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Sazetak

Implementacijom CRM sustava poboljSava se komunikacija visokoskolske institucije s
dionicima $to utje¢e na kvalitetu njihova medusobnog odnosa kao temeljnog faktora pobolj-
Sanja uspjesnosti poslovanja.

Projektnim promisljanjem na temelju definiranog cilja i svrhe rada izraden je projekt
implementacije CRM sustava na Politehnici Pula, Visokoj tehnicko-poslovnoj skoli koji u-
kljucuje podjelu projekta na aktivnosti te njihovo detaljno opisivanje i analiziranje. Uzimajuéi
u obzir navedene prednosti i nedostatke CRM-a te rizike aktivnosti projekta i izraden prora-
cun, CRM sustav odrziv je po zavrSetku svoje implementacije. CRM sustav utjece na uspjes-
nost poslovanja kroz vise aspekata: upravljanje visokim ucili§tem 1 osiguravanje kvalitete,
studijski programi te studenti. Projekt implementacije CRM sustava na visokoskolskoj insti-
tuciji Politehnike Pula utjeCe na poboljSanje uspjesnosti poslovanja uz otvaranje moguénosti

za daljnji razvoj.

Kljucne rijeci: CRM, visokoskolska institucija, projektno promisljanje, uspjeSnost poslovanja

Summary

The implementation of a CRM system improves communication between the institution
of higher education and its stakeholders. It affects the quality of their relationship which is a
fundamental factor in the improvement of business performance.

Project implementation of a CRM system in the institution of higher education
Polytechnics Pula is made by project thinking based on the defined goal and purpose of the
labor. The project divisioning on activities which are then analysed in detail. Considering all
the benefits and disadvantages of the CRM system, risks of the project activities and the esta-
blished budget, the CRM system is sustainable after the end of implementation. CRM system
affects the business performance through several aspects: management institution of higher
education and quality assurance, study programs and students. Project implementation of a
CRM system in the institution of higher education Polytechnics Pula affects on the improve-

ment of business performance along with opening opportunities for further development.

Key words: CRM, institution of higher education, project thinking, business performance



1. UVOD

U dinami¢nom svijetu globalizacije gdje su ukinuta sva ograni¢enja protoka robe, uslu-
ga i ljudi, nastaje sve vec¢a konkurencija na trziStu u svim aspektima poslovanja, pa tako i u
obrazovanju. Sve veci broj ponuda studijskih programa, a manji broj djece, mladih a samim
time 1 studenata, potencijalni su problem poslovanja svim visokoSkolskim institucijama. Uzi-
majuéi u obzir da je jedan od najvecih pokazatelja uspjesnosti poslovanja visokoskolske usta-
nove broj upisanih studenata, iskazuje se potreba za ostvarivanjem kvalitetnijeg odnosa i jace
povezanosti sa studentima 1 ostalim dionicima. Jedan od nacina jacanja povezanosti i stvara-
nja kvalitetnih odnosa sa studentima i dionicima (nastavnici, Istarska Zupanija, gradovi i op¢i-

ne, gospodarski subjekti) je implementacija CRM sustava.

1.1. Opis i definicija problema

Porastom konkurencije u vidu uvodenja novih studijskih programa i velikih moguénosti
studiranja u drugim drzavama sve je teze odrZavanje uspjeSnosti poslovanja visokoskolske
institucije. Veliki broj studijskih programa te povecanje zahtjeva od strane ostalih dionika
utjecu na broj upisanih studenata te time i na uspjesno poslovanje visokoskolske institucije.
Stoga povecanje broja studenata u vidu pridobivanja novih te jacanje odnosa s ostalim dioni-
cima postaju temeljni problem poslovanja visokoSkolske institucije.

Visokoskolske ustanove suocavaju se s problemom kako povecati broj upisanih stude-
nata i ostvarivanjem jace povezanosti s ostalim dionicima iz okruzenja (npr. Gospodarskim
subjektima i sl.), a samim time i uspjesnost poslovanja te da li CRM sustav moze pomo¢i da

se to ostvari.

1.2. Ciljisvrharada

Cilj rada je analizirati korake za implementaciju CRM sustava na Politehnici Pula, Vi-
sokoj tehnicko-poslovnoj skoli.
Svrha rada je razraditi implementaciju CRM sustava u visokoskolsku ustanovu kroz

projektno promisljanje te ustanoviti da li se putem tog sustava moze poboljSati uspjesnost



poslovanja uz povecanje broja studenata, odnosno boljom komunikacijom sa ostalim dionici-

ma (nastavnici, Istarska zZupanija, gradovi i op¢ine, gospodarski subjekti).

1.3. Hipoteza

Implementacija CRM sustava u visokoskolsku ustanovu utjece na pridobivanje novih

dionika (studenti, gospodarski subjekti) a samim time i na uspjeSnost u poslovanju.

1.4. Metode rada

U ovom radu koristit ¢e se slijede¢e metode rada:
e Metoda analize i sinteze
e Graficka metoda
e Komparativna metoda

e Deskriptivna metoda

1.5. Struktura rada

Zavrsni rad se sastoji od 5 poglavlja: uvod, odnos s klijentima u poslovanju, analiza
CRM sustava, implementacija CRM sustava na Politehnici Pula i zakljucak.

U uvodu zavr$nog rada definiran je i opisan problem rada te naveden cilj rada. Uz defi-
niran problem rada i cilj rada iznesena je polazna hipoteza, navedene su metode koriStene u
radu te struktura rada.

Drugi dio rada odnosi se na odnos s klijentima u poslovanju koji govori o klijentu te va-
znosti odnosa klijenta 1 poduzec¢a u suvremenom poslovanju. Osim o klijentu i njegovoj vaz-
nosti drugi dio objaSnjava utjecaj Interneta na pristup u poslovanju poduzeca.

Tre¢i dio rada odnosi se na temeljne stavke CRM sustava, navedene su definicije CRM-
a, objasnjen razvoj CRM-a 1 njegovi ciljevi. IzvrSena je osnovna podjela CRM sustava na
elemente te objasnjena funkcionalnost CRM sustava. U tre¢em poglavlju navedene su predno-
sti i nedostaci CRM sustava te prikazane i objasnjene faze implementacije CRM sustava

U cetvrtom dijelu zavr$nog rada izvrSen je primjer implementacije CRM sustava na vi-
sokoskolskoj instituciji Politehnika Pula. Iznesene su osnovne informacije o Politehnici Pula

(vizija, misija, organizacijska struktura) te osnove projekta implementacije CRM sustava na

2



Politehnici Pula (opis 1 odrzivost projekta, ciljevi projekta, zainteresirane strane). Izradena je
logicka matrica te su navedene i analizirane aktivnosti prikazane po karakteristicnim fazama
projekta. U sklopu analize aktivnosti izvrSena je i analiza rizika. U zavrSetku poglavlja prika-
zan je proracun te utjecaj implementiranog CRM sustava.

U zakljucku su komentirani dobiveni rezultati zavr$nog rada, a nakon zakljucka su izne-

seni prijedlozi poboljSanja, literatura te popis slika, tablica i grafikona.



2. ODNOS S KLIJENTIMA U POSLOVANJU

Osnova postojanja svakog poduzeéa jest klijent!. Klijent, kao izvor poslovanja, namece
se kao zariSte orijentiranosti strateskih odluka poduzeca pri cemu se uspjesnost poslovanja
poduzeca ocituje sposobnos¢u promatranja poslovnih procesa iz perspektive klijenta. Opceni-
to, klijent poduzec¢a moze biti:

e Kupac? proizvoda ili korisnik usluga poduzeca
e Dionicari, drZzavne agencije 1 sve ostale ciljne skupine koje utjeCu na prodaju
proizvoda ili usluga

e Interni klijent proizvoda i usluga u poduzecu

Slika 1. Orijentiranost na klijenta

Izvor: https://seanballpr.files. wordpress.com/201 1/03/customer-centricity-11.jpg (10.08.2016)

Poduzeéa sve &eice, potisnuta novim trendovima poslovanja 3(diferencijacija proizvoda
1 usluga, nove tehnologije, konkurencija, kanali distribucije, vrijeme 1 dr.), vrSe transformaciju

strategije od proizvodne orijentiranosti (Transactional marketing) prema orijentiranosti na

! Klijent - Osoba koja uzima neéije usluge, ili redovito kupuje (trosi) na nekom odredenom mjestu

2 Kupac - pojedinac koji odredeni proizvod kupuje tj, obavlja trzi$nu transakciju, odnosno trzi$nu razmjenu, bez
obzira na predmet razmjene

3 J. Muller, V. Srié¢a :,, Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti®, Delfin — razvoj managementa, Zagreb, 2005., str. 13

4 Transactional marketing (TM) — strategija poslovanja koja se fokusira na pojedina¢nu transakciju s naglaskom
na efikasnost pojedinacne prodaje, a ne na razvoj odnosa s klijentom



klijenta (Relationship marketing®) $to je prikazano na slici 1. U tablici 1. prikazane su razlike

karakteristika proizvodne orijentiranosti i orijentiranosti prema klijentu.

Tablica 1. Usporedni prikaz karakteristika proizvodne orijentiranosti i orijentiranosti na klijenta

Transactional marketing (TM) Relationship marketing (RM)
Orijentacija na pojedinac¢nu prodaju Orijentacija na stvaranje odnosa
Diskontinuitet odnosa s klijentom Kontinuitet odnosa s klijentom
Orijentiranost na karakteristike proizvoda Orijentiranost na zelje klijenata
Usmjerenost na kratki vremenski period Usmjerenost na dugi vremenski period
Mala usmjerenost na korisnic¢ke usluge Velika usmjerenost na korisnicke usluge

Ograni¢ena posvecenost izlaZzenja u susret | Velika posvecenost izlaZenja u susret Zelja-

zeljama klijenta ma klijenta

Kvalitetom se bave zaposlenici u proizvod- | Kvalitetom se bave svi zaposlenici poduzeca

nji

Izvor: A. Jerotijevi¢ : “ Primena CRM-a i unapredenje elektronskog bankarstva u cilju povecanja zadovoljstva
klijenata banca intesa*, Master rad, Beograd, 2013., str. 30

Stratesko upravljanje orijentirano prema klijentima uglavnom se odnosi na poduzeca
koja se bave usluznom djelatnos¢u. Strategijom poslovanja nastoji se dosti¢i odrziva konku-
rentska prednost odnosno unaprijediti poslovanja poduzec¢a. Konkurentska prednost je dife-
rencijacija poslovanja poduzeca ¢ija je posljedica ostvarenje povoljnijeg trziSnog poloZaja od
konkurenata. Diferencijacijska prednost moze se posti¢i na 2 nacina:

e implementacijom strategije koja ¢e kreirati vrijednost
e kuvalitetnijom provedbom iste strategije u odnosu na konkurencije
Kako bi se ostvarila konkurentska prednost u strateSkom upravljanju orijentiranom pre-

ma klijentu poduzece treba nastojati odgovoriti na brojne zahtjeve klijenata u poslovanju.
2.1. Znacaj odnosa klijenta i poduzeca u suvremenom poslovanju
Dinamika trziSta brza je i nepredvidljiva. S vremenom kako se mijenjaju trendovi, mije-

njaju se proizvodi, ali 1 ponaSanja i1 zahtjevi korisnika proizvoda $to utjece na promjenu stra-

tegije 1 nacina poslovanja poduzeca. Velikim promjenama kroz povijest, ponajprije industrij-

5> Relationship marketing (RM) — strategija poslovanja koja je fokusirana na privlacenje, odrzavanje i jaanje
odnosa s klijentom s ciljem stvaranja dugoro¢nog odnosa



skom revolucijom, globalizacijom i pojeftinjenjem radne snage, nastala je masovna proizvo-
dnja po niskim troSkovima i niskom izlaznom cijenom. Slika 2. prikazuje strateSke orijentira-

nosti poduzeca kroz povijest uzrokovane navedenim promjenama u svijetu.

Slika 2 Strateska orijentiranost poduzeca kroz povijest

KONCEPCIJA
MARKETINSKIH

PROIZVODNA PRODAJNA MARKETING

KONCEPCIJA KONCEPCIJA KONCEPCIJA ODNOSA

(1990.)

(1850.-1930.) (1930.-1950.) (1950.-1990.)

Izvor: M. Navijali¢ : “Informacijski sustavi za upravljanje odnosima s klijentima “, diplomski rad, Zagreb, 2014.,

str.5

Industrijska revolucija u 18. stolje¢u pocetak je masovne proizvodnje u kojima su podu-
zeca bila orijentirana isklju¢ivo prema proizvodu. [zumom parnog stroja manufakturna proiz-
vodnja zamijenjena je tvornickom $to je dovelo do velikog povecanja i ubrzanja proizvodnje.
Budu¢i da je u to vrijeme potraznja bila velika u odnosu na proizvodnju, poduzeca nisu bila
orijentirana prema korisnicima ve¢ proizvodima. Samim time su i reklame bile namijenjene
masovnom trzi§tu, usmjerene na promidzbu marke, ne prave¢i razliku medu klijentima. U
drugoj polovici 19. stoljeca 1 prvoj polovici 20. stoljeca otkricem nafte kao pogonske energije
te izmjenicne struje u potpunosti se otvorilo trziste. Nafta kao glavni izvor pogonske energije
znacajno je utjecala na rast i razvoj svih vrsta prometa: cestovnog, zrakoplovnog i pomorskog.
Takoder uspostavljanjem novih ruta putovanja kao Sto su Sueski kanal 1869. godine i Panam-
ski kanal 1913. godine uvelike je poboljSala povezanost i brzinu medukontinentalnog trans-
porta. Drugom industrijskom revolucijom zapocinje orijentiranost i na prodaju za razliku od
ranije orijentiranosti isklju¢ivo na proizvodnju, §to je uvjetovalo promjenama poslovanja po-
duzec¢a u vidu pojave prvih segmentacija trziSta. Kasnijim razvojem tehnologije, a posebno
osnivanjem Interneta 1969. godine prodaja se pocela koncentrirati na potrebe 1 Zelje potroSa-
¢al. Za razliku od ranijeg sustava u kojem se na temelju proizvoda kreirao naéin prodaje, pro-
izvod se poceo kreirati prema utvrdenim Zeljama i potrebama potrosaca. Planiranje postaje
dugoroc¢no te se po€inju uzimati u obzir moguénost nastanka promjena na trzistu. S vreme-
nom je proizvodnja pocela biti veca od potraznje Sto je dovelo do strateskih promjena u kojem

se poduzecéa pocinju boriti za svakog klijenta. Stoga se javila potreba za zadrzavanje postoje-

6 Potrosac - pojedinac koji tro$i, odnosno koristi proizvod



¢ih klijenata 1 stvaranje dugoro¢nih odnosa baziranih na lojalno$¢u 1 dugotrajnim zadovolj-
stvom klijenta. Poduzeca se okrecu strategijama orijentiranosti na klijenta u kojima je nagla-
sak stvaranje partnerskog odnosa s klijentima baziranog na poznavanju njihovih potreba i

Zelja te medusobnom povjerenju.’

Slika 3 Hijerarhijska struktura poduzeca orijentiranog na kupca

ME!"ENT

Izvor: Autor na temelju proucene literature

Slika 3. prikazuje hijerarhijsku strukturu moderne organizacije usmjerene na kupca. Or-
ganizacija usmjerena na kupca zahtjeva tzv. Bottom-up pristup $to znaci da se ciljevi utvrduju
po nizim razinama pa se uskladuju na vi§im razinama pri ¢emu su klijenti najniza razina hije-
rarhijske strukture. Sustavni pristup upravljanja odnosima s klijentima, danas neizbjezan ¢im-
benik uspjeha na trzi$tu, onemogucuje orijentiranost na proizvod te naglaSava potrebu usmje-
ravanja upravo na korisnika. Klijent postaje sredis$nji ¢imbenik poslovanja poduzeca te je cilj
poduzeca pronadi i zadrzati klijenta. Osim $to poduzecu znaci profit, klijent pridonosi reputa-
ciji i izgraduje goodwill ® poduzeéa te je temelj marke proizvoda, usluge i cjelokupne kompa-

nije. No zadrZavanje klijenata i pronalazenje novih teZak je 1 dugotrajan proces. Poduzeca

7 M. Navijali¢ :“Informacijski sustavi za upravljanje odnosima s klijentima“, diplomski rad, Zagreb, 2014., str.
4-6

8 Goodwill — dobar glas, uvenost, reputacija koje je poduzeée steklo na trzi§tu, a koja se moze vrednovati, od-
nosno polozaj na trziStu koji moze dovesti do ocekivanog prometa i dobiti u predvidivoj buduénosti -
http://www.poslovni.hr/ (25.10.2016.)



ulazu veliku svotu u metode i tehnologije koje im pomazu pri pronalaZzenju novih i1 zadrzava-
nju postojecih klijenata. Ipak, odlazak odredenog broja klijenata je neizbjezan. Razlozi pres-
tanka koriStenja usluga poduzec¢a mogu biti razli¢iti. Razlog moze biti prestanak potrebe za
koriStenjem odredenog proizvoda/usluge poduzeca ili nezadovoljstvo klijenta kvalitetom pro-
izvoda/usluge. Prema istrazivanjima® velika veéina klijenata (70%) prestaju Koristiti usluge
poduzeca uslijed indiferentnosti vlasnika, menadzera ili zaposlenika. Odlazak odredenog bro-
ja klijenata iz poduzeca je neminovan, stoga je cilj poduzeca smanjiti broj odlaze¢ih klijenata

na najmanju mogucu razinu odnosno fokusirati se na zadrzavanje najprofitabilnijih klijenata.

Na znacaj odnosa klijenta i poduze¢a u suvremenom poslovanju govore sljedece Cinje-
nice!’:

e Pronalazak novih klijenata 10 puta je skuplje od zadrzavanja postojecih.

e Smanjenjem odlazaka klijenata kod konkurenata za 5% poduze¢e moZze udvos-
truciti svoju zaradu, dok se smanjenjem za 10% moze povecati prihod za ¢ak
70%.

e 90% klijenata koji nisu zadovoljni kvalitetom proizvoda izbjegavati ¢e proizvod,
a samo 4% nezadovoljnih klijenata izravno ¢e se zaliti na losu kvalitetu proizvo-
da.

e Svaki nezadovoljni klijent obavijestiti ¢e 10-15 osoba dok ¢e zadovoljni klijent
pohvaliti uslugu ili proizvod 3-5 osoba

e Klijenti s viemenom postaju sve profitabilniji Sto upucuje na vecu zaradu podu-
zeca u kasnijem zivotnom ciklusu

e Veca je vjerojatnost povratka prethodno izgubljenog klijenta ili aktiviranje neak-

tivnog klijenta nego pridobivanje potpuno novog klijenta u poduzece

Za uspjesno poslovanje poduzeca orijentiranog na klijenta potrebna je detaljna i kvalite-
tna informiranost o potrebama i Zeljama klijenata. Prepoznavanjem 1 brzim djelovanjem na
zahtjeve klijenata stvara se odnos sa klijentom ¢ija je posljedica konkurentnost na trzistu 1
kvalitetno poslovanje. U suvremenom svijetu zahva¢enom globalizacijom klijenti su sve zah-
tjevniji, a razvoj tehnologije s vremenom dovelo je do promjena u ponaSanju potrosaca. Ra-
zlozi promjene ponaSanja potrosaa su mnogobrojni, medu kojima je najvazniji prije svega

op¢i 1 drustveni napredak, povecanje standarda i kvalitete zivota ljudi, nagomilavanje indivi-

® Vrane$evi¢ T: ,,upravljanje zadovoljstvom klijenata“, Golden marketing, Zagreb 2002., str. 196, 297
10 Mueller J. i Singh J. :“Category management: Efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji, Internaci-
onalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006., str. 222



dualnog i kolektivnog znanja te razvoj tehnologije, prvenstveno informacijske. Metode, sreds-
tva 1 alati nastali razvojem tehnologije omogudili su kvalitetnije i temeljitije istrazivanje i
pracenje ponasanja klijenata.

Odnos poduzeca s klijentom mora biti takav da poduzece ostvaruje interakciju Cija je
posljedica pozitivno iskustvo klijenta. Pozitivnim iskustvom ste¢enim kupnjom ili koriste-
njem proizvoda i usluga poduzeca, ali i kontaktima izmedu klijenta i poduzeca, postize se
lojalnost klijenta. Za ostvarenje uspjesnosti poduzeée mora nuditi niz pogodnosti'':

e Integritet — ispunjavajuci zahtjeve i oc¢ekivanja klijenta poduzece tezi ka bespri-
jekornosti, potpunosti i vjerodostojnosti.

e Vrijednost — klijent vjeruje da za uloZeni novac prima adekvatnu vrijednost.

¢ Ispunjenje narudzbi u roku — klijent ocekuje isporuku u predvidenom roku 1 pro-
aktivno djelovanje poduzeca po potrebi.

e Vremenska efikasnost — poduzece postuje vrijeme klijenta.

e Interakcija — mogucnost odabira nacina interakcije (telefonski, putem interneta,
osobno) te lakoca interakcije klijenta prilikom ostvarivanja zZeljenog ishoda.

e Lakoca donoSenja odluke — klijentima su obezbijedene sve informacije potrebne

za kvalitetnu odluku o kupnji ili kori§tenju proizvoda odnosno usluga poduzeca.

Pogodnosti koje poduzece nudi za stvaranje konzistentnog iskustva utjece na ponasanje
korisnika, a naroCito onda kada se radi o klijentima konkretnog poduzec¢a . Analiza ponasanja
klijenata i sustavno pracenje klju¢ne su stavke poduzeéa u stvaranju i upravljanju odnosima s
klijentima. Zadovoljstvo klijenata proizvodima i uslugama poduzeca jedini su nacin stvaranja
dugoro¢nih odnosa sa poduzeéem. Postoje razli¢ite metode analiziranja 1 sustavnog pracenja
ponasanja klijenata, kako postojecih tako i potencijalnih buducih klijenata. Najcesce koristena
metoda pracenja klijenata je pomoc¢u metode prodajnog lijevka.

Prodajni ljjevak je vizualni prikaz prodajnog procesa u obliku obrnute piramide te je ko-
riSten u poslovanju orijentiranom prema klijentima'?. Prodajni lijevak je izraz koji oznacava
proces usmjeravanja potrosaca ka kupovini proizvoda ili usluga poduzeca te pritom vrsi filtra-
ciju kvalificiranih posjetitelja od manje kvalificiranih i neodlu¢nih posjetitelja. Kvalificiranim
posjetiteljima se smatraju oni koji su ispunili odredene kriterije (na primjer kliknuli na link,

popunili anketu ili kupili proizvod). Prodajni lijevak sastoji se od nekoliko faza koje je nuzno

' J. Muller, V. Sriéa :,, Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti®, Delfin — razvoj managementa, Zagreb, 2005., str. 15
12 Buljubasi¢ B. :* Customer Relations Management (CRM)“, Astoria d.o.0., Zagreb, str. 24-26



znati prepoznavati kako poduzece u svakom trenutku znalo kategorizirati klijente te ih smjes-

titi u pravi dio prodajnog lijevka. Broj faza u prodajnom lijevku ovisi o broju faza u prodaj-

nom procesu. '3

Slika 4. Prodajni lijevak

treteeiet

POTEMCIJALNI KUPLC]

teritee

MOGUCNOSTI

Tt

NOVIKLIJENT]

Izvor: 12. Intrix: ,, Novo izvjes¢e — prodajni lijevak*, <https://www.intrixcrm.com/hr/primjeri/prodajni-

lijevak-izvjesce/> (31.10.2016.)

Slika 4. prikazuje prodajni lijevak koji se sastoji od Cetiri faze. U prvoj fazi se nalaze svi
potencijalni klijenti (kvalificirani i nekvalificirani) koje je poduzeée kontaktiralo ili koje ¢e
kontaktirati tj. koji su pokazali interes. U prvoj fazi vazno je uspostaviti prvi kontakt s posjeti-
teljem 1 stvoriti povjerenje te otkriti njihove stvarne potrebe. U drugoj fazi potrebno je otkriti
potrebe 1 probleme potencijalnog klijenta. S obzirom na potrebe i probleme klijenta poduzece
treba klijentu pruziti adekvatno rjeSenje odnosno ponudu. Za drugu fazu je vazno pridobiti
klijenta na koristenje proizvoda ili usluga poduzeéa gdje najvise dolazi do izrazaja prodajna

taktika poduzeca. U trecoj fazi poduzece pregovara s klijentom te dogovaraju o financijskim

13 Princip prodajnog lijeva®, fit za prodaju — kako naéi posao u prodaji, <http://www.fitzaprodaju.com/korisna-
znanja/citaj/princip-prodajnog-lijevka> (25.10.2016.)
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detaljima. U zavrS$noj fazi poduzece zakljuCuje prodaju sa klijentom te potencijalni klijent
postaje novi klijent.

Razvojem metoda poslovanja, promjenom organizacije i nacina poslovanja te primje-
nom suvremene tehnologije stvaraju se uvjeti za detaljnu analizu ponaSanja klijenata. Mo-
gucnosti detaljne analize klijenata izrazene su pri primjeni Interneta u poslovanju §to je pris-

tup koji je sve vise koriSten od strane suvremenih poduzeca.

2.2. Utjecaj Interneta na usluge klijenta

Izumom Interneta poslovanje poduzeca se u potpunosti promijenilo. Elektronicko po-
slovanje ukinulo je prostorne i vremenske prepreke koje su bile svojstvene za tradicionalno
poslovanje u fizickom prostoru $to je za direktnu posljedicu imalo globalizaciju trzista teme-
ljenu na internetskoj infrastrukturi. Elektroni¢ko trziSte prosirilo je moguénosti razvijanja i
poboljsanja poslovanja poduzeca na temelju maksimalne dostupnosti klijentima koju im je
omoguéavala webocentri¢na orijentacija'*. No webocentriéna orijentacija je paralelno sa po-
vec¢anjem dostupnosti doprinijela povec¢anju konkurencije jer se sve veci broj poduzeca bilo
jednako lako dostupna klijentima. Poveéanje konkurencije za klijente je znacilo moguénost
ostvarivanja povoljnijih cijena, kvalitete i uvjeta prodaje odnosno vece vrijednosti za novac.
Za poduzece je pak konkurencija znacila problem koji je moguce rijesiti jedino opéim po-
vecanjem kvalitete ponude s ciljem zadovoljavanja potreba i Zelja klijenata u brojnim aspek-
tima Sto je za posljedicu imalo usmjeravanje poslovanja isklju¢ivo na korisnika. Poduzece
stoga mora uz webocentri¢nu orijentaciju primijeniti i klijentocentriénu orijentaciju’® u kojoj
su sve aktivnosti poslovanja poduze¢a podredene klijentima, ispunjavanju njihovih Zelja i
zahtjeva te odrzavanju stabilnih i dugoro¢nih odnosa s njima.

Uspostavom Internet poslovanja smanjio se broj ¢imbenika diferencijacije odnosno mo-
gucnosti ostvarivanja konkurentske prednosti na trzistu. Za razliku od tradicionalnog odnosa
klijenta 1 poduzeca prije uspostave Interneta, u kojem je bilo tesko pronac¢i novo poduzece za
suradnju, danaSnji klijenti s lakoéom mogu promijeniti poduzece s kojim posluju. Stoga su
tolerancije na pogreske i inertnost poduzeca, koje su prije bile prisutne, minimizirane pa ¢ak i

u potpunosti nestale. Za poduzecée to znaci da svaka mala pogreska u pruzanju usluga klijentu

14 Webocentri¢na orijentacija — teZnja poduzeéa usmjeravanju i ostvarivanju poslovnih transakcija putem Inter-
neta ; Panian Z. :* Odnosi s klijentima u e-poslovanju®, Sinergija nakladnistvo d.o.o0., Zagreb, 2003., str. 51

15 Klijentocentri¢na orijentacija — poslovna filozofija i kultura poduzeca u kojoj je klijent (korisnik) polazna
tocka svih aktivnosti poslovanja poduzeca. Sve aktivnosti poduzeéa moraju biti povezane s potrebama klijenata ;
Panian Z. :*“ Odnosi s klijentima u e-poslovanju®, Sinergija nakladnistvo d.o.o., Zagreb, 2003., str. 91
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moze znaciti njegov gubitak. Osim lako¢e promjene dobavljaca korisniku Internet trziste o-
mogucuje uvid u cijene proizvoda ili usluga razlicitih poduzeéa §to dodatno poduzecu sma-
njuje moguénost diferencijacije na trzistu. Uzimajuci u obzir da i oglasavanje gubi na vaznosti
zbog jednostavnosti informiranja klijenata o cjelokupnoj ponudi putem pretrazivaca, kvaliteta
usluge klijentima postaje glavni ¢cimbenik diferencijacije poduzecéa na globalnom trzistu.
Postavljanjem usluge poduzeca prema klijentima u prvi plan namece se i utjecaj Interne-
ta na nacin pruzanja usluga. Na nacin pruzanja usluga poduzeca utjeCu Cinjenice: da su zah-
tjevi klijenata sve veci 1 kompleksniji, klijenti ocekuju bolju kvalitetu proizvoda i bolju azur-
nost pruzanih informacija te da je strpljenje klijenata prilikom traZzenja usluga sve manje.
Danasnji klijenti sve su vise orijentirani na Internet poslovanje pri ¢emu od poduzeéa i

dalje zahtijevaju'®:

e Jednak i otvoren pristup neovisno o vremenu i mjestu kontakta s poduzeéem

e Informacije u realnom vremenu te specijalizirane informacije u vidu dodane vri-

jednosti proizvodima ili uslugama poduzeéa
e Prilagoden pristup klijentu
e Transparentna logistika (aktualizacija informacija o proizvodu u svrhu pracenja
trenutnih dogadanja u vezi proizvoda)

e Transparentne i pravedne globalne cijene

e Potpuna personalizacija proizvoda i usluga

e Mogucénost izbora distribucijskog kanala

e Privatnost prilikom poslovanja

Komunikacija poduzeca i klijenta puno je jednostavnija uspostavom elektronickog po-
slovanja. Internet daje klijentu mogucnost komunikacije s poduze¢em svaki dan u bilo koje
vrijeme putem upita koji mogu biti sastavljene od nekoliko rije¢i. Upiti su sve specificniji i
raznovrsniji §to namece poduzecu da osposobljava zaposlenike za takav nacin poslovanja pa
cak 1 do mjera da poduzece formira posebnu organizacijsku jedinicu koja se bavi iskljucivo
komunikacijom sa klijentima s ciljem pruzanja Sto kvalitetnije usluge. Informacije klijenti
mogu prikupiti i pristupom Internet stranici poduzeéa zbog Cega je vazna to¢nost postavljenih
informacija. Uskladenost informacija na Internetu s ostatkom informacijskog sustava podu-
zec¢a mora biti besprijekoran jer korisnik ne tolerira nepotrebne, a narocito ne neto¢ne infor-

macije. Uz to vazna je i sama pristupacnost Internet stranicama u kojima klijent zeli brz 1 jed-

16 Mueller J. i Sri¢a V. :* Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do povecanja
konkurentnosti“, Delfin-razvoj managementa, Zagreb, 2005., str. 14
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nostavan pristup bez dodatne potrage za konkretnijim informacijama. Kvalitetna navigacija
Internet stranicom pokazala se kao jedna od najvaznijih elemenata kvalitete u dizajnu stranice
stoga poduzece mora nastojati da navigacijske tehnike i alati na njihovoj Internet stranici budu
vrhunske kvalitete. Uz to poduzece treba nastojati povecati zadovoljstvo klijenata koji posluju
putem Interneta. Sljede¢ih pet nacela direktno uvjetuju stvaranju zadovoljnijih klijenata u

Internet poslovanju'’:

1. Informacijski sadrzaj Internet stranice trebao biti definiran od strane klijenta —
klijenti najbolje znaju koje su im informacije potrebne stoga poduzece treba uze-
ti u obzir sugestije i prijedloge klijenata po pitanju izgleda Internet sadrzaja te
informacija koje bi se na njoj nalazile.

2. Klijjenti bi trebali imati moguénost samousluzivanja kad god je to mogucée — po-
duzece na Internet stranici treba obuhvatiti ve¢inu svojih moguénosti usluga ka-
ko bi klijent sam mogao $to je moguce CesSée realizirati suradnju sa poduzecem
bez slanja upita. Svako slanje upita moguca je komplikacija u poslovanju podu-
zeca.

3. Aktiviranje drugih elektronickih i konvencionalnih kanala komunikacije s klijen-
tima — poduzece treba teziti Sto veCem broju moguénosti komunikacije s klijen-
tima, bilo da se radi o asinkronoj (e-posta) ili interaktivnoj komunikaciji (tekstu-
alni ili vizualni chat)

4. Mjerenje djelotvornosti Internet stranice uspostavljanjem povratne veze s klijen-
tima — poduzece treba mjeriti i na taj nacin pratiti djelotvornost Internet poslo-
vanja uspostavljanjem povratne veze s klijentima koje mogu biti objektivne (broj
korisnika, posjeta, pregleda stranica) ili subjektivne (komentari, ankete, istrazi-
vanja)

5. Maksimalno automatizirati funkciju Internet stranice — poduzece treba uvesti
sredstva i alate za automatizaciju online usluga uzrokovanih promjenjivim uvje-

tima 1 naknadnim promjenama u sadrZaju i procesima.

Kako bi poduzeée imalo stabilno elektroni¢ko poslovanje ukomponirano u poslovnu
strategiju, potrebno je definirati ciljeve te na temelju njih odgovaraju¢i model elektronickog

poslovanja odnosno poslovni dizajn. Modeli elektronickog poslovanja zbog svoje dinamike

17 7. Panian :“Odnosi s klijentima u E-poslovanju®, Sinergija nakladnistvo d.o.o., Zagreb, 2003, str. 80-88.
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zahtijevaju decentraliziranu organizacijsku strukturu koja omogucava zaposlenicima brzo 1
proaktivno djelovanje na trziSne promjene. Poslovni dizajn je temeljni element strategije digi-
talne ekonomije. Tehnologiju elektroni¢kog poslovanja potrebno je popratiti adekvatnim po-
slovnim dizajnom koji brzo producira vrijednost klijentima. Iz tih vrijednosti koje klijent oce-
kuje na elektronickom trzi$tu proizlazi strukturalna osnova u vidu aplikacija poduzeca, orga-

niziranih da podrze elektroni¢ko poslovanje poduzeca.

Slika 5. Povezivanje vrijednosti za klijente s organizacijskom strukturom poduzeca

Izvor: Autor prema literaturi: Panian Z. : “ Odnosi s klijentima u e-poslovanju*, Sinergija nakladnistvo d.o.o.,

Zagreb, 2003., str. 91-92

Dizajn digitalne arhitekture poduzeéa svodi se na integraciju svih poslovnih i informa-
cijskih sustava poduzeca omoguéavajué¢i mu uvid u poslovanje. Poslovni i informacijski sus-
tavi podrZavaju cjelovite integrirane procese 1 niz funkcija s fokusom na multifunkcijsku inte-
graciju, fleksibilnost 1 prilagodljivost. Implementacija poslovnih i informacijskih sustava izis-
kuje promjene u organizaciji i poslovnom razmisljanju. Poslovni i informacijski sustavi for-
miraju digitalnu arhitekturu mreze i ¢ine osnovu suvremenog poslovanja pouzeéa. Medu naj-
poznatijim poslovnim 1 informacijskim sustavima poduzeca je upravo i CRM sustav (Custo-

mer Relationship Management) odnosno sustav upravljanja odnosom s klijentima'®.

'8 Panian Z. : Odnosi s klijentima u e-poslovanju*, Sinergija nakladnistvo d.o.o., Zagreb, 2003., str. 91-92
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3. ANALIZA CRM SUSTAVA

Uvodenje CRM sustava velika je promjena u strategiji poslovanja poduzeéa. Implemen-
tacija CRM sustava obuhvaca veliki broj aspekata poslovanja poduzeéa Sto povecava mo-
guénost pogreske prilikom implementacije. CRM sustav unosi velike razlike u organizacijskoj
kulturi poduzeca te je potrebno pripremiti zaposlenike na nove okolnosti. Stoga je za poduze-
¢e vazna kvalitetna realizacija procesa §to zahtjeva pravilan i sistematiziran pristup te vrijeme

adaptacije i1 spremnost korisnika sustava na promjene.

3.1. Upravljanje odnosima s klijentima (CRM)

Poslovni 1 informacijski sustavi sastavni su dio modernog poslovanja poduzec¢a. Aplika-
cije pomazu u elektronickom poslovanju poduzeca kao sustavi upravljanja i planiranja u razli-
¢itim domenama: sustavi za planiranje resursa poduzeca (eng. Enterprise resource planning),
sustavi za upravljanjem lancem prodaje (eng. Selling-chain management), sustavi za uprav-
ljanjem lancem ponude (eng. Supply chain management), sustavi za upravljanje operativnim
resursima (eng. Operating resoure management), sustavi za potporu organizacijskom znanju,
odlucivanju te poslovnom izvjes¢ivanju i analitici (eng. Business Inteligence & Analytics,
Knowledge Management & Decision Support), sustavi za povezivanje aplikacija poduzeca
(eng. Enterprise Application Integration) te sustav za upravljanje odnosom s klijentima (eng.
Customer relationship management). CRM sustav bazira se na upravljanju odnosima s klijen-
tima prema nacelu postovanja individualnih osobina svakog pojedinog klijenta. CRM sustav
prikuplja podatke korisnika i pohranjuje ih u bazu podataka gdje se na temelju velike koli¢ine
podataka dobivaju vrijedne informacije. Sustav upravljanja odnosom s klijentima nije samo
program ve¢ poslovna filozofija i strategija poslovanja poduzeca $to prikazuje slika 5.

Slika 6. prikazuje CRM sustav prije svega kao poslovnu strategiju kreiranja dugoro¢nih
i stabilnih odnosa s klijentima. S obzirom na poslovnu strategiju prilagodavaju se poslovni
procesi poduzeca kao i organizacijska kultura. Na temelju poslovne strategije 1 poslovnih pro-
cesa implementira se odgovarajuci softverski program u poduzece. Sustav upravljanja odnosa
s klijentima (CRM) predstavlja strategiju koja zahtjeva koordinirano djelovanje svih dijelova

organizacijske strukture poduzeca.
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Slika 6. CRM piramida

P

Izvor: Autor prema literaturi: J. Muller, V. Sri¢a :,, Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne

strategije do povecanja konkurentnosti*, Delfin—razvoj managementa, Zagreb, 2005., str. 102

3.1.1. Definicije CRM sustava

Opcenito se CRM sustav bazira na upravljanju odnosom s klijentima u kojoj se nastoji
posti¢i poslovanje koje pogoduje i klijentu i poduzecu (win-win situation). Definicija CRM
sustava razlikuje se od autora do autora pojedinih djela domace ili strane literature. Tako se u
stru¢noj i znanstvenoj literaturi mogu pronaci sljedeée definicije upravljanja odnosa s klijen-
tima:

e Muller J. i Singh J. : ,,CRM je poslovna strategija koja ukljucuje selekciju 1 u-
pravljanje odnosom s klijentima u svrhu optimiziranja njihove dugoro¢ne vrije-
dnosti za tvrtku. CRM zahtjeva klijentu usmjerenu poslovnu filozofiju i kulturu
tvrtke, kao potporu procesima prodaje, marketinga i usluge klijentima. CRM
softverske aplikacije mogu pruziti tvrtki kvalitetno 1 efikasno upravljanje odno-
som s klijentima, ukoliko tvrtka ima odgovaraju¢e vodstvo, strategiju i kulturu

koja je usmjerena na ostvarenje maksimalnog zadovoljstva kijenata tvrtke.“!?

19 Mueller J. i Sri¢a V. :* Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do poveéanja
konkurentnosti“, Delfin-razvoj managementa, Zagreb, 2005., str. 102-103
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Car D. : ,, CRM bismo najkra¢e mogli objasniti kao nacin 1/ili strategiju prikup-
ljanja svih relevantnih podataka o korisnicima sa svrhom izgradnje dugoroc¢nih 1
profitabilnih odnosa s klijentima®’.«

Panian Z. : ,, U osnovnom odredenju, upravljanje odnosima s klijentima pristup
je vodenju e-poslovanja kojim tvrtka nastoji povecati svoju konkurentsku sposo-
bnost i ojacati trziSnu poziciju, a temelji se na razumijevanju ponasanja klijenata
1 utjecanja na njih kroz smislenu komunikaciju, a sve sa svrhom privlacenja i za-
drzavanja klijenata, razvijanja njihove lojalnosti (privrZenosti) 1 povecanja profi-

tabilnosti poslovanja tvrtke.?!«

1z navedenih definicija moZze se zakljuciti kako CRM sustav nije samo softverski pro-

gram niti baza podataka ve¢ kombinacija poslovne strategije, procesa i1 tehnologija poduzeca

koja automatizira prodaju, marketing i usluge klijentima s ciljem optimiziranja njihove vrije-

dnosti.

3.1.2. Razvoj CRM sustava

CRM sustav razvijao se sukladno sa razinom informacijske tehnologije kojom je bio po-

tkrepljen. Slika 7. prikazuje faze razvoja CRM sustava.

CRM bez IT

podrske

Slika 7. Faze razvoja CRM sustava

CRM uz
pomoc IT
podrske

Automatiziran
CRM

Integrirani

CRM

Izvor: Autor prema literaturi: M. Navijali¢ : “Informacijski sustavi za upravljanje odnosima s klijentima *, diplomski

rad, Zagreb, 2014., str. 8

20 Car D. :* Upravljanje odnosima s kupcima (CRM): Priruénik za polaznike®, Algebra d.o.0., Zagreb,2013., str.

10

2! Panian Z. :“ Odnosi s klijentima u e-poslovanju®, Sinergija nakladnistvo d.o.o., Zagreb, 2003., str. 115
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U pocetku je to bio sustav upravljanja odnosa s klijentima bez ikakve pomo¢i informa-
cijske tehnologije. Svi podaci o klijentima odnosno korisnicima bili su prikupljani anketama i
rucno biljezenje podataka bez informaticke podrske. Svi korisni podaci prikupljali su se izja-
vama zadovoljstva klijenata i/ili njithovim reklamacijama $to upucuje na strategiju obrambe-
nog odnosa u kojem poduzece djeluje sukladno reakcijama korisnika. Uspostavljanjem prvih
pozivnih centara i uvodenjem faks maila nastao je CRM sustav upravljanja odnosima s klijen-
tima uz pomo¢ informaticke podrske. Nastale su i prve baze podataka kao i prisutnost interne-
ta Sto je omogucilo upravljanje zadovoljstvom i prigovorima klijenata. Sve naprednijom teh-
nologijom CRM postaje automatiziran te se sve viSe oslanja na Internet koji omogucuje kvali-
tetniju interakciju poduzeéa sa klijentom. Pocinju se prikupljati profili potrosaca, pratiti navi-
ke i1 trendovi kupovanja te pruziti interaktivni servisi. Implementiraju se prvi sustavi (ERP i
EDI) te operativni CRM ¢ija je posljedica to¢na, aZurirana i1 visoka efikasnost upravljanja
korisnickim racunom. Daljnjim razvojem tehnologije uspostavljaju se personalizirani odnosi s
visokom razinom usluge klijentima. CRM sustavi postaju integrirani $to znaci postaju fleksi-
bilni do razine da se prilagode promjenama potreba klijenta prema zivotnom vijeku proizvoda
te da budu analiticki kako bi mogli nadzirati dinamiku sklonosti klijenata. Takav dinamican
sustav uvjetuje razmjenu podataka kroz cijelu organizaciju iz razloga Sto je potrebna pristupa-
¢nost znanja o klijentu svim donosiocima odluka, ali i razmjenu relevantnih poslovnih infor-

macija s klijentima i poslovnim partnerima s ciljem kvalitetnijeg poslovanja poduzeca.

3.1.3. Ciljevi CRM strategije

CRM je polazisna tocka strategije koja integrira poslovne procese i funkcije poduzeca
kako bi se kreirala i isporucila nova vrijednost klijentima. Utemeljena je na funkcionalnim
skladistima podataka uz podrsku informacijske tehnologije®?. Osnovni ciljevi CRM poslovne
strategije su:

1. Priprema i ponuda usluga (proizvoda) po zahtjevima i Zeljama klijenata — kori-
steci prikupljene informacije o klijentima dobivene kroz kanale interakcije pru-
ziti usluge po zeljama i potrebama korisnika

2. Ponuda bolje usluge klijentu — povecéanje prihoda i profitabilnosti poboljSanjem

odnosa te identifikacijom, privlacenjem i zadrzavanjem najboljih klijenata

22 Car D. :* Upravljanje odnosima s kupcima (CRM): Priru¢nik za polaznike*, Algebra d.o.o0., Zagreb,2013. str.
36
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3. Brza realizacija poslova u procesu prodaje — koristiti prodajne procese koje o-
mogucuju brzo i konzistentno poslovanje u vidu prodaje i odnosa s klijentima

4. Zadrzavanje postojecih klijenata te pronalazenje i pridobivanje novih - proizve-
sti vrijednost za klijenta i1 na taj nacin potaknuti njihovu vecu lojalnost.

5. Implementacija strategije koja ukljucuje proaktivni pristup problemu — predvi-
danje mogucih problema i pronalazenje rjeSenja prije negoli se problem manife-

stira te proaktivna ponuda prigodnih programa

CRM obuhvaca sve procese vezane za pridobivanje korisnika, poticanje i usmjeravanje

korisnika na koriStenje uslugama te zadrzavanje korisnika.

3.2. Elementi CRM sustava

CRM sustav kao strategija poslovanja koristi odredenu tehnologiju kao sredstvo ostva-
renja te strategije. CRM sustav podijeljen je u 3 dijela s obzirom na funkciju odnosno domenu

djelovanja, §to je prikazano na slici 8., i to na:

1. Operativni,
2. Analiticki,

3. Kolaborativni sustav

Slika 8. prikazuje odnos vrsta CRM sustava kao 1 njihove funkcije u poslovnim proce-
sima. Kolaborativni CRM zaduZen je za prikupljanje podataka putem raznih kanala komuni-
kacije koji se prikupljaju u bazu podataka gdje se analiziraju i obraduju. Obradeni podaci ko-
riste se u daljnjoj interakciji sa klijentom u prodajnom procesu te u pruzanju korisnicke po-
drske.
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Slika 8. Odnos elemenata CRM sustava

Kolabarativai . S
CRM Ticenm u lice
Operativnl Mﬂ-ﬂ'll'ﬂt-l:lh mﬂ.
CRM : ﬂl"w" i prodajnog kowrisnidior
procesa podrike
A
Analiticki CRM | uhldindlflh
= {
..' Baga podataka
Ve

3.2.1. Operativni CRM

Operativni dio CRM sustava obuhvaca ,,front office

str 18.

23

Izvor: M. Navijali¢ : “Informacijski sustavi za upravljanje odnosima s klijentima “, diplomski rad, Zagreb, 2014.,

informacijske sustave tj. aplika-

cije koje podrzavaju funkcije prodaje, marketinga i korisnic¢ke sluzbe. Drugim rije¢ima opera-

tivni CRM ima ulogu komunikacije s klijentima na dnevnoj bazi. Operativni CRM tezi ka

automatizaciji poslovnih procesa usmjerenih klijentu.

Operativni CRM se odnosi na automatiziranje sljede¢ih poslovno-prodajnih procesa:

1.

Automatiziranje marketinskih i prodajnih aktivnosti

2. Upravljanje aktivnostima vezanim za odnos sa klijentima

3. Upravljanje procesima transporta i distribucije

23 Front office — funkcije marketinga, prodaje i korisni¢ke sluzbe koje direktno komuniciraju sa klijentima. U

kombinaciji

sa back-office

(administrativnim) odjelom odrzava dvosmjerni

protok

<http://www.businessdictionary.com/definition/front-office.html> (31.10.2016.)

informacija
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Automatizacija poslovnih procesa i komunikacije s klijentima u kojoj poduzece kontro-
lira odnos s klijentom od identifikacije potencijalnog kupca (prvi kontakt s klijentom u proce-
su prodaje) do kontrole statusa narudzbe, temeljna je odrednica operativnog CRM-a, a postize
se integracijom s drugim informacijskim sustavima (npr. ERP). Marketinska automatizacija
uspostavlja se uvodenjem softvera koji razvija ciljane komunikacijske ponude i kampanje na
osnovi korisni¢kih podataka prikupljenih u ranijim procesima te ih na razli¢ite nadine distri-
buiraju klijentima. Automatizacija se primjenjuje u svim dijelovima poslovnog procesa izme-
du poduzeca i klijenta: od upita, zahtjeva i narudzbi preko pracenja toka narudzbe i zatvaranja

prodajnog procesa, do postprodajne usluge i daljnjih koraka.?*

3.2.2. Analiticki CRM

Analiticki CRM ima ulogu prikupljanja, sistematiziranja i obrade podataka te preobraz-
bu tih podataka u informacije vazne za upravljanje odnosima s klijentima. Domena analiti-
ckog CRM-a proteze se od prikupljanja, nabave i pripreme podataka iz velikog broja izvora
vanjskog sustava, preko pohrane i sistematizacije tih podataka do analiticke obrade ¢iji se
rezultati dalje prosljeduju na ostale dijelove CRM sustava.

Slika 9. prikazuje uloge analitickog CRM-a: prikupljanje, skladiStenje, ekstrakcija, pro-
cesiranje, interpretacija i izvjeStavanje podataka o klijentima. Analiticki CRM obuhvaca niz
funkcija: analizu prihoda, zadovoljstva klijenata, kanala prodaje i rizika, mjerenje vrijednosti
klijenata, segmentaciju klijenata, optimizaciju tijeka rada i dr.

Analiticki CRM je klju¢an dio CRM sustava jer se na temelju dobivenih rezultata dobi-
vaju odgovori na pitanja na koji nacin pristupiti kupcima, kako ih diferencirati te kojim klijen-

tima dodijeliti prioritet odnosno koje poslovne prilike prihvatiti, a koje ne.?

24 Car D. :“ Upravljanje odnosima s kupcima (CRM): Priru¢nik za polaznike®, Algebra d.o.o0., Zagreb,2013. str.
31-32

25 Car D. :* Upravljanje odnosima s kupcima (CRM): Priruénik za polaznike*, Algebra d.o.o., Zagreb,2013., str.
33
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Slika 9. Uloge analitickog CRM-a

Prikupljanje

Izvjestavanje Skladistenje

Analiticki
CRM

Interpretacije

Procesiranje

Izvor: Autor prema literaturi: Mueller J. i Srica V. : * Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM po-

slovne strategije do povecanja konkurentnosti“, Delfin-razvoj managementa, Zagreb, 2005., str. 128

3.2.3. Kolaborativni CRM

Funkcija kolaborativnog CRM-a je interakcija s vanjskim subjektima putem razli¢itih
kanala komunikacije: aplikacije, web servisi, e-mail i dr.. Kolaborativni CRM komunicirajuéi
sa klijentima, partnerima i dobavlja¢ima olakSava i1 ubrzava prikupljanje potrebnih informaci-
ja o klijentu koje se dalje analiziraju 1 obraduju u analitickom CRM-u. Kao softversko rjeSenje
omogucuje pristup klijentu koji moze sam iznositi svoja misljenja, potrebe 1 ostale informacije
dok mu je pristup ostalim informacijama ograni¢en. Kolaborativni CRM predstavlja komuni-
kacijski centar prema van i koordinacijsku mrezu kontakata poduzeca kroz sve kanale komu-

nikacije.
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3.3. Funkcionalnost CRM sustava

Funkcionalnost CRM sustava pomaze poduzecu pri automatizaciji procesa pruzanja us-
luga klijentu te na taj na¢in pomaze u zadrzavanju postojecih klijenata te povecanje njihove
lojalnosti. Poduze¢a koja nemaju implementirani CRM sustav, naj¢eSce se susrecu sa proble-
mom povisenih troskova i redundancije zbog nepovezanosti i neucinkovitosti procesa. Zbog
nepostojanja organizacije poslovnih procesa Cest je slucaj da razliciti zaposlenici ili razli¢iti
odjeli zapravo obavljaju iste procese, Sto viSestruko povecava troskove poduzeca i smanjuje
dobit. CRM sustavi nastoji, pomoc¢u nekoliko klju¢nih funkcionalnosti, rijesiti takve probleme
poduzeca:

e automatizacija marketinga
e upravljanje prodajom
e upravljanje klijentima

e analizaiizvjesca

3.3.1. Automatizacija marketinga

Automatizacija marketinga odnosi se na tehnolosku opremu namijenjenu marketinskim
odjelima poduzeca koja pomaze u povecanju ucinkovitosti marketinga kroz sve kanale komu-
nikacije (elektronicka posta, druStveni mediji, web stranica i dr.). Cilj automatizacije marke-
tinga je smanjenje ljudske pogreske i poveéanje ucinkovitosti, a realizira se na na¢in da mar-
ketinski odjeli definiraju kriterije 1 ciljeve za marketinske zadatke i procese, koji se pohranju-
ju, analiziraju 1 izvrSavaju pomocu softvera.

Automatizacijom marketinga poduzeée prati ponasanje svakog potencijalnog klijenta,
zainteresiranog za proizvode i usluge koje se nude, na drustvenim mrezama, elektronskoj pos-

ti 1 web stranicama.

3.3.2. Upravljanje prodajom

Upravljanje prodajom je dio CRM-a koji prati sve stadije procesa prodaje: od kontrole
stanja skladiSta, procesuiranje prodaje, pracenje interakcije s klijentom, do analize prognoze
prodaje i ucinkovitosti. Upravljanje prodajom vrsi se pomocu softvera koji pamti podatke o

trenutnim 1 potencijalnim budu¢im klijentima, te analizira sve aktivnosti s odredenim klijen-
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tima, kako bi pruZio najbolje usluge svakom pojedinom klijentom. Sustav osigurava sprjeca-
vanje ponavljanja kontakata prema klijentima jer uzrokuje negativne reakcije klijenta te
praéenje i pronalazenje buducih potencijalnih klijenata. Upravljanje prodajom olakSava nad-
gledanje svih procesa prodaje, vecih i manjih poduzeca, jer ukljucuje i predvidanje prodaje,
upravljanje narudzbama te korisnicku podrsku.

Upravljanje prodajom mora biti pravilno implementirano u sve odjele poduzeca kako bi
se smanjio rizik nedostatka komunikacije ili pogresnih informacija izmedu odjela i zaposleni-
ka, Sto moze rezultirati pruzanjem krivih informacija klijentu. Nepravilna implementacija
moze dovesti do komplikacija u odrzavanju odnosa s klijentom jer svaki klijent ocekuje indi-
vidualan i personaliziran pristup u kojem se vodi racuna o njegovim zahtjevima i potrebama,

dok pravilna implementacija moze puno doprinijeti konkurentskoj prednosti poduzeca.

3.3.3. Upravljanje klijentima

Koristenjem funkcionalnosti upravljanja klijentima organizacije mogu osnaziti svoju
korisnicku podrsku u brzom odgovoru na probleme i upite klijenata. Problemi 1 upiti se mogu
precizno 1 pratiti od vremena kada su zaprimljeni do trenutka kada se rijese. Sastavni dio ove
funkcionalnosti ¢esto budu i procesi planiranja, prosljedivanja i ostali relevantni procesi za

korisnicku podrsku.

3.3.4. Analiza i izvjeSc¢a

Poslovna inteligencija je Cesto klju¢na komponenta ve¢ine CRM sustava koja omoguca-
va organizacijama maksimiziranje vrijednosti klju¢nih podataka za bolje odluke. Izvjestaji,
pracenje performansi i analiza pruzaju korisnicima uvid u aktivnosti vezane uz klijente kroz
sve odjele organizacije. Statistickim prikazom 1 analizom se pruza uvid u potrebe, Zelje 1 po-
nasanja klijenata, te na taj nacin dolazi do prepoznavanja novih prilika, neotkrivenih problema

i prostora za napredak.®

26 M. Navijali¢ :“Informacijski sustavi za upravljanje odnosima s klijentima*, diplomski rad, Zagreb, 2014, str.
12-14
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3.4. Prednostiinedostaci implementacije CRM sustava

Prilikom donosenja strateskih odluka u poduzeéu, a narocito kada je u pitanju dugotra-
jan proces 1 velika investicija kao §to je to u procesu implementacije CRM sustava, vazno je
biti svjestan svih prednosti i nedostataka sustava. Implementacijom CRM sustava poduzece

moZe ocekivati sljedeée prednosti®’:

e bolja preglednost i kvalitetnije pracenje tijeka poslovnog procesa, struktuirane
informacije o korisnicima

e razumijevanje vrijednosti korisnika/klijenata

e potpuni podaci o korisnicima/klijentima

e sistematska obrada zahtjeva klijenata preko svih komunikacionih kanala (aplika-
cije, web servisi, e-mail)

e efikasnija prodaja kompanijskih usluga

e automatizacija procesa prodaje i marketinga

e racionalizacija poslovanja uStedom vremena i novaca

¢ bolja interna komunikacija izmedu razli¢itih dijelova organizacijske strukture
poduzeca (top, srednji i nizi menadZment)

e pruzanje pomo¢i prodajnom osoblju oko realizacije korisni¢kih zahtjeva

e adekvatna baza znanja

o fokus na bitne stvari

e veca produktivnost

e otkrivanje novih korisnika/ klijenata

e stvaranje lojalnih korisnika/ klijenata

Iako CRM sustav donosi puno prednosti u poslovanju poduzeca, implementacija CRM

sustava ima i svoje negativne strane?®:

e implementacija CRM sustava velika je financijska investicija - uvodenje, izrada

1 odrzavanje sustava, ulaganje u potrebnu racunalnu opremu (hardware) 1 razne

27 Mueller J. i Singh J. :“Category management: Efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji*, Internaci-
onalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006., str. 221

28 A. Jerotijevié:* Primena CRM-a i unapredenje elektronskog bankarstva u cilju poveéanja zadovoljstva klijena-
ta Banca Intesa“, Master rad, Beograd, 2013., str. 64-66
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racunalne programe i aplikacije (software) zahtjeva velika nov€ana sredstva kao
1 za troSak vremena zaposlenika
prilagoditi zaposlenike sustavu poslovanja — poduzece treba educirati zaposle-
nike o novo implementiranom sustavu koji je orijentiran na klijenta. Zaposlenici
trebaju promijeniti svoj odnos prema klijentima te se nauciti koristiti novim sus-
tavom
prikupljanje informacija — potrebno je uspostaviti blizak odnos s klijentima radi
stvaranja baze podataka potrebne za implementaciju CRM sustava

odnos poduzeca i klijenta — pojedini klijenti ne zele stvarati dugoro¢ni odnos s
poduzecem zbog straha od iznoSenja previse informacija, $to je kontradiktorno
nacinu poslovanja pomo¢u CRM sustava.

Netocnost pretpostavki — pretpostavke isplativosti u vidu lojalnosti klijenata ni-
je uvijek to¢na. Veliki broj klijenata obi¢no zna svoju vrijednost za poduzece pa
nastoje to iskoristiti za dobivanje dodatnih usluga.

Silos-efekt — nedostatak komunikacije 1 podrske u radu izmedu dijelova organi-
zacijske strukture (odjela) uzrokovan zahtjevima promjene unutar poduzeca u-

slijed implementacije CRM sustava

Tablica 2. Prednosti i nedostaci CRM sustava

CRM

PREDNOSTI

NEDOSTACI

Ucinkovita prodaja

Skupa investicija

Stvaranje potencijala

Proces prilagodbe sustavu poslovanja

Ispunjavanje ciljeva rasta

Izgradnja baze podataka

Pridobivanje klijenata

Odnos klijenta i poduzeca

Povecanje vrijednosti

Netocnost pretpostavki implementacije

Prodaja kao timska djelatnost

Silos-efekt

Izvor: Mueller J. i Singh J. : “Category management: Efikasan odgovor na potrebe kupaca u maloprodaji “,

Internacionalni centar za profesionalnu edukaciju d.o.o., Zagreb, 2006. ; A. Jerotijevi¢: * Primena CRM-a i

unapredenje elektronskog bankarstva u cilju poveéanja zadovoljstva klijenata Banca Intesa “, Master rad, Beo-

grad, 2013., str. 64-66
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3.5. Faze implementacije CRM sustava

Implementacija CRM sustava je kompleksan projekt jer zahtjeva uskladivanje poslovnih
ciljeva poduzeca i tehnickih ogranicenja 1 moguénosti integracije CRM tehnoloSkog rjeSenja s
postoje¢im informatickim sustavima poduzeca. Stoga je upravljanje implementacijom CRM
sustava vazno za postizanje Zeljenog rezultata u vremenskom roku i prema planiranom budze-
tu.

Prije pocetka realizacije implementacije CRM sustava poduzece treba izvrsi odredene
pripreme odnosno stvoriti preduvjete kako bi sama implementacija bila uspjesna. Pod predu-
vjetima smatra se analiza postojeceg stanja i potreba poduzeca te na temelju analize potreban
je pripremljen CRM poslovni plan sa jasno poznatim zahtjevima i ciljevima. Poduzecée treba
predvidjeti podrzava li trenutna organizacijska struktura i racunalna oprema budu¢e CRM
rjeSenje te koje su potrebne aktivnosti prilagodbe. Uz to potrebno je identificirati organizacij-
ske 1 politicke barijere lansiranja CRM programa te ukoliko su identificirane, jesu li uklonje-
ne.

Sama implementacija CRM sustava slijedi nakon koncipiranja i planiranja projekta u
kojem se vrsi analiza stanja i1 potreba poduzeca te izraduje plan implementacije. Implementa-
cija CRM sustava je proces kojeg je najbolje moguce prikazati pomocu modela procesa prema
Binneru. Model procesa prema Binneru CRM-a prikazuje temeljne procese za razvoj i im-
plementaciju CRM strategije. Uz temeljne procese implementacije, model procesa prema
Binneru prikazuje i procesa podrske proizvodnog procesa uz pomo¢ kojih se kreira vrijednost
klijenta? te procesi vodenja procesa koji se odnose na tim zaduZen za implementaciju.

Slika 10. prikazuje model procesa prema Binneru CRM-a iz kojeg su vidljivi temeljni
procesi (portfolio analize klijenata, korisnicka prisnost, razvoj mreze, razvoj prijedloga vrije-
dnosti, upravljanje Zivotnim ciklusom klijenta), procesi podrske (vodstvo 1 kultura poduzeca,
informacijska tehnologija, ljudski resursi, poslovni procesi) te procesi vodenja (poslovni
sponzor, komisija za upravljanje CRM projektom, vlasnik projekta, menadzer projekta im-
plementacije, tehnicki voditelj implementacije, integracijski ekspert, voditelji poslovnih odje-
la, ostali ¢lanovi projektnog tima 1 konzultanti dobavljaca softvera). Op¢i cilj strategije CRM

sustava je razvoj profitabilnijeg odnosa s klijentom.

2 Vrijednost klijenta (engl. Customer Lifetime Value, CLV, Customer LTV) — trenutaéna vrijednost buduée
dobiti koju ¢e klijent ostvariti - <http://web.efzg.hr/dok/MAR/ipandza/Predavanje_4Stvaranje_zadovoljstva_
%?20lojalnosti_i vrijednosti_za potrosace%20ppt.pdf> (25.10.2016.)
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Slika 10. Model procesa prema Binneru
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U temeljne procese razvoja i implementacije CRM-a spadaju:

1.

Portfolio analiza klijenata — primarna aktivnost CRM lanca vrijednosti je upoz-
navanje klijenata. Prikupljanje informacija s ciljem sagledavanja proslog pona-
Sanja klijenta te predvidanja buduéeg ponasanja temeljna je svrha izrade portfo-
lio analize. Portfolio analizom se identificiraju sadasnji ili potencijalni potrosaci
te razvrstaju u grupe kojima se potom razlicito pristupa odnosno razliitim gru-
pama pridruzeni su razliciti kriteriji vrijednosti. Implementacija portfolio analize
zahtjeva izgradenu i redovito aZuriranu bazu podataka. Kvalitetno izradena baza
podataka omogucuje poduzecu lakSe pracenje ponaSanja klijenata te njihovih
sklonosti pri odabiru proizvoda/usluge. Na temelju analize ostvarenog poslova-
nja izmedu poduzeca i klijenata mogu se prilagoditi poslovne strategije za odre-
dene potrosacke segmente.

Korisnicka prisnost — aktivnost €iji je cilj saznavanje identiteta, profila, analizu
korisnickih zahtjeva te njihove sklonosti. Izgraduje bazu podataka kojoj imaju
pristup svi oni ¢ije odluke ili aktivnosti mogu utjecati na stavove ili ponasanja
klijenta. Inteligentno prikupljanje podataka omogucuje kvalitetnu izgradnju por-

tfolio analize.
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3. Razvoj mreZe — u svrhu ostvarivanja ciljeva CRM sustava, poduzece mora razvi-
ti mrezu odnosa s svim dionicima procesa implementacije u koje spadaju: part-
neri, investitori, dobavljaci i zaposlenici. Trzi$na pozicija poduzeéa ovisi o dob-
roj povezanosti poduzeca sa svojim dionicima. Kvaliteta poslovanja poduzecéa ne
ovisi samo o znanjima poduzeca, ve¢ o znanjima i vjesStinama svih ¢lanova mre-
ze te zajednickom djelovanju ka ostvarenju zajednickih ciljeva. Preduvjet uspje-
Snog funkcioniranja dionika u mrezi je kvalitetna razmjena informacija ¢lanova
mreze. Osim toga kvaliteta proizvoda 1 usluga najviSe doprinosi uspjehu 1 profitu
poduzeca.

4. Razvoj prijedloga vrijednosti — aktivnost u kojoj je vazno pronaéi prave nacine
kreiranja i isporuke vrijednosti klijentima, kao i izvore stvaranja vrijednosti.
Proces mjerenja zadovoljstva klijenata moze pomo¢i poduzecu u shvacanju ko-
jim elementom marketinSkog miksa su klijenti zadovoljni i1 gdje je potencijalni
izvor stvaranja vrijednosti.

5. Upravljanje Zivotnim ciklusom klijenta — aktivnost koja se odnosi na upravljanje
odnosom s klijentom. U aktivnost upravljanja Zivotnim ciklusom klijenta treba
obratiti paznju na dvije podaktivnosti: privlacenje tj. pribavljanje (akvizicija) te
zadrzavanje (retencija). Poduzeée treba nastojati primjenom odgovarajuce stra-
tegije privuci nove klijente te ih kasnije 1 zadrzati. Uvid u kvalitetu upravljanja
odnosom s klijentima je pracenje zadrzanih klijenata, kako bi se na vrijeme uo-
¢en potencijalni problem odlazaka klijenata moglo proaktivno djelovati poduzi-
majuéi korektivne mjere s ciljem zadrzavanja klijenata. *°

U procese podrske kao preduvjeta uspjesnog razvoja i implementacije CRM-a spadaju:

1. Vodstvo 1 kultura poduze¢a — upravljanje poduze¢em utjece na izlazni rezultat
strategije CRM-a. Vodstvo poduzeca donosi strateSke odluke odnosno usmjere-
nost poslovanja poduzeéa. U slucaju poduzeca s implementiranim sustavom po-
slovanje ¢e biti usmjereno na klijenta. Vodstvo nastoji reagirati na probleme pri-
likom implementacije CRM sustava. Ukoliko se javlja problem marketinga cilj
¢e biti poboljsati performanse poslovanja u vidu marketinskih aktivnosti, a uko-
liko se problemi u procesu prodaje vide kao osnova implementacije CRM-a cilj
¢e biti iskazan u terminima poboljSanja u¢inka prodaje. Na temelju poslovne ori-

jentacije iskazat ¢e se misija i vizija poduzeca.

30 A. Jerotijevié :* Primena CRM-a i unapredenje elektronskog bankarstva u cilju poveéanja zadovoljstva klije-
nata Banca Intesa®, Master rad, Beograd, 2013, str 54-56
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2. Informacijska tehnologija — kvalitetni podaci o korisnicima klju¢na su stavka
kvalitetnog CRM sustava. Informacijska tehnologija provlaci se kroz sve pri-
marne faze vrijednosnog lanca CRM-a: portfolio analize, korisnicka prisnost, ra-
zvoj mreze, razvoj prijedloga vrijednosti i upravljanje zivotnim ciklusom klijen-
ta. U analizi portfelja koristi se pri identificiranju znacajnih 1 u buduénosti profi-
tabilnih korisnika. U razvoju mreze informacijska tehnologija ima zadatak iden-
tificirati, informirati se i koordinirati poslovnu mrezu, ukljucujué¢i dobavljace,
partnere i zaposlenike te na taj nacin osigurati njihov doprinos kreiranju vrijed-
nosti. Razvoj prijedloga vrijednosti proizlazi iz prikupljenih podataka o klijentu
pomocu informacijske tehnologije $to upucéuje na vaznost podatak i informacij-
ske tehnologije.

3. Ljudski resursi — najvazniji element u izvedbi strategije CRM-a iz razloga §to
ljudi razvijaju strategiju CRM-a, odabiru njima adekvatna IT rjeSenja, stvaraju i
azuriraju baze podataka o klijentima, stvaraju marketinske, prodajne i servisne
procese te u razgovoru s klijentima pridonose zadovoljstvu klijenata i njthovom
zadrzavanju.

4. Poslovni procesi — oznacuju nac¢in poslovanja poduzeca, a iz perspektive CRM-a
procesi moraju biti takvi da pridonose stvaranju vrijednosti Sto implicira efikas-
nost (niski troskovi) i efektivnost (isporuke zeljenih rezultata). Procesi su podije-
ljeni u kategorije s obzirom na djelokrug, vaznost ili vidljivost klijentima. S ob-
zirom na djelokrug mogu biti:

e Horizontalni - multifunkcionalni u smislu da jedan proces ukljucuje vise
odjela u njegovoj realizaciji (pr. Razvoj proizvoda ukljucuje odjel proda-
je, marketinga, financija, istrazivanja i razvoja)

e Vertikalni - proces u cijelosti realiziran unutar jednog poslovnog djelo-

kruga (pr. Akvizicija korisnika unutar odjela marketing)
S obzirom na vidljivost klijjentima procesi mogu biti:

e Front-office — procesi koji ukljucuju direktnu interakciju sa klijentima
(pr. Proces upravljanja prituzbama)

e Back-office — procesi koji nisu vidljivi klijentima (pr. Proces nabave)
S obzirom na vaznost procesi mogu biti:

e Primarni — imaju veliki utjecaj na prihode i rashode poduzeca
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e Sekundarni — imaju mali utjecaj na prihode i rashode poduzeéa®!

Za implementaciju CRM sustava, zbog svoje kompleksnosti, potrebno je imenovati po-
seban tim koji ¢e voditi proces implementacije te snositi punu odgovornost za uspjesnost rea-
lizacije. Clanovi Tima za implementaciju predstavljaju procese vodenja. Glavna odgovorna

osoba u timu za uspjeSnost implementacije je MenadZer projekta implementacije.

Slika 11. Tim za implementaciju CRM-a

Poslovni sponzor

Komisija za upravljanje CRM projektom

Vlasnik projekta

Menadzer projekta implementacije

Tehnicki voditelj implementacije

Integracijski ekspert

Voditelj poslovnih odjela

Ostali Clanovi projektnog tima

L

Izvor: P. Greenberg : “CRM at the speed of light“, Osborne/McGraw-Hill, Berkeley, California, 2001,
str. 255-258, prema Car D. : “ Upravljanje odnosima s kupcima (CRM): Prirucnik za polaznike*, Algebra d.o.o.,
Zagreb, 2013., str. 36-47

Slika 11. prikazuje uobicajeni tim za implementaciju CRM sustava u poduzece, a sastoji

se od sljedecih ¢lanova: poslovni sponzor, komisija za upravljanje CRM projektom, vlasnik

31 Car D. :“ Upravljanje odnosima s kupcima (CRM): Priru¢nik za polaznike*, Algebra d.o.o., Zagreb, 2013., str.
36-47
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projekta, menadzer projekta implementacije, tehnicki voditelj implementacije, voditelj poslo-

vnih odjela, ostali ¢lanovi projektnog tima, konzultanti dobavlja¢a softvera®?,

e Poslovni sponzor — zaduzen za uspostavljanje vizije i rjeSavanje potencijalnih proble-
ma prilikom implementacije

e Komisija za upravljanje CRM projektom — top menadZeri i menadZeri informatickog
odjela

e Vlasnik projekta — Menadzer poslovne funkcije na koje najviSe utje¢e implementacija
CRM sustava

e Menadzer projekta implementacije — osoba zaduZena za koordinaciju aktivnosti im-
plementacije te glavna odgovorna osoba za uspjeSnost realizacije implementacije
CRM sustava.

e Tehnicki voditelj implementacije — voditelj tehni¢kog odjela koji se bavi poveziva-
njem CRM aplikacija sa postoje¢im IT sustavima poduzeca

e Integracijski ekspert — osoba zaduzena za integraciju informacijskih sustava i podataka

e Voditelji poslovnih odjela — voditelji odjela u organizacijskoj strukturi poduzeéa na
koje implementacija CRM sustava ima direktan utjecaj u promjeni poslovnih procesa i
procedura

e Ostali ¢lanovi projektnog tima — uz menadZera projekta implementacije ¢lanovi koji

saCinjavaju tim za realizaciju implementacije CRM sustava

Projekt implementacije CRM sustava specifican je za svako poduzece jer svako podu-
zeCe ima svoje poslovne prioritete, ciljeve i strategije. Osim toga cilj za poduzece mora biti
mjerljiv kako bi mogli kontrolirati uspjesnost procesa kroz faze realizacije te odrediti je li
navedeni cilj na kraju procesa implementacije ispunjen. Cilj implementacije mora biti dosti-
zan 1 relevantan te vremenski odreden. Za poduzecée je preporucljivo stoga postupna imple-
mentacija pojedinih CRM funkcionalnosti jer se na taj nacin sprjeCavaju nagle promjene u
aspektima organizacijske kulture i poslovnih procesa. Svi budu¢i korisnici implementiranog
sustava moraju sudjelovati u svim fazama razvoja CRM aplikacije kako bi na kraju zavr$na
verzija CRM sustava bila napravljena po njihovim zahtjevima pa ¢e stoga prihvacenost i1 kori-
Stenost CRM sustava biti veca. Tijekom cijelog projekta implementacije potrebna je kontrola

aktivnosti kako bi se smanjila mogucnost dodatnih troskova ili probijanja rokova.

32 P. Greenberg :“CRM at the speed of light, Osborne/McGraw-Hill, Berkeley, California, 2001, str. 255-258
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4. IMPLEMENTACIJA CRM SUSTAVA NA POLITEHNICI PULA

Op¢i cilj projekata poduzeca, pa tako i implementacije CRM sustava je povecanje us-
pjesnosti u poslovanju. Uspjesnost poslovanja proizlazi iz ispunjavanja zadanih ciljeva koji
izrazavaju zeljeno stanje ili rezultat u odredenom vremenskom periodu, a proizlaze iz plana
misije poduzeca. Svi zadani ciljevi poslovanja moraju biti mjerljivi kako bi se uspjesnost po-
slovanja poduzec¢a mogla objektivno prikazati putem statistickih podataka dobivenih analizom
poslovanja. Analizom poslovanja, kao klju¢nim dijelom procesa upravljanja poslovanjem
poduzeca, usporeduju se izvjestaji poslovanja sa odredenim standardnim veli¢inama u zada-
nim kriterijima uspjesnosti. Kriteriji uspjesSnosti u poslovanju razli¢ito su definirani za privat-
ni 1 javni sektor. Upravljanje poslovanjem u privatnom sektoru uglavnom je definirano anali-
zom poslovanja u vidu financijske analize. Financijski pokazatelji su najznacajniji nositelji
informacija potrebnih za upravljanje poslovanjem poduzeca u privatnom sektoru te se razliku-

ju nekoliko skupina pokazatelja’:

1. Pokazatelji likvidnosti (liquidity ratios) — mjere sposobnost poduzeca da podmi-
re svoje dospjele kratkoro¢ne obveze.

2. Pokazatelji zaduZenosti (leverage ratios) — mjere koliko se poduzece financira iz
tudih izvora sredstava

3. Pokazatelji aktivnosti (activity ratios) — mjere kako efikasno poduzecée upotreb-
ljava svoja sredstva.

4. Pokazatelji ekonomicnosti (economy ratios) — mjere odnos prihoda i rashoda,
odnosno, pokazuju koliko se prihoda ostvaruje po jedinici rashoda.

5. Pokazatelji profitabilnosti (profitability ratios) — mjere povrat ulozenog kapita-
la.

6. Pokazatelji investiranja (investibility ratios) — mjere uspjeSnost ulaganja u re-

dovne (obicne) dionice.

Navedeni pokazatelji se usporeduju sa odredenim standardnim veli¢inama od kojih su
najcesce planirani pokazatelji za analizirano razdoblje, kretanje odredenog pokazatelja tije-

kom vremena u istom poduzecu; veli¢ina odredenog pokazatelja u slicnom poduzecu koje

3 V. Vesna, B. Verica i L. Svjetlana :* Pokazatelji uspje$nosti u visokom obrazovanju®, stru¢ni rad, Zagreb,
2007., str. 53
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pripada istoj grupaciji i prosjecna vrijednost odredenog pokazatelja za cijelu grupaciju. Svi
navedeni pokazatelji upuéuju na profitnu orijentiranost privatnog sektora pa je stoga profit
glavni pokazatelj uspjesnosti poslovanja.

Za razliku od profitno orijentiranog privatnog sektora, javni sektor nije profitno orijenti-
ran, ve¢ sluzi zadovoljenju javnih potreba. Javni sektor je dio ekonomskog 1 administrativnog
zivota koji se bavi isporukom roba i usluga za drzavnu upravu, lokalnu i regionalnu samou-
pravu. Budu¢i da je javni sektor financiran iz drzavnog proracuna na nacin da se proracun-
skom politikom nastoje zadovoljiti javne potrebe, vazno je da korisnici javnih usluga budu
zadovoljni kvalitetom usluge javnog sektora. Kako javni sektor nije profitno orijentiran, nje-
gova uspjesnost ne moze se mjeriti financijskim pokazateljima, ve¢ je potrebno provesti vred-
novanje javnog sektora u pruzanju usluga po definiranim pokazateljima uspjesnosti. Pri defi-
niranju pokazatelja uspjesnosti kljucno je odrediti programske ciljeve usmjerene na zeljene
rezultate 1 ciljanu populaciju na koju je program usmjeren. Vrednovanje javnog sektora mora

pruzati odgovore na sljedeéa pitanja**:

1. Jesu li usluge usmjerene korisnicima?

2. Jesu li jedinice javnog sektora oblikovane na nacin da pruzaju bolje usluge u bu-
ducnosti?

3. Je li rukovodenje uspjesno?

4. Jesu li izvori iskoriSteni na nacin da pruzaju bolje usluge u buduénosti?

Vrednovanje se provodi na nac¢in da se vrsi procjena kvalitete 1 uspjesSnosti javnog sek-
tora pomocu definiranih metoda analize prilagodenih definiciji i strukturi javnog sektora. Re-
zultati dobiveni analizom procjene kvalitete 1 uspjesnosti javnog sektora moraju biti mjerljivi.
Mjerenje rezultata kroz pokazatelje uspjeSnosti jedini je pouzdan nacin razlikovanja uspjeha
od neuspjeha. Ako uspjesan rezultat ne moze biti definiran, jedinice ga ne mogu nagraditi, ali
niti nauditi iz neuspjeha. Pokazatelji uspjesnosti su vrlo korisni vanjskim, ali i unutarnjim ko-
risnicima.

Javni sektor, izmedu ostalog obuhvaca i ustanove visokog obrazovanja u koje spada i
Politehnika Pula, Visoka tehnic¢ko-poslovna Skola s p.j.. Kako kvaliteta visokog obrazovanja
predstavlja srz stvaranja Europskog prostora visokog obrazovanja, ustanove u sustavu visokog

obrazovanja duzne su osigurati kvalitetu na institucionalnoj, nacionalnoj i europskoj razini.

3 V. Vesna, B. Verica i L. Svjetlana :* Pokazatelji uspje$nosti u visokom obrazovanju®, stru¢ni rad, Zagreb,
2007., str. 56-60
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Budu¢i da je svaka ustanova odgovorna za osiguravanje kvalitete obrazovanja potrebno je
definirati kriterije vrednovanja i metodologiju osiguranja kvalitete.

Politehnika Pula kao visokoobrazovna institucija duzna je provesti vrednovanje i ocje-
njivanje obrazovne institucije kao cjeline, odredenog predmetnog podrucja, plana i programa

studija. Vrednovanje se dijeli na:

1. Vanjsko - provodi ga nezavisno stru¢no tijelo, stru¢ni odbor ili tim, a temelji se
na formalnim kriterijima koje moze postaviti vlada ili ministarstvo, odnosno
struénjaci 1

2. Unutarnje - provodi ga ustanova sama za sebe; naziva se i samovrednovanjem

Vanjsko vrednovanje ili reakreditaciju visokih uciliSta provodi Agencija za znanost i
visoko obrazovanje (AZVO) u skladu sa Zakonom o osiguravanju kvalitete u znanosti 1 viso-
kom obrazovanju (,,Narodne novine®, broj 45/09) i Pravilnikom o sadrzaju dopusnice, te uvje-
tima za izdavanje dopusnice za obavljanje djelatnosti visokog obrazovanja, izvodenje studij-
skih programa i reakreditaciju visokih ugilista (,,Narodne novine, broj 24/10)*°. Sva javna i
privatna visoka ucilista (sveuciliSta 1 njihove sastavnice, veleucilista 1 visoke Skole) medu
kojima je i Politehnika Pula podlijezu postupku reakreditacije u petogodisnjim ciklusima gdje

se ocjenjuje kvaliteta visokih ucilista prema sljede¢im kriterijima:

1. Upravljanje visokim uciliStem 1 osiguravanje kvalitete
Studijski programi

Studenti

Nastavnici

Znanstvena 1 struc¢na djelatnost

Mobilnost i medunarodna suradnja

A R o

Resursi: strucne sluzbe, prostor, oprema i financije
Na temelju rezultata reakreditacije mogu¢i ishodi su izdavanje potvrde o ispunjavanju
uvjeta za obavljanje djelatnosti ili dijela djelatnosti (produljenje dopusnice), uskrata dopusni-
ce za obavljanje djelatnosti ili dijela djelatnosti ili izdavanje pisma ocekivanja s rokom ukla-

njanja nedostataka do tri godine.

35 Agencija za znanost i visoko obrazovanje, <https://www.azvo.hr/hr/> (13.10.2016.)
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. Unutarnje vrednovanje Politehnika provodi sama za sebe na temelju ciljeva visokoob-
razovne ustanove, a predmeti pregleda mogu biti: postavke misije i ciljeva, poslovodstvo,
razvoj i organizacija nastavnih djelatnosti, istrazivanje i razvoj, studenti, medunarodna surad-
nja 1 medunarodni projekti, mehanizmi jamstva kvalitete, zadovoljstvo korisnika 1 drugi ¢im-
benici.

Politehnika Pula, Visoka tehnicko poslovna §kola s p.j. kao visokoskolska institucija u
sklopu javnog sektora uspjesnost svog poslovanja moze prikazati kroz neke (ili sve) Cetiri

skupine pokazatelja uspjesnosti:

Slika 12. Skupine pokazatelja uspjesnosti u visokom obrazovanju

STUDENTSKI POKAZATELII
POKAZATELJI @ ZAPOSLENIKA

FINANCIJSKI ISTRAZIVACKI
POKAZATELJI POKAZATELJI

Izvor: Autor prema literaturi: V. Vasicek, V. Budimir, S. Letini¢ : * Pokazatelji uspjesnosti u visokom obrazova-

nju ", strucni rad, Zagreb, 2007.

Slika 13. prikazuje pokazatelje uspjesnosti u visokom obrazovanju. Studentski pokaza-
telji mogu se odnositi na: broj upisanih studenata u odredenom razdoblju, udio studenata po-
slijediplomaca u ukupnom broju studenata, udio studenata iz inozemstva u ukupnom broju
studenata, stvarno opterec¢enje studenata i dr. pokazatelji koji se temelje na zaposlenima odno-
se se na: broj zaposlenih, udio viSe i visoko obrazovanog nenastavnog osoblja u ukupno zapo-
slenima, nastavno osoblje po dobi kao dio ukupnog nastavnog osoblja te udio zaposlenih po
funkcijama u odnosu na ukupno zaposlene. Za financijske pokazatelje propisanu su sljedeci:
place i troskovi vezani uz plac¢e kao udio ukupnih rashoda, udio operativnih prihoda u ukup-

nim prihodima i primicima, udio operativnih rashoda u ukupnim rashodima i izdacima, vlasti-
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ti prihodi kao udio ukupnih prihoda, prihodi od istrazivanja i drugo. Pokazatelji uspjesnosti
temeljeni na istrazivackoj djelatnosti visokoobrazovnih ustanova su: prihodi od istrazivanja
koje ostvaruju studenti na poslijediplomskim studijima, udio istrazivackih studentskih grupa
viSeg stupnja u svim studentskim grupama, prihodi od istrazivanja po istrazivacu (u postoci-
ma) i sli¢no.

Politehnika Pula konstantno tezi ka unaprjedenju uspjesnosti poslovanja provedbom te
uklju¢ivanjem u razne projekte i aktivnosti. Jedan od aktivnosti pobolj$anja uspjesnosti po-
slovanja je zasigurno uvodenje CRM sustava. Implementacijom CRM sustava Politehnika bi
nastojala poboljSati kvalitetu odnosa sa studentima i ostalim dionicima (eng. Stakeholderima)

Sto bi kao posljedicu imalo bolje pokazatelje uspjesnosti poslovanja.

4.1. Osnovno o Politehnici Pula

Politehnika Pula, Visoka tehni¢ko-poslovna Skola s pravom javnosti, visoko je uciliste
sa sjediStem u Puli, Riva 6. Politehnika Pula osnovana je 11. prosinca 2000. godine temeljem
odluke Istarske Zupanije te je rjeSenjem o upisu Upisnik visokih uéili§ta Ministarstva znanosti
i tehnologije, izdana dopusnica za obavljanje djelatnosti, ¢ime je Visoka tehnic¢ka Skola u Puli
- Politehnicki studij usla u sustav visokog obrazovanja u Republici Hrvatskoj. Ideja o osniva-
nju studija Politehnike nastala je na temelju ¢injenice da industrija i proizvodnja ¢ine okosni-
cu gospodarskog razvoja Istre 1 Hrvatske, ¢iji se buduci razvoj moze ostvariti novim pristupi-
ma u stjecanju i provjeri usvojenog znanja kao i njegove primjene u kreiranju proizvoda, pro-
izvodnje 1 usluga u sklopu ve¢ uhodanog globaliziranog ekonomskog sustava.

Temeljni cilj Politehnike Pula je obrazovanje inzenjera budu¢nosti koji ¢e imati visoko
kvalitetno tehnicko znanje, ali i ekonomsko poslovno, dobro ¢e poznavati menadZzment i in-
formatiku, znat ¢e primjenjivati nacela inzenjerskog i timskog rada, te se sluziti vjeStinama
brzog prijenosa ideja u praksu. Suvremena uloga inZenjera podrazumijeva i sposobnost pro-
misljanja i vodenja projekata, razumijevanje gospodarstva, upravljanja znanjem i intelektual-

nim resursima.>®

36 Politehnika Pula, Visoka tehni¢ko-poslovna $kola s p.j.,<www.politehnika-pula.hr> (22.09.2016.)
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4.1.1. Vizija

,»Mi smo respektabilna institucija stru¢nog visokoSkolskog obrazovanja koja stvara
kompetentne stru¢njake buducnosti koji se slobodno i kreativno krecu kroz vrijeme i pros-

tor.37«

4.1.2. Misija

,Promicanje ideja i znanja za stvaranje gospodarstvu i drustvu potrebnih polivalentnih
stru¢njaka, poticanje kreativnosti 1 odrzavanje stvaralacke atmosfere s ciljem dostizanja ljud-
skom razvoju primjerene kulture rada, odgovornog gradanskog ponasanja i kulture zivlje-

nja.>8«

4.1.3. Organizacijska struktura

Prema Statutu Politehnike Pula, ¢l. 14, djelatnost Skole obavlja se pomo¢u odsjeka,
katedri, zavoda i strucnih sluzbi (administrativni poslovi). Prema tom ustroju, osnovna shema

studija Politehnike Pula ima tri ravnopravna cjeline: preddiplomski studij, specijalisticki studij i cjelo-

zivotno obrazovanje.

37 Politehnika Pula: ,, SKSP.10.01-A-Vizija, misija, strateki cilj i strategija®, < https://www.politehnika-
pula.hr/_download/repository/temeljni_dokumenti/10.01-A-Vizija,misija,strateski_cilj,strategija.pdf>
(29.11.2016.)

38 Thidem
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Slika 13. Osnovna organizacijska struktura Politehnike Pula

STUDU
POLITEHNIKE

ODBOR ZA
KVALITETU

PREDDIPLOMSKI SPECIJALISTICKI CJELOZIVOTNO
STUDUJ STUDU OBRAZOVANIE

Izvor: ,,SKSP 22.12-A Samoanaliza - Politehnika Pula, Visoka tehnicko-poslovna skola*™, Pula, 2011., str 10.

Slika 14. prikazuje osnovnu organizacijsku strukturu Politehnike Pula. Voditelji poje-
dinih dijelova studija Politehnike na c¢elu sa Dekanom, ujedno su i prodekani za nastavu, znanost i
razvoj. Osnovna struktura Politehnike Pula dalje se dijeli na odsjeke i katedre te na voditelje tih us-

trojbenih jedinica.

4.2. SWOT analiza

SWOT analiza je strategijski instrument pomocu kojeg se dinamicki suceljavaju sna-
ge/slabosti poduzeca s prilikama/opasnostima okruzenja radi identificiranja Sansi/rizika za
opstojnost poduzeca. Upotrebljava se za procjenu konkurentnosti projekata: u odnosu na neke
druge projekte, za usporedbu izmedu varijanti, ili za ocjenu nekog projekta u odnosu na stanje
“bez projekta”. SWOT analiza u svojoj matrici prikazuje sljedece podatke:

e Strengths (snage) — predstavljaju unutarnje sposobnosti koje omogucavaju os-
tvarivanje ciljeva, a usmjerene su na postizanje strategijskih prednosti

e Weaknesses (slabosti) — predstavljaju unutarnje nesposobnosti koje znacajno
ometaju ili potpuno onemogucavaju ostvarenje utvrdenih ciljeva. One se u pra-
ksi iskazuju u vidu snaznih ogranicenja u pogledu iskoriStavanja resursa, vjesti-
na ili moguénosti

e Opportunities (prilike) — oni vanjski ¢imbenici i situacije koje pomazu podu-

zecu u ostvarivanju njegovih ciljeva

39



e Threaths (prijetnje) — oni vanjski ¢imbenici 1 situacije koje mogu potpuno one-
moguciti ostvarenje ciljeva poduzeca, pa ¢ak i dovesti u pitanje njegov opstanak

1 njegov razvitak

Tablica 3. prikazuje SWOT analizu Politehnike Pula iz koje su vidljive snage, slabosti,
prilike 1 prijetnje visokoSkolske institucije. Glavna snaga Politehnike Pula je njezin potencijal
u smislu moguénosti napredovanja u svim aspektima poslovanja. Politehnika Pula sadrzi iz-
vrsne uvjete studiranja i rada u vidu predavaonica, kabineta, info laba i sl. koji raspolazu
svom opremom potrebnom za kvalitetan rad na visokosSkolskoj instituciji. Kao podloga za
daljnje napredovanje u radu i poslovanju Politehnika Pula raspolaze kvalitetnim nastavnim i
nenastavnim osobljem visokog znanja i iskustva te pozitivne motiviranosti koja za posljedicu
ima brzo prihvacanje i prilagodbu na nove zahtjeve visokoskolske institucije.

Slabosti Politehnike Pula su nedovoljno kvalitetna komunikacija sa studentima (upisa-
nim, diplomiranim i potencijalnim budu¢im) te mali broj upisanih studenata. Uz navedeno
Politehnika Pula ne raspolaze zajednickom bazom podataka Sto uvjetuje nepregledan uvid 1
otezan pristup podacima dionika.

Prilike Politehnike Pula ocituju se u tendenciji poboljSanja transparentnosti na na¢in da
tezi poboljSanju komunikacije sa dionicima te involviranjem u nove projekte. PoboljSanje
odnosa sa dionicima, a narocito studentima te uspostava novih odnosa glavni su aspekti koji
mogu utjecati na buducée poslovanje Politehnike Pula. Uz navedeno Politehnika Pula sadrzi
dobru tehnolosku infrastrukturu koja je preduvjet za implementaciju i integraciju novih in-
formacijskih sustava u buduénosti

Prijetnje se o€ituju u moguénosti smanjenja broja upisanih studenata, te gubitak infor-

macija i podataka zbog nedefiniranih stavki unutar odjela i izmedu odjela medusobno.

Tablica 3. SWOT analiza Politehnike Pula

SNAGA SLABOSTI

Potencijal visokoSkolske institucije
Uvjeti studiranja i rada

Iskustvo i znanje nastavnog i nenas-
tavnog osoblja

Pozitivna motiviranost

Komunikacija sa studentima
Mali broj upisanih studenata
Nepregledan uvid u podatke
dionika
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PRILIKE PRIJETNJE

Dobra tehnoloSka infrastruktura Smanjenje broja upisanih stu-
Poveéanje transparentnosti denata

Poboljsanje odnosa sa dionicima Gubitak podataka

Uspostava novih odnosa Neuskladenost odjela

Izvor: Autor

4.3. Osnove projekta implementacije

Imajuéi u vidu vaznost konstantnog napretka u studiranju 1 stvaranju novih vrijednosti,
Politehnika Pula otvorena je za razvoj i realizaciju novih projekata koji bi doprinijeli kvaliteti
studiranja i postizanju postavljenih ciljeva. Teznjom dugoro¢no Zeljenim rezultatima Politeh-
nika Pula nastoji kroz sve aspekte djelatnosti poboljsati uspjesnost poslovanja (slika 14.). Te-
meljni segmenti strukture djelovanja su visokoskolsko i cjelozivotno obrazovanje gdje su od
kljuéne vaznosti studenti. U sustavnom obrazovanju kojem tezi Politehnika potrebno je odr-
zavati konstantan i kontinuiran odnos sa svim studentima koji osim trenutno upisanih studena-
ta ukljucuju i diplomirane studente, ali i potencijalne buduée studente. Osim sa studentima
Politehnika Pula nastoji odrzati stalan odnos 1 sa ostalim dionicima (stakeholderima) koji u-
kljuCuju: nastavno i nenastavno osoblje, Istarsku Zupaniju, gradove i opline te gospodarske
subjekte. Uvodenje CRM sustava imalo bi za posljedicu sustavni pristup pracenju studenata

kao 1 stvaranje dugoro¢nog odnosima sa studentima i ostalim dionicima na Politehnici Pula.
4.3.1. Opis 1 odrzivost projekta
Implementacija CRM sustava na Politehnici Pula je projekt koji bi omogucio konstantan
odnos sa studentima i ostalim dionicima na temelju softverskog rjeSenja. Implementirani sof-

tver sadrzavao bi podatke pojedine kategorije klijenata na temelju kojih bi se izvlacilo potreb-
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no izvjesce iz CRM sustava. Isto tako bi uz pomo¢ CRM sustava Politehnika Pula imala mo-
gucnost slanja podataka, informacija i ponuda specificnim kategorijama klijenata (ili svim
klijentima) stvarajuci i zadrzavajuci tako personaliziran odnos. Projekt implementacije provo-
dio bi prvenstveno Tim za implementaciju u suradnji sa budu¢im korisnicima, administrativni
osobljem, budu¢im korisnicima te vanjskim suradnicima.

Projekt implementacije nastaje kao potreba za stvaranjem personaliziranog odnosa Poli-
tehnike sa studentima i ostalim dionicima. Konstantnim uspje$nim poslovanjem institucije
kroz otvaranje novih studijskih programa te involviranjem u sve ve¢i broj projekata, Politeh-
nika povecava broj studenata i1 broj dionika (stakeholdera). Stvaranje 1 odrZavanje personalizi-
ranog odnosa sa velikim brojem klijenata nemoguce je bez sustavnog pristupa i kvalitetne
organizacije. Softversko rjesenje koje sadrzi podatke o klijentima te daje moguénost izvjesta-
vanja o klijentima namece se kao idealno rjeSenje visokoobrazovne ustanove koja suraduje sa
velikim brojem klijenata.

Odrzivost projekta podrazumijeva proces koji osigurava da se ciljevi i rezultati projekta
nastavljaju i nakon Sto zavrsi planirani projekt. Nakon zavrSetka projekta implementacije ak-
tivnosti vezane uz rad na sustavu, njegovo koristenje i pracenje moci ¢e izvrSavati posebno
angazirana osoba koja ¢e se baviti radom na sustavu i njegovim pracenjem. S obzirom na o-
cekivane rezultate projekta implementacije moguca je odrzivost projekta na nacin da se godi-
$nji troSak odrzavanja CRM sustava te odgovorna osoba isplacuju iz njegovog financijskog

doprinosa Politehnici Pula.
4.3.2. Ciljevi projekta
Osnovni cilj projekta implementacije CRM sustava na Politehnici Pula je povecanje us-
pjesnosti poslovanja Politehnike Pula.
Uz temeljni cilj vezana su i 2 specifi¢na cilja projektnog zadatka:
1. Povecanje broja studenata za 15% u sljedecoj akademskoj godini

2. Povecanje broja zaposljivosti diplomanata za 15% u narednoj godini

4.3.3. Zainteresirane strane (dionici) projekta
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Zainteresirane strane ili dionici na projektu (eng. Stakeholders) su osobe ili organizacije
koje su aktivno ukljucene u projekt ali i sve strane na ¢ije interese moze utjecati (pozitivno ili
negativno) izvodenje projekta ili rezultati projekta. Dionici su podijeljeni u dvije grupe:
e Ciljane skupine - osobe, skupine ili organizacije na koje ¢e projekt imati izravan
pozitivan ucinak na razini svrhe projekta, odnosno specificnog cilja projekta
e Krajnji korisnici - svi na koje ¢e projekt dugoro¢no pozitivno utjecati, na razini

drustva ili cijelog sektora, odnosno na razini opceg cilja

Ciljani korisnici projekta implementacije CRM sustava na Politehnici Pula su: Tim za
promociju, Studentska sluzba / ISVU, Informati¢ka sluzba, Financijska sluzba i softversko
poduzece; dok su krajnji korisnici projekta studenti, nastavno i1 nenastavno osoblje, Gospodar-
ski savjet te Istarska Zupanija sa pripadaju¢im gradovima i op¢inama. Ciljane skupine i krajnji

korisnici projekta prikazani su u tablici 4.

Tablica 4. Zainteresirane strane projekta

ZAINTERESIRANE STRANE (DIONICI)

CILJANE SKUPINE

Tim za promociju

Studentska sluzba / ISVU
Informaticka sluzba

Financijska sluzba

Softversko poduzece

Prodekan za istrazivanje i razvoj

KRAJNJT KORISNICI

Studenti

Nastavno i nenastavno osoblje
Gospodarski savjet

Istarska zupanija, gradovi i opCine

Izvor: Autor

Tablica 4. Prikazuje zainteresirane strane projekta implementacije CRM sustava podije-
ljene na ciljane skupine i krajnje korisnike. Ciljane skupine su:
e Tim za promociju — s obzirom da se implementirani CRM sustav moZe koristiti
u svrhu promocije Politehnike Pula, u projekt implementacije nuzno mora biti
uklju€en 1 Tim za promociju. Tim za promociju sudjeluje u prikupljanju podata-
ka 1 informacija potrebnih za analiziranje postojeceg stanja i potreba Politehnike
Pula koje se kasnije koriste za izradu GAP analize. Clan Tima za promociju uje-

dno je i ¢lan Tima za implementaciju CRM sustava, a i budu¢i pionir implemen-
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tiranog sustava te korisnik implementiranog sustava. Stoga Tim za promociju
ima veliku ulogu u projektu implementacije CRM sustava u vidu sudjelovanja u
odredivanju kriterija za izradu baze podataka, definiranju kategorija klijenata sa
pripadajué¢im atributima, te prilagodbi softvera prema utvrdenom modelu baze
podataka.

Studentska sluzba / ISVU — imajuéi kompletan uvid u sve podatke svih studena-
ta politehnike Pula, Studentska sluzba i ISVU sudjeluju u odredivanju kriterija
podataka koji ¢e se nalaziti u bazi podataka. Prilikom vr$enja analize trenutnog
stanja i potreba Studentska sluzba prikuplja informacije o potrebama svoje sluz-
be koje s kasnije koriste u GAP analizi. Clan Studentske sluzbe ili ISVU-a ujed-
no je i ¢lan Tima za implementaciju CRM sustava, a po zavrSetku implementira-
nja CRM sustava i korisnik

Informaticka sluzba — sudjeluje u fazi izvrSenja pripremanjem softverskog pro-
grama (instalacija ili kreiranje cloud instance) te prilagodbom softverskog pro-
grama prema utvrdenom modelu baze podataka. Uz to ¢lan informaticke sluzbe
koji je ujedno 1 ¢lan Tima za implementaciju zajedno sa softverskim poduzeéem
testira softverski program. Uz navedeno informati¢ka sluzba zajedno sa softver-
skim poduze¢em sudjeluje u projektu izvrsavajuci korekcije te kontrolirajuci rad
softverskog programa nakon §to je testiran uz predlaganje poboljsanja.
Financijska sluzba — sudjeluje u definiranju kriterija odabira sa financijskog as-
pekta na temelju izvjeStaja stanja te mogucnosti financijskog opterecenja projek-
tom implementacije CRM sustava. Postavljeni kriteriji od strane financijske slu-
zbe primarni su prilikom odabira CRM sustava.

Softversko poduzece — sudjeluje kao ¢lan Tima za implementaciju u pomaganju
implementacije softvera u faza planiranja, izvrSenja i zavrSetka. Kao ¢lan tima
koji sa najviSe znanja o tematici projekta pomaze u definiranju svih kriterija
CRM sustava 1 odabiru CRM-a te pripremom softvera i1 njegovom prilagodbom
modelu baze podataka. Uz to predstavnik softverskog poduzeca u Timu za im-
plementaciju vrsi edukaciju pionira te kasnije ostalih korisnika prateci i kontroli-
rajudi pri tom rad sustava.

Prodekan za istraZivanje i razvoj —u projektu implementacije CRM sustava na

Politehnici Pula sudjeluje u analizi trenutnog stanja i potreba Politehnike Pula te

44



izradi plana implementacije kako bi implementirani sustav Sto kvalitetnije do-

prinio unapredenju studija te razvoju Skole

Uz ciljane skupine, zainteresirane strane (dionike) ¢ine 1 sljede¢i krajnji korisnici:

Studenti — implementirani CRM sustav omogucéavao bi personaliziran odnos Po-
litehnike Pula sa svojim studentima koji ukljucuju upisane studente, diplomira-
ne studente te potencijalne buduce studente na nacin da bi Politehnika Pula bila
u konstantom aktivnom odnosu $alju¢i informacije, obavijesti i ponude studen-
tima

Nastavno i1 nenastavno osoblje — CRM sustav nudi nastavnom i nenastavnom
osoblju konstantno pracenje rada sa studentima i ostalim dionicima projekta.
CRM sustav omogucuje i1 detaljan izvjestaj samo o jednom studentu radi lakSeg
praéenja studiranja studenta, ali i grupne izvjestaje

Gospodarski savjet — implementirani CRM sustav omogucio bi laksu i brzu ko-
munikaciju sa Politehnikom Pula u kojoj bi se na jednostavniji nacin izvrSavalo
dostavljanje potrebne dokumentacije, podataka i izvjestaja

Istarska Zupanija, gradovi 1 op¢ine — Implementiranjem CRM sustava na Poli-
tehnici Pula poboljsala bi se kvaliteta komunikacije Politehnike Pula sa Istar-
skom Zupanijom u cijelosti ukljucujué¢i Skupstinu, kabinet Zupana 1 upravne
odjele zajedno sa svim gradovima i op¢inama Istarske Zupanije. Na temelju baze
podataka CRM sustava bilo bi omoguceno laksSe i brze dostavljanje izvjestaja i
ostalih informacije te na taj nacin pra¢enje komunikacije izmedu Politehnike i

Istarske Zupanije

4.4. Logicka matrica

Logicka matrica (engl. logrframe) je nacin na koji se predstavlja sadrzaj projektnih ak-

tivnosti te je ona glavni rezultat procesa logickog pristupa osmisljavanja projekta. Ona preds-
tavlja tablicu koja prikazuje osnovne karakteristike projekta te sluzi kao alat za prac¢enje pro-
vedbe 1 evaluaciju projekta buduci da sadrzi objektivno provjerljive pokazatelje uspjesnosti

projekta i nacine provjere.

Projekt implementacije CRM sustava prikazan je pomocu logi¢ke matrice te se u njoj

nalaze sve aktivnosti projekta sa pripadaju¢im resursima, indikatorima uspjesnosti, informaci-
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jama i pretpostavkama projekta. Logicka matrica izradena je u svrhu kvalitetnije realizacije
projekta, prikazujuéi aktivnosti koje je potrebno izvrsSiti, uzimajuéi u obzir rizike svake aktiv-
nosti te o¢ekivane rezultate navedenih aktivnosti.
Polaze¢i od konstatacije da postoji potreba za uvodenjem CRM sustava na Politehnici Pula,

u logickoj matrici definirane su sljedece aktivnosti:

e Imenovanje tima za provedbu projekta implementacije CRMa

e Analiza trenutnog stanja i potreba Politehnike Pula u komunikaciji sa dionicima

e Izrada plana implementacije CRM sustava

e (Odabir CRM sustava

e Implementacija CRM rjesenja

e Pradenje rada sustava

Navedene aktivnosti realiziraju se uz pomo¢ resursa: administrativno osoblje za imeno-
vanje Tima za implementaciju, Tim za implementaciju kao resurs za analizu trenutnog stanja i
potreba Politehnike te uz pomo¢ buducih korisnika za izradu plana implementacije , ponude
CRM sustava na trziStu za odabir CRM sustava, definirani kriteriji za bazu podataka, softver-
sko poduzece, hardverska oprema i softver za implementaciju CRM rjesenja te stru¢no osob-
lje softverskog poduzecéa za pracenje rada sustava.

Za navedene aktivnosti definirani su i moguci rizici odnosno pretpostavke aktivnosti te
oc¢ekivani rezultati. Za svaku aktivnost predviden je minimalno jedan rizik pa tako rizik moze
biti neadekvatan Tim za implementaciju, greSke prilikom ispitivanja potreba, pogreske prili-
kom izrade plana implementacije, pogresno definirani kriteriji CRM-a nedovoljno temeljita
logistika, povrSno pracen rad sustava. Ocekivani rezultati navedenih aktivnosti su: imenovan
Tim za implementaciju, trenutno stanje i definirane potrebe Politehnike, izraden plan imple-
mentacije, odabran CRM sustav, implementirano CRM rjeSenje, kontroliran rad i praéen sus-
tav. Za ocekivane rezultate navedeni su indikatori uspjesnosti koje se moze objektivno prika-
zati u vidu kontrole provedenih analiza i transparentnosti podataka, te izvori informacija 1
potvrde indikatora kroz ankete, izvjesStaje, dokumente Politehnike i ponude softverskih podu-
zeca.

Na temelju ocekivanih rezultata proizlaze specificni ciljevi projekta te opéi cilj. specifi-
¢ni ciljevi odnose se na povecanje broja zaposljivosti diplomanata za 15% u narednoj godini
te povecanje broja studenata za 15% u sljedecoj akademskoj godini. Kao indikatori uspjeSnos-

ti koje se moze objektivno dokazati navedeni su zaposleni studenti i osoblje te upisani studen-
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ti, a izvori informacija su sklopljeni ugovori studenata i osoblja te broj upisnih listova. 1z logi-
¢ke matrice je vidljivo da je na temelju specifi¢nih ciljeva definiran i opéi cilj u vidu povecéa-
nja uspjesnosti poslovanja Politehnike Pula, koja se moze dokazati na temelju pozitivnog
vanjskog vrednovanja (reakreditacije) Politehnike Pula.

Iz Tablice 5. vidljiv je popis aktivnosti projekta s pripadajué¢im resursima, sredstvima i
rizicima. U tablici se na temelju definiranih aktivnosti nalaze o¢ekivani rezultati projekta sa
indikatorima uspjesnosti i izvorima informacija (potvrde indikatora) te specifi¢ni ciljevi i op¢i

cilj.
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Tablica 5. Logicka matrica za projekt implementacije CRM sustava

Projektna logika

Indikatori uspjeSnosti koje se moze
objektivno dokazati

Izvori informacija
1 potvrde indika-
tora

Rizici odnosno pretpostavke

Op¢i cilj

Povecanje uspjesnosti poslovanja
Politehnike

Pozitivno vanjsko vrednovanje Politehni-
ke Pula (reakreditacija)

MIsljenje AZVO-a

Specificni
cilj

Povecanje broja studenata za 15%
u sljedecoj akademskoj godini
Povecanje broja zaposljivosti dip-
lomanata za 15% u narednoj god.

Zaposleni studenti i osoblje
Upisani studenti

Sklopljeni ugovori
Upisni listovi

Konkurencija

eImenovan Tim za implementaciju Ankete eNeadekvatan Tim za implementaciju
eTrenutno stanje i definirane Izvjestaji eNeadekvatno izradena analiza, analiza nije u roku,
« 1. . | potrebe Politehnike Pula . . Dokumenti Poli- | ePovr$no izraden plan implementacije
Ocdekivani . .. Kontrola provedenih analiza . L .. . . .
—rezultati elzraden plan implementacije Transparentnost podataka tehnike . eNeadekvatno ispitano trziste i pogreSan odabir
- eOdabran CRM sustav Ponude softverskih | eNe kvaliteta hardverske opreme, nepodrzavanje tehnitke
eImplementirano CRM rjesenje poduzeca opreme
eKontroliran rad i praen sustav eSlabo pracenje koristenja te nekvalitetno kontroliranje rada
eNeadekvatan Tim za implementaciju
elmenovanje tima za provedbu RESURSI: SREDSTVA- oGreske prilikom ispitivanja potreba
projekta implementacije CRM-a oStrucno vijece edefiniranc Vri'éme ePogreske prilikom izrade plana implementacije
eAnaliza trenutnog stanja i potreba | eClanovi Tima za implementaciju edefinirani kri tJeri'i ePogresno definirani kriteriji CRM-a
Politehnike Pula eBuducdi korisnici, Tim za implementaciju J eNedovoljno temeljita logistika
Ak | olzrad 1 ol .. ey .~ | epotrebna sredstva 9 ,
tivnosti zrada plana 1mplementacie | ePonude CRM sustava na trzistu, definira . ePovrsno pracen rad sustava
Sy za odabir
CRM sustava ni kriteriji za bazu podataka esoftver
eOdabir CRM sustava eSoftversko poduzece, hardverska oprema,

eImplementacija CRM rjesenja
ePracenje rada sustava

softver
oStrucno osoblje softverskog poduzecéa

edefinirano vrijeme

Postoji potreba za uvodenjem CRM sustava

Izvor: Autor
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4.5. Planirane aktivnosti po fazama projekta

Aktivnosti projekta implementacije, definirane u logi¢koj matrici, podijeljene su u Cetiri
karakteristi¢ne faze projekta Sto je prikazano na slici 15. :
1. Faza koncipiranja
2. Faza planiranja
3. FazaizvrSenja

4. Faza zavrSetka

U fazi koncipiranja projekta izvode se aktivnosti imenovanja Tima za provedbu projekta
implementacije CRM-a te analiza trenutnog stanja i potreba Politehnike Pula u komunikaciji
sa dionicima. Faza pripremanja odnosi se na izradu plana implementacije CRM sustava te
sam odabir CRM sustava. U fazi izvrSenja implementira s CRM rjesenje koje ukljucuje i
koristenje CRM sustava (edukacija korisnika, kontroliranje rada i predlaganje poboljSanja).
ZavrSetak projekta odnosi se na pracenje rada sustava odnosno stavljanja sustava u upotrebu.

Sve aktivnosti su vremenski odredene Sto je prikazano u tablici 6.

Slika 14. Prikaz aktivnosti projekta implementacije po karakteristicnim fazama

- Imenovanje tima za provedbu . .
okt implementaciie CRMa - Izrada plana implementacije
proje p J CRM sustava

- Analiza trenutnog stanja i .
. > - RM
potreba Politehnike Pula u Qi Sustava

komunikaciji sa dionicima

- Implementacija CRM rjeSenja

- Pradenje rada sustava

Izvor: Autor

Slika 15. prikazuje karakteristicne faze Zivotnog ciklusa projekta kojima su pridruzene
aktivnosti projekta. Sve aktivnosti projekta ¢ine Zivotni ciklus projekta koji prikazuje vremen-

ski period odvijanja faza 1 aktivnosti projekta u odredenom periodu do njegovog zavrSetka.
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Tablica 6. Prikaz trajanja aktivnosti projekta implementacije CRM sustava na Politehnici Pula

Br. | AKTIVNOST T [dan]

1. | Imenovanje tima za provedbu projekta implementacije CRM-a 5

2. | Analiza trenutnog stanja i potreba Politehnike Pula u komunikaciji sa dionicima 30

3. | Izrada plana implementacije CRM sustava 25

4. | Odabir CRM sustava 20

5. | Implementacija CRM rjeSenja 80

6. | Praenje rada sustava 30
| UKUPNO 190

Izvor: Autor

Tablica 6. Prikazuje aktivnosti projekta implementacije CRM sustava sa pripadaju¢im
vremenom (T) potrebnim za njenu realizaciju. Iz tablice je vidljivo da je za imenovanje tima
za provedbu projekta implementacije potrebno 5 dana dok je za analizu trenutnog stanja i1 pot-
reba Politehnike Pula u komunikaciji sa dionicima procijenjeno 30 dana. Sumirajuci dvije
navedene aktivnosti proizlazi da je za realizaciju aktivnosti u fazi koncipiranja predvideno 35
dana. Procijenjeno vrijeme trajanja faze planiranja je 45 dana od kojih se 25 dana odnosi na
aktivnost izrade plana implementacije CRM sustava, a 20 dana za odabir CRM sustava. Pro-
ces implementacije CRM sustava kao faza izvrSenja projekta najkompleksniji je dio projekta
te je sukladno tome potrebno najvise vremena za njegovu realizaciju. Predvideno vrijeme rea-
lizacije procesa implementacije je 80 dana uzimajuéi u obzir i koriStenje CRM sustava (edu-
kacija korisnika, prac¢enje koriStenja i kontroliranje rada). Za pracenje rada sustava kao pos-
ljednje aktivnosti projekta implementacije procijenjeno je vrijeme od 30 dana. Na temelju
procijene vremena potrebnog za realizaciju pojedinih aktivnosti projekta implementacije
CRM sustava proizlaze da je ukupno predvideno vrijeme za realizaciju projekta od pocetka do
kraja 190 dana.

Od ukupnog vremena potrebnog za realizaciju projekta (190 dana), udio vremena poje-
dine faze projekta u postocima prikazan je u grafikon 1., a iznosi:

e Koncipiranje — 35 dana — 18%
e Planiranje — 45 dana — 24%
e IzvrSenje — 80 dana — 42%

e Zavrsetak — 30 dana — 16%
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Grafikon 1. Prikaz vremenskog udjela pojedine faze projekta u postocima

B ZavrSetak

B Koncipiranje
16%

18%

B Planiranje
24%

W IzvrSenje
42%

Izvor: Autor

Tablica 7. Prikazuje detaljan opis aktivnosti projekta implementacije CRM sustava sa
pripadaju¢im oznaka, meduzavisnostima te trajanjem u danima. U tablici su navedene pod-
aktivnosti koje je potrebno izvrsiti unutar pojedine aktivnosti. Svaka aktivnost odnosno pod-
aktivnost navedena u tablici zavisna je o drugoj pod-aktivnosti §to upucuje na nemoguénost
pocetka jedne pod aktivnosti ukoliko nije zavrSila njoj pripadaju¢a zavisna pod-aktivnost.
Pojedine pod-aktivnosti projekta izvrSavaju se istovremeno jer nisu zavisne jedna o drugoj.
Primjerice pod-aktivnosti D (odredivanje korisnika) i E (definiranje izvjeSc¢a koja e izvlaciti
CRM sustav) zavisne su od pod-aktivnosti C (GAP analiza), ali nisu zavisne jedna o drugoj
stoga se mogu paralelno izvoditi. Analogno tome pod-aktivnosti K (izrada logistike za ucin-
kovito prikupljanje podataka) 1 L (priprema softvera) zavisne su o pod-aktivnosti J (izbor i
nabava CRM sustava) te R (pracenje koriStenja) i S (kontroliranje rada i1 predlaganje pobolj-
Sanja) o pod-aktivnosti P (edukacija korisnika (pionira)) pa se navedene pod-aktivnosti mogu
paralelno izvoditi. Pojedine pod-aktivnosti zavisne su od dvije pod-aktivnosti, konkretno pod-
aktivnosti F (odredivanje kategorija klijenata), M (prilagodba softvera utvrdenom modelu
baze podataka) i T (edukacija ostalih korisnika) pa navedene pod-aktivnosti pocinju po zavr-

Setku one zavisne pod-aktivnosti ¢ije je vrijeme trajanja duze.
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Tablica 7. Prikaz meduzavisnosti aktivnosti sa pripadajuéim oznakama i vremenom trajanja

Rd.br. Aktivnost Oznaka Zavisnost T[dan]
1 Imenovanje tima za provedbu projekta implementacije CRMa 5
e Imenovanje Tima za implementaciju A / 5
2 Analiza trenutnog stanja i potreba Politehnike Pula u komu- 30
nikaciji sa dionicima
e prikupljanje informacija o potrebama sluzbi A 10
e GAP analiza C B 20
3 Izrada plana implementacije CRM sustava 25
e odredivanje korisnika D C 5
e definiranje izvjesca koja ¢e izvlaciti CRM sustav E C 5
e odredivanje kategorija klijenata F D.E 10
e odredivanje atributa za svaku kategoriju korisnika G F 10
4 Odabir CRM sustava 20
e definiranje kriterija odabira H G 10
e pregled CRM rjeSenja na trziStu i testiranje I H 8
e izbor i nabava CRM sustava J I 2
5 Implementacija CRM rjeSenja 80
e izrada logistike za u¢inkovito prikupljanje podataka K J 10
e priprema softvera L J 15
e prilagodba softvera utvrdenom modelu baze podataka M K,L 10
e prilagodba podataka prikladnom formatu, unos podataka N M 15
e testiranje, korekcija O N 5
e edukacija korisnika (pionira) P O 10
e pracenje koriStenja R P 15
e kontroliranje rada i predlaganje poboljSanja S P 15
e cdukacija ostalih korisnika T R,S 10
6 Pracenje rada sustava 30
e stavljanje sustava u upotrebu U T 30

Izvor: Autor
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Meduzavisnost aktivnosti odnosno pod-aktivnosti prikazano je u gantogramu projekta
implementacije CRM sustava (grafikon 2.). Iz grafikona 2. vidljivo je da je planirani pocetak
projekta implementacije 10.12.2016., a planirani zavrSetak projekta 18.06.2017.

Gantogram je tip grafikona koji se koristi za prikaz rasporeda projekta. Gantogram ilus-
trira pocetni 1 krajnji datum nekih nepromjenjivih i sazetih elemenata projekta te sluzi za
pracenje realizacije projekta po fazama, na nacin da se sa grafikona moze ocitati kada koja
faza pocinje, koliko traje i kada zavrSava.

Uz gantogram prikazana je tablica sa aktivnostima projekta implementacije sli¢na tabli-
ci 7. Paralelno sa redovima tablice u kojima su navedene aktivnosti projekta prikazano je i

vrijeme trajanja te aktivnosti broj¢ano, a u nastavku i graficki.
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Grafikon 2. Gantogram projekta implementacije CRM sustava
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Izvor: Autor
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Grafikon 3. Zivotni ciklus projekta implementacije CRM sustava prema Morrisu
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Izvor: Autor

Grafikon 3. Prikazuje Zivotni ciklus projekta implementacije kroz karakteristicne faze
projekta: faza koncipiranja, faza planiranja, faza izvrSenja i faza zavrSetka. Na x osi nalazi se
varijabla vremena, a na osi y prikazan je postotak realizacije projekta implementacije. 1z gra-
fikona je vidljivo da zapocinje od 5% zbog donoSenja odluke o pocetku projekta implementa-
cije. takoder je naznaceno vrijeme zavrSetka jedne faze odnosno pocetak sljedece faze projek-
ta. Faza koncipiranja zapocinje 10.12.2016. te traje 35 dana pa je predvideno vrijeme zavrset-
ka faze koncipiranja 15.01.2017. odnosno pocetak faze planiranja. Faza planiranja traje 45
dana pa je zavrSetak faze 01.03.2017. Od 01.03.2017. do 17.05.2017. traje faza izvrSenja te
faza zavrSetka do 17.06.2017. kao datuma zavrSetka projekta implementacije CRM sustava na

Politehnici Pula.

4.5.1. Faza koncipiranja

Fazom koncipiranja utvrduju se osnovne aktivnosti, potrebe, i predvidaju eventualne al-
ternative daljnjeg toka projekta. Faza koncipiranja projekta implementacije CRM sustava na
Politehnici Pula sastoji se od sljedece dvije aktivnosti:

1. Imenovanje tima za provedbu projekta implementacije CRMa

2. Analiza trenutnog stanja i potreba Politehnike u komunikaciji sa dionicima
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Nakon donosenja odluke od strane stru¢nog vijeca o pokretanju projekta implementacije
CRM sustava te definiranju triju ponuda softverskih poduzeé¢a odnosno odabira jedna od po-
nudenih ponuda, potrebno je imenovati Tim za implementaciju CRM sustava. Zadatak ime-
novanog tima jest vodenje, realizacija, kontroliranje 1 usmjeravanje projekta kroz sve faze
zivotnog ciklusa projekta. Tim za implementaciju sastoji se od minimalno pet ¢lanova od ko-
jih su imenovani ¢lanovi iz razli¢itih podruc¢ja odnosno domena rada institucije te softverskog

poduzeca. Tim za implementaciju CRM sustava imenuje strucno vije¢e Politehnike Pula.

Slika 15. Podrucja clanova Tima za implementaciju CRM sustava

Tim za Studentska Informaticka
promociju sluzba / ISVU sluzba

Prodekan za
istrazivanje i
razvoj

Financijska
sluzba

Izvor: Autor

Slika 16. prikazuje ¢lanove Tima za implementaciju iz koje je vidljivo da su ¢lanovi ti-
ma iz razli¢itih podrucja poslovanja unutar Politehnike Pula. Razli¢itost ¢lanova unutar tima
potreban je zbog kompleksnosti i slozenosti projekta u vidu njegovog doticaja sa korisnicima i

klijentima. Imenovani ¢lanovi Tima za implementaciju su iz sljede¢ih podrucja (domena):

e Tim za promociju

e Studentska sluzba / ISVU
e Informaticka sluzba

¢ Financijska sluzba

e Prodekan za istraZivanje i razvoj

Imenovani Tim za implementaciju CRM sustava vr$i analizu trenutnog stanja i potreba
Politehnike Pula s ciljem prikupljanja informacija o potrebama sluzbi. U sklopu analize trenu-

tnog stanja potrebno je izvrSiti i GAP analizu. GAP analiza prikazuje odstupanje postojeceg
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stanja od novih zahtjeva odnosno raskorak izmedu ocekivanja i sadas$njih mogucénosti i kapa-
citeta, a koristi se u organizacijskom razvoju sa svrhom definiranja idealnog ili Zeljenog stanja
i trenutnog stanja tj. potreba organizacije. Uz pomo¢ GAP analize nastoje se utvrditi podrucja
na Politehnici Pula koja jo$ nisu pokrivena aktivnostima te provesti u¢inkovita procjena vlas-
titog sustava kvalitete odgovarajuci na pitanja ,,Koje je postojece stanje?* te ,,Koje je zeljeno
buduée stanje?. Cilj procjene sustava kvalitete jest definiranje podrucja koja odstupaju od
zeljenog stanja te u kojima postoji moguénost poboljSanja implementiranjem CRM sustava.
Osim toga visina odstupanja trenutnog stanja od Zeljenog uvjetuje jacinu fokusiranosti upravo
na ta podrucja s ciljem smanjenja navedenog odstupanja odnosno dostizanja zeljenog stanja.
GAP analiza prvenstveno se fokusira na analizu odnosa Politehnike Pula sa studentima koji
ukljucuju buduce potencijalne studente, upisane studente te diplomirane studente i ostalim
dionicima (nastavnici, Istarska zupanija, gradovi i op¢ine, gospodarski subjekti) Sto je prika-

zano u tablici 8.

Tablica 8. Klijenti (dionici) Politehnike Pula

KLIJENT (DIONIK) BROJ CLANOVA
Upisani studenti 200

Potencijalni buduéi studenti 500

Diplomirani studenti 500

Gospodarski savjet 20

Gradovi i Op¢ine 40

Istarska zupanija — Skupstina, Kabinet | 7

Zupana, Upravni odjeli

Izvor: Autor

Politehnika Pula u godini 2016./2017. broji okvirno 200 studenata koji ukljucuju stu-
dente Preddiplomskog stru¢nog studija, Kratkog stru¢nog studija te Specijalistickog diplom-
skog stru¢nog studija. Osim trenutno upisanih studenata Politehnika Pula broji petsto diplomi-
ranih studenata te 500 maturanata, potencijalnih buducih studenata koji ukljucuju gimnazije,
tehnicke Skole, industrijsko obrtni¢ke skole i sl.. Uz studente Politehnika Pula uspostavlja i
odrzava trajnu komunikaciju i suradnju sa dvadesetak gospodarskih subjekata u Gradu Puli,
Istarskoj Zupaniji i Siroj regiji koji ¢ine Gospodarski savjet, sa Istarskom zupanijom §to u-
kljucuje skupstinu, kabinet Zupana, upravne odjele (odjel za obrazovanje,sport i tehnicku kul-

turu, upravni odjel za proracun i financije, upravni odjel za medunarodnu suradnju i1 europske
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poslove, upravni odjel za gospodarstvo) i sluzba za unutarnju reviziju, te gradovima i op¢ina-
ma. Navedeni podaci ukazuju na veliki broj klijenata (dionika) s kojima je potrebno odrzavati
konstantan odnos temeljen na komunikaciji i suradnji §to potvrduje potrebu uvodenja CRM
sustava.

Analiza postojeceg stanja 1 potreba preduvjet su pravilne realizacije ostalih aktivnosti
projekta jer se na temelju analize definiraju potrebe kao temelji odredivanja kriterija za izradu
plana implementacije, odabira CRM sustava i same implementacije CRM rjesenja na Politeh-

nici Pula.

4.5.2. Faza planiranja

Na temelju analize postojeceg stanja i potreba Tim za implementaciju izraduje plan im-
plementacije CRM sustava. Plan implementacije sadrzi detaljan opis aktivnosti i na¢ina reali-
zacije aktivnosti te definirane parametre vezane uz korisnike, klijente i njihove atribute.

Prije svega potrebno je odrediti korisnike buduceg sustava ¢iji bi zadatak i1 obaveza bio
rad na sustavu §to ukljucuje aZuriranje 1 unos podataka te prikazivanje izvjes¢a CRM sustava.
Korisnici CRM sustava, prikazani na slici 17., su oni korisnici koji imaju konstantan uvid u
podatke klijenata dionika: Studentska sluzbe i ISVU, Tim za promociju, Informatic¢ka sluzba

te Financijska sluZba.

Slika 16. Korisnici CRM sustava

Studenstka Tim za Informaticka Financijska

sluzba / ISVU promociju sluzba

sluzba

Izvor: Autor

Uz definiranje korisnika potrebno je definirati i kategorije klijenata te odrediti atribute
za svaku kategoriju te izvjeSc¢a koja ¢e CRM sustav izvladiti. Definiranje navedenih parameta-

ra je ujedno 1 definiranje modela baze podataka koji ¢e koristiti implementirani CRM sustav.
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Faza planiranja ukljucuje 1 odabir adekvatnog CRM sustava s obzirom na postavljene
parametre i definirane kriterije. Odabrani CRM sustav mora biti takav da ispunjava sve pos-
tavljene zahtjeve i aktivnosti predvidene u domeni njegovog djelovanja, a da pritom bude
cjenovno prihvatljiv. Clanovi Tima za implementaciju odabiru adekvatno CRM rjesenje preg-
ledavaju¢i ponude na trziStu uz sugestiju softverskog poduzeca koji ¢e sudjelovati u imple-
mentaciji odabranog softverskog rjesenja. Odabrane CRM sustave potrebno je prije imple-
mentacije testirati te na temelju testiranja odabrati onaj koji je zadovoljava funkcijske zahtje-

ve i cjenovni kriterij.

4.5.3. Faza izvrSenja

Faza izvrSenja kompletno se odnosi na proces implementacije odabranog CRM sustava
na Politehnici Pula te njegovo koristenje u vidu edukacije pionira i ostalih korisnika, pra¢enja
koriStenja, kontroliranja rada i predlaganje pobolj$anja.

Implementacija CRM rjeSenja operativni je dio projekta implementacije te se sastoji od

sljedecih koraka:

izrada logistike za ucinkovito prikupljanje podataka

e priprema softvera (instalacija ili kreiranje cloud instance)

e prilagodba softvera prema utvrdenom modelu baze podataka

e prilagodba podataka prikladnom formatu te unos podataka u CRM

e testiranje i eventualna korekcija

Na temelju svih parametara, kriterija i zahtjeva definirana je baza podataka koja se sas-
toji od svih podataka klijenata potrebnih za rad CRM sustava. Kako bi baza podataka bila
funkcionalna potrebno je izraditi logistiku za u¢inkovite prikupljanje podataka o klijentima te
prema izradenoj logistici prikupiti podatke klijenata.

Odabrani CRM sustav potrebno je instalirati i ukomponirati u postojecu informaticku
strukturu Politehnike Pula. Ovisno o nac¢inima pripreme softvera postoje dvije mogucnosti:

1. klasi¢na instalacija softvera koji uvjetuje prilagodbu hardverske opreme odabra-
nom CRM rjesenju

2. cloud instance metoda u kojoj se CRM softver nalazi u ,,oblaku‘“ odnosno na in-
ternetu Sto ne zahtjeva nikakvu instalaciju te omogucava pristup preko velikog

broja uredaja bez obzira na lokaciju

59



Neovisno o nacinu pripreme softvera, nakon instalacije potrebno je sustav prilagoditi
prema ranije utvrdenom modelu baze podataka te prikupljene podatke prilagoditi prikladnom
formatu softvera. Nakon prilagodbe formata i postavljanja baze podataka potrebno je ranije
prikupljene podatke unijeti u CRM sustav. Unosom podataka u CRM sustav on postaje funk-
cionalan te ga je potrebno testirati kako bi se mogle vrsiti eventualne korekcije i poboljSanja.

Nakon implementacije potrebno je izvrsiti edukaciju buducih korisnika sustava. Eduka-
cija korisnika vr$i se na nacin da se najprije educira manja grupa korisnika (pionira) te kasnije
nakon odredenog vremena koristenja i ostale korisnike. Po zavrSetku edukacije pionira vrsi se
praéenje koristenja CRM sustava, kontrola rada pionira na sustavu te predlaganje poboljSanja
u vidu lakSeg pristupa i koriStenja sustava. Nakon svojevrsne kontrole sustava vrsi s edukacija

ostalih korisnika CRM softvera.

4.5.4. Faza zavrSetka

Instalacijom softvera i edukacijom korisnika CRM sustava stvorene su sve predispozici-
je za rad te ga se moze staviti u upotrebu. Nakon stavljanja CRM sustava u funkciju potrebno
je pratiti sustav odredeno vrijeme kako bi se potvrdila njegova ispravnost ili eventualno ispra-

vile odredene pogreske.

4.6. Identifikacija rizika prema BS 6709

Svaka aktivnost projektnog zadatka donosi odredeni rizik u projektu. Stoga je potrebno
analizirati 1 identificirati rizike (Tablica 9.) kako bi moguénost ostvarenja rizika bila §to je
moguce manja. Identifikacija rizika izvrSena je u tablici 9. prema Britanskom standardu BS
6709.

Tablica 9. prikazuje identifikaciju rizika prema Britanskom standardu BS 6709 u kojoj
su naznacene aktivnosti projekta te pridruzenom identifikacijom, analizom, evaluacijom i
tretmanom. Identifikacijom nastoje se definirati koji su rizici i gdje su. Nakon S$to su rizici
identificirani potrebno ih je analizirati odnosno definirati $to je poznato o rizicima. Nije svaki
rizik jednako znaCajan stoga je potrebno napraviti evaluaciju ili vrednovanje rizika. Nakon
evaluacije rizika u tablici je prikazan i tretman rizika odnosno §to bi trebalo poduzeti kako bi

se maksimalno smanjila moguénost nastanka rizika.
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Tablica 9. Identifikacija rizika prema BS 6709

PITANJE OPIS/ ODGOVOR NA PITANJE
KONTEKST Sto je izloZeno riziku i za§to? | e Imenovanje tima za provedbu projekta implementacije CRM-a - neadekvatan Tim za implementaciju
¢ Analiza trenutnog stanja i potreba Politehnike Pula - neadekvatno izradena analiza,analiza nije u roku,greske pri ispitivanju potreba
e [zrada plana implementacije CRM sustava - povrs$no izraden plan implementacije
e Odabir CRM sustava - pogres$no definirani kriteriji CRM-a, neadekvatno ispitano trziste i pogreSan odabir
¢ Implementacija CRM rjeSenja -nedovoljno temeljita logistika,ne kvaliteta hardverske opreme, nepodrzavanje tehnicke opreme
¢ Pracenje rada sustava - slabo pracenje koriStenja te nekvalitetno kontroliranje rada
IDENTIFIKACIJA | Koji su rizici i gdje su? e Imenovanje tima za implementaciju — ukoliko nije imenovan adekvatan Tim za implementaciju, u¢inkovitost imenovanog tima neée biti u skladu sa predvidenom
RIZIKA dinamikom realizacije projekta
¢ Analiza trenutnog stanja i potreba Politehnike Pula— ukoliko analiza trenutnog stanja nije adekvatno izvrSena te nije izvrSena u predvidenom roku, pomicu se i ro-
kovi svih aktivnosti koji su meduzavisni Sto dovodi do produZenja rokova i1 dodatnih
e [zrada plana implementacije — nedovoljno detaljan plan implementacije moze uzrokovati nejasnoce i pogreske prilikom izvodenja Sto bi uzrokovalo dodatne trosko-
ve i probijanje rokova
e Odabir CRM sustava — pogresno definirani kriteriji CRM sustava, neadekvatno ispitano trziste i pogreSan odabir CRM-a dovele bi do implementacije neefikasnog
CRM sustava koji ne bi bio u moguénosti ispunjavati predvidenu funkciju
e Implementacija CRM rjeSenja — softverski program koji ne podrzava tehnicku opremu sustava u kojem je instaliran je neupotrebljiv, nedovoljno temeljita logistika
dovela bi do ne sustavnog prikupljanja podataka koji bi zahtijevao viSe vremena
¢ Pracenje rada sustava — Nekvalitetno kontroliranje rada uzrokovalo bi greske u radu sustava
ANALIZA Sto je poznato o rizicima? e Vremenski aspekt — ovisno o adekvatnosti imenovanog tima rokovi aktivnosti mogu trajati duze od predvidenog roka. Neadekvatan Tim za implementaciju sporije
RIZIKA? ¢e realizirati aktivnosti na projektu §to moze dovesti do probijanja rokova
e Financijski aspekt — pogreske prilikom realizacije aktivnosti dovode do probijanje rokova u projektu $to uzrokuje dodatne
e Tehnoloski aspekt — rizici implementacije CRM rjesenja povezani su sa nedostatkom tehnologije potrebne za stvaranje podloge za implementaciju CRM rjesenja
EVALUACIJA Koliko su znacajni rizici?
RIZIKA vidi tablica 10. Analiza rizika
TRETMAN Sto bi trebalo poduzeti? e neadekvatan Tim za implementaciju — usmjeriti tim na pravilan nacin realizacije projekta, a ukoliko to nije moguc¢e imenovati nove ¢lanove tima
RIZIKA

e neadekvatno izradena analiza, analiza nije u roku, greske prilikom ispitivanja potreba — usmjeravanje odgovornih osoba pojasnjenjem cilja i svrhe navedene aktiv-
nosti, uvodenje kontrolnih to¢aka pomocu kojih se vrsi usporedba postignutih rezultata sa predvidenim rezultatima u odredenom periodu

¢ povr$no izraden plan implementacije — uvodenje i koristenje metoda izrade plana radi kvalitetnijeg pristupa realizaciji aktivnosti

e pogresno definirani kriteriji CRM-a, neadekvatno ispitano trziste i pogreSan odabir — kvalitetna komunikacija izmedu zainteresiranih strana kako bi kriteriji bili Sto
jasniji

¢ nedovoljno temeljita logistika, ne kvaliteta hardverske opreme, nepodrzavanje tehnicke opreme — prilikom izrade logistike teziti jednostavnijim pristupima prikup-
ljanja podataka, proaktivnim djelovanjem pripremiti tehnicku opremu na nacin da podrzava implementirani sustav

e slabo pracenje koriStenja te nekvalitetno kontroliranje rada — angaziranje veceg broja osoba zaduzenih za pracenje koriStenja implementiranog sustava

Izvor: Auto
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Tablica 10. Analiza rizika

NAZIV RIZIKA | VJEROJATNOST | UTJECAJ | ALTERNATIVA | ODGOVORNA
POJAVE / ODGOVOR NA OSOBA
RIZIK
Neadekvatan Tim Niska Srednji | Preuzimanje rizika | Stru¢no vijece
za implementaciju
Neadekvatna ana- Srednja Velik Smanjivanje nesi- | Tim za imple-
liza stanja i potre- gurnosti mentaciju
ba
PovrSan plan im- Visoka Mali Izbjegavanje rizi- | Voditelj tima
plementacije ka
Pogresno defini- Niska Velik Izbjegavanje rizi- | Tim za imple-
rani kriteriji ka mentaciju
Pogreska u im- Visoka Mali Smanjenje nesi- Softversko po-
plementaciji gurnosti duzece, Tim za
implementaciju

Nekvalitetna kon- Srednja Mali Preuzimanje rizika | Softversko po-
trola rada duzece

Izvor: Autor

Tablica 10. prikazuje analizu rizika navedenih u tablici 8. U tablici je za svaki rizik na-
vedena vjerojatnost pojave rizika (niska, srednja ili visoka), utjecaj navedenog rizika na pro-
jekt (veliki, srednji ili mali), alternativa ili odgovor na rizik (na koji nacin se pristupa navede-
nom riziku) te odgovorna osoba za navedeni rizik. U analizi rizika prikazano je 6 rizika koji
su povezani sa aktivnostima projekta.

Vjerojatnost pojave neadekvatnog Tima za implementaciju je niska no utjecaj rizika na
projekt je velik jer Tim za implementaciju aktivno sudjeluje kroz cijeli projekt. U slucaju rizi-
ka stru¢no vijee preuzima rizik usmjeravajuci clanove Tima za implementaciju na pravilan
nacin realizacije projekta, a ukoliko to nije moguce imenovati nove ¢lanove tima.

Analiza Vjerojatnost rizika prilikom analize stanja i potreba Politehnike Pula je srednji
jer projekt zahtjeva detaljnu analizu stanja i potreba, a utjecaj pojave rizika je velik iz razloga
Sto je analiza stanja i potreba baza na kojoj se temelji cijeli projekt implementacije CRM sus-

tava. Jedini odgovor na rizik je smanjivanje nesigurnosti na na¢in da Tim za implementaciju,
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koji je odgovoran za kvalitetnu provedbu navedene aktivnosti, usmjerava provoditelje analize
pojasnjavanjem cilja i svrhe analize te uvede kontrolne tocke pomocu kojih se vrsi usporedba
postignutih rezultata sa predvidenim rezultatima u odredenom periodu ¢ime bi se kontrolirao
tijek 1 kvaliteta izrade analize stanja i potreba Politehnike Pula.

Plan implementacije CRM sustava zahtjeva jasan i detaljan pristup kako ne bi bilo pro-
pusta prilikom implementacije CRM sustava, stoga je vjerojatnost pojave rizika visok, ali
utjecaj mali jer propusti u planu implementacije odnose se na sitne detalje koje je mogucée na
jednostavan nacin ispraviti. Odgovor voditelja Tima za implementaciju kao odgovorne osobe
je izbjegavanje rizika na nacin da se koriste metode izrade plana radi kvalitetnijeg pristupa
realizaciji aktivnosti.

Budu¢i da kriteriji odabira CRM sustava uvjetuju koji ¢e se CRM softverski program
implementirati, oni moraju biti jasni i do kraja definirani $to umanjuje moguénost pogreske
prilikom odabira te je iz tog razloga vjerojatnost pojave niska. Utjecaj rizika je zato velik jer
se na temelju pogresno definiranih kriterija odabire pogresan CRM sustav kojeg je potrebno
zamijeniti te je posljedica toga probijanje rokova i dodatni troskovi.

Implementacija CRM sustava najkompleksniji je dio projekta jer sadrzZi najveci broj ak-
tivnosti te je iz tog razloga vjerojatnost pojave rizika visoka, ali buducéi da su tada ve¢ defini-
rani svi kriteriji te odabran CRM sustav, utjecaj rizika je mali. Softversko poduzece i Tim za
implementaciju kao odgovorne osobe prilikom implementacije smanjuju nesigurnost konstan-
tnom medusobnom komunikacijom pri realizaciji svih aktivnosti, a narocito pri prilagodava-
nju softverskog programa i podataka te pripremanja tehni¢ke opreme.

Softversko poduzece duzno je kontrolirati ispravnost rada CRM sustava te uslijed neis-
pravnog rada ispraviti pogreske. Vjerojatnost pojave rizika je srednja, a utjecaj mali te sof-
tversko poduzece kao odgovorna osoba preuzima rizik na nacin da je pripremljena za moguce

pogreske te da na nastale pogreske moze Sto brze i kvalitetnije reagirati.

4.7. Proracun projekta

Proracun predstavlja prijevod projekta u novcane iznose. Proracun projekta treba biti
najbolja moguéa procjena projektnih troskova i maksimalnih prihvatljivih troSkova. Dobro

strukturirani proracun preduvijet je jednostavnije provedbe projekta.
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Tablica 11. Proracun projekta

Procijenjena vrijednost

Rd.br. Naziv i opis aktivnosti aktivnosti bez PDV-a
(kn)

1 Cijena softverskog programa 10.000,00 kn

2 Implementacija softverskog programa 12.000,00 kn

3 Pracenje rada sustava prvih 30 dana 1.000,00 kn
UKUPNO: 23.000,00 kn

Izvor: Autor

Tablica 11. prikazuje proracun projekta u vidu popisa aktivnosti i procijenjene vrijedno-
sti bez PDV-a. Iz tablice 11. vidljivo je da proracun projekta ¢ine 3 stavke te da ukupni prora-
¢un projekta implementacije CRM sustava na Politehnici Pula iznosi 23.000,00 kn. Cijena
odabranog softverskog programa iznosi 10.000,00 kn. Navedena cijena predstavlja uobicajenu
prosjecnu godisnju pretplatu najées¢e koristenih tipova softverskih programa sa svim mo-
guénostima potrebnim visokoskolskoj instituciji kao Sto je Politehnika Pula. Procijenjena vri-
jednost implementacije odabranog softverskog programa od strane softverskog poduzeca iz-
nosi 12.000,00 kn. Procijenjena vrijednost aktivnosti prosjecna je trziSna cijena kao prosje¢ne
realizacije navedene aktivnosti od strane softverskog poduzeca. Nakon implementacije odab-
ranog softverskog programa od strane softverskog poduzeca potrebno je pratiti sustav 30 dana
radi ispravljanja eventualnih pogresaka te dodatnih aktivnosti s ciljem poboljSanja rada sof-
tverskog programa. Nakon mjesec dana pracenje sustava vrSi se prema pozivu softverskog
poduzeca od strane Politehnike Pula te se aktivnost pracenja placa po dolasku odnosno satu
rada.

Proracun projekta dokazuje odrzivost projekta na temelju ocekivanih rezultata projekta

implementacije CRM sustava.

4.8. Utjecaj CRM sustava na poslovanje Politehnike Pula

Po zavrSetku projekta implementacije CRM sustava Politehnika Pula bi imala instaliran
1 integriran softverski program koji sadrzi bazu podataka sa svim dionicima Politehnike Pula.
Na temelju statistickih podataka dobivenih na temelju istrazivanja uéinaka upravljanja

odnosa s kupcima i upravljanja odnosa s dobavlja¢ima na razvoj novog proizvoda autora S.
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Nazari-Shirkouhi i dr.*?, potvrdilo je da poduzeéa koja imaju razvijen CRM sustav rastu pros-
jecno 60% brze, prosiruju trziste za 6% te napla¢uju 10% vise svoju uslugu. Stavljajuéi to u
kontekst visokoskolskih institucija u koje spada Politehnika Pula moze se ocekivati veci broj
upisanih studenata ¢ime se ujedno stvara potencijal za daljnje napredovanje visokoskolske
institucije u vidu sve veceg broja upisa studenata svake godine. Na taj nacin bi se ispunjavali
ciljevi rasta Politehnike Pula kao i povecanje njezine vrijednosti. Moguéi nedostaci u vidu
procesa prilagodbe sustavu poslovanja, izgradnje baze podataka te netocnosti pretpostavki
implementacije opovrgnuti su i onemoguceni detaljnom razradom projekta implementacije u
kojem su analizirane sve aktivnosti implementacije te u tablici rizika prikazani svi moguci
potencijalni rizici navedenih aktivnosti.

Koristenjem CRM sustava Politehnika Pula ostvarila bi bolju povezanost sa dionicima u
poslovanju §to bi za posljedicu imalo bolje rezultate pojedinih kriterija za unutarnje i vanjsko
vrednovanje. U okviru kriterija za unutarnje 1 vanjsko vrednovanje CRM sustav konkretno

ima utjecaja u sljedece aspekte:

e Upravljanje visokim uciliStem i osiguravanje kvalitete — baza podataka CRM sustava
omogucuje Politehnici Pula kvalitetnu komunikaciju sa dionicima u vidu definiranja
bududih ciljeva i strategija

e Studijski programi — CRM sustav utjecao bi na prilagodbu postojecih i uvodenje novih
studijskih programa sukladno potrebama trzista rada. Putem jac¢e komunikacije s ¢la-
novima Gospodarskog savjeta i ostalim gospodarskim subjektima Politehnika Pula
imala bi bolju povezanost sa gospodarskim subjektima putem studijskih programa sto
bi uvjetovalo stvaranju gospodarstvu potrebnih polivalentnih stru¢njaka

e Studenti — Politehnika Pula putem CRM sustava ostvaruje bolju komunikaciju sa stu-
dentima $to bi za posljedicu imalo bolju distribuciju informacijskih paketa (mrezna
stranica, broSure, letci 1 sli¢no), odrzavanje kontakata sa svojim bivSim studentima te
obavjestavanje studenata. Osim sa diplomiranim i upisanim studentima Politehnika
Pula bi na isti nacin (distribucijom informacijskih paketa), putem CRM sustava, us-
postavila bolju komunikaciju sa srednjoSkolcima tj. potencijalnim budu¢im studentima

Sto bi za posljedicu imalo povecanje broja upisanih studenata.

3'S. Nazari-Shirkouhi, A. Keramati, K. Rezaie: ,,Investigating the effects of customer relationship management
and supplier relationship management on new product development*, Tehnicki vjesnik 22, vol.1, 2015., str. 191-
200
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Konkretan utjecaj CRM sustava na Politehnici Pula u vidu specifi¢nog cilja povecanja
broja upisanih studenata za 15% u sljedecoj akademskoj godini je na temelju kvalitetnije ko-
munikacije i distribucije informacija. Putem CRM sustava distribuirali bi se informativni po-
daci (letci, broSure) 1 informacije vezane uz programe studija i studiranje potencijalnim bu-
du¢im studentima (500) navedenima u tablici 8. Na temelju posjete odnosno reakcije na dis-
tribuirani sadrzaj koja bi bila evidentirana od strane softverskog programa pocinje filtracija
potencijalnih studenata (klijenata) prema principu prodajnog lijevka (slika 4.). Filtriranim
potencijalnim studentima dobivenih reakcijom na distribuiranim informacijama Politehnike
pristupalo bi se daljnjom distribucijom informacija vezanih uz studij i moguénosti studiranja
na Politehnici Pula te se prateéi reakcije na distribuirani sadrzaj ponovno vrsila filtracija.
Svim potencijalni studenti, dalje filtriranim putem upotrebe CRM sustava pristupalo bi se
komunikacijom u vidu direktnog kontakta te nastojalo zakljuciti upis na studij. Pod pretpos-
tavkom da bi se u prvoj godini koriStenja od 500 srednjoskolaca (potencijalnih buduéih stude-
nata Politehnike Pula) primarnom distribucijom informativnog sadrzaja filtriralo 50% , preos-
talo bi 250 potencijalnih studenata. Pretpostavkom da bi svaki 5 srednjoskolac pratio odnosno
posjecivao daljnje distribuirane informativne sadrzaje Politehnike Pula dovelo bi do komuni-
kacije putem direktnog kontakta sa 50 srednjoSkolaca od kojih je procjena uspjesnosti sklapa-
nja dogovora 20%. Na temelju pretpostavke po zavrsetku komunikacije sa potencijalnim stu-
dentima po principu prodajnog lijevka minimalan broj novih studenata bio bi 10 §to bi ¢inilo
15% upisanih studenata akademske godine 2016./2017.

Analogno prijasnjoj pretpostavci moze se pretpostaviti i poboljSanje komunikacije iz-
medu Politehnike i upisanih i diplomiranih studenata te ostalih dionika u vidu protoka i distri-
bucije informacija vezanih za aktivnosti Politehnike Pula. Aktivnosti Politehnike Pula u-
kljuCuju ceremonije, radionice, seminare, priredbe, predavanja 1 sl. radi poboljSanja transpa-
rentnosti Politehnike Pula i potenciranje sklapanja novih dogovora i pokretanje novih projeka-
ta. Pod pretpostavkom da bi se na okvirno 750 ostalih dionika (Gospodarski savjet, Gradovi i
Op¢ine, Istarska zupanija — Skupstina, Kabinet Zupana, Upravni odjeli upisani studenti, dip-
lomirani studenti) , na temelju tablice 8., pozivu odazvao svaki 10 dionik, ukupan broj prisut-
nih bilo bi 75. U prosjeku svaki ¢lan koji ¢e prisustvovati prenio informaciju 3 osoba Sto bi za
posljedicu imalo 225 novo informiranih osoba. Pod pretpostavkom da bi se od 225 novo in-
formiranih osoba 25 odlucilo prisustvovati aktivnosti, rezultat CRM sustava bio bi 100 dolaz-
nih osoba na aktivnosti Politehnike Pula.

Komunikacijom sa ¢lanovima Gospodarskog savjeta 1 ostalim gospodarskim subjektima

doprinijelo bi preciznijoj orijentiranosti Politehnike Pula ka stvaranju stru¢njaka potrebnih
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trziStu. Budu¢i da je jedan od ciljeva osnivanja Gospodarskog savjeta pomo¢ u osmisljavanju
studijskih programa i prilagodba postoje¢ih s obzirom na potrebne ishode ucenja na trzistu
rada, komunikacija izmedu Gospodarskog savjeta i Politehnike Pula imala bi za posljedicu
njihovu bolju povezanost i kvalitetniji odnos u vidu ostvarenja navedenog cilja. Takav odnos
izmedu Politehnike Pula i gospodarskih subjekata doprinio bi ve¢oj moguénosti zaposljavanja

studenata Politehnike Pula.

CRM sustav moZe utjecati na ostvarivanje boljih rezultata kriterija za unutarnje i vanj-

sko vrednovanje te samim time na poslovanje Politehnike Pula.
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5. ZAKLJUCAK

Na temelju obradene teme Implementacija CRM sustava na Politehnici Pula donose se

slijede¢i zakljucci:

1. Implementacija CRM sustava doprinosi kvaliteti komunikacije korisnika sa svo-
jim klijentima

2. Polaze¢i od opceg cilja te specifi¢nih ciljeva projekta, implementacija CRM sus-
tava na visokoskolskoj instituciji odrZiv je projekt po svom zavrSetku

3. CRM sustav ima pozitivan utjecaj na krajnje korisnike projekta (studenti, nasta-
vno 1 nenastavno osoblje, Gospodarski savjet, Istarska zupanija, gradovi i op¢i-
ne)

4. Sagledavajuci projekt kroz karakteristicne faze zivotnog ciklusa, implementacija
CRM sustava lako je primjenjiva na Politehnici Pula

5. Identifikacijom rizika utvrdeno je da projekt implementacije CRM sustava ne
uvjetuje pojavu rizika koji bi mogli za posljedicu imati znacajno probijanje ro-
kova, velikih dodatnih troSkova ili prekid projekta

6. Proracun projekta dokazuje isplativost financijskog ulaganja u implementaciju
CRM sustava na visokoskolskoj instituciji radi povecanja uspjesnosti poslovanja

Politehnike Pula.
Izradenim zavr$nim radom potvrdena je zadana hipoteza da implementacija CRM sus-

tava u visokoskolsku ustanovu utjece na pridobivanje novih dionika (studenti, gospodarski

subjekti) a samim time i na uspjesnost u poslovanju.
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PRIJEDLOZI ZA DALJNJA POBOLJSANJA

Implementacijom CRM sustava poboljSala bi se komunikacija Politehnike Pula sa stu-
dentima i ostalim dionicima (nastavnici, Istarska zupanija, gradovi i opéine, gospodarski sub-
jekti) te samim time poboljsala bi se i uspjesnost u poslovanju. Projekt implementacije po
svom zavrSetku stvarao bi moguénost za daljnje Sirenje i napredovanje u vidu novih informa-
cijskih sustava te Sirenju sustava.

Nakon implementacije CRM sustava prikazanog u radu (sa fokusom komunikacije i-
sklju¢ivo sa navedenim dionicima) postoji moguénost da se implementirani sustav prosiri i na
komunikaciju sa odredenim djelatnicima i odborima srednjih Skola Istarske zZupanije te nakon
nekog vremena i na Primorsko-goransku zupaniju. Sirenje sustava uvjetovalo bi jos kvalitetni-
ju komunikaciju izmedu potencijalnih buduéih studenata i Politehnike Pula, ali i suradnju sa
srednjim Skolama u vidu zajednickih aktivnosti, projekata i sl. Povezivanje Politehnike Pula
sa srednjim Skolama na takav nacin doprinijelo bi boljoj informiranosti srednjoskolaca o Poli-
tehnici Pula te time ujedno 1 ve¢i broj potencijalnih buducih studenata.

Osim proSirenja CRM sustava na veci broj dionika, CRM sustav moze biti podloga za
razvitak informacijskog sustava u vidu implementacije nekih drugih softverskih programa s
ciljem razvijanja poslovnog informacijskog sustava za sve dijelove organizacijske strukture
unutar Politehnike Pula. Kao primarni alat koji bi pomagao u integriranju i povezivanju aktiv-
nosti razli¢itih odjela unutar visokoSkolske institucije jest ERP. ERP sustav (Enterprise Reso-
urce Planning) je poslovni softver koji integrira aktivnosti razlicitih odjela odnosno podrzava
odvijanje operativnih procesa poduzeca u poslovnim podrucjima kao Sto su odjeli nabave,
skladistenja, proizvodnje, prodaje, kvalitete, odrzavanja, financija, racunovodstva, kontrolinga
itd. Za Politehniku bi ERP sustav znacio integraciju svih aplikacija u jedan jedinstveni sustav
koji bi povezivao sve odjele na visokoskolskoj instituciji. ERP sustav bi uz implementirani
CRM sustav koji obuhvaéa komunikaciju sa dionicima obuhvatio i druge segmente poslova-

nja Politehnike Pula.
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