvijek donosi dodatnu euforiju nego kada se istrazuje
nesdto Sto je veé zastarjelo. Uz dodatak velikih podataka, jako je zanimljivo, ali u drugu ruku i
zastradujuée vidjeti na koje sve nacine je moguce danas pratiti kupce i pristupiti njihovim

osobnim podacima.

Cilievi kojima se zeli ostvariti svrha su definirati pojmove Big Data i CRM, utvrditi na koji
nacin se big data primjenjuje u marketingu i u kojim podrucjima marketinga, zatim prikazati
koriStenje podataka kroz strategiju upravljanja zadovoljstvom kupaca, prikazati znacenje
CRM sustava u poduzecu, razjasniti koristenje velikin podataka u samom CRM-u te provesti
istrazivanje kako bi se uvidjelo kolika razina ova dva pojma je prisutna u hrvatskim

poduzecima i koje koristi ostvaruju od njihova zajedni¢kog djelovanja.

1.2. Metodologija rada

Metode koje Ce se u radu primjenjivati su metoda analize, sinteze i komparativna metoda.
Metoda analize i sinteze primjenit ée prilikom sekundarnog pretrazivanja literature pri Cemu
¢e se odvajati bitne od manje bitnih stvari i nakon toga ¢e se te izdvojene stvari objediniti i
zajedno priloziti u pregledu rada. Poslije sekundarnog pretrazivanja literature, provest ¢ée se
primarno istrazivanje hrvatskih poduzeca putem ankete. Nakon primarnog istrazivanja
primjenit ¢e se komparativna metoda za analiziranje i usporedivanje odgovora ispitanih

poduzeca.



1.3. Sadrzaj rada

Rad je podijeljen u osam poglavlja, a to su: uvod, pojam i znaCenje velikih koli€ina podataka,
koristenje velikih podataka u marketingu, strategija upravljanja zadovoljstvom kupaca,

upravljanje i organizacija CRM-a, koriStenje velikih podataka u CRM-u, anketa i zaklju¢ak.

U uvodu se objasnjava svrha i motivacija za pisanje rada, navode se ciljevi i opisuju metode
koje ¢e se koristiti te se daje kratki pregled sadrzaja po poglavljima. Naziv drugog poglavija
je pojam i znacenje velikih koli¢ina podataka. U drugom poglavlju definirat ¢e se pojam
velikin podataka, prikazati osnovni tipovi podataka, usporediti veliki i mali podaci, objasniti
SMART model podataka koji pomaze poduzec¢ima upravljati pametnim podacima te na kraju

navesti nekoliko primjera koristenja velikih podataka u praksi.

Koristenje velikih podataka u marketingu naslov je treéeg poglavlja u koje ¢e se definirat
pojmovi marketing i marketing baza podataka, pojasniti povezanost velikih podataka sa
digitalnim marketingom i marketinskim miksom te na kraju navesti nekoliko nacina koristenja
velikih podataka od strane stru€njaka za razliCite svrhe u marketingu. Naziv &etvrtog
poglavlja je strategija upravljanja zadovoljstvom kupaca. U ¢etvrtom poglavlju definirat ¢e se
pojam zadovoljstvo kupaca, objasniti istrazivanje, analiziranje i mjerenje zadovoljstva te

prikazati poveznica izmedu zadovoljstva i CRM sustava.

Peto poglavlje je upravljanje i organizacija CRM-a u kojem ¢e se definirat CRM kao poslovna
funkcija u poduzeéu, objasniti njegove vrste, prikazati koraci implementacije te navesti
njegovi nedostaci i koristi za poslovanje samog poduze¢a. Naziv Sestog poglavija je
koristenje velikih podataka u CRM-u. U Sestom poglavlju ¢e se prikazati poveznica izmedu
velikih podataka i CRM sustava preko rudarenja i skladiStenja podataka te pojasniti razvoj

baze podataka i njezina sigurnost.

U sedmom poglavlju navodi se cilj provodenja istraZivanja te se prikazuju analizirani odgovori
anketiranih poduzec¢a. U konaénom poglavlju naziva zaklju€ak, ukratko ¢e biti izneseni svi

rezultati rada i potvrdene postavljenje pretpostavke.



2.Pojam i znac€enje velikih koli¢ina podataka

U danasnje vrijeme raznih moguc¢nosti i moderne tehnologije, razvio se relativho novi pojam
koji je uzburkao i utjecao na daljnje djelovanje razli€itih djelatnosti, posebice marketinga. Taj
pojam je “Big Data“ odnosno veliki podaci. To je jedan od pojmova o kojem svi govore, a
nitko nije skroz uvjeren da zna to¢no o ¢emu se radi. Moze se reéi da je to nova paradigma

koju karakterizira veliki rast podatka kroz razli€ite izvore.

Na temelju toga, Strong (2015.) istiCe kako su elementi velikih podataka izlu¢eni kroz
opazanja, izraCunavanja, eksperimente, zapisivanje raznovrsnih aktivnosti i sli€no. Krajnji
odabir podataka ovisi od osobe do osobe iz razloga Sto svaka osoba najbolje zna koje

informacije su joj najpotrebnije.

Kod velikih podataka vazno je obratiti pozornost na proizvodnju podataka. Covjek svojim
djelovanjem na internetu ostavlja razli¢ite tragove oko kojih poduzeéa generiraju i fokusiraju
svoje ideje. Upravo zbog prisutnosti na internetu, Arthur (2013.) navodi kako se podaci
akumuliraju kroz neko vrijeme, preko uredaja i razli¢itih web znacajki i tako postaju veliki
podaci. Upravo zbog te moguénosti pracenja kupaca, velike koli¢ine podataka prikupljaju se

iskljucivo s ciliem shvacanja zelja i potreba kupaca.

Kaocijan (2014.) navodi kako veliki podaci ili ,big data“ oznaCavaju novu eru u kojoj ¢e se
svijet lakSe kvantificirati i razumijeti. Na pocetku ove ere moze se reci da je razvijena nova
disciplina. lako se ona na prvi pogleda moze ciniti redundantnom, tu ideju treba ponovo
razmotriti uzevsi upozorenje da je cjelovitost velikih podataka kao discipline puno vec¢a nego

zbroj njegovih dijelova.

Rubinstein (2013.) govori kako se ,big data“ odnosi na nekoliko nacina u kojima razliCite
organizacije, ukljuCuju¢i vlade i poslovne subjekte, kombiniraju razliite digitalne setove
podataka i nakon toga koriste statistiku i druge metode rudarenja podataka. Sve to odvija se
s ciliem otkrivanja i dobivanja klju&nih informacija koje znatno poboljSavanju poslovanje, ali

uz sva ta poboljSanja, javlja se veliki problem privatnosti kako osoba tako i poduzeca.

Prilikom pretrazivanja na internetu ili ¢itanjem razne literature od mnogo razli¢itih autora,
moze se nai¢i na razliCite definicije velikih podataka odnosno ,big data“. Pa tako Arthur
(2013.) smatra kako je ,big data“ kolekcija podataka od tradicionalnih i digitalnih izvora koji
predstavljaju izvor za neprekidajuce istrazivanje i analizu. Bez obzira na zivotu u digitalnom
svijetu i prikupljanje digitalnih informacija, tradicionalni nacini prikupljanja i izvori podataka

nikako se ne smiju zaboraviti jer i oni ¢ine vazan dio poslovanja.



Moorthy,Lahiri,Biswas,Sanyal,Ranjan,Nanath,Ghosh (2015.) govore o tome kako je ,big
data“ kao izraz u velikoj mjeri amofran i nejasan. Upravo iz razloga $to mnogo razli€itih ljudi
gleda na taj fenomen iz nekoliko perspektiva te je zbog toga teSko odrediti njezinu to¢nu
definiciju.

Prema Strong (2015.) ,big data“ nema toc¢nu definiciju nego je to istaknuto kroz nekoliko
znacajki. Te znaCajke odnose se na veliinu podataka, brzinu prikupljanja, razliCitost i
fleksibilnost. Veli€inu karakterizira volumen odnosno ukupna koli¢ina podataka koje je
moguce prikupiti, brzina se odnosi na moguénost prikupljanja podataka u datom trenutku i na
temelju njih donoSenje brzih odluka. RazliCitost znadi da postoji veliki broj razli¢itih izvora i
vrsta podataka koji se mogu prikupiti $to nam pomaze u boljem razumijevanju razliitog
ponadanja kupaca. Fleksibilnost kao znacajka velikih podataka odnosi se na to da je u

svakom trenutku moguce proSiriti podrucje promatranja i prikupljanja potrebnih podataka.

Kroz svaku definiciju velikih podataka proviaCe se i njezini temeljni ¢imbenici pa tako,
Berman (2013.) spominje tri sastavna Cimbenika velikih podataka, a to su volumen, brzina i
raznovrsnost. Volumen se odnosi na velike koli€ine podataka koji se prikupljaju, raznolikost
na to da se podaci mogu pojaviti u nekoliko razli¢itih oblika dok se brzina naposljetku odnosi

na brzinu promjene sadrzaja i brzinu kretanja podataka.

¥  Brzina

Volumen

nestrukturirano

Raznovrsnost

b

Slika 1. Koncept 3V (lzvor : Sebalj, Zivkovié, 2016.)

U svijetu velikih podataka nije vazno kolika koliCina podataka se moze prikupiti, ve¢ kako
pravilno pristupiti toj skupini podataka i iz nje izvu¢i one podatke koji su najvazniji za

poslovanje. Pravilna analiza podataka moze utjecati na poboljSanje poslovanja i stjecanje
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novih kupaca. Samim time, Marr (2015.) navodi kako nije koli€ina podataka ta koja stvara
razliku nego nasa sposobnost analiziranja besprijekornih i kompleksnih setova podataka.
Naprednost danasnje informacijske tehnologije uz pomo¢ interneta omogucila je brzu analizu
podataka odnosno drugim rije€ima iz velikih koli¢ina podataka jasnije se izvlaCe podaci sa

najve¢om i najznacajnijom vrijednosc¢u za poslovanje.

Mayer-Schonberger i Cukier (2013.) govore kako je ,big data“ zapravo ideja u kojoj volumen
informacija je narastao toliko puno da koli¢ina podataka koja se prikupljala nije viSe mogla
pohranjivati zbog nedostatka prostora $to je naposlijetku potaknulo ljude na razvoj novih

alata za obradu, analiziranje i pohranjivanje podataka.

Sebalj,Zivkovié,Hodak (kao $to citira Knapp) definiraju kako je ,big data“ alat, procesi i
procedure koje omoguéuju organizacijama da stvore, manipuliraju i vode vrlo velike setove i
skladiSne jedinice. Takoder navode kako ujedinjavanje i analiza velikih podataka znatno
povecava efektivnost organizacija i omoguéuje menadZzmentu da donosi bolje poslovne

odluke.

Miglani (2016.) definira ,big data® kao velike komade strukturiranih i nestrukturiranih
podataka. Volumen pohrane takvih podataka je jako ogroman, stoga postaje vazno da

analitiari paZljivo kopaju cijelu stvar €ineci ga smislenim i korisnim za donoSenje odluka.

,Big data® je naziv koji objaSanjava veliki volumen podataka bili oni strukturirani ili
nestrukturirani koji poplavljuju poduzeéa na dnevnoj bazi. No, medutim nije vazna koli¢ina
podataka nego Sto organizacije rade sa tim podaci je mnogo vaznije. Ona moze biti
analizirana iz razli€itih uvida koji vode boljim strateSkim poslovnim odlukama.(SAS Institute

Inc,bez dat.)

,Big data“ je pojam koji se primjenjuje na skupove podataka Cija je veli€ina ili vrsta izvan
spospobnosti tradicionalnih relacijskih baza podataka za upraviljanje i obradu podataka s
niskom latencijom. | ima jednu od sljedeCih karakteristika, a to su : visoki volumen, velika
brzina i velika razlika. Veliki podaci dolaze od razli¢itih senzora, uredaja, video/audio, mreza,
aplikacija, drustvenih mreza i slicno. Veliki broj od njih se generira u stvarnom vremenu i u

velikoj mjeri. (IBM,bez dat.)

Hurwitz,Nugent,Halper,Kaufman (2013.) definiraju ,big data“ kao kombinaciju starih i novih
tehnologija koje pomazu poduzeéima da stvore djelotvoran uvid. Takoder ,big data“ je
sposobnost vodenja velikog obujma neskladnih podataka, pravom brzinom i u pravom

vremenskom okviru, da se omoguci pravovremena analiza i reakcija.

Mnoge velike korporacije poput Wallmart-a ili Amazona imaju moguénosti i tehnologije za
kombiniranje velikih podataka o svojim kupcima. Veliki podaci time mijenjaju prirodu

poslovanja bilo kojeg odjela unutar poduzeéa. Na temelju te pretpostavke, Marr (2015.)
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objasnjava kako takoder uz pomo¢ mobitela i tekstualnih obrazaca preko socijalno-medijalne
analitike, poduze¢a mogu klasificirati svoje kupce u razliCite kategorije. Pracenje kupaca
putem razli¢itih uredaja omogucuje poduzecéima preciznije mjerenje zadovoljstva i fokusiranje

na ponude koje su pravi odraz kupc&evih zelja i potreba.

Trend prikupljanja velike koliCine podataka te njihovo koriStenje u razliite svrhe zaista
mijenja nacin poslovanja kakav je nekada postojao. Preciznije prikupljanje klju¢nih
informacija pomaze poduzeéima u razvoju preciznijin kampanja, predvidanju buduéih
aktivnosti i naposlijetku samih buduéih potreba kupaca. Cak i izvan poslovanja, ,big data*

projekti ve¢ pomazu promijeniti svijet na vise nacina, kao §to su to: (Marr,bez dat.,str.2)

e Poboljsanje zdravstva — analiziranje velikih podataka u zdravstvu omoguéuje
ljudima da pomocu detaljnih istrazivackih metoda otkrivaju bolesti i formule za razvoj

novih lijekova

o Predvidanje i reagiranje na prirodne i ljudske katastrofe — analiziranjem velikih
podataka mogu se predvidjeti razliite prirodne katastrofe i time pravovremeno

djelovati te pomodi ljudima koji ¢e biti zahvaéeni katastrofom

o Sprjec¢avanje kriminala — pravilnom obradom podataka policija mozZe tocnije

rasporedivati resurse prilikom razliitih akcija

2.1. Tipovi velikih podataka

Razvoj tehnologije i interneta pridonio je nastanku razliitih vrsta podataka. Kako postoje
brojni izvori podataka, tako postoje i broji oblici podataka u kojima se oni pojavljuju odnosno
prikupljaju. Tipovi velikih podataka povezani su sa menadzmentom podataka jer je za lakSe
koriStenje vazno njihovo pravilno razvrstavanje. Vazno je razlikovati podatke generirane od
strane ljudi i podatke generirane od strane razli€itih uredaja i aplikacija, zbog toga Sto su

ljudski podaci ¢esto manje pouzdani i necisti.

Prema tome, Hurwitz i sur. (2013.) navode dva klju¢na faktora koja su zasluzna za podjelu
podataka na dvije osnovne vrste. Prvi je to da se podaci generiraju sa razli€itih uredaja,
pametnih telefona i tableta, a drugi faktor je taj da velike koli€ine podataka koje su se
prikupljale, nisu se mogle iskoriStavati na koristan i upotrebljiv nadin. Upravo zbog toga

postoje dvije osnovne vrste podataka, a to su strukturirani i nestrukturirani.

2.1.1. Strukturirani podaci

Sebalj i Zivkovié (2016) navode kako je to najéedée baza podataka u kojoj su podaci lako



Citljivi i lako se pretrazuju. Strukturirani podaci su prikazani jednostavnim oblikom te u njihovu
analizu se ne pridodaje previse vremena jer su oni ve¢ poslozeni na pravilan nacin. Tu
spadaju podaci o kupcima i dobavljaCima, ulazni i izlazni racuni i sli€no. Arthur (2013.) pak
daje drugaciju definiciju strukturiranih podataka, koja glasi da se to odnosi na razliCite
formate i vrste podataka te da se mogu izvesti iz interakcija izmedu ljudi i strojeva kao to su

naprimjer drustvene mreze ili razlicite web aplikacije.

Hurwitz i sur. (2013.) nadovezuju se na to i govore kako su to podaci koji su defnirani
odredenim formatom. To su naprimjer brojevi, datumi, grupe rijeci i brojeva kao kupCeva
adresa i slicno. Ova vrsta podataka Cini vrlo mali dio od ukupno svih podataka koji se
prikupljaju iz razli¢itih izvora. Zbog svog ve¢ definiranog oblika pohranjuju se na prikladno
mjesto gdje Ce se dalje koristiti. Nove tehnologije pogodovale su novim izvorima
strukturiranih podataka. Izvori ovih podataka podijeljenje su u dvije razine. Prva razina je ona
u kojoj su podaci generirani putem racunala, dok je druga razina ona u kojoj se podaci

generiraju od strane Covjeka u interakciji sa raunalom.
U strojno generirane strukturne podatke spadaju sljededi: (Hurwitz i sur.,2013.,str 26,27)

o Senzorski podaci — tu spadaju razli¢ite tehnologije poput RFID-a, GPS-a, medicinski
uredaji i slicno. Takva vrsta tehnologije omogucuje poduzec¢ima razne prednosti.
Danas su poduzec¢a u mogucénost pratiti koli€inu zaliha na skladistu, lokaciju poSiljaka

i sliéno. Osim toga GPS tehnologija im pomaze u razumijevanju kupCevih aktivnosti.

e Podaci web zapisa — koristenje weba omogucuje prikupljanje dosta razlicitih
podataka, samo je vazno tko prikuplja te podatke i na koji naCin se oni nastoje
iskoristiti.

e Prodajni podaci — kada blagajnik provu¢e bar kod proizvoda koji smo kupili, svi
podaci povezani s proizvodom se generiraju. Ako uz kupnju kupac jo$ priloZi i karticu
lojalnosti, svi podaci povezani uz nju pohranjuju se u bazi te njihovom detaljnom

analizom omogucuje se pracenje kupcevih potreba.

o Financijski podaci — mnogi financijski sustavi sada rade na temelju unaprijed
definiranih automatiziranih procesa. Trgovanje dionica na burzi vrlo je dobar primjer
strukuriranih podatka iz razloga $to podaci odredenih dionica su jasno navedeni.
Prilikom kupnje ili prodaje jasno je vidljiv znak poduzeéa kojem dionica pripada,

vrijednost odnosno cijena dionice, element rasta ili pada i sli¢no.
U podatke generirane od strane ¢ovjeka spadaju sljedeci: (Hurwitz i sur.,2013.,str.27)

e Ulazni podaci — ulazni podaci su podaci koje Covjek samostalno unosi u racunalo. U

te podatke spadaju opceniti podaci koji se koriste prilikom izrade svakog kupcCevog



profila. Takvi podaci mogu biti vrlo korisni u predvidanju ponaSanja i djelovanja

kupaca.

o Klikovni podaci — prilikom posjeta osobe odredenoj web stranici svaki klik ostaje
zabiliezen. Na temelju podataka o klikovima, poduzeéa mogu bolje odrediti zelje

svojih kupaca, ali i generirati preciznije ponude prema svakom pojedincu zasebno.

e Podaci povezani sa igrama — svaki pokret koji se napravi u igri moze biti snimljen.
Ovi podaci mogu posluziti za razumijevanje kako se krajnji korisnici kre¢u kroz igraci

portfolio.
2.1.2. Nestrukturirani podaci

Ova vrsta podataka predstavlja veliki izazov za poduzeca iz razloga kojeg navode Sebalj i
Zivkovié (2016), a to je da ovakvu vrstu podataka je vrlo tedko svrstati u pravilan format. To
mogu biti slike, grafi¢ki podaci, video sadrzaji, web stranice, tekstualne datoteke, mailovi,

razliCite objave i sli¢no.

Marr (2015.) govori kako se nestrukturirani podaci analiziraju iz razli€itih ljudskih aktivnosti
kao $to su razgovor, slike i sve ostale aktivnosti koje Covjek obavlja koriStenjem interneta.
Sve Sto se pretrazuje na pregledniku definitivno ostaje zabiljezeno. Kada se pri€a o web
stranicama, one biljeZe koliko ljudi je kliknulo i posjetilo stranicu, odakle korisnici dolaze,
koliko dugo su se zadrzali i slicno. Dok Arthur (2013.) smatra kako su nestrukurirani oni
podaci koji dolaze od informacija koje nisu organizirane i lako se intepretiraju od strane
tradicionalnih baza podataka. Postovi na druStvenim mrezama su odli€an primjer

nestrukturiranih podataka.

Hurwitz i sur. (2013.) govore kako se ovdje radi o podacima koji nisu popraceni pravilnim
formatom, te su oni velika velina podataka koja se prikuplja, jer mali dio pripada
strukturiranim podacima kao &to je ranije navedeno. Nestrukturirani podaci su zapravo
vec¢ina podataka s kojima se ljudi svakodnevno susre¢u. Do nedavno, tehnologija nije
pruzala neku podrsku radeci s njima, osim $to je omogucila njihovu pohranu i kasnije se sve

to ruéno analiziralo.

Nestrukturirani podaci se nalaze svugdje. Zapravo vecina pojedinaca i organizacija vode
svoje zivote oko nestrukturiranih podataka. Takoder kao i kod strukturiranih podaka,
nestrukturiranih podaci su strojno i ljudski generirani. Primjeri strojno generiranih podataka:
(Hurwitz i sur.,2013.,str.29,30)

e Satelitske slike — to ukljuCuje vremenske podatke i slike satelitskog nadzora.

e Znanstveni podaci — ukljuCuje seizmicke slike, atmosferske podatke i sli¢no.



o Fotografije i video — zastita, nadzor, promet i sli¢no.
e Podaci radara
Primjeri nestrukturiranih podataka koiji su ljudski generirani: (Hurwitz i sur.,2013.,str.30)

e Unutarnje poruke u poduzeéu — podaci zapravo predstavljaju veliki postotak

tekstualnih informacija u svijetu.

e Podaci o drustvenim mrezama — podaci su generirani na druStvenim mrezama

poput YouTube-a, Facebook-a i sli¢no.

e Mobilni podaci,sadrzaj web stranica itd.

Nestrukturirani podaci

Strukturirani podacl (O @n @
2 apal
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Slika 2:Tipovi podataka (Izvor: Sebalj, Zivkovi¢, 2016)

Hurwitz i sur. (2013.) navode kako jo$ uvijek mnogi ljudi smatraju da je pojam
nestrukturiranih podataka varljiv, upravo zbog toga Sto svaki dokument moze sadrzavati
vlasitu specifiCnu strukuru ili biti oblikovan na nacin koji ga je odredeni software stvorio. Ali
medutim, ono $to je interno dokumentu je uistinu nestrukturirano. Slu€ajevi uporabe
nestrukturiranih podataka su u porastu tj. brzo se Sire. RjeSenje problema je u detaljngj
analizi pomocu koje se prolazi kroz tekst te iz njega izvlace najvrijednijih podaci koji se zatim

koriste u razli€ite svrhe ovisno o potrebi.



2.2. Big Data vs Small Data

Small Data je skup malih podataka koji mogu utjecati na dono3enje odluka u sadasanjosti.
Uz to, Miglani (2016.) navodi kako ta pomo¢ u donoSenju odluka nema za cilj utjecaj na
poslovanje u velikoj mjeri,veé na kraci vremenski period. Sastoji se od odredenih i specifi¢nih
skupova podatka koji se mogu koristiti za analizu trenutacnih situacija. Specifi€ni skupovi
podataka koji su izvedeni nakon kopanja velikin podataka takoder se mogu nazvati malim
podacima. Kada se pojave problemi unutar poduzec¢a koje je potrebno brzo rijeSiti, tada je
najbolje koristiti brze metode analize malih podataka, a ne metode za analizu velikih

podataka.

Na to se nadovezuje, Baeza-Yates (2013.) koji smatra kako se mali podaci najbolje mogu
sazete kao svi podaci koji su dovoljno mali da ih ljudi razumiju, tumace i koriste kako bi
poduzeli odredene radnje. u najjednostavnijem obliku, jedan mali sitni dio koji pokreée da ili

ne odluku smatra se malim podacima.

Osnovne razlike izmedu velikih i malih podataka kroz deset ¢&imbenika:
(Berman.,2013,str.13,14)

1. Ciljevi — mali podaci su dizajnirani da trenutno daju odgovore na odredeno pitanje te
sluze rjeSavanju to€no postavljenog cilja. Dok su veliki podaci dizajnirani sa ciljem u
mislima. Taj cilj je fleksibilan, a pitanja koja se postavljaju uz taj cilj su promjenjiva i

raznovrsna.

2. Lokacija — mali podaci se tipi¢no nalaze na jednom mjestu dok su se veliki podaci

proSirili izvan mjesta pohranjivanja kao Sto su internet te razliciti serveri.

3. Struktura i sadrzaj podataka — mali podaci obi¢no su visoko strukturirani i najceSée
se odnose na jedan objekt te su pravilnog formata dok veliki podaci su nestrukturirani
pravilno i mogu se odnositi na nekoliko objekata istovremeno. Osim toga veliki podaci

zahtjevaju detaljniju analizu.

4. Priprema podataka — male podatke osoba naj¢eS¢e prikuplja sam te ih ona
samostalno i analizira u svoje privatne svrhe, dok velike podatke prikuplja nekoliko
osoba iz razloga $to je ta radnja kompliciranija jer podaci mogu dolaziti iz razli€itin
izvora. Veliki podaci se ne koriste u osobne svrhe, u velikom broju sluCajeva

prikupljaju se za razli¢ita poduzeca.

5. Dugovjeénost — kod malih podataka, kada zavrSi projekt podaci se &uvaju u
ograni¢enom vremenu i zatim se odbace. Projekti s velikim podacima uobi€ajeno

sadrze podatke koji moraju biti pohranjeni vje€no. Velike podatke prikuplijene za
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razliite projekte nije poZeljno bacati jer uvijek se moze pojaviti novi projekt u kojem

se ti podaci mogu iskoristiti.

6. Mijerenja — mali podaci se mjere uz pomocu jednostavnijih metoda i to u jednom
mjernom lancu te se prikazuju jednim jednostavnim skupom rjeSenja. Veliki podaci
sadrze podatke razli¢itih formata zbog dolaska iz razli¢itih izvora $to znatno otezava
mjerenje i sami mjerni lanac. Potvrdivanje vrijednosti velikin podataka jedan je od

najtezih zadataka za upravitelja podataka.

7. Obnovljivost — projekti kod malih podatak su obi€no ponovljivi iz razloga sto je male
koli¢ine podataka vrlo lako duplicirati odnosno ako su iz njih izvedeni kvalitetni
zakljucci. Dupliciranje velikih podataka u projektu je tesko izvedivo. U vedéini
slu¢ajeva, svatko se moZe nadati da ée loSi podaci biti na vrijeme pronadeni i

oznacéeni kao takvi.

8. Financijska ulaganja - kod malih podataka troSkovi su vrlo mali $to ne predstavlja
problem kod oporavka u slu¢aju pojave odredene nezgode ili kvara. Medutim, projekti
sa velikim podacima mogu biti poprili€no skupi, a pogreske i kvarovi mogu dovesti do

bankrota i masovnog gubitka svih podataka i resursa poduzeca.

9. Introspekcija — kod malih podataka, individualne to¢ke podataka su identificirane
redom i stupcem unutar proracunske tablice ili baze podataka. Kada je to poznatno
mogu se uvijek pronadi i odrediti podatci koji su sadrzani unutra. Kada je izvor velikih
podataka izuzetno dobro dizajniran, sadrzaj i organizacija resursa mogu biti

neprobojni, ¢ak i za upravitelja podataka.

10. Analiza — prednost malih podataka je u tome $to ih se moze analizirati zajedno, dok
za analizu velikih podataka postoji proces u kojem se kroz svaki korak obavlja

odredena aktivnost s ciliem dobivanja kona¢nog rezultata.
Kao zaklju€ak, Miglani (2016.) naglasava kako se usporedbom ove dvije vrste podataka
moze jasno vidjeti da su veliki podaci u ve¢oj mjeri kompliciraniji i teze ih je analizirati. Dok je
s druge strane male podatke puno lakSe razumijeti i analizirati. ZajedniCka stvar malim i
velikim podacima je ta da imaju mogucnost utjecati na poslovanje poduzeca i njihovo

donosSenje odluka.

2.3. SMART model

Veliki podaci mogu revolucionirati poslovanje, ali samo ako se fokusiraju na pametne

podatke, odnosno one koji su najvazniji za poduzece. Upravo zbog toga Bernard Marr razvio
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je Smart model kako bi se pomoglo poduze¢ima da stvore pametno poslovanje i iskoriste

ogromnu mo¢ velikih podataka sukladno poduzecu i budzetu.

Lee-Dennis (2016.) definira pametne podatke kao napredniji set velikih podataka, odnosno to
je sposobnost izvlatenja najpouzdanijih podataka iz velike sume prikuplienih podataka na
bilo kojoj razini poslovanja. Temelji se na izvlagenju uvida iz najrelevantnijih podataka koji su

alogoritamski analizirani.

S M A R T
Start with Measure Analyse Report Your Transform
Strategy metrics and Your Data Results your
Data business
and
decision
making
Ff”f —___—_H‘_h‘—h‘
/ Technology \

Slika 3.SMART model ( Izvor: Marr, 2015)

Marr (2015.) smatra da rjeSavanje bilo kakvog problema mora kretati od pravilno odredene
strategije. Vazno je da poduzece zna gdje Zeli biti, koji su mu glavni ciljevi u ostvarivanju te
krajnje pozicije. Potrebno je istaknuti da postavljeni ciljevi moraju biti temeljeni na ranije
postavljenoj strategiji. Sve ranije navedeno pomaze u odredivanju podataka koje treba
prikupiti kako bi se rijeSili problemi koji ko¢e poslovanje. Nakon toga usmjerava se na nacin
pristupanja podacima. Kada se ustanovi koje podatake Koristiti, potrebno je primjeniti

analiticke metode kako bi iz tih podataka izvukli najvaznije uvide koji su nam potrebni.

U nastavku Marr (2015.) istiCe kako sve ovo ne bi bilo mogué¢e bez pomoéi tehnologije.
Tehnologija ubrzava proces prikupljanja podataka, olakSava njihovo analiziranje i
razumijevanje konacne poante koja se koristi u daljnjem provodenju aktivnosti. Kada se
podacima pristupa sa viSe paznje i fokusiranosti tek tada je moguée krenuti ostvarivati

poboljSanja u poslovanju.
1.Zapoc¢ni sa strategijom (S)
Marr (2015.) u ovom dijelu govori kako svako pametno poslovanje kreé¢e od strategije. Stvar

je u tome Sto velikanima poput Wallmart-a i Amazona svaki mali dio podataka moze biti jako
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vrijedan do odredene mjere. To je sve zbog toga Sto takva poduzeca imaju jako puno
iskustva, novca i tehnologije kojima mogu razviti dovoljne kapacitete skladistenja i rudariti
onda te podatke kako bi stvorili neki odredeni uvid. To je moguc¢e smo u slu¢aju velikana
zbog toga sto 99,9 posto poduzeca nema potrebno vrijeme, novac, iskustvo i tehnologiju za

analiziranje podataka.

Ako tvrtka ima pristup velikoj koli€ini podataka koji se mogu rudariti i analizirati, onda je
definitivno vrijedno potroSiti 10% analitickih napora za otkrivanje podataka. Otkrivanje
podataka je gledanje podataka iz drugog smjera. Kada se krene sa strategijom, radi se ha
tome Sto se mora znati i prikupljaju se podaci kako bi se pronasli potrebni odgovori. U
otkrivanju podataka, podaci se promatraju bez postavljanja pitanja ili dnevnog reda kako bi
se uvidjelo &to ti podaci govore o stanju u poduzeéu. U buduénosti bi ova vrsta otkrivanja
podataka mogla znanto utjecati na poslovanje ili &ak kompletno promjeniti model

funkcioniranja poduzeéa kroz sve funkcije. (Marr, 2015)

U velikoj vecini sluCajeva podaci imaju vijek trajanja. To je veoma vazno cijeniti iz razloga &to
veliki podaci znaju otezavati Zivot poduzeéima jer se stvara osje¢aj nedostatka vremena za
obradu svih podataka, osje¢aj manjka prostora za pohranjivanje i opcenito osjecaj
pretrpanosti velikom koli¢inom podataka. Ali zapravo to nije istina zbog toga 3to podaci o
kupcima mnogih poduzeéa, koji su stariji od 5 godina zapravo nemaju neku vrijednost.
Razlog zasto su velika poduzec¢a tako uspjeSna je taj $to oni mogu pristupiti velikoj bazi
sadas$njih kupaca i pomoc¢u toga mogu profilirati i targetirati svakog klijenta zasebno i time
poboljSati performasu. Pozeljno je da poduzec¢a odbacuju podatke koji su znatno presli
granicu od 5 godina starosti. Upravo je to poanta prvog koraka, u kojem se razvija strategija

kojom se utvrduju najvazniji i najpotrebniji podaci. (Marr, 2015)
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Slika 4: SMART strategijski predloZak (Izvor: Marr,2015)

Cili ovog predloska je pomoc¢i poduzeéima steci uvid u to kako posjedovanje pravih
informacija moze biti konkurentska prednost. Poduzeca jasno moraju definirati informacijske
potrebe koje ¢e kasnije uskladiti sa strategijom poslovanja. Vrlo je vazno fokusirati se i
koristiti najpotrebnije informacije kako bi se izbjegla zatrpanost nepotrebnim stvarima. Podaci
mogu stvoriti veliku vrijednost za poduzeée, ali samo ako ih se koristi na pravilan nacin.
(Marr ,2015.)

SMART stratesSki predlozak sastoji se od Sest panela, a to su : (Marr,2015)

e Panela namjene — pomaze definirati misiju i viziju poduzeca te odrediti koja je svrha i
ambicija prikupljanja podataka.

o Korisni€¢ka panela — pomaze u odredivanju ciljanog trzista i ciljane vrijednosti prema
kupcima. Takoder preko ove panele moguce je odrediti razinu poznavanja vlastitih
kupaca.

e Financijska panela — dizajnirana je iz potrebe poznavanja financijskih implikacija
strategije. Kako stvara novac, da li je to siguran poslovni model i sli¢no.

e Operacijska panela — omogucuje to¢no odredivanje unutarnjin procesa koji ¢e
pomo¢i u odrzavanju odnosa s kupcima. Takoder razmi$lia se o poslovnim

partnerima koji ¢e pridonjeti ostvarenju tog cilja.
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e Panelaresursa — omogucuje razmatranje resursa koji su potrebni kako bi se pravilno
dostavila strategija. Sastoji se od Cetiri komponente, a to su: IT sustavi i podaci,
infrastruktura, ljudi i talent te vrijednosti i vodstva.

o Panela konkurencije i rizika — procjenjuje kolika konkurencija i rizik se mogu naéi na

putu u provodenju zamisljene strategije.

2. Mjeri metrike i podatke (M)

Marr (2015.) u ovom dijelu navodi razliCite vrste podataka. Govori o strukturiranim,
nestrukturiranim i polustrukturiranim podacima, internim i eksternim podacima, podacima o
aktivnosti, podaci koji se prikupljaju na temelju razgovora, video podacima, senzorskim
podacima i slicno. Takoder spominje anatomiju ,big data“ koja se sastoji od volumena, brzine
i raznolikosti. Nakon pokretanja strategije i identificiranja SMART pitanja vezanih uz kupce,
financije, operacije, resurse i rizik potrebno je odrediti metrike i podatke kojima se mora
pristupiti kako bi se odgovorilo i na postavljena pitanja.

Poznavajuci sve o vrstama podataka, postavlja se logi¢ka hijerarhija koju je potrebno slijediti
kod identificiranja metrika. Ta hijerarhija izgleda slijedeée: prvo se pretrazuju interni
strukturirani podaci, zatim interni polustrukturirani podaci, zatim interni nestrukturirani. Nakon
internih, pretrazuju se prvo eksterne strukturirane metrike i na samom kraju pretrazuju se

eksterne nestrukturirane metrike. Marr (2015.)

Iznad internih i eksternih, strukturiranih i nestrukturiranih, postoji sedam glavnih nacina
prikupljanja podataka: (Marr,2015,str.86-88)

e Kreirani podaci — kreiraju se iz to€no odredenog razloga, naj¢eS¢e iz mehanizma
“pitanja-odgovori,. Primjer toga su programi lojalnosti. Naprimjer, nakon korisnikove
prijave u sustav on time svojevoljno daje odredene podatke o sebi.

e Isprovocirani podaci — provocirani su jer ne bi postojali ako se ne pozovu ljudi da
izraze svoje poglede. Primjer takvih podataka bi bilo kada se pita kupca da ocjeni
odredene proizvode i usluge.

e Transakcijski podaci — generiraju se svaki puta kada kupac kupi nesto. To je
moguce kod klasiCne i online kupnje i time se pruza snazan uvid u ono §to je
kupljeno, gdje je kupljeno i kada je kupljeno.

e Sastavljeni podaci — nazivaju se sastavljeni jer se kombiniraju iz razli€itih ogromnih
baza podataka. Specijalizirane tvrke sastavljaju velike koliCine podataka iz razliitih
izvora te Cesto koriste ime i adresu klijenta kao zajednicki indikator.

e Eksperimentalni podaci — Oni ukljuCuju izradu eksperimenata u kojima razliCiti

setovi kupaca zaprimaju razliite marketinske tretmane.
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e Prikupljeni ili zarobljeni podaci — zarobljeni iz razloga $to se odnose na informacije
koje se pasivno prikupljaju o ponasanju pojedinca.

¢ Korisni¢ko generirani podaci — podaci koje korisnici ili tvrtke svjesno sami kreiraju.
3. Analiziraj podatke(A)

Podaci sami nisu ba$ od neke pomocéi ako ne postoje prave metode analiziranja, kojima se ti
podaci pretvaraju u vrijednost koja naposlietku pomoze u oblikovanju strategije i dono$enju

odluka.
Postoje tri uobiajene vrste analitika: (Marr,2015)

1. Tekstualna — postupak izdvajanja informacija i uvida iz velikih koli€ina teksta. Pristup
ogromnim skupovima tekstualninh podataka i poboljSana tehni¢ka sposobnost
omogucili su rudarenje tekstualnim uzorcima i traZzenje onog $5to je najkorisnije za
poslovanje. Sastoji se od zadataka koji uklju€uju kategorizaciju teksta, grupiranje
teksta, ekstrakciju koncepta, analizu sentimenta i saZzetak dokumenta.

2. Govorna — poput teksta, audio snimke i razgovori se takoder mogu analizirati. Danas
je moguce koristiti govornu analitiku da analiziramo emocionalni sadrzaj razgovora.
Naprimjer, call centri preko intonacije i visine glasa mogu mijeriti koji klijent postaje ljut
ili frustriran. Analiziranje i kategoriziranjem snimljenih razgovora izmedu tvrtki i
njihovih klijenata, danas je moguce otkriti strateSke znacajke odnosno informacije o
proizvodima, procesima, podrucja unaprijedenja poslovanja i odnosa s klijentima.
Takve informacije daju donositeljima odluka jako dobar uvid o tome $to klijent misli o
poduzecu i to im pomaze da regiraju na brzi i pravilan nacin.

3. Slika/video analitika — Ima veliki utjecaj na kuptevo ponasanje, sigurnost, osobnu
privatnost, borbu protiv terorizma i sli€éno. Tu joS spadaju prepoznavanje lica, analitika
ponasanja, svijest o situaciji i sli¢no. Uz to spominju se vrijednost, transparentnost i
problem privatnosti jer kada se radi o analitici uvijek je vazno biti iskren i

transparentan o potrebi podatka koji se traZe i o namijeri njihova koriStenja.
4.1zvjestiti o rezultatima (R)

Marr (2015.) navodi kako samo primjena analitike nije dovoljna. Vazno je izvjestiti o uvidima
koji su ekstrahirani iz podataka na nacin razumljiv ljudima. Poslovni lideri se jo$ uvijek bore
sa svim podacima koji dolaze za njihov stol te je vrlo vazno jasno izvjesiti te rezultate. Nakon
Sto se analiziraju podaci koji se trebaju uzeti u obzir kako bi se donjele bolje strateSke
odluke, vazno je te podatke vizualizirati i prikazati ih na pravilan nacin sukladno potrebama
koji zahtjevaju takvu vizualizaciju. Ta vizualizacija je moguca u obliku grafikona, dijagrama,

teksta, karata, ponasanja i sli¢no.
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5.Transformiranje poslovanja i donosenja odluka (T)

Metrika, podaci i analiza mijenjaju svijet ukljuCujuci i onaj poslovni. Koliko puno i koliko

daleko je netko spreman i¢i ovisi o rukovodecima koji upravljaju poduzec¢ima. No, ve¢ postoje

mogucnosti za: (Marr, 2015.,str.199)

bolje razumijevanje i targetiranje kupaca,
poboljSanje i optimiziranje poslovnih procesa,
poboljSanje ljudskog zdravlja,
povecanjesigurnosti i smanje prijevare,
upravljanje poslom i ljudskom performansom,

poboljSanje gradova i ostale infrastrukture.

2.4.Koristenje velikih podataka u praksi

Postoji deset podru€ja primjene velikin podataka u praksi te u tim podrucjima podaci se

mogu staviti u gotovo svaku svrhu. Tih deset podruéja su: (Marr, bez dat.)

1.

Poboljsanje razumijevanja kupaca — ovo je jedan od najve¢ih i najopéenitijih
podrucja koriStenja velikin podataka danas. Ovdje se podaci koriste kako bi se bolje
razumjelo ponaSanje i preferencije kupaca. Mnoge tvrtke Zzele proSiriti svoje
tradicionalne skupove podataka s podacima sa druSvenih mreza, preglednika kao i
tekstualnom analizom i slicno kako bi dobili potpuniju sliku svojih klijenta. Veliki je cilj,
u mnogim slu€ajevima, stvaranje prediktivnih modela.

Razumijevanje i optimizacija procesa — trgovci su u mogucnosti optimizirati svoje
zalihe na temelju podataka generiranih iz razli€itih izvora. Takoder jedan od procesa
koji u velikoj mjeri koristi analizu velikih podataka je opskrbni lanac i definiranje rute
isporuke. Geografsko pozicioniranje i senzori za radiofrekvencijske signale koriste se
za pracenje robe ili vozila.

Osobna kvantifikacije i opimizacija izvedbe — veliki podaci nisu samo za tvrtke i
vlade, veé i za sve pojedince. Sada se koristi mogu ostvariti od podataka koji su
generirani od strane razli¢itih nosivih uredaja kao $to su pametni satovi ili narukvice.
PoboljSanje zdravstva i javnog zdravlja — raCunalna snaga analize velikih
podataka omogucuje ljudima danas da dekodiraju cijeli DNK lanac u nekoliko minuta,
takoder omogucava pronalazenje novih lijekova, bolje razumijevanje i predvidanje
obrazaca razliitih bolesti.

Poboljsanje sportskih izvedbi — vecina elitnih sportova je prihvatila analizu velikih

podataka. Naprimjer, tu je IBM SlamTracker za teniske turnire koji mjeri brzinu udarca
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10.

loptice, zatim koristi se video analiza koja prati izvedbu svakog igraa u nogometnoj
ili bejzbol ligi i sli¢no.

Pobolj$sanje znanosti i istrazivanja — znanost i israzivanje trenutno se znantno
transformira novim moguénostima koje donose veliki podaci. Naprimjer, CERN,
labaratorij nuklearne fizike sa najveéim i najmocnijim akceleratorom Cestica na
svijestu. Svakodnevni eksperimenti koji se tamo dogadaju generiraju ogromne
koli¢ine podataka.

Optimiziranje strojeva i uredaja — veliki podaci pomazu uredajima i strojevima da
postanu pametnijima. Naprimjer, veliki podaci se koriste kako bi pokrenuli automobile
koje ne voze ljudi, automobili su opremljeni kamerama, GPS-om i sli¢no. Auto moze
voziti sam bez ikakve ljudske intervencije i time generirati veliki broj podataka.
PoboljSanje sigurnosti i provodenje zakona - veliki podaci se koriste za
prikazivanje teroristickih urota, zatim sprijeCavanje cyber napada, predvidanje
kriminalistiCkih aktivnosti i sli¢no.

PoboljSanje i optimizacija gradova i drzava - veliki podaci se koriste kako bi
poboljSali mnoge aspekte gradova i zemalja. Naprimjer, pomaZe gradovima
optimizirati tokove prometa na temelju informacija o prometu u stvarnom vremenu.
Financijsko trgovanje — koriStenje velikih algoritama podataka za donoSenje odluka

0 trgovaniju.
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3.Koristenje velikih podataka u marketingu

Prije samih objasnjenja koriStenja velikih podataka u marketingu. Vazno je podsjetiti se §to je
to marketing. Marketing je vrlo kreativan proces stvaranja marke, komunikacije s kupcima,
nacina distribuiranja proizvoda, promocija i sli€no. On nije samo prodaja niti ¢e ikad biti.
Osim u prodaji marketing pomaze i u privlac¢enju kupaca, partnera, opéenito u stvaranju
boljih veza kako unutar tako i izvan poduzec¢a.Takoder to je i nadin predstavljanja poduzeca,

proizvoda i usluga kupcima, te mu iz tog razloga moramo posvetiti malo viSe paznje.

To mogu potvrditi, Kotler i Armstrong (2017.) koji definiraju marketing kao proces kojim
poduzecéa privlaCe kupce, izgraduju s njima odnos i stvaraju vrijednost. Marketing ima
dvostruki cilj, a tu je da privu¢e nove kupce obec€avajuéi im vrijednost i da zadrzZi te nastavi

rast sa trenutnim kupcima dajuci im takoder vrijednost i zadovoljstvo.

Marketing je aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku i
razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za klijente, kupce, partnere i drustvo u cijelini.

(American Marketing Association,bez dat.)

Martin (2014.) navodi kako prema gore navedenoj definiciji se lako moze vidjeti veza izmedu
velikih podataka i marketinga. Informacije mogu donijeti uvid u proizvod koji omogucuje
stvaranje proizvoda kojeg ljudi Zele. PomaZze shvatiti kako ucinkovito komunicirati vrijednost
proizvoda. Strategiju distribucije moguée je optmizirati radi dostavljanja proizvoda potroSacu i
pravilnog odredivanja odgovoraju¢e stope razmjene Sto Ce rezultirati zdravom dobiti.

Ukratko, &to viSe informacija se posjeduje time se bolje marketinske odluke donose.

Spancer (2014.) govori o tome kako prodajni predstavnici u marketingu promatraju velike
podatke raSirenih ociju. Upravo zbog toga Sto veliki podaci mogu potencijalno opisati ciljane
klijente s velikom to€noScu i detaljima. Dok su stare marketinSke aktivnosti bile ograni¢ene
na pracenje povrata od kampanje izravne poSste i broj preplatnika kataloga, moderni djelatnici
marketinga danas mogu imati podatke o navikama ljudi tijekom vjeZbanja, ponaSanju u
digitalnom okruzenju, vremenu provedenom na razliitim web mjestima, povijesti kupnje,

osobne postavke na druStvenim mrezama i mnoge druge stvari koje je nemoguce ni zamisliti.
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Slika 5. Razlika starog i modernog kupca (Izvor: Spancer,2014)

Na slici su prikazane dvije vrste kupaca. Sa lijeve strane prikazan je stari kupac kakvog su
prodajni i marketinski djelatnici nekada poznavali dok je sa desne strane prikazan moderan
kupac. Drugim rije€ima, danas uz pomo¢ velikih podataka puno je lakSe pronaci dodatne
informacije o kupcima ili klijentima, odnosno veliki podaci stvaraju definiranije kupce u

realnom i dinami¢nom vremenu.

3.1.Marketing baza podataka

Kako bi se razumijelo $to je to marketing baza podataka, vazno je prvo znati §to su to baze
podataka. Pa tako, Banasiewicz (2013.) definira baze podataka kao organiziranu kolekciju
podataka. lako mnogi povezuju bazu podataka sa modernim raCunalnim aplikacijama, taj
pojam je postojao i mnogo prije pojave modernog racunalnog ra¢unanja. Tu se jo$ spominje i
poslovna baza podataka koja je defnirana kao elektroniCki pohranjena kolekcija podataka i
koja kao takva zahtjeva svoj vlastiti menadzerski sistem te specijalizirane alate za upite i

analizu.

Tapp,Whitten i Housden (2014.) definiraju marketindku bazu podataka kao elektroniCku
verziju uredskog kabineta koji sadrzi evidenciju o kupcima. Naprimjer, zamisli se kako je
svaki kupca zapisan u obliku kartice na kojoj se nalaze njegovi opéi podaci, podaci o
transakciji, povijest njegove kupnje i sli¢no. Kartice se mogu drzati u razli¢itim datotekama te
mogu biti preusmjerene u druge datoteke kako bi se kupce lakSe odabralo po razliCitim
karakteristikama. Toc€nije, smatra se kako je to popis klijenata i planova koji omogucuju
strateSku analizu, pojedinatne odabire za komunikaciju i sluzbu za korisnike. Svi vazni

podaci se organiziraju oko kupaca.

Armstrong,Kotler,Harker i Brennan (2009.) govore kako je baza podataka o kupcima, zbirka
sveobuhvatnih podataka o pojedinacnim kupcima te ukljuCuje geografske, demografske,

psihografske podatke i podatke o ponasanju svakog kupca.
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Cetiri vrste podataka koje bi marketingki predstavnici Zeljeli u svojim bazama podataka :
(Tapp i suradnici,2014,str.34)

1. Primarni podaci — tu spadaju imena i adrese kupaca, pojedinosti o proizvodima i
uslugama koje nude organizacije, pojedinosti o cijeni, kampanjama i razli€iti kanali
disribucije.

2. Sekundarni podaci — ovdje spadaju podaci koji se koriste za kvalificiranje primarnih

podataka, kao §to su demografija, informacije vezane za nacin zivota, zemljopisni

profili i razine penetracija na trzistu.

3. Podaci o izvedbi — na temelju njih snima se kako klijenti reagiraju, sto su kupili,

koliko su potroSili i na koje su kampanje reagirali.

4. Vanjski podaci — pokrivaju sve &to se iznajmljuje ili kupuje od razli€itih agencija koje

mogu poboljSati bazu podataka.

Blattberg, Kim i Neslin (2008.) definiraju marketing baza podataka kao spospobnost
upravljanja ili vodenja raCunalno relacijske baze podataka, sveoubuhvatnih i aZuriranih
podataka o kupcima, upita, perspektiva i sli€no u realnom vremenu. Cilj svega toga je
prediktivnih modela kojima se Salju Zeljene poruke pravim ljudima i sve to u skladu sa
zadovoljavanjem klijenata, povecanjem stope odgovora, snhiZzavanjem troskova narudzbe i

povecanjem profita.

Schmid i Weber (1998.) navode kako je marketing baza podataka proces izdvajanja svih
relevantnih informacija iz kup&eve kupnje te koristenje istih za buduée marketinSke programe
i kontakt s kupcima. Osnovne informacije uklju€uju ono $to kupci kupuju, koliko kupuju i
koliko ¢esto kupuju. Pravi marketing baza podataka omogucuje postizanje krajnjeg cilja, a to

je uspotavljanje odnosa jedan na jedan sa kupcima ili klijentima.

Vazno je napomenuti tri stvari koje su vezane uz marketing baza podataka. Prvo, njegova
osnova je koriStenje baze podataka o kupcima. Kupac moze biti trenutni ili potencijalni. Za
potencijalne kupce firme mogu dobiti demografske, psihografske pa ¢ak i podatke o povijesti
kupnje, ali ne iste dubine kao i za sadasSnje kupce. Drugo, marketing baza podataka je
kljuéan za marketin8ku produktivnost i to preko pravilnog targetiranja. Marketing baza
podataka prepoznaje koja polovica marketindkih napora tvrtke je izgubljena. To &ini preko
toga &to vidi koji kupci reagiraju na marketing, a koji ne. Tre€e, marketing baza podataka se
odnosi na upravljanje kupcima. Kupci moraju biti steCeni, zadrzani i razvijeni. Stjecanje
kupca znaci dobiti pojednica koji trenutno ne poslije s tvrtkom da krene poslovati s njom.
Takoder je bitno i zadrZzavanje kupaca tj. osigurati njegovo poslovanje sa tvrtkom sto je duze

moguce. (Blattberg i sur.,2013.)
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Danas se postavljaju dva vazna pitanja, a to su: zasto je marketing baza podataka postao

toliko vazan i zasto je ta industrija postala toliko velika? Blattberg i suradnici (2013.) daju

odgovore na ta pitanja i govore o tome kako postoji Sest glavnih razloga porasta ove

industrije, a to su informacijska tehnologija, rast interneta, niza produktivnost masovnog

marketinga, marketin§ka odgovornost, poveéan interes u odnose s klijentima i uspostavljanje

konkurentske prednosti. Sto se ti¢e vaznosti, isti¢u tri glavna faktora, a to su:

Povecanje produktivnosti marketinga — vrlo je vazno identificirati postupke koji se
ne isplate, kako bi poduzece tada moglo svoje napore okrenuti prema onima koji su
produktivni i od kojih imaju koristi. Baza podataka upravo pomaze u tome, jer ona
identificiranjem otkriva prema kojim kupcima ¢e odredeni postupak ili kampanja biti
najuspjesnija i na temelju toga poduzeée moze toénije targetirati kupce. Sto znadi da

je marketing baza podataka temelj segmentacije i targetiranja.

Omogucéavanje razvoja odnosa prema klijentima — temelji se na dvije strategije.
Prva je ta da zadrZzavanje kupaca je jeftnije nego stjecanje novih, a druga je ta koja
govori da je povecanje zadrzavanja kupaca znatno vrijednije od povec¢anja stjecanja
novih. Vazno je naglasiti kako je zadrzavanje kupaca atraktivan nacin za izgradnju

bolje performanse poduzeéa.

Stvaranje odrzive konkurentske prednosti — marketing baza podataka iskoriStava
kupCevu datoteku sa informacijama koja je u vlasniStvu odredenog poduzeca.
Poduzece tako preko tih informacija moze bolje sluziti svojim kupcima. Pomocu njih
poduzeée moze identificirati pravilnu uslugu koju treba ponuditi, dati preporuku
proizvoda ili u€inkovitije prilagoditi promocije. Takvo poznavanje informacija daje
poduzecu konkurentsku prednost u odnosnu na konkurenciju jer bi ona trebala

previSe platiti za dobivanje takvih informacija.

Martin (2014) navodi nekoliko prednosti koristenja velikih podataka u marketingu, a to su:

Stvaranje to¢nijeg profila ciljanih kupaca

Predvidanje reakcija potroSaca na marketinske poruke i ponude proizvoda
Personaliziranje marketinskih poruka i ponuda proizvoda

Optimiziranje proizvodne i distributivhe strategije

Stvaranje i koriStenje preciznijih mjera procjene

SavrSen digitalni marketing i strategije temeljene na kampanjama

Zadrzati vise kupaca i dobiti uvid u proizvod
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3.2.Big data i digitalni marketing

Digitalni marketing je moguénost pristupanja kupcu u bilo koje vrijeme bez obzira na njegovu
lokaciju preko razli€itih uredaja. Takoder jedna od njegovih prednosti je mogucénost preciznog
mjerenja i analiza postignutih rezultata. Zahvaljujuc¢i digitalnom marketingu u svakom
trenutku moguce je dobiti preciznu informaciju koju treba povezati s ciliem postizanja

postavljenih poslovnih ciljeva.

Kotler i Armstrong (2017) definiraju digitalni marketing kao koristenje digitalnih alata poput
web stranica, drustvenih mreza, mobilnih aplikacija, email-a, videa i slicno, pomocu koji se

angazira kupca bilo gdje i u bilo koje vrijeme preko kupc&evih digitalnih uredaja.

Shukla (bez dat.) govori kako danas mnogo razli¢itih organizacija koristi podatke iz razli€itin
izvora kako bi poboljSalo svoje digitalne marketinSke kampanje. Uz pomo¢ velikih podataka
kampanje su dokazano ucinkovitije u odnosnu na stare metode oglasavanja. Uzimajuéi u
obzir nagadanja, marketinski stru€njaci mogu otkriti promjenjive trendove i tako ih koristiti za
vie ciljanih kampanja. Koli€ina podataka koja se dobije je nhadmocna, Sto zahtjeva vece
ulaganje u sloZenije baze i alate za analizu kako bi se osigurale sve najpotrebnije
informacije. Razotkrivanje spoznaja rezultira boljom sposobno&¢u pronalaZenja moguénosti i

angazmana kupaca.

Alati za vizualizaciju podataka mogu znanto poboljSati u€inkovitost kampanja. S porastom
konkurencije, zahvaljujuci digitalnom dobu i internetu, danas marketinski strunjaci pronalaze
naCine za brzo razumijevanje i tumacenje podataka. Odluke se donose na temelju
kolektivhog razumijevanja podatkovnih tocaka. U stvarnom vremenu uvid u potroSace moze
pomoci pri stjecanju viSe klijenata i smanjenu gubitaka. Analiza potroSackih podataka
pomocu alata za analize znaci da su marketinski timovi spremni bolje odgovoriti na promjene
potroSacevih zahtjeva. Takoder upotreba podatka o proslim dogadajima moze pomoc€i u
planiranju za buduénost. Marketinski stru¢njaci mogu analizirati ono Sto se radilo u proSlosti i
na temelju toga donositi bolje buduée odluke. Potaknuti uvidima potroSaca mogu planirati

buduée kampanje i akivnosti sa ve¢im stupnjem sigurnosti. (Shukla,bez dat.)

Martin (2014.) navodi kako je internet glavni i vodeci izvor velikih podataka. Sve od analitike
web stranica do drustvenih mreza, klikovnih oglasa i sliéno mozZe se lako grupirati, analizirati
i tumaditi. Uz internet razvili su se i neki ostali izvori kao §to su oglaSavanje banerima,
marketing pomocu trazilice, marketing sadrzaja, prica o robnoj marki, drustvene mreze,

mobilno reklamiranje i sli¢no.

Na to se nadovezuje Shukla (bez dat.) sa svojih pet glavnih izvora velikih podataka za

povecanije rezultata kampanja, a to su:
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o Web rudarenje — podaci se prikupljaju rudarenjem, odnosno koriste se automatizirani

alati za otkrivanje i izdvajanje podataka iz web dokumenata i posluzitelja.

e Drustvene mreze — omogucéuju marketinskim stru¢njacima da prikupe velike kolil¢ine

podataka, od osobnih preferencija do spominjanja robne marke i sli¢no.

o Podaci pretrazivanja — to su podaci prikupljeni pomo¢u razliCitih alata za praéenje

informacija o pretraZivanju i utvrdivanju namjere i pona3anja korisnika.

e Pracdenje transakcija — svaka transakcija pruza korisne podatke o korisnicima, bilo
financijske, logistiCke ili druge povezane podatke. Organizacije mogu koristiti takve

transakcije kako bi imali uvid u aktivnosti ciljane publike.

e Velike skupine ljudi — proces prikupljanja javne inteligencije. ProuCavanje velikih

zajednica ljudi koji su povezanim istim interesima.

3.3. Big data i 4P

Marketinski miks ili skraceno 4P je pojam sa kojim je upoznata velika vecina ljudi. Za 4P
moze se reci kako je to osnovni marketindki pojma koji se sastoji od Cetiri kljuCna elementa, a
to su cijena, proizvod, mjesto i promocija. Vrlo je vazno da se ta Cetiri elementa ujednace jer
ako samo jedan od njih izgubi ravnotezu, postoji mala Sansa da se bilo kakva aktivhost obavi
na kvalitetan nacin. Povezivanje marketinSkog miksa s velikim podacima pogodovalo je

poboljSanjima u njegovu provodenju.

Na temelju toga, Martin (2014.) navodi kako koristenje velikih podataka ima implikacije za
svaki aspekt marketinga. Marketing se €esto opisuje u smisli 4P, a to su promaocija, proizvod,
mjesto i cijena. Neki marketinsSki stru¢njaci Cesto dodaju i peti dio, a to je pakiranje ili
ambalaza. Upravo zbog toga Sto veliki podaci mogu pomoci u razumijevanju preferencija
potroSaca kako bi na temelju toga oblikovali vrstu ambalaze koja bi privukla potro$ace i lakSe

dovela do kupnje.
1.Cijena

Ukljuivanjem razli€itih podataka u stvarnom vremenu, kao $to su podaci o dobavljaima i
inventaru, modeli potroSacke vrijednosti kupnje, financijske prognoze i sli¢no, tvrtke pomocu
toga mogu primjenjivati dinamic¢ko odredivanje cijena $to im omogucuje da ponude razli€ite
cijene, u razli¢ito vrileme, na razliCitim mjestima i to razliCitim kupcima kako bi optimizirale
prihode. Dobar primjer za to su hoteli, koji na odredeni dan mogu ponuditi standardnu tarifu

na svojoj web stranici. Zatim naprimjer, kada se hotel krene puniti, hotelski menadzment
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moze podiéi cijenu sobe jer soba je potraznja i kratka ponuda. Takoder tvrtka moZe varirati

cijene na temelju potrosaca ili njihovih karakteristika. (Martin,2014)
2.Proizvod

Jedan od najceS¢ih koristi vezanih uz proizvod je dobivanje uvida o njemu. Tvrtke danas
mogu jeftinije i jednostavnije provoditi kvalitativno i kvantitativno online istrazivanje trzista.
Takoder poduze¢a mogu pratiti web i druStvene mreze u kojima se spominje njihova marka
proizvoda od strane potroSaca, zatim mogu pregledavati analitiku vlastite digitalne imovine i

intepretirati razlilCite informacije kako bi otkrili idealna pros$irenja proizvoda. (Martin,2014)
3.Mjesto

Marketinski stru€njaci mogu koristiti velike podatke kako bi odredili optimalne kanale za
postavljanje svojih prozivoda. U skladu s tim, mogu postaviti optimalan opskrbni lanac.
Najbolji primjer ove situacije su novine. Mnoge novine, suo¢ene su s godinama smanjivanja
prihoda od ogladavanja i pretplate, upravo zbog toga okrenule su se internetu. Koju opciju
utvrditi i postaviti online moze se odrediti pomoéu paZljive analize velikih podataka.
(Martin,2014)

4.Promocija

Veliki podaci mogu pomodéi potrosacima da odrede ciljeve za kupnju proizvoda. Marketin3Kki
struCnjaci mogu lako testirati poruke. U rukama sposobne marketinske istrazivacke tvrtke,
veliki podaci mogu se koristiti za testiranje i predvidanje reakcije potroSaCa na razliCite
poruke. Naprimjer, tvrtka koja je poslala skupinu mailova prema 250.000 potro$a¢a moze
koristiti marketinSke podatke za stvaranje psihografskog profila prosje¢nog potroSaca. Na
temelju otvaranja ili klikovnog postupka tvrtke mogu predividjeti potencijalne klijente i mogu

ih pomaknuti dalje u prodajni tok. (Martin,2014)

Mnogi autori smatraju kako su veliki podaci otkljuCali veliki potencijal za poslovanje, ali
takoder stvorili i neku novu vrstu marketinga. Pristup velikom broju strukturiranih i
nestrukturiranih podataka omogucuje da struénjaci preko marketinskog modeliranja i raznih
drugih analitickih alata iskoriStavaju velike podatke za poboljSanje marketindkih napora i
djelovanja. Upravo zbog utjecaja velikih podataka na marketing razvijen je novi 4P, koji ce
kako tvrdi Bowden (2014.) pomoci ljudima da shvate zasto trebaju brinuti o velikim podacima

u svojim marketinSkim programima.
Bowden (2014.) opisuje taj novi marketindki miks kroz Cetiri kljuéna podrucja, a to su:
1.Performans

Pojava velikih podataka omogucila je stru€njacima prikupljanje korisnih podataka na temelju

kojih mogu donositi pravilne odluke u stvarnom vremenu. Takoder u mogucnosti su koristiti
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detaljnije metode i analize €ime postizu ve¢u razinu svojih performansi u poslovanju. Osim

toga veliki podaci utjeCu i na bolje reagiranje prema kupcevim potrebama.
2. Personalizacija i preferencije

Ovaj dio odnosi se na izgradnju bolje personaliziranih odnosa s kupcima. Veliki podaci su
glavni resurs za povezivanje s kupcima preko razli€itih tehnologija i mobilnog marketinga.
Drugim rije€im, veliki podaci omoguéuju intimnije odnose izmedu poduze¢a i njegovih

kupaca, a veza je personalizirana ponuda prilagodena potrebama i zeljama kupaca.
3.Predvidanja

Predivadnje se odnosi na ubrazanje procesa prikupljanja, obrade i analize podataka radi
bolijeg poboljSanja poslovanja. Veliki podaci i novi analiticke metode omogucile su pojavu
automatiziranijeg nacina prikupljanja i obrade podataka te time pomogle poduzeéima da

predvide potrebe svojih kupaca.
4.Privatnost

Najbolji nacin rijeSavanja problema privatnosti je taj da stru¢njaci jednostavno osmisle uvjete i
odredbe koje ¢ée kupcima otkriti kako se zapravo koriste njihovi osobni podaci.To naposljetku,

daje bolju kontrolu kupcima o tome kome ¢e i koje privatne podatke dijeliti.

3.4.Nacini koristenja velikih podataka

Marketinski struénjaci mogu primjenjivati velike podatke u marketingu na nekoliko razli€itih
nacina. U svom radu. Spancer (2014.) istice pet nacina na koji marketinski stru¢njaci mogu

koristiti velike podatke u svojoj strategiji, a to su:

e Pratiti Google trendove — google trendovi su jedan od najpristupacénijih nacina
koristenja velikih podataka. Oni prikazuju teme u trendu kvalifikacijom koliko Cesto je
odredeni pojam se unosi odnosno pretrazuje u odnosu na ukupni volumen
pretrazivanja. Globalni marketinski strunjaci pomocu toga mogu procjeniti

popularnost odredenih tema za koje su sigurni da bi bili zainteresirani njihovi kupci.

e Koristiti digitalne informacije — odnosi se na koriStenje puno analitike kako bi
saznali viSe o ciljanim kupcima, tocnije kako stvoriti idealne profile kupaca. Danas
marketinSki stru€njaci posjeduju razne intelektualne €injenice kojima mogu dokazati
svoje intuicije i rasvijetliti sve u detalje, kao Sto su: koje web stranice korisnici
najceS¢e posjecuju, koje profile na drustvenim mrezama imaju pa €ak i koje mjesto

kliknu na odredenoj web stranici.
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Personalizirati u stvarnom vremenu — marketinski strucnjaci trebaju poslati pravu
poruku u pravo vrijeme. Pravovremenost i relevantnost su temelj uspjeSne kampanije i
uspjeSnog angazmana potroSaca s robnom markom. Privezivanje digitalnog
ponasanja u CRM sustave omogucéuje pracenje tema za koje su kupci najvise
zainteresirani i na temelju toga im se mogu slati sadrzaji koji imaju najvise smisla za

razvoj ideja.

Identificirati specifi€an sadrzaj — odnosi se na onaj sadrzaj kojim se nastoji kupca
pogurnuti dalje u prodajnom toku. Alati za bodovanje sadrZaja mogu pokazati koji dio
sadrZaja je bio uspjeSan u sklopu zaklju¢enog posla. To dopusta marketingu da brusi
strategiju oko sadrzaja koji najéeSée rezoniraju sa njihovim kupcima i prisiljavaju ih na
kupnju.

Integrirati predvidajuéu analitiku — marketinski stru¢njaci vide visoku stopu uspjeha

u bodovanju predvidanja. Preko osnovne CRM baze i drugih internet podataka sa

treCe strane generira se model koji uspje$no predvida buduénost ponasanja.

Paine (bez dat.) navodi kako danas marketinski struénjaci sve viSe koriste umijetnu

inteligenciju i strojno ucenje kako bi analizirali ogromne koli¢ine podataka. Oni ¢ak koriste

prediktivne metode odnosno analitku kako bi saznali izglede u buduc¢nosti, donijeli zakljucke i

prilagodili komunikaciju. Drugim rije¢ima marketinski stru¢njaci bolje razumiju Sto ljudi rade

na web stranicama i personalizacija je jednostavnija nego ikad prije. U nastavku su opisani

glavni slu€ajevi upotrebe velikih podataka u marketingu, a to su:

Bolje ciljano oglasavanje — buduci da izdavaci prikupljaju podatke o posjetiteljima,
to im omogucuje da imaju relevantnije oglaSavanje. Kako Google i Facebook nude
detaljnije ciljane ponude, tako i prodavaci na tre¢oj strani takoder mogu ponuditi tu
opciju.

Semanti¢ko pretrazivanje — to je proces u koje se trazi prirodni jezi€ni pojmovi.
Veliki podaci i strojno u€enje olakSavaju trazilicama da u potpunosti razumiju $to
korisnik trazi, a marketinski stru¢njaci poc€inju to uklju€ivati u funkciju pretrazivanja

kako bi se poboljsalo korisni¢ko iskustvo.

Vise relevantan sadrzaj — mozZe se vrlo jasno prikazati na primjeru Netflix-a koji
prikuplja velike koli€ine korisniCkih podataka kako bi stvorio bolje personalizirane
preporuke svojim korisnicima.

Uvjerljivije testiranje — c¢injenica prikupljanja i analiziranja podatka u velikim

koliCinama omogucuje provodenje puno viSe tesiranja umjesto provodenja testiranja
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varijante samo jednog faktora. Marketinski struCnjaci upotrebljavaju uvide kako bi

prilagodili web mjesta, odnosno uginili ih privlacnijima ciljanoj publici.

Strojna analitika — uvijet ¢e postojati povezanost €ovjeka i tehnologije prilikom

analize velikih skupova podataka, jer jednostavno jedno bez drugog ne moze ici.

Columbus (2016.) smatra kako veliki podaci pruzaju uvid koji sadrzaj je najucinkovitiji u

odredenoj fazi prodajnog ciklusa. Takoder navodi nekoliko podrucja u kojima koristenje

velikih podataka unaprijeduje marketing i prodaju, a to su:

Razvijanje strategija odredivanja cijena na razini kupca i njihovo optimiziranje postaje

sve dostupnije.

Veliki podaci revolucioniziraju kako tvrtke postizu vece stope odgovora kupaca i

stjeCu vedi uvid u klijente.

Analiza klijenata, operativna analitika, prijevare i sukladnosti, novi proizvodi i usluge
te optimizacija skladidta podataka su slu€ajevi koriStenja podataka u marketingu i

prodaiji.

Uz pomo¢ velikih podataka i tehnologije moguée je wugraditi inteligenciju u

kontekstualni marketing.

Analiza velikih podataka povefava sposobnost marketinskih stru¢njaka da izvedu

kampaniju i usredotoCe se na to kako u€initi odnose uspjesnijima.

Koristenje velikih podataka i napredne analitike omogucuje veci angazman kupaca i

postizanje vece lojalnosti.

Veliki podaci omogucuju poduzeéima da steknu bolje uvide u svim pokretacima

njihovog poslovanja.

Analiza kupCeve vrijednosti koja se temelji na velikim podacima omogucava

poduzec¢ima da daju dosljedna iskustva kroz sve kanale u poduzecu.
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4.Strategija upravljanja zadovoljstvom kupaca

Kupac je fiziCka ili pravna osoba kojoj se prodaju proizvodi ili usluge. Zadovoljstvo kupca je
osobni stav o tome u koliko mjeri je proizvod ispunio njegova o&ekivanja i zahtjeve. Svakom
poduzecu bilo bi dobro pratiti razinu zadovoljstva zbog toga Sto je to jedan od razloga
njegovog opstanka na trzistu. Pracenje zadovoljstva takoder je bitno zbog konstantnog
pronalazenja novih kupaca i zadrzavanja starih. Upravljanje zadovoljstvom je klju¢an dio
poslovanja jer zadovoljni kupci su ti koji viSe trode i spremniji su komunikacijom pomoci u

poboljSanju postojecih proizvoda i usluga.

Vrane$evi¢ (2000.) definira zadovoljstvo kao pozitivni osje¢aj o proizvodu ili usluzi, kojeg je
upotrijebio i koji mu kao takav daje potvrdu o tome da je obavio uspjednu transakciju,
odnosno da je donio ispravnu odluku kada je birao izmedu razli¢itih vrsta proizvoda. Ujedno,

to govori i 0 ispunjenju njegove potrebe.

Barbir i suradnici (2011.) govore o tome kako je zadovoljstvo osnovni element vjernosti
kupaca. U sluaju nepostojanja tog zadovoljstva poduzec¢e ne moze ostvariti dugotrajnije

odnose sa svojim klijentima koji je klju¢an u daljnjem poslovanju.

Grigoroudis i Siskos (2010.) istiCu kako se zadovoljstvo kupca moze defnirati na dva nadina i
to kao rezultat ili proces. Kao rezultat zadovoljstvo se odnosi na konac¢no stanje koje kupac
ostvari kroz kupnje ili ne ostvari u sluaju kada nije zadovoljan. Zadovoljstvo kao proces
odnosi se na niz razliCitih psiholoSkih i perciptivnih procesa koji pridonose stvaranju

zadovoljstva.

Dobrini¢ i Gregurec (2016.) navode kako je zadovoljstvo jedan od najvaznijih koncepata
danasnjice jer on povezuje proces kupnje i potroSnje, odnosno preko postprodajnog procesa
kreiraju se stavovi, stvara lojalnost i ponavaljanje kupnje. Odnosno zadovoljstvo je ispunjenje
nekog o€ekivanja i odrzavanje pozitivnih stavova koji poduze¢ima omogucuju stvaranje boljih

i dugotrajnijih odnosa sa kupcima.

Oliver (2010.) definira zadovoljstvo kao odgovor na ispunjenje potrosaca. Drugim rijeima, to
je prosudba da je znacajka proizvoda ili usluge pruzila ugodnu razinu potroSnje, ukljucujuéi i
razine podmirenja ili prekoracenja.

Muller i Sri¢a (2005.) istiCu vaznost zadovoljstva kroz narodnu mudrost da se dobar glas
daleko Cuje, a lo$ jo$ dalje. Brojna istrazivanja dovela su do shvaéanja poduze¢a da moraju

saznati Sto viSe informacija o svojim kupcima te ih primijeniti za personaliziranje usluge.

Tvrtke koje postignu veée stope zadovoljstva svojih kupaca ostvarit e brojne pogodnosti, a
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to su: veca vjernost klijenata, manja osjetljivost na rat cijenama, manji troSkovi marketinga,

vecéa dobit i sliéno.

Guti¢,Baceli¢ i Baceli¢ (2011.) govore kako je zadovoljstvo kupca funkcija izmedu njegovog
oCekivanja za odredeni proizvod i u€inka kojeg kupac postize s proizvodom u upotrebi. Svaki
kupac tezi maksimalizaciji svog zadovoljstva i upravo zbog tog razloga on ¢e odabrati onog

ponudaca koji mu nudi maksimalne koristi od proizvoda ili usluge.

Zadovoljan potroSac¢ ¢e najvjerojatnije preporuciti proizvod drugima $to znatno utjeCe na
nastajanje i jaCanje pozitivnih stvova potroSaca prema tom proizvodu. Takoder sasvim je
izviesno da ¢ée zadovoljan potro$a¢ ponovo doéi i kupiti taj isti proizvod. Kod nezadovoljnog
potroSaca sve ovisi o vrsti i stupnju. On naj¢esée Siri negativne informacije u okruzenju i tako
stvara negativne stavove. Ponekad ¢e potroda¢ pokudati vratiti taj proizvod i biti ée sklon

prijavama, prituzbama i sli¢no. (Guti¢ i sur.,2011.)

Raab,Ajami,Gargeya i Goddard (2008.) definiraju zadovoljstvo kupaca kao stupan;
korespondencije izmedu ocekivanja koju potencijalni kupac ima za proizvod ili percipiranu

uslugu koja se zapravo pruza.

Kesi¢ (1999.) navodi kako se zadovoljstvo odnosi na nagradu koja proizlazi iz koristenja
proizvoda i ona se naj¢esce poklapa sa kup&evim olekivanjima. Ta o&ekivanja se formiraju
prije same kupnje i mogu se odnositi na prirodu i performansu proizvoda, troSkove te

druStvene koristi.

U procesu postizanja zadovoljstva ne postoji direktna korelacija s oc€ekivanjima. Kao
posredna varijabla javlja se poslijekupovno odobravanje. To odobravanje povezano je sa
zadovoljstvom kupca s odabranom markom, a neodobravanje sa nezadovoljstvom. Sto znaéi
da u potroSac koristi dva kriterija za vrednovanje rezultata. Prvi je objektivho vrednovanje, a
drugo emocionalno u kojem kupac mjeri emocionalne komponente. Ako nema poveznosti

izmedu ta dva kriterija, vrednovanje e biti nejasno. (Kesi¢,1999.)

Zadovoljstvo je kljuan faktor koji moze utjecati na poslovanje svakog poduzeca te iz tog
razloga, Kierczak (bez dat.) govori kako je vrlo vazno pratiti zadovoljstvo kao faktor i
unaprijedivati ga kako bi podigli razinu lojalnosti. Zadovoljstvo je iznimno vazno jer ako ne

brinemo za kupce, ne trebamo ni oekivati da oni brinu za na8e proizvode ili usluge.

4 1.Istrazivanje zadovoljstva

Vazno je da poduzece i njegovi kupci postanu partneri u poslovanju. Analiziranjem razli€itih
percipiranja poduzeca i proizvoda, moguce je prikupiti sve korisne informacije koje se koriste

u daljnjem provodeniju strategije. Takve informacije pomazu poduzedéu u rjeSavanju problema
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koji znatno kocCe stvaranje zadovoljstva u obostranu korist. Zadovoljstvo nije nesto Sto dode

preko noci, ve¢ koncept koji se postupno gradi godinama uz puno truda i paznje.

Guti¢ i sur. (2011.) govore o tome kako je istrazivanje zadovoljstva bit svih segmenata
istrazivanja trziSta i marketinga. Ustvari to je sinonim za istrazivanje trzista. Zadovoljstvo
kupaca je vrlo slozen i nije ga lako istrazivati. Jo$ uvijek ne postoje metode i postupci kojima
je to moguce kompleksno postici te umjesto toga danas se koriste razliCite parcijalne metode

i postupci koje daju samo razli¢ite poglede na zadovoljstvo.

Na to se nadovezuje, VranesSevic¢ (2000.) koji naglasava kako istrazivanje zadovoljstva mora
biti organizirano kao proces koji se provlaci kroz nekoliko faza. Takoder mora biti kontinuiran
i za vrijeme njegovog provodenja moguce je otkriti nove spoznaje. Vazno je da svaka tvrtka
razvije taj proces prema svojim osobnim ciljevima i moguénostima. Proces istraZivanja
obuhvaca faze kao &to su odredivanje ciljeva, odabir vrste istraZivanja, prikupljanje podataka,

obrada i analiza podataka te njihovo koriStenje u provodenju postavljenje strategije.

4.1.1.0dredivanje ciljeva istrazivanja
Klju€ni prvi korak u istraZivanju zadovoljstva. Medu ciljeve koji se odreduju u ovom koraku
spadaju: (VraneSevi¢,2000.,str. 204-205)

e Priblizavanje kupcima s ciliem da im se da osjec¢aj vaznosti i osigura povratna veza

e Uspostavljanje prioriteta i poduzimanje akcija

¢ Mijerenje unaprijedivanja usporedbom prikupljenih podataka

e |dentificiranje konkuretnskih prednosti

o Praéenje i predvidanje uspjesnosti tvrtke

e Mjerenje unaprijedenja tijekom vremena

U istrazivanje zadovoljstva osim stru¢nog osoblja koje je zaduzeno za taj proces bilo bi
pozeljno i ukljucivanje i ljudi na rukovodec¢im pozicijama koji mogu znantno utjecati i pomoci
istraZivaCkom timu u razvijanju liste kupaca. Zbog toga Sto je istrazivanje zadovoljstva
kontinuirani proces nema potrebe za istraZivanjem vrijednosti u svakom valu istrazivanja.
Vrlo je vazno tu vrijednost provjeravati u definiranim vremenskim razmacima kako bi utvrdili
da li se istrazuju znaCajke i dimenzije proizvoda koji odreduju tu vrijednost.
(VraneSevi¢,2000.)

4.1.2.Vrste prikupljanja podataka

Vrlo je vazno odabrati pravi nac¢in kontaktiranja kupaca. Na taj odabir utjeCu razliciti faktori
kao Sto su zemljopisna rasprSenost, potreba za poznavanje identiteta, sloZzenost zahtijevanih

informacija, koli¢ina podrSke koju je potrebnu pruZziti, brzina kojima se podaci prikupljaju i
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slicno. Svaki oblik kontaktiranja vazno je uskladiti sa pravilnim segmentom kupaca. Tu

spadaju metode kao §to su: (VraneSevi¢,2000.)

1. Osobno ispitivanje — metoda u kojoj ispitiva€ osobnim kontaktom objasnjava svrhu
ispitivanja, postavlja pitanja i unosi dobivene odgovore. Ispitivaé ovom metodom
moze ispitivati samo jednog ili skupinu ispitanika. Ispitiva kao osoba koja provodi
ispitivanje ima za zadatak pronadci ispitanika, provesti anketu te dostaviti popunjenu

anketu sluzbi koja provodi istrazivanije.

2. Kontakt putem poste — metoda u kojoj ispitanik nakon ispunjavanja, anketu vra¢a
postom. Prednost ove metode je u tome $to nema ispitivaca koji svojom nazo&noscu
moze utjecati na odgovore dok je nedostatak ove metode nemogucnost predvidanja

povratnih informacija.

3. Telefonsko ispitivanje — ova metoda je znatno jeftinija od ostalih. Puno je
jednostavnije kontaktirati ispitanika. Velika prednost ove metode se pojavljuje prilikom
samog ispitivanja jer je ispitivaC tijekom razgovora cijelo vrijeme prisutan i spreman
pomoci i pojasniti odredena pitanja ispitiniku. Glavni nedostatak ove metode je slaba

rasprostranjenost mreze.

4. Kombinirani naéini — ponekad je pozZeljno kombinirati odredene metode kako bi se

ostvario Zeljeni ucinak.

4.2.Analiza podataka o zadovoljstvu

Analiza zadovoljstva kupaca sastoji se od niza ulaznih podataka koji se kasnije detaljno
analiziraju. Vrlo je vazno kvalitetno istraziti i prouciti stavove, Zelje i potrebe kupaca kako bi
se holje ocjenilo zadovoljstvo. Zadovoljstvo se razlikuje od segmenta do segmenta pa je s
toga vrlo vazno podijeliti kupce u pripadaju¢e segmente kako bi se potrebna vrsta
zadovoljstva preciznije analizirala. Ako segmenti nisu pravilno postavljeni, na kraju i sama

analiza zadovoljstva nece biti obecavajuca.

Da bi imali koristi od podaka koje istrazujemo, mjerenja moraju biti organizirana na nacin da
je u osnovi podataka moguce doci do zakljucka. Priprema podataka za obradu na racunalu
moze se promatrati kroz aktivnosti kao Sto su kategoriziranje, editiranje, kodiranje, unos
podataka i kontrola. U kategoriziranju svaka skupina podataka mora biti pravilno svrstana u
odredene kategorije. Te kategorije moraju biti dobro objasnjene jer se time olakSava
ispitaniku davanje odgovora $to na kraju olakSava ostale faze u tom procesu. Krajnji rezultat

kategoriziranja je smanjenje troSkova te etape u procesu i cjelokupnog istrazivanja. U
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procesu kategoriziranja vazno je se pridrzavati pravila sli€nosti, razliCitosti i isklju€ivosti te

potpunosti (Vranesevic,2000.)

Editiranje se odnosi na pregledavanje i ispravljanje pogreSaka kod prikupljenih podataka s
ciiem postizanja veée toCnosti. Editiranje je najbolje provoditi odmah po prikupljanju
podataka, pa i za vrijeme prikupljanja podataka, toCnije prilikom vra¢anja upitnika. Ako se
problemi ne otklone na vrijeme to moze znatno utjecati na to€nost analize podataka. Prilikom

editiranja postoje pravila koja se trebaju postovati, a to su : (VraneSevi¢,2000.)

o Citljivost — podaci moraju biti ¢itljivi kako bi se mogli koristit za daljni rad. Ponekad
ispitanik zaokruzi vise kategorija odgovora jer misli da ¢e mu to pomoéi u dostizanju

to€nog odgovora.

o Potpunost — kada se radi o strukturiranom upitniku, tada prazni odgovori mogu
signalizirati propuste. Moguce su tri pogreske, prva je to da ti prazni odgovori mogu
znaditi da je ispitiva zaboravio postaviti pitanja ili je ispitanik zaboravio dati odgovor,
drugo je to da se mozda mislilo kako ta pitanja nisu vazna i treée da ispitanik nije

Zelio odgovoriti na pitanja.

o Dosljednost — ako odgovori u upitniku nisu dosljedni tada se sumnja na ispravnost
¢itavog upitnika. Ispitiva¢ je odgovoran i duzan upozoriti ispitanika na nedosljednost

te ga zamoliti da razmisli prilikom davanja odgovora na pitanja.

e Toé€nost — osoba koja se bavi editiranjem duzna je provjeriti postoji li bilo kakvo

ponavljanje odgovora kod veceg broja ispitanika.

TreCa etapa je kodiranje. Kodiranje se sastoji od oznacavanja kodova u upitniku ovisno o
ispitanikovu odgovoru. Postoji prijekodiranje i poslijekodiranje. Prijekodiranje je kad se
unaprijed odreduju kodovi za svako pitanje, dok je poslijekodiranje naknadno kodiranje u
kojem se razli¢itim odgovorima daju kodovi poslije ispitivanja. Za kodiranje je potrebno
iskustvo i nadzor. Toj etapi vazno je pristupiti paZljivo jer svaka greSka znatno otezava daljne

provodenje analize. Posljednja faza je unos i kontrola podataka (Vrane$evi¢,2000.)

4.2.1.0brada i analiziranje podataka

Podaci za istrazivanje zadovoljstva analiziraju se i obraduju na isti naCin kao i podaci za neku
drugu vrstu istrazivanja. Na to, VraneSevi¢ (2000.) istice kako prikupljeni podaci moraju biti u
prikladnom obliku te tijekom procesa analize podataka potrebno je biti siguran da ¢e se
ovisno o fazi procesa znati odgovoriti na odredena pitanja. Analizu podataka potrebno je
odrediti prije pokretanja istrazivanja, ovisno o odabranoj analizi projektira se upitnik, odreduje
se nacin kontaktiranja, veli¢ina uzorka i odabir ispitanika u uzorku. Nakon analize slijedi

pisanje izvjestaja koji se sastoji od svih zaklju€aka, preporuka te poduzimanja akcija koje su
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provedene tijekom istrazivanja. Za dobru analizu potrebno je imati znanje, iskustvo i intuiciju.
Osnovni koraci na pocetku procesa analiziranja su: osnovna analiza, izraCunavanje mjera
centralne tendencije, potvrda opravdanosti postavljenih hipoteza i po potrebi odredivanje

hipoteza i donoSenje zaklju€aka o vaznosti pojedinih varijabli.

4.3. Mjerenje zadovoljstva

Zadovoljstvo kupaca je klju¢an faktor u uspjeSnosti poslovanja. Zadovoljstvo nastaje
ostvarivanjem postavljenog ocekivanja kupca. Postizanje zadovoljstva ¢e stvoriti pozitivha
razmisljanja koja ¢e se Siriti velikom brzinom. Poduzeé¢a moraju stvoriti reputaciju i djelovati
na temelju tog zadovoljstva te konstatno poboljSavati odnose s kupcima, s ciliem
zadovoljavanja njihovih zelja i potreba jer gubitak samo jednog kupca moze izazvati lan¢anu

reakciju koja ni u kojem slu€aju nece biti povoljna za poduzece i njegovo daljnje poslovanje.

Uz to, Dobrini¢ i Gregurec (2016.) istiCu kako je poZeljno mjeriti zadovoljstvo kupaca jer se to
smatra kljuénim faktorom zadrzavanja. Zadovoljan kupac koji Siri pozitivhe stavove o

proizvodima i uslugama, ostaje lojalan, ponavlja kupnju, manje je osjetljiv na cijenu i sli¢no.

Guti¢ i sur. (kao &to citira Kotler) govore kako se praéenje zadovoljstva klijenata moze mijeriti

na cetiri nacina, a to su:

Sustavno pracenje zalbi i sugestija kupaca
Ispitivanje kupaca o njihovom zadovoljstvu

Metoda tajanstvene kupnje

P w DD P

Analiza izgubljenih kupaca

1.Sustav praéenja zalbi i sugestija

Zalbe i prituzbe, ali i sugestije kupaca treba stalno pratiti i registrirati. To su prilike da
poduzece ispravi svoje pogreske. To treba biti kontinuiran posao preko kojeg ¢e kupci steci
sigurnost da ¢e njihove zalbe i sugestije biti ozbiljno razmotrene i da ¢e na kraju se to

popraviti u njihovo korist. (Guti¢ i sur.,2011.)

VraneSevi¢ (2000.) istiCe vaznost brzog ispravljanja pogreSke koja je dobivena od strane
kupca. Kupcima kojima se problem rijeSi u brzom roku, iskazuju znatno vecu lojalnost.
Takoder prilikom uspostavljanja ovog sustava vazno je skrenuti pozornost na informacije
koje je potrebno proslijediti svim odjelima, zatim osoblju koje prima prituzbe jer mora biti

sposobno odmah rjeSavati probleme i zaposlenicima koji prikupljaju prituzbe.

34



2. Ispitivanje kupaca o njihovom zadovoljstvu

Poduzec¢a koja su usmjerena na kupce i njihovo zadovoljstvo, Salju ankete ili obavljaju
telefonske pozive kako bi se saznalo s$to kupci misle o poslovanju poduzeéa. Ovakav nagin
prikupljanja podataka o zadovoljstvu je Cisti eksterni izvor, te se gleda kao proces koji se

sastoji od nekoliko koraka. (Dobrini¢, Gregurec,2016.)
3.Metoda tajanstvene kupnje

Tehnika u kojoj se tajanstvena osoba predstavlja kao kupac i prolazi cijeli kupovni proces. Ta
osoba ima namjeru prikupiti podatke o odnosu poduzeca sa kupcima. Metoda je ograni¢ena i

odnosi se samo na ponasanje prodajnog osoblja prema kupcima.(Guti¢ i sur.,2011.)

Drugim rijeCima, VraneSevi¢ (2000.) smatra kako se ova metoda uglavnom Koristi za
mjerenje uspjesSnosti na prodajnim mjestima. Cilj je Sto vide uociti dobre i loSe stvari u
kupovnom procesu. Tajanstveni kupac mora biti dobro obucen da zapaza stvari, da ih pamti i

da nakon same kupnje evidentira analizirane stvari.

Promatranje
“prodajnog mjesta
-Uredenje
inetrijera
-Oglasavanje na
mjestu prodaje
. -Opskrbljenost
. o

“a____ e
Prikupljanje Provjera znanja,
podataka o trziStu sposobnost i
-Konkurentska ‘ge’:‘ﬁ"“ km:“_
" prodajnog osoblja
ponods Mistery Stroi
-Preferiranje od shopping Sl
\ strane distributera \ - Tolerancija
\-.\ e N / -.\.
-Cijene A / \ -Upornost

. L N— 5 ;
o i

Prikupljanje
informacija o prodaji
- Asortiman
-Snabdjevenost
-Posjecenost kupaca
-Akcije konkurencije

Slika 6. Sadrzaj metode tajne kupnje (Izvor: D.Guti¢,J.Baceli¢,Z.Baceli¢,2011)

4.Analiza izgubljenih kupaca

Gutic i sur. (2011.) govore o tome kako se ova metoda sastoji od kontaktiranja bivSih kupaca
s ciliem utvrdivanja razloga odlaska odnosnho prestanka kupovanja proizvoda. Osim tih
podataka ovom metodom moze se doéi i do podataka na koji na€in poduze¢e moze ponovo
vratiti te izgubljene kupce. Cesto bivsi kupci i nisu spremni odazvati se ispitivanju iz

kumuliranog nezadovoljstva prema poduzecu.
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Problem se pojavljuje kod pravodobnog otkrivanja kupaca koji su u procesu napustanja ili su
ve¢ napustili poduzece. Stopa gubitaka je takoder vazan faktor koji bi bilo pozeljno promatrati
iz razloga Sto on pokazuje u kojoj mjeri poduzeée ne uspijeva zadovoljiti svoje kupce.
(Dobrini¢,Gregurec,2016.)

Barrett (2016.) spominje da ako se ankete o zadovoljstvu koriste na pravilan nacin, to moze
omogucditi poduze¢ima da dodu do podataka o razini sre¢e svojih kupaca. Takoder uz to

navodi tri naCina na koji se moze mijeriti razina zadovoljstva, a to su:

1. Uporaba pravilnih anketnih alata — prosjeCan kupac treba izuzetan razlog za
dijeljenje povratnih informacija. Ako ankete poduzeéa ne poti¢u ljude na odgovore
tada ¢e poduzece samo Cuti one najzadovoljnije i najnezadovoljnije kupce Sto ¢e
rezultirati time da podaci koji su dobiveni anketom velikom ve¢inom ne¢e upozoravati
na probleme. To se rijeSava na nacin da se kupcima olakSa odgovaranje ili da se
koriste mobilne ankete.

2. Optimizacija za veée stope odgovora — istraZivanje zadovoljstva ne &ini puno bez
pouzdanih podataka. Stope odgovora ne ovise samo o duljini i upitnim fraziranjima,
vec je potrebno optimizirati anketu, prilagoditi njezin dizajn te poboljSati nacin njezine
distribucije.

3. Prikupljanje i analiziranje podataka — nakon slanja anketa, vazno je uvijek temeljito

analizirati podatke kako bi se generirali korisni uvidi u kupce.

Smith (2014.) smatra kako je zadovoljstvo tesko izmjeriti zbog nekoliko razloga. Ra¢unati na
zadovoljstvo kupaca zbog povrata informacija nije slucaj jer vecina ljudi voli Sutjeti da su
zadovoljni. Neki ljudi pak ne vide potrebu u komuiniciranju s davateljem usluga, dok drugi
nastoje prijeci preko prituzbi. Postavljanje standarda i poboljSavanje odnosa zaposlenika sa
kupcima je glavna strategija mjerenja zadovoljstva i osiguranja uspjeha. Neki od nacdina

mjerenja zadovoljstva su:

e Ankete — anketiranje korisnika je mozda jedini nacin za dobivanje povratnih
informacija, osim ako se oni sami ne jave. Osim toga to je i naj¢eSc¢e koriSten nacin
analiziranja zadovoljstva. Vecina ljudi je zauzeta i nema vremena za ispravke. Ankete

se mogu pruziti putem nekoliko nacin, kao $to su e-posta i telefonski pozivi.

¢ Razumjeti o€ekivanja — vazno je razumijeti $to kupci oCekuju jer time se mogu
zadovoljiti njihova o¢ekivanja pruzajuéi im ugodniju uslugu ili proizvod. Sve s ciliem

zadovoljavanja njihovih potreba.

e Saznati nedostatke — u situacijama ne ispunjavanja zahtjeva kupaca, bilo bi lijepo

saznati Sto je u djelovanju pogresSno. Potrebno je saznati da li su zaposlenici dali
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obecanja koja ne mogu ispuniti, upoznati lanac komunikacije radi saznanja gdje se

nalaze kvarovi te krenuti sa izmjenama.

o Odrediti specificnosti — bez obzira da li je kupac zadovoljen ili nije, potrebno je
prikupiti informacije za procjenu situacije. Potrebno je prikupiti informacije o tome $to
su kupci kupili, $to im se svidjelo, $to im se nije svidjelo, o o€ekivanjima kupnje i

prijedloge za poboljSanja.

e Procjeniti konkurenciju — pozeljno je imati inicijativu kako bi se saznalo zasto kupci

cijene druge marke viSe nego ostale.

o Mjerenje emocionalnog aspekta — vazno je povezati povratne informacije kupaca s
kvalitetom, pouzdano$¢u i opsegom zadovoljstva. Komentari koje kupci daju su
mjerilo njihova zadovoljstva. Kupci koji pokazuju nezadovoljstvo poti€u promjenu

strategije.

e Mjerenje lojalnosti — lojalnost je vjerojatnost ponovne kupnje proizvoda ili usluge.
Sveukupno zadovoljstvo, preporuka i ponovna kupnja su pokazatelji zadovoljstva

kupaca.

¢ Nadgledanje — praéenje se moze usmijeriti na telefonske, e-mail i chat komunikaciju.

NajceSc¢e ukljucuje telefonske interakcije osmisljene od strane poduzeca.

Kartice za povratne informacije — pomazu u procjeni komentara kupaca.

Raab i sur. (2008.) navode kako je cilj mjerenja zadovoljstva predstavljanje situacije kupca
Sto je objektivnije i sveobuhvatnije moguée. Takoder navode kako je mjerenje zadovoljstva

moguce podijeliti u osam faza, a to su:

1. Osnivanje predmeta i cilja proué¢avanja — u ovoj fazi odreduje se tko bi trebao biti
anketiran. Vazno je da se uklju¢e postojeci kupci, bivsi kupci i kupci konkurencije. Za
razliCite skupine postoji razli€iti ciljevi istraZivanja.

2. lIstrazivacka faza — sastoji se od rasprava s kupcima, tijekom kojih treba otkriti

oCekivanja kupaca. 1z te analize dolazi se do spoznaja koje pomazu u dizajniranju i

izboru odgovaraju¢ih metoda istrazivanja.

3. lzbor i dizaj — u ovoj fazi donose se odluke o vrsti ankete koja ¢e se primjenjivati,

zatim metodi ankete i obliku pitanja koja Ce se nalaziti u anketi.

4. Prijetestna faza — u ovoj fazi bira se metoda ispitivanja na malom broju kupaca. Ako

se u ovoj fazi pojave nedostaci, onda je potrebno preoblikovati metodu.
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5. Implementacija — u ovoj fazi se provodi studij. Prije stvarnog mjerenja, kupac bi
trebao biti obavijeSten pismom da ¢ée doc¢i do anketiranja. Na taj nacin, smanjuje se

udaljenost izmedu ispitivaca i ispitanika, a motivacija za suradnju se povecava.

6. Analiza podataka — glavni cilj analize je utvrdivanje slabih tocki te njihovo otklanjanje

putem raznih poboljSanja.

7. Formuliranje plana djelovanja — na temelju procjenjenih podataka kreée se u

odredivanje odgovarajuc¢e akcije kojom ¢e se povecati zadovoljstvo.

8. Provedba plana djelovanja — provedeni plan treba redovito pregledavati i analizirati

s obzirom na njegov uspjeh ili neuspjeh.

4.4. CRM i zadovoljstvo kupaca

CRM igra vaznu ulogu u poticanju zadovoljstva pa s toga, Agarwal (2012.) govori o tome
kako su zadovoljni kupci profitabilni za poduzec¢e ne samo iz razloga $to ¢e mozda ponoviti
kupnju, nego i iz razloga $to oni poduzece promicu rijeCima svojim prijateljima i sli¢no.
Drugim rijeCima, CRM poboljSava trZiSni udjel poduzeca tako Sto uvodi viSe kupaca u
poduzece. Medutim bez pravilne implementacije CRM sustava nema ni zadovoljstva kupaca.
CRM sustav kao takav propisuje da kako bi zadovoljili kupce, prvo ih je potrebno razumijeti.
Kupci bi trebali biti shvaéeni na temelju njihovih ukusa, stavova, preferencija i ¢imbenika na
temelju kojih odlucuju. Niti jedno poduzece ne moze pruziti usluge svim svojim kupcima na

zadovoljavajuéi nacin, pa je iz tog razloga potrebno pravilno identificirati ciljano trziste.

Allen (2004.) navodi kako postoji veza izmedu CRM sustava i zadovoljstva, odnosno mjernih
programa za zadovoljstvo kupaca (CSM). To je najbolje objasniti pomocu slike koja prikazuje
dvorstuku prirodu tog odnosa. Jasno je vidljivo kako CRM sustav generira uzorke kupaca za
program zadovoljstva. Nakon toga podaci o povratnim informacijama kupaca se zapisuju u
CRM sustav naravno uz uvjet da je to dopuSeno od strane kupca odnosno ispitanika.
Uzduzna analiza CSM podataka moze posluziti kao procjena performansi CRM sustava.
Uostalom, svako poduzecée koje u potpunosti nastoji obuhvatiti strateSke i operativne razine

sa CRM sustavom ¢e u konacnici dozivjeti povecanje razine zadovoljstva kupaca.
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Slika 7. Povezanost CRM-a i CSM-a (Izvor: Allen,2004.)

Hassan,Nawaz,Lashari i Zafar (2015.) isticu kako upravljanje odnosima s kupcima ima
znacajan utjecaj na zadovoljstvo kupaca te da obje varijable imaju pozitivan odnos. Jak CRM
sustav potaknuti ¢e kupce da budu zadovoljniji i zadrze odnose s poduze¢em. CRM
povecava trziSni udio, produktivhost, moral zaposlenika, poboljSava dubinsko znanje o
kupcima Sto na kraju rezultira povec¢anim zadovoljstvom kupaca, stvaranjem lojalnosti te

boljim shvac¢anjem §to kupci zele.

Long, Khalafinezhad, Ismail i Rasid (2013.) smatraju kako CRM ima pozitivan odnos sa
ovisnim varijablama odnosno zadovoljstvom i lojalnoS¢u. Medutim, ne mora znaciti da svi
elementi imaju utjecaj na te dvije varijable. PonaSanje zaposlenika i razvoj odnosa najvise

ima utjecaj na zadovoljstvo korisnika.

Poduzec¢a moraju staviti naglasak na ta dva faktora. Od zaposlenika se o¢ekuje ne samo da
budu ljubazni prema kupcima, veé¢ moraju posjedovati znanja od proizvodima te odredene
komunikacije vjestine. Razvoj odnosa mozZe se poboljSati kroz nekoliko metoda, a to su :
obavijeStavanje korisnika o promocijama, poticanje kupaca da kupuju vide pokazivajuéi im
zahvalnost te uvjeravanje kako su kupCeve povratne informacije ozbiljno shvaéene i

koristene u prave svrhe. (Long i sur.,2013.)
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5.Upravljanje i organizacija CRM-a

Kupac je kralj i svi u poduzecu bi trebali biti fokusirani na stvaranje vrijednosti prema kupcu.
U tome nam pomaze upravo CRM koji je danas postao neizostavan dio modernog
poslovanja. CRM kao poslovna strategija u centar paznje stavlja upravo kupce i njihove
potrebe. Takva strategija ima za cilj uspostavijanje odnosa i upravljanje vaznim
informacijama. Zajedno sa prikupljanjem i pohranjivanjem velikin podataka osigurava
kompletne informacije o svakom kupcu i na taj na¢in pomaze poduzecu u kontroliranju

prodaje.

To potvrduje, Phelps (2008.) koji definira CRM kao nacin shvaéanja svakog kupca kao
individualca te da on ima odredeni izbor. CRM gleda kako svakog kupca tretirati kao
pojedinca te njegov pozitivni izbor iskoristiti u korist poduzeéa. Osim toga obuhvacda jo$
trenutne marketindke aktivnosti i metode upravljanja kao to su lojalnost kupaca i marketing
baza podataka. Postoje tri temeljna elementa koja treba uzeti u obzir prilikom uskladivanja
poslovanja sa formatom odnosa prema kupcima. Prvi se odnosi na zadrZzavanje, drugi je
razvijanje kup&evog potencijala, a treéi “odbijanje” onih koji ne mogu ponuditi vrijednost na

duZe vrijeme.

Kerr i Anderson (2002.) navode kako je CRM sveobuhvatan pristup za stvaranje, odrzavanje
i Sirenje odnosa s kupcima. Ta definicija proteze se kroz ti klju¢ne rije€i. Prva je
sveobuhvatnost, $to znaci da CRM ne pripada samo prodaji i marketingu. Nije iskljuCiva
odgovornost korisniCke sluzbe, niti je zamisao tehnoloSkog tima. CRM mora biti nacin
poslovanja koji dodiruje sva podrucja organizacije. Druga klju¢na rije¢ odnosi se na pristup
Sto znaci nacin tretiranja nekog ili ne€eg. Zadnji dio sastoji se od tri rijeci, a to su stvaranje,

odrzavanije i Sirenje Sto znaci da je CRM ciklus koji kruzi oko kupaca.

Raab i sur. (2008.) spominju kako uspjeSni CRM programi omogucuju velikim i malim
tvrtkama kako bi postigli uinkovitost koja ne bi bila moguéa u okruzenju koje ne uklju€uje
to€an, pravovremen i neprekidan povratni mehanizam koji je potreban za predvidanje
budu¢ih potreba i Zelja kupaca. Ako tvrtke pravilno implementiraju CRM sustav mogu
ostvariti tri glavne kompetitivne prednosti, a to su: globalna ucinkovitost, fleksibilnost na vise

trzista te u€enje Sirom svijeta.

Buttle i Maklan (2015.) definiraju CRM kao temeljnu poslovnu strategiju koja integrira interne
procese i funkcije, te vanjske mreze, za stvaranje i isporuku vrijednosti ciljanim kupcima.
Temelji se na visokokvalitetnim podacima vezanim uz kupce i djeluje zajedno sa

informacijskom tehnologijom.
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Dobrini¢ i Gregurec (2016.) govore o tome kako je CRM, strategija koja se brzo razvila u
cijelom svijetu te se smatra vrlo novim nacinom djelovanja poduzeéa s ciliem podizanja
suradnje izmedu poduzeca i kupaca. Osnova ideja je razviti strategije za privliaCenje pravih

kupaca i optimizirati zivotne vrijednosti krzo povecanije lojalnosti.

Kumar i Reinartz (2012.) definiraju CRM kao praksu analize i koriStenja marketinga baza
podataka i komunikacijske tehnologije za odredivanje korporativhe prakse i metoda koje

maksimiziraju zivotnu vrijednost svakog kupca s kojim poduzece posluje.

Dyché (2001.) smatra kako je CRM infrastruktura koja omogucuje odredivanje i povec¢anje
vrijednosti kupaca, odnosno motivira kupce da ostanu lojalni i ponavljaju kupnje. On ima

potencijal za promjenu odnosa kupaca s poduzeé¢em i konaéno povecanje prihoda.

Caufield (2001.) definira CRM kao interaktivni proces za postizanje optimalne ravnoteze
izmedu korporativnih ulaganja i zadovoljstva potreba kupaca uz generiranje maksimalne
dobiti. CRM ukljuuje mjerenje svih inputa kroz sve funkcije, stjecanje i kontinuirano
azuriranje znanja o kupcima, poboljSavanje performansi primjenom znanja o kupcima,
integriranje aktivnosti, provedbu odgovaraju¢eg sustava za potporu i stalno balansiranje

inputa i potreba kupaca.

Cunningham (2002.) navodi kako je pojam CRM opisan kao interakcija i proaktivno
upravljanje odnosa s kupacima. Vazno ga je shvatiti kao sustav jer pomoéu njega se stvara
pravilnu sliku o tome $to raditi s kupcima, kako ih poticati na kupnju i sli¢no. Ukratko to

ukljuCuje sve aspekte odnosa i interakcija prema kupcima.

Kotler, Wong,Saunders i Armstrong (2006.) objasnjavaju kako se CRM sastoji od softvera i
analitikih alata koji integriraju informacije o kupcima iz razli€itih izvora, zatim ih analiziraju te
primjenjuju u izgradnji odnosa prema svim kupcima. Poduzeca koriste analizu za ocjenjivanje
vrijednosti kupaca i time odreduje koje kupce je najbolje ciljati i prema kojim kupcima je

najbolje prilagodavati proizvode i usluge.

Muller i Sri¢a (2005.) definiraju CRM kao poslovnu strategiju koja ukljuCuje selekciju i
upravljanje odnosima s kupcima s ciljem stvaranje dugoroc¢ne vrijednosti za poduzec¢e. CRM

strategija mora biti koordinirana kroz sve odjele poduzeca.

Car (2013.) navodi kako je CRM nacin ili strategija prikupljanja svih relevantnih podataka o
kupcima sa svrhom izgradnje dugoro¢nih i profitabilnih odnosa s kupcima. Pojam CRM ¢&esto
danas podrazumijeva i tehnologiju kojom se izravno upravlja odnosima, a obuhvaca rjeSenja

za upravljanje marketingom, prodajom i pruzanjem usluga.
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5.1. Vrste CRM-a

Uvijek je postojala debata izmedu menadZerskog i tehnoloSkog isticanja. Na temelju toga,
Buttle i Maklan (2015.) smatraju da oni sa vise menadzerskog isticanja, tvrde kako je CRM
disciplinski pristup razvoju i odrzavanju profitabilnih odnosa s kupcima, a ta tehnologija moze
ili ne mora imati nikakvu ulogu. Medutim, teSko je zamisliti veliki organizaciju koja se bavi
milijunima korisnika na viSe kanala da mogu implementirati CRM bez upotrebe tehnologija
informacijskih sustava i dizajniranih poslovnih procesa. Ta rasprava izmedu menadzerskih i
tehnoloskih Skola razrijesSila se osmisljavanjem CRM-a kao tri glavna oblika, a to su strateski,

operativni i analiti¢ki.

5.1.1.Strateski CRM

StrateSki CRM igra vaznu ulogu u oblikovanju odnosa s kupcima. Njegov glavni cilj je
fokusirati se na znanje o kupcima te ga konstantno unaprijedivati kako bi se poboljSale

interakcije i zadrzali dugoroc¢ni odnosi s kupcima.

Na to se nadovezuje, Car (2013.) koji navodi kako je strateSki CRM fokusiran na razvoj i
izgradnju korporativne kulture orijentirane na korisnike. Kao sami cilj istie pridobivanje novih
korisnika i zadrzavanje postojeCih izgradnjom vrijednosti boljih od konkurencije. Drugim
rije€ima, ideja ovog CRM-a je da ¢e korisnik biti zadovoljan ako ga posluzuje zadovoljan

zaposlenik.

Danyel (2017.) govori kako se strateSkim CRM-om klju¢ne informacije o klijentima dijele
izmedu poslovnih odjela kao $to su prodaja, marketing, tehni¢ka podrska i sli¢no. Povratne
informacije od podrske marketinski tim mozZe koristiti za povezivanje s kupcima koji se
odnose na odredene proizvode. Bez zajednickog CRM-a to se opcenito ne bi dogodilo jer se
podaci Cesto ne dijele i mogu se izgubiti, te na kraju time se i otecuje cjelokupan odnos s

kupcima. Cjelokupni cilj je unaprijediti iskustvo kupaca, poboljSati lojalnost i povecati prodaju.

Buttle i Maklan (2015.) smatraju kako strateSki CRM poti€e na razvoj poslovnih kultura
usredotoCenih na kupce s ciliem osvajanja i odrzavanja kupaca. Takve kulture ogledaju se u
ponaSanju vodecéih u poduzedu, dizajnu formalnih sustava te mitovima i priCama koje se

stvaraju unutar poduzeca.

Veliki dio poduzec¢a danas tvrdi kako im je orijentiranost prema kupcima glavna strategija.
Medutim, na kraju se uspostavi kako to bas i nije istina. Upravo zbog toga orijentiranost
prema kupcima se natjeCe sa drugim poslovnim orijentacijama. Pa tako, Kotler (2000.)

navodi tri dodatne poslovne orijentacije, a to su:
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Poduzec¢a orijentirana na proizvod — takva poduzeéa vjeruju kako kupci odabiru
proizvode s najboljom kvalitetom. Ovdje se Cesto radi o inovativnim i poduzetnickim
poduzec¢ima, koje karakterizira to da se kupCev glas ne Cuje prilikom donoSenja
odluka o marketingu, prodaji i sli€no. Uprava poduzeéa stvara pretpostavku $to kupci

zele.

Poduzeéa orijentirana na proizvodnju — ovakva poduzeca usredotoena su na
operativnu izvrsnost. Nastoje kupcima ponuditi najbolju vrijednost, odrzavati niske
tro8kove poslovanja te razvijati standardizirane ponude i rute na trzistu. SloZenost,
prilagodba i inovacije vrlo su skupi za ovu vrstu poduzeéa. One svoj razvoj fokusiraju
na optimizaciju i pojednostavljenje opskrbnog lanca. Ova poduzeca su rijetko prva na

trzistu s najboljom ponudom.

Poduzeéa orijentirana na prodaju — ovakva poduzeca vjeruju da ako budu ulagali u
oglasavanje, prodaju, odnose s javno$c¢u, promociju i sli€éno, da ¢e kupci biti vise
uvjereni u kupnju njihovog proizvoda. PoduzecCa nastoje proizvoditi proizvode s
niskim troskovima, zatim ih moraju snazno pomicati za oslobodenje inventara, $to

znaci da ovakva poduzeca primjenjuju pristup “napravi i proda;j“.

Matteson (2013.) smatra kako je uloga strateSkog CRM-a poboljSati znanje kupaca te ga

iskoristiti u odrzavanju odnosa i ispunjenju potreba. To je moguce kroz nekoliko koraka:

1.

3.

Pojacavanje predanosti — Sto znaci da on mora biti prisutan u svim funkcijama kao
Sto su marketing, financije i slicno. Takoder, vrlo je vazno imati i korisniCku podrsku

koja zaprima povratne informacije kupaca koje ¢e im pomoci u definiranju strategije.

Izgradnja projektnog tima — nakon $to se utvrde i osiguraju organizacijska struktura
i zadaci, vazno je razviti strategije te uspostaviti kvalitetan projektni tim. Clanovi tog

tima su uvijek struénjaci te sudjeluju u donosenju odluka.

Analiza zahtjeva — strategija se mora fokusirati na stvarne zahtjeve poslovanja.
Uklju€uje upitnike i ankete s visokom prodajom, financijskim menadzZerima i
marketingom kako bi se ispravili svi podaci, postigao poslovni cilj te zadovoljile

potrebe kupaca.

Kumar i Reinartz (2012.) navode kako strateSki CRM proizlazi iz dobrih marketinskih

principa, te on prepoznaje potrebu uravnoteZenja organizacijskih odnosa s interesima

kupaca. Cilj strateSkog CRM je oblikovanje interakcija izmedu poduzeca i kupaca na nacin

da se maksimizira vrijednost kupca za poduzecée. UspjeSan strateSki CRM sastoji se od

skupa slozZenih aktivnosti koje €ine zajedni¢ku osnovu odrzivosti. Takav CRM zahtjeva Cetiri
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komponente, a to su orijentacija na upravljanje, integracija organizacijskih procesa,

prikupljanje podataka i tehnologije i implementacija postavljenje strategije.

Muller i Srica ( 2005.) istiCu kako strateSki CRM uklju€uje sve funkcije koje osiguravaju
interakcije s vanjskim subjektima. Toc¢nije, on predstavlja komunikacijski centar prema van i
mrezu kontakta poduzeéa kroz moguée kanale komunikacije. Znaci, putem strateSkog CRM-

a ostvaruju se kontakti iz kojih se kasnije izvlacene podaci koji su osnova za analiticki CRM.

5.1.2. Operativhi CRM

Za operativni CRM moze se reci kako je to razina na kojoj se obavljaju konkretni zadaci.
Drugim rije€im, operativhi CRM se bavi kreiranjem informacijama koje se kasnije pohranjuju
u razne baze podataka. Odnosno zaduzen je za svakodnevnu komunikaciju sa kupcima.
Osim toga on je poveznica izmedu svih ostalih dijelova u poduzec¢u koja omogucuje

automatizaciju svih procesa i zajednic¢ko djelovanje svih funkcija zajedno.

Na to, Zasso (2016.) dodaje kako operativni CRM pomaze mnogim procesima centriranim
prema klijentima, kao $to su marketing, prodaja i usluge da se izvode u bilo kojem datom
poslu. Vodenje evidencije o korisni¢kim podacima, pracenje razli€itih tijekova rada za prodaju
i stvaranje potencijalnih kupaca, sve se to moze dogoditi unutar operativnog CRM-a. U
osnovi, operativni CRM ¢e povezati podatke o kontaktima, povijest narudzbe i sve prijasnje

informacije prethodnih komunikacija izmedu kupaca i poduzeéa na jednom mjestu.

Car ( 2013.) govori kako operativni CRM obuhvacéa “front office* aplikacije koje podrzavaju
razliite funkcije u poduzeéu. Znaci radi se o aplikacijama pomocéu kojih zaposlenici mogu
uvidjeti kup&ev profil kod pruzanja usluge, koje sluZe za kreiranje marketindkih kampanja,

izradu ponuda i upravljanje prodajnim aktivnostima.

Buttle i Maklan (2015.) smatraju kako operativni CRM automatizira poslovne procese
usmjerene prema klijentima. Postoje razliCite softverske aplikacije koje omogucéuju
automatizaciju i integraciju funkcija kao sto su marketing, prodaja i sli€cno. Operacijski CRM

sastoji se od tri glavne skupine aplikacija, a to su:

e Automatizacija marketinga — odnosi se na primjenu tehnologija u marketinskim
procesima. Moduli za upravljanje kampanjom omogucuju marketingu upotrebu
podataka vezanih uz klijente, kako bi razvili ciljanu komunikaciju i ponudu.
Segmentacija kupaca u svrhu kampanje je nekad moguca i na razini pojedinca, pa je

moguce dizajnirati i jedinstvenu komunikaciju.

e Automatizacija prodajne snage — ovo je bio izvorni oblik operativnog CRM-a.
Primjenjuje se tehnologija za upravljanje prodajnim aktivhostima poduzeca. Prodajni

proces se moze razgranati na nekoliko stupnjeva. Softveri se mogu konfigurirati tako
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da budu modelirani prema prodajnom procesu bilo koje industrije ili organizacije.
Odnosno taj softver pomaze poduzec¢ima da automatski prate prilike u prodajnom
lancu. Tu jo$ spadaju aplikacije za upravljanje prilikama, kontaktima, ponudom i

prijedlozima, konfiguraciju proizvoda i sli¢no.

e Automatizacija usluga — obuhvacéa primjenu tehnologije u procesima koje obavlja
sluzba za korisnike. Automatizacija usluga pomaze poduzec¢ima da upravljaju
servisnim procesima, bilo da se isporu€uju putem kontaktnog centra, terenske sluzbe,
putem weba i sli€no, uz visoku razinu u€inkovitosti i pouzdanosti. ToCnije, softver za
automatizaciju omogucéuje poduzeéima da obraduju ulazne i izlazne komunikacije
preko svih kanala. Tu jo§ spadaju upravijanje slu€ajevima, upravljanje

komunikacijom, upravljanje razinom usluge te ¢ekanje i usmjeravanje.

Muller i Sri¢a (2005.) govore kako je klju¢ni dio operativnog CRM-a integracija s drugim
informacijskim sustavima u poduzeéu te moguénost razmjene podataka. Takvim

povezivanjem svih sustava dobiva se jaca kontrola odnosa s kupcima.

Dycha (2001.) definira operativni CRM kao podruéja na kojima se javlja izravni kontakt s
korisnicima. Takve interakcije koje se dogadaju nazivaju se dodirne toCke. Dodirna tocka
moze biti poziv korisni¢koj podrdéi ili kontakt na temelju vanjskog djelovanja kao $to je
naprimjer promocija e-mailom. Operativhi CRM omogucuje i pojednostavljuje komunikaciju s

korisnicima i od njih, ali to ne znaci nuzno optimiziranje usluge.
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Slika 8. Razine operativnog CRM-a (lzvor: Dycha,2001.)

Operativni CRM se opcenito odnosi na usluge koje omogucuju organizaciji brigu o svojim
klijentima. On kao takav pruza podrSku za razliite poslovne procese. Kontaktni centri,

sustavi prikupljanja podataka i web stranice su samo neki primjeri operativnog CRM-a. Ako
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poduzec¢a imaju visoki promet kupaca ili ¢ak mozZda visoke troSkove usluga, rjedenja
operativnog CRM-a mogu im pomoc¢i u rjeSavanju sliénih problema. Osim toga visoka
struénost CRM-a omogucuje poduzecima pristup informacijama o kupcima i daje jasne uvide

u njihove potrebe. (straightmarketing,bez dat.)

Danyel (2017.) navodi kako je glavna uloga operativhog CRM stvaranje potencijalnih kupaca,
a zatim ih pretvoriti u kontakte unutar CRM-a. Sto se tie prodaje, omoguéuje uginkovitije
upravljanje postoje¢im kupcima, stjecanje novih te ucinkovitu organizaciju informacija.

Njegovi razni moduli uklju€uju upravljanje kontaktima i vodstvom, ali i predvidanje prodaje.

Matteson (2013.) smatra kako se operativni CRM usredotoCuje na tri glavna podrudja, a to su
informatizacija, povecanja i poboljSavanje usluga. Ta podruc¢ja temelj su pruzanja korisnicke

podrske.

5.1.3. Analiticki CRM

Analiticki CRM se sastoji od detaljnih analiza, $to ga svrstava u najzahtjevniju i najskuplju
komponentu cijelog CRM sustava. Analiticki CRM nije u izravhom kontaktu s kupcima, nego
on obraduje velike koli¢ine podataka koje proizlaze iz operativnog i strateSkog CRM-a. Cijelo

djelovanje analitickog CRM-a temelji se na obradi i skladistenju podataka.

Na to se nadovezuje, Car (2013.) koji govori da se analiticki CRM odnosi na prikupljanje,
sistematiziranje i obradu podataka te njihovu preobrazbu u informacije vazne za upravljanje
odnosima s kupcima. Osim toga analiticki CRM je zaduZen za skladiStenje podataka te

njihovo prosljedivanje drugim dijelovima sustava.

Caufield (2001) navodi kako analiticki CRM uklju€uje implementaciju naprednih alata za
upravljanje i analizu podatak koji omogucuju napredno upravljanje odnosima s kupcima.
Odnosno to je analiza podataka koje je pripremio operativni CRM s ciliem upravljanja

poslovnim u€inkom.

Buttle i Maklan (2015.) smatraju kako se analiticki CRM bavi hvatanjem, pohranjivanjem,
ekstrakcijom, integracijom, obradom, tumacenjem, distribucijom, koriStenjem i izvjeStavanjem
podataka koji su povezani s kupcima s ciliem poboljanja vrijednosti kupaca i poduzeca.
Analiticki CRM moze navesti poduzeée da shvati kako se prodajni pristup razlikuje prema
odredenim grupama kupaca. S glediSta kupca, analiticki CRM moze isporuciti pravodobno i
prilagodeno rjeSenje njihovog problema, Sto na kraju povecava njihovo zadovoljstvo. Dok s

glediSta poduzeca on nudi mogucnosti za snaznije programe zadrzavanje kupaca.

Dycha (2001.) definira analiticki CRM kao “back office” koji ukljuCuje razumijevanje

korisnickih aktivnosti koje su se dogodile u “front office-u“. On kao takav zahtjeva tehnologiju
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za prikupljanje i obradu podataka radi olakSavanja analize i nove poslovne procese za

povecanije lojalnosti i profitabilnosti.
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Slika 9. Analiticki CRM (Izvor: Dycha,2001.)

Joenn (2011.) govori o tome kako analiticki CRM pruza informacije koje podupiru odluku koja
se mora poduzeti u vezi s nekim aspektom marketinga, podrSke, odnosa s kupcima ili
ljudima koji su odogovorni za obavljanje tih funkcija unutar poduzec¢a. Odnosno drugi rijecim,

analiticki CRM pretvara podatke u znanje.

Glavna funkcija analititkog CRM-a je analiza podataka, pa stoga, Danyel (2017.) navodi da
promatrajuci i analiziraju¢i podatke o kupcima menadzment moze puno bolje steéi uvid u
trenutni poslovni status. Odluke se donosne brze i uCinkovitije, te osim toga on omogucuje
pracenje kampanja. Informacije se prikupljaju iz razli¢itih kanala, a zatim se analiziraju na

strukturiran nacin.

Muller i Srica (2005.) isticu kako je uloga analitickog CRM-a prikupljanje, procesiranje i
izvjeStavanje podataka o kupcima te da on posjeduje mogucnost prihvacanja podataka iz
velikog broja razlicitih izvora.

Matteson (2013.) navodi kako ovaj tip CRM-a ima za cilj prema organizaciji povecati razvoj,
poduprijeti i unaprijediti donodenje odluka. Osim toga on uspostavlja snazne obrasce i
prognoze podataka o kupcima koji su prikupljeni iz razli¢itih dijelova operativnog CRM-a.
Ostale njegove znaCajke su postavljanje i provedba ishoda, analiziranje, utvrdivanje i razvoj

pravila i metoda za optimizaciju i dobivanje vaznih informacija o kupcima iz razli€itih izvora.
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Analiticki CRM upotrebljava se za obradivanje analize korisni¢kih podataka za mnostvo
razliCitih svrha. Opcenito se koristi za dizajn i izvrSavanje marketinskih kampanja koje
optimiziraju ucinkovitost marketinga. On uzima u obzir i odlu€ivanje o proizvodu i uslugama,

kao i cijenu i razvoj novih proizvoda. (straightmarketing,bez dat.)

5.2. Implementacija CRM-a

Proces implementacije je vrlo zahtjevan te mu je cilj uskladiti poslovne ciljeve i moguénosti
integracije CRM sustava s postoje¢im sustavom u poduzecu. Upravo zbog toga, Muller i
Sri¢éa (2005.) naglaSavaju vaznost preispitivanja trenutnog stanja u kojem se poduzeée
nalazi, prije samog pocetka implementacije sustava i utvrdivanja adekvatne tocke pocetka
nove implementacije za ostvarivanje maksimalne Kkoristi iz novog projekta. Takvu

implementaciju treba voditi tim koji snosi punu odgovornost.

Na pocetku implemetnacije potrebno je definirati cilj, a potom tu implementaciju razbiti u
nekoliko odvojenih projekata. Nakon toga odreduju se prioriteti pojedinih projekata i
redoslijed implementacije te mijerila uspjeSnosti. Sami proces ukljuCuje planiranje,
odredivanje arhitekture i dizajna, tehnologije koja ¢e se koristiti, isporuku gotovog sustava te
mjerenje rezultata. Sto se tie mijerila uspje$nosti ona trebaju biti jasna, mijerljiva i

komparabilna s prijasnjim stanjem i postavljenim ciljevima. (Muller i Sri¢a,2005.)

Uz jasno definirana mjerila lakSe je mijeriti isplativost investicije u CRM te je isto mogucée dodi
do zaklju¢aka koje inicijative funkcioniraju bolje, a koje loSije u odredenom okruzenju
poduze€a. Jo$ jedan vazan dio u implementaciji je trening zaposlenika koji koriste CRM
sustav jer u konacnici uspjeSnost najvise ovisi o tome koliko ¢e ga korisnici koristiti i koliko ¢e
pomagati u izvrSavanju njihovih zadataka. Vrijeme treninga ovisi o broju korisnika i

dostupnim prostorima za njihovo odrzavanje. (Muller i Sri¢a,2005.)

Brodari¢ (2010.) navodi kako CRM sustav zahtijeva analizu, dizajn i implementaciju
poslovnih procesa te uspostavljanje i uévrscivanje veza izmedu tih procesa unutar poduzeca.
Prije implementacije vazno je da poduzeée uzme u obzir odredene faktore, a to su kvalitetan
podatkovni model, fleksibilna aplikacijska razina, automatizacija procesa i intuitivho
korisni¢ko sucelje.

Poslovni ciljevi i strategija poduzeéa moraju biti jasno definirani i izneSeni. Pri izraZzavanju tih
jasno definiranih ciljeva potrebno je razmotriti dugorone potrebe upravljanja odnosima s

kupcima te zapoceti analizu i dizajn. CRM rjeSava problem kako uz pomoc¢ strategije ostvariti

bolje odnose s kupcima i bolju kvalitetu usluga. To se ne prikazuje samo u tehniCkom smislu
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nego i u smislu kvalitetnog upravljanja korisniCkim zahtjevima i upravljanjem uslugama

korisnika tako da postizemo efikasniju kontrolu: (Brodari¢,2010,str.103.)

¢ Upravljanja korisni¢kim uslugama

¢ Upravljanja korisni€im zahtjevima

e Upravjanja korisnickom podr§kom — kontaktni centar

e Upravljanje isporukom i odrZzavanja korisni¢kih usluga

e Upravljanja prodajom i marketingom

e Upravljanje korporativnim ciljevima

e Upravljanja ucincima, klju¢nim pokazateljima poslovanja

e Upravljanja prihodima

Fazu analize i dizajna predstavlja dokument koji se izraduje na temelju dokumentacije koja
prati pojedine podfaze u poslovnom, operativnom i mreznom dijelu. Svrha tog dokumenta je
definirati funkcionalne i tehni¢ke zahtjeve za pojedine komponente i ukupni sustav da bi se
na kraju na temelju tog dokumenta prikazao konacni dizaj koji ¢e se koristiti. Analiza i dizajn
sluze kao podloga za fazu testiranja i edukacije. Izbor CRM tehnologije dolazi nakon analize

postojeceg stanja, pri dizajnu CRM rjeSenja. (Brodari¢,2010.)

Uvodenje CRM-a provodi se kroz faze te se u modulima implementiraju pojedine
specificnosti i funkcionalnosti. CRM ima svoje potrebe koje je potrebno integrirati sa ostalim
sustavima unutar poduze¢a, pa se na temelju toga definiraju odredena podrucja

funkcionalnosti, a to su: (Brodari¢,2010.)

o Biljezenje komunikacije i kontakata — evidentiraju se aktivnosti korisnika, njihovu

zahtjevi, problemi, komentari i sli¢no.

e Opis korisnika — odnosi se na sve podatke koji su prikupljeni tijekom korisni¢kog

Zivotog ciklusa.

e Prodajni proces — evidencija svih sastanaka, ponuda, upita, potencijalnih kupaca.

Tu joS spada i analitka prodajne uspjesSnosti te sve popratne aktivnosti prodaje.

e Procesi isporuke, odrzavanja i tehnicka podrSka usluge — definiranje tijeka
procesa kroz viSe odjela. OlakSava se pristup za vanjske partnere te da pojedine

interakcije obavljaju s vanjskim sustavima preko web servisa.

o Korisni€ka podrska — pregled povijesti rada s korisnikom, moguc¢nost formiranja

to€nijeg pristupa komuniciranja u buduénosti.

e Zadavanje i pradenje zadataka — odnosi se na definiranje zadataka kojima se

rieSavaju odredeni problema.
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Baza znanja — baza informacija koja pomazZe u rjeSavanju problema, dono$enju

odluka, davanju odgovora na pitanja kupaca i sli¢no.

Izvjestaji i statistika — Mogucnost kreiranja izvjestaja kroz posebne module koji su

dio CRM sustava.

Integracija — vazno da CRM sustav ima mogucénost povezivanja sa ostalim

sustavima u poduzecu.

Upravljanje promjenama — treba odrediti procedure koje ¢e pratiti kada se dogadaju

odredene promjene u sustavu. To su najéesce procesi upravljanja incidentima.

Dycha (2001.) smatra kako se implementacijski pristupi mogu razlikovati prema Zivotnom

ciklusu poduzeca, struCnosti zaposlenih te informatickim standardima. Samu implementaciju

moguce je prikazati preko mape koja se sastoji od Sest koraka, a to su:

1.

Poslovno planiranje — odnosi se na definiranje op¢ih cilieva CRM-a bilo da su oni na
razini odjela ili cijelog poduzecéa. Na razini cijelog poduze¢a CRM poslovno planiranje
moZze uklju€ivati dokumentaciju korporativne strategije te odgovarajuc¢ih programa
unutar nje. Tu jo§ spadaju zadaci kao $to su izrada poslovnog plana te identifikacija

procesa.

Arhitektura i dizajn — ovaj korak se odnosi na prepoznavanje procesa koje ¢ée CRM
podrzati. UkljuCuje prepoznavanje specifi¢nih funkcija koje ¢e morati biti provedene s
ciliem Sto boljeg shvacanja utjecaja CRM-a na organizaciju i tehnologije. UkljuCuje jo$
zadatke kao Sto u planiranje zaposlenih te stvaranje popisa za provjeru.

Selekcija tehnologije — odnosi se na uskladivanje CRM proizvoda sa postojecom IT
infrastrukurom.

Razvoj — odnosi se na izgradnju i prilagodbu CRM proizvoda, koristeéi njegove
specifi¢ne znalajke, odnosno integraciju poslovnih procesa s odabranim proizvodom.
Tu joS spadaju zadaci kao $to su prilagodavanje, dizajn baze podataka i sli¢no.
Isporuka — odnosi se na iskoriStavanje korporacijske IT infrastrukture za slanje
dobivenog CRM softvera poslovnim korisnicima kojim je potrebno. U ovoj fazi jo$ su
zadaci poput razvoja, dokumentacije i obuka korisnika.

Mjerenje — odnosi se na procjenjivanje mjernih podataka, naprimjer kako procjeniti

da li je uspjeh CRM utjecao na rjeSavanje postojecih problema i u kolikoj mjeri.
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Slika 10. Koraci CRM implementacije (Izvor: Dycha,2001.)

Buttle i Maklan (2015.) definiraju pet osnovnih faza CRM implementacije, a to su:

1.

Razvijanje CRM strategije — to je plan visokog stupnja djelovanja koji uskladuje
lijude, procese i tehnologiju za ostvaranje cilieva vezanih uz kupce. Sastoji se od
podfaza kao $to su: analiza stanja, CRM obrazovanje, razvoj CRM vizije, postavljanje
prioriteta, utvrdivanije ciljeva, identifikacija neprevidenih slu€ajeva, resursa i sli¢no.
Izrada temelja CRM projekta — u ovoj fazi uspostavlja se struktura upravljanja,
identificiraju potrebe upravljanja promjenama, zatim potrebe upravljanja projektom,
identificiraju se kriti¢ni faktori uspjeha te razvija plan upravljanja rizicima.
Specifikacija potreba i selekcija partnera — sastoji se od procesnog inZenjerstva,
pregleda podataka i analize jaza, postavljanja tehnoloSke specifikacije i istrazivanja
alternativnih rjeSenja, prepoznavanja identifikacijske potrebe tehnologije, procjene i
odabira partnera i sli¢no.

Provedba projekta — odnosi se na prociS¢avanje projektnog plana, identificiranje
potreba za prilagodbom tehnologije, dono&enje prototipa dizajna, testiranje projekta,
provodenje izmjena i sli€no.

Ocjena projekta — ukljuuje procjenu ucinka projekta. U ovoj fazi mogu se mijeriti
dvije skupine varijabli, a to su rezultati projekta i ostvareni rezultati poslovanja.
Rezultati projekta usmjereni su na to da li je projekt dostavljen na vrijeme i da li je
unutar postavljenog budzeta. Procjena rezultata poslovanja zahtijeva da se vratimo

na ciljeve projekta, definiciju uspjeha i zapitamo da li su postignuti Zeljeni rezultati.

Kumar i Reinartz (2012.) isticu kako implementacija CRM-a zahtjeva odredene procese i

aktivnosti kako je i prikazano u implementacijskoj matrici. Ta matrica sadrzi veliki obujam

potencijalnih aktivnosti i srukturirana je na dvije kljuCne dimenzije, a to su:
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1.

Dimenzija kupaca — odnosi se na promjene faza u odnosima kupaca s poduzec¢em,
kao Sto su stjecanje kupaca, rast i zadrzavanje te napustanje.

Dimenzija upravljanja — aktivnosti i procesi koji Cine analiticki i operativni CRM.
Analit¢ki CRM nam sluzi za razumijevanje kupcCevih potreba i o€ekivanja, dok nam

operativni CRM pomaze u izvodenju i upravljanju interakcija.

Management
Dimension Operational

Customer Dimension

Acqusiion Stage |Growth and Retention Stage| Dechne and Exit Stage

Analyucal CEM

CEM

Slika 11. CRM implementacijska matrica (Izvor: Kumar,Reinartz,2012.)

5.3.Prednosti i nedostaci CRM-a

Caufield (2001.) navodi kako CRM osim kultiviranja lojalnosti kupaca koji pokazuju

profitabilni profil kakav tvrtka Zeli, jo§ donosi i druge prednosti, a to su:

Poboljsano i detaljno razumijevanje kupaca

PoboljSana komunikacija s kupcima

Povecana sposobnost prilagodavanja globalizaciji i deregulaciji

Poveéana sposobnost kontrole korisnika

Bolja kontrola troSkova kojisu povezani sa stjecanjem i zadrzavanjem kupaca

Odrzavanje konkurentne diferencijacije

Dobre strane CRM-a mogu se S§iriti izvan poslovanja poduzeéa i samih odnosa s kupcima. O

¢emu govori i Taylor (2014.) koji smatra da idealan CRM sustav treba pomoci poslovaniju

poboljSati odnose s postojecim kupcima, pronaci nove kupce te osvojiti bivSe kupce. Osim

toga definira jos nekoliko prednosti, a to su:

PoboljSana sluzba za korisnike — odnosi se na moguc¢nost davanja osobnog dodira
u odnose s kupcima. Odnosno, moguce je tretirati svakog kupca pojedina¢no, a ne
kao grupu. Ovaj sustav omogucuje svakom zaposleniku razumijevanje specificnih

potreba svakog kupca.

OlakSano otkrivanje novih kupaca — CRM sustav koristan je u identificiranju
potencijalnih kupaca i to na nacin da se prate profili postojecih kupaca i na temelju

njih se ciljaju novi kupci od kojih se oCekuje najveca stopa povrata.
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e Povecéanje prihoda od kupaca — CRM podaci osiguravaju u€inkovitu koordinaciju
marketinskih kampanja. Moguce je filtrirati podatke i osigurati da promocije ne ciljaju
one koji su ve¢ kupili odredene proizvode. Poduzeca takoder mogu Koristiti podatke

za uvodenje programa lojalnosti koji osiguravaju vecéi omjer zadrzavanja kupaca.

e Brze zatvaranje poslova od strane prodajnog tima — odnosi se na olakSavanje
brzih i ucinkovitijih odgovora na kupce i informacije kupaca. Kupci se vise uvjeravaju

da svoje upite pretvore u kupnju kada im se i ha iste brzo odazove.

o Poboljsani cross-selling i up-selling - cross-selling ukljuéuje ponudu
komplementarnih proizvoda na temelju prethodnih kupnji, dok se up-selling odnosi na

ponudu premium proizvoda kupcima u istoj kategoriji.

o Pojednostavljeni prodajni i marketinski procesi — CRM olak8ava razvoj boljih i
ucinkovitijih komunikacijskih kanala. TehnoloSke integracije poput web stranica i
interaktivnin sustava glasovnog odgovora mogu olak3ati posao predstavnicima
prodaje kao i cijelom poduzecu. Takve strategije osiguravaju odgovaraju¢u dostavu

komunikacije, brze odgovore na upite i povratne informacije od kupaca.

¢ Ucinkovitiji pozivni centri — ciljanje kupaca uz pomo¢ CRM softvera je lakSe jer
zaposlenici imaju pristup povijesti narudzbi i detaljima kupaca. Pomaze im kako se
nositi sa svim kupcima ovisno o njihovim snimljenim arhivama. Podacima u softveru

moze se pristupiti odmah iz bilo koje to¢ke unutar poduzeca.

e Poveéanje lojalnost — u vecini slu€ajeva lojalni kupci postaju preporuke poslovanja
te ponudenih proizvoda i usluga. Na temelju toga, poduzeée moZe promovirati

proizvode i usluge na temelju iskaza kupaca.

e Ucinkovitija interna komunikacija — razli€iti odjeli unutar poduze¢a mogu dijeliti

informacije na daljinu $to pridonosi jaganju timskog rada.

o Optimiziran marketing — CRM pomaze u prepoznavanju to€nog vremena za prodaju

proizvoda kupcima.

Thakral (2017.) navodi tri glavna nedostatka koristenja CRM-a, a to su prijelaz iz ruénih na
automatske procese, psihologija pracenja i kratkoro¢no usporavanje procesa.
Shah (2016.) definira Cetiri nedostatka koji se pojavljuju prilikom koristenja CRM-a:

1. Odrzavanje — instaliranje moze biti jednostavno, ali podr8ka i odrzavanje definitivno
nisu. Pravilno odrzavanje zahtjeva veliku tehniCku strucnost. Takoder su potrebni i
konzultati koji ¢e pomocCi u odabiru i prilagodavanju pravog CRM sustava koji

najbolje odgovara poslovanju.
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2. Nema srediSnjeg sustava podrSke — ne postoji jedno mjesto kojem se moze
pristupiti s nasim problemima. Sva rjeSenja i podrSka tih problema nalaze se na
razliCitim forumima. RjeSenja na forumima nisu uvijek to€na, te ¢e se jo$ uz to

potrositi i puno vremena ¢ekajuéi odgovore.

3. Ogranic¢ena funkcionalnost — funkcija CRM je ponekad ograniCena i dolazi sa
nedostacima. S dodatnim ulaganjem mogu se dodati nove znacajke i time proSiriti

ogranicenje.

4. Nije posve besplatno — postoje mnogi skriveni troskovi kao §to su troskovi razvojih

programera, odrzavanja, infrastrukture i sli¢no.
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6.Koristenje velikih podataka u CRM-u

Veliki podaci i CRM su povezani na nacin da CRM izvlaéi vrijednost iz velikih podataka.
Odnosno drugim rije¢im, vrijednost se izvlaci iz velikih podataka i zatim se nastoji pretvoriti u
pametne i korisne podatke kroz integraciju sa CRM sustavom. Kombinacija ova dva sustava
moze znatno utjecati na poboljSanje poslovanja, ali moze pomoci i zaposlenicma da shvate
kljutne stvari prije kontaktiranja kupaca. PreviSe podataka moze stvoriti problem

pretrpanosti, stoga je klju€no istaknuti prikupljanje samo najpotrebnijih.

Franklin (2014.) govori o tome kako big data mozZe znatno promjeniti nacin na koji poduzecée
upravlja odnosima s kupcima, nudec¢i mo¢ne alate pomocu kojih mogu identificirati prodajne
prilike i analizirati odgovore kupaca. Poduzece preko velikih podataka i CRM analitke
pronalazi udruge i prepoznaje trendovi koji mu omogucuju da oblikuje korisniCka iskustva za

povecanje angazmana i vece zarade.

Meyers (2017.) navodi kako su mogucnost velikin podataka velike, ali da bi mogli pravilno
iskoristiti te podatke i steci pravi uvid u njih, potrebno je imati prave alate za njihovu obradu.
Pa tako ako, poduzece Zzeli iskoristiti prednosti velikih podataka, prvo trebaju ulagati i razviti
dobar softver za upravljanje odnosima s kupcima. CRM moze pratiti podatke koje kupci

ostavljaju na raznim mreZzama te ih prezentirati na pravi nacin.

Big data CRM je novi pojam koji se nedavno poceo koristiti te on oznacava integraciju velikih
podataka u CRM procese poduzeca s ciliem poboljSanja sluzbe za korisnike, izraCunavanje
povratnih ulaganja te predvidanje ponasanja kupaca. Glavni cilj je kombinirati interne CRM
podatke s podacima kupaca koji se nalaze izvan postojeCeg sustava poduzeca. Takva
kombinacija velikih podataka i CRM podataka moze poboljSati analizu kupaca. Poduzeca
koja koriste velike podatke u suradnji sa CRM-om imaju sustave pomoc¢u kojih obraduju

podatke u stvarnom vremenu. (Rouse,2015.)

Big data CRM je integracija velikih podataka u CRM sustav poduze¢a. Uz pomoé njega
poduzece moze analizirati i predvidjeti ponadanje kupaca u korist viastite poslovne strategije.
Pronalazenjem trendova i obrazaca u podacima, poduze¢a mogu osmisliti pravu prodajnu

strategiju i bolje iskoristiti raspolozive prodajne mogucnosti. (agiratech,bez dat.)
Franklin (2014.) definira pet glavnih razloga integracije big data u CRM, a to su:

1. PoboljSana analiza kupaca — analiza svih dodirnih to¢aka kupaca, omogucuje CRM-
u i velikim podacima da segmentiraju kupce na temelju akcije koju je kupac poduzeo.
RazliCiti trendovi koji se izvlaCe iz velikih podataka mogu koristiti za predvidanje

potreba, usmjeravanje razvoja novih proizvoda i sli¢no.
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2. Bolja slika procesa usmjerenih prema kupcima - veliki podaci pruzaju
marketinSku i prodajnu analizu kupaca. Poduzeée moze koristiti velike podatke za

predvidanje povrata ulaganja te ih koristiti za potporu novih ulaganja u CRM.

3. Bolje donosenje odluka — kada se jasnho procjene vrijednosti i nedostaci poslova koji
se obavljaju, poduzece moze napraviti ispravke na temelju kojih ¢e donositi bolje

odluke u vremenima koja dolaze.

4. Predvidanje modeliranja — uz pomo¢ velikih podataka poduzec¢a mogu predvidjeti

kako ¢e kupci reagirati u buducnosti.

5. Benchmarking — omoguéuje poduze¢ima da prate svoje vitalne pokazatelje,
napredak i izvedbu vezanu uz strategiju i konkurente. Osim toga provode se
usporedne analize razli€itih Cimbenika kao Sto su zadovoljstvo, zadrzavanje prihoda i

sliéno.

6.1. Rudarenje podataka

U danasnjem poslovanju informacije su postale vrlo vrijedan resurs. Rudarenje je izvlaCenje
tih informacija iz velikin skupova podataka ili baza podataka. Ponekad informacije nisu
dovoljne, vec je potrebno imati i znanja kako najbolje iskoristiti te informacije u korist
poslovanja. Rudarenje je pristuno u raznim sektorima, ali ponajviSe u marketingu gdje se

koristi s ciljem identificiranja kupaca, poboljSanja prodaje, lojalnosti i slicno.

Na to, Berry i Linoff (2004.) govore kako je glavni cilj rudarenja podataka omoguciti poduzeéu
poboljSanje marketinga, prodaje i operacije korisnicke podrSke kroz bolje razumijevanje
kupaca. Rudarenje podacima dolazi u dva oblika, a to su usmjereno i ne usmjereno
rudarenje. Usmjereno rudarenje nastoji objasniti ili kategorizirati odredeno ciljno polje kao sto
su prihodi ili odgovor kupca, dok ne usmjereno rudarenje pokusava pronaci sli¢nosti medu

skupinama zapisa bez odredenog ciljnog polja.

Caufield (2001.) navodi kako rudarenje podataka ukljuCuje softverske alate koji omogucuju
korisnicima da prolaze kroz velike koli¢ine podataka kako bi otkrili sadrzaje podatka vezane

uz odnose te izgradili model za previdanje ponaSanja kupaca.

Tsiptsis i Chorianopoulos (2009.) smatraju kako rudarenje podataka ima za cilj izvuci znanje i
uvid kroz analizu velikih koli¢ina podataka koristeci sofisticirane tehnike modeliranja. Podaci
koji se trebaju analizirati mogu se nalaziti u dobro organiziranim skladidtima ili se mogu
izdvojiti iz razli¢itih nestrukturiranih izvora podataka. Modeli za rudarenje podataka sastoje se
od razli¢itih pravila, jednadzbi ili sloZzenih funkcije prijenosa koji se mogu Koristiti za

prepoznavanje podataka i predvidanje ponasanja.
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Sto se tite CRM-a, rudarenje podacima moZe pruziti uvid u kupce $to je kljuéno za
uspostavu ucCinkovite CRM strategije. Kroz analizu podataka se moze doé¢i do
personaliziranih interakcija s kupcima, pove¢anog zadovoljstva i profitabilnih odnosa s
kupcima. Rudarenje podacima takoder moze podrzati optimizirano upravljanje kupcima

tijekom svih faza njihovog zivotnog ciklusa. (Tsiptsis,Chorianopoulos,2009.)

Tsiptsis i Chorianopoulos (2009.) navode tri glavna podru¢ja CRM-a u kojima rudarenje

podataka ima utjecaja, a to su:

1. Segmentacija korisnika — rudarenje moze stvoriti segmente ponasanja koji su
vodeni podacima. Razli€iti algoritmi mogu analizirati podatke pona$anja, prepoznati
grupacije korisnika i predloziti rieSenje utemeljeno na promatranim podacima. Kada
su modeli podataka ispravno izgradeni, oni mogu otkriti skupine s razli€itim profilima i
karakteristikama te dovesti do bogatih shema segmentacije s visokom poslovnom
vrijednoséu.

2. lzravne marketinske kampanje — modeli rudarenja i klasifikacije mogu podrzati
razvoj ciljane marketinSke kampanje. Takvi modeli analiziraju karakteristike kupaca i
prepoznavaju njihove profile. Pravilno izgradeni modeli mogu identificirati prave

korisnike za kontakt i te povecati gustoéu popisa kampanje sa viSe ciljanih kupaca.

3. TrziSna kosarica i analiza sekvenci — modeli rudarenja i asocijacije mogu se koristiti
kako bi se identificirali povezani proizvodi koji su obi¢no kupljeni zajedno. Takvi
modeli mogu se koristiti za analizu trziSnih koSarica i za otkrivanje paketa proizvoda
koji se mogu prodati zajedno. Modeli sekvenci uzimaju u obzir redoslijed kupnije i

identificiraju dogadaje.
Koraci velikih podataka u CRM-u

Yadav,Monika,Kumar i Garima (2015.) jasno slikom definiraju kako veliki podaci imaju niz

koraka sa uspjeSnim CRM aktivnostima.

Perspective

Analytics of Big Data

Predictive Analytics
of Big Data -

Diagnostic Analytics
of Big Data

Description
Analytics of Big Data

G
o

Value

Slika 12. Veliki podaci u CRM-u (lzvor: Yadav i sur.,2015.)
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Prvi korak je opisna analitika velikih podataka. U opisnoj analitici nalazi se kompletni skup
podataka dostupan u obliku opisa. To ¢ée pomoc¢i poduzeéu u poboljSanju odnosa s
kupacima. Sljedeéi korak je dijagnostiCka analitika u kojem se koristi podatkovna tehnologija
kao Sto su Hadoop, Hbase i R studio. Treé¢i korak odnosi se na prediktivnu analizu.
Prediktivna analiza pruza prediktivno ponasanje koje se koristi u analitici velikin podataka. To
je podrucje koje se razvija uz pomoc¢ tehnologije baze podataka i alata velikih podataka.
Predvidanje znali gledati naprijed s nizom naprednih tehnologija koje se temelje na
stvarnom vremenu. Naposljetku konacni korak je perspektivha analitika, koja se temelji na
analizi velikih podataka. Kombinacija navedenih koraka znatno ¢e poboljsati vrijednost CRM-
a. (Yadav i sur.,2015.)

6.2. Skladistenje podataka

Baze podataka su danas zbog svojih mogucnosti pohrane podataka i efikasnog koristenja
postale popularne. Pravilno napravljena baza pomaze korisnicima da dodu do potrebnih
podataka. Sto bi znacilo da je baza podataka samim time u isto vrijeme neka vrsta skladista
koja sadrzi starije, ali i novo integrirane podatke iz kojih se generiraju razliCite analize. Na to
se nadovezuje, Todman (2000.) koji definira kako se skladiSte sastoji od C&etiri glavne

znacajke, a to su:

1. Predmetna orijentacija — podaci su organizirani oko odredenog predmeta umjesto

aplikacija.

2. Nepromjenjivost — znadi da podaci, koji su jednom stavljeni u skladiste, nisu obiéno
podlozni promjenama. Svatko tko koristi bazu podataka ima povjerenje da e upit

uvijek proizvesti isti rezultat bez obzira na to koliko se ¢esto izvodi.

3. Integriranost — podaci moraju biti dosljedni. Prije nego $to se dopusti ulazak

podacima u skladiste, oni moraju biti integrirani.
4. Vremenska varijanta — odnosi se na biljezenje povijesnih podataka.

Wahl (2005.) navodi kako je skladiSte podataka integrirana zbirka svih podataka o
transakcijama koje postoje unutar poduzeCa te se koriste za konsolidaciju i analizu

svakodnevnih poslovnih transkacija.

SkladiSta podataka u sebi sadrZze veliku koliinu operativnih, povijesnih i ostalih podataka
povezanih s kupcima. Odnosno, Buttle i Maklan (2015.) istiCu kako su to spremista onih
podataka koji su uvezeni iz drugih baza podataka koji naposlijetku pomazu analitiCarima

implementirati razliCite statistiCke procese pomocu kojih stvaraju smisao od tih podataka.
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CRM skladiste mozZe ponuditi Cetiri besprijekorno integrirana, ali samostalna podatkovna
podru€ja koje maksimiziraju povrat od inicijative usmjerene prema klijentima. Kada su ta
Cetiri dijela razvijeni zajedno predstavljaju jedan izvor podataka o klijenitima s ciljem

dobivanja potpunog izvjestaja i analize. Ta Cetiri dijela odnose se na: (Oracle,bez dat.)

1. Kupce - pruza uvid u cjelokupni zivotni ciklus kroz poslovne procese i trziSne

segmente.

2. Marketing — biljezi informacije o tradicionalnim i online marketin§kim aktivnostima,
ukljucujuci profile ispitanika, broj klikova i generiranih potencijalnih klijenata, vodece
kvalifikacijske mehanizme te povrat ulaganja u kampanju kako bi se analizirala

ucinkovitost marketinskih aktivnosti.

3. Prodaju — pruza vidljivost u status prodajnog lanca, analizu popusta, prodajni ciklus

vremena, analizu padova i sli¢no.

4. Usluge — biljezi informacije o svim aktivhostima kontakt centra , ukljuCujuéi pozive,
slu¢ajeve, chatove, e-postu, omoguéujuci analiziranje uc€inkovitosti svih navedenih

aktivnosti.

Postoji niz koraka i procesa u izgradnji skladista podataka. Prvo je vazno utvrditi gdje se
trenutno nalaze relevantni podaci. Drugo, podaci moraju biti izvadeni iz tih sustava u kojima
su trenutno smjesteni. Podaci se zatim moraju pretvoriti u standardizirani format, jer su
naj¢e$ce mozda pohranjeni u razli€itim oblicima. Nakon pretvorbe, podaci se trebaju prenijeti
u skladiste. Osim toga vazno je stalno osvjezavati podatke ovisno o brzini promjene u

poslovanju i okolini. (Buttle i Maklan,2015.)

Khan,Ehsan,Mirza i Sarwar (2012.) navode kako CRM funkcionira kroz prikupljanje podataka
o klijentima preko svake aktivnosti kupca i preko svake obavljene transakcije. Takvi podaci

se analiziraju kako bi se postigla kvaliteta u poslovnim procesima.

Upravo ovdje skladiSte podataka ima vaznu ulogu kao spremiSte svih operativnih i
transakcijskih podataka, podataka o interakciji, korisniCkih profila, podataka o ponaSanju i
sliéno. Obrada informacija o kupcima moze se voditi na dva nacina od kojih je prvi sustav
obrade transakcija (TPS) temeljen na koriStenju baze podataka, a drugi sustav za podrsku
odludivanja koji koristi skladiSte podataka (DSS). (Khan i sur.,2012.)
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Tablica 1. Razlika TPS i DSS sustava obrade (lzvor: viastita izrada prema Khan i sur.,2012)

Sustav obrade transakcija Sustav podrske odlucivanja
Q) (DSS)

Korisnici Front-line zaposlenici Menadzment
Svrha Potpora svakodnevnim Potpora strateSkom
operacijama odlucivanju
Podaci Neobradeni podaci Filtrirani i transformirani
podaci
Izvor podataka Interni Interni i eksterni
Vremenski horizont Trenutni podaci Povijesni podaci
Razina detalja Samo detaljni podaci Detaljni i saZeti podaci
Struktura podataka 3NF Denormalizirane tablice
Cilj dizajna Maksimalna ucinkovitost Maksimalna ucinkovitost
azuriranja upita

6.3.Razvoj i upravljanje bazama podataka povezanim s

kupcima

Povijest baze podataka kre¢e od pismenog pohranjivanja, pohranjivanja na racunalu te do
modernih baza podataka koje se sastoje od raznih aplikacija koje moguéuju lakSe
analiziranje i pohranu vece koli¢ine podataka. Baze podataka danas su postale jedan od
vaznijih elemenata svakodnevnog poslovanja bilo da se radi o evidenciji proizvoda na
skladistu, evidenciji kupca koji dolaze u prodavaonice, pracenju gradana, koristenju interneta
i sliéno.

Za bazu podataka kao element poslovanja moze se reéi da je to skup logi¢ko povezanih
podataka koji se najceS¢e koristi kao model za prikupljanje, pohranjivanje i organiziranje
podataka. Na to, Malekovi¢ i Rabuzin (2016.) smatraju kako baza podataka kao kolekcija
podataka, ogranienja i operacija reprezentira neke aspekte realnog svijeta.

Pracenje kupaca pomoc¢u baze podataka povezano je sa CRM sustavom. Prema tome
uspjeSnost CRM sustava ovisi 0 nacinu na koji dolazimo do podataka, nacinu na koji ih
pohranjujemo i analiziramo te na samom kraju i koristimo. Uz to, Buttle i Maklan (2015.)
navode kako je vazno razlikovati podatke za i o kupcima, podaci koji su za kupca obi¢no se
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pohranjuju u baze znanja koja se mozZe pretrazZivati i dostupne su kupcima preko razli€itih
portala. Dok podaci o kupcima nisu samo sadrzani u funkcionalnim dijelovima poduzeca vec

ih je moguce prikupiti i od trecih strana izvan poduzec¢a.

Za pravilnu implementaciju baze podataka potreban je odgovarajuéi sustav. Taj sustav je
sustav za upravljanje bazom podataka odnosno skraceno DBMS. DBMS sustav je softversko
rieSenje koje omoguéuje kreiranje, koristenje i kontrolu baze podataka te pristup samoj bazi.
Kao §to i istiCe, Kastelan (2009.) taj sustav je posluzitelj koji se nalazi izmedu korisnika baze

i same baze, odnosno u ime korisnika obavlja sve operacije s podacima.

DBMS sustav ima brojne funkcije. Te funkcije su memoriranje i azuriranje podataka,
odrzavanje sistemskog kataloga, podrSka transakcijama, servis kontrole, podrska
komunikaciji i sli€éno. U svojoj knjizi, Kastelan (2009.) sumira brojne funkcije u pet klju€nih

podrucja, a to su:
1. Definicija podataka — sustav pretvara podatke u oblik za internu pohranu

2. Manipulacija podataka — sustav je manipuliran od strane korisnika, Sto znaci da on

mora obradivati podatke kako to zahtijevaju korisnici

3. Integritet i zastita — podaci se moraju Cuvati i sustav mora prepoznati one Koji

narusavaju integritet

4. Oporavak — u sluaju da se podaci izgube, sustav mora imati mogucnost njihovog

povrata
5. Efikasnost — sve funkcije moraju pruzati najbolje performanse

Razvoj baze podataka je slozeni zadatak. Takav projekt zahtijeva primjenu raznih metoda i
zajednicki rad nekoliko struénjaka. Manger (2014.) smatra kako je to projekt koji se sastoji od

pet aktivnosti :

1. Utvrdivanje i analiza zahtjeva — u ovom dijelu prou€avaju se tokovi informacija,
dokumenti, radni procesi, transakcije, postoje¢i softver te najvaznije od svega
promatraju se podaci koje treba pohranjivati. Sve to se radi s ciljiem smanjenja

redundancije i uskladivanja tehnologije.

2. Oblikovanje — odnosi se na medusobno grupiranje, strukturiranje i povezivanje
podataka. Glavni rezultat oblikovanja je konacna shema cijele baze. Na to se
nadovezuju Malekovi¢ i Rabuzin (2016.) koji govore kako postoje logicko i
konceptualno oblikovanje baze podataka. Logi¢ko oblikovanje se temelji na zavisnosti
izmedu atributa relacijske sheme dok se konceptualno oblikovanje temelji na vezi

izmedu koncepata.
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3. Implementacija — svodi se na fiziCku realizaciju oblikovane baze na odgovarajuc¢em
racunalu. Ovdje veliku ulogu igra DBMS sustav koji olakSava transfer podataka iz
razliCitih izvora u bazu. Nakon unosa podataka, razvijaju se aplikacije za obavljanje

transakcija.

4. Testiranje — u ovoj fazi korisnici tesiraju rade baze i provjeravaju da li ona odgovara
zahtjevima. Takoder glavni cilj ove faze je otkrivanje skrivenih kvarova koji su se

mozda dogodili u prethodnim fazama.

5. Odrzavanje — kontinuirani proces gdje se kompletna baza i njezini dokumenti

podvrgavaju stalnim promjenama.

Na Mangerov razvoj nadovezuju se Buttle i Maklan (2015.) koji definiraju Sest klju€nih koraka

u implementaciji baze podataka, a ti koraci su:

1. Definiranje funkcija baze podataka — vazno je dati odgovor na pitanje zasto nam je
potrebna takva vrsta baze podataka? To znali da se poduzece treba ponovo sjetiti
svoje CRM vizije, strategije, ciljeva, poslovnih slu€ajeva kako bi se utvrdilo sto se
oCekuje od CRM-a. Generalno, sve osobe koje prakticiraju CRM Kkoriste baze
podataka za sva tri njegova oblika, a to su : operativni, analitiCki i strateski. Strateski
CRM upotrebljava podatke povezane s kupcima kako bi utvrdio koje kupce je najbolje
targetirati. Operativni CRM Koristi podatke vezane uz kupce u svakodnevhom
poslovanju prodaje, marketinga i usluga, dok analiticki CRM koristi te podatke kako bi
pruzio potporu donoSenju odluka koje imaju za cilj povecanje vrijednosti stvorene za i

od kupca.

2. Definiranje zahtjeva za informacijama — u ovom dijelu vazno je odgovoriti na
pitanje koje su najpotrebnije informacije za razvoj baze? Ljudi koji najbolje daju
odgovor na to pitanje su oni koji komuniciraju s kupcima u prodaji, marketingu,
pruzanju usluga te oni koji donose strateSke odluke u CRM-u. Definiranje informacija
se moze vezati uz razliCita podrucja kao $to je planiranje kampanja, pregledavanje
odluka od strane menadzera te razliCitih CRM aplikacija koje dizajniraju baze

podataka u korist kupaca.

3. ldentificiranje izvora podataka — informacije se mogu dobiti interno i eksterno.
Interni podaci temelj su ve¢ine CRM programa, iako je koli¢ina dostupnih informacija

o kupcima ovisi 0 stupnju kontakta s klijentima koji poduzece posjeduje.

4. Odabir tehnologije i operacijskog sustava — odabir tehnologije i operacijskog
sustava naj¢eSée se spominje kod odabira CRM aplikacijskog softvera. Dobavljaci

CRM aplikacija obi¢no podrzavaju to¢no odredenu listu tehnologija baza podataka.
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5. Popunjavanje baze podataka — nakon $to se odlucilo koji podaci su potrebni, koji su
zahtjevi baze podataka, sljedeéi zadatak je dobiti podatke i unijeti ih u bazu. CRM
aplikacije trebaju podatke koji su primjerno to€ni. Glavni koraci prilikom popunjavanja
baze podataka odgovarajuéim podacima su: potvrda, provjera, dupliciranje te

spajanje i CiScenje podataka.

6. Odrzavanje baze podataka — vazno je konstatno azurirati bazu podataka kako bi

bila korisna tijekom cijelog vremena njezinog koristenja.

6.3.1. Sigurnost baze podataka

Sigurnost podataka je pojma od iznimne vaznosti za svako poduzecée. U posljednjih nekoliko
godina tom pojmu se pridodaje puno paznje jer ako podaci dodu u tude ruke to moze nanijeti
veliku Stetu poduzecu iz kojeg se podaci izvlae. Baze koje se kreiraju godinama, mogu
nestati samo u nekoliko minuta. Na temelju toga, Rabuzin (2014.) smatra kako optimalnog
rieSenja nema, veé je vazno da se ucini niz malih koraka od kojih svaki doprinosi ukupnom
povecaju sigurnosti. Osim toga istie kako su u bazi podataka najvazniji korisnici, objekti te

ovlasti kojima se odreduje $to korisnik smije raditi u bazi.

Baza podataka je dragocijen resurs poduzeca. U njezin nastanak i odrzavanje uloZena je
velika koli¢ina ljudskog rada. Manger (2014.) zbog toga govori kako bi DBMS sustav trebao
osigurati garanciju sigurnosti, $to znaci da se ne smije dogoditi da podaci budu unisteni zbog
kvarova, krivih transakcija, nepaznje korisnika i slicno. Osim same sigurnosti vazno je Cuvati

integritet i to prvenstveno korektnost i konzistenost.

Uz sigurnost baze podataka Cesto se spominju razliCite faze kreiranja zastite. Dvije
najvaznije faze koje se Cesto spominju su kreiranje korisnika te njegova autentikacija.
Prilikom koriStenja baze podataka svaki korisnik se mora predstaviti. Kada se govori o
autentikaciji, Malekovi¢ i Rabuzin (2016.) govore kako je ona moguca u nekoliko oblika,
to€nije moguce je koristiti korisniCko ime i lozinku, token ili neke korisnikove karakteristike.
Ostale faze u kreiranju zastite su autorizacija, pracenje promjena, kriptiranje i hashiranje

podataka i izrada sigurnosne kopije.
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7.Anketa

Uz teorijski dio rada provedeno je i istrazivanje u hrvatskim poduzeéima. Cilj koji se nastojao
posti¢i ovim istrazivanjem je stjecanje dojma o tome koliko su domac¢a poduzeéa upoznata s
pojmom ,Big Data“ te u kojem stupnju se on primjenjuje u poslovanju. Osim velikih podataka,
uz pomoc¢ istrazivanja pokusalo se saznati da li poduzeéa posjeduju CRM sustav te u kojoj

mjeri je on kompatibilan s velikim podacima koji se prikupljaju prilikom poslovanja.

IstraZivanje je provedeno u obliku ankete koja se sastoji od 20 pitanja. Od dvadeset pitanja,
Sest pitanja je otvorenog tipa na koja se odgovor daje samostalno vlastitim rije¢im, dok su

ostala pitanja zatvorenog tipa u kojima poduzeca odabiru jedan ili viSe ponudenih odgovora.

Broj zaposlenih u poduzecu

Broj poduzeca
S

2
1
1
0 EEE—

<10 m10-50 m50-250 m>250

Grafikon 1. Broj zaposlenih

U anketi je sudjelovalo deset poduzeca, od toga dva poduzecéa ima manje od 10 zaposlenika
Sto ih svrstava u skupinu mikro poduzeéa, dva poduzecéa spadaju u skupinu malih poduzeca
sa brojem zaposlenika izmedu 10 i 50, jedno poduzece je srednje veli€ine dok najveci broj

anketiranih poduzeca spada u skupinu velikih poduzeéa sa vise od 250 zaposlenika.
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Stupanj iskustva s velikim podacima
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Broj poduzeca

Grafikon 2. Stupanj iskustva

Odgovori na pitanje u kojoj mjeri vase poduzece ima iskustva s velikim podacima i
inovacijama utemeljenima na tim podacima su bili vrlo pozitivni Sto je jasno vidljivo i na
grafikonu. Veéina poduzeca je u fazama efektivnog koristenja i fazi provodenja razli€itih
strategija velikih podataka, Sto daje pozitivan znak o tome kako poduzecéa prate novije

trendovi u svijetu poslovanja.

Ocjena pristupa tocnim i pravodobnim
podacima u poduzecu
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Broj poduzeca

Grafikon 3. Pristup podacima

Treée pitanje odnosilo se na ocjenu pristupa. Drugim rije¢ima, rukovodec¢i su morali procjeniti
kvalitetu pristupa relevantnim, to&nim i pravodobnim podacima unutar njihove organizacije i
temeljem toga dati prikladan odgovor. Na grafikonu je vidljivo kako poduzeéa imaju vrlo
dobar pristup informacijama unutar poduzeca, $to je vrlo vazno za pravovremeno donosenje

jasnih i detaljnijih odluka.
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Posjedovanje strategije u %

B DA ENE

Grafikon 4. Posjedovanje strategije u %

Cetvrtim pitanjem nastojalo se saznati koliko poduzeéa ima definirane strategije vezane uz
velike podatke i analitiku tih podataka. 1z grafikona je jasno vidljivo kako 80% anketiranih

poduzec¢a ima jasno definiranu strategiju koja im je glavna smjernica prilikom poslovanja.

Ocjena sposobnosti rukovoditelja u
koristenju podataka i analitike za
poboljsanje posla

vrhunska [
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Manje adekvatna
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Grafikon 5. Ocjena rukovoditelja

Na grafikonu su vidljivi odgovori na peto pitanje koje se odnosilo na procjenu sposobnosti
rukovoditelja da koriste prikuplienje podatke za poboljSanje poslovanja. Jasno je vidljivo kako
rukovoditelji anketiranih poduzeéa vrlo adekvatno prikupljaju, analiziraju i zatim koriste te

podatke u preobrazenju poslovanja.
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KoriStenje podatkovne tehnologije i analitike prema
funkcijama

Ljudski resursi
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Grafikon 6. Koristenje podataka po funkcijama

Sestim pitanjem nastojalo se spoznati koje funkcije u poduzeéu najvise koriste velike
podatke i primjenjuju analitiku tih podataka. Ovo pitanje je bilo viSestrukog izbora, pa su
anketirana poduzec¢a mogla oznaciti vise razli¢itih funkcija. Ukupnim zbrojem odgovora do3lo
se do zaklju¢ka kako 60% anketiranih poduzec¢a najvide koriste velike podatke i analitiku u
funkcijama ljudski resursi i razvoj proizvoda. Zatim 50% poduzeca koristi velike podatke u
funkcija informacijska tehnologija, analiza kupaca i trziSta te izravni i digitalni marketing. Tri
poduzeca primjenjuju analitiku u sluzbi za korisnike i upravljanju prijevarama dok najmanje

odgovora je za funkciju upravljanje rizicima, koja je prisutna u samo dva poduzeca.

Sedmo i osmo pitanje su pitanja otvorenog tipa na koja su anketirana poduzec¢a trebala
odgovoriti vlastitim rijeCima. Tim pitanjima nastojalo se saznati $to poduzec¢a misle koje su

najvece poslovne prilike i izazovi u koristenju velikih podataka u poslovanju.

Zaklju¢no tome najvece prilike su izrada podatkovnih proizvoda za klijente, organizacija
poslovanja, u€inkovita analiza trendova, trzista i konkurencije, bolje umrezavanje poduzeca,
razvijanje analitke za upravljanje rizicima, opcenito poboljSanje poslovanja, unaprijedenje
usluge klijentima, bolji odabir djelatnika, veca to¢nost, bolje donoSenje odluka, unaprijedenje

nabavnog lanca, bolja informiranost rukovoditelja i sl.

Najveci poslovni izazovi su nedozrela tehnologija, brzina procesiranja, sigurnost, to¢nost
podataka, ograniCenost u pristupu, kvaliteta podataka, vremenska dugotrajnost analize

ekstremnih skupova podataka, zastita tajnosti i sl.
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Uloga inicijativa velikih podataka
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Grafikon 7. Uloga velikih podataka

Deveto pitanje je takoder viSestrukog izbora kojim se nastojalo saznati kakva je uloga
inicijativa velikih podataka u anketiranim poduzeéima. Na grafikonu je jasno vidljivo kako
poduzeca najviSe nastoje koristiti velike podatke kao dio operativnog sustava koji ¢e kao
takvi pruzati potporu svim aktivnostima unutar tog sustava te kao koncept za procjenu. Uz te
vodeée uloge u nekim poduzeéima nastoje se istovremeno primjenjivati i preostale dvije

uloge.
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Grafikon 8. Izvori podataka

Deseto pitanje takoder je bilo viSestrukog izbora, te se njime nastojalo saznati koji su to izvori
iz kojih anketirana poduzeca prikupljaju velike koli€ine podataka. Ukupnim zbrojem odgovora

zaklju€uje se kako poduzecéa najviSe prikupljaju podatke preko razli€itih transkacija kupaca,
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drustvenih mreza, javno dostupnih podataka te prijava na web stranicama. Uz to neka
poduzeca su aktivna i u ostalim nacinima prikupljanja kao §to su putem telefona, e-postom,

drustvenih dogadanjaii sl.

Udio vanjskih podataka u ukupno
prikupljenim podacima

m<10% m10-40% m41-60% m>90%

Grafikon 9. Udio vanjskih podataka

Na ovom grafikonu je vidljivo kako 60% poduzeéa u svom poslovanju primjenjuje vide
vanjske podatke u odnosu na unutarnje, od €ega Cetiri poduzeéa imaju postotak vanjskih
podataka izmedu 41-60%, a kod dva poduzeca skoro u potpunosti previadavaju vanjski
podaci sa vide od 90%. Ostalih 40% poduzeca oslanja se viSe na unutarnje podatke, nego

na one prikupljenje razli€itim vanjskim izvorima.

Udio podataka koji se koriste za
unaprijedenje poslovanja od ukupno
prikupljenih podataka

<10% 10-40% 41-60% 61-90% >90%

Broj poduzeda
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Grafikon 10. Udio podataka za unaprijedenje
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Ovaj grafikon prikazuje kako 70% poduzeca od ukupno prikupljenih podataka koristi veliki dio
za poboljSanje poslovanja svoje organizacije. Ovaj podataka je vrlo pozitivan jer pokazuje
kako je poduzecima vazno konstatno napredovanje kroz kvalitetno prikupljanje i analiziranje
podataka. Osim toga veliki udio upotrebe podataka za poboljSanje poslovanja govori kako su
poduzeca usmijerena prema kvaliteti, a ne koli€ini podatka. Samo kvalitetno analizirani
podaci mogu dovesti do pomaka u poslovanju, §to bi znacilo da ostali nepotrebni podaci

moraju biti odbaceni.

Nakon udjela podataka, postavljeno je pitanje broj 13 kojim se nastojalo saznati koje
konkretne koristi poduzeca nastoje posti¢i kroz svoje inicijative velikih podataka. Pitanje je
bilo postavljeno u obliku ranga (1-7). Broj jedan ozna¢avao je najvazniju korist, a broj sedam
najmanje vaznu koristi. Nakon analiziranja odgovora, zaklju€ak je taj kako top tri koristi koja
poduzeca nastoje ostvariti koristenjem velikih podataka su bolji odnosi s kupcima, bolje
donoSenje odluka i povecanje kvalitete proizvoda i usluga. Koristi koje su bile na posljednja
dva mjesta prema vaznosti su smanjenje rizika i nove inovacije proizvoda. Koristi koje su se
nadle na Cetvrtom i petom mjestu te tako zauzele srednju vaznost su povecana prodaja i

uCinkovite operacije.

Mjerenje uspjeha inicijativa
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Grafikon 11. Mjerila uspjeha

Ovaj grafikon prikazuje vrste mjerila kojima poduzeca planiraju izmjeriti uspjeh alternativa
velikih podataka, Sto je ujedino i pitanje broj 14. Ovdje se radi o pitanju viSestrukog izbora jer
poduzeca mogu primjenjivati viSe mjerila istovremeno. Nakon zbrajanja odgovora, zakljuCak
je taj kako najviSe poduzeca nastoji svoje rezultate mijeriti kvantitativnim i kvalitativnim
mjerilima koja su povezana za uspjeSnost poslovanja. Dok su mijerila vezana uz IT izvedbu

znatno manje zastupljena.
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Podrucja usmjerenosti kroz inicijative
velikih podataka
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|

Korisnicki podaci

Broj odgovora

Grafikon 12. Podrucja usmjerenosti

Grafikon 12., prikazuje domene podataka na koje su najviSe usmjerena poduzec¢a svojom
strategijom i inicijativama velikih podataka. Analiziranjem i zbrajanjem odgovora, jasno se
vidi kako je najvise poduzeéa usmjereno na korisnicke podatke te podatke o uslugama i
proizvodima. Ovo pitanje je bilo viSestrukog izbora, pa se tako uz glavne domene dodatna
paznja posvecuje korisni¢kim transakcijama i stanju na trzistu. Najmanje pokrivene domene

su otkrivanje prijevara te podaci o nabavnom lancu.

Posljednje pitanje zatvorenog tipa odnosilo se na vaznost pojedinih izazova koji se javljaju
prilikom poslovanja, a vezani su uz velike podatke. Pitanje se sastojalo od 16 navednih
izazova, koja su poduzeca trebala poreda prema razini vaznosti, odnosno rije€ je 0 mreznom
pitanju u kojem je potrebno dati jedan odgovor za svaki redak. Nakon analiziranja odgovora
izdvojeno je pet izazova koji su se najviSe istaknuli, a to su pravovremenost, preveliki

volumen, upravljanje nestrukturiranim podacima, kvaliteta podataka i nedostatak tehnologije.
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Pravovremenost
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Grafikon 13. Pravovremenost

Ovaj grafikon prikazuje prvi izazov vezan uz velike podatke, a to je pravovremenost. 1z njega
je vidljivo kako je za 60% anketiranih poduzeéa ovaj izazov vrlo vazan, a za 30% poduzeca
vazan. Zakljucaj je taj kako ova poduzecéa posvecéuju dosta paznje na pravovremenost svih
podataka koje prikupljaju, jer pravovremeno prikupljeni podaci mogu ispostovati vremenski

rok koje je poduzecée zadalo za njihovo analiziranje i upotrebu u daljnjim aktivnostima.

Preveliki volumen
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Broj poduzeca
N

Grafikon 14. Preveliki volumen

Drugi izazov odnosi se koli¢inu podataka koja se prikuplja. Na grafikonu se moze vidjeti kako
je za 40% poduzeca ovaj izazov od umjerene vaznosti. Bez obzira na to, kada se zbroje prve
tri razine vaznosti vidi se kako i dalje zadovoljavaju¢ broj poduzecéa brine o koli¢ini podataka

koje prikupljaju.
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Upravljanje nestrukturiranim podacima
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Grafikon 15. Upravljanje nestrukturiranim podacima

Na ovom grafikonu jasno je vidljivo kako poduzeca istiCu vaznost pravilnog upravljanja
velikim koli¢inama podataka koji se prikupe. Drugim rije€ima, od ukupnog prikupljenog
volumena velikih podataka, veliki broj poduzec¢a brine o tome dali su podaci strukturirani ili
nestrukutrirani. Vrlo je vazno napraviti tu podjelu iz razloga $to nestrukturirani podaci mogu
stvarati probleme u poslovanju i time oduzimati dragocijeno vrijeme obavljanja zadanih

aktivnosti.

Kvaliteta podataka

Broj poduzeca

H Vrlovazno HVaino

Grafikon 16. Kvaliteta podataka

Cetvrti izazov vezan je uz kvalitetu prikupljenih podataka. Na grafikonu 16, jasno je vidljivo
kako poduzec¢a u velikoj mjeri brinu za kvalitetu onoga Sto prikupljaju. Takoder vazno je
naglasiti kako je za poboljSanje poslovanja i odnosa s kupcima vaznija kvaliteta, a ne
volumen prikupljenih podataka.
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Nedostatak tehnologije
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Grafikon 17. Nedostatak tehnologije

Peti izazov za poduzeca je nedostatak tehnologije. Svi smo upoznati sa utjecajem zastarjele
tehnologije na poslovanje, koja ne mozZe pruziti adekvatnu pomo¢ u provodenju aktivnosti.
Na grafikonu je vidljivo kako je ovaj izazov za vecCinu poduzeca vazan, iz ¢ega je zakljuCak
taj kako ta poduzeca ulazu u novu tehnologiju odnosno nastoje biti u trendu s njom jer im

novija tehnologija znatno omogucuje brze i efikasnije poslovanje.

Posljednja Cetiri pitanja ankete su otvorenog tipa kojima se nastajalo saznati da li poduzeca
posjeduju CRM sustav, da li je on kompatibilan sa inicijativama velikih podataka, koje
prednost je CRM sustav opcenito donio poslovanju te kako je povezanost CRM-a i velikih
podataka utjecala na poslovanje. Nakon analiziranja odgovora, mogu zaklju€iti kako je 50%
poduzeéa potvrdilo da su inicijative velikih podataka kompatibilne sa njihovim CRM
sustavom. Poduzeca koja su istaknula postojanje kompatibilnost takoder su potvrdila
postojanje posebnih konektora za CRM sustav iz kojeg se izvlae podaci te se koriste u
daljnjim analizama. Ostalih 50% poduzeca istaknulo je kako trenutno nemaju kompatibilnost,
ali postoje planirane strategije povezivanja koje se o€ekuju ostvariti u blizoj buduénosti. Osim

toga potrebna je i obuka zaposlenika za novu vrstu poslovanja.

Zatim, 60% poduzeca koristi CRM sustav u svom svakodnevnom poslovanju. Od poduzeca
koja posjeduju CRM sustav, dva poduzeca spajaju se na klijentove servere te koriste njihov
sustav, jedno poduzece je razvilo vlastiti sustav, jedno poduzece koristi Saleforce cloud CRM
sustav dok ostali potvrduju kako koriste opéenito njegovu operativnu i analitiC¢ku stranu kojom

pruzaju podrsku ostalim aktivnostima te analiziraju podatke o kupcima.
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Tih 60% poduzeéa koja posjeduju CRM sustav navela su i prednosti koje je on donio
njihovom poslovanju, ¢ime su odgovorili na predzadnje pitanje. Navedene prednosti su bolji
pregled prodaje i post-prodaje, jedinstveni pogled na kupce i segmente trzista, bolje
analiziranje i jednostavnije pracenje informacija, sprjeCavanje prijevara, poboljSanje
konkurentnosti, usmjerenost na potrebe kupaca, razvoj novih proizvoda, poboljSanje

svakodnevnih operacija te lakSe integriranje informacija s drugim poslovnim aktivnostima.

Onih 50% poduzeéa koja su potvrdila kompatibilnost velikih podataka i CRM sustava
izdvojila su nekoliko poboljSanja, koja su ostvarena upravo povezanosc¢u ta dva sustava i
time odgovorili na posljednje pitanje u anketi. Anketirana poduzeca istaknula su kako im je ta
povezanost pomogla ostvariti bolju organizaciju, obogacivanje informacijama, fokusiraniji
razvoj proizvoda i usluga, prac¢enje transakcija, bolje odnose s kupcima, to¢nije analiziranje i
kvalitetnije odluke, benchmarking, kontinuirano poboljSanje procesa te bolje odlucivanje

rukovodecdih.
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8.Zakljuéak

Dobri odnosi s kupcima trebaju biti stvarnost svakog poduzeéa, a ne jedna od zelja na
popisu koja se zeli ostvariti. Vazno je konstatno razvijati i odrzavati te odnose jer na temelju
tih odnosa razvija se zadovoljstvo. Zadovoljstvo kupaca je klju¢an &imbenik u postizanju bilo
kakvog napretka u poslovanju. Zadovoljni kupci su glavni pokretadi svega, glavne zile
kucavice svakog poduzeca i upravo zbog toga mora im se posvetiti velika paznja, jer bez njih
poduzece je osudeno na propast. Ljudi svakodnevno prikupljaju velike koli¢ine podataka bez
da su uopce toga i svijesni. Podatke je moguce prikupljati iz velikog broja razli¢itih izvora za
razliCite svrhe. Jedna od svrha je i poboljSavanje odnosa s kupcima koja se provlaci kroz
ovaj rad. Drugim rije€ima, glavni je zadatak ovog rada bio definirati dva relativno nova pojma
koja nisu toliko detaljno istrazena i dokazati pretpostavku da li su ta dva sustava u
mogucnosti djelovati kompatibilno sa zajednickim ciljem poboljSanja kako odnosa s kupcima

tako i kompletnog poslovanja.

Na temelju toga, pojam Big Data, prikazan je i definiran kao nacin prikupljanja velikih koli€ina
podataka koji se kroz vrijeme detaljno analiziraju i koriste za poboljSanje odredenog sustava
u poduzeéu. Uvijek ga je potrebno promatrati kroz tri Cimbenika, a to su volumen,
raznovrsnost i brzina. Kao zaseban sustav pokazao se vrlo u€inkovit u svim podrucjima
marketinga, ali i kao dio strategije upravljanja zadovoljstvom kupaca. Zaklju¢no tome, vazno
je poznavati analiziranje strukturiranih i nestrukturiranih podataka, ali i razdvajati bitno od
nebitnog jer nije uvijek rjeSenje u volumenu podatka, nego u velikim broju slu¢ajeva vaznu

ulogu igra i sama kvaliteta podataka.

S druge strane pojam CRM-a, definiran je kao zaseban sustav djelovanja koji sluzi kao
potpora poduzecu u usmjeravanju proizvoda, aktivnosti, usluga i procesa prema Zeljama i
potrebama kupaca. Djelovanje u kojem poduzece kupca stavlja u centar pozornosti donosi
nekoliko prednosti kao 3to su povecanje vrijednosti, napredak u poslovanju, bolji odnosi s
kupcima i sl. Zakljuéno tome, CRM sustav sastoji se od tri dijela, a to su strateski, operativni i
analitiCki. lako je njegova implementacija malo zahtjevna i potrebno je detaljno paziti na svaki
korak, to i dalje ne stvara sumnju u njegovo pozitivho djelovanje na poslovanje i ostvarivanje

prisnijih odnosa s kupcima.

Nakon teorijskog dijela rada, provedeno je primarno istraZivanje u obliku ankete. Anketom se
nastojala dokazati pretpostavka kompatibilnost CRM sustava i velikin podataka u hrvatskim
poduzec¢ima, ali i dokazati stupanj njihova koriStenja prilikom poslovanja. U anketi je
sudjelovalo pet velikin poduzeca, jedno srednje poduzece, dva mala poduzeca i dva mikro

poduzeca. Rezultati provedene ankete su dosta zadovoljavajuci jer vecina poduzecéa je
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upoznata sa velikim podacima i u fazi je njihovog efektivnog koristenja i provodenja. Cak
80% poduzecéa ima definiranu strategiju za velike podatke i analitiku tih podatka te joS uz to
smatraju kako imaju vise nego adekvatan pristup podacima u poduzecu. Osim pristupa
podacima unutar poduzeca, pozitivno su i ocjenjene namjere rukovodec¢im u koristenju tih

podataka za unaprijedenje poslovanja.

Od ukupno anketiranih poduzeéa, 60% njih primjenjuje velike podatke u funkciji ljudskih
resursa te prilikom razvoja proizvoda, dok odmah iz njih se nalaze funkcije informacijska
tehnologija, analiza kupaca i trzista te izravni i digitalni marketing. Uz to, velika vecina nastoji
koristiti velike podatke kao dio operativnog sustava koji ¢e pruzati potporu ostalim
aktivnostima unutar poduze¢a. Anketirana poduzeca svoje velike podatake najviSe
prikupljaju iz transakcija, prijava na web stranice, drustvenih medija i sli€no. Prilikom
prikupljanja tih podataka, 60% poduzeéa oslanja se na vanjske podatke, dok njih 70% Koristi
veliki dio prikupljenih podataka za unaprijedenje poslovanja &to je vrlo pozitivho jer time se
vidi Zelja konstatnog napretka vlastitog poslovanja. Kroz strategiju velikih podataka,
poduze¢a su najvise prvo usmijerena na KkorisniCke podatke, podatke o uslugama i

proizvodima, a tek zatim na korisniCke transakcije i stanje na trzistu.

Takoder pohvalno je napomenuti kako se anketirana poduzecéa u velikoj mjeri brinu za sve
poslovne izazove koji se mogu pojaviti vezano uz velike podatke i konstantno nastoje
smanijiti njihovo ja¢anje i utjecaj na poslovanje. Neki od izazova na koje su najvide fokusirani
su pravovremenost, volumen, pravilno upravljanje nestrukturiranim podacima, kvaliteta
podataka, nedostatak tehnologije i slicno. Zatim, 60% anketiranih poduzecéa primjenjuje CRM
sustav u svakodnevnom poslovanju, a njih 50% je izjavilo kako postoji veza izmedu inicijativa
velikin podataka i CRM sustava, odnosno ta dva sustava primjenjuju kompatibilno u svom

poslovanju. Dok ostalih 50% poduzeca nastoji povezati ta dva sustava u blizoj buduénosti.

Konacni zakljuCak je taj da je uz pomo¢ primarnog i sekundarnog istrazivanja potvrdena
pretpostavka o postajanju pozitivne kompatibilnosti izmedu velikih podataka i CRM sustava.
Ta dva sustava mogu zajedno djelovati i donijeti mnoge prednosti poduze¢ma kao $to su
bolja organizacija, bolji razvoj proizvoda i usluga, bolje pra¢enje kupaca i njihovih transakcija,
bolje targetiranje kupaca, poboljSanje procesa, kvalitetnije odluke, toCnije analiziranje,
kvalitetniji odnosi s kupcima i slicno. Takoder vise poduzeca u buducnosti bi trebalo shvatiti
vaznost kvalitetnih odnosa s kupcima kao i kompatibilnost ova dva sustava te ih poceti viSe
primjenjivati u provodenju svojih strategija i ciljeva. Jer na kraju uvijek je najbolja win-win

situacija u kojoj profitiraju kupci, ali i kompletno poduzece.

77



Popis literature

Knjige i €élanci:
1. Allen, R.D., (2004) Customer satisfaction researchmanagement,a comprehensive guide to

integratingcustomer loyalty and satisfaction metricsin the managementof complex

organizations, ASQ Quality Press

2.Anderson, K.L., Kerr,C.J., (2002.)Customer Relationship Management, The McGraw-Hill

Companies, Inc.

3. Armstrong, G., Kotler, P., Harker, M. and Brennan, R. (2009), Marketing — An Introduction,
1st ed (ed.), Prentice Hall, London

4. Arthur, L. (2013.), Big Data Marketing: Engage Your Customers More Effectively and Drive
Value,John Wiley & Sons, Inc

5.Banasiewicz A.D.(2013.), Marketing Database Analytics: Transforming Data for
Competitive Advantage, Taylor & Francis

6. Barbir, S.,[et.al]; urednik Dobrini¢,D. (2011.), Marketing i baze podataka,Fakultet
organizacije i informatike Varazdin, CRODMA - Hrvatska udruga za direktni i

interaktivni marketing

7.Berman, J.J. (2013), Principles of Big Data: Preparing, Sharing, and Analyzing Complex

Information, Elsevier Inc

8.Blattberg, R.C., Byung-Do K.,Neslin,S. A.(2008.), Database Marketing: Analyzing and

Managing Customers, Springer Science+Business Media, LLC

9.Brodari¢, A. (2010.), Faze implementacije i funkcionalosti CRM-a, 18. Telekomunikacijski
forum TELFOR 2010, Beograd, str.102-105

10.Buittle, F., Maklan, S., (2015.) Customer Relationship Management: Concepts and
Technologies, 3rd edition, Routledge

11.Berry, M., Linoff,G.S., (2004.) Data Mining Techniques: For Marketing, Sales, and
Customer Relationship Management, Wiley Publishing, Inc., Indianapolis, Indiana

12.Caufield, S., (2001.) Customer Relationship Management - The Ultimate Guide to the
Efficient Use of CRM, Friedr. Vieweg & Sohn Verlagsgesellschaft mbH

13.Car, D., (2013.) Upravljanje odnosima s kupcima : prirucnik za polaznike,
Zagreb : Algebra uciliste

14.Cunningham, M.J., (2002.) Customer Relationship Management, Capstone Publishing,
United Kingdom

78



15. Dobrini¢, D., Gregurec, I., (2016.) Integrirani marketing, Mediaprint Tiskara Hrasti¢,
Zagreb

16.Dyché, J., (2001.)CRM Handbook, A Business Guide to Customer Relationship
Management, Addison Wesley

17.Grigoroudis, E., Siskos, Y.,(2010.)Customer Satisfaction Evaluation- Methods for
Measuring and Implementing Service Quality, Springer Science+Business Media, LLC

18. Guti¢, D., Baceli¢, J., Baceli¢, Z., (2011.) Istrazivanje trzista (po marketing konceptu),
Osijek, Grafika

19. Hassan, S.R., Nawaz, A., Lashari, N.M., Zafar, F.,(2015.) Effect of Customer
Relationship Management on Customer Satisfaction, Procedia Economics and Finance 23,
563 — 567

20.Hurwitz, J., Nugent, A., Halper, F., Kaufman, M., (2013.) Big Data For Dummies, John
Wiley & Sons, Inc.

21. Kastelan, T., (2009.) Uvod u baze podataka - priru¢nik, Algebra, Zagreb
22. Kesi¢, T.,(1999.) Pona$anje potroSada, Zagreb,Adeco

23.Khana, A., Ehsanb, N., Mirzac, E., Sarwar, S.Z., (2012.) Integration between Customer
Relationship Management (CRM) and Data Warehousing, Procedia Technology 1 239-249

24.Knapp, M., (2013), Big Data, Journal of Electronic Resources in Medical Libraries, Vol.
10, No. 4, pp. 215-222

25. Kocijan, K., (2014.) Big Data: kako smo dosli do velikih podataka i kamo nas oni vode,
Zavod za informacijske studije,Zagreb, str. 37-62

26.Kotler, P., Armstrong, G., (2017.) Principles of Marketing (17th edition), Pearson
Education Limited

27. Kotler, P., Keller,K.L., (2008.) Upravljanje marketingom 12.izdanje, Zagreb, MATE

28.Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., (2006.)Osnove marketinga 4.europsko
izdanje, Zagreb, MATE

29. Kumar, V., Reinartz, W., (2012.) Customer Relationship Management-Concept, Strategy,
and Tools, Springer-Verlag Berlin Heidelberg

30. Long,S.C., Khalafinezhad, R., Ismail, W., Rasid, C., (2013.)Impact of CRM Factors on
Customer Satisfaction and Loyalty, Asian Social Science; Vol. 9, No. 10, str.247-253

31. Malekovi¢, M., Rabuzin, K., (2016.) Uvod u baze podataka, Fakultet organizacije i
informatike Varazdin, Mini-Print- Logo, Varazdin

32. Manger, R., (2014.) Baze podataka, Sveuciliste u Zagrebu, Element

33.Marr, B., (2015) BIG DATA - Using Smart Big Data Analytics and Metrics To Make Better
Decisions and Improve Performance, John Wiley & Sons Ltd

79



34. Mayer-Schonberger, V., Cukier,K., (2013.) Big Data - A Revolution That Will Transform
How We Live, Work, and Think, Houghton Mifflin Harcourt

35. Muller, J., Sri¢a, V., (2005.) Upravljanje odnosima s klijentima — primjenom CRM
poslovne strategije do povecanja konkurentnosti, Zagreb, Delfin

36. Moorthy, J., Lahiri, R., Biswas, N., Sanyal, D., Ranjan, J., Nanath, K., Ghosh, P., (2015.)
Big Data: Prospects and Challenges, VIKALPA The Journal for Decision Makers 40(1) 74-96

37. Oliver, L.R., (2010.) Satisfaction - A Behavioral Perspective on the Consumer, Routledge
38. Phelps, R.G., (2008.) Customer relationship managemet, Thorogood

39.Raab, G., Ajami, A.R., Gargeya, B.V., Goddard, J.G., (2008.)Customer Relationship
Management A Global Perspective, Gower Publishing Company

40. Rabuzin, K., (2014.) SQL napredne teme, Fakultet organizacije i informatike Varazdin,
Zrinski

41.Rubinstein, S.I., (2013.)Big Data: The End of Privacy or a New Beginning?, International
Data Privacy Law, 2013, Vol. 3, No. 2, str. 74-87

42.Schmid, J.,, Weber, A., (1998.) Desktop Database Marketing, NTC Contemporary

43. Strong, C., (2015.) Humanizing Big Data - Marketing at the Meeting of Data, Social
Science and Consumer Insight, Kogan Page

44 .Sebalj, D., Zivkovié, A., (2016.) Promjene u upravijanju podacima koje nosi ,Big data“,
Sveuciliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, No. 16-01, str. 1-23

45.Tapp, A.,Whitten, I., Housden, M., (2014)Principles of Direct Database & Digital Marketing
fifth edition, Pearson Education Limited

46. Todman, C., (2000.) Designing a Data Warehouse: Supporting Customer
Relationship,Prentice Hall PTR

47 Tsiptsis,K., Chorianopoulos,A.,(2009.) Data Mining Techniques in CRM - Inside Customer
Segmentation, John Wiley & Sons, Ltd

48. VraneSevi¢, T., (2000.) Upravljanje zadovoljstvom Klijenata, Zagreb, Golden marketing

49.Wahl, A.,(2005.) Customer Data Warehouse (seminar),University of Fribourg, Switzerland
Department of Informatics, preuzeto s

http://diuf.unifr.ch/is/studentprojects/pdf/reports/CRM _SS05 Customer Data Warehouse (A
lainwWahl).pdf

50.Yadav,R., Monika, Kumar, T., Garima, (2015)Usage of Big Data Analytics for Customer
Relationship Management, International Journal of Advanced Research in Computer

Science, Volume 6, No. 2, str. 1-3

80


http://diuf.unifr.ch/is/studentprojects/pdf/reports/CRM_SS05_Customer_Data_Warehouse_(AlainWahl).pdf
http://diuf.unifr.ch/is/studentprojects/pdf/reports/CRM_SS05_Customer_Data_Warehouse_(AlainWahl).pdf

51. Yates, B.R.,(2013.)Big Data or Right Data?,In Proceedings of International Workshop on
Foundations of Data Management, CEUR Proceedings, vol. 1087, str. 1-7

Ostali izvori:

1.Agiratech (bez. dat.) Integrating Big Data into company’s CRM, preuzeto 14.5.2018. s

http://www.agiratech.com/big-data-crm/

2. Agarwal, A., (2012.) Importance of CRM for customer satisfaction, preuzeto 30.4.2018. s

https://www.projectguru.in/publications/importance-of-crm-for-customer-

satisfaction/

3. Barrett, J., (2016.) Customer satisfaction : How to Drive, Kill, Measure & Sustain lIt,

preuzeto 18.4.2018. s https://www.getfeedback.com/blog/customer-satisfaction/

4. Bowden, J., (2014.) The New 4Ps of Marketing With Big Data, preuzeto 23.6.2018. s
https://www.socialmediatoday.com/content/new-4ps-marketing-big-data

5. Columbus, L., (2016.) Ten Ways Big Data Is Revolutionizing Marketing And Sales,
preuzeto 3.4.2018. s https://www.forbes.com/sites/louiscolumbus/2016/05/09/ten-ways-big-

data-is-revolutionizing-marketing-and-sales/#33741a9321cf

6. Danyel, C., (2017.)The three different types of CRM and what they offer, preuzeto
10.5.2018. s https://discovercrm.com/different-types-of-crm.html

7. Dennis, L.A., (2016.) Big Data and Smart Data: Big Drivers for Smart Decision Making,
preuzeto 1.4.2018. s http://www.dataversity.net/big-data-smart-data-big-drivers-smart-
decision-making/

8. Franklin, T., (2014.) CRM and Big Data, preuzeto 14.5.2018. s
https://www.crmswitch.com/crm-industry/crm-and-big-data/

9. IBM, (bez dat.) Big Data Analytics, preuzeto 29.3.2018. s
https://www.ibm.com/analytics/hadoop/big-data-analytics

10.Joenn, A., (2011.) What is Analytical CRM?, preuzeto 11.5.2018. s
https://www.collierpickard.co.uk/crmblog/analytical-crm/

11.Kierczak, L., (bez dat.) 5 Reasons Why Customer Satisfaction Is Important, preuzeto
12.4.2018. s https://survicate.com/customer-satisfaction/importance-customer-satisfaction/

12.Marr, B., (2015.) The SMART alternative to Big Data, preuzeto 1.4.2018. s
https://www.fm-magazine.com/issues/2015/may/big-data-alternatives-bernard-marr.html

13. Marr, B., (bez dat.) What is Big Data? A Super Simple Explanation For Everyone,
preuzeto 1.4.2018. s https://www.bernardmarr.com/default.asp?contentiD=766

14.Marr, B., (bez dat.) How Is Big Data Used In Practice? 10 Use Cases Everyone Must
Read, preuzeto 1.4.2018. s https://www.bernardmarr.com/default.asp?contentlD=1076

81


http://www.agiratech.com/big-data-crm/
https://www.projectguru.in/publications/importance-of-crm-for-customer-satisfaction/
https://www.projectguru.in/publications/importance-of-crm-for-customer-satisfaction/
https://www.getfeedback.com/blog/customer-satisfaction/
https://www.socialmediatoday.com/content/new-4ps-marketing-big-data
https://www.forbes.com/sites/louiscolumbus/2016/05/09/ten-ways-big-data-is-revolutionizing-marketing-and-sales/#33741a9321cf
https://www.forbes.com/sites/louiscolumbus/2016/05/09/ten-ways-big-data-is-revolutionizing-marketing-and-sales/#33741a9321cf
https://discovercrm.com/different-types-of-crm.html
http://www.dataversity.net/big-data-smart-data-big-drivers-smart-decision-making/
http://www.dataversity.net/big-data-smart-data-big-drivers-smart-decision-making/
https://www.crmswitch.com/crm-industry/crm-and-big-data/
https://www.ibm.com/analytics/hadoop/big-data-analytics
https://www.collierpickard.co.uk/crmblog/analytical-crm/
https://survicate.com/customer-satisfaction/importance-customer-satisfaction/
https://www.fm-magazine.com/issues/2015/may/big-data-alternatives-bernard-marr.html
https://www.bernardmarr.com/default.asp?contentID=766
https://www.bernardmarr.com/default.asp?contentID=1076

15. Martin, (2014.) Best Uses of Big Data in Marketing, preuzeto 3.4.2018. s
https://www.cleverism.com/best-uses-big-data-marketing/

16. Matteson, L., (2013.) The Three Types of CRM Systems, preuzeto 10.5.2018. s
https://www.drivingsales.com/lawry-matteson/blog/20130327-the-three-types-crm-systems-

17. Meyers, S., (2017.) CRM & Big Data Analytics, preuzeto 14.5.2018. s
https://www.rolustech.com/blog/crm-big-data-analytics/

18. Miglani, S., (2016.) Big Data and Small Data: What's the Difference?, preuzeto 1.4.2018.
s http://www.dataversity.net/big-data-small-data/

19. Oracle, (bez dat.) PeopleSoft Enterprise CRM Warehouse, preuzeto 22.5.2018. s
http://www.oracle.com/us/products/applications/peoplesoft-enterprise/financial-
management/064735.html

20. Paine, J., (bez dat.) Big Data in Marketing: 5 Use Cases, preuzeto 12.4.2018. s
https://www.inc.com/james-paine/5-ways-big-data-is-changing-marketing.html

21. Rouse, M., (2015.) Big Data CRM, preuzeto 14.5.2018. s
https://searchcrm.techtarget.com/definition/big-data-CRM-big-data-customer-relationship-

management

22. Sas, (bez dat.) Big Data — What it is and why it matters, preuzeto 29.3.2018. s
https://www.sas.com/en us/insights/big-data/what-is-big-data.html

23. Shukla, D., (bez dat.) How Big Data is Changing Digital Marketing, preuzeto 5.4.2018. s
https://channels.theinnovationenterprise.com/articles/how-big-data-plays-an-important-role-
in-the-success-of-digital-marketing

24. Shah, M., (2016.) Advantages and Disadvantages of Open Source CRM System,
preuzeto 13.5.2018. s https://www.biztechcs.com/blog/advantages-disadvantages-crm-

system/

25. Smith, T., (2014.) How to Measure Customer Satisfaction, preuzeto 29.4.2018. s
http://www.insightsfromanalytics.com/blog/bid/391487/How-to-Measure-Customer-
Satisfaction

26. Spencer, J., (2014.) 5 Ways Marketers Can Actually Use Big Data, preuzeto 5.4.2018. s
https://www.salesforce.com/blog/2014/11/5-ways-marketers-can-actually-use-big-data-

ap.html

27.Straightmarketing, (bez dat.) Analytical Customer Relationship Management, preuzeto
11.5.2018. s
http://www.straightmarketing.com/analytical _customer_relationship _management.asp

28. Straightmarketing, (bez dat.) Operational Customer Relationship Management, preuzeto
10.5.2018. s
http://www.straightmarketing.com/operational customer relationship management.asp

82


https://www.cleverism.com/best-uses-big-data-marketing/
https://www.drivingsales.com/lawry-matteson/blog/20130327-the-three-types-crm-systems-
https://www.rolustech.com/blog/crm-big-data-analytics/
http://www.dataversity.net/big-data-small-data/
http://www.oracle.com/us/products/applications/peoplesoft-enterprise/financial-management/064735.html
http://www.oracle.com/us/products/applications/peoplesoft-enterprise/financial-management/064735.html
https://www.inc.com/james-paine/5-ways-big-data-is-changing-marketing.html
https://searchcrm.techtarget.com/definition/big-data-CRM-big-data-customer-relationship-management
https://searchcrm.techtarget.com/definition/big-data-CRM-big-data-customer-relationship-management
https://www.sas.com/en_us/insights/big-data/what-is-big-data.html
https://channels.theinnovationenterprise.com/articles/how-big-data-plays-an-important-role-in-the-success-of-digital-marketing
https://channels.theinnovationenterprise.com/articles/how-big-data-plays-an-important-role-in-the-success-of-digital-marketing
https://www.biztechcs.com/blog/advantages-disadvantages-crm-system/
https://www.biztechcs.com/blog/advantages-disadvantages-crm-system/
http://www.insightsfromanalytics.com/blog/bid/391487/How-to-Measure-Customer-Satisfaction
http://www.insightsfromanalytics.com/blog/bid/391487/How-to-Measure-Customer-Satisfaction
https://www.salesforce.com/blog/2014/11/5-ways-marketers-can-actually-use-big-data-gp.html
https://www.salesforce.com/blog/2014/11/5-ways-marketers-can-actually-use-big-data-gp.html
http://www.straightmarketing.com/analytical_customer_relationship_management.asp
http://www.straightmarketing.com/operational_customer_relationship_management.asp

28. Taylor, M., (2014.) Advantages of Customer Relationship Management, preuzeto
13.5.2018. s http://crm.walkme.com/advantages-customer-relationship-management/

29. Thakral, R., (2017.) Advantages and Disadvantages of CRM, preuzeto 13.5.2018. s
https://www.targetintegration.com/advantages-and-disadvantages-of-crm/

30. Zasso, J., (2016.) What is an “Operational* CRM? CRM Types and What They Mean,
preuzeto 10.5.2018. s https://www.lessannoyingcrm.com/resources/operational CRM

83


http://crm.walkme.com/advantages-customer-relationship-management/
https://www.targetintegration.com/advantages-and-disadvantages-of-crm/
https://www.lessannoyingcrm.com/resources/operational_CRM

Popis slika

SIKA 1. KONCEPL BV ..o 4
Slika 2:TIPOVI POAALAKE .......coeeeeeee e 9
Y 1136z T ST Y1 8 1 o o = 12
Slika 4: SMART strategijski predlozak ... 14
Slika 5. Razlika starog i Modernog KUPCA.........ccuuuuiiiiieeiiieeiieie s e e e 20
Slika 6. Sadrzaj metode tajNe KUPNJE.......oii e i i 35
Slika 7. Povezanost CRM-a 1 CSM-@......ccoooiiiiieei e 39
Slika 8. Razine operativNog CRM-@.......ccciiiiiiiiiiiiiiie et e et e e 45
Slika 9. ANalitiCKi CRIM ... 47
Slika 10. Koraci CRM impPlemMENtaCIiE......cccceiiiiiieiiicie et 51
Slika 11. CRM implementacijska MatriCa..............uueiiiiieeiiiiiiiiiii e 52
Slika 12. Veliki podaci U CRM-U .......cuuiiiiiii ittt e e e e ae e e e 57

84



Popis tablica

Tablica 1. Razlika TPS i DSS sustava obrade

85



Popis grafikona

Grafikon 1.
Grafikon 2.
Grafikon 3.
Grafikon 4.
Grafikon 5.
Grafikon 6.
Grafikon 7.
Grafikon 8.
Grafikon 9.

Grafikon 10.
Grafikon 11.
Grafikon 12.
Grafikon 13.
Grafikon 14.
Grafikon 15.
Grafikon 16.
Grafikon 17.

BrOj ZAPOSIENIN.....eee e 64
StUPAN] ISKUSTVA ... e eeiieeeeiicce e e e e e e e e e e e e r e e eeaeas 65
e (5 (U] 0T o o0 F=Tod o T SO 65
Posjedovanje Strategije U 90 ......cceeeeeiiiieiiiiiie e 66
OCjeNA TUKOVOUITEIA. ....ceeeeieiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeee e 66
KoriStenje podataka po funKCijama...........coooooooiiooiee 67
Uloga VeliKin pOAtaka .........ccooieeeeeeeee e 68
[ZVOTT POAALAKEL. ... 68
Udio vanjskin pOataka ..........ccoooeeeieeeeee e 69

Udio podataka za unaprijedenje ..........coooeeeiiiiiiii e 69
MJEIIA USPIENGA ... 70
Podrugja USmJerenOSti........ccooeiieieeee e 71
PravOVIEIMENOST ...ttt e ettt ar s 72
PreveliKi VOIUMEN ... 72
Upravljanje nestrukturiranim podacima ............ccccceeeiieeiiiiiiiiiiiie e 73
Kvaliteta podataka..............cuuuiiiii i 73
Nedostatak tehnNoIOGIJE.........uuuiii i e e 74

86



