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1.UVvOD

Na trziStu Republike Hrvatske danas postoji nekoliko znacajnih davatelja usluge za
upravljanje odnosima s korisnicima (Customer Relationship Management — CRM), koji su
namijenjeni hotelskom poslovanju. Upravljanje hotelskim poslovanjem predstavlja sustavan
pristup pracenja i realizacije poslovnih prilika. Implementaciji CRM-a moze se pristupiti
dvama pristupima — revolucionarnim i evolutivnim, pri ¢emu revolucionarni pristup radi
neposredno po isporuci, dok je evolutivni pristup rjesenje u vidu metode korak po korak.
Velike hotelske kuée uvidjele su ekonomsku vrijednosti i takoder nude navedene vrste usluga
u suradnji sa svojim poslovnim partnerima. Prodaja hotelskih smjestajnih kapaciteta kao
najvazniji segment hotelskog poslovanja, kroz CRM osigurava transparentan i konzistentan
rad. Korisnik je sredi$nji dio CRM modula prodaje smjestajnih hotelskih usluga ¢ija osnovna
funkcionalnost je upravljanje korisnicima, upravljanje hotelskim poslovanjem, prepoznavanje

potrebe korisnika i svim aktivnostima prodaje smjestajnih kapaciteta.

CRM sustavi namijenjeni su organizacijama, koje imaju potrebu za upravljanjem
komunikacijom sa svojim klijentima u svrhu poboljSavanja zadovoljstva korisnika i
korisni¢kog iskustva, pracenje i planiranje poslovnih rezultata, te usmjeravanje ciljanih

kampanja s novim ponudama proizvoda i usluga, usmjerene korisnicima.

Upravljanje odnosima s klijentima podrazumijeva anticipaciju potreba tzv. potroSaca
buducnosti. U globaliziranom okviru turizma, s ,,gostom buduénosti“ kao centralnom
figurom, kojemu nije dovoljna samo inovacija, ve¢ i cijeli novi koncept proizvoda i odnosa
prema hotelskoj usluzi. Koncept optimiziranog CRM-a kao ciljne podrske hotelskom
poslovanju, koji je razvijen u proteklih nekoliko godina, danas postaje sve aktualniji: potrebno
je razvijati i odrzavati dugorofne odnose s pojedinacnim klijentima, tijekom njihovog

ukupnog Zivotnog ciklusa.

Prodajni proces u CRM-u predstavlja prodajnu priliku, koja se sastoji od vise prodajnih faza,
a svaka faza se sastoji od jedne ili viSe aktivnosti. U svakoj fazi provodi se niz aktivnosti kroz

koje se fizi€ki realizira prodajna prilika. Prodajna prilika sluzi za pracenje prodajnih



aktivnosti kroz razne faze prodajnog procesa ¢ime se stvara uvid u prodajni proces prije nego

Sto se prodaja hotelske usluge zakljuci.

Usporedba CRM sustava u hotelskim ku¢ama, ukazuje na trendove implementacije pristupa
upravljanja odnosima s korisnicima, pri ¢emu su isti snazno usmjereni na strategiju i planove
same hotelske kuce, te oblikovanje UX (user experience) optimiziranog modela, jer se
pokazalo da tzv. gost buduénosti ne pristaje na niSta manje od savrSenog, pa se stoga CRM
sustavi koncipiraju u smjeru predikcije potreba potencijalnih gostiju i potom davanja

tehnoloski optimiziranog odgovora na iste.

Upotreba CRM sustava u hotelskom poslovanju korelirana je ve¢im stupnjem zadovoljstva
konzumenata hotelske usluge, ali i pojavnosti brojnih ostalih prednosti hotelskog poslovanja,
od toga da sve aktivnosti ostaju zabiljeZene kao Sto su telefonski pozivi, sastanci, elektronicka
posta, kao i planiranje akvizicija, nadogradnji usluga, produljenje ugovornih obveza i
planiranje financijskih priljeva od korisnika, pracenje rada pojedinog djelatnika ili tima
prodaje, mogucnost pracenja troSkova i1 pracenje resursa i vremena koji se trose na korisnika
postaje transparentno i jednostavno.

Svrha istrazivanja je prikazati razvoj CRM sustava hotelskog poslovanja u Hrvatskoj.

U ovom radu se kroz kronoloski prikaz utjecaja razvoja CRM-a na konceptualizaciju gosta
buduénosti, prikazala uvjetovanost promjena u poslovanju poduzeéca CRM C(initeljima.
Takoder je preko znafenja novih funkcionalnosti za krajnje korisnike, promatranih kroz
prizmu ,,novih potrosaca‘ odnosno ,,potroSaca buducnosti®, istrazuje novi koncept hotelskog
upravljanja odnosa sa gostima, kojima je sustav personaliziranih digitalnih proizvoda usluga i

namijenjen.

Teoretska znanja 1 Cinjenice ¢e posluziti za daljnju provedbu istrazivanja 1 pronalazenje
kljunih ¢imbenika utjecaja na stvaranje konkurentske prednosti sustava poslovanja
usmjerenih ka zadovoljenju potreba gostiju buducénosti putem strateski upotrebljavanih
procesa CRM-a.

Glavni cilj istrazivanja jest istraziti korisnicko iskustvo korisnika i kooperanata, te na temelju
rezultata analize oblikovati model i preporuke za unaprjedenje CRM-a i ostvarenje boljih
poslovnih rezultata u hotelskoj industriji. Cilj istrazivanja jest prikazati zivotni ciklus izrade

jednog takvog CRM sustava, moguc¢nosti njegove prilagodbe internim potrebama djelatnika u
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svrhu boljeg korisnickog iskustva, te istraziti utjecaj kolaborativnog CRM-a, tj. sustava koji
osigurava interakciju s vanjskim subjektima kao §to su konzumenti hotelskih usluga,

posrednici (digitalne platforme i turisticke agencije) i partneri.

Autori Josip Muller i Velimir Sri¢a u svojoj knjizi ,,Upravljanje odnosa sa Klijentima
primjenom CRM poslovne strategije do povecanja konkurentnosti®, fokusiraju se na
utvrdivanje stanja u hrvatskom gospodarstvu Sto se tice koncepta upravljanja odnosa sa
klijentom, a temeljeno na prikladnim empirijskim istrazivanjima.

U knjizi su iznesena 2 istrazivanja. Prvo istrazivanje je provedeno je na hrvatskim
potro$acima na reprezentativnom uzorku, a cilj je bio prikazati koliko su korisnici spremni za
pruzanje podataka za svrhu obavjeStavanja o njima interesantnim uslugama, te koliko su
potrosaci zadovoljni odnosom koji im se pruza.

Drugo istrazivanje je provedeno je na uzorku od 200 IT managera velikih hrvatskih firmi
tvrtki, a u svrhu da se dobije zakljucak koliko tvrtki koristi CRM sustave i koliko je koncept
prihvacen.

Rezultatima ovih istrazivanja izneseno je videnje upotrebe CRM-a na hrvatskom trzistu.
Buttle u svojoj knjizi ,,Customer Relationship Management Conceptsand Technologies®,
opisuje mogucnosti implementacije CRM-a kroz marketing, prodaju i uslugu a u cilju
postizanja ciljeva organizacije. Takoder, ukazuje na vaznost Zzivotnog vijeka kupca te
akviziciju i1 zadrZavanje kupaca. CRM obiljeZzavaju tri sastavnice: strategija, marketing i
informati¢ka tehnologija. Menadzment (planiranje, organiziranje, kontroliranje, vodenje)
omogucuje medusobnu interakciju spomenutih sastavnica, kako bi se u konac¢nici postigao

cilj: zadovoljan klijent uz Sto nize troskove.

Autorica Vucemilovi¢ u ¢lanku pod naslovom ,,Prednosti strategije upravljanja odnosom s
kupcima“ detektira stalne promjene na trziStu kao one koje uvjetuju promjene u marketinskim
strategijama koje poduzeca usvajaju 1 primjenjuju. Upravljanje odnosom s kupcima ili
korisnicima jedna je od strategija koje se primjenjuju kako bi se povecala lojalnost postojecih
kupaca kroz zadovoljenje njihovih potreba. U tu svrhu se putem sofisticiranih tehnoloskih
rjeSenja objedinjuju svi podatci o kupcima na jednom mjestu, te se na temelju tih podataka
rade analize s ciljem boljeg zadovoljenja potreba kupaca. Kako se radi o velikim ulaganjima
treba dobro procijeniti koliko je takva strategija prikladna za djelatnost poduzeca. Osim toga,

ako se poduzece odluci za primjenu 1 uvodenje strategije upravljanja odnosa s kupcima, treba
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voditi raCuna o privatnosti kupaca kako se ne bi polucili negativni efekti. Upravljanje
odnosom s kupcima treba biti dio cjelokupnog upravljanja kvalitetom na svim razinama u
poduzeéu kako organizacijskim tako i upravljackim. Ukoliko svi zaposleni ne usvoje nove
naéine razmisljanja i djelovanja, teSko se moze uspjesno implementirati upravljanje odnosom

s kupcima.

Recentne su publikacije ukazale na korelaciju zadovoljstva korisnickog iskustva i
optimizirane arhitekture CRM-a. Budu¢i da je optimalna arhitektura CRM-a korishicima
nevidljiva, odnosno Kkorisnici najéeS¢e iste nisu niti svjesni, mjerljivost uspjeSnosti
primijenjenog CRM-a kod korisnika moze se mjeriti isklju¢vo putem njihova zadovoljstva,
dok se u odnosu na hotelsku kuéu, moze mjeriti u odnosu na ostvarenje poslovnih rezultata,

odnosno strateski ostvarenih ciljeva.

Slijedom navedenog, oCekivani rezultati istrazivanja imali bi za predstaviti prikaz trenutne
arhitekture informacijskog CRM sustava, te moguénosti nadogradnje novim znacajkama,
ovisno o potrebama hotelske kuce i korisnika usluge.

U radu ¢e biti istrazeni i nacini, na koje dana$nje hotelske kuée koriste informacijsko-
komunikacijske tehnologije u cilju boljeg razumijevanja korisni¢kog iskustva, te izgradnju
arhitekture CRM-a. Potonje ¢e biti istrazeno u smislu analize stupnja zadovoljstva uslijed
koristenja proizvodima i uslugama, koje CRM u korisnicima izaziva.

Cilj je prikazati odnos djelatnika i korisnika prema razvoju novih informacijskih sustava,
njihovu mogucénost prilagodbe promjenama 1 benefitima koje CRM donosi svim sudionicima.
Egzaktno definiranim upitnikom i napravljenim analizama istrazivanja doci ¢e se do odgovora

kako izraditi CRM, promatrajuci isti iz perspektive korisnika.



2. POJAM | ULOGA INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE U
HOTELIJERSTVU I TURIZMU

Aktualno doba uvelike je virtualizirano, te stoga nosi naziv informacijsko doba. Informati¢ka
revolucija perpetuum je razvoja i primjene informacijskih tehnologija. Mnostvo konkurenata
na digitalnom hotelijerskom i uopce turistickom trzistu, dovelo je do ubrzanog razvoja
cjelokupne hotelske industrije. Informacijske tehnologije postaju jo$ jedan atribut koji mijenja
ckonomsku stvarnost i postaje srediste djelokruga uspjesnih hotelijerskih dionika.. Hotelske
kuce su s obzirom na intenzivnu konkurenciju i natjecanje na trziStu pozvani na stalan proces
Stvaranja i implementacija informacijskih inovacija kako bi uopée uspjeli prezivjeti u

dinami¢nom okruzenju.

2.1. Razvoj elemenata informacijsko komunikacijskih sustava

Razvojem sposobnosti zapisivanja i tumacenja simbola koji prikazuju odredene obavijesti i
znanje, koje se time pokuSava sacuvati za narastaje koji tek dolaze, stvarani su uvjeti za brzi i
kvalitetniji razvoj ljudskih sposobnosti, umijeéa i vjestina. Daljnji razvoj tehnike i tehnologije
zapisivanja simbola, s obzirom na kvalitetu zapisa, brzinu zapisivanja te mogucnost njihovog
cuvanja, oCuvanja, organizirane pohrane i ponovnog koristenja, stvorio je uvjete za pojavu
brojnih znanstvenih revolucija, odnosno brze postizanje kvalitetnih 1 Siroko primjenjivih
novih spoznaja. SrediSte svih zbivanja bili su 1 jo$§ uvijek jesu, podaci i1 informacije kao

osnova za stvaranje novih, u¢inkovitih i primjenjivih znanja.’

'Informacija’ kao koncept ima mnostvo znacenja, od svakodnevnih pa do tehnic¢kih uporaba.
Opcenito govoreci, koncept informacije je usko povezan sa znaCenjem ogranicenja,
upravljanja podataka, znanja, mentalnog podrazaja, uzroka i razjaSnjenja. Pojavom interneta,
a posebno WWW-a 1995., informacija postaje doktrinarna kategorija te stratesko sredstvo u

izvrSavanju postavljenih ciljeva 1 zadaca.

Tek brzim razvojem komunikacijskih tehnologija 1 sredstava koja su omogudila brzi i

pouzdani prijenos velike koli¢ine obavijesti, informacija i izvjesnica, njithovu organiziranu

IAkrap, G.:Informacijske strategije i oblikovanje javnog znanja,Izvorni znanstveni &lanak 2009., str.77
https://hrcak.srce.hr/80639 (pristup 21.01.),



https://hrcak.srce.hr/80639

pohranu (ali 1 naknadno koriStenje), obavijest dobiva na vaznosti, postaje dostupnija, brze se
pribavlja i obraduje. Vrijeme od zahtjeva za obavijes¢u do konacnog proizvoda (izvjesnice)

bitno je skraéen u odnosu na ranija razdoblja.?

Informacija je svaki ureden skup podataka koja nema svojstvo materijalne prirode ali se
iskazuje kao pojava koja se upotrebom ne trosi nego oplemenjuje i kao takva postaje strateski
resurs poslovnih korporacija. Informacije se prezentiraju u raznim formama: slov¢anim,
broj¢anim, slikovnim, tonskim i drugim prepoznatljivim oblicima kojima se moze upravljati
informacijsko komunikacijskim resursima. Iz tako iskazane pojmovne odredenosti proizlazi
da je, razmjena i prijenos podataka i informacija izmedu dva ili vise subjekata u okviru jednog
ili viSe sustava temeljna zadata svakog komunikacijskog sustava konkretne poslovne
korporacije. Gledano u tom kontekstu,komunikacije su kanali ili putevi kojima se pristupa ili
po kojima se krecu podaci i informacije u jednom ili viSe smjerova izmedu ovlaStenih
korisnika-sudionika u odredenom komunikacijskom prostoru. Takoder, poslovne korporacije
same ureduju odnosi izmedu Korisnika komunikacijskog sustava svoje poslovne korporacija,te
sustaviziraju aktivnosti i dogadaji koji su zajedno s informacijama predmet medusobnog
komuniciranja. Informacijska funkcija, zapravo, objedinjava i uskladuje djelatnosti sektora
organizacije, informatike i komunikacija ¢iji je zajednicki resurs informacija pa se uz dobru

organizaciju te funkcije, koja ¢ini uniju tih sustava, osigurava realna pretpostavka da

upravljacki sustav moze dobro i djelotvrno funkcionirati.

Kako, uprava (engl.management) donosi poslovne odluke najfeS¢e na osnovi informacija
dobivenih iz info-sustava poduzeca ili okruzenja., derivira se i mjesto i uloga
komunikacijskog sustava u funkciji upravljanja poslovnih korporacija. DoneSene odluke su
takoder informacije upravljackog sustava asocijacije koje se trebaju sustavno pratiti.Odluke
donesene uz pomo¢ komunikacijskog sustava poslovne korporacije, predstavljaju njezinu
snaznu neophodno pokretacku snagu kako bi ista udovoljila brojnim standardima danasnjeg

informacijskog doba.?

S obzirom na suvremena komunikacijska sredstva, zahvaljuju¢i kojima danas nema prostornih

1 vremenskih granica u komunikaciji, sve viSe se moze primijetiti medijska utrka za brzinom 1

2 Grbavac, J., Popovié, G., Grbavac, V.:Mjesto i uloga komunikacijskih sustava u funkciji upravljanja poslovnih
korporacija, Informatol 44, 2011., str.40

3 Ibidem str..41



to¢nos¢u objavljivanja informacija. To je potaknuto ne samo brzinom protoka informacija i
¢injenicom da gotovo ne postoje vremenske i prostorne granice, nego i brojnosc¢u i Sirokim

izborom izvora informacija te raznoliko$¢u medija na kojima one mogu biti objavljene*

2.2. Strateski znacaj informacijsko komunikacijske tehnologije

Informacijsko-komunikacijska tehnologija, koja se temelji na mikroelektronici, vazan je
rezultat znanstveno-tehnoloskog napretka i jedan od glavnih elemenata razvoja cjelokupnog
drustva u drugoj polovici 20. Stolje¢a. Podaci i njihova kontekstualizacija, te pretvorba u
informacije, razumijevanje i znanje su kao osnova kognitivnog procesa nuzan uvjet da
odredena drustva, institucije, te konacno i pojedinci, oblikuju svoj odnos spram realnog

svijeta i pritom prihvaéaju svoje odluke. Zato su uvijek tijesno povezani uz mo¢ . °

U konstruktivistickom duhu moze se tako reé¢i da je realnost svijeta koji nas okruzuje
drustveno i kulturno odredena, no svakako bi bez prikupljanja, prijenosa i obrade podataka
(pritom mislimo na njihov analogni i digitalni oblik) bila bitno ograni¢enija odnosno
kvalitativno drugacija. Jednako tako moze se pretpostaviti i da je cijeli svijet uistinu realan,
onoliko koliko ga u skladu s prikupljenim drustvenim uzorcima i osobnom predispozicijom
poimamo kao takvog. Zato $to kao pojedinci u svom odnosu spram poimanja okoline nismo
potpuno slobodni i neovisni, podaci i informacije su uvijek bili jedan od glavnih temelja pri

ostvarivanju drustvene moci.

Strateski ucinci djelovanja komunikacijskog sustava ocekuju se na podrucju odlucivanja,
upravljanja, distribucije i koriStenja informacija. Ako znamo da je informacija osnovni resurs
na osnovi kojeg rukovodne strukture donose odluke, tada je jasno da u tom pravcu treba
usmjeriti glavninu djelovanja komunikacijskog sustava. Obrada informacija i njihova
prilagodba dostupnosti u opsegu, obliku i roku konkretnom rukovoditelju bit ¢e od posebne

vaznosti za dono$enje valjanih odluka.

4 Cikoja, .. Weblog - novi komunikacijski izazov, MEDAINELI znanstveni &asopis, 2010.str. 168
https://hrcak.srce.hr/55359 (pristupljeno 22.01.)

® Mayer-Schonberger, Viktor [ Gernot Brodnig (2001.) Information Power: International Affairs in the Cyber
Age. Harvard: Harvard University., cit. u : Svete, U.:Strateski znacaj informacijsko komunikacijske tehnologije
u suvremenom medunarodnom okolisu,2006., str.101

® Grbavac, J., Popovié, G., Grbavac, V.: Mjesto i uloga komunikacijskih sustava u funkciji upravljanja poslovnih
korporacija, Informatol 44, 2011., str.49
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Uz postoje¢u bazu podataka koju treba stalno azurirati i odrzavati, nuzno je kreirati 1 nove
baze kao Sto su baze potreba i baze znanja. Baze potreba su sistematizirane prema zahtjevu
radnog mjesta kojem su namijenjene informacije iz jednog ili viSe resora unutar ili izvan

poslovnog sustava

2.3. Koncept ekonomije informacija

Schumpeterovo’ rano vrsno djelo “Teorija ekonomskog razvoja” (1911.) raskinulo je s
tradicionalnom statickom analizom svojega vremena naglasavajuéi vaznost poduzetnika ili
inovatora, osobe koja uvodi nove kombinacije u obliku novih proizvoda ili metoda
organizacije. Inovacije rezultiraju privremenom abnormalnom inovacijskom dobiti koju s
vremenom smanjuju imitatori. Schumpeterova vizija kapitalizma kao dinamickog procesa
nadahnula je novu generaciju teoretiara rasta,kao $to je Paul Romer sa Stanforda ,koji su
razvili schumpeterovsku teoriju poticane inovacije ne bi li dopunili tradicionalniju
neoklasi¢nu teoriju rasta. Suvremena tumacenja schumpeterovske vizije naglaSava posebne

ekonomske probleme ukljuc¢ene u ekonomiju informacija.

Informacija je sustinski druk¢ije dobro od normalnih dobara. S obzirom na to da je
informaciju skupo proizvesti, ali jeftino ponovno proizvesti, na trziStima informacija javljaju
se teSki nesupjesi trziSta. Razmotri li se proizvodnja softverskog programa kao S§to je
Windows XP . Za razvoj ovog programa bilo je potrebno nekoliko godina i Microsoft je
potro$io preko 1 milijarde dolara. S druge strane, moguce je kupiti ilegalnu piratsku kopiju za
5 dolara. Ista pojava javlja se u izdavastvu, farmaceutskoj i zabavnoj industriji te drugim
podrucjima u kojima se dobra uvelike sastoje od informacija. U svakom od ovih podru¢ja
istraZivanje 1 razvoj proizvoda moze biti mukotrpan proces koji traje godinama, no jednom

kad je rad zapisan na papiru, racunalu ili ¢vrstom disku, druga ga osoba moze reproducirati.

" J.A. Schumpeter studirao je u Bedu, gdje je 1906.. godine stekao doktorat iz ekonomije.. Nakon studija otisao
je na specijalizaciju u Veliku Britaniju gdje je 1907. upoznao britanskog ekonomista Alfreda Narshalla, koji je
na njega ostavio snazan dojam. Nakon povratka u domovinu, radio je kao profesor politicke ekonomije u
Cernovcima , Grazu i Bonnui naposlijetku, ne sveuéilistu Harvard u SAD-u Autor je vise djela, a u doktrinama
istrazivanja naroCito se bavio pitanjima gospodarskog razvoja, Sto ga je ucinilo vrlo poznatim u svijetu
znanosti.,cit. u : Povijest, biblioteka Jutarnjeg lista, 15. knjiga (Kolonijalna carstva i imperijalizam 1871. — 1914
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Nemoguénost poduze¢a da osvoji ukupnu nov€anu vrijednost svojih izuma naziva se

neprisvojivost. 8

2.4. Povijest razvoja informacijsko komunikacijskih sustava u poslovanju

Danasnji informaticki svijet nemoguce je zamisliti bez informacijsko komunikacijskih sustava
jer ukupna kolicina kreiranog sadrzaja koju je potrebno razmijeniti , bez upotrebe istih gotovo
nemjerljiva. Sustavi koji omogucavaju razmjenu podataka su u neprestanom razvoju vec

nekoliko desetljeca te se sastoje od razliitih vrsta opreme koji su prosli dug put razvoja.

Drustvo 1 tehnologija svojim posebnostima odreduju kulturu neke epohe, nekoga prostora i
naroda koji ga nastanjuje. Suvremenost je primarno odredena informacijsko-
komunikacijskom tehnologijom (ICT) pa se i drustvo ¢esto naziva informacijskim drustvom,
a kultura kulturom informacijskog doba. U takvim je okolnostima tesko pronac¢i Zzivotni

prostor kao i djelatnost nezahvaéene ICT-om.®

Gotovo polovica svih uspjeha produktivnosti u danasnjoj ekonomiji pripada informacijskim i
komunikacijskim tehnologijama. Zahvaljuju¢i stvaranju inovativnih visoko vrijednih
proizvoda i usluga baziranih na informacijskim i komunikacijskim tehnologijama, omogucena

su poboljSanja u poslovnim procesima u gotovo svim sektorima ekonomije.

Sektori s najve¢om primjenom informacijske 1 komunikacijske tehnologije su proizvodnja,
auto industrija, avioindustrija, farmaceutska industrija, medicinska oprema, prehrambena
industrija, kao i financije, mediji i maloprodaja. Koristi koje tvrtke imaju kao rezultat
povecane upotrebe informacijske 1 komunikacijske tehnologije ukljucuju brzi razvoj
proizvoda, smanjenje troSkova, brze 1 pouzdanije transakcije, bolji odnos sa korisnicima i

dobavlja¢ima, poboljsanje usluga i podrske korisnicima i prosirenje moguénosti suradnje.°

Danasnje racunalne mreZe predstavljaju jezgru modernih komunikacija s obzirom da su
moderni aspekti javnih telekomunikacijskih/podatkovnih mreza racunalno kontrolirane.

Opseg razvoja komunikacija i razmjene podataka znacajno se povecao i ovakav informacijski

8 Samuelson,P., Nordhaus, W.: Ekonomija, Mate,2008., str.194

% Sundali¢, A., Mesari¢, J., Pavi¢, Z.: Suvremeni seljak i informacijska tehnologija, Ekonomski vjesnik, No.1,
2010.,str. 50

10 http://projects.unizg.hr/fp7/informacijske i _komunikacijske_tehnologije ( pristup 22.1.2019)
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ali 1 gospodarski razvoj ne bi bio ostvariv bez progresivnog razvoja naprednih mreza koje bi
to podrzavale. Racunalne mreze i tehnologije potrebne za spajanje sustava i komuniciranje
unutar istog i dalje usmjerava industriju hardware-a /software-a jer su Sirenje i potreba za
razvojem informacijsko komunikacijskih mreza u direktnoj ovisnosti s rastu¢im brojem

korisnika iz godine u godinu.

S napretkom umrezavanja, otvorila se moguénost stvaranja vrlo naprednih informacijsko
komunikacijskih sustava koji su medu prvima prihvatile tvrtke koje su zbog svoje same
veli¢ine ili rasprostranjenosti imale potrebu za sustavom koji bi na jedan prihvatljiv,

jednostavan 1 siguran nacin ostvarile bolju kontrolu nad svojim poslovanjem i resursima.

Korisnicki info sustavi u organizacijama raznih vrsta i1 veliina transformiraju svoje
racunarske resurse iz pretezno centraliziranog u distribuirani komunikacijski sustav gotovo na
svim razinama. Ova nova paradigma, u biti definira ulogu velikih kompjutora unutar velikih
poslovnih asocijacija kao i njihovu integraciju na nacionalnoj razini. To je, zapravo
kombinacija performansi, fleksibilnost i korisnicko-prijateljski odnos s malim autonomnim
korisnicima od osnovnih operacija/obrada do usluga vezanih za sredi$nji komunikacijski
sustav glavnog racunala. Prednost ovakve organizacije komunikacijskih resursa lezi u §irokoj
dosljednosti u upravljanju podacima, distribuciji informacija, sustavnoj arhitekturi, nac¢inu
umrezavanja okruzenja i stvaranju novih vrijednosti koji proizlaze iz ovakvog organizacijskog

modela upravljanja informacijskim i komunikacijskim resursima.!

2.5. Infrastrukturne postavke informacijsko komunikacijskog sustava

Postavke modernih poslovnih informacijsko komunikacijskih sustava mozemo promatrati
kroz prizmu standardnih postavki informaticko komunikacijskih sustava i to prema fizickoj
topologiji. Dakle ti sustavi koriste ve¢ postojeéu mreznu infrastrukturu, a svoj sustav
poslovanja mogu postaviti na vlastite ili na outsourcane posluzitelje. Odabir nacina

postavljanja ovisi isklju¢ivo o tvrtki, njenim financijskim i tehni¢kim mogucnostima te

1 Grbavac,J., Grbavac,V., Popovi¢, G.: Koncepcijska struktura hrvatskog modela globalnog komunikacijskog
sustava,Informatologija, VVol.43, 2010, str.126
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potrebom za sigurnos¢u te da li posjeduju vlastiti program (software) ili koriste neki od
postojecih koji se uklapa u njihov nacin rada. U pravilu, veliki poslovni subjekti kao i subjekti
koji zahtijevaju visoku sigurnost u pravilu koriste svoje posluzitelje i programe za rad. Tvrtke
koje imaju svoje programe za rad obi¢no imaju jasnu zelju 1 viziju Sto zZele postici te koji su

im uvjeti potrebni kako bi ostvarile maksimum poslovanja.

SloZenost upravljacke funkcije namece potrebu iznalazenja optimalnih rjeSenja u sustavima
organizacije, informatizacije i komunikacije cjelokupnog poslovnog subjekta i njegova
okruzja. Medusobna povezanost tih sustava, unato¢ podjele istih na zasebne organizacijske
cjeline, jasno se ocituje u pogledu definicija kojima se daje opisna forma, a znacenje ovih
temeljnih pojmova ocituje se 1 u koriStenja zajednickih kadrovskih, programskih i
informacijskih resursa konkretne poslovne korporacije, iako brojni analitiCari podjednako
vrijednuju doprinos svakog od navedenih sustava u upravljackoj funkciji poslovnih
korporacija. Takoder, stoji Cinjenica da uz najbolju organizaciju i suvremenu obradu
informacija bez kvalitetnog i bonitentnog komunikacijskog sustava za prikupljanje, obradu
pohranjivanje i distribuciju relevantni informacije iste nebi bile dostupne upravljackim
strukturama poslovnih korporacija za donoSenje poslovnih odluka. Kako komunikacijski
sustavi svoju djelotvornost mogu iskazati u okviru svoje poslovne informacijske funkcije,
zato je neophodno potrebno dati i prikaz iste kroz strukturu, zadacu i resursa iste u okviru
poslovnih korporacija. 1z tih razloga, brojne uprava hotelskih kuc¢a uz ve¢ tradicionalno
temeljne resurse kao $to su kapitala, znanja i sposobnosti za donosenje valjanih odluka isticu i

potrebu interakcije istih s komunikacijskim sustavom poslovnih korporacija.?

2.6. Sustavi ovlaStenja koriStenjem informacijsko komunikacijskom
infrastrukturom

Razvoj komunikacijskih mreza na lokalnom, nacionalnom, a posebno svjetskom
komunikacijskom prostoru(Internet) porusio je sve klasi¢ne sustave zaStite informacija i

komunikacija.

12 Grbavac, J., Popovi¢,G., Grbavac,V.: Mjesto i uloga komunikacijskih sustava u funkciji upravljanja poslovnih
korporacija, Informatol44, 2011., str.42

14



Paralelno s tim razvijaju se i sustavi ovlastenja koristenja informacija, gdje se bez konkretnog
odobrenja onemogucava pristup informacijama i podacima koji imaju status “zasti¢eno”.
Tako,prema organizacijskom propisu jedne poslovne korporacije ovlastenja se dodjeljuju na

nacin, kako slijedi:
* Predsjednik uprave (glavni direktor) - pregledi podataka svih podsustava.
« Clanovi uprave - pregledi podataka vezanih za resor (podsustav) kojim rukovode.

» Direktor Funkcije marketinga - istrazivanje trziSta izgradenog prostora, ugovaranje i
pracenje prodaje, pracenje trziSnih programa, pracenje investitorskih programa, financijsko

poslovanje, kalkulacije 1 ponude, uredsko poslovanje (“Office Vision™),

 Direktor Funkcije za ekonomske i financijske poslove - izvrSenje planova, pokazatelji
poslovanja, sve financijske aplikacije, sve knjigovodstvene aplikacije, sve kadrovske

aplikacije, pracenje ziro racuna i likvidnosti, uredsko poslovanje,

* Direktor Funkcije za teh. proiz. poslove - izvjes¢a iz svih aplikacija vezanih za funkciju,
izvjeS¢éa iz svih aplikacija vezanih za razvoj i izvrSenje planova poslovanja, uredsko

poslovanje.

* Direktor Funkcije za turizam - hotelsko ugostiteljsko poslovanje, izvjes¢a iz svih aplikacija

vezanih za funkciju, uredsko poslovanje,

* Direktor Informacijske funkcije - Pregled svih korisni¢kih Sifri (user-a), izvjeSca iz
poslovanja Drustva po svim podsustavima, pregled informati¢ke opreme i razvoja programa,

Sifarski sustav , projekti organizacije, uredsko poslovanje,

* Direktor Funkcije za kadrovske i1 opce poslove - sve kadrovske aplikacije, izvjesca iz svih

drugih aplikacija vezanih za poslovanje funkcije, uredsko poslovanje.

Organizacijski ustroj informatickih podsustava nacinjen je u skladu s organizacijskim
ustrojemjednog konkretnog poslovnog sustava. Takav pristup omogucéuje adekvatnu i
preciznu zaStitu svih podataka i informacija, te dodijelu ovlaStenja za njihovu uporabu.
Nadleznost za uporabu podataka i1 dodijelu ovlastenja korisnicima informacijskog podsustava
koji pokriva poslovanje odredene funkcije imaju direktori funkcija. Sektor informatike ima
obvezu provedbe fizicke i logicke zastite informacijske i komunikacijske sklopovske opreme

tj. strojne opreme, te programa, podataka i informacija tj. programske podrske. OvlaStenja za
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rad na samom sustavu (sustavni poslovi,(kreiranje novih programskih rjeSenja itd.) imaju
samo djelatnici Informacijskog centra. Razine ovlastenja definirane su u samom sustavu
(racunalu), a dodjela ovlastenja pojedinom djelatniku definirana je sistematizacijom radnih
mjesta. Aplikacije razvijene u Informacijskom centru izradene su za konkretnog korishika. Za
svaki pojedini program, grupe podataka i informacija kreiraju se tzv. autorizacijske liste u
kojima se tocno specificiraju korisnicke Sifre koje ih mogu koristiti i kako ih koristiti (pregled
i/ ili azuriranje i/ili brisanje). Daljnja se sigurnost postize tako da se korisnik prilikom prijave
za rad na raCunalu ulaznom procedurom upisa korisnicke Sifre (user) i zaporke (password)
automatski usmjerava samo na rad s aplikacijama za koje je ovlasten. Zastita od neovlastene
uporabe PC racunala ugradena je u samom ra¢unalu. Organizacija ovlastenja i zastita bazirana
je na postoje¢em stanju informatizacije poslovne korporacije (drustva) Sasvim je razumljivo
da je bilo kakvom promjenom u stanju informatizacije i kompletnosti same informacijske

opreme i ona podlozna adekvatnoj promjeni.*3

2.7. Digitalizacija u suvremenoj hotelskoj industriji — prednosni presjek

Pravilno primijenjene informacijske tehnologije izuzetan su benefit poslovanja hotelskih
kuca, obzirom na svoju prednosnu odrednicu da mogu posluziti bolje razmjenjivati
informacije i resurse izmedu vlastitih odjela i izmedu sebe 1 partnerskog hotela, turistickih
zajednica, turistiCkih agencija i specijaliziranih turistickih vodica. Medutim, nisu sve
informacijske tehnologije kapacibilne ostvariti opisanu prednosnicu u hotelskom poslovanju,
ve¢ samo one standardizirane kvalitetom 1 nadogradene potrebama konkretne hotelske kuce.
Naime, mogucée su situacije kada turist Zeli rezervirati smjeStaj u partnerskom hotelu
¢iji su kapaciteti zauzeti. Upravo tada informacijske tehnologije mogu odigrati klju¢nu
ulogu. Naime, hotel partner moze poslati upit drugom hotelu u vezi rezerviranja
smjeStaja za turistu kojeg on ne moze primiti. Takoder, turist se prvo moze obratiti
turistickoj zajednici koja pomocu umreZenih informacijskih tehnologija moZe kontaktirati
hotel. U danasnje vrijeme svi hoteli koriste informacijske tehnologije, no pitanje je u kolikoj
mjeri ih koriste za umrezavanje sa svojim partnerima i koliki je doprinos takvih

informacijskih tehnologija samom poslovanju.

13 Grbavac, J., Popovi¢, G., Grbavac, V.: Mjesto i uloga komunikacijskih sustava u funkciji upravljanja
poslovnih korporacija, Informatol br 44,2011, str.42
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Prednosna odrednica digitalizacije u turizmu, Cini kada su u pitanju turisti¢e destinacije, iste
dostupnijima i ugodnijima za informacijskih tehnologija boravak kako posjetiteljima tako i
lokalnom stanovniStvu putem interaktivnih usluga povezujuéi sve lokalne organizacije na
nacin da pruze usluge prilagodene potrosa¢ima u stvarnom vremenu te koriste centralizirane

podatke radi bolje koorninacije. **

Na takav nain uz primjenu informacijskih tehnologija u suvremenom turizmu moguce je
plasirati jedinstven 1 integriran proizvod koji ¢e potrosaci prepoznati na globalnom
trziStu.Primjena  informacijskih tehnologija, naroCito interneta dovodi do brojnih
prednosti kako za ponudu turizma tako i za potraznju. Prednosti interneta pocele su se
implementirati u turizmu u zadnja dva desetlje¢a, a njihov rast ovisiti ¢e o Sirenju

informacijsko komunikacijskih tehnologija. *°

Primjena informacijskih tehnologija u suvremenom turizmu i hotelijerstvu, generator je

otvorenosti i transparentnosti, te prevladavanje ograni¢enja geografske udaljenosti.

14 Xiang Z. Etal.; Information and Communication Technologies in Tourism 2014. ;str. 556
1 Grbavac, J., Popovi¢, G., Grbavac, V.: Mjesto i uloga komunikacijskih sustava u funkciji upravljanja
poslovnih korporacija, Informatol br 44,2011, str.42
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3. ZNACAJ I ULOGA CRM SUSTAVA

U danasnjoj poslovnoj okolini na hotelsku kucu je potrebno gledati kao sustav koji je u
neprestanoj interakciji sa svojom okolinom 1 ¢iji lanac vrijednosti je samo jedan dio ukupnog
lanca vrijednosti u kojem sudjeluju i dobavljadi i posjetitelji hotelske kuée. Svaka je hotelska
kuca ukljucena u upravljanje odnosima s klijentima, a CRM oznac¢ava bliskost s Klijentima,
odnosno kontrolu interakcije s klijentima. CRM nije samo stvar marketinga, nego hotelske

kuée u cjelini. 18

Turisticki i hotelski posjetitelji danas Zele jednostavnost, te personalizirane usluge ponudene
iz prve ruke®, odnosno potencijalni gosti viSe i ne Zele pretrazivati odredene destinacije i
usluge, ve¢ Zele da su im proizvodi i usluge na dohvat ruke u okviru news feed. Istrazivanje
Euromonitor International vezano uz potrosacke trendove pokazuje kako potrosaci koji zele
kupiti nove proizvode, preuzimaju sve viSe aplikacija i u vecoj mjeri koriste pogodnosti
drustvenih mreZa. Upravo je navedeni pogodatak klju¢ za implementaciju dobrog CRM-a u
hotelske kuce, kako bi se potencijalni potrosa¢i mogli locirati, a onda implementacijom social

media u CRM pravovremeno odgovoriti na potrebe potrosaca.

U skladu sa navedenim smatra se da potencijalne klijente treba maksimalno uvaziti
dostupnos¢u proizvoda online 1 preko drustvenih mreza poput Facebooka i Tweetera. Bitno je
da hotelska kuca reagira na zahtjeve potrosaca. Potencijalni gosti takoder Zele komunicirati s
hotelskom kucom, jer Zele utjecati na usluge te imati pristup informacijama preko interneta i
drustvenih mreZa jer su one uvijek i svuda dostupne.!’ Nije se moguée oduprijeti zahtjevu
klijenata preko drustvenih mreza te je takav oblik interakcije hotelske kuce s klijentima
kljucan. Sa stajaliSta medija druStvenim mrezama treba pristupiti strateski, treba imati plan,

odluciti $to se zeli staviti na drustvene mreze te odrediti vrstu komunikacije i cilj.

Hotelske ku¢e ne uvode CRM zbog sebe nego da bi bile profitabilnije i konkurentnije, a
klijenti zadovoljniji. O CRM-u se pocelo govoriti osamdesetih godina prosloga stoljeca jer su
pocele shvacati da nemaju pristup usmjeren na korisnike, a tehnologije su im u tome uvelike

pomogle.

Baldigara, T. Et al.; Contribution to E-tourism Demand Modelling (Online) Informatol 46(4); 2013.; str. 343
7 interni podaci konzultantske tvrtke A.T. Kearney, preuzeto sa www.worldtobacco.co.uk (pristup 22.01.2019.)
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Brzina dolaska do potencijalnih gostiju postaje kljuéna komponenta poslovanja hotelskih
kuca. Uspostavom elemenata strategije upravljanja odnosa s klijentima omoguceno je
kontinuirano praéenje reakcija klijenata i generiranje smjernica za promjene i daljnje akcije,
kao 1 generiranje informacija potrebnih za Sto efikasnije 1 efektivnije poslovanje. Znacajniji
razvoj upravljanja odnosima s klijentima prepoznaje se pocetkom 1990-tih, a prisutnost
objavljenih radova u znanstvenim bazama podataka potvrduje aktualnost CRM-a.
Najznacajniji broj radova objavljen je u razdoblju od 2002.-2009.godine. Pocetne rasprave,
usmjerene su na konceptualne osnove CRM-a, da bi se nakon toga pristupilo istrazivanjima
komponenata CRM-a i analiziranju pozicija klijenata unutar istog, posebice u smislu

lojalnosti i zadovoljstva klijenata, odnosno ozivotvorenju koncepta klijenta buduénosti.

Zapocinje razdoblje u kojem se autori okrecu upravljanju znanjem u funkciji upravljanja

odnosima s klijentima.

Pocinje razdoblje kada se prepoznaju tri vrste znanja koja imaju znacajnu ulogu u interakciji
izmedu klijenata i organizacije. To su znanja o klijentima, njihove Zelje i potrebe, zatim
znanje za klijente i trece, znanje klijenata 0 proizvodima i uslugama. Suvremenog potrosaca
proizvoda 1 usluga nije moguce prevariti agresivnim marketin§kim kampanjama. Moderni
,novi potrosa¢“ (New Customer) je neusporedivo inteligentniji, obrazovaniji i informiraniji

nego $to su to kupci bili ranije. Kupca je moguce osvojiti, ali ga je vrlo tesko zadrzati.

Cijeli novi koncept odnosa je kada su u pitanju digitalni mediji uvelike poduprti konceptom
pod nazivom CRM. CRM ima skroz drugaciji pristup. Njegova svrha je dati odgovore na
pitanja korisnika, dati mu rjeSenje problema, educirati ga i pomo¢i mu u izboru. U prvom
planu nije proizvod, vec korisnik, i sadrzaj koji njega zanima, te koji se, $to je kljucno

pomocu druStvenih mreZa sa njim komunicira.

Buttle!® u svojoj knjizi opisuje moguénosti implementacije CRM-a kroz prodaju i uslugu, a u
cilju postizanja ciljeva organizacije. Takoder, ukazuje na vaznost Zivotnog vijeka kupca te
akviziciju 1 zadrZzavanje kupaca. CRM obiljezavaju tri sastavnice: strategija, marketing i
informati¢ka tehnologija. MenadZment (planiranje, organiziranje, kontroliranje, vodenje)
omogucuje medusobnu interakciju spomenutih sastavnica, kako bi se u konacnici postigao
cilj: zadovoljan klijent uz $to nize troskove. Kako isti¢e Duane, tijekom godina su se razvijali

razni modeli za upravljanje odnosima s klijentima. Modeli su konstruirani na osnovi

18 Buttle, F.: Customer Relationship Management Conceptsand Technologies, 2009., Elsevier Butterworth-
Heinemann, Oxford, str. 113
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teoretskih 1 prakti¢nih istrazivanja iz kojih su proizasli rezultati primjenjivi na subjekte

gospodarske djelatnosti koja je bila podloga za istrazivanje.

Autori uglavnom krecu od istrazivanja strateSkih pozicija i sve snaznijeg razvoja informaticke
tehnologije koja je u funkciji stalnih promjena i poboljSanja poslovnih procesa, te u konacnici,
pruzanja usluga klijentima. Svi oni na neki nacin ukljucuju klijenta, zaposlenike svih razina,
tehnoloSka dostignuca, organizacijsku strukturu i organizacijsku kulturu, a svi su suglasni da
su jedan od temeljnih ¢imbenika CRM-a upravo informacijske i komunikacijske tehnologije,
te nove marketinske tehnike i alati usmjerene na kupca, poznate pod sintagmom content

marketinga, kako je to i objaSnjeno.

U svom poslovanju, poslovni subjekti raspolazu brojnim podacima i informacijama, pitanje je
koje podatke i na koji nacin iskoristiti kako bi se utjecalo na poboljSanje kvalitete usluge.
Jedan od bitnih zadataka danaS$njeg poslovanja je razumjeti klijente, prepoznati njihove
potrebe 1 Zelje, ispuniti iste te pri tome pokusati nadmasiti klijentova ocekivanja. Koliko god
sam pruzatelj usluge ima utjecaja na kvalitetu, kvaliteta ovisi i 0 spremnosti klijenta za kupnju
nekog proizvoda ili usluge te trenutnoj potrebi za uslugom. Pitanje koje se postavlja je na koji
nac¢in myjeriti kvalitetu te kako koristiti elemente kvalitete za poboljSanje poslovanja.
Postoje¢e se analize velikim dijelom kre¢u u okvirima mjerenja kvalitete uz pomoc¢ alata
mjerenja zadovoljstva klijenata koji daje jasnu sliku Sto klijenti misle o proizvodima i
uslugama, zaposlenicima i cjelokupnoj instituciji s kojom su u poslovnom odnosu. Klijenti ¢e
traziti one usluge koje ¢e im pruziti najviSe koristi uz najmanje troSkove. Sve je prisutnije
traZzenje 1 dodatnih elemenata koji ¢e njihov osjecaj zadovoljstva povecati 1 pruziti dugoro¢nu
sigurnost u koriStenu uslugu. Treba uskladiti ono $to klijent zeli 1 ono §to tvrtka moze pruziti

u oc¢ekivanom vremenu iz ¢ega rezultira i zadovoljstvo klijenta.

Implementacijom suvremenih informacijskih tehnologija u podrucje hotelskih aktivnosti
ostvaruje se napredak. Neki od osnovnih motiva za primjenu informacijskih tehnologija u
hotelskom poslovanju su: poboljsanje kvalitete usluga, smanjenje troSkova poslovanja,
povecanje isplativosti ulaganja u razvoj novih usluga, proSirenje dostupnosti usluga,

unapredenje upravljackih kompetencija unutar hotelske kuce.

Prac¢enjem suvremenih tokova poslovanja, informatizacija postaje jedan od prioriteta
poslovanja koji omoguéuju postizanje kvalitetnije hotelske usluge. Tijekom godina IT je
postala glavni oslonac u hotelskom poslu. Bez sudjelovanja 1T-a nije moguce odraditi brojne
funkcije posla u realnom vremenu na zadovoljstvo zainteresiranih strana. U svom poslovanju,
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hotelske se kuce orijentiraju se gostima, pokuSavaju aktivno sluSati potrebe i Zelje gostiju i u
konacnici, dizajnirati uslugu po mjeri gosta. Isto dovodi do kontinuirane potrebe za
upravljanjem hotelskim uslugama. Oblikovanje hotelskih usluga moZzemo definirati kao
aktivnost planiranja i organiziranja ljudi, infrastrukture, komunikacije i materijalnih
komponenata hotelskih usluga, u cilju poboljSanja njene kvalitete. Istovremeno,
podrazumijeva interakciju davatelja hotelskih usluga i korisnika hotelskih usluga, te iskustva
korisnika hotelskih usluga. Tehnologija Big Data korisna je za pruzanje specifi¢nih profila

gostiju iz CRM hotelskih informacija. *°

3.1. Pojmovne znacajke CRM-a

CRM je u osnovi koriStenje upravljanja odnosna sa klijentima kako bi usmjerili
marketinSke tehnike tvrtke u najucinkovitiji smjer za ostvarenje najvece dobiti. Tvrtke koje se
odluce koristiti CRM pomno prikupljaju relevantne informacije o svojim klijentima i
njihovim potrebama, a zatim analiziraju te podatke za razvoj CRM strateskih planova koji su
usmjereni na skupine kupaca koji imaju najvecu vjerojatnost odgovora. CRM strateski plan
ne samo da moze ustedjeti novac na inace prekomjernim troskovima poslovanja, koji idu
uzalud kad nisu pravilno usmjereni, ali takoder moze povecati zadovoljstvo kupaca osobnijim

pristupom. Svaki posao koji ima izravan kontakt sa kupcima moze imati koristi od CRM-a.

Vrste podataka koji se koriste u CRM-u uvelike se razlikuju od poduzeca do poduzeca.
Neke tvrtke zele pohraniti odredene osobne podatke o svojim klijentima, kao $to su veli¢ina
obitelji, dob i zanimanje za uéinkovito donosSenje svoje strategije CRM-a. Druge tvrtke samo
odrzavaju baze podataka nedavnih kupnji svojih klijenata i servisne informacije za uporabu u
CRM-u. Medutim, kombinacija oba pristupa je vjerojatno najbolji izbor da biste dobili najvise

koristi od CRM-a.

Oni koji koriste CRM za komunikaciju putem e-maila mogu Koristiti svoje baze
podataka da bi ostvarili u¢inkovitiji e-mail kontakt sa svojim korisnicima. Follow up e-mail
programi su jedan vid CRM strategije koji omogucuje da provjeru zadovoljstva klijenta 1

njegove trenutne potrebe, a podsjeca kupca da ste vi uz njega prilikom njegove sljedece

19 Talon-Ballestero, P. Et al.; Using big data from Customer Relationship Management information systems to
determine the client profile in the hotel sector; Tourism Management VVolume 68, October 2018; str 187
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kupnje. Ukoliko tvrtka ima veliku koli¢inu posla, ti procesi obi¢no mogu biti automatizirani

upotrebom CRM softvera, 1 ujedno Stedi novce za druge poslove.

Upotreba CRM-a za izravnu postu je vjerojatno najisplativiji na¢in za implementiranje
marketinske kampanje direktne poste. KoriStenje baze podataka CRM-a, omogucit ¢e da se
posalju informacije samo klijentima na koje ¢e to vrlo vjerojatno i utjecati. To moze ustedjeti
novac tvrtke jer CRM omogucuje odabrati na koga usmijeriti svoje strateske planove kako bi

dobili optimalne rezultate.

Tu su i razne druge koristi koje proizlaze iz upotrebe CRM-a i podatka pohranjenih u
tim programima. Analiziraju¢i svoje podatke o kupcima moze se vidjeti gdje su propustene
prilike. CRM rjeSenja su samo ograni¢ena masStom. Softver CRM-a cuva informacije,
automatizira neke od procesa, pa ¢ak i dosta toga analiziraju umjesto samog korisnika
programa. Sve §to poduzeca moraju uciniti je odluciti gdje je CRM primjenjiv u njihovom

poslovanju.

Moze se zakljuditi da je:?°

1) Upravljanje odnosima s klijentima je u fokusu organizacija koje djeluju u uvjetima
globalizacije trzista.

2) Stavljanjem klijenata u centar zbivanja, mjerec¢i uspjeh kroz zadovoljstvo i druge stavove
klijenata, moguce je odrediti metrike za poduzimanje pravodobnih reakcija u skladu sa
zahtjevima klijenata i samim tim ukljucivanje klijenata u oblikovanje pojedina¢nih usluga.

3) Koncept upravljanja odnosima s klijentima proaktivnog je karaktera, utemeljen na brojnim
informacijama i znanju korisnika i pruzatelja usluga. Sveobuhvatna sistematizacija
dosadasnjih spoznaja u podru¢ju upravljanja odnosima s klijentima daje moguénost za daljnju
primjenu 1 istraZivanje, na teoretskim osnovama, prakticne primjene koncepta u razli¢itim

djelatnostima nacionalnog gospodarstva.

20 Severovié, K. et al; Upravljanje odnosima s klijentima i kvaliteta usluga; 2011.; str. 120.
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3.2. Interferentni u¢inak informacijske i komunikacijske tehnologije na
organizacijsko poslovanje hotela

Jedan od najizrazitijih drustvenih procesa koji u danasnje vrijeme znatno mijenja svijet, jest
pitanje uzro¢no-posljedi¢nih sinergijskih utjecaja virtualne komunikacije i Interneta na
suvremeno drustvo. Komunikacija, suvremeno drustvo, virtualnost, virtualna realnost,
virtualno drustvo, elektronicka i tehnoloSka kultura, informatika, informacijska znanost i
informacijska tehnologija, internet, virtualna komunikacija, virtualni organizacijski sistemi...
predstavljaju novi tehnoloski, znanstveni, kulturoloski i drustveni kompleks koji
revolucionarno mijenja suvremenu povijest ljudskoga drustva. Paradigma informacijskih
tehnologija utjee na suvremeno informacijsko i postinformacijsko druStvo, u kojima je
dominantan faktor proizvodnja znanja i1 umijea, kao temeljni nositelj razvoja

postinformacijskog drustva i drustva opéenito.z

Virtualizacija je danas neizbjezna ¢injenica u suvremenom poslovnome svijetu. Virtualizacija
se javlja kao posljedica primjene novih znanja i tehnologija 1 upravo je ona ¢imbenik koji
suvremenim poduze¢ima omogucuje ekstra profite. Moderna poduzeca sve vise svoje fizicko
postojanje zamjenjuju virtualnom, §to im pomaze da svladaju takve prepreke kao Sto je
zemljopisna udaljenost. Da bi se danas moglo uspjeSno poslovati, bitno je imati pristup
svjetskom trziStu informacija, razmjenjivati saznanja i podatke na svim poljima i prilagoditi se
svjetskim standardima koji diktiraju uvodenje modernih dostignu¢a informacijske 1

komunikacijske tehnologije koji omoguéuju virtualno poslovanje.??

Posljedica je virtualizacije nastanak virtualnih poduzeca, a kada je o hotelskoj industriji rijec¢
kljuéna posljedica virtualizacije jest nastanak digitalnih platformi za booking. Raspadanjem
klasi¢nih organizacijskih struktura hotelskih organizacija i njihovom ponovnom kreacijom
primjenom informacijske 1 komunikacijske tehnologije dolazi do sniZavanja troskova 1
povecanja djelotvornosti ili proizvodnosti. 2  Hotelske kuée se tako mogu Koristiti
intelektualnim resursima Sirom svijeta, ona mogu posti¢i fleksibilnost u poslovanju preko

dinami¢nih struktura i ugovorenih aranzmana, mogu se baviti projektima i problemima koji su

2L Muniti¢, A., Jeli¢i¢, A.:Hipotetitne uzrotno — posljedine veze i krugovi povratnog djelovanja razvoja
virtualnog svijeta, interneta i tehnologije, izvorni znanstveni ¢lanak, Nase more, Znanstveni Casopis za more i
pomorstvo, Vol.55 No.1, 2008., str. 47
2 Kolakovi¢, M., Kovadevi¢, B., Sisek, B.: Utjecaj teorija poduze¢a na suvremene pristupe organizaciji
poduzeca, Ekonomski pregled, 53 (9 — 10), 2002., str. 947
2 Kolakovi¢, M., Kovadevi¢, B., Sisek, B.: Utjecaj teorija poduzeéa na suvremene pristupe organizaciji
poduzeca, Ekonomski pregled, 53 (9 — 10), 2002., str. 948
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prije bili nezamislivi, jer su prelazili njihove mogucnosti, mogu doci na svjetsko trziste i
smanyjiti troSkove u odnosu na uobicajene nacine poslovanja. Hoteli diljem svijeta sve vise
koriste virtualne alate, integriraju¢i ih u svoje strategije upravljanja odnosima s klijentima
(CRM) kako bi angazirali klijente. KoriStenje digitalnih platformi kao primjerice agoda.com
ili booking.com, kao i stranica za druStveno umrezavanje i pregledavanje, kao §to je
TripAdvisor, postalo je sveprisutno, a hoteli ulazu velike sume novca u angaziranje klijenata
putem digitalnih platformi, ali i drustvenih medija. Medutim, postoji odredeni stupanj

skepticizma o tome kako te tehnologije mogu pomoéi u stvaranju vrijednosti?*,

Postojece tradicionalne organizacije, ukljucujuci i one hotelske, suoCavaju se sa sve vecim

pritiskom da postanu fleksibilnije i spremne na promjene.?®

Globalizacija, nepostojanje jasnih organizacijskih granica, fokusiranje na komplementarne
osnovne aktivnosti i resurse, uz alokaciju ostalih zadataka karakteristike su suvremenog
nacina poslovanja. Nestajanje hijerarhijskih organizacijskih karakteristika, ravnopravnost
sudionika 1 geografska disperzija poslovnih aktivnosti jo§ su neki od aspekata koji
obiljeZavaju suvremene organizacije, ukljucujuci i one hotelske. Znanje i intelektualni kapital
predstavljaju kriticne resurse poslovanja, a upotreba informacijske i komunikacijske
tehnologije nacin je na koji se danas obavlja usuglasivanje poslovnih aktivnosti. Svi su ti

trendovi doveli do nastanka virtualnih organizacija, kako ih neki autori nazivaju.?®

Globalizacija ekonomije, deregulacija gospodarstva, brze i duboke tehnoloSke promjene,
samo su neki od bitnih ¢imbenika koji permanentno utjeCu na ekonomiju kako na globalnoj
razini, tako 1 na razini drZzava ali i na mikrorazini organizacija, utjecu¢i na njihovu

virtualizaciju.

U skladu s navedenim, takoder se i management hotelskih organizacija suocava s brojnim
izazovima u iznimno slozenoj i neizvjesnoj okolini, a pri ¢emu treba dati efikasne 1 efektivne
odgovore i osigurati zaposlenost i fleksibilnost. Adaptibilnost postaje svojstvo inherentno
razli¢itim oblicima poslovanja, a jedan od oblika prilagodavanja je i virtualizacija poslovanja.
Virtualizacija poslovanja predstavlja danas predstavlja Siroko prihvaceni koncept, u kojem

manageri nastoje iznac¢i nove oblike za postizanje i odrzanje konkurentskih prednosti. Kako bi

24 Garrido-Moreno, A.; The missing link: Creating value with Social Media use in hotels; International Journal
of Hospitality Management VVolume 75, September 2018; str.94
%5 Malhotra, A., Majchrzak A., Rosen B., , Leading Virtual Teams*, Academy of Management Perspectives, str.
60-70
% Kolakovi¢, M., Kovadevi¢, B., Sisek, B.: Utjecaj teorija poduzeéa na suvremene pristupe organizaciji
poduzeca, Ekonomski pregled, 53 (9 — 10), 2002., str. 950
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se omogucio uvid u virtualni management, nuzne pretpostavke njegova postojanja, njegova
svojstva, nuzno je razumjeti uzro¢no-posljedi¢ni razvoj tehnologije i managementa te
nastanak virtualne ekonomije. Globalizacija, razvitak informacijske tehnologije, revolucija
interneta, nematerijalna imovina, intelektualni kapital, organizacija koja u¢i uz nuzZnost
postizanja poslovne izvrsnosti, kljuéni su uzroci virtualizacije.U skladu s tim utjecajima
neminovno se dogada transformacija organizacijskih struktura, od klasi¢nih organizacijskih
struktura, prema prijelaznim, do suvremenih organizacijskih struktura, obiljezenih

virtualizacijom.?’

Konzument hotelskih proizvoda i usluga buducnosti, u danasnje doba nije ograni¢en na
reklame i one hotelske kuce, koje mu zele prodati smjestaj i/ili popratne usluge. U skladu sa
potrosackim trendovima, kako su uvodno iznijeti, gost danasnjice izuzetno je informiran i
impulzivan, iz ¢ega je moguée zakljuciti dvije stvari. U prvom redu, nepostojanje granica je
prvi aspekt hotelske industrije danasnjice, jer turist danasnjice ne cijeni viSe lokalno ili
nacionalno, ve¢ na globalnom nivou, te u drugom redu: Sansu da poslovno korespondiraju sa
tako spremnim potrosa¢em imat ¢e samo oni hotelski ponudaci, koji su sposobni pribliziti se
takvom klijentu na dohvat ruke. 2 U navedenom priblizavanju osnovni je alat umreZavanje i

CRM hotelskih poduzeca, o kojem ¢e biti govora u narednom poglavlju.

Umrezavanje predstavlja relativno nov nacdin organiziranja poslovanja i poslovne suradnje
koji omogucuje bolji pristup resursima te povecava fleksibilnost, brzinu i kvalitetu
poslovanja. U kombinaciji s virtualizacijom gdje je fizicka nazo€nost zamijenjena virtualnom,
umrezavanje omogucuje prekoracenje svih donedavnih ograni¢enja, poput geografske
razdvojenosti 1 razliCitih vremenskih zona. Sve do nedavno, jedini nacin za proSirenje
poslovanja lanca hotelskih kuéa bio je proSirenje kapaciteta, zaposljavanje novih ljudi te
kupnja novih nekretnina, za ubrzanje obavljanja poslovnih procesa. Medutim umrezavanje i
globalizacija pruzaju brojne i kompleksne moguénosti stjecanja i kombiniranja poslovnih
resursa. Danas lanci hotelskih ku¢a mogu privremeno unajmiti dodatno osoblje ili zakupiti
neki drugi smjestajni objekt za djelomicno ili ukupno obavljanje poslovnih aktivnosti, mogu
ujedinjavati svoje resurse s resursima drugih hotelskih ku¢a u obliku partnerstva i strateSkih
saveza ili se mogu umrezavati i sudjelovati u dizajniranju sasvim novih poslovnih identiteta.

Na taj nacin nastaju novi poslovni modeli i subjekti virtualne ekonomije, kao §to su mrezne i

27 Ivan¢ié, M:Virtualni management, Sveucili§te Jurja Dobrile, Pula, 2011, str.5
28 Sukhu, A. Et al.; Satisfaction and positive emotions: A comparison of the influence of hotel guests’ beliefs and
attitudes on their satisfaction and emotions; International Journal of Hospitality Management Volume 77,
January 2019, str 51
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virtualne organizacije poslovanja te virtualne organizacije. Poduze¢a mogu koristiti i usluge

vanjskih savjetnika i na taj na¢in do¢i do neophodnog intelektualnog kapitala.?®

3.3. Upravljanja zivotnim ciklusom Kklijenta u hotelskom poslovanju

Upravljanje klijentima omogucava upravljanje zivotnim ciklusom klijenta od samog

otkrivanja potencijalnog klijenta, te pracenja aktivnosti kroz razne poslovne procese.

Sustavno se evidentiraju i prate svi zahtjevi i aktivnosti klijenta, bilo da se radi o

reklamacijama, upitima, primjedbama ili pohvalama. MenadZerima je pruzena mogucnost

provjere kvalitete obrade svakog zahtjeva. Moderni novi potrosa¢ (New Customer) je

neusporedivo inteligentniji, obrazovaniji i informiraniji nego $to su to kupci bili ranije.

Klijenta je moguce osvojiti, ali ga je vrlo tesko zadrzati. CRM koncept, koji je razvijen

sredinom 90-tih godina proslog stolje¢a, danas postaje sve aktualniji: potrebno je razvijati i

odrzavati dugoro¢ne odnose s pojedinacnim kupcima (Segment-0f-One) tokom
ukupnog Zivotnog ciklusa®.

Slika 1 Zivotni ciklus informacija o klijentu
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Izvor: Eckerson, W.W.; Development Techniques for Creating Analytic Applications; str 129

2 Kolakovié¢, M.:Novi poslovni modeli u virtualnoj ekonomiji i njihov utjecaj na promjene u transportnoj

logistici i upravljanju lancem opskrbe, Zbornik ekonomskog fakulteta u Zagrebu, god.3, str. 1200
30 http://www.tmc.hr/usluge/crm.asp (pristup 31.1.2019)
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Upravljanje prodajom fokusirano je na prodajno osoblje, ali i na sve druge djelatnike koji
sudjeluju u prodajnom procesu. Prati se prodajno osoblje u dinamici identifikacije
odgovornosti za obradu prodajne prigode, te omoguéava pronalaZenje i sustavnu obradu svake
prodajne prigode kroz odabranu prodajnu metodologiju. Prodajne aktivnosti ima smisla
podrzati na na¢in kojim se klijentu osigurava jednostavan pristup do informacija kako bi bio

uc¢inkovitiji u radu.®

Upravljane marketingom je namijenjeno svim organizacijskim jedinicama hotelske kuce koje
sudjeluju u planiranju, provodenju i analizi marketinSkih programa i kampanja. Predstavlja
alat za oblikovanje kampanje, izradu ponovno iskoristivin ponuda ili anketa, graficku
segmentaciju postojec¢ih i potencijalnih hotelskih klijenata, izvrSavanje ciljanih programa,
terensku prodaju, terensku podrSku, e-mail i fax, upravljanje povratnim informacijama od
kupca te mjerenje, analizu i poboljSanja. Dinamika posla u marketingu zahtijeva brz odaziv i
dobro svladavanje velike koli¢ine podataka. Dobrom informatickom podrSkom moze se

znatno pojednostaviti rad i povecati uc¢inkovitost.

Pomoc¢u prodajnih prilika prate se svi podaci bitni za prodajni proces, kome prodajemo
(korisnik), §to prodajemo (usluga), tko prodaje (odgovorna osoba), kako prodajemo (prodajni
proces), gdje smo u prodajnom procesu (prodajna faza), Sto smo sve napravili i §to planiramo
napraviti (aktivnosti). Analizom navedenih podataka moguce je pratiti sve aktivnosti prodaje,
odnosno upravljati prodajom. Jednostavan nacin kreiranja prodajne prilike u CRM-u
omogucéava prikaz korisnika u kojem se evidentira: status prodajne prilike, tip prodajne
prilike, naziv prodajne prilike, korisnik, opis prodajne prilike, metodologija prodaje,
prodajna faza, vjerojatnost dobivanja prodajne prilike (u %), hitnost (za korisnika), naplacene
jednokratne naknade, fiksni mjese¢ni prihod, kanal prodaje, dobivene / izgubljene prodajne
prilike, dobivena prodajna prilika razlog, izgubljeno razlog prodajna prilika, korisnik odlazi /
korisnika odustao, preporuka, datum otvaranja / zatvaranja prodajne prilike i odgovorna
osoba*

31 Eckerson, W.W.; Development Techniques for Creating Analytic Applications; str 129
%2 Brodari¢, B.; Kustura, B.; Rautner, B; Upravljanje prodajom putem CRM-a, strana 4
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Za vrijeme krize 1 gospodarskog gréa mnogi se menadzeri pitaju kako najbolje iskoristiti
vlastite resurse. Jedan od odgovora je koristenjem CRM sustava za upravljanje odnosima
kako sa postoje¢im klijentima tako i sa potencijalnim kupcima. Bez obzira radi li se o
proizvodu ili wusluzi svako poduzece treba imati jasnu strategiju kako pristupati
(potencijalnom) klijentu i kako ostvariti Zeljene rezultate. Na trziStu su na raspolaganju
razli¢iti CRM alati ili bolje re¢eno CRM poslovni sustavi, koji bi trebali podrzati strategiju u

odnosu s kupcima, zato se ovdje navode neki argumenti zaSto se njima posluZiti.

Slika 2 CRM poslovni sustav
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Izvor:http://www.poslovni.hr/vijesti/ovo-su-razlozi-zasto-vam-treba-crm-poslovni-sustav-
202598.aspx ( pristup 2.2.2019)

CRM moze koristiti svakom unutar hotelske kuce, ukljucujuci prodaju, marketing, financije,
planiranje, upravljanje resursa, proizvodnju, razvoj, istrazivanje, logistiku i dr. Uc¢inkovita
komunikacija - povezivanje i koordiniranje odjela medusobno jedan je od argumenata zasSto
koristiti CRM. Primjeren je za svaku hotelsku kuéu i organizaciju uopce, bez obzira na
veli¢inu, medutim za sve je karakteristicno da je u centru dogadanja korisnik, t.j. potencijalni

gost i informacije 0 njemu. Jedan od razloga zaSto koristiti CRM je imati sve podatke o
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hotelskom klijentu uredene na jednom mjestu. Tako uredene podatke moguce je kvalitetno
pretrazivati, obradivati, segmentirati, analizirati i sl. §to ih ¢ini spremne za svakodnevne
poslovne izazove. Cjelokupnu sliku i status hotelskog klijenta moguce je sagledati samo ako u
svakom trenutku postoje vidljive sve aktivnosti vezane za njega, kako protekle tako i otvorene

planirane aktivnosti.

Arhitektura CRM rjeSenja zasnovana je na servisu, kojem se pristupa putem web sucelja sa
zaSticenim individualnim korisni¢kim pristupom. Prednost je pristup informacijama od bilo
kuda i bilo kad, sto omogucava obavljanje poslova izvan ureda, na poslovnom putu ili
drugdje. No, moguca su posebna ogranicenja vanjskog pristupa ukoliko se to od ponudaca
zatrazi. Unazad posljednjih nekoliko godina, ponuda¢i CRM-a omogucéuju pristup sustavu i
putem pametnih telefona. Mnogi menadzeri nov€ani tok i strategiju poslovanja planiraju
organizacijom vlastitih tablica ili kroz racunovodstveni program (ERP), medutim takvim
pristupom obi¢no nemaju cjelovit pogled na trenutno poslovno stanje i otvorene potencijale.
CRM sustav nudi cjelovit pogled i upravljanje poslovnim prilikama za meke faze poslovanja,
sve od upita do realizacije, $to omogucava detaljnije planiranje prihoda. Za uspjesno
poslovanje teorija ekonomije kaze da prodajni lijevak mora biti popunjen do te mjere, da se na
osnovu njega ocekuje odreden postotak poslovne realizacije. CRM tu igra vaznu ulogu kako
bi pokazao realnu sliku trenutnog poslovanja i dao realniju procjenu uspjesnosti. Kako bi
potaknuli brzo 1 ucinkovito obavljanje svakodnevnih "taskova" zaposleni medusobno
dodjeljuju zadatke putem zajednic¢kog sucelja i dolaze do prave informacije u pravo vrijeme

vezano za klijenta. %3

3.4. Detekcija nedostataka CRM tehnologije na trziStu i koncipiranje
kovanice CMR

Uslijed sve vece primjene CRM ideologije na trzistu, poceli su na vidjelo izlaziti i pojedini
nedostaci. Kako bi se ti nedostaci otklonili, sve se vise organizacija priklanja drugoj

generaciji CRM-a, a to je CMR. 3 Naime, ideja CMR-a® je da potro3a¢ sam definira svoje

3 http://www.poslovni.hr/vijesti/ovo-su-razlozi-zasto-vam-treba-crm-poslovni-sustav-202598.aspx  (  pristup

2.2.2019)
34 Vrdoljak,L.; Modeliranje usluga u semanti¢ki svjesnom CMR-okruzju; 2011.; str.12
3 Customer Managed Relationship
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potrebe 1 predstavi ih pruzatelju usluga te se zatim pregovarackim mehanizmima uskladuju

potrebe potrosaca s moguénostima pruzatelja usluga.

U vrijeme Interneta i drustvenih mreza, kada se biljezi gotovo svaki ¢ovjekov korak, potez
miSem i pritisak na tipku rac¢unala, potrosaci s razlogom postaju skepticni prema bilo kome
tko pokusava ¢uvati dodatne podatke o njima, njihovim navikama, Zeljama i s1.%. Takoder,
nedostatak ovakve poslovne strategije je u tome $to se joS uvijek potrosaci pokusavaju od
strane pruzatelja usluga rasporediti u kalupe postoje¢ih usluga uz minimalne prilagodbe
pojedinim zahtjevima samih potroSaca. Naime, zahtjevi potrosaca prema pruzateljima usluga
neprestano rastu te se pojavila potreba za uvodenjem novog koncepta u interakciji potrosaca i
pruzatelja usluga na trziStu, kojim bi pruzatelji usluga prepustili veéu autonomiju
potroSacima u konceptualnom modeliranju samih usluga. Korak naprijed u strategiji odnosa s
potrosa¢ima predstavljen je kroz koncept CMR, te je ovaj okvir primijenjiv takoder i u

hotelskom poslovanju.

Dolazi do odmaka od stava da pruzatelj usluge zna sto je nabolje za njegove potrosace, a ide
se prema strategiji da potroSac zna $to zeli i voljan je platiti to Sto Zeli pod vlastitim uvjetima
8 CRM se u tom dijelu pokazao bezuspjesnim jer potrosa¢i ne Zele da se njima upravlja,
ve¢ zele sami upravljati, odnosno odredivati kada, gdje i kako ¢e poslovati s pruzateljima

usluga. Neuspjeh CRM-a se pokazao u tri klju¢na pogleda 38:

e Pruzatelji usluga rijetko pokuSavaju promotriti komunikaciju s potroSaem iz
neutralne perspektive, pritom zanemaruju¢i potroSaev pogled na cijeli poslovni
proces. Potrosac se mora osjecati dijelom logi¢nog procesa kako bi nastalo povjerenje
prema pruZatelju usluge.

e Velika koli¢ina informacija koju potrosac o sebi daje pruzatelju usluge podize i razinu
oCekivanja po pitanju kvalitete usluge. Tvrtke, odnosno pruzatelji uslugarijetko
posvete resurse optimalnoj procjeni podataka o potrosacima, propustajuci priliku za
poboljSanje usluge, bilo u fazi razvoja proizvoda, unaprjedenja poslovnih procesa,
ciljane prodaje ili operativnog upravljanja. Posao se mora temeljiti na kvalitetnoj

analizi.

3 Baker, S. The Numerati. Houghton Mifflini, New York, SAD, 2009;str.23

37 Moutinho, L. Futurecast in Consumer (Mis)behaviour. 10th International Conference on Telecommunications
(ConTEL), IEEE, Zagreb (2009); str 5

% Call Centre Helper Magazine. http://www.callcentrehelper.com/cmrcustomer-managed-relationships-93.htm
(pristup 12.02.2019)
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e Tehnologija se koristi kako bi se smanjili troSkovi i usmjerena je ka skupinama
potrosaca koje predstavljaju malu vrijednost za pruzatelja usluga. Tehnologija mora
omoguciti samoposluzivanje i postaviti potrosaca u upravljacku poziciju bez obzira na
tip potrosaca. Govore¢i o nedostacima CRM-a, zapravo se sinkrono moze govoriti o
prednostima CMR-a kao sofistikacije CRM-a i daljnjem koraku ka zbiljskom
uvazavanju potro$aca buducnosti, bez tzv ukalupljivanja svojstvenog CRM-u. Jedna
od slabih strana koncepta CRM je orijentiranost transakcijama umjesto stvaranju
odnosa s potrosacem koji ¢e biti dugoro¢no obostrano koristan. Takvim pristupom se
iz analize izostavljaju podaci o potrosacu koje je malo teze kvantificirati, a koji bi
kvalitetnije opisali samog potrosaca.

Pruzateljima usluge je potreban pristup koji ¢e omoguciti prikupljanje svih informacija o
potroSacu koje bi u konacnici mogle doprinijeti kvalitetnijem donoSenju odluka te stvaranju
proizvoda i usluga koje bi istovremeno stvorile pozitivno iskustvo kod potrosaca (engl.
customer experience, CX) te zaradu za pruzatelja usluge. Takav pristup bi stvorio trziste koje
se temelji na drustveno-kulturalnom 1 poslovnom kontekstu, a koristila bi se istraZivanja za
prikupljanje Sirokog spektra podataka umjesto dosadasnjih preciznih mjerenja kod kojih je
izostajala uzro¢no-posljedicna veza. Takav pristup je poznat pod imenom customer
experience management (CEM).**CEM je proces strateskog upravljanja iskustvom potrosaca
u odnosu s pruzateljem usluge ili proizvoda te je zato s aspekta orijentiranosti potroSacu

uklopiv u CMR koncept.

CEM-pristup se razvio iz potrebe tvrtki da dobiju povratnu informaciju od potrosaca o
njithovom zadovoljstvu pruzenom uslugom, te djeluju prema toj povratnoj informaciji u svrhu
podizanja kvalitete usluge. Medu prvim oblicima prikupljanja povratnih informacija se
pojavio kod tvrtki koje svoje usluge i proizvode nude putem online zajednica (engl. online
community). Takve tvrtke su razvile tzv. OCE-model (engl. Online Community Experience).
%0 Taj model se zasniva na analizi stavova i osjeéaja ¢lanova zajednice, a kao takav se moze

konceptualno preslikati i na druga podrucja, primjerice telekomunikacije.

39 Schmitt B. Customer experience management: a revolutionary approach to connecting with your customers.
John Wiley and Sons, Hoboken, New Jersey, SAD, 2003.;str.54
40 Nambisan, P., Watt, J.H. Managing customer experiences in online product communities. Journal of Business
Research, 2010;str.122
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3.5. Izazovi strateSke rekonstrukcije i obnove ICT-a u hotelskoj industriji

Svjetski je trend da mali i srednji hoteli u svijetu (do 1000 zaposlenih) uvode napredne
tehnologije zasnovane na jednoj komunikacijskoj infrastrukturi, s ciljem postavljanja osnove
za razvoj gostu prilagodenih usluga, povecanje lojalnosti korisnika i povecanje prihoda od
prodaje. Za nove hotele sve to nije problem, ali postoje¢ima cesto tek predstoji izazov
pametne rekonstrukcije i obnove, sto je bio slucaj i sa hotelskom kué¢om Aminess prilikom
njene rekonstrukcije poslovanja iz Laguna Novigrad. U suprotnom, prijeti im ostanak u
pozadini razvoja industrije. Ulaganjem u ICT hoteli dobivaju ne samo nove vrste usluga i

mogucénosti dodatne zarade nego i moguénosti povec¢anja kategorije, a time i cijene*!.

Tehnologije koje se koriste u hotelima primjenjuju se za razliCite poslovne funkcije,
komunikacije, pruZzanje usluge gostu i za same goste. Obim koristenja razli¢itih tehnologija
razlikuje se od hotela do hotela, a glavni ¢imbenici koji utje¢u na odabir ra¢unalnog rjesenja
za informatizaciju poslovanja su cijena nabave opreme, veli¢ina i imidz hotela. ICT je postao
potpora mnogim kriticnim funkcijama u turizmu i ugostiteljstvu, te je doprinio njihovoj

znacajnoj inovaciji. Tako se uz pomo¢ ICT-a obavljaju sljedeci poslovi u hotelskoj industriji:
42

1. Izravni kontakt s klijentima: rezervacije, prijave/odjave, placanje

2. Uredski poslovi: ra¢unovodstvo, platni spiskovi, upravljanje kadrovima, marketing
3. Zabava i usluge za klijente

4. Komunikacija s kupcima i partnerima

5. IstraZivanje trZista i industrijska S$pijunaza

6. Reakcija 1 upravljanje neocekivanim dogadajima

7. Fleksibilno i dinami¢no odredivanje cijena kroz upravljanje prihodima

8. Diferencijalizacija i personalizacija proizvoda

9. Nadzor pokazatelja izvedbe i izgradnja mehanizama povratne veze

41 http://www.infotrend.hr/clanak/2008/5/hoteli-i-primjenaintegriranih-tehnologija,12,289.html ;
(pristup3.2.2019)

42 Mihajlinovi¢, K.; Upravljanje odnosom s klijentima u hotelijerstvu; Media, culture and public relations, 6,
2015, 2, str 161
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10. Upravljanje poslovnim procesima i osobljem

Zbog navedenih integracijskih struktura, kao posljedice globalizacijskih procesa, u hotelsku
industriju posljednjih dvadeset godina ulazi krupni kapital, i on je uveliko uticao na
omasovljenje njenog prometa. Svjetsko hotelijersko trziste danas je veliki izazov za brojne

razlicite asocijacije koje na taj nacin osiguravaju pozitivan financijski rezultat.

Putnik dana$njice u sve sloZenijim uvjetima hotelijerske ponude trazi zagarantiranu kvalitetu
po principu "vrijednost za novac", te uvijek prepoznaje hotel koji ima prepoznatljivu
kvalitetu.

3.5.1. CRM u hotelskom marketingu

CRM je od svojih najranijih poéetaka obuhvacao Sirok spektar djelovanja unutar organizacije,
ukljuéujudi i onih hotelskih, te se odnosio na prodajni dio, marketing, aktivnosti odjela za
podrsku potroSacima (engl. Customer Service — CS) povezane sa sluZzenjem postojeéim
klijentima i privlacenjem novih. Dok je podruc¢je djelovanja ostalo prilicno nepromjenjivo,

fokusacija se kroz povijesni razvoj znatno mijenja*3, a sto pokazuje i slika 3.

Slika 3 Evolutivni aspekti marketinga

Masovni marketing Ciljani ma__rketpg Marketing odnosa s
(segmentacija trZista) klijentima

-proizvodno fokusiran -fokusiran na grupu -fokusiran na Klijenta
-anoniman -generalni profili kategorija -cilja na pojedinca
-nekoliko kampanja -vide kampanja -brojne kampanje
-5irok doseg -maryji doseg -diskretan doseg
~kratkorocan ~kratkorocan -dugorocan
-malo istraZivanja -temeljen na analizi -temeljen na detaljnom

-segmenata 1 demografiji poznavanju profilai

ponasanja klijenata

Izvor: Dyche, J., The CRM Handbook : A Bussines Guide to Customer Relationship
Menagement, Pearson Education Corporate Sales Division, USA ,2002. , str. 26

Prve implementacije raunalnih sustava u automatizaciju internih procesa tvrtki, poput

proizvodnje, nabave ili plac¢anja, obiljezile su Sezdesete i sedamdesete godine. To je trziste,

3 Freeland, J.G.: The Ultimate CRM Handbook: strategies and concepts for building enduring customer loyality
and profitability, Accenture, New York; 2003., str. 4.
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poznato i kao Enterprise Resource Planning (ERP), 1998. godine dostizalo gotovo 15
milijardi dolara. Sredinom osamdesetih javljaju se softverska rijeSenja S namjenom izravne
podrske odnosima s korisnicima. Svrstavani su u dvije kategorije: Sales Force Automation
(SFA) i Customer Service and Support (CSS). SFA softver je obavljao funkcije vezane uz
prodaju i marketing, a CSS se bavio poslijeprodajnom podrskom, poput help deska,

korisni¢kih call centara, te terenske podrske**.

Na slici 4. predoc¢ene su tradicionalne strukture CRM sustava

Slika 4 Tradicionalne strukture CRM sustava

TRADICIONALNE STRUKTURE CRM-A

Back-office E Front-office E
ocomrinc B Proizvoine B Logieine R R
i Prodaja +—§ Kupci
i i

Karakteristike:
-Nepovezane baze

-Razlicit podgled na
kupca

Ogranicena komunikacija
medu odjelima

“Netr ansparentan sustav

Izvor: Mihajlinovié, K.; Upravljanje odnosom s klijentima u hotelijerstvu; Media, culture and
public relations, 6, 2015, 2, str 162

4 Freeland, J.G.: The Ultimate CRM Handbook: strategies and concepts for building enduring customer loyality
and profitability, Accenture, New York; 2003., str. 5
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Na slici 5. Predocena je danaSnja aktualizirana konceptualizacija CRM-a u hotelijerstvu.

Slika 5 Jedinstveni pogled na kupca

JEDINSTVENI POGLED NA KUPCA

Sustav za upravljanje Povijest placanja Podatci o Povijest
prodajnim kontaktima i uvjeta isporukama usluga

Dobavljaci Lista Prituzbe Prihadi/profitabilnost
vanjski prospekata primjedbe kupca

BAZA PODATAKA KUPCA —

_______ I_-.l---.I---].---I.---]----__-_.

Prodaja Usluge Logistika
Markating Financije Praoizvodnja
Karakteristike:
-Jedinstvena baza podataka
*Vizibllnost
-Kvalitetnije usluge
Efektivniji back i front office

Izvor: http://oliver.efos.hr/informatika/smjer/docs/IRM-7.pdf /10/ (pristup 03.02.2019)

Danas je CRM neizbjezan dio korporativne strategije osuvremenjenih hotelskih, kao i uopce

organizacija u ¢itavom svijetu.

Cjelovita slika CRM-sustava je pojednostavljena, bolje se razumiju kriticne komponente
sustava za podrsku CRM-strategiji, a raste i svijest o besmislenosti medusobnog logi¢kog
razdvajanja odredenih podsustava. Slijedom navedenog navode se neki od razloga uvodenja

CRM-a u hotelsko poslovanje: #°
- 40 % klijenata godisnje koji su zadovoljni odlaze i na druga mjesta
- 98% nezadovoljnih Klijenata nikad se ne Zali ve¢ jednostavno odlazi na druga mjesta

- Vjerojatnost za ponovnu kupovinu od strane klijenata koji su ograni¢eno zadovoljni 6 puta
je manja od vjerojatnosti za kupnju od strane Klijenata koji su se izrazili kao potpuno

zadovoljni

- ZadrZavanje samo 5% lojalnih kupaca moze udvostruciti profit

5 http://www.cim.co.uk/mediastore/pressroom/articles/crm.doc; (pristup 3.2.2019)
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- TroSkovi pridobivanja novih kupaca mogu biti 5 i puta visi od troSkova zadrZavanja

postojecih klijenata

- Ispunjenje kratkoro¢nih marketinskih ciljeva kao $to je popunjavanje zaliha troskovno je
zahtjevnije od odrzavanja dobrih odnosa s kupcima baziranim na razumijevanju tko su nasi

klijenti i koje su njihove stvarne potrebe.

Na slici 6. predstavljeni su najéeséi uzrok i problemi poslodavca u odnosu na kupca

Slika 6 Najcesc¢i uzrok i problemi poslodavca u odnosu na kupca

N oioblem [N ojccstiuziok R

Tro3e se milioni $ na ‘ Podaci koje korisnik (kupac)
tehnologiju koja automatizira treba nisu dostupni
nedovoljno dobre poslovne } ' osoblju koje ih treba.
procese u marketingu i }

prodaji, a rezultati su bitno ‘

manji od oekivanih. ‘

| “Na falost ne mogu Vam pomodi.
| To#to Vas zanima rjefava odjel XY,
| anjihovo radno vrijeme je zavrdilo prije

% 15 minuta. Melim Vas da nazovete sutra” Vi

- zasto je to problem ? e e e

Zbog globalizacije trzista, sve je veéa prisutnost konkurencije,
pa korisnik vrlo lako mozZe kupiti od nekog drugog.

\

Izvor: www.poslovnaucionica.hr

Svakako je iznimno vazno istaknuti da je CRM kao takav posebno prihvatljiv onim hotelskim
kuc¢ama, koje spremaju veliku koli¢inu podataka o svojim klijentima, a ujedno su im potrebe

klijenata u velikom postotku diferencirane.

3.5.2. Inicijative u hotelskoj industriji koje vode ka konceptualizaciji
optimiziranog CRM-a

Razlozi za koriStenje CRM-a imaju mnogostruka ishodista, a neka od spomenutih su sljedeca:
46

- Povecanje lojalnosti (profitabilnih) hotelskih klijenata
- Poboljsanje troskovne efikasnosti i efektivnosti marketinskih aktivnosti

- IskoriStavanje mogucénosti prodaje vezanih proizvoda i usluga

46 http://oliver.efos.hr/informatika/smjer/docs/IRM-7.pdf; (pristup 5.2.2019)
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- Smanjenje gubitka Kklijenata i slabljenja prodaje
- Prilagodavanje cijena, ponude i proizvodnih (usluznih) komponenata specifi¢nim zahtjevima
klijenata

- Omogucavanje zasebnog kontakta s pojedinim klijentima (personalizacija odnosa s
klijentom)

Na slici 7. predoc¢eni su pokazatelji pridobivanja novoga u odnosu na postojeceg klijenta

Slika 7 Pokazatelji pridobivanja novoga u odnosu na postojec¢eg klijenta
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Razlozi uvodenja CRM-a, te njegove aktualnosti danas, mnogostruke su etiologije. Tako je
moguce govoriti o razvoju tehnologije (baza podataka, Internetu,Webu, inteligentnim
softverima, novim mobilnim sustavima). Ujedno danasnji korisnici usluga, te Kklijenti
zahtijevaju personalizirani odnos sa hotelskom kucom, oni zele "poznanstvo" sa hotelskom
kucom. Kako je i na slici 7. graficki predoceno, vidljivo je i da je isplativije i jeftinije zadrzati
postojeceg korisnika dodatnim uslugama, nego ulagati u stjecanje novoga. Prisutan je takoder
1 financijski faktor, pa je tako tehnicka podr§ka u pojedinim sustavima informacijskog
poslovanja, postala neizdrzivo skupa za samu hotelsku kuéu. Vaznost informatizacije u
hotelskoj industriji u danasnje vrijeme stoga postaje neupitna, u smislu poboljsane dostupnosti

informaciji, kao i trenda smanjenja hijerarhijskih razina.

Implementi CRM-a hotelskoj kuéi donose mnogostruke potencijalne koristi: 4’

47 http://oliver.efos.hr/informatika/smjer/docs/IRM-7.pdf; 5.2.2019
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- Nizi troskovi pridobivanja novih klijenata

- Manja potreba za pridobivanjem novih klijenata zbog odrzavanja lojalnosti postojecih
- Smanjenje troSkova prodaje

- Veca profitabilnost korisnika usluga

- Procjena profitabilnosti korisnika usluga

- Povecanje lojalnosti i odrzavanje postojec¢ih korisnika usluga

3.6. Vaznost razumijevanja segmentarne prirode CRM-a

Implementacija CRM-a u hotelskim ku¢ama za klijente donosi mnogostruke vrijednosti:
Raspolozivost za klijenta — individualni pristup, Sigurnost, Efikasnost, Kontrola kvalitete i

pracenje usluga, Jasnija slika o klijentima, Efikasnost i korisnicko zadovoljstvo i Lisavanje

nepodesnih klijenata.
Trojedina priroda CRM-a odnosi se na operativni, analiti¢ki, te kolaborativni dio.
Operativni - CRM (oCRM) obuhvacéa aplikacije s kojima se CRM naj¢esce poistovjecuje.

Radi se o tzv. front office aplikacijama koje obuhvacaju funkcionalnosti prodaje, marketinga i
korisnicke sluzbe. Ukratko, integracija s drugim informacijskim sustavima hotelske kuce,

¢ime se dobiva kontrola odnosa s klijentom iz jednog izvora.

Analiti¢ki - Analytical CRM (aCRM) — odnosi se na inteligenciju, koja podrzava CRM
strategiju kroz prikupljanje, sistematiziranje i obradu podataka te njihovu preobrazbu u
informacije relevantne za upravljanje odnosa s korisnicima. Ukratko, obavlja uloge
prikupljanja, skladistenja, ekstrakcije, procesiranja, interpretacije i izvjeStavanja o podacima o

klijentima

Kolaborativni - Collaborative CRM (cCRM). Implementacija kontakt centar tehnologija,
integriranih s Internetom, podloga je suvremenom CRM-u. Ukratko, ukljucuje upravljanje

odnosom s partnerima i dobavljacima kroz kontaktni centar.
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Slika 8 Podjela CRM-a
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Internet euforija dodatno je poduprla CRM razvoj multiplicirajuéi brojna CRM rjeSenja. Tako
Barton Goldberg, predsjednik ISM-a, jedne od svjetskih vodecih tvrtki za istrazivanje,
prodaju, analizu i CRM konzultaciju tvrdi: ,,Kada bismo ostavili Internet po strani, CRM bi
danas bio puno manje u srediStu naseg zbivanja, no s Internetom je prinos rastu CRM-a

gotovo pedeset postotan®. 48

Aberdeen Group iz Bostona, koja je u svojoj prognozi za 2002. predvidjela rast ulaganja u

CRM projekte od 38 %, prepoznaje pet glavnih grupa CRM ciljeva i potreba : 4°
1. Automatizacija zadataka i poslova prodaje

2. Potpora klijentima — kupcima i servisne akcije

3. Informacije i pomo¢

4. Upravljanje servisnim uslugama

5. MarketinSka automatizacija

“8 Goldberg, B.J.: CRM Automation, Prentice Hall PTR, NJ 2012., str. 23
49 Pitarevi¢, M.: ,,CRM — Customer Relationship Management*, Sedmi financijski forum i drugi; 2011.; str.12
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Potraznja za softverom CRM raste unato¢ krizi svjetske informaticke industrije, zakljucak je
tvrtke za istrazivanje trziSta Gartner Dataquest. Tijekom 2015 godine prihodi od CRM
aplikacija dosegnuli su ukupan iznos veéi od dvadeset i pet milijardi, a do 2016. godine taj je

iznos bio veéi od Cetrdeset i pet milijardi dolara.

Najveci generatori CRM-prihoda su organizacije srednje veli¢ine 1 mali poduzetnici. Gartner
predvida zasi¢enje trzista softvera CRM u sljede¢ih nekoliko godina, Sto ¢e dovesti do

relativnog pada cijena i snaZnijeg natjecanja medu proizvodacima®.

Principi CRM-a sadrZani u njegovoj trojedinosti arhitekture su sljedeéi: >

1. Korisnikovo iskustvo je esencijalno u kreiranju marke i njegove vrijednosti — pametni
logotipi, zarazni stihovi i pjesmice te pamtljivi propagandni program mogu igrati vrlo veliku
ulogu u generiranju spoznaje o0 postojanju, ali oni su samo jedan dio jednadzbe vezane uz
marku proizvoda. Snaga marke i vrijednost same marke, zbroj su svih iskustava koje korisnik

ima s tvrtkom i svim njenim proizvodima i uslugama.

2. Korisnikova predodzba treba pomo¢i u odredivanju odnosa s korisnikom — svaki kontakt
koji korisnik ima s organizacijom pridonosi njegovoj percepciji tvrtke i utje¢e na smanjenje ili

povecanje njegove ekonomske vrijednosti za tvrtku.

3. CRM program treba biti napravljen pragmati¢no, kako bi se smanjili financijski rizik i rizik
prihvacanja — nema smisla u implementaciji najnovijih softverskih paketa s puno mogucnosti
ili sluzenja korisnika po svaku cijenu, ako ne postoji razumijevanje $to korisnik stvarno zeli i

potrebuje.

Bitnije je nauciti kako primijeniti nove mogucnosti koje su potrebne za program s reduciranim
investicijama ili kako smanjiti financijski rizik s inovativnim poslovnim strukturama te kako

povecati sposobnost predvidanja i varijacije operativnih troskova.

Menadzment buducnosti koji Zeli osigurati da upravljanje odnosima s klijentom bude
uspjesno mora ukljuéiti i svoju osobnost u svakodnevne aktivnosti i drzati se nekih od ve¢

prepoznatih principa koji pomazu u provedbi CRM-a, ali i motivaciji djelatnika : >

50 http://oliver.efos.hr/informatika/smjer/docs/IRM-7.pdf; 6.2.2019

51 Freeland, J.G.: The Ultimate CRM Handbook: strategies and concepts for building enduring customer

loyality and profitability, Accenture, New York, 2013., str. 7.

52 Kouzes, J.M., Posner, B.Z.: The Leadership Challenge: How to keep Getting Extraordinary Things Done in
Organizations, Jossey-Bass Publishers, San Francisco, CA, 2005.; str.18.
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a) lzazvati promjenu procesa — na pitanje zasto se nesto radi na sadas$nji nacin, izbjegavati
odgovor: zato §to se oduvijek radilo tako. Slobodno analizirati postoje¢e procese i

kontinuirano ih poboljsavati.

b) Inspirirati zajednicku viziju — sliku buduénosti tvrtke koju svi mogu prihvatiti i integrirati u
nju svoju osobnu viziju. Menadzment mora osigurati da se svatko osjeca dijelom tima i
vaznim kotaci¢em za provedbu te vizije. ZajedniCka vizija je snaZzan alat za zadrZavanje i

motivaciju najboljih djelatnika.

¢) Omoguciti djelovanje i ostalima — osim spustanja akcije na lokalnu razinu, to ukljucuje i
edukaciju ljudi oko sebe i pruzanje znanja po potrebi. To je svakako motivacijski faktor, s

obzirom da brza i efikasna usluga korisniku izaziva vece zadovoljstvo djelatnika.

d) Moduliranje nac¢ina rada — menadzment buducnosti zivi i diSe zajedno s organizacijskom
vizijom svaki dan pa tako i donosi nove module ponasanja i nacina rada — interakcijom s
korisnicima razumijevaju¢i njihove potrebe, interakcijom s djelatnicima svaki dan

razumijevajuci i njihove potrebe i osiguranjem da su poslovni moduli prilagodeni korisniku.

e) Ohrabrivanje — menadzer budu¢nosti mora imati meko srce. Mora imati visoke zahtjeve
Sto se ti¢e izvedbe djelatnika, ali istovremeno treba znati prepoznati trenutak za nagradivanje

ili podrsku podredenom. Djelatnici koji se osjecaju vrednovanim, prenose to i na korisnika.
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Klju¢ne moguce prednosti, koje organizacija s pravilno razvijena sva tri aspekta CRM-a

ostvaruje prikazane su naslici 9.

Slika 9 Klju¢ne prednosti CRM-a
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Glavni zadaci CRM-a kroz unaprijedenje odnosa s klijentima, o€ituju se u sljede¢im klju¢nim

tot¢kama: >

a) Prikupiti znacajan fond informacija o tome Sto klijenti zele i usporediti s onim §to mi

mislimo da oni zele i trebaju, $to trebaju danas a §to bi mogli trebati u skoroj buducnosti

b) Iskomunicirati s klijentima potrebne informacije i podijeliti ih s drugim zaposlenima u
svojem i drugim poslovnim funkcijama i neposrednim izvrsiteljima te iste te podatke

analizirati
¢) Slusati klijenta, uéiti i neprestano unapredivati i kreirati nove vrijednosti za kupca

d) Dugorocno unaprijediti odnos s klijentima

58 Mihajlinovi¢, K.; op.cit.; 2015.; str.170
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3.7. Primjena loyalty marketinga u CRM-u hotelske kucée

Loyalty marketing je marketinski pristup baziran na strateSkom marketingu u kojem se
poduzece fokusira na rast i zadrzavanje postojec¢ih klijenata kroz razne poticaje. Branding,
marketing hotelske usluge i loyalty marketing ¢ine dio namjere klijenata- subjektivna
procjena od strane Kklijenta da li kupiti neku marku ili ne temeljena na kombinaciji vrijednosti
koje su primili od svake od tih marketinSkih disciplina. Loyalty marketing postoji ve¢ mnogo
godina ali njegovo priznjanje kao snazan alat u funkciji marketinga i oglaSavanja doslo je

sredinom 1990-tih godina.

Programi lojalnosti prosli su dug put od papiri¢a na koje su se udarali pecati nakon
svake kupovine, preko discount kartica koje su sluzile za ostvarivanje unapred odredenih
popusta, da bi se danas zahvaljujuci razvoju tehnologije doslo do znatno naprednijih reSenja
koja nude mnogo vise kako organizaciji, ukljucujuéi i onoj hotelskoj, koja program organizira

tako i konzumentima hotelske usluge.

Nezavisno od oblika u kome se javljaju, loyalty programi napravljeni su sa inicijalnim ciljem
da povecaju broj ponovnih kupovina u sektorima sa velikom konkurencijom, vodeéi pritom
racuna da vrednost samog brenda ne opada u o¢ima potroSaca. Stoga ne ¢udi Cinjenica da
velike B2C kompanije — lanci restorana brze hrane, fashion retaileri, veliki prodajni lanci,
hoteli 1 avio kompanije koje drze do svog imidza gotovo po pravilu imaju ustaljen loyalty

program kao sastavni dio svoje marketing strategije.

Medutim, na nasim prostorima se nedovoljno govori o potencijalu povezivanja programa
lojalnosti sa drustvenim mrezama kao i o mogucénostima upotrebe programa lojalnosti u svrhu
CRM-a, organiziranog nacina za automatizirano prikupljanje, organizaciju i analizu podataka

u cilju zadrZavanja klijenata i razumijevanja njihovih navika.

Vezano za pitanje kako se loyalty program koristi za CRM, uslijed nedostatka adekvatnih
automatiziranth CRM rjesSenja, lokalne B2C (Business to comsumer companies) kompanije
uglavnom troSe velike koli¢ine novca na ucestala istraZivanja trZiSta na osnovu kojih se
definraju ciljne grupe i donose analiti¢ki zakljucci o navikama potroSaca. Navedeni pristup je
donekle razumljiv jer lokalne organizacije, kao i manje hotelske kuée, najces¢e nemaju

tehnickih niti kadrovskih resursa za ozbiljnije inhouse bavljenje CRM-om.
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Pristup CRM-u u mnogome pokazuje stupanj razvijenosti odredene organizacije, ukljucujuéi i
one hotelske. Primjera radi, neki od najve¢ih CRM Klijenata u hotelijerstvu, dobrim dijelom
zasnivaju razvoj svog poslovanja na analizi kupovnih navika svojih klijenata i na
personaliziranoj ponudi na osnovu podataka dobijenih putem CRM sistema, a taj pristup
o¢igledno daje rezultate. Hotelske kuce, koje posluju u visoko-konkurentnom okruzenju,
znaju da je izuzetno skupo doc¢i do novog klijenta, ali i da je potencijalna cijena njegovog
gubitka jo§ drasti¢nija te je stoga nakon akvizicije klijenta podjednako bitno razumeti njegove
potrebe i ponuditi mu personaliziranu uslugu skrojenu u skladu sa njegovim unikatnim

profilom i kupovnim navikama.

,,U prosijeku, organizacijama se javlja svega 4% nezadovoljnih klijenata. Preostalih 96%

jednostavno ode, a 91% njih se nikada ne vrati“>*

Zanimljivo je pratiti razmisljaje hotelskih organizacija, koje imaju razvijenu CRM Kkulturu.
One znaju da je dovodenje klijenta tek pocetak, jer je nakon toga potrebno razumijeti koje
usluge klijent kupuje, koje suplementarne usluge koristi, koliko u prosijeku novca trosi, kada
najces¢e kupuje, kao i Citav niz drugih pitanja. Krajnji cilj je razumijeti navike putnika,
ponuditi im personaliziranu uslugu, stvoriti kod njih osjec¢aj pripadnosti i nagraditi ih za

njihovu lojalnost sa ciljem da ti isti ljudi postanu ambasadori datog brenda hotela.

Najcesc¢i alat u loyalty programima su kartice za klijente. Dana$nja loyalty kartica moze biti

skrojena prema potrebama konzumenta usluge:

1) Kartica moze biti takozvana ,,balance kartica® (moze se dopunjavati novcem i kupovati u
objektima organizacije ili putem weba). Nepersonalizirane balance Kkartice sa unaprijed

dopunjenim iznosom se takoder mogu upotrijebiti kao poklon kartice.

2) Mogu se sakupljati bodovi, koje korisnici mogu Koristiti za kupovinu njihovih usluga ili
zamijeniti za poklone iz nagradne ponude. Evo i jedne dodatne ideje: poeni se mogu koristiti i
za igranje facebook igara i aplikacija na webu hotelske kuce, kao dodatni stimulans.

%Newell-Legner,R ,,Understanding customers®, http://ww2.glance.net/wp-content/uploads/2015/07/Counting-

the-customer_-Glance_eBook-4.pdf; (pristup 12.2.2019)
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3) Cross-platform moguénost: card, web, mobile. Loyalty program koji je prisutan kroz
karticu, web 1 mobile reSenja za uvid u poene naru¢ivanje poklona i kroz mobile aplikaciju.

Govori se 0 opc¢oj dostupnosti, $to je danas veoma vazno.

4) Sama kartica moze donositi popust i poene takoder u drugim objektima izvan hotelske
kuce. Kljucni trenutak za hotelsku kucu je brojnost sudionika u lojalti programu. Postoji jedna
dobra filozofija koje se mnoge organizacije ¢esto ne pridrzavaju, a to je da je bolje imati 20
novih korisnika koji kupuju 2% vise nego jednog koji kupuje 10% viSe. Za loyalty programe
masovnost je dakle veoma bitna i u njoj lezi njihova snaga koja organizacijama otvara
dodatne moguc¢nosti. Jedna od njih je recimo mogucénost co-brendinga loyalty Kkartice s
odredenom bankom, pri ¢emu loyalty kartica postaje sredstvo plac¢anja koje ljudi koriste za
razne vrste pla¢anja, te ona drugim re¢ima postaje deo njihovog zivota. Ovako organizacija
dobiva mnogo, ali i sam korisnik (u vidu poena i razli¢itih pogodnosti). Ovo je, $to bi se reklo,

win-win situacija.

Bitno je takoder spomenuti da se kroz loyalty program lako mogu promovirati nove usluge u
hotelu, a vjerojatno da nema boljeg i strozeg suca od lojalnih klijenata, koji poznaju odredenu
organizaciju u dusu i znaju §to mogu ocekivati. Oni ljudi koji najvise koriste usluge odredene
hotelske kuce, imaju u pravilu najvise prava ponesSto reéi. Potrosa¢ je nemilosrdan, a
jednostavno u ljudskoj prirodi je da svaki covek voli da ga se pita za misljenje. Potrebno je
dakle imati viziju i hrabrost za inovaciju, ali je takoder veoma bitno aktivno osluskivati §to
potrosaci zele, kako bi vizija hotelske kuc¢e bila pravilno usmjerena.Na pitanje da li je lojalti
program prava stvar za hotelsko poslovanje nema jednodimenzionalnog odgovora. Loyalty
program nije pric¢a za sebe, potrebno ga je integrirati u poslovanje. Ovi programi omogucuju
hotelskim kuc¢ama da lakSe sagledaju svoju ciljnu grupu, navike svojih klijenata i da ta
saznanja prenesu na druge komunikacijske kanale. Istovremeno, korisnicima se u vidu
nagrada i sakupljenih bodova pruza dodatna vrijednost, koju mogu iskoristiti po svom
nahodenju. Hotelske ku¢e mogu povecati svoje prihode ¢ak do 100%, tako Sto ¢e zadrzati

samo dodatnih 5% svojih klijenata.
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3.8. U¢inak content marketinga na upravljanje odnosima s klijentima
hotela

Upravljanje odnosima s klijentima hotela ukljucuje pobolj$anje komunikacije s potencijalnim
konzumentima hotelske ponude, s ciljem boljeg razumijevanja njihovih Zelja 1 potreba kako
bi se utjecalo na njihovo ponasanje, Sto u krajnjem slucaju treba rezultirati lakSim
pridobivanjem novih i zadrZzavanjem postoje¢ih Klijentima, izgradnjom lojalnosti i

povecéanjem profitabilnosti klijenta.

Korelativne znac¢ajke CRM-a i content marketinga svoju rezultantu ostvaruju kroz ponudu
prave usluge pravom klijentu, u pravo vrijeme i kroz pravi kanal. Zbog ovih razloga je
izgradnja kvalitetnih odnosa izmedu hotelske kuce i posjetitelja klju¢an ¢imbenik uspjeha i

prezivljavanja hotelske kuce. >

Za CRM su hotelskim ku¢ama potrebne kvalitetne i detaljne informacije o svim aspektima
ovih odnosa. U ovu svrhu razvijena su skladiSta podataka koja predstavljaju jezgru sustava
upravljanja odnosima s kupcima. Razvojem Interneta i internetskih portala razvio se i koncept
korporacijskih portala, koji trebaju omoguciti koriStenje interno i eksterno pohranjenih
informacija 1 pruziti korisnicima jedinstveno sucelje prema podacima koji su im potrebni za

donoSenje kvalitetnih poslovnih odluka.

Hotelska ku¢a mora odrediti jasnu strategiju CRM-a i postaviti konkretne poslovne ciljeve i
prioritete, osigurati podrSku vrhovnog menadzmenta, aktivno ukljuciti klju¢ne interesno-
utjecajne skupine i fokusirati se na upravljanje organizacijskim promjenama od samog
pocetka implementacije. Ovo sve mora biti napravljeno prije kretanja u implementaciju same
CRM tehnologije. CRM je skup alata za upravljanje poslovanja i odnosima sa klijentima, koje
je vazno i klju¢no u konverziji strategije marketinga, jer od kvalitete interakcije prodajnog i
marketing osoblja ovisi kvalieta odnosa s klijentom. °® Omoguéava pra¢enje rada sa
klijentima, pisanje ponuda, ugovora ili narudzbi. Koristenje CRM-a omogucava jednostavnije
pracenje rada svih djelatnika, a ubrzava rad sa klijentima. Najveca prednost se odnosi na

potpunu povezanost klijenta sa svim procesima koji se vode.

%5 https://galvintech.com/why-a-crm-is-critical-for-your-content-marketing-strategy/ ; (pristup 12.2.2019)

% https://galvintech.com/why-a-crm-is-critical-for-your-content-marketing-strateqy/ ; (pristup 12.2.2019)
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CRM je proces ili metodologija kojom se hotelske kuce koriste kako bi naucila vise o
zeljama, potrebama i ponasanju klijenata, u svrhu izgradnje ¢vrséega medusobnog odnosa.
Iako postoji mnogo tehnoloskih komponenti CRM-a, koje su meduostalim arhitekturalno i
prikazane u prethodnim poglavljima, pogresno je razmisljati o CRM-u kao o primarno
tehnoloskom terminu. Korisnije je shvatiti CRM kao proces koji pomaze pribliziti mnostvo
informacija o klijentima prodaji, marketinskoj u¢inkovitosti i trendovima. Zbog konkurentnog
poslovnog okruzenja uspjesna CRM strategija ne moze se implementirati samo instaliranjem i
integriranjem softverskog paketa. U strategiju se ukljucuje obrazovanje zaposlenika,
modifikacija poslovnih procesa koji se baziraju na potrebama potrosaca te adaptiranje IT
sustava i koriStenje IT usluga kako bi se kompaniji omogucilo da slijedi svoju CRM

strategiju. >’

CRM je postao neizostavan dio svake uspje$ne implementacije digitalnog marketinga.
Osigurava ucinkovito i mjerljivo pridobivanje novih klijenata, te pospjesuje vjernost i
zadovoljstvo postojecih. Kljuéno pitanje opstanka hotelske kuc¢e u kompleksnoj i turbulentnoj
poslovnoj okolini, koja je sve vise digitalna je posjedovanje informacija i sposobnosti njihove
obrade, kako bi hotelska ku¢a mogla anticipirati i adekvatno odgovoriti na promjene u okolini
I kako bi ovladala njenom kompleksnosc¢u. Danasnji putnici zahtijevaju fleksibilnost,
dostupnost, kreativnost i povoljne cijene, a ovo se moze osigurati upotrebom informacijskih
tehnologija za otkrivanje zelja i upravljanje odnosima s klijentima- Visokovrijedni, lojalni,
zadovoljni, stalni i profitabilni klijenti su klju¢no zajedni¢ko obiljezje profitabilnih hotelskih
kuca.Osnova svakog rjeSenja CRM sustava u hotelskoj kuéi je jedinstven pogled na klijenta.
Svi podaci o klijentu su na jednom mjestu, a prikupljaju se i nadograduju na organiziran
nacin.Osnovna funkcionalnost CRM sustava u content marketingu je upravljanje kontaktima i
aktivnostima klijentima, na mrezi. Ova funkcionalnost omoguc¢ava da se evidentira svaka
interakcija s klijentom, ¢ime se povecava u¢inkovitost komunikacije i suradnje s njim, a
unutar hotelske kuce se osigurava mogucnost pracenja dogadaja vezanih za pojedinog

klijenta. Pristup rjeSenju na konkretnoj hotelskoj ku¢i, bit ¢e analiziran u narednom poglavlju.

57 https://galvintech.com/why-a-crm-is-critical-for-your-content-marketing-strategy ; (pristup 12.2.2019)
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4. ANALIZA CRM SUSTAVA NA PRIMJERU HOTELSKE KUCE
AMINESS

Sve vise globalizirano trziste hotelijerskih usluga u Hrvatskoj, trudeéi se zadrzati postojeci, ili
osvojiti nove trziSne udjele, sve vise spoznaju ulogu i znacenje vlastite baze klijenata, kao
naivaznijeg resursa s kojim raspolazu. Nazalost, ta spoznaja ne prenosi se uvijek na
odgovarajuc¢i nacin 1 u samu praksu. Razlozi tome jesu viSestruki, ¢esto puta utemeljeni i u
nedostatku znanja i odgovarajué¢ih kadrova, medutim u sve viSe situacija to je posljedica
nepoznavanja same biti filozofije i procesa upravljanja klijentima. Unato¢ raspolozivim
vrhunskim tehnoloSkim rjeSenjima, koja se na trziStu nude ve¢ duze vrijeme i koja neupitno
predstavljaju vazan element suvremenog upravljanja viSestrukim odnosima, mnoge hotelske
kuce ne ostvaruju maksimalne ucinke, posebice u podrucju ostvarenja potpunog zadovoljstva
izabrenih skupina klijenata. To upucuje na ¢injenicu da sama tehnologija nikako nije i jedino
podru¢je o kojem treba voditi ra¢una u planiranju i implementaciji strategije upravljanja

vlastitim klijentima.

Cilj ovog poglavlja jest detektirati bitne vrijednosti CRM-a u hotelskoj ku¢i Aminess, koja se
u prijelomnoj 2015. marketinski 1 organizacijski reorganizirala, mijenjajuéi pritom i
softverske, kao 1 uopce tehnoloske komponente poslovanja, a kona¢no i svoj imidz, pa 1 naziv.
Od po mnogim parametrima stagnante Lagune Novigrad unutar jedne godine ova je hotelska
kuca postala Aminess. Pored detekcije bitnih vrijednosti CRM-a u hotelskoj ku¢i Aminess,
bitno je i ekstrahirati komponente za njihovo mjerenje, koje ¢e se potom na primarno

istrazivac¢kom nivou testirati.

Nadalje, cilj je kroz case study analitiku iznijeti prednosti i nedostatke CRM strategije

hotelske ku¢e Aminess, do kojih podataka je autor mogao do¢i bez ogranicenja.

4.1. Temeljne vrijednosti CRM-a u hotelskim ku¢ama i moguénosti njene

evaluacije mjernim instrumentima

Hotelska kuca stjece nove klijente ili zadrzava postojece kroz ponudu inovativnih
proizvoda/usluga i pruzanjem raznih pogodnosti, koje je diferenciraju od konkurencije.

Pruzanjem usluge i podrske klijentima, te kreiranjem pogodnosti kupovine stvara se
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vrijednost za Klijenta, ¢ime se povecava profitabilnost postojecih korisnika kroz smanjenje
troskova. Sto je klijent zadovoljnij, to je veéa moguénost da ¢e on postati vjeran odredenom
proizvodu, usluzi ili marki i uvijek ¢e joj se iznova vraéati. Dugoro¢no, to stvara pravu

vrijednost i za hotelsku kucu i pozitivno utjece na cjelokupnu uspjes$nost poslovanja.

U modernom hotelijerskom marketingu mjerenje, tj. metrika predstavlja izuzetno mocan alat
u poslovanju svakog hotelijerskog subjekta. Ako hotelska kuca prati i kontrolira cjelokupni
logisticki proces metrika, 1 upravlja istim, Oona moze na vrijeme uociti problem, uzrok
problema 1 rjeSenje istog. Metrike omogucavaju lakse 1 kvalitetnije pracenje uspjesnosti i

ucinkovitosti poslovanja kao i svih negativnih aspekata odredene hotelske kuce.

Zadatak metrika je osigurati adekvatnu bazu pomoc¢u koje se mogu ocjenjivati relevantnosti
dobivenih i prezentiranih podataka kao i ocjenjivanje efektivnosti i efikasnosti poslovanja
kroz pracenje ostvarivanja postavljenih poslovnih ciljeva. Nisu sva mjerila marketinga
podobna za sve poslovne subjekte razli¢itih djelatnosti. Ona primjerice, nisu jednaka za
proizvodne i usluzne poslovne subjekte, niti za velike i male poslovne subjekte. Zato
marketinski izvrsitelji u hotelijerskim subjektima trebaju odabrati ona mjerila koja su im
najpodobnija i objektivno moguca za kontinuirano praéenje i koja se ovisno o objektivnim

ograni¢enjima mogu koristiti. °

4.1.1. Mogucénost evaluacije zadovoljstva hotelskih konzumenata usluga

upotrebom mjernih instrumenata

U centru zanimanja hotelijerskog subjekta zadovoljavanje je potreba potrosaca koja se
iskazuje na trziStu. Bez obzira ¢ije se potrebe zadovoljavaju, hotelijerski subjekt je
zainteresiran spoznati razinu ostvarenog zadovoljstva isporu¢enim proizvodima ili uslugama.
Zadovoljstvo potrosaca je mjerilo kojim se mjeri je li isporuceni proizvod ili usluga ispunio
ocekivanja potroSaca ili nije. S obzirom da se posluje u konkurentskom okruzenju,
hotelijerskom subjektu, veoma je vazno zadrzati postojece kupce kao i pridobiti nove, stoga je

mjerenje zadovoljstva kupaca neizostavno. >

%8 Kalini¢, T.: Marketing u upravljanju poduzetni¢kim projektom na poslovnom slu¢aju; 2013. ;str. 33.
% Meler, M., Grbac, B. ;Metrika marketinga, Ekonomski fakultet Sveuéilista u Rijeci, Rijeka.; 2010.; str. 279.
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Uzimajuéi u obzir da je zadovoljstvo potrosaca u svojoj osnovi psiholosko stanje, velika se
pozornost pridaje njegovom kvantificiranju. Zadovoljstvo potrosaca je apstraktna veli¢ina
koja varira od osobe do osobe i razliito se iskazuje ovisno o vrsti proizvoda ili usluga. Na
zadovoljstvo kupca utjeCu unutarnji ¢imbenici, kao Sto su motivacija, stavovi, znanja, ali i
vanjski ¢imbenici, kao S§to su status u drustvu, kultura, utjecaj obitelji. RazliCiti autori
sugeriraju razliCite pristupe mjerenju zadovoljstva potrosaca, pa tako su Berry i Brodeur
razvili model koji su nazvali Quality Value, kojim se zadovoljstvo mjeri u devet kategorije,
dok Parasuraman, Zeithaml i Berry utvrdivanju zadovoljstva pristupaju mjerenjem razlike

izmedu oc¢ekivanog zadovoljstva i ostvarenog zadovoljstva.

Hotelijerskim subjektima je jako bitno mjerenje zadovoljstva potrosaca po pitanju njihovih
proizvoda i usluga i u tu svrhu nuzno je izraditi instrument istrazivanja, te provedbom
istrazivanja na terenu razli¢itim metodama prikupiti informacije (intervju, fokus grupe,
upitnici). Jedna od najées¢ih metoda je upravo anketa. Pri njenoj izradi vodi se racuna da su
pitanja tako postavljena da analiza njegovih odgovora osigurava temelj za donoSenje
odgovaraju¢ih poslovnih odluka. U mjerenju zadovoljstva potroSaca traze se informacije o

udjelu potroa¢a u ukupnom broju: &

e koji drze da kupljena usluga (ili proizvod) ima osobine/karakteristike iznad onih koje
su specificirane
e koji ¢e kupljenu uslugu (ili proizvod) prepruciti drugima

e koji su spremni odustati ne pronadu uslugu ili proizvod koji preferiraju

Prikupljenim podatcima poslovni subjekt dolazi do informacija §to je potrebno poduzeti da se
poveca zadovoljstvo potrosaca i u kojim podrucjima , tj. radi li se o kvaliteti, cijeni, ili nekim

drugim osobinama proizvoda. %

Zadovoljstvo kupaca se opc¢enito temelji na podatcima iz anketa i iskazuje kao ocjena. Unutar
organizacije, stope zadovoljstva kupaca mogu imati mocéne ucinke. One usredotocuju
zaposlenike na vaznost ispunjenja ocekivanja kupaca. Nadalje, kada ove ocjene potonu,
upozoravaju na probleme koji mogu utjecati na prodaju 1 profitabilnost. Jedna druga vazna
metrika vezana uz zadovoljstvo je volja da se preporuci. Kada je kupac zadovoljan
proizvodom i uslugom, mogao bi ga preporuditi prijateljima, rodacima i kolegama. Ovo bi se

moglo pokazati kao mo¢na marketinska prednost. Podaci o zadovoljstvu kupaca su medu

80 1pidem.; str. 279.
61 1pidem ; str. 280.
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najéeSc¢e prikupljenim pokazateljima percepcije na trzistu. Njihova je glavna svrha dvostrana:
62

e Unutar organizacija, prikupljanje, analiza i diseminacija tih podataka odasilje poruku
vaznosti skrbi za kupca i jamstvo da ¢e imati pozitivno iskustvo s proizvodima i
uslugama kompanije.

e Jako podatci o prodaji ili trziSnom udjelu mogu ukazati na to u kojoj mjeri je tvtka
uspjesna trenutac¢no, zadovoljstvo je mozda najbolji pokazatelj koliko je vjerojatno da
¢e kupci dobara i usluga te tvrtke kupovati i u buduénosti. Veéi dio istrazivanja se

usredotoc¢io na odnos izmedu zadovoljstva kupaca i zadrzavanja kupaca.

4.1.2. Mjerenje profitabilnosti konzumenata hotelskih usluga

Suvremeni trendovi u marketingu ukazuju kako se marketing transformira iz masovnog u tzv.
mikromarketing, usmjeravaju¢i se na pojedince i njihove zasebne potrebe, Zelje, obicaje,
uvjerenja i ponasanje. Suvremena informacijska tehnologija moZe stvoriti i solidnu osnovu za
razvitak takvih odnosa. No, ono §to je konstata jest ¢injenica da je razumijevanje potroSaca
prvi kriticki korak u rekonceptualizaciji onoga Sto marketing jest i $to bi trebao biti. Danas se
zato sve vise govori o tome da hotelske kuce trebaju mjeriti profitabilnost svojih potrosaca, a

ne profitabilnost svojih usluga. &

Postavlja se pitanje optimalnog nacina detekcije je li odredena hotelska kuca uspjesna ili nije.
Uobicajeni bi na¢in bio promotriti neto dobit poslovanja. Uzevsi u obzir da su kompanije
sloZzene od projekata i trziSta, pojedinacna se podru¢ja mogu ocjenjivati na temelju toga,
koliko se uspjeSno pridodaju korporativnoj neto dobiti. No, nisu svi projekti jednake veli€ine,
pri ¢emu je jedan nacin prilagodbe veli¢ini podjela dobiti prihodom od prodaje. Omjer koji se
dobiva za rezultat u ovoj operaciji je povrat na prodaju (ROS), Sto predstavlja postotak
prodajnih prohoda koji se ,,vrate* kompaniji kao neto dobit, nakon Sto se oduzmu svi troskovi

vezani uz aktivnost. %

8|pidem:; str.281
8Ibidem; str.281
54Ibidem:; str.282
51



Neto dobit mjeri temeljnu profitabilnost poslovanja. Ona se dobiva oduzimanjem troSkova
aktivnosti od prihoda aktivnosti. Glavni problem proizlazi iz sloZenijih poslovnih aktivnosti
kada se rezijski troskovi moraju preraspodijeliti po razli¢itim odjelima u kompaniji. Gotovo
po definiciji, rezijski troskovi su troskovi koji se ne mogu izravno vezati uz bilo koji proizvod

ili odjel. Klasi¢an bi primjer bio trodak kadrova u sjedistu tvrtke. %

Za izraCun neto dobiti za poslovnu jedinicu, potrebno je oduzeti sve troSkove, ukljucujuéi i

pravedni udjel ukupnih porativnih op¢ih troSkova, od bruto prihoda (Slika 9).

Slika 10 Jednostavni pogled na poslovanje — prihodi i troskovi

NETO DOBIT
POSLOVANJA

Neto dobit ($) = Prihodi od prodaje (5) — Ukupni troskovi ($)

Izvor: Faris, P.W., Bendle, N.T., Pfeifer, P.E., Reibstein, D.J.; Metrike marketinga- Kona¢ni

vodi¢ kroz mjerenje marketinske izvedbe, 2014.; str. 342.

Kao $to je prikazano na slici 9, vidimo da je neto dobit poslovanja jednostavno izracunati
oduzimanjem ukupnih tro§kova od prihoda prodaje. Takoder, temeljem istih pokazatelja lako
se izraCunavaju i neki drugi pokazatelji financijske uspjesnosti kao Sto su povrat na prodaju
(ROS) i EBITDA.

Povrat na prodaju (ROS): Neto dobit kao postotak prihoda od prodaje:

ROS (%) = EBITDA ($) = Neto dobit ($) + Otplata kamate ($) + ZaraCunati porez ($) +

Troskovi deprecijacije i amortizacije ($)

Zarada prije kamata, poreza, disprecijacije i amortizacije (EBITDA) vrlo je popularno mjerilo
financijskog rezultata. Koristi se kako bi se ocjenila ,,operativna“ dobit poslovanja. Ona
predstavlja grub nacin izracuna toga koliko novca neki poslovni subjekt ostvaruje te se stoga
katkad cak naziva ,,operativni novcani tijek*. Ovo mjerilo moze biti korisno zato $to uklanja

¢imbenike koji mijenjaju perspektivu rezultata ovisno o racunovodstvenim i financijskim

85|bidem:; str.282
%Ihidem; str.343
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politikama poslovanja. Pristalice tvrde kako ono umanjuje sposobnost uprave da promijeni
prikazanu dobit time Sto ¢e odabrati ova ili ona ratunovodstvena pravila te ovaj ili onaj nadin
financijske podrske za kompaniju. Ova metrika ne uracunava rashode vezane uz odluke poput
one kako financirati poslovanje (zaduzenjem ili dioni¢kim kapitalom) te ona koja se tice
odabira duljine razdoblja tijekom kojeg treba amortizirati fiksnu imovinu. EBITDA je obi¢no
bliza stvarnom tijeku novca, nego sto je NOPAT. EBITDA se moze izra¢unati zbrajanjem
troskova kamata, deprecijacije i amortizacije i bilo kakvog poreza koji se mora platiti. lako je
teoretski moguce izracunati dobit za bilo koju organizacijsku jedinicu, poput onih koji se
odnose na odredeni proizvod ili regiju, ¢esto se na ove kalkulacije sumnja u svjetlu potrebe da
se preraspodjele op¢i troskovi. Iz razloga $to oni nisu uredno razvrstani, njihova preraspodjela
(alokacija) na odjele ili proizvodne linije kompanije katkad moze biti viSe umjetnost, nego
znanost. Za povrat na prodaju, vazno je imati na umu da ,,zdrava* brojka ovisi o djelatnosti i
kapitalnom intezitetu (iznos imovine na svaki dolar ostvarene prodaje). Povrat na prodaju je
slican marzi (%), osim §to ROS ubraja opcée te ostale fiksne troskove koji ¢esto ostanu

zanemareni kada se izratunava marza (%), ili kontribucijska marza (%).%’

Poznato je kako je posao marketinSkih izvrSitelja zadrzati najvrednije potrosace. No, kako
odrediti vrijednost potroSaca posebno je pitanje. Kada se jednom zna tko su potrosaci
hotelijerskog subjekta i kada se razumiju njihove Zelje, prestaje se uzalud bacati novac na
marketing namijenjen onima koji nisu zainteresirani za proizvode i usluge te hotelske kuce.
Na taj ¢e se nacin zaustaviti promocijske kampanje za stjecanje novih potroSaca koji ¢e
koStati znatno viSe negoli se moze zaraditi prodajom promotivnih proizvoda. S druge strane,
hotelskoj ku¢i ¢e biti poznato koje su dodatne usluge potrebne njegovim najvrijednijim 1

najuspjesnijim potrosagima. %

IzraCunavanje profitabilnosti potrosaca je u svojoj osnovi vrlo jednostavno, jer se ono svodi
na izraCuvananje razlike izmedu ukupnih prihoda ostvarenih od potrosaca i ukupnih tro§kova
uloZenih u potrosaca u odredenom vremenskom razdoblju. Profitabilnost potrosaca treba dati
odgovor u koje se potroSace isplati ulagati, bez obzira je li rije¢ o njihovom privlacenju ili
zadrzavanju. Nije dobro govoriti o prosje¢noj profitabilnosti potroSa¢a neke hotelske kuce,
veC treba identificirati one koji su profitabilni 1 one koji su neprofitabilni. Poprilicno je

sigurno kako hotelske kuce trose ¢ak 70% svojih marketinskih proracuna na privlacenje novih

67|bidem:; str. 344
68|hidem:; str. 345
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potrosaca, dok se 90% njihovih prihoda potjece od postojeéih potrosaca. Opcenito, hotelske
kuce, trebaju Ciniti kombinirane napore kod privlacenja novih potrosaca, kod poveéanja
prodaje po potrosacu, kao i kod smanjenja troskova kroz unaprjedenje poslovnog procesa i na
kraju kod unaprjedenja odnosa s potro§a¢ima, a time i vrijednosti potrosa¢a. Cinjenica jest da
je razumijevanje potroSaca prvi kriti¢ki korak u rekonceptualizaciji onoga Sto hotelski

marketing jest i Sto bi trebao biti.

PreviSe subjekata u hotelskoj industriji tro$i viSe vremena na mjerenje profitabilnosti
proizvoda, negoli na mjerenje profitabilnosti konzumenata ponude. Jedini profitni centar je
hotelski konzument, zato se moze re¢i kako bi marketing odjel za proizvodnju hotelskih

konzumenata, trebao biti cilj svakog subjekta u hotelijerskoj bransi. %

4.2. CRM na primjeru hotelske kuc¢e Aminess

Upravljanje odnosima s Klijentima na primjeru hotelske ku¢ée Aminess, vremenski je $iroko
postavljen okvir analize, obzirom da je Aminess, odnosno tada njen prednik Laguna
Novigrad, jos davne 2007. godine zapocela s uvodenjem CRM-a. Primjena CRM-a u Laguni
Novigrad u pocela je s kreiranjem baze podataka i analizom steCenog znanja. Na temelju tako
steCenih informacija, uradena je identifikacija ciljnih klijenata i kreiran program za

uspostavljanje odnosa s njima. Tako odabranu strategiju pratila je i mjerila njezinu uspjesnost.
70

Laguna Novigrad je do 2007. godine i uvodenja prvih verzija CRM-a, u svakida$njem
poslovanju koristio €itav niz informacijskih sustava. Prije uvodenja novih sustava koristili su
dva sustava za rad s korisnicima, TIS (Telekomunikacijski informacijski sustav) i KTKU
(Kreditirane telekomunikacijske usluge). Osnovni problem tih sustava bio je nedostatak
integracije oba sustava, zbog kojeg su podaci o korisnicima viSe puta unoSeni u sustav, a,
postojala su i ograni¢enja u vidu podrske drugim prodajnim kanalima (partneri, web-prodaja,
kontakt centar). Nakon $to se viSe puta kroz nadogradnju postojecih sustava pokusalo rijesiti

navedene probleme, prilikom rebrendiranja ove hotelske kuce u danas prepoznatljivo ime

%1bidem; str.346
“George, S., Weimerskirch, A., Total Quality Management: strategies and tehniques proven at today’s most
successful companies, John Wiley&Sons, Inc., New York; 2004.; str. 39.
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Aminess, odlu¢eno je implementirati potpuno nove informacijske sustave koji ¢e staviti
naglasak na integraciju svih poslovnih aplikacija i smjestiti konzumenta hotelske usluge u
srediSte sustava. Tim pristupom trebalo je ostvariti ciljeve rebrendirane hotelske kuce koji su

obuhvacali opstanak na trziStu i ostvarenje profita kroz rast i razvoj poslovanja.

Uvidaju¢i presudnu vaznost korisnika, u hotelskoj ku¢i Aminess zapocela je implementacija
najsuvremenijih softverskih CRM rjesenja u tom trenutku, osigurati realizaciju zahtjeva i zelja

korisnika usluga ove hotelske kuée u $to krac¢em roku.

Uvodenje CRM sustava za cilj je imalo osigurati stjecanje novih korisnika, povecati

profitabilnosti postojecih korisnika i zadrzati profitabilne korisnike.

Kljuéni cilj implementacije CRM-a u okviru hotelske ku¢e Aminess bio je objedinjavanje
svih podataka 0 gostu na jednom mjestu, kako bi ih se moglo kvalitetno pretrazivati,
obradivati, segmentirati i analizirati. Implementacijom CRM-a ostvareni su i daljnji ciljevi u
vidu prikupljanja podataka, tako da se svi podaci skupljaju na unificiran nacin. Takoder su
ostvareni i ciljevi analitike, tako §to je omoguceno brze i lakSe donoSenje zakljucaka iz
razli¢itih izvjeStaja. Ostvarenje cilja gosta u fokusu, znacilo je da su unificirani podatci
dostupni ssvim korisnicima §to olakSava suradnju unutar organizacije te unapreduje odnos i

komunikaciju prema gostu.

Ciljevi implementacije CRM-a bili su i povecanje prihoda, odnosno ukupno poboljSanje

rezultata poslovanja.

Aktualizirani implementi CRM-a u hotelskoj ku¢i Aminess, sa svim sastavnim softverskim
komponentama ostvareni su tijekom 2017. godine, te se samo uvodenje CRM-a odvijalo kroz
tri modula i to uvodenje arhitekture sustava CRM, kontaktni centar u direktnoj prodaji (CIC),

te program vjernosti Ami’+.

Njihovi zajedni¢ki kljuéni benefiti mogu se podijeliti na benefit za goste, benefit dodatnih

analitika, te benefit za odjel prodaje i marketinga.

Benefiti za gosta su tako bili: friendly pristup (osje¢aj vaznosti) — obracanje gostima imenom i
prezimenom, ciljano obracanje gostu, skraceno vrijeme do dolaska informacija koje gosta

zanimaju i zasticenost privatnih podataka o klijentima (GDPR)

55



Benefiti dodatnih analitika bili su: Razna analiticka izvje$¢a, automatizacija poslovnog
procesa, kontinuirano pracenje rezultata prodaje i poboljsanje efikasnosti i usluge kontaktnog

centra

Benefit za odjel prodaje i marketinga sadrzan je u sljede¢im sastavnicama: omoguceno je
povezivanje cjelokupne korespondencije s gostom uz njegov profil u CRM-u, Objedinjene su
sve izvrSene rezervacije te boravci na jednom mjestu, pogled gosta 360, smanjeno vrijeme
reakcije na upit klijenata, obrada informacija u realnom vremenu, kvalitetnije razumijevanje
aktivnosti gostiju prema segmentaciji i targetiranju, povecavanje baze kvalitetnih kontakata i

kvalitetno upravljanje odnosom s gostom

U naravi prikaz kontakta gosta omogucio je sljedeCe pojedinosti: Pregled svih osobnih
podataka na jednom mjestu, Opc¢enito podatci o gostu, interesi, Pregled detalja o loyalty
¢lanstvu, Grupiranu potro$nju prema odredenom definiranom nadgrupama (npr. gourmet,
wellness, sport...), Lista svih rezervacija koje je gost ostvario i Lista svih ponuda poslanih

prema gostu iz Phobsa.

Trenutno stanje CRM-a je 876.652 kontakata.

Sustav za automatizaciju marketinskih procesa u okviru hotelske kuée Aminess i njenog
CRM-a zove se Sales Manago i on omogucava sljedece: naprednu segmentaciju korisnika
ovisno o interesima, Analizu ponaSanja gostiju prema newsletterima i web pregledniku,
kontakti imaju moguénost azuriranja svojih profila odnosno informacija koje ih zanimaju,

kvalitetnija i lakSa uskladenost s GDPR pravilima i pop-up poruke na webu.

Nakon integracije sa CRM-om biti ¢e moguce sljedece: Prikaz personaliziranog sadrzaja na
web stranici te automatizirano slanje personaliziranog sadrzaja newslettera i push notifikacije

putem korisnikovog web preglednika.

Kada je u pitanju primjena loyalty marketinga u okviru CRM-a hotelske kuce Aminess,
isti je primijenjen na portalu za goste, te se o€ituje u sljede¢im pojedinostima: Omogucéeno
je online pristupanje programu vjernosti, Praenje vlastitog profila, Azuriranje svih
osobnih podataka i Svi podaci vidljivi su i na 360 pogledu gosta unutar CRM-a,
ukljucujuci one financijske prirode.
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Aktualno stanje iz veljace 2019, pokazuje da je trenutno aktivno 646 ¢lana; Standardnih 632 1
Premium 14. Ova rezultanta primjene loyalty marketinga pokazuje daljnju mogucnost

poboljsanja rezultata, naroc¢ito ima li se u vidu da u okviru CRM-a postoje podaci o preko
876.000,00 korisnika.

Na slici 11. dan je prikaz Aminess loyalty kartica.

Slika 11 Prikaz Aminess loyalty kartica
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Izvor: interna dokumentacija hotelske ku¢e Aminess

Gradenje odnosa s korisnikom je imalo tri faze koje su obuhvaéale analiziranje kupovnih
navika korisnika i usluznih kanala, koje korisnik preferira, te razvoj personaliziranog odnosa s
korisnikom. Na temelju tako prikupljenih informacija napravljena je kategorizacija korisnika,
ukljucujuci i onih loyalty, a koja rezultanta kada je u pitanju hotelska ku¢a Aminess, pokazuje

potencijal daljnjeg rasta.

57



5. ZAKLJUCAK

Uspjesan CRM sadrzan je u jednako vrijednom trokutu sastavljenom od ljudi, procesa i
tehnologije. Kada su u pitanju ljudi, ovdje se misli na interni marketing i imperativa
otvorenosti i podrske prema CRM-u, od svakog zaposlenika, neovisno o poziciji na kojoj
radili. Procesni aspekt znaci da svi procesi u trebaju biti oblikovani na na¢in da budu u sluzbi
pruzanja bolje usluge korisnicima. Tehnologija je kada je u pitanju CRM platno na kojem se
ostvaruju svi ciljevi, te ona znaci da organizacija treba izabrati prikladnu tehnologiju kojom

¢e postic¢i svoje crm ciljeve.

Srzna okosnica uspjesnog poslovanja u hotelskoj industriji, sadrzana je u dobrim s postojecim
korisnicima i partnerima. Kako bi se njima, a i novim potencijalnim korisnicima, pruzila
kvalitetna usluga treba ih dobro razumijeti i poznavati te tako graditi dugotrajne veze. Upravo
to je poslovna filozofija modernih hotelskih kuca, a u njenom uspjeSnom provodenju koriste
se alati CRM-a. CRM povezuje zaposlenike, klijente, procese i tehnologiju u jedinstven
sustav, a dokazao se kao jedna od glavnih prednosti na sve konkurentnijem hotelskom trzistu.
Benefiti implementacije CRM-a u hotelskoj industriji vidljivi su kroz ¢injenicu da je rije¢ 0
rjeSenju, koje je prilagodeno potrebama Klijenta, te podize produktivnost i time smanjuje
troskove, a povecava prihode, skracuje prodajni ciklus, te omogucuje poboljsanje
zadovoljstva korisnika §to doprinosi smanjenju troSkova i donosi veée prihode. Mogu¢ pristup
putem web sucelja, mobilnih i tablet aplikacija ili putem Outlooka daljnja je prednost. Sustav
¢ini posao u hotelskoj industriji u¢inkovitijim i produktivnijim, pomaze vam znacajno

povecati prihode.

Sveopc¢a digitalizacija poslovanja utjecala je i na daljnji razvoj CRM-a i implementaciju
osuvremenjenog sustava u okviru hotelske kuée Aminess. PoboljSano rjeSenje CRM-a
hotelskoj ku¢i Aminess imalo je za ciljeve poboljSati prodaju, Osigurati izvrsnu podrSku
korisnicima, efikasnije planirati prodaju, analizirati poslovne rezultate, ustedjeti vrijeme i

novac.

Rezultanta CRM implemenata u hotelskoj ku¢i Aminess je zadovoljavajuc¢a, no metrika
pokazuje daljnje mogucnosti razvoja. Daljnji ciljevi implementacije CRM-a su povecati
profitabilnosti hotelske kuce, privuéi strateski vazne korisnike na novim trziStima, povecati

stopu zadrzanih klijenata, konceptualizirati potrebe korisnika hotelskih usluga u cilju daljnjeg
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razvoja programa lojalnosti, poboljsati komunikaciju s korisnicima i pruziti im prave

informacije u njima prihvatljivom vremenu.
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